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OZET

ZEYTIN, Mustafa. Siber Giivenlik Farkindaliginin Sosyal Medyada Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisinde Kiiltiirel Degerlerin Diizenleyici Roliiniin X, Y ve Z Kusaklar: Kapsaminda Incelenmesi,
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2023.

Bu calismanin amaci, ortadgretim kurumlarinda gorevli X, Y kusagi 6gretmen ve
O0grenim goren Z kusagindaki 6grencilerin siber giivenlik farkindalik diizeylerinin sosyal
medyada satin alma niyetlerine etkisinde idiosentrizm ve allosentrizmin diizenleyici

etkilerini arastirmaktir.

Arastirmanin O6rneklemini 2022-2023 egitim-0gretim yilinda Kayseri ili ortadgretim
kurumlarinda galisgan 6gretmen ve 6grenim goren Ogrenciler olusturmaktadir. Anket
verileri kolayda 6rneklem metodu ile toplanmistir. Arastirma kapsaminda 654 katilimciya
ulagilmistir.  Toplanan verilerin analizlerinde SPSS 26 ve Amos 24 programi
kullanilmigtir. Diizenleyicilik etki analizleri SPSS Process makro (model 1) yazilimi ile

yapilmistir.

Arastirma bulgularina gore tiiketici durumundaki 6gretmen ve 6grencilerin siber giivenlik
farkindalik diizeyleri yiiksektir. Z kusagi tiiketicilerin idiosentrizm degerleri X ve Y
kusaklarina gore oldukga yiiksektir. Siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin
alma niyetine etkisinde idiosentrizmin X, Y ve Z kusaklarinda diizenleyici bir etkiye
sahip oldugu, allosentrizmin ise X kusagi hari¢ Y ve Z kusaklarinda diizenleyici bir etkiye

sahip oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler

Siber giivenlik farkindaligi, Satin alma niyeti, X-Y ve Z kusaklar1, Allosentrizm, Idiosentrizm
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ABSTRACT

ZEYTIN, Mustafa. Examining the Moderating Role of Cultural Values on the Impact of Cyber
Security Awareness on Purchase Intention in Social Media Across Generations X, Y, and Z,
Master of Science Thesis, Ankara, 2023.

The aim of this study is to investigate the moderator effects of idiocentrism and
allocentrism on the effect of cyber security awareness levels of X, Y generation teachers
and Z generation students working in secondary education institutions on their purchasing

intentions in social media.

The sample of the research consists of teachers and students studying in secondary
education institutions in Kayseri province in the 2022-2023 academic year. Survey data
were collected by convenience sampling method. Within the scope of the research, 654
participants were reached. SPSS 26 and Amos 24 programs were used in the analysis of
the collected data. Regulatory effect analyzes were performed with SPSS Process macro

(model 1) software.

According to the research findings, the level of cyber security awareness of teachers and
students in the consumer situation is high. The idiocentrism values of Z generation
consumers are quite high compared to X and Y generations . It has been observed that
idiocentrism has a regulatory effect on the effect of cybersecurity awareness on the
purchase intention in social media in the X, Y and Z generations, while allocentrism has

a regulatory effect on the Y and Z generations, except for the X generation.

Keywords

Cybersecurity awareness, Purchase intention, Generations X-Y and Z, Allocentrism,

Idiocentrism
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GIRIS

Dijital iletisim teknolojilerinin ilerlemesi, sosyal medya platformlarinda gergeklesen
iletisim ve hizli bilgi erisimi imkani, tiiketicileri geleneksel alisveris yontemlerinden
uzaklagtirarak ¢evrim i¢i aligverise yonlendiren etkenler arasinda yer almaktadir. Cevrim
ici aligveris sitelerinin sundugu karsilastirma imkani ve cazip fiyat politikalariyla birlikte
alisveriste mekan ve zaman kisitlamalarinin olmamasi da tiiketicileri ¢evrim igi
ortamlarda alisveris yapmaya tesvik etmektedir (Aydaner, 2019). Son zamanlarda sosyal
medyanin toplum iizerinde inanilmaz bir etkisi oldugu ve tiiketicilerin internet
kullaniminin artmasiyla, sosyal medya kullanim siirelerinin de arttig1 gériilmektedir. Bu
durum, gilinlimiiz ticaret diinyasin1 tamamen degistirmis ve klasik saticilar ile alicilar
yerlerini ¢evrim i¢i aligveris siteleri, web sayfalari ve sosyal aglara birakmislardir (Halis,

2012: 150).

Internet kullanic1 sayis1 diinya genelinde son yillarda ¢cok hizl bir sekilde yiikselmektedir.
We Are Social sitesinin Ocak 2023’te yayimladigi Digital 2023: Essential Headlines
raporuna gore; Diinya niifusu 8.01 milyar, internet kullanicist 5.1 milyar (%64.4), cep
telefonu kullanict sayis1 5.44 milyar (%68), sosyal medya kullanici sayisi ise 4.7 milyar
(%59) “dir. Internet kullanici sayis1 2000 yilinda 396 milyon, 2010 yilinda 1.9 milyar iken
2023 yilinda 5.1 milyardir. Ayn1 aragtirmanin Tiirkiye raporuna gore Ocak 2023 tarihinde
Tiirkiye niifusu 85.59 milyondur. Tiirkiye’de 71.38 milyon (%83.4) internet kullanicisi

ve 62.55 milyon (%73.1) sosyal medya kullanicisi mevcuttur (We are social, 2023).

Tiirkiye Istatistik Kurumu Hanehalki Bilisim Teknolojileri kullanim arastirmasi Agustos
2023 verilerine gore Tiirkiye’de de son donemde internet ve bilgisayar kullananlarin
sayisinin hizli bir sekilde arttigi goriilmektedir. Evden internete erisim saglama orani
2019 yilinda %388,3, 2020 yilinda %90,7, 2022 yilinda %94,1 ve 2023 yilinda %95,5
olarak gerceklesmistir. internet kullanim oran1 2019 senesinde %75,3, 2022°de %85 iken
2023’te %87,1 olmustur. Goriildiigii gibi internete erisim ve kullanim orani hizli bir artig
gostermektedir. Bu da sosyal medya kullanimi ve internet vasitasiyla mal veya hizmet
satin alma ya da siparis verme oranimi artirmugstir. Internet kullanan kisilerin internet
tizerinden 6zel kullanim niyetiyle {iriin satin alma ya da iiriin siparis etme orani, 2019

yilinda %34,1 seviyesindeyken, 2021 yilinda %44,3, 2022 yilinda %46,2 ve 2023 yilinda



%49,5 olmustur. Cinsiyete gore internet lizerinden mal veya hizmet satin alma ya da
siparis verme oraninin 2023 yilinda erkeklerde %52,4 iken kadinlarda %46,6 oldugu
goriilmiistiir (TUIK, 2023). 2020 ve 2021 yillarindaki Covid-19 pandemi siirecinde
tiikketicilerin satin alma aligkanliklar1 degismis ve mecburi olarak ¢evrim ig¢i aligverise
yoneldikleri gorilmiistiir. Bu ylizden bircok firma, giinimiizde inanilmaz sekilde
biiyiiyen e-ticaret pazarindan pay alabilmek igin ¢evrim i¢i platformlarda ve sosyal medya
aglarinda tiiketicilerle bulusma ve markalasma stratejilerini arastirmaktadir (Narin,

2021).

Diinyadaki sosyal medya kullanict sayist géz oniine alindiginda, bu kadar biiyiik bir
ortamin kimlik hirsizl181, siber saldir1, sosyal miihendislik ve daha bir¢ok giivenlikle ilgili
problemi de i¢inde barindirdig1 goriilmektedir. Ciinkii tiiketici yiiz ylize gérmedigi ve
tanimadig1 kisilere banka bilgilerini teslim etmektedir. Dolayisiyla son zamanlarda sug
faaliyetlerinin yiikseldigi internet ortaminda, tiiketici giiven problemleri yasamaktadir
(Acar ve Cigek, 2021). Kayalidereden (2021) tiiketici agisindan giiven kavramini bir tiriin
veya hizmet satin alma siirecinde alicinin risk algilama seviyesi olarak tanimlamistir. Risk
algisinin ayni zamanda giiven seviyesini belirledigini sdyleyerek, risk algilamasi yiiksek
ise giiclii bir giiven olusturmanin uzun zaman alacag: ve ¢ok fazla gaba gerektirecegini
sOylemistir. Cevrim i¢i aligveris yapan tiiketicilerin algiladiklari risk ne kadar biiyiikse,
satin alma niyetleri de o kadar diisiik olmaktadir. Ayrica algilanan risk tiirlerinin
tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerinde biiyiik rol oynadig: ifade edilebilir (Ayazlar,

2011; Telci, 2018; Temeloglu, 2015).

Literatiirde internet ortaminda algilanan giivenlik kaygilarinin gevrim igi aligverige
etkilerine bakildiginda, Smith (2004) arastirmasinda, e-ticaretin gelismesiyle birlikte
siber su¢ ve tehdit oraninin arttigini belirtmistir. Firmalarin, ¢evrim i¢i aligverise yonelik
bu tehditlerin ortadan kaldirilmast igin gerekli 6nlemleri almalarmin, tiiketicilerin internet
aligverisine olan giivenini koruyacagi belirtmistir. Arastirma sonucu, siber giivenlik
olarak isimlendirilen bu kars1 6nlemlerin, tiiketiciler i¢in giivenli bir alisveris deneyimine
olanak sagladigimi gostermistir. Yilmaz ve arkadaslari (2010) tarafindan yapilan
arastirmada, ¢evrim i¢i aligveris yapan tiiketicilerin sistemi kullanmada giivenlige iliskin
algiladiklar risk diizeylerinin ¢evrim igi aligverige iliskin davraniglarini olumsuz yonde
etkiledigi belirlenmistir. Vuta ve arkadaslar1 (2022), elektronik ticaret ile siber giivenlik

arasindaki iliskileri aragtirmislardir. Calisma, siber giivenlik tehditlerinin tiiketicilerin e-



ticaretteki kararlarini etkiledigini ortaya koymustur. Cevrim i¢i aligverisi riskli bulan ve
saticilarin ¢evrim igi ticaret altyapisiyla ilgili endise duyan tiiketicilerin, satin alma
kararlarinin siber glivenlik farkindaligiyla iligkili oldugu goriilmiistiir. Ayrica ¢evrim igi
ticaret yapan isletmelerin e-ticaret hacmini artirabilmesi igin siber giivenlik egitimi, siber
farkindalik ve veri giivenligi gibi konulara daha fazla 6nem gostermesi gerektigi tespit
edilmistir. Rahimov (2022) tez calismasinda, Tiirkiye’deki tliketicilerin giivenlik ve risk
algilariin satin alma davranisina etkisini incelenmistir. Sonug olarak tiiketicilerin hem
yas1t hem de 6deme yontemi ile algiladiklar giivenlik ve risk arasinda anlamli farklilik
bulunmustur. Tiiketicilerin harcama miktar1 ve aligveris yapma sikligi ile algilanan
giivenlik ve risk arasinda negatif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Aydaner (2019),
tiniversitede Ogrenim goren tiiketicilerin sosyal miihendislik ile siber giivenlik
farkindaliklarinin ¢evrim i¢i satin alma niyetleri {lizerindeki etkisini arastirmistir.
Arastirma sonucunda siber glivenligin, sosyal mithendisligi gii¢lii bir bi¢imde etkiledigi
goriilmustiir. Ayrica ¢alismada tiiketicilerin siber giivenlik farkindaliklarinin, ¢evrim igi

aligveris niyetlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Tiiketicilerin ¢evrim igi alisveris davraniglar: ve siber giivenlik farkindalik diizeylerinin
kusak farkliliklarina gore degisiklik gosterdigi ile ilgili literatiirde bir¢ok calisma
mevcuttur (Awasthi, 2021; Cil, 2021; Kayalideren, 2021; Koval'ova, 2022; Saritas ve
Barutgu, 2016). Awasthi (2021) X kusagi tiikketicilerinin, Y ve Z kusagina kiyasla ¢evrim
ici aligverise en az ilgi gosterdigini, ancak pandemi sirasinda, 6ncekinden daha fazla
cevrim i¢i aligverisi tercih ettiklerini ortaya koymustur. Cil (2021) tarafindan yapilan
caligmasinda, X ve Y kusagi tiiketicilerin ¢evrim igi aligveriste algiladiklart risk
seviyesinin Z kusagina gore daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla X ve Y kusagi
tiketicilerin Z kusagina gore daha rahat ve sik ¢evrim i¢i aligveris yaptiklari tespit
edilmistir. Bir diger calismada sosyal medya araclarini kullanarak ¢evrim i¢i aligveris
yapan X, Y ve Z kusaklar1 arasinda iiriin satin almadan 6nce arastirma ve tiiketiciler arasi
iletisim agisindan farkliliklar oldugu goériilmustiir (Saritas ve Barutgu, 2016). Koval'ova
(2022) Patlama kusagi, X ve Y kusaklarinin siber glivenlige Z kusagina gore daha fazla
onem verdiklerini, dijital giivenliklerini garantiye almak i¢in de ekstra Onlemler
aldiklarim1 dile getirmistir. Kayalidereden (2021) ¢alismasinda ¢evrim i¢i aligverislerde
siber gilivenligin alt boyutlarindan kisisel gizlilik boyutu konusunda en hassas Y
kusaginin oldugunu, 6nlem alma boyutuna X kusagiin daha ¢ok dikkat ettigini tespit



etmigstir. Gortildiigi gibi X, Y ve Z kusaklarinin satin alma ve siber giivenlik konusundaki
davraniglarinda farkliliklar mevcuttur. Kusak pazarlamasi, grup liyelerinin tercihlerini ve
aligveris davraniglarini etkileyen farkli deneyimlere sahip olmalari nedeniyle pazarlari
belli pargalara bélme konusunda kullanisl bir strateji olarak 6ne ¢ikmustir (Parment,
2013: 190). Dolayisiyla arastirmada siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin
alma niyetlerine etkisinde X, Y ve Z kusaklarinin ayr1 ayri incelenmesinin gerekliligi

gorilmektedir.

Tiiketicilerin kiiltiirel yapilarindaki farkliliklar da ¢evrim i¢i aligveris davraniglarini
etkilemektedir. Bardak¢i1 (2014), kisilerin tagidigi ve yasadigi kiiltiiriin bireyci ya da
toplulukgu olmasiyla tiiketici satin alma davranislart arasindaki iliskiyi incelemistir.
Bireyciligin  diisik oldugu tiiketicilerin {irin reklamlarma giivenmediklerini,
kolektivistlik seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin ise indirimli tiriinleri tercih ettiklerini
tespit etmistir. Curkan (2019) arastirmasinda, kiiltiirel boyutun tiiketicilerin internet
izerinden yapilan otel rezervasyonu niyetlerine etkilerini arastirmistir. Kisilerin
bireycilik seviyesi yiikseldik¢e ¢evrim igi otel rezervasyonu yapma niyetinin artmadigini
tespit etmistir. Ozden (2021) bireyciligin satin alma davramsim pozitif yonde,
toplulukgulugun ise negatif yonde etkiledigini tespit etmistir. Goriildiigl gibi tiiketicilerin
¢evrim igi aligveris ve sosyal medyada satin alma niyetleri siber giivenlik farkindaligi,
kusak farkliliklar1 ve Hofstede’in bireycilik ve toplulukguluk kiiltiirel boyutlarindan
etkilenmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, tiiketicilerin kusak farkliliklar1 dikkate
aliarak siber giivenlik farkindalik diizeylerinin sosyal medyada satin alma niyetlerini
nasil etkiledigini incelemek ve Hofstede’nin kiiltiir boyutlarindan idiosentrizm ve
allosentrizmin diizenleyici etkilerini arastirmaktir. Arastirma kapsaminda 6ne siiriilen
hipotezler X kusagi (Model-1), Y kusagi (Model-2) ve Z kusagi (Model-3) olarak ii¢ ayr1
modelde test edilmistir. Modellerin kavramsal ¢ercevesi Algilanan Risk Teorisi (Bauer,

1960) ve Planlanli Davranig Teorisi (Ajzen, 1991) ile agiklanmaktadir.

Allosentrizm ve idiosentrizmin giiniimiizde aktif tiikketici konumundaki X, Y ve Z kusagi
tiiketicilerin siber giivenlik diizeylerinin sosyal medyada satin alma niyetlerine etkisinde
nasil bir diizenleyici rol oynadiklarini agiklamak aragtirmanin literatiire katkis1 olacaktir.
Ayrica arastirmanin diger bir katkisi, farkli kusaklarin siber giivenlik farkindalik
diizeyinin belirlenebilmesi ve farkli kiiltiirel degerlere sahip tiiketicilere yonelik farkl

stratejiler belirlenerek satin alma niyetlerine etki edilebilecek pazarlama stratejileri



olusturulabilecegi inancidir. Bu ¢aligma sonucunda ¢evrim i¢i aligverisin giivenli ve

verimli bir sekilde yapilabilmesi i¢in tiikketici, kurum ve yoneticilere dneriler sunulacaktir.

Calisma iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kavramsal ¢ergeve bashigi altinda
sosyal medyada satin alma niyeti, siber giivenlik, kusaklar, kiiltiirel degerler, ¢alismanin
dayandigi teoriler ve degiskenler arasi iligkiler yer almaktadir. Sosyal medya kismida
sosyal medya araclari, cevrim i¢i alisveris kavrami, sosyal medyada pazarlama ve tiiketici
satin alma niyeti, satin alma davranmigini etkileyen faktorler, sosyal medyanin tiiketici
davraniglarina etkisi incelenmistir. Siber giivenlik kisminda siber giivenlikle ilgili
kavramlar, siber giivenlik farkindalig1 ve ilgili literatiir taramas1 yer almaktadir. Kusak
kavram1 kisminda X, Y ve Z kusak kavramlari, kiiltiirel degerler kisminda ise
Hofstede’ nin kiiltiirel boyutlarindan bireycilik-toplulukguluk konularina deginilmistir.
Triandis’e (1995) gore bireycilik ve topluluk¢uluk kavramlari g¢alismalarda birey
diizeyinde ele alindiginda idiosentrizm ve allosentrizm olarak adlandirilmaktadir. Bu
sebeple, yapilan ¢alismada birey diizeyindeki etkilerinden bahsedilirken idiosentrizm-
allosentrizm kavramlari kullanilmistir. Daha sonraki kisimlarinda ¢alismanin dayandig

teoriler ve degiskenler arasi iliskiler agiklanmistir.

Ikinci boliimde ydntem ve analiz bashg altinda, arastirmanin modeli, amaci, énemi,
hipotezleri, kullanilan 6l¢ekler, 6rnekleme dair bilgiler, analiz ve bulgular yer almistir.
Sonug ve tartisma basligi altinda elde edilen bulgular, ilgili literatiir ve teorilerde goz
onitinde bulundurularak degerlendirilmistir. Calismanin kisitlar1 ve Oneriler kisminda
calismanin kisitlarina yer verilerek kurum, firma ve yoneticilere Onerilerde

bulunulmustur.



1. BOLUM: KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. SOSYAL MEDYADA SATIN ALMA NiYETI

1.1.1. Sosyal Medya

2004 yilindan itibaren Web 2.0 teknolojisiyle birlikte, internetin kullaniminda 6nemli
degisiklikler meydana gelmistir. Bu donem, internetin sadece okunabilen, goriilebilen ve
bilgi sunan bir ortam olmaktan ¢ikip, kullanicilarin aktif olarak katki sunabildigi,
paylagim yapabildigi, ¢evrim i¢i iletisimde bulunabildigi ve daha 6zgiir hareket edebildigi
platforma donlismesini saglamistir. Yani Web 2.0, interneti tek tarafli statik yapidan
cikarmig, kullanicilarin tasarladigi igerikleri internet kullanicilariyla paylasabildigi
dinamik bir ortam haline getirmistir (Kavasoglu, 2022). Web 2.0, ilk 6nce bloglar,
sonrasinda Facebook gibi sosyal aglarin, Youtube gibi video paylasim sitelerinin
olusturulmasina firsat tanimistir. Bu siteler ile kullanicilar, olusturduklar igerikleri
basit¢e paylagma ve tiim diinyada benzer ilgi alanlara sahip diger kullanicilarla kolayca
iletisim kurabilme imkani kazanmiglardir (An ve Williams, 2010). Web 2.0 ile, Sosyal
medya kullanimi1 hizli bir bigimde yayginlasmig, Facebook, Twitter, Instagram gibi
platformlar, kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasim1i ve bilgi paylasmasini
saglamistir. Verilerin depolanmasi ve islenmesi i¢in bulut bilisim teknolojileri
kullanilarak bilgilerin sanal ortamda tutulmasi saglanmis, kullanicilarin istedikleri yerden
ve herhangi bir cihazdan internete baglanarak verilerine ulasabilmeleri miimkiin olmustur

(Kavasoglu, 2022).

Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyayi, Web 2.0’1n gelistirilmesi ile kullanicilarin
kendi tasarimlarini paylasmasina olanak taniyan internet ortamindaki uygulamalar veya
siteler olarak tanimlamislardir. Diger bir tanimlamada ise sosyal medya; kullanicilarin
cevrim i¢i ortamda bir araya gelebildigi, fikirlerini paylasabildigi, tartisabildigi, birbirleri
ile kolayca iletisim kurabildigi web tabanli uygulamalar, yazilimlar ve hizmetlerdir (Ryan
ve Jones, 2009). Eley ve Tilley (2009) ise sosyal medyayi, kullanicilarin sosyal medya
platformlarini kullanarak paylastigi ses, video dosyalari, fotograflar, linkler, gibi sosyal

aglar1 olusturan elemanlar1 i¢inde barindiran ortamlar olarak tanimlamiglardir.

Sosyal medya, bireysel kullanicilarin yaninda, firmalar tarafindan pazarlama ve iletisim

amaglari i¢in kullanilabildigi gibi sahte haberler, spam mesajlar, siber zorbalik ve diger



kotiiye kullanimlarin yayilmasi i¢in de kullanilabilir. Sosyal medya platformlar: ise
kullanicilarin birbirleriyle baglanti kurmasini, bilgi aligverisinde bulunmasini saglar.
Gergek zamanli paylasim yapma ve aninda etkilesim kurma imkani sunarak,
kullanicilarin  paylasimlari aninda goriintiileyebilme ve yorum yapabilmelerini

saglamaktadir (Kogyigit ve Kogyigit, 2018).

Gazete, dergi, televizyon ve sinema gibi geleneksel medya araglari, tek tarafli bir iletisime
olanak saglamakta ve kullanicilar Karsilikl1 etkilesim olanagi bulamamaktadir. Internetin
gelisimi ve insan yasaminin bir pargasi haline gelmesiyle 6zellikle Web 2.0 teknolojisinin
katkilartyla sosyal medya, pazarlama alanina farkli yenilikler getirmis ve firmalarin tirlin
ve hizmetlerini, daha rahat pazarlamak ve tiiketicilerle kolay bir bigimde bulusturmak i¢in
alternatif bir ortam olmustur (Sahin ve Sahin, 2016). Sosyal medyada iletisimin ¢ift yonlii
olarak saglanmasi, haber ve bilgi kaynaklarinin kurumlardan kullanicilara dogru kaymasi
geleneksel medyadan en biiyiik farkidir (Akcal,2020). Internet kullanimiin artmasiyla
birlikte sosyal medyanin giicti de hizli bir sekilde artmaktadir. Bundan dolay1 geleneksel
medya etkinligini yavas yavas kaybetmeye baslamis, sosyal medya ile birlikte medyanin
giicii ve kontroli tek merkezden, bireysel kullanicilara gecmeye baslamistir. Sosyal
medyanin  getirdigi bu degisim ile kullanicilarin sadece hazir igeriklerden
faydalanmasinin yaninda, kendi iceriklerini olusturabilen, yayinlayabilen ve ¢evresini

etkileyebilen bir konuma gelmelerine yol agmistir (Maden, 2021).

1.1.2. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araglari, internet tizerinde kullanicilarin dijital igeriklerini paylagsmalarina,
etkilesimde bulunmalarina ve iletisim kurmalarina olanak taniyan cesitli web ve mobil
uygulamalardir. Kullanicilarin fotograf, video, metin ve ses gibi ¢esitli igerikleri
paylasmalarina, begenmelerine, yorum yapmalarina olanak tanir. Sosyal medya araclar
ayni zamanda insanlar arasinda baglanti kurmaya ve sosyal aglar olusturmaya da
yardimci1 olmaktadir (Gedik, 2020). Erkul (2009) sosyal medya araglarini; sosyal aglar,
bloglar, wikiler, podcastler, forumlar, i¢erik paylasim alanlar1 olarak isimlendirmektedir.
Insanlar, bu araglar1 kullanarak birbirleriyle farkli icerik ve bilgileri paylasarak,
ilgilendikleri konulara erisim saglayabilirler (Zafarmand, 2010). Giiniimiizde en popiiler

sosyal medya araclar1 asagida verilmistir:



Facebook: Diinya genelinde milyarlarca kullanicist olan bir sosyal medya platformudur.
Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Kullanicilarin fotograf,
video, metin ve diger icerikleri paylasmalarina, arkadaslariyla etkilesimde bulunmalarina,
gruplar olusturmalarina olanak tanir. Facebook reklamlari, firmalarin hedef Kitlelerine
ulagmalarin1 saglar ve pazarlama stratejilerini gelistirmelerine yardimer olur. Bireysel
kullanicilar ve sirketlerin sosyal medyada varligin1 gosterebilmesi i¢in Facebook'da yer

almak Google'da olmak kadar 6nem arz etmektedir (Irak ve Yazicioglu, 2012).

Twitter: Kisa mesajlar ve tweet'ler yoluyla iletisim kurulmasina olanak taniyan bir
platformudur. Twitter kullanicilarin fotograf, video ve diger igerikleri de paylagsmalarina
olanak tanimaktadir (Aydin, 2015). Twitter, 6zellikle haberlerin hizli bir sekilde
yayilmasina ve tartisilmasina olanak tanimasi nedeniyle bir¢ok kisi tarafindan kullanilir.
Twitter, son yillarda 6zellikle siyasi ve sosyal hareketlerin orgiitlenmesinde dnemli bir

rol oynamistir (Caliskan ve Mencik, 2015).

Instagram: Tim diinyada milyarlarca insan tarafindan kullanilan en popiiler sosyal
medya araclarindan biridir. Fotograf ve video paylagimlarinin yani sira, instagram
hikayeleri, canli yaymnlar gibi bircok 6zellik sunar. 2010 senesinde Kevin Systrom ve
Mike Krieger tarafindan kurulmustur. Instagram ilk olarak sadece i0S isletim sistemli
cihazlar i¢in piyasaya siiriilmiis ve cok kisa siirede popiilerlik kazanmistir. 2012 yilinda,
Facebook tarafindan satin alinmigtir. Instagram daha sonra Android isletim sistemi igin

de piyasaya siiriilmiis boylece kullanici sayis1 hizla artmistir (Katatas ve Eti, 2022).

LinkedIn: 2002 yilinda Reid Hoffman tarafindan kurulmustur. Baslangigta, LinkedIn
sadece is ilanlaria yonelik bir platform olarak tasarlanmistir, ancak daha sonra is ag1 ve
isletme odakli paylasimlar gibi diger 6zellikleri de eklenmistir. Ayrica kullanicilarinin is
ve is firsatlarin1 aramasina, isletmelerle baglanti kurmasina ve sektdr haberlerini takip

etmesine olanak tanir (Hassan, 2022).

YouTube: Video paylasimi ve izleme amactyla kullanilan bir sosyal medya platformudur.
Platform ayrica miizik, oyun, egitim, yemek tarifi, vloglar, haberler ve diger bir¢ok
kategoride videolar sunar. 2005 yilinda ii¢ eski PayPal ¢alisan1 olan Chad Hurley, Steve
Chen ve Jawed Karim tarafindan kurulmustur. YouTube, kisa siirede popiilerlik kazanmig

ve 2006 yilinda Google tarafindan satin alinmistir (Avei, 2019).



TikTok: Kisa videolarin paylasildigi bir sosyal medya uygulamasidir. Kullanicilar,
uygulama icinde birkag¢ saniye ile bir dakika arasinda degisen videolar yiikleyebilirler.
Merkezi Cin’de bulunan ByteDance sirketi tarafindan 2016 yilinda kurulmustur.
Kullanicilar, ses veya miizik oOrneklerini kullanarak kisa videolar c¢ekebilir ve

diizenleyebilirler (Koger, 2021).

Pinterest: Kullanicilarin diger kullanicilar tarafindan paylasilan gorselleri ve diger medya
icerigini kesfetmelerine ve kaydetmelerine olanak taniyan bir gorsel arama motorudur.
2009 yilinda Paul Sciarra, Evan Sharp ve Ben Silbermann tarafindan kurulmustur.
Pinterest, kullanicilarin 6zellikle moda, ev dekorasyonu, yemek tarifleri, seyahat, saglik

ve fitness, sanat ve el isleri gibi konularda ilham alabilecekleri bircok gorsel icerik sunar

(Aktulun ve Elmas, 2019).

1.1.3. Cevrim ici Ahsveris

Teknolojik aygitlardaki degisimler, alt yapist giiclenen ve hizlanan internet, insanlarin
sanal alemde gecirdikleri zamani artirmis, insan davraniglarinda degisikliklere sebep
olmustur. Mesafelerin kisaldig1 giinlimiizde, saticilar ve tiiketiciler arasindaki iletisim ve
aligveris kesintisiz bir sekilde hizla tamamlanmaktadir (Lubis ve Utara, 2018). Artik her
istedigi bilgiye aninda ulasabilen kullanicilar, aligveris konusunda da sanal alemi tercih
etmeye baslamiglardir. Cevrim igi aligveris kavramu, tiiketicilerin e-ticaret siteleri, cevrim
i¢ci magazalar veya diger dijital platformlar araciligiyla, ihtiya¢ duyduklar: {irtinleri veya
hizmetleri internet iizerinden satin almalarini ifade etmektedir (Sénmezay ve Ozdemir,
2020). Ugur’a (2016) gore ¢evrim i¢i aligveris, glinlimiizde yeni aligveris ve pazarlama
kanal1 olarak 6ne ¢ikan, zaman, emek ve para tasarrufu gibi avantajlar saglayan, tirtinleri
karsilagtirma, tiiketicilerin tiriinlerle ilgili yorumlarini paylasabildigi, kullanim kolaylig:

saglayan bir ortamdir.

Sanal magaza, internet iizerinde faaliyet gosteren cevrim ig¢i aligveris sitesidir. Bu
magazalar genellikle bir web sitesi veya mobil uygulama {izerinde faaliyet gosterirler.
Sanal magazalar, tiiketicilerin evden c¢ikmadan aligveris yapmalarma olanak saglar,
zaman ve yer kisitlamasi olmadan aligveris yapma imkani sunar. Sanal aligveris

platformlar, tiiketicilere gesitli fiyat araliklarinda genis bir iiriin yelpazesini sunmaktadir
(Isik 2019: 32).
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Sanal aligveris merkezi, birgok farkli magazanin internet {izerinde bir arada bulundugu
bir ¢evrim ig¢i aligveris platformudur. Tiiketicilere genis iiriin yelpazesi, fiyat
karsilastirmasi, zaman tasarrufu ve evden ¢ikmadan aligveris yapabilme imkani gibi farkl
avantajlar sunar. Aligveris portali ise ¢evrim i¢i aligveris yapmak i¢in kullanilan bir web
sitesidir. Bu portal genellikle birgok farkli saticidan iiriinlerin satin alinmasina olanak
tanir ve birgok farkli kategoriye 6rnegin giyim, elektronik, ev dekorasyonu ve gida vb.
sahip olabilir. Aligveris portali ayrica kullanicilarin iirinler hakkinda yorum yapmasina,
irlinleri farkl agilardan gosteren fotograflari incelemesine ve benzer {iriinleri nermesine
olanak taniyabilir. Amazon, eBay, Alibaba, Hepsiburada, Trendyol ve Gittigidiyor
bunlardan bazilaridir (Velibasoglu ve Gokmen, 2022).

1.1.4. Sosyal Medyada Pazarlama

Isletmeler, sosyal medya platformlarini kullanarak olusturduklar1 pazarlama stratejilerini
kullanicilarla paylagarak sosyal medya pazarlamasii gerceklestirirler (Yadav ve
Rahman, 2017: 1294-1307). Sosyal medya pazarlamasi giinlimiizde firmalarin biiytimesi,
daha genis miisteri kitlelerine ulagmasi, marka bilinirliginin artirilmasi, tiiketicilerle
iletisim kurmak, marka sayginligini olusturmak, satislart ve kari artirmak gibi

faaliyetlerinden dolay1 isletmeler i¢in hayati 6nem tasimaktadir (Khan, 2019).

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama ydntemlerine gore daha diisiik
maliyetlidir ve daha genis bir kitleye ulasma potansiyeline sahiptir. Isletmelerin
potansiyel miisterileriyle dogrudan etkilesim kurmasina ve iiriin veya hizmetleri hakkinda
geri bildirim almasina olanak tanir. Bu, miisteri sadakati olusturmak ve marka imajini
gelistirmek i¢in dnemlidir (Simgek, 2019). Sosyal medya pazarlamasinda en 6nemli 6ge,
sosyal aglarin kullanicilaridir. Kullanicilarin giivendikleri ve ilgili olduklar: bir icerikle
karsilagsmalar1 durumunda, bu igerigi diger kullanicilarla paylagsma olasiliklar1 artar. Bu
yiizden isletmeler, sosyal medya kullanicilarin1 ne kadar ikna ederlerse, {iriin tanitim
icerikleri sosyal aglardaki o kadar insana ulagir. Tanidik giivenilen kullanicilardan gelen,
tanitimlar1 yeni kullanicilar kabul eder (Bostanshirin, 2014: 786). Sosyal medya
pazarlamasi, marka bilinirligini artirmak, potansiyel miisterilere ulagmak, miisteri
iliskilerini gelistirmek ve satislar1 artirmak icin etkili bir yoldur. Isletmeler, sosyal medya
pazarlamasi stratejilerini kullanarak, rakiplerinden one gegebilir ve islerini biiyiitebilirler

(Alan vd.,2018).
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1.1.5. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Tiiketim, cesitli ihtiyaclarin giderilmesi igin bir triinii ya da hizmeti elde etmek,
saglamak, bu iriinii sahiplenme, kullanma veya imha etme olarak tanimlanabilir (Dal,
2017). Tiiketim, ekonomik faaliyetlerin en dnemli unsurlarindan biridir ve birgok sektori
etkiler. Tiikketim hem ekonomik sistem hem de pazarlama agisindan incelenmeli ve
yorumlanmalidir. (Islamoglu, 2003). Tiiketim sosyal medyada c¢esitli sekillerde
gerceklesmektedir. Ornegin tiiketiciler kendileri, gevreleri, arkadaslari, kullandiklar:
tirtinler, edindikleri deneyimler gibi konular1 sosyal medya araciligiyla paylagsmaktadirlar.
Bu durum, kullanicinin tiiketici sifatiyla sosyal medyayi1 kullandigi ve satin almak istedigi
iriin hakkinda ¢evrim i¢i arastirma yaptig1 manasina gelir (Battallar ve Comert,2015).
Sosyal medya kullanicilar agisindan oldukga biiytlik bir pazardir. Bu anlamda tiiketim,
belirli bir ihtiyaci karsilamaya yonelik bir iiriine ya da hizmete gosterilen istegin

giderilmesi olarak tanimlanabilir (Nar, 2015)

Tiiketici, kisisel istek ve ihtiyaclarini karsilamak icin pazarlanan {iriin ve hizmeti satin
alan ya da satin alma kabiliyetine sahip olan kisidir (Karabulut, 1989). Tiiketici, {iriin ve
hizmetlere sahip olma amaci bagka iiriin iiretmek degil, yalnizca kisisel veya ailevi
ihtiyaglarini karsilayan kisidir. Miisteri ise bagka biri i¢in satin alan veya gelecekte bunu
yapmay1 planlayan kisidir (Durmaz, 2008). Tiiketiciler satin almay1 kendi istek, arzu ve
ithtiyaglar1 dogrultusunda yaparlar, kararlarini kendileri vererek, satin alma sonrasin1 da
degerlendirirler (Calik, 2008:67). Tiiketiciler, tiikketimin nedenlerine gore nihai ve
orgiitsel tiiketiciler olarak siniflandirilirlar. Her iki tiiketici tiirlinde de karar veren
insandir. Tiiketicinin karar verirken g6z Oniine aldig faktorlerin degisiklik gostermesi,
satin alma davraniginda da farklilik meydana getirir. Nihai tiiketicilerin asil hedefi satin
aldiklar1 {iriin ve hizmeti tiiketmektir. Orgiitsel tiiketiciler ise genellikle, iiriin ve
hizmetleri 6rgiitsel ama¢ dogrultusunda satin alarak, ekonomik faydalar i¢in kullanirlar
(Altunisik, vd., 2002). Khan tiiketici davranigini, tiriin ve hizmet satin alimi, kullanimi ve
satisin1 iceren karar verme siiregleri ve fiziksel faaliyetler olarak tanimlamistir (Khan,
2006). Tiiketici davranisi, bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanma kararlariyla
baglantili olarak gerceklestirdikleri eylem ve aktivitelerdir. Tiiketici davraniglari, birgok
faktorden etkilenir. Bu faktorler arasinda kiiltiir, sosyal sinif, yas, cinsiyet, kisilik, yasam
tarzi, deneyim, algi, motivasyon, tutum ve algilanan risk gibi etkilesimler yer alir

(Odabas1 ve Baris, 2002).
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1.1.6. Tiiketici Satin Alma Davranislarim Etkileyen Faktorler

Her insanin diger bireylerden farkli, kendine ait 6zelliklere sahip olmasi, bireylerin
tiketme davraniglarinda da farkliliga yol acar. Karar vermeyi etkileyen birgok faktor
vardir ve bu faktdrlerin sayis1 kisiden kisiye degismektedir. Insanlari etkileyen faktorler
tilketicinin satin alma tavrimi da etkileyebilir (Bardak¢r vd., 2015). Tiiketicilerin,
cevrelerinde olusan farkli yapilardan etkilenmelerinden dolay1 satin alma davraniglarinda
da farkliliklar goriiliir. Isletmeler bu tiiketici davranislarina etki edememektedir fakat
bunlarin olusturdugu tesirleri goz oniline almak durumundadirlar. Tiiketicileri etkileyen
bu faktorler sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler olarak {i¢ grupta degerlendirilir (Mucuk,
1999: 81).

Sosyal Faktorler: Kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari ve aileden olugsmaktadir. Kiiltiir,
tarihsel ve toplumsal gelisim siirecinde olusturulan maddi ve manevi tim degerler ile
bunlarin yaratilmasinda ve gelecek nesillere aktariimasinda kullanilan, insanin gevresine
egemenliginin seviyesini gosteren tiim araglar” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2015).
Ayni1 bolgede birlikte yasayan toplumlarin, gegmisten giiniimiize kadar miras biraktiklari
toplumsal kurallar, bilgi birikimleri, inanglar1, 6rf ve adetleri, toren ve bu gibi kiiltiirel
unsurlar, tliketici satin alma davraniglarini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Firmalar iiriin
satts planlamalarmi tiiketicilerin kiiltiirel degerlerine ters diismeyecek bicimde
gerceklestirmelidirler (Oztiirk, 2016). Tiiketiciler, kiiltiirlerindeki degerler ve inanglar
dogrultusunda f{irtinlere, hizmetlere ve markalara bakis agis1 gelistirirler. Kiiltiirel
farkliliklar sadece farkl iilkelerde ya da biiyiik topluluklar da degismez, bazen aymi
cografyada yasayan topluluklarda da kiiltiirel farkliliklar gortilebilir. Bunun sebebi, alt
kiltiirlerden kaynaklanir. Alt kiiltiir kavrami, bir kiiltiirtin alt bilesenleri olarak
tanimlanmaktadir (Karabulut, 1989: 97). Sosyal sinif, bir toplumda insanlarin gelir,
egitim, meslek, toplumsal konum gibi faktdrlere dayali olarak belirlenen gruplara
ayrilmasidir. Bu gruplandirma ¢ogunlukla gelir diizeyi, egitim seviyesi, meslek, statii,
servet, kiiltiir, yasam tarz1 gibi 6zelliklerine gore yapilir. Tiketicini bulundugu veya
bulunmak istedigi sosyal sinif, satin alma davramsini dogrudan etkiler. Insanlarda
devamli olarak bulunduklari siniftan bir {ist sinifa ge¢gme istegi ve cabast vardir, bu
durumu da satin alma davranislarina yansitirlar (Tuncer vd., 1994: 34). Referans gruplari,
bireylerin kendilerini karsilastirdiklari, kendilerine 6rnek aldiklar1 ve kendilerine benzer

insanlarla iliskilerini kurdurduklar gruplardir. Tiiketiciler, referans gruplarindan gelen
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tavsiyeleri 6nemserler ve onlarin davraniglarin1 6rnek alirlar. Aile de tiiketicinin satin
alma davranislarini etkilemektedir. Bir ailede; ebeveynler ve ¢ocuklar birbirlerinin satin
alma niyetlerini etkilerken, kendileri de aile disindaki bireylerin davranislarindan
etkilenmektedirler (Khan, 2006: 68).

Psikolojik Faktorler: Giidillenme, algilama, tutumlar, 6grenme ve kisilik gibi psikolojik
faktorler, tiiketici satin alma davranislarini etkileyen unsurlar arasinda siralanmaktadir.
Giidiilenme veya motivasyon, bireyleri belirli bir amaca ulasmaya yonelten veya belirli
bir davranisi sergilemeye tesvik eden itici giigtiir. Motivasyon, tiiketiciyi karar vermede,
eylemi kisitlamada, eylemin yapilis bigimini degistirmede etkilemektedir (Karabulut,
1989:119). Sosyal medya tiiketimi ihtiyaglara ve gilidiilenmeye baglidir. Glidiilenmis
birey, bir eylemi gergeklestirmek i¢in hazirdir ancak kisinin bu eylemdeki hareketinin
nasil olacagi o anki durumu algilayis bigiminden etkilenmektedir (Kotler, 2002: 94).
Algilama, tiiketicilerin {irtin ve hizmetleri farkli sekillerde degerlendirmelerine neden
olabilir. Tiiketiciler, bir iirlin veya hizmeti satin almadan Once, 0 iirlin hakkinda bir
izlenim veya algi olustururlar. Markalarin tiiketicilerin algilarin1 yonetmeleri ve olumlu
bir algi yaratmalar1 6nemlidir. Markalar, {iriin ve hizmetlerinin kalitesini ve farkliligini
vurgulayarak, tiiketicilerin olumlu bir algi olusturmasina yardimci olabilirler (Yamag,
2015). Tutum, insanlarin iriinler, hizmetler, eylemler ya da diger insanlar hakkindaki
degerlendirmeleridir (Erdogan, 2014:171). Tutumlar Kisilerin gevrelerinden direkt
edindikleri tecriibeler ile zamanla ortaya ¢ikan davranislardir. Insanlar, zaman iginde
edindikleri tutumlari, ¢evrelerindeki diger insanlarla paylasarak onlarin da etkilenmesine
neden olurlar. Bir tiiketicinin {irline veya hizmete kars1 olumlu bir tutumu varsa, bu
tiiketici i¢in o {iriin veya hizmet daha cazip hale gelir (Bakirci, 1999). Ogrenme, bir bilgi,
tecriibe, deneyim veya eylem sonucunda davranista meydana gelen kalic1 degisikliklerdir.
Kisiler ihtiyaclari i¢in neler satin alacagina, hangi markay: tercih edecegine, satin
aldiklari iirlinleri nasil tiikketmeleri gerektigine 6grenerek karar verirler (Odabagi ve Baris,
2004:77). Ogrenmeyle kazanilan tecriibeler satin alma davranisina sekil vermektedir.
Ogrenilen her sey, satin alma niyetinin etkilenmesine sebep olmaktadir (Miiderrisoglu,
2009). Satin alma davramsinmin etkilendigi diger bir faktor ise kisiliktir. Insanlar, kendi
kisiliklerine ve ihtiyaglarina uygun olan iirtinleri ve hizmetleri tercih ederler. Bu nedenle,

bir isletmenin hedef kitlesinin kisilik 6zelliklerini ve satin alma davranislarini anlamasi,
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firmanin pazarlama stratejilerini buna gore sekillendirmesi igin gereklidir (Ercis vd.,

2007).

Kisisel Faktorler: Tiiketici davranisim etkileyen kisisel faktorler, kisisel diizeyde
demografik 6zellikler ve durumsal faktorler olmak iizere iki gruba ayrilir. Kisinin yas,
cinsiyeti, medeni durumu, kazanci, egitim durumu ve meslegi gibi sahip oldugu
demografik o6zellikler, kisilerin satin alma niyetlerini bliyiik Ol¢iide etkilemektedir
(Mucuk, 1999: 87). Durumsal faktorler, tiiketicinin kontroliinde olmayan, satin alma
siirecinde ortaya ¢ikan, kisinin satin alma kararini belirleyen anlik faktérlerdir. Ornegin
bir giin 6nce lokantada ucuz yemek siparisi veren kisi, bir giin sonra arkadaslarina gosteris
yapma niyetiyle pahali siparigler verebilir. Durumsal faktoriin tesiri ile satin alma

davranis1 gilinliik, hatta saatlik degiskenlik gdsterebilmektedir (Yanar, 2017:90).

1.1.7. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Bir tiiketici tarafindan belirli bir {iriin veya hizmet satin almak i¢in izlenen adimlarin
biitiiniidiir. Bu siireg, iirlin veya hizmet satin alimina iliskin bir ihtiya¢ veya istek
olustugunda baslar ve satin alma igleminin tamamlanmasiyla sona erer. Satin alma karar
slireci bes boliimde degerlendirilir. Bu boliimler; bireylerin ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasi,
bu ihtiya¢ hakkinda gerekli bilgi toplama ve alternatiflerin tespit edilmesi, bu
alternatiflerin degerlendirilmesi, Satin alma davranig1 ve Satin alma sonrasi davranig

olarak siralanir (Kotler ve Armstrong, 2012: 152-154).

Ihtiya¢ Tanimlama: Satin alma siirecinin ilk asamasidir. Tiiketici, bir iiriin veya hizmet
satin almak i¢in bir ihtiyag veya istek duyar. Bu ihtiyag, giinliilk yasamda karsilagilan bir
eksiklik, problem, arzu edilen bir degisiklik veya bir firsat olabilir. [htiyag, uzun zamandir
kullanilan bir {irlinlin artik gorevini yerine getirememesi sebebiyle de ortaya cikabilir.
Mesela, evde kullanilan buzdolabinin eskimesi ve sonrasinda ortaya ¢ikan yeni bir

buzdolabi satin alma ihtiyaci buna 6rnek verilebilir (Tuncer vd., 1994).

Bilgi Toplama: Tiiketici, satin alinacak iiriin veya hizmet hakkinda arastirma yapar ve
bilgi toplar. Bu bilgi, reklamlar, arkadaslar veya aile iiyeleri, satig temsilcileri, internet
gibi ¢esitli kaynaklardan elde edilebilir. Bu asama siiresi, iiriin tiirline gore uzar veya

kisalir. Mesela susayan birinin su almak i¢in alternatifleri azdir ve bunu belirleme siiresi
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kisadir ancak otomobil alacak bir kisi elindeki tiim alternatifleri ayrintili aragtirmak

isteyecek ve bilgi toplama siiresi uzayacaktir (Tuncer vd., 1994: 40)

Degerlendirme: Tiiketici, arastirma sonucu elde ettigi bilgiyi analiz ederek, farkli {iriin
veya hizmet seceneklerini karsilagtirir ve hangisinin ihtiyacini veya istegini en iyi
karsilayacagina karar verir. Tiiketicinin alternatiflere bakarak degerlendirmesini {i¢ faktor
etkilemektedir. Birincisi ihtiyacin aciliyetidir. Thtiyacin karsilanmasi aciliyet
gerektiriyorsa daha az degerlendirme yapilarak hizli karar verilir. Ikinci faktor ise iiriine
olan talebin istek diizeyidir yani iirlin ¢ok isteniliyorsa daha fazla degerlendirme
yapilmaktadir. Son olarak iiriinlerin teknik 6zellikleri fazla ise, degerlendirmenin siiresi

artmaktadir (Geng,2015).

Satin Alma: Tiketici, seg¢ilen iirlin veya hizmeti satin almak i¢in degerlendirme sonrasi
bir karar verir ve satin alma islemini tamamlar. Satin Alma Karar1 asamasinda, tiikketici
problemini ¢ézmede en iyi alternatif olarak gordiigli se¢enegi yani istedigi marka ve

magazayi secer (Cundiff, vd.,1985:64).

Sonug / Satin Alma sonrast davranig: Bu agsamada, satin alinan iirlin ile ilgiler beklentiler
sorgulanir ve sonugta tiiketici memnun olmakta ya da tam tersi memnuniyetsizlik ortaya
cikmaktadir. Bu asama tiiketicinin bir sonraki aligverisi agisindan onemlidir. Eger
memnun olduysa tliketici tarafindan satin alma davranigi tekrarlanir. Sonucta
memnuniyet varsa ithtiyac karsilanmakta ve satin alma islemi sona ermektedir (Giizel, vd.,

2018:20).

1.1.8. Sosyal Medyanin Tiiketici Davranisina Etkisi

Sosyal medya, internet araciligiyla insanlara tiim diinya ¢apinda iletisim kurabilmeleri
icin dijital bir ortam saglar. Ayn1 zamanda bu dijital ortam insanlara sosyallesebilme
imkan1 verir (Vinerean vd., 2018). Sosyal medya diinyadaki tiim sinirlar1 kaldirmus, farkli
tilke kiiltiirlerini birbiriyle biitiinlestirmistir. Kendi dar ¢cevresinden farkli kiiltiirleri géren
insanlarin aligveris aliskanliklar1 da degisime ugramistir. Tiiketiciler begendikleri {iriin
hakkindaki diisiincelerini ve kullanim tecriibelerini, baska {ilkelerdeki insanlarla
paylasmakta ve onlarin iiriin hakkindaki diisiince ve fikirlerine ulasabilmektedir.
Facebook, Instagram gibi sosyal medya araglarinin pazarlama alanindaki etkisi

giiclenerek devamli artmaktadir (Smith vd., 2012, s. 103). Bunlarla birlikte icerik, miizik
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ve video paylasim siteleri, bloglar ve ticaret siteleri sosyal ortamda aligveris islemlerinin

olusturulmasinda oldukga etkili hale gelmislerdir (Mangold ve Faulds, 2009).

Basyazicioglu (2013) sosyal medya platformlarini, markalarin tirlinlerini ve hizmetlerini
dogrudan tanitabilecekleri bir pazarlama araci olarak tanimlamistir. Ayrica markalarin,
hedef kitlelerine yonelik kampanyalarla iriinlerinin veya hizmetlerinin tanitimini
yapmalarinin, potansiyel miisterilerin markayr daha yakindan tanimasini saglayacagini
ifade etmistir. Islek (2012) ¢alismasinda, Kullanicilarin iiriin veya hizmet hakkinda
olumlu yorumlar gordiiklerinde, o tiriin veya hizmeti satin alma ihtimallerinin daha
yiiksek oldugunu soylemistir. Sosyal medya reklamlarinin, hedef Kitlelerin dikkatini
¢ekerek satin alma kararini etkiledigini ayrica reklamlarin, sosyal medya platformlarinin
kullanicilarina 6zellestirilmis bir sekilde sunulabildigi ig¢in daha etkili olabildigini ifade
etmistir. Keskin ve Bas tarafindan yapilan arastirmaya gore giiniimiizde tiiketiciler e-
ticaret yapan firma sitelerinin yaninda sosyal medya hesaplarini kullanarak da aligveris
yapmaya baslamislardir. Tiiketiciler interneti Oncelikle arastirma yapmak ve sosyal
medyay1 takip etmek amaciyla kullanmaktadirlar. Sosyal medyay1 kullanma amaglari ise
arkadaglarinin hesaplarini takip etmek ve insanlarin giincel hakkindaki diistincelerinden
faydalanmaktir. Tiiketicilerin biiyiik gogunlugunun sosyal medya yorumlarina itibar ettigi
fakat kendi yorumlarini paylagmakta tereddiit ettikleri goriilmektedir. Kadinlarin yapilan
yorumlara erkeklerden daha fazla inandiklari ve diisiincelerini bu yorumlara gore

degistirdikleri gozlenmistir (Keskin ve Bas.,2015)

Tiiketiciler satin alma kararlar1 6ncesinde sosyal medya araclarinda bilgi edinerek, satis
danisman1 ve reklamlardan gordiikleri bilgiyle smrli kalmamaktadirlar. Ayrica
tiiketiciler tirtinti kullandiktan sonra bu iirtinle ilgili fikirlerini olumlu ya da olumsuz olsun
sosyal medya platformlar1 tizerinde paylasabilmektedirler. Boylece farkl: tiiketiciler satin
almak istedikleri iiriin veya hizmetin durumu hakkinda reklam ve bilgilendirmelerden
bagka iriinii deneyimlemis tiiketicilerden 6n bilgi alirlar. Sonugta tiiketici {iriiniin,

performansi hakkinda bilgi sahibi olur (Islek, 2012, s. 98).

Sosyal medyada satin alma niyeti ile ilgili literatiirde birgok ¢aligma mevcuttur (Akgal,
2020; Manzoor vd.,2020; Savitri vd.,2022; Weismueller vd.,2020; Yiiksel, 2022).
Weismueller ve arkadaslari tarafindan yayinlanan makalede, sosyal medya iizerindeki

reklam tamtimlar1 ve kaynak giivenirliginin satin alma niyeti lizerindeki etkisini
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arastirmaktadir. Bulgulara gore, reklam tanitimi, iriiniin c¢ekiciligini etkileyerek
tiiketicinin satin alma niyetini dolayli olarak etkilemektedir. Ayrica sonuglar, sosyal
medya platformundaki takip¢i sayisinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini
ortaya koymaktadir (Weismueller vd.,2020). Akgal (2020) sosyal medya pazarlamasinin,
tiikketici satin alma davranislar tizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma sonucunda
tilketicilerin satin alma Oncesinde {irlinii pazarlayan firmalarin bilgilendirmelerinden
tatmin olmayip, sosyal medya araciligiyla bilgi topladiklar1 goériilmiistiir. Tiiketicilerin
irlin veya hizmeti satin almadan karar asamasinda birbirlerinden etkilendikleri ve iiriin
reklamlar1 disinda kullanict yorumlarina 6nem verdikleri tespit edilmistir. Bir bagka
calismada sosyal medyada pazarlamanin tiiketici satin alma karar siireglerindeki etkileri
incelenmistir. Katilimcilarin tiimii sosyal medyayi kullanarak aligveris yaparken, en fazla
tercih ettikleri alanlar moda ve giyim alanlaridir. Sosyal medya iizerinden satin alma
davraniglart etkileyen faktorlerden arkadas tavsiyesi ve O0deme kosullarinin dikkate
alindig1 gorillmiistiir (Yiiksel,2022). Savitri ve arkadaslarinin yaptig1 arastirmada, marka
imaj1 ile satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu bulunmustur. Sosyal
medya pazarlamasi ile marka imaji arasinda da pozitif ve anlaml bir iliski goriilmistiir.
Ancak sosyal medya pazarlamasi ile marka imaji arasinda anlamsiz bir iligski bulunurken,
sosyal medya pazarlamasi ile araci olarak marka imaj1 yoluyla satin alma niyeti arasinda
anlaml bir iliski bulunmustur (Savitri vd.,2022). Islek (2012) tez ¢calismasinda satin alma
oncesi ve sonrasi siireglerde tiiketici davraniglar1 ile sosyal medya kullanim diizeyleri
arasindaki iligkiyi arastirmistir. Sonucta, sosyal medyanin g¢evrim i¢i satin alma
davranigini olumlu yonde etkiledigi, kullanicilarin sosyal medya araglarini daha ¢ok iiriin
satin alma Oncesinde lriinle ilgili bilgi toplama amaciyla kullandiklari, ayrica sosyal

medyanin tiliketici hedef kitlesine ulagsmak i¢in 6nemli bir vasita oldugu goriilmiistiir.

Bir bagka ¢alismada Facebook, Twitter ve YouTube gibi sosyal medya araglarinin,
Pakistanl tiiketicilerin satin alma niyetlerini nasil etkiledigi arastirilmistir. Sonugta,
giivenlik ve sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma niyetlerini 6nemli 6l¢iide etkiledigi
goriilmiis ayrica sosyal medya pazarlamasinin, sosyal ag siteleri araciligiyla satin alma
niyetlerine duyulan glivenden daha biiyiik bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
(Manzoor vd.,2020). Ozcan ve Akinci (2017) iiniversite dgrencileri {izerinde yaptiklari
calismada satin alma davraniglar ile sosyal medya arasindaki iliskiye bakmislardir.

Arastirmaya gore tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda paylasim yaparak yorum
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yazan tanidik kisilerin tavsiyelerine deger verdigi, bu kisilerin tiiketicilerin satin alma
karar siirecine olumlu rol oynadiklar tespit edilmistir. Torun (2017) internetten yapilan
cevrim i¢i aligverislerde sosyal medyanin 6nemine doniik ¢alismasinda, sosyal medya
araclarinin, satin alma karar stireglerinde tliketicileri etkiledigi ve davranislarinda

degisiklige yol agtig1 goriilmiistiir.

Literatiirdeki calismalara gore; satin alma davranislarinda sosyal medya ve sosyal medya
pazarlamasinin giici ve Onemi her gecen giin artmaktadir. Ayrica sosyal medya
uygulamalari ve araglar1 satin alma davranisinda ve karar siireglerinde biiyiik 6nem arz
etmektedir (Khan, 2019). Ancak tiiketiciler agisindan ¢evrim i¢i alisverislerdeki en ¢ok
karsilasilan problemler veri sizintisi, kimlik hirsizhigi, zararli yazilimlar ve sosyal
miihendislik gibi glivenlik sorunlaridir (Acar ve Cicek, 2021; Vuta vd.,2022; Yilmaz vd.,
2010). Bu giivenlik sorunlarmin ¢oziimii ¢evrim i¢i aligveriglerde siber giivenligin

saglanmasi ile miimkiindiir (Papas vd., 2017).

1.2. SIBER GUVENLIK

1.2.1. Sanal Ortam ve internet

Sanal diinyanin, 1965 yilinda ABD’de MIT Lincoln Laboratuvarlarinda Larry Roberts
tarafindan bir bilgisayardan bilgi paketleri gonderilmesi sonucu basladigi sdylenebilir
(Shivalingalah ve Naik, 2009). 1969 yilinda ABD’de gelistirilen ARPANET (Advanced
Research Projects Agency Network) ise baslangigta iki liniversiteyi birbirine baglayan
diinyanin ilk paket dagitim ag1 ve internetin onciisiiydi. 29 Ekim 1969'da, California
Universitesi'ndeki bir bilgisayar ile ayn1 eyaletteki Stanford Universitesi arasinda, ilk
Arpanet baglantisi ger¢eklesmistir. Bu bilgisayarlarin boyutlar kii¢iik bir ev kadardi. O
donemlerde bu ag sadece Amerikan Savunma Bakanlig1 ile bazi Amerikan tiniversiteleri
tarafindan kullanilabilmekteydi. Buradaki temel amag, bilginin giivenli ve hizli sekilde
iletilmesiydi (Chen,2012). Brendon (2001) calismasinda Arpanet’in, giiniimiizde
kullanilan internet protokollerinin atasi olarak kabul edilen protokolleri kullandigini ve
zamanla ABD sinirlarini agip tiim diinya tarafindan kullanilan biiyiik bir aga doniistigiinii

ifade etmistir.

IBM firmasi tarafindan 1981'de piyasaya siiriilen Personal Computer (PC) ile birlikte
bilgisayar kullanim1 yaygilagsmigtir. CERN (The European Organization for Nuclear
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Research) Avrupa Niikleer Arastirma Merkezinde calismakta olan Tim Berners-Lee,
1989 yilinda iiniversiteler arasinda akademisyenlerin bilgi paylasimini saglamak
amaciyla bir yap1 gelistirmistir. Bu yapitya www(world wide web) ismi verilmistir. Daha
sonra Berners-Lee ilk web browser’1 da tasarlayarak internetin temelini atmistir (Yengin,
2015). Yine bu tarihte ¢evirmeli ag hizmeti veren ilk ticari internet servis saglayicisi
hizmete girmistir. Berners-Lee, diinya ¢apinda ag(www)‘in gelistirilmesinden sadece iki
yil sonra www’in herkes tarafindan kullanilabilecegini yani halka agildigini duyurmustur.
CERN 1993'te, diinya c¢apinda ag(www) yazilimim1 kamuya agik hale getirmistir
(Garfinkel ve Grunspan, 2018). Tiim bu gelismelerle birlikte bilgisayar kullanimi artmig
ve internet tiim diinyaya yayilmaya baslamistir. Ulkemizde ilk internet baglantisi, 1993
yilinda Ortadogu Teknik Universitesi’nde yapilmistir (Arisoy, 2009). 2000°li yillara
kadar batida yogun olarak kullanilan internet, tek tarafli bilgi gonderimi seklinde ve “Web
1.0” olarak adlandirilmaktaydi. internet baglantis1 o donemde olduk¢a yavas olmasina
ragmen kullanicilar bu gelismelere kisa siirede uyum saglamis ve kullanmaya
baslamislardir (Ozutku vd., 2014). Kullanicilar bu dénemde, istedikleri igerigi olusturma
ya da var olan igerige katki saglama imkéanina sahip degildirler. Web 1.0 doneminde, web

icerigi olusturan kisi sayisi az, fakat bunu talep eden kisi sayis1 fazladir (Akar, 2010).

2004 yilindan itibaren internet kullanicilari icin Web 2.0 olarak adlandirilan yepyeni bir
kap1 aralanmigtir. Internet kullanicilarina paylasim yapabilme imkani sunan ve ¢evrim igi
iletisime izin veren Web 2.0, insanlarin ¢ok daha kolay iletisim kurmalarini saglamistir.
Web 2.0 ile internet kullanicilari, igeriklere katki yapabilen, daha 6zgiir hareket edebilen
kigilere dontismislerdir. Web 2.0, bu 6zelliklerinden dolay1 yeni nesil internet profili
olarak tanimlanmistir (Geng, 2010:1). Web 2.0’dan sonra, bir iist versiyon olan Web 3.0
teknolojisi gelmektedir. Web 3.0’da yapay zeka teknolojisi kullanilmis, yazilimlar ve
cihazlar, internet tizerindeki verileri anlayip yorumlayabilir hale gelmistir. Web 3.0'da bir
sayfadaki sekil, metinsel igerik yaninda, o igerigin ne anlama geldigi de
anlasilabilmektedir. Bu sayede arama motorlar1 daha akilli hale gelmis, kullanicinin
aramak istedigini ve web sayfasinin da anlatmak istedigini yorumlayabilmektedir (Cosan,
2022). Acar’a gore, Web 4.0 teknolojisi, daha ¢ok makinalarin iletisimini kapsayan bir
teknolojidir. Bu teknoloji insan-insan, makine-makine ve makine-insan etkilesimi
saglayan bir teknolojidir. Web 4.0 teknolojisi, bir yandan insan makine bir yandan da

nesnelerin birbiriyle iletisim kurmasina imkan vermektedir (Acar, 2018).
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Diinya ¢apinda yaygin bir iletisim ag1 olan internet, bir¢cok bilgisayar sisteminin belirli
bir protokol ¢ercevesinde birbirine baglanmasini saglar. Arisoy’a gore internet, insanlarin
bilgiye ulasmasi i¢in; hizli, ekonomik, kolay bir sekilde kullanilmasindan dolay1 6nemli
bir iletisim aracidir (Arisoy, 2009). Fakat internetin kullanim amaci kullanicilara gore
degiskenlik gostermektedir. Miizik dinleme, film izleme, sohbet, oyun veya arastirma
amagch kullanmak bunlardan bir kagidir (Comert ve Kayiran, 2010). Balct ve Giilnar’a
gore internet, kisilerin iletisimlerini es zamanli yapmasi yaninda farkli bilgilere

ulagsmasinda da kullanilan bir iletisim aracidir (Balc1 ve Giilnar, 2009).

Teknolojiye erisimin daha kolay ve ucuz hale gelmesiyle birlikte, internet diinyada ¢ok
daha genis kitleler tarafindan kullanilmaya baglanmis, bu durum da bir¢ok giivenlik
riskini beraberinde getirmistir (Mert vd., 2012). Internetin faydal: taraflarinin yaninda
birgok problemi barindirdigr goriilmiis ve kotii niyetli kullanicilarin rahatlikla faaliyet
gdsterdigi bir alan haline gelmistir (Kara, 2013). Internet, bilgiye erisimden eglenceye,
sosyal hayatin zenginlestirilmesinden yeni is firsatlarinin yaratilmasina kadar bir¢ok
firsat sunmasinin yani sira, gizlilik ve giivenlik endiseleri gibi cesitli riskler ve zararlar
da dogurmustur. Sanal diinya olarak isimlendirilen internet ortamlarinin insanlarin
hayatlarin1  kolaylastirmas1 ve giinliik yasaminin Vazgecilmez bir pargasi haline
dontigmesi buradaki risklerin de insanlarin gergek hayat sorunlarina déniismesine yol
agmistir. Bu risklerden bazilari; yanlis, gereksiz ve zararl bilgiye ulasim, siddet ve nefret
faaliyetleri, siber saldirilar, viriisler, sanal dolandiricilik, gizli/6zel ve kimlik bilgilerinin
ortaya c¢ikmasi, ¢evrim i¢i kumar ve internet bagimlhihigidir (Btk,2019). Bu risk ve
problemlerle miicadeleyi basarabilmek i¢in sadece kati giivenlik Onlemleri ve yasal
kisitlamalar getirmek yeterli degildir. Tiim internet kullanicilarinin internet giivenligi
hakkinda bilinglendirilmesi ve ayn1 zamanda yiiksek bir dijital okur-yazarlik diizeyine
sahip olmalar1 gerekmektedir. Ttim kullanicilarin kiigiik yastan baslayarak siber giivenlik

farkindaliklarinin artirilmasi oldukg¢a 6nemlidir (Doner, 2022).

1.2.2. Siber- Siber Alan- Siber Uzay Kavramlari

Siber, Ingilizce cyber kelimesinden Tiirk¢eye gevrilmistir. Cyber kelimesinin anlami
bilgisayarla ilgili olan, bilgisayara dahil olan demektir. Oniine gelen kelimeye teknoloji
ve bilgisayarla ilgili olan anlami kazandirmaktadir (Hathaway, 2012). Merriam sozIigi

“cyber” kelimesini; “Bilgisayar, bilgisayar sistemleri, bilgisayar aglar1 (internet vb.) veya
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bunlarla ilgili olan her sey” olarak tanimlamistir (Merriam-Webster, 1992). Sagiroglu
siber terimini, bilgisayar ve internet gibi biligim sistemlerinde kullanilan her tiirlii aygitin
bir biitiin olarak birlesiminden olusan sistemlerin ag (network) yardimiyla iletisimini
saglayan elektronik ortam olarak tanimlamaktadir (Sagiroglu, 2018). Siber kavrami
sibernetik kokeninden gelmektedir. Sibernetik, canlilar ile komplike bir yapiya sahip
makineler arasindaki haberlesme ve iletisimi inceleyen bilim dalidir (Wikizero, 2019).
Siber, bilgisayarlar1 birbirine baglayarak aralarindaki iletisimi saglayan aglarla ilgili
kavramlar i¢in kullanilir (Yasar, 2014). Bilgisayar ve ona bagl sistemlerden olusan bir
yap1 olarak tanimlanan siber, bilisim terimiyle es anlamli olarak kullanilir. Norbert
Wiener'in "Cybernetics: or Control and Communication in the Animal and the Machine"
isimli eserinde, siber kavramu ilk kez kullanilmistir (Wiener, 1948: s. 30-180). Wiener
eserinde insanlarim makinelerle haberleserek, anlasabilecekleri alternatif bir ortam
olusturabilecegi fikrini islemektedir. Siber alan, William Gibson’in Neuromancer isimli
1984 yilinda yayinlanan romaninda ilk kez kullanilmistir. Gibson siber alan kavramini,
binlerce bilgisayar uzmaninin bilgisayar aglar1 iizerinde iletisim kurabildigi sanal bir

diinya olarak tanimlamistir (Bigak¢1,2014; Gibson,1984).

Ulkemizde siber uzay kavrami Ulusal Siber Giivenlik Stratejisi ve Eylem Planinda
(2020-2023) “Dogrudan ya da dolayli olarak internete, elektronik haberlesme ve
bilgisayar aglarna bagli olan tiim sistem ve hizmetler” olarak tanimlanmistir. Amerika
Birlesik Devletleri hava kuvvetleri i¢in hazirlanmis olan kitapta siber uzay besinci boyut
olarak tanimlanmugstir. Siber uzay, karada, havada, denizde ve hatta uzaydan bagimsiz ve
iletisim altyapilarin1 kullanan sanal bir ortam olarak agiklanmistir (Libicki, 2009). Siber
uzayin yaygin olarak kabul edilen tanimina gore, birbirine bagh bilgisayarlardan ve
bunlarin i¢inde saklanan veri ve uygulamalardan olusan sanal alan olarak kabul edilir
(Haig, 2021, p.93). Klimburg siber uzay1, “Sadece donanim, yazilim ve bilgi sistemlerini
degil, ayn1 zamanda bu aglarin i¢inde yer alan kisileri, kurumlari ve sosyal etkilesimi de
iceren internetten daha fazlasi” olarak tanimlamistir (Klimburg, 2012). Siber uzay hem
bireyler hem de devletler acisindan getirdigi kolayliklarin yani sira 6énemli giivenlik
riskleri de yaratmistir. Siber uzayi, amagclari dogrultusunda kullanan kotii niyetli bireyler,
ya da gruplar 6nemli ulusal altyapilara zarar verebilmektedirler. Siber uzayda saldirganlar
bu eylemleri yaparken ¢ok ucuz ve kolay bir sekilde saldirilarini siber giivenlik

sistemlerindeki acgiklardan yararlanarak gergeklestirmektedir. Dolayisiyla o an igin
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giivenlik aciklar1 fark edilemediginden dolayr saldirilarin nereden gelebilecegini

ongormek de oldukga zor olmaktadir (Ergun vd., 2015).

1.2.3. Siber Saldir1 ve Siber Tehdit

Siber saldiri, bilgisayar network aglaria veya bilgi islem sistemlerine zarar vermek ya
da bozmak amaciyla yetkisiz kisilerin erisim saglama girisimidir. Siber saldirilar,
bilgisayar sistemlerini kontrol etmek, verileri silmek, degistirmek, zarar vermek, bozmak
ya da devre disi birakmayir hedeflemektedir (Vida, 2005). Siber saldiri, bilgisayar
sistemlerine veya internet lizerindeki diger cihazlara kotii amaglarla girerek zararli
faaliyetlerde bulunmak icin yapilan bir saldiridir. Siber saldirilar, bilgisayar korsanlari
veya kotli niyetli kisiler tarafindan bir¢ok sekilde gerceklestirilebilir. Siber saldirilar,
bireylerin ve kuruluslarin bilgi giivenligini tehlikeye sokabilir ve kisisel veya hassas

bilgilerin sizmasina veya kaybolmasina neden olabilir (Aydin, 2021).

Siber tehdit, iyi niyetli olmayan kisi veya kuruluslarin, bilgisayar aglari ve tiim elektronik
iletisim sistemlerine yetkisiz erismek istemesi, ag yapisina zarar vermesi veya
kullanilamaz hale getirmesi olarak tanimlanmaktadir (Arslan,2022). Siber tehditler,
internet ve diger elektronik iletisim teknolojilerinin  kullanimlarinin  giderek
yayginlagmasiyla birlikte artmistir. Siber tehditler, ciddi finansal, operasyonel ve itibari
zararlara yol agabilir ve bu nedenle bireyler, isletmeler ve hiikiimetler tarafindan ciddiye

alinmasi ve onlem alinmasi gerekmektedir (Aksoy ve Erilli, 2021).

1.2.4. Siber Giivenlik

Siber giivenlik kavrami ilk defa; Internetin diinya ¢capinda kullanilmaya basladigi 1990’11
yillarda internete bilgisayar sistemlerindeki giivenlik sorunlarini ifade etmek igin
kullanilmigtir (Yilmaz, 2020). Siber giivenlik, bilgisayar aglarinin, aygitlarin ve degerli
verilerin yetkisiz erigsime ve suglular tarafindan kullanilmasina kars1 korunmasi, bilgilerin

gizliliginin, biitlinligiiniin ve kullanilabilirliginin saglanmasidir (Schatz vd., 2017).

Ulusal Siber Giivenlik Stratejisi ve Eylem Planinda (2020) Siber giivenlik; “siber uzayi
olusturan bilisim sistemlerinin saldirilara karsi korunmasi, buradaki verilere giivenle
erisim, gizlilik ve biitlinliigliniin saglanmasi, saldirilarin ve siber tehditlerin tespit
edilmesi, bu tespitlere karsilik verilecek miidahale mekanizmalarinin etkinlestirilmesi,

sonrasinda siber olay yasanmadan onceki stabil durumlara geri doniilmesini saglayan
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faaliyetler biitlini” olarak tanimlamigstir. Atalay’a gore Siber giivenligin ana esaslari;
bilginin korunmasi, bilgi biitiinligliniin, veriye ulasimin ve baglanti hizinin devami,

sistemin isleyisinin siirdiiriilebilirliginin saglanmasidir (Atalay, 2012: 43).

Yetkisiz kisilerce sisteme erisimin ihlal edilmemesi, bilginin gizli bir sekilde muhafaza
edilmesi, bilgilerde herhangi diizenleme ve silinme yapilamamasi, siber alanin glivenli
bir durumda oldugunu gosterir, siber giivenlik saglanmis olur (Aslay, 2017: 25). Sanal
ortamda gerceklesen saldirilarin hedefinde bilgi olmasindan dolayi, bilgi giivenliginin
siber giivenligi de kapsadigi disiiniilmiis, fakat zamanla, siber giivenligin bilgi
giivenligini de icerdigi anlagilmistir (Senol, 2017). Bilgi gilivenligi, bilginin gizlilik,
biitiinliik ve erisilebilirliginin saglanmas1 olarak tanimlanmaktadir. Gizlilik, bilginin
erisimi olmayan kisilerden korunmasi iken biitiinliikk, bilginin yetkisiz kisilerce
degistirilmemesini saglamaktir. Erisilebilirlik ise, bilgiye ulasma yetkisi olanlarin
istedikleri zaman bilgiye erigebilmesidir. Siber glivenlik ise bilgi glivenligini saglamakla
birlikte siber uzay vasitasiyla ulasilabilen her sey ve herkesin giivenliginin saglanmasini

icermektedir (Solms ve Niekerk, 2013).

Giivenlik yazilimi tek bagina siber giivenligi saglamak i¢in yetersiz kalmakta, internet
kullanicilarinin da siber giivenlik bilgisine sahip olmasi gerekmektedir (Aksogan vd.,
2018). Insan hatas1 ve eksik bilgi, siber giivenlik olaylarinin 6nde gelen nedenlerinden
biridir. Bu nedenle, kullanicilar siber saldirilar konusunda bilgilendirilmeli ve siber
giivenlik davraniglar tesvik edilmelidir (Hong ve Furnell, 2021). Bireyler siber uzayda
kendilerini koruyacak yeterli bilgiye sahip olmadiklarinda giivenli davranislar
sergileyemezler ve siber uzayda kendilerini giivende hissetmezler. Siber ortamda
giivenlik sorunlarinin ortaya ¢ikmasini 6nlemek veya azaltmak i¢in insanlarin giivenlik
konusunda bilinglendirilmesi gerekir (Kovacéevi¢ vd., 2020). Kullanicilar sanal alemde
tehditlerden korunmak ve siber giivenligi saglamak i¢in yeterli diizeyde siber giivenlik

farkindaligina sahip olmalidirlar (Alotaibi ve Alfehaid, 2018).

1.2.5. Siber Giivenlik Farkindahg

Siber giivenlik farkindaligi, siber giivenligin saglanmamasi durumunda bir bireyin,
kurumun veya ulusun karsilasacagi sonuclardan haberdar olmasi olarak tanimlanir. Siber
giivenlik farkindalik diizeyleri yiiksek olan bireyler, kisisel, kurumsal ya da ulusal

diizeyde siber giivenligi saglayic1 6nlemler alabilir (Erol ve Sagiroglu,2018). Shaw vd.,
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(2019) siber giivenlik farkindaligini; kullanicilarin siber giivenligin 6nemi ve siber
giivenligi saglamak icin yapmasi gerekenleri anlamasi ve eylemde bulunmasi olarak
tanimlamisglardir. Siber giivenlik farkindaligi, genel olarak bir bireyin, kurulusun veya
toplumun siber gilivenlik tehditleri ve riskleri konusunda bilgi sahibi olmasi ve bunlar1
nasil 6nleyebilecegi konusunda farkindalik sahibi olmasi anlamina gelir. Bir bireyin siber
giivenlik farkindaligi, kisisel cihazlarma ve verilerine zarar verme riski tasiyan olasi
tehditleri tanimlamasina ve onlemesi i¢in uygun ¢oziimler gelistirmesine yardimci olur.
Siber giivenligi saglamak i¢in alinan 6nlemlere ragmen, giivenlik olaylarinin devam etme
nedeni kullanicilarin davranislart ve bilgi eksikliginden kaynaklanmaktadir (Kovacevi¢
vd., 2020).

Giivenlik ve koruma teknolojileri ¢ok gelismis olmasina ragmen insan zafiyetinden
kaynaklanan gilivenlik aciklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla kullanict hatalari
sistemleri siber saldirilara karsi savunmasiz birakabilmektedir (Yildirim, 2018). Siber
giivenlik farkindalik diizeyinin yiiksek olmasi, bireyler, kurumlar ve toplumlar i¢in bir¢ok
fayda saglayabilir. Siber giivenlik farkindalig1 yiiksek olan bireyler potansiyel tehditleri
daha iyi tanimlayabilir ve bu tehditlere karsi nasil korunabilecekleri konusunda bilgi
sahibi olabilirler. Siber giivenlik farkindalig: yiiksek olan kurumlar, siber saldirilara kars1
hazirliklidir ve bu sayede is siirekliligini saglamak icin gerekli onlemleri alabilirler

(Bozgeyik, 2018).

Literatiirde siber giivenlik ile ilgili bircok ¢alisma mevcuttur. Yilmaz ve arkadaslari
caligmalarinda teknolojik gelismelere paralel olarak internet kullanici sayisindaki hizli
artis ile birlikte artan siber giivenlik ihtiyaclarinin belirlenmesini, olas1 siber giivenlik
tehditlerinin tespit edilmesini amaglamiglardir. Caligma sonunda {ilkemizin siber
giivenlik ve risk altyapisinin yetersiz oldugunu, bireylere yonelik siber giivenlik ve
tehditler konusunda bilgilendirici egitimler ve konferanslar diizenlenmesi, siber suglara
miidahale ekiplerinin olusturulmasi, bu tehditlere yonelik ¢oziimler gelistirilmesi, siber
tehdit ve suglar hakkinda toplumun bilgilendirilmesi gerektigini belirtmislerdir (Yilmaz
vd., 2015). Unal (2018) siber giivenligin nasil saglandigi, siber uzayda giivenli veri
aligveris konularini arastirmistir. Arastirma sonucunda siber saldirilar1 6nlemek igin siber
giivenlik merkezi kurulmasi, siber giivenlik strateji planlarimin uygulanmasi, tim
toplumun siber saldirilara karsi alacaklari tedbirlerin anlatilmasi, siber giivenlik

farkindalik bilincinin olusturulmasi gerektigi ifade edilmistir. Akgiin ve Topal (2015)
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tiniversite Ogrencilerinin bilisim giivenligi farkindaliklarin1 incelemistir. Toplanan
verilerin analiz sonuglarina gore bilisim gilivenligi konularinda 6grencilerin yeterli
farkindaliga sahip olmadig1 ve bu konuda yetersiz oldugu goriilmiistiir. Solmaz (2020)
yiiksek lisans tez ¢alismasinda farkli branslardaki 6gretmen adaylarinin siber giivenlik
farkindaliklar1 ve dijital vatandaslik diizeylerini incelemistir. Aragtirma sonucunda, siber
giivenlik farkindaliklarinin 6grencilerin cinsiyete gore farklilik gostererek, bunun erkek
Ogrencilerin lehine oldugu goriilmiistiir. Siber giivenlik farkindaliklarinin branglara gore
de farklilik gosterdigi, Bilisim Teknolojileri alanindaki 6grencilerin farkindalik diizeyleri
en yiiksek ortalamaya sahipken, en diisiik diizeyin ise sinif 6gretmenligi alaninda 6grenim
goren Ogrencilere ait oldugu goriilmiistiir. Halevi ve arkadaglar1 (2016) kullanicilarin
siber giivenlik bilgi diizeylerini arttirmak amaciyla siber giivenlik ile kiiltiirel, psikolojik
ve demografik degiskenler arasindaki iliskiyi arastirmislardir. Sonugta tiim diinyada siber
giivenligin artmasiyla birlikte giivenlik uzmanlarinin bir¢ok zorluklarla karsilasacaklarini
belirtmislerdir. Bu ¢aligma dort farkli ilkede yapilmistir. Arastirma farkl kiiltiirlere sahip
iilkelerin siber gilivenlikle ilgili benzer sikintilar yasadigimi gostermistir. Farkli bir
calisma, liniversite 6grencilerinin siber sug ve siber glivenlik farkindaliklarini belirlemeyi
amagclamigtir. Veri analiz sonuglarina gore; dgrencilerin biiyiik bolimiiniin siber glivenlik
farkindaliklarinin  diistik oldugu goriilmiistir (Aksogan vd.,2018). Humayun ve
arkadasglar1 (2020), siber giivenlik tehditleri ve giivenlik agiklarini analiz ederek, ortak
siber giivenligi belirlemeyi hedeflemistir. Arastirma sonucunda siber giivenlik
tehditlerinden kimlik avi, hizmet reddi ve kotii amacgh yazilimlar gibi giivenlik agiklar
ile 1lgili ¢caligmalar yapilmasi gerektigini, boylece kullanicilarin siber giivenlik agiklar
hakkinda daha detayli bilgi sahibi olacaklarini belirtmislerdir. Aslan (2019) tez
calismasinda Meslek Lisesi Bilisim Teknolojileri alaninda 6grenim goéren dgrencilerin
siber giivenlik bilgi diizeylerini incelemistir. Analiz sonuglar1 6grencilerin genel siber
giivenlik diizeylerinin orta seviyede oldugunu gostermistir. Ayrica, dgrencilerin sinif
diizeyi ile siber giivenlik bilgileri arasinda bir farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Suudi
Arabistan’da yapilan bir aragtirmada tiniversite 6grencilerinin siber risk, siber giivenlik
bilgi ve farkindaliklarini incelemistir. Arastirma bulgulari, 6grencilerin %82,5'inin siber
giivenligin anlamini dahi bilmedigini gostermektedir. Ayrica, 6grencilerin siber giivenlik
temel bilgileri ile ilgili farkindalik diizeylerinin diisiik oldugu da vurgulanmistir
(Alzahrani,2021). Mai ve Tick (2021) yaptiklari ¢alismada Macaristan ve Vietnam'daki
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tiniversitelerde egitim goren dgrencilerin akilli telefon kullaniminda siber giivenlik bilgi,
farkindalik ve davranislarini incelemislerdir. 313 iiniversite 6grencisi ile yapilan ¢alisma
sonucunda, tiim 6grencilerin siber giivenlik ile ilgili bilgi eksikligine sahip olduklar1 ve
Ogrencilerin siber tehdit farkindalik diizeylerinin diisiik oldugu belirlenmistir. Altiner
(2021) tarafindan hazirlanan tez ¢alismasinda, ortaokul 6gretmenlerinin siber glivenlik
farkindalik diizeylerini farkli degiskenlere gore incelenmistir. Arastirma sonuglari,
Ogretmenlerin kisisel siber giivenlik farkindalik diizeylerinin ortalamadan yiiksek
oldugunu ortaya koymustur. Ayrica 6gretmenlerin siber giivenlik davranis diizeylerinde

cinsiyet ve ¢alisma yilina gore anlamli bir fark olmadig1 gériilmiistir.

Aydaner (2019) tarafindan yapilan c¢alismada tiiketicilerin siber giivenlik
farkindaliklarinin, ¢evrim i¢i aligveris niyetlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulasiimistir. Cevrim i¢i aligverislerde tiiketicilerin siber giivenlik farkindaliklari aligverise
pozitif yonde olumlu katki saglamaktadir. Bunun yaninda satin alma davranislari
tilketicilerin yaglarmma yani kusak farkliliklarina gore de degisiklik gostermektedir
(Casalegno vd., 2022; Kotro, 2021). Saritas ve Barutgu’ya (2016) gére X, Y ve Z
kusaklar1 arasinda iirlin satin alma davraniglarinda farkliliklar mevcuttur. Bu yilizden
sosyal medyada satin alma davraniglari incelenirken kusak farkliliklarimi da dikkate

almak gerekmektedir.

1.3. KUSAK KAVRAMI

Kusak kavrami Tiirk Dil Kurumu’na gore “Yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayn1
cagin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilart ve kaderleri paylagmis, benzer
odevlerle yiikiimli olmus kisilerin toplulugu” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2023).
Kusak kavramini ilk defa 1928 yilinda “Kusak Sorunu” adli ¢alismasinda dile getiren
Alman sosyolog Karl Mannheim’dir. Mannheim kusaklar1 arastirirken sosyal
bilimlerdeki bazi metotlar1 buraya adapte ederek, kusaklar konusunda kapsamli
caligmalar yapan ilk akademisyendir. Bu ¢alismalarin sonucu olarak, kusak kavramini
kan bagi ile bagh nesil teriminden ayirmis ve ayni zamani, kiiltiirii ve ortak degerleri
paylasan insanlar toplulugu olarak tanimlamistir. Ayn1 zamanda kugsak kavramini ayn
donemde yasayan ve duruma uygun davranis gosterme egilimi olan topluluk oldugunu
ifade etmistir (Berkup, 2014). Kusaklar, dogum oranlari, yasam tarzlari, tarihleri ve diinya

gorlsleri gibi faktorlere dayali olarak belirlenir. Kusaklar, belirli bir donemde dogan
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insanlarin ortak Ozelliklerini tanimlamak i¢in kullanildigindan, genellikle farkl
kusaklardan insanlarin farkli diinya goriislerine, iletisim tarzlarina ve yasam tarzlarina
sahip oldugu diisiintiliir. Kusaklar genellikle dogum yillarina gére siniflandirilir. Ancak
farkli kaynaklar, farkli dogum yillar1 araliklarim1 kullanabilir (Simsek, 2019). Asagida

genel olarak kabul goren kusak siniflandirmasi verilmistir:

Sessiz Kusaklar: 1928-1945.

Patlama kusagi: 1946-1964

X Kusagi: 1965-1980

Y Kusagi (Milenyum Kusagi): 1981-1996
Z Kusag1 (Jenerasyon Z): 1997-2012

© o A~ w b=

Alpha Kusagi: 2013'ten sonra doganlar.

Sessiz Kusaklar, 1928 ile 1945 yillar1 arasinda dogan insanlari ifade eder. Bu kusak,
Ikinci Diinya Savasi sonras1 donemde biiyiimiis ve savasin getirdigi zorluklar1 yasamustir.
Bu donemde, toplumsal normlarin oldukca kat1 ve otoriteye sayginin dnemli oldugu
sOylenebilir (Harris, 2005). Sessiz Kusaklar genellikle ¢aliskan, diiriist ve diizenli insanlar
olarak tanimlanirlar. Ekonomik biiylimenin, teknolojik gelismelerin ve kiiltiirel
degisimlerin yasandig1 sonraki donemlerde, Sessiz Kusaklar'in degerleri ve yasam tarzlari

diger kusaklardan farklilasmistir (Crampton ve Hodge, 2009).

Patlama kusag, 1946 ile 1964 yillar1 arasinda dogan insanlari ifade eder. Bu kusak, Ikinci
Diinya Savasi sonras1 donemde dogmus ve 1960'larin toplumsal hareketleri gibi 6nemli
sosyal ve kiiltiirel degisimlere tanik olmustur. Bu donemde ekonomik biiyiime ve refah
artis1 yasanmis, ayni zamanda niifus da biiylik 6l¢iide artmistir. Bu durum "baby boom"
olarak adlandirilmistir ve bu kusagin adi da buradan gelmektedir (Adigiizel vd.,2014).
Patlama kusagi genellikle idealist, ¢aliskan ve giiglii liderlik 6zelliklerine sahip olarak
tanimlanirlar. Ayni1 zamanda, 6zgiirliik, haklar ve esitlik gibi konulara biiylik 6nem
verirler. Bu kusak, teknolojik gelismelerin yasandigi donemde biiylimiis olsa da, diger
kusaklara gore teknolojiyi daha sonradan benimsemistir. Patlama kusagi, yasamlarinin
biiyiik bir kisminda savas sonrasi refahin tadini ¢ikarmis ve iyi bir yasam standard elde

etmiglerdir (Toruntay, 2011).
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Sessiz kusak ve Patlama kusag1 kusaklari, giiniimiizde internet teknolojilerine, sosyal
medyaya ve ¢evrim igi aligverise daha uzak bir kusak olduklari igin, bu tez ¢aligmasinda
yer almayacaklardir. Alfa kusagi ise 2013 sonras1 dogan nesli ifade ettiginden bu yas
grubu, ailelerinden bagimsiz sekilde c¢evrim i¢i aligveris yapamayacaklari

diisiiniildiiginden aragtirmaya dahil edilmemislerdir.

1.3.1. X Kusag

X Kusagi, 1965-1980 yillar1 arasinda dogan insanlar1 temsil etmektedir. X kusagi
“yasamak i¢in ¢alismak” anlayisina sahiptir. Dogduklari donemin sartlar1 ile uyumlu
olarak, para kazanmaya ve kariyer yapmaya odaklidirlar. Bu kusak teknolojideki
gelismelere yakindan yasamis olan bir gecis nesli olarak goriilmektedir (Levickaite,
2010). X kusagi, medya sektoriiniin gelisimi, internet, kablosuz telefonlar ve tiiketim
olgusunun hizla yiikselmeye basladigi bir zamana denk gelmis kanaatkar bir nesildir
(Engizek ve Sekerkaya, 2016).

X kusagi, dijital teknolojinin gelisimini goézlemleyen ve teknolojiyi hizli bir sekilde
benimseyen bir nesildir. ilk kez kisisel bilgisayarlari, cep telefonlarin1 ve interneti
kullanan nesildirler. Bu nedenle, teknolojiye hakim olma konusunda oldukca
yeteneklidirler (Yelkikalan ve Altin, 2010). X kusagi, is hayatinda caliskan, basarili ve
ogrenmeye agik olmasi ile bilinirler. Ayni1 zamanda, bagimsiz, dzerk ve risk almaktan
kaginmayan bireylerdir. Is hayatinda da bu ozelliklerini yansitirlar ve genellikle
kariyerlerinde ilerlemek i¢in ¢ok calisirlar. X kusagi, bosanma oranlarinin arttigi
dénemde biiylimiis oldugu i¢in, aile yapist konusunda biraz farklidir. Bu nesil, anne-baba
figiirlerine bagimli olmaktansa, kendi kendilerine yetebilme konusunda daha 6zerktirler.
Ayrica, ¢ocuk yetistirme konusunda da daha esnek bir yaklasima sahiptirler (Newman
2012). X kusagi, soguk savas doneminin sonunu ve Berlin Duvari'nin yikiligini
gozlemlemis bir nesildir. Bu donemde, toplumsal ve siyasi olarak da bir¢ok degisim
yasanmustir. Bu nedenle, X kusag: bireyleri, politik olarak da liberal egilimli olabilirler

(Topguoglu, 2007).

X kusagi bireyleri, iirlin ve hizmetleri satin almadan 6nce daha ¢ok arastirma yaparlar ve
daha kararli bir sekilde hareket ederler. Ayrica, X kusagi bireyleri, fiyatin yani sira
kaliteye de dnem verirler. Daha 6nce yasadiklari1 ekonomik zorluklar nedeniyle, X kusag:

bireyleri, tasarruf yapmak icin firsatlar1 degerlendirmeye egilimlidirler. Bu nedenle,
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indirimler, kampanyalar ve kuponlar gibi firsatlar1 takip ederek satin alma kararlarini bu
faktorlere gore sekillendirebilirler. Ayrica, ¢evrim i¢i aligveriste, miisteri yorumlari ve
irlin incelemeleri gibi bilgileri dikkate alarak satin alma karar1 verme egilimindedirler
(Celebi ve Bayraktaroglu, 2018). Ozellikle, markalarin sosyal sorumluluk projelerine,
cevre dostu iiretim siireglerine ve toplumsal ¢esitlilik konularina olan yaklagimlar1 X
kusag1 i¢in 6nemli bir faktordiir. Bu nedenle, markalarin bu degerleri benimsemesi, X

kusagi bireyleri i¢in satin alma kararinda etkili olabilir (Aglargéz, 2017).

1.3.2. Y Kusagi

Y Kkusagi, 1980-1996 yillari arasinda dogan bireyleri kapsar. Adigiizel ve arkadaslarina
gore Y kusagi, degisime ¢abuk aligsabilen fakat aidiyet hissedemezse hemen vazgegen, iyi
egitim almis, otoriteye karsi kendini rahatca savunabilen, teknoloji kullaniminda ¢ok
rahat olan bireylerin olusturdugu kusaktir. Bu kusak globallesen diinyada dijitallesmeyle
birlikte gelen imkanlar1 en etkili sekilde kullanabilmektedir (Adigiizel vd.,2014). Y
kusag1, diger nesillere gore daha fazla teknolojiye yatkin bir nesildir. Internet, akill
telefonlar ve sosyal medya gibi teknolojik araclar1 gilinliik hayatlarinin bir pargasi olarak
goriirler. Y kusagi bireyleri, egitime daha yiiksek bir 6nem verirler ve diger nesillere gore
daha yiiksek egitim seviyelerine sahiptirler. Y kusagi bireyleri, esnek ¢alisma saatleri ve
1§ yikiine dayali ¢alisma gibi yeni ¢alisma modellerine daha yatkindirlar (Celebi ve
Bayraktaroglu, 2018). Y kusagi, toplumsal sorunlara karsi1 duyarl ve sosyal sorumluluk
bilinci yiiksek, 6zgiirliiklerine ve bagimsizliklarina 6nem veren bir yapiya sahiptirler. Y
kusagi bireyleri, dijital diinya ve sosyal medya araciligiyla daha baglantili bir nesildir. Bu
da markalarin dijital pazarlama ve sosyal medya stratejilerine odaklanmalar1 gerektigi

anlamina gelir (Engizek ve Sekerkaya, 2016).

Teknolojiyle birlikte biiyliyen Y kusaginin satin alma davranislarina bakildiginda, sosyal
medya platformlarimi aktif olarak kullandiklar1 ve g¢evrim igi aligverisi tercih ettikleri
goriilmektedir. 'Y kusag tiiketicileri ¢evrim i¢i aligverislerde fiyat arastirmalari
konusunda hassas davranirlar (Cetinkaya ve Kayike¢i, 2018). Y kusagi, kendinden 6nceki
nesillere gore sosyal medya kullaniminda daha fazla vakit gegirir ve bu nedenle sosyal
medyay1 satin alma kararlarini vermek i¢in bir kaynak olarak kullanma egilimindedir.
Ozellikle Instagram ve YouTube gibi gorsel agirlikli sosyal medya platformlari, bu nesil

icin 6nemli bir etkilesim alan1 olusturmaktadir. Y kusagi, sosyal medyada yorumlar ve
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incelemeler araciligtyla iriinler hakkinda fikir sahibi olur ve bu da satin alma kararlarini
etkiler. Ayrica, sosyal medyada bulunan aligveris islevleri sayesinde, dogrudan sosyal

medya platformlar1 izerinden aligveris yapma imkani bulurlar (Sener ve Yiicel, 2020).

1.3.3. Z Kusag

Z Kusagi, 1997 ile 2012 yillar1 arasinda dogan ve gilinlimiiziin en gen¢ neslidir. Bu
nedenle, Z kusagi bazen "Dijital Yerliler" olarak da adlandirilir, ¢iinkii dogduklar1 andan
itibaren teknolojinin varligi ile biiyimiislerdir (Chicca ve Shellenbarger,2018). Seymen’e
gore teknolojideki hizli degisimle beraber, sokak, park ve bahgelerde nese icinde oynayan
cocuklar yerine bugiin tablet, cep telefonu ve bilgisayarlarda oynayan bir nesle
doniismiistiir. Bu nesil, ayn1 anda bir¢ok eylemi gergeklestirebilmektedir. Bilgiye cok
kolay bir sekilde ulasabilmekte ve internet ilizerinden farkli egitim alternatiflerini
bulabildikleri ig¢in gliniimiizde uygulanan klasik egitim metotlar1 Z kusaginin ihtiyaglarini
yeterince karsilamamaktadir (Seymen,2017). Z kusagi bireylerin teknolojik gelismelerin
en lst seviyede oldugu bir diinyaya gozlerini agmis olmalart bu kusagin teknolojiyle
uyum i¢inde biiylimelerine yol agmistir. Bu kusagi kendinden 6nceki kusaklardan ayiran
en Oonemli 6zellik, ¢ok hizli ve biiyiik ¢apli degismelerin oldugu bir devirde diinyaya
gelmis olmalaridir. Zamanimizda, diinya iizerindeki insanlarla kolaylikla baglanti
kurabilen Z kusaginin genel 06zelliklerinin, sabirsizlik, sanal alemdeki yetkinlik,
yaraticilik, uyaniklik ve hizli karar verebilme kabiliyeti oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Her konuda aceleci olan bu nesil hizli tiikketen bir karaktere sahip oldugu sdylenebilir
(Altuntug, 2012). Z kusagi, teknolojiye hizli bir sekilde uyum saglayabilme ve ¢oklu
gorev yapabilme yetenegiyle taninmaktadir. Sosyal medya ve diger dijital platformlar,
hayatlarinin 6nemli bir pargasidir ve bu nedenle, dijital olarak baglantili kalmak i¢in
cesitli cihazlar kullanirlar. Is diinyasinda, Z kusagy, islerinde esneklik, yaraticilik ve is-
yasam dengesi gibi faktorlere onem verir. Yine de isyerindeki karar siire¢lerine daha fazla
dahil olmak ve liderlik pozisyonlarina yiikselmek i¢in firsatlar ararlar (Kapil ve Roy,
2014). Genel olarak, Z kusagi, dijital teknolojinin hizli gelisimini ve kiiresellesmenin
getirdigi cesitliligi benimseyen, ¢evreye duyarli, sosyal adaleti ve esitligi dnemseyen,
esneklik ve yaraticilik gibi 6zelliklere sahip bir nesildir. Z kusagi, Y kusagina gore dijital
ortamlarda gizlilige ve kimlik sinirlamalarina daha fazla dikkat etmektedir. Z kusagi sivil

toplum hareketlerinin deger kazandigi, dogal ve ¢evre dostu iiriinlerin kullanildigi, tiim
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diinyada baris dilin konusuldugu ve yaratic1 zekanin degerli oldugu bir diinya beklentisi

icindedir (Kuran, 2021).

Literatiirde kusaklar ile ilgili birgok ¢alisma yapildigi goriilmektedir. Shams ve
arkadaslar1 (2020) calismalarinda farkli kusaklarin mobil bankacilik ve g¢evrim igi
aligveris kullanimlarinin birbirlerinden farklilik gosterdigini ortaya koymuslardir. Avsar
(2022) tez c¢alismasinda konaklama isletmelerinin ¢evre imaji ile turistlerin gevre
farkindaliginin fazla iicret 6deme egilimine etkisinin nasil degistiginin kusaklara gore
incelemistir. Arastirma sonuglarina gore konaklanan otelin ¢evre imajinin miisterilerin
fazla {icret 6deme egilimine etkisini agiklamada X ve Y kusaginin anlamli katkisinin
olmasina ragmen Z kusagmin anlamli bir katkisinin olmadigi goriilmiistiir. Turistlerin
cevre farkindaliginin fazla iicret 6deme egilimine X kusaginin etkisinin Y kusagina gore
daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir. Wahyuningsih ve arkadaslar1 (2022) covid-19
pandemisi sirasinda X, Y ve Z kusaginin gida satin alma davranigsindaki degisimlerini
arastirmiglardir. Arastirmada miisteri degeri, miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza
pazarlama arasindaki iliskiler kusak farkliliklarina gore incelenmistir. Sonugta X
kusaginin gida aligverisinde giivenlikle en ¢ok ilgilenen kusak oldugu, Y kusaginin bilgi
degeri konusunda diger kusaklara gore daha ¢ok endiseye sahip oldugu gorilmiistiir.
Miisteri degerinin X ve Z kusaginin miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza pazarlama
konusu lizerinde 6nemli bir etkisi olmasina ragmen Y kusaginin hicbir etkisi yoktur. Cetin
(2022) tez galismasinda sosyal medyanin tiiketicilerin aligveris davraniglarina etkisini
kusaklara gore incelemistir. Sosyal medyanin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisinin X,
Y ve Z tiiketici kusaklarina gore aligveris davraniglarinda anlamli bir farklilik

gostermedigini tespit etmistir.

Cevrim ic¢i aligveriste tliketici davraniglarimi kusak farkliliklarinin yani sira kiiltiirel
degerler de etkilemektedir. Hatta ayni tilke igerisinde farkli kiiltiirlere sahip bolgelerde
bile satin alma davramiglart degismektedir. Hofstede’nin kiiltiir boyutlarindan
idiosentrizm ve allosentrizmin tiiketicilerin satin alma davranislarina etkileri birgok

calismada ortaya koyulmustur (Hofstede, 2010; Onuma vd.,2017; Ruiz vd., 2010).



32

1.4. KULTUREL DEGERLER

1.4.1. Kiltir

Ekip-bigmek manasma gelen “cultura” sézciigiinii ilk defa Voltaire insan zekasinin
gelisimiyle alakalr kullanmistir. Kiiltiiriin sembolik tarafiyla ilgilenen Leslie A. White,
kiiltirii simgelerin kullanilmasina dayanan bir olaylar birligi olarak yorumlamistir
(Erdogan, 1975). Kiiltiir, bir toplumdaki bireylerin aralarindaki inanglari, dinleri, ahlaki,
degerleri, sembolleri, gelenek ve gorenekleri, yasalari, goriisleri, batil inanglar1 ve sanati
kapsamaktadir (Dodor ve Rana, 2007). Kiiltiir, “bir cemiyetteki tiim bireyleri birbirine
baglayan, fertler arasinda dayanisma olusturan miiesseseler, kiiltiir miiesseseleridir. Bu

miiesseselerin hepsi birden o cemiyetin kiiltiiriinii olusturur” (Erdogan, 1991, s. 145).

Hofstede (1984) ise kiiltiirii, “bir insan toplulugunu, digerlerinden ayiran diisiince
programlarinin toplami1” olarak tanimlamistir. Hofstede kiiltiirii ulusal diizeyde ele alir ve
kiiltirler arasindaki farkliliklari inceleyerek kiiltiirel boyutlart belirlemistir. Hofstede
kiiltiirel boyutlarin, bir toplumun bireylerinin genel egilimlerini, davranislarini ve
degerlerini belirleyen kaliplar oldugunu, insanlarin farkli kiiltiirlerde farkli sekillerde
diistinmesine, davranmasina ve iletisim kurmasina neden oldugunu soylemistir. Ayrica
farkliliklarin anlagilmasi, farkli kiiltiirler arasinda etkilesim kurarken ortaya ¢ikan
sorunlarin ¢oziilmesine yardimci olmakta ve is diinyasi gibi kiiresel diizeyde etkilesim
kurulan alanlarda farkli kiltiirler arasinda anlagsmay1 kolaylagtirmaktadir (Hofstede,
1984).

1.4.2. Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar

1970’1 yillarda diinya ticaretinde ozellikle Japon sirketlerinin Amerikalilara nazaran
daha basarili olmalar {lizerine, yapilan ¢aligmalarda kiiltiirler aras1 farkliliklarin orgiit
yonetiminde etkili olabildigi goriilmiistiir (Kaya, 2008). Kiiltiirleraras: farkliliklar ya da
benzerliklerin insanlarin davraniglarina nasil bir etkisi oldugu ve bunun isletmelere
yansimas1 konusunda diinya ¢apinda faaliyet gosteren IBM sirketi 100.000’den fazla
calisan1 lizerinde bir calisma gerceklestirmistir. Hofstede bu arastirmayla {ilkelerin
kiltiirleri arasindaki farkliliklar1 bes kategoride ortaya koymustur (Hofstede, 1980, s. 25).

Hofstedenin belirledigi 5 boyut ve daha sonra Minkov’un katkisi ile altiya ¢ikarilan
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kiiltiir boyutlar1 literatiirde gegerli kabul edilmektedir (Bing, 2004, s.2003-2004).

Hofstede nin belirlemis oldugu kiiltiir boyutlar1 agagida verilmistir.

Gii¢ Mesafesi: Bu boyut, bir toplumun iiyelerinin gii¢ iliskilerindeki esitsizligi algilama
bicimlerini ifade eder. Baz1 toplumlarda insanlar, giiclii figiirlerin otoritesini daha fazla

kabul ederken, diger toplumlarda gii¢lii figiirlerin otoritesine daha az saygt duyulur.

Bireycilik/Topluluk¢uluk: Bu boyut, bir toplumun bireysel ya da kolektif yonelimini ifade
eder. Baz1 toplumlarda bireysel Ozellikler daha 6nemliyken, diger toplumlarda aile,

toplum ya da is arkadaslarina baglilik daha 6nceliklidir.

Erkeklik/Disilik: Bu boyut, bir toplumun erkeklik ya da disilik niteliklerinin ne kadar 6ne
ciktigini ifade eder. Baz1 toplumlarda, giig, rekabet, basar1 gibi erkeklik nitelikleri daha
onemliyken, diger toplumlarda bakim, empati ve isbirligi gibi disilik nitelikleri daha 6ne

c¢ikar.

Belirsizlikten Kaginma: Bu boyut, bir toplumun belirsizligi ne kadar tolere ettigini ifade
eder. Baz1 toplumlarda belirsizlikten kaginmak daha onemliyken, diger toplumlarda

belirsizlikle basa ¢ikmak daha kolaydir.

Kisa ve uzun vadeli oryantasyon: Bu boyut, bir toplumun uzun vadeli ya da kisa vadeli
diistinme egilimini ifade eder. Baz1 toplumlarda uzun vadeli planlama daha 6nemliyken,

diger toplumlarda kisa vadeli sonuglar daha onceliklidir.

Heveslilik ve Kisithlik: Bu boyut mutluluk ve yasam kontroliine odaklanmaktadir.
Heveslilik, hayattan zevk almak ve eglenmek gibi arzulari tatmin etmek igin izin verme
egilimini ifade etmektedir. Kisitlilik ise insani isteklerin bastirilarak, kati sosyal normlar
tarafindan diizenlenmesi olarak tanimlanir (Hofstede, 2011, s.15-16; Sample. 2013, s.
364).

1.4.3. Bireycilik Topluluk¢uluk

Bireycilik, bireylerin diger bireylerin ¢ikarlarini diisiinmeden sadece kendi sahsi
cikarlarina yonelik davranmasidir. Toplulukguluk ise toplumun refahini saglamak adina
yapilmasi gereken yiikiimliiliiklerin bireysel menfaatlere baskin gelmesidir (Parsons ve
Shields, 1965, s. 170). Bireycilik ve toplulukguluk, insanlarin yasantilarinda menfaat ve

cikarlart bakimindan konumlandirilmalart ile agiklanabilmektedir. Toplum hayatinda
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kisilerin ¢ikarlar1 gruplarin ¢ikar ve menfaatlerinden daha 6nde ise bu toplumlar bireyci,
gruplarin ¢ikar ve menfaatleri bireylerin ¢ikarlarindan daha 6ncelikli goriiliiyorsa bu
toplumlar topluluk¢u, olarak tanimlanmaktadir (Hofstede, 1980). Bireycilik, kisinin
diistincelerini ve tercihlerini merkeze alan, toplumun beklentilerine uymayan bir varolus
bicimidir. Topluluk¢uluk ise toplumsal dayanigsma, is birligi ve karsilikli yardim
fikirlerine dayanir ve bireylerin birbirlerine destek olmasi gerektigini savunan bir varolus

bi¢imidir (Oyserman vd., 2002).

Triandis (1988) toplulukculukta amag, hedef, goriis ve ihtiyaglarin, bireyinkinden ¢ok
daha 6nemli oldugunu, gorevler ve kurallarin i¢ grup tarafindan planlandigini sdylemistir.
Toplulukgulukta asir1 giden toplumlarda bireylerin amag, davranis veya degerleri yoktur.
Toplulukgularda i¢ gruplar gecmisten gelen geleneklere bagh olarak olusturulur. Ancak
bireyci topluluklarda i¢ gruplar bireylerin secimlerine bagl olarak tamimlanir. I¢ grup
tarafindan bireylerin nasil davranig gostermeleri gerektigi belirleniyorsa burada basit
toplulukguluk olusur. Tam tersi durumda yani bireylerin nasil davranacaklarini belirleyen

bir i¢ grup yoksa basit bireycilikten bahsedilir.

Hofstede’nin iilkeler diizeyinde yaptigi ¢alismada kiiltiirin iilke ile tanimlandigi ve
ilkedeki tiim insanlarin kiiltiirel yapilarinin ayn1 oldugu varsayilmaktadir. Hofstede nin
orgiitsel alanda Sl¢iimledigi bu degerler, ayni {ilkenin kamusal ya da sosyal alanlarinda
farklilik gosterebilirler. Bir iilkedeki insanlarn kiiltiirel yonelimleri de birbirinden
farklilik gosterebilir (Wasti ve Erdil, 2007, s. 40).

Triandis’e gore de bireyci kiiltiir 6zellikleri gosteren bir toplumda yasayan insan mutlaka
bireyci, ya da toplulukgu o6zellikleri gosteren bir toplumda yasayan insan mutlaka
toplulukgu demek yanlis olacaktir. Bu diislince bireycilik-toplulukguluk boyutunun
toplumsal ve bireysel agidan oOlgiilerek, iki seviye arasindaki iligkilerin ortaya
konulmasint zorunlu kilmistir. Bireyci toplumlarda 6zerk benlik sahibi bireylerin sayzsi,
toplulukgu yapilarda ise iliskisel benlik sahibi birey sayisi fazladir. Her insan hem 6zerk
hem de iliskisel benlik 6zelliklerine sahiptir ancak bireyler zamana ve ortama gore bazi
yonlerini daha fazla ortaya cikararak birbirlerinden farklilagmaktadir (Wasti ve Erdil,
2007, s. 41). Bireycilik ve toplulukculuk birey diizeyince ¢alisildiginda; idiosentrizm ve

allosentrizm olarak isimlendirilmektedir. Toplumun genelinin ¢ok sevdigi bir alisgkanlig
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bazi bireyler sevmeyebilir, bu durum her toplumda bireycilik-toplulukgulugun birey
seviyesinde farkli diizeylerde bulunabildigini gostermektedir (Triandis, 1995).

Hofstede (2001) sirketlerde calisanlarina uyguladigi anketlerde egitim diizeyi diisiik
iscilerin, daha yiiksek egitime sahip is¢ilere gére daha uyumlu davranislar gosterdigini
gormiistiir. Toplulukcu kiiltiirdeki katilimcilar ¢evreleri tarafindan yapilan sosyal
baskilara daha duyarli karsilik vermislerdir. Toplulukgu {ilkelerde, kaliteli islere sahip
olmanin alman egitim yili ile dogru orantili oldugu goriiliirken, bireyci {ilkelerde bu
durum c¢alisanin kisisel performansiyla ilgili dlgiilere dayanmaktadir. Degerlendirme
sonucunda; bireycilikte puani en yiiksek ¢ikan devlet Amerika Birlesik Devletleri (91),
Avustralya (90)’dir. En diisiik puana sahip lilkeler ise Ekvador (8) ve Panama (1)’dur.
Tiirkiye’nin bireycilik degeri 37’dir (Kagit¢ibasi, 1997). Bireyciligin yiiksek oldugu
toplumlarda, kisiler sahsi avantaj, 6zerklik, kariyerinde yiikselis ve bireysel olarak mali
giivence arayisindadirlar. Diger taraftan topluluk¢ulugun giiglii oldugu gruplarda, kisiler
belirsiz bir is geleceginden kacinma ve daha istikrarli bir kariyer arayisi icindedir (Price,
2011). Sezer ve Celikel (2020) galismalarinda Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar1 ile satin
alma tarzlar1 arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu, satin alma tarzlarinin ve
Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarinin demografik o6zelliklere gore farklilik gosterdigini

tespit etmislerdir.

1.5. ARASTIRMANIN DAYANDIGI TEORILER

1.5.1. Algilanan Risk Teorisi

Risk, zarara ugrama tehlikesi, riziko olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2023). Risk, belirli
bir tehlikeyle iliskili zarar, hastalik, 6liim ve diger olumsuz olasiliklar1 ifade eder (Furedi,
2001:43). Risk, belirsizligin bir sonucu olarak bir faaliyetin veya kararin istenmeyen
sonuglar dogurma olasiligidir. Riskin, gercek ve algilanan olmak tizere iki tiiri oldugu
belirtilmektedir. Algilanan risk, tiiketicilerin, satin alma davranislarinda 6nceden tahmin
edilemeyen sonuglarin ortaya ¢ikmasi, satin alma sonucunda ortaya ¢ikan olumsuzluklar
ve beklenilen zarar miktar1 olarak ifade edilmektedir (Reisinger ve Mavondo, 2006).
Algilanan risk teorisi, tiiketicinin satin alma kararinda 6znel olarak algilanan risk

seviyesini inceler (Dowling ve Staelin, 1994)
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Algilanan risk kavrami pazarlama alaninda ilk kez kullanan Bauer (1960) olmustur. Bauer
1960 yilinda yazdigi "Customer Behavior as Risk Taking" adl1 makalesinde, tiiketicilerin
satin alma kararlarinda karsilastiklar1 riskleri ve bu risklerin satin alma davranislar
tizerindeki etkisini incelemistir. Algilanan risk, tiiketicinin bir {iriin ya da hizmet satin
alirken, iirlin veya hizmetin kullanimi sirasinda ortaya ¢ikabilecek olasi tehlikeler ya da

olumsuz sonuglar hakkindaki endisesi olarak tanimlanir.

Algilanan risk teorisi, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 verirken karsilagtiklari riskleri
ve bu risklerin satin alma davranislari iizerindeki etkisini agiklamaya ¢alisir. Bu teoriye
gore, tiiketiciler bir liriin veya hizmet satin alirken, iirlin veya hizmetin kullanimi sirasinda
ortaya cikabilecek olasi tehlikeler ya da olumsuz sonuglar hakkindaki endiseleri
nedeniyle risk hissederler (Wildavsky ve Dake, 2018). Tiiketiciler, riskli bir {iriin veya
hizmet satin alarak finansal kayiplara ugramaktan veya olumsuz sonuglarla
karsilagmaktan kaginmak i¢in riski minimize etmeye ¢aligirlar. Bu nedenle, algilanan risk,
tilkketicinin satin alma kararini etkileyen onemli bir faktordiir. Tiiketiciler, aligveris
sonucundan emin olamadiklar1 i¢in Kendilerini rahatsiz hissederler. Bundan dolayi,
algilanan risk seviyesi, tiiketicilerin kararlarin1 yeniden sorgulamasina, ertelemesine veya
kararlarindan vazge¢cmesine yol agabilir. Algilanan risk seviyesi satin alma biitgesine,
iriinle ilgili belirsizlige ve tiiketici 6zgiiveninin seviyesine gore degismektedir (Tyagi ve
Kumar, 2004). Tiketicilerin algiladiklart riskin seviyesi ve tirii, farkli satin alma
ortamlarina, Uiriin ¢esitlerine, liriin 6zelliklerine ve tiiketicilerin kisisel 6zelliklerine gore
farklilagabilir (Cunningham, 1967:108). Ornegin; dayanikli tiiketim mallarinda risk en
fazla finansal kisimda, dayaniksiz tiiketim mallarinda ise fiziksel kisimda daha yiiksek

olabilmektedir (Derbaix, 1983).

Algilanan risk, tiiketicilerin belirledikleri bir Uriinii alirken beklentilerinin daha az
karsilanacagini diislindiikleri zaman ortaya ¢ikmakta ve daha pahali {iriin ya da daha
karmagik bir {iriin satin alirken riskin ortaya ¢ikma ihtimali artmaktadir (Evans vd., 2010:
506). Tiketiciler satin alma konusundaki kararlarinin, dngodremeyecekleri sonuglar

getirecegini diislindiiklerinden dolay1 tedirgin olmaktadirlar (Cabuk ve Yagci, 2003).
Riske maruz kalma, aliciy1 etkileyen ¢esitli nedenlere baglidir. Bunlar (Cox, 1967:5);

o Tiiketiciler, satin alma hedeflerinden tam olarak emin olmayabilirler.
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o Tiiketiciler satin almada kendilerini tam olarak tatmin edecek karardan (marka, model,

beden gibi) emin olamayabilirler.

e Tiketiciler, satin alma isleminden sonra olumsuz durumlarla karsilasabilecekleri ve

satin alma hedeflerine ulasilamayacagini diistinebilirler.

Roselius (1971) algilanan riskle ilgili zaman ve kullanim riski boyutlarini1 dikkate
almistir. Jacoby ve Kaplan (1972) algilanan risk kavramini, tiiketicilerin iirlin veya
hizmetlerin kullanim1 sirasinda meydana gelebilecek finansal, fiziksel, sosyal ve
psikolojik tehlikeler hakkindaki endiseleri olarak tanimlamislardir. Bu tanim, algilanan
risk kavramimin daha kapsamli bir sekilde ele alinmasina ve farkli risk tiirlerinin

incelenmesine yol agmustir.

Fiziksel Risk: Satin aliman veya alinacak olan firinlerin kullanilmasinda, tiiketici
acisindan fiziksel ya da saglikla ilgili bir tehdit olusturabilecek risk tiiriidiir (Erbas, 2011:
78). Jacoby ve Kaplan (1972)' in tanimina gore, fiziksel risk; bir {iriiniin bilinmeyen bir
marka olmas1 nedeniyle giivenli olmayabilecegi ya da iirlinlin insan sagligina zarar

verebilecek sekilde kotii veya sagliksiz olmasi ihtimalidir.

Sosyal Risk: Sosyal risk, Jacoby ve Kaplan (1972)’a gore, bir tiikketicinin {iriin veya
hizmeti satin alma karariyla birlikte, bagkalarinin olumsuz bir sekilde kendisi hakkinda

diistinme veya davranis sergileme olasiligidir.

Finansal Risk: Finansal risk, tiiketicinin satin alma siirecinde harcadig1 para miktarinin,
satin alinan {riiniin beklenen performans: karsilamadiginda kaybedilme olasiligidir
(Roselius,1971). Tiiketiciler, satin alacaklar1 triinde bekledikleri performansin
karsilanmamasi durumunda ortaya ¢ikacak maddi kayiplara karsi endise duymaktadirlar.
Tiiketicilerin satin alacaklar tiriiniin maddi degeri, magaza fiyat seviyesi ve 0zel teklifler
(indirim firsatlari, indirim kuponlari, taksit imkénlar1 vb.) finansal risk algisini

etkilemektedir (Mitchell,1998:173).

Psikolojik Risk: Psikolojik risk benlik kayb1 olarak da isimlendirilmektedir (Yener, 2011:
63). Tiiketicilerin, satin aldiklar1 {irlinlerin kendilerine uygun olup olmadigina dair
endiseleri, psikolojik risk olarak adlandirilir. Psikolojik risk ve sosyal risk arasindaki ana

fark, sosyal risk, bir tiiketicinin ait oldugu toplumsal sinif ve topluluk nedeniyle ortaya
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cikarken, psikolojik risk bir tiiketicinin kendi algilamasi sonucu ortaya ¢ikan bir risktir

(Ozer ve Giilpinar, 2005, s.54).

Zaman Riski: Roselius (1971, s.58) tarafindan tanimlanan zaman riski, tiiketicinin satin
aldig1 irlinlerin yeterli memnuniyeti saglamamasi durumunda, daha uygun bir iiriin

bulmak veya aldig1 {irlinii degistirmek i¢in harcadig1 ekstra zaman olarak ifade edilebilir.

Performans / Fonksiyonel Risk: Jacoby ve Kaplan (1972)’a gore performans riski, tiriiniin
baz1 Ozelliklerinin yanlis olmasi veya iirliniin beklenen islevini yerine getirememesi

nedeniyle duyulan endisedir.

1.5.2. Planh Davranis Teorisi

Planli Davranis Teorisi (PDT), bireylerin belirli bir davranisi gerceklestirmeye karar
verirken hangi faktorlerin etkili oldugunu agiklar. Planli davranis teorisi, bireylerin
davraniglarina yonelik tutumlari, toplumsal beklentileri, sosyal norm ve algilanan
davranis kontrolii gibi 6zellikleri bir araya getirerek davranis degisikligini agiklamaya
caligir (Ajzen, 1991). Planli davranis teorisinin temel bilesenleri, tutum, sosyal normlar
ve algilanan davranis kontroliidiir. Tutum, bireyin bir davranisa ya da harekete yonelik
olumlu veya olumsuz diisiinceleri, duygular1 ve inanglarini ifade eder. Sosyal normlar,
bireyin belirli bir davranis1 ger¢eklestirmesi i¢in toplumun beklentileri ve diger insanlarin
tutumlaridir. Algilanan davranis kontrolii, bireyin belirli bir davranis1 gergeklestirmesi
icin gerekli kaynaklara, yeteneklere ve firsatlara sahip olup olmadigini diistinmesidir
(Ajzen, 1991). Planl davranis teorisi, Sosyal psikolojideki en dnemli teorilerden biridir
ve birgok farkli alanda kullanilmaktadir. Ornegin, saglik davranislar;, cevresel
davranislar, tiiketici davranislari, isletme davranislari ve sosyal davraniglar gibi bir¢ok
alanda planli davranis teorisi kullanilarak davranis degisikligi amaglanmaktadir (Ajzen,

1991).
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Sekil 1. Planlanmig Davranig Teorisi (Ajzen, 1991)

Planli davranis teorisi bilesenleri davranisa yonelik tutum, sosyal norm, algilanan
davranigsal kontrol, davranissal niyet ve davranistir. Davranisa yonelik tutumlar, bir
kisinin gergeklestirmek tizere oldugu bir davranisin iyi ya da koti bir sekilde
yorumlanmasi ya da ayni davranmigin yorumlanma derecesi olarak ifade edilmektedir
(Ajzen, 1991). Davranisi gerceklestiren kisinin, bu davranisi iyi ya da kotii olarak 6lgme
derecesidir (Erten, 2002). Sosyal norm, bireyin belirli bir davranis1 gergeklestirmesi ya
da gercgeklestirmemesi gerektigine dair toplumda kabul edilen beklentilerdir. Sosyal
norm, kisinin yakin ¢evresindeki kendisi igin dnemli olan bireyler ve yakinlari tarafindan
bir davranis1 yapip yapmama konusunda tizerindeki sosyal baski olarak tanimlanir (Baker
ve White, 2010). Algilanan davranigsal kontrol, bireyin davranigi hakkinda kontroliiniin
ne kadar giiclii veya zayif oldugunu algiladig1 bir olg¢iittiir. Bu 06l¢iit, bir bireyin aym
davranigi tekrar gosterirken, kendisinin davranisi ne kadar kontrol edebildigi konusundaki
inancini ifade eder (Ajzen, 1991). Ajzen (1991), davranissal niyeti, bireyin bir eylemi
gerceklestirme konusunda duydugu istek seviyesi ve niyeti gergeklestirmek icin sarf
edecegi caba miktar1 olarak tanimlamaktadir. Davranmisin gerceklesmesi Oncesinde,
oncelikle bireyin davranisa yonelik bir niyetinin olustugu goézlemlenmektedir. Bu niyet,
davranigin acik bir sekilde ifade edilebilmesi i¢in Onemli bir unsur olarak kabul
edilmektedir (Ajzen,1991). Planl davranis teorisine gore, davranisin olugsmasi niyet ve
algilanan davranissal kontrol ile uyumlu olmasiyla gergeklesir. Tahmin edilen davranisin
gerceklesmesi icin, bu iki degiskenin birbirleriyle uyumlu veya hedef davranigla uyumlu

olmasi gerekmektedir (Ajzen, 1991).
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1.6. DEGISKENLER ARASI iLiSKiLER

Caligsmada kullanilan degiskenler siber giivenlik farkindaligi, sosyal medyada satin alma
niyeti, X- Y ve Z kusaklart ile idiosentrizm ve allosentrizm’dir. Literatiir taramasinda bu
calismada kullanilan degiskenler arasindaki iliskiler incelenmis ve arastirmanin

Algilanan Risk Teorisi ve Planli Davranis Teorisi’ne dayandigi agiklanmistir.

1.6.1. Siber Giivenlik- Satin Alma Niyeti- Kusaklar Aras iliski

Siber giivenlik ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi inceleyen bir¢ok ¢aligma mevcuttur.
Aydaner (2019) tarafindan yapilan arastirmada siber giivenligin, sosyal miihendisligi
giiclii bir bigimde etkiledigi ayrica tiiketicilerin siber glivenlik farkindaliklarinin, ¢cevrim
ici aligveris niyetlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Teo ve Yu (2005)
yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin siber giivenlik bilgi diizeyinin artmasiyla ¢evrim ici
aligverise olan giivenlerinin arttigi ve bununda satin alma davranisini pozitif yonde
etkiledigini tespit etmislerdir. Papas ve arkadaslar1 (2017) siber giivenlik farkindaliginin
kullanicilarin  glivenli cevrim i¢i davraniglara katilim niyetlerini nasil etkiledigini
incelemislerdir. Arastirma sonuglari yiiksek siber giivenlik bilgi diizeyine sahip
tiikketicilerin, sosyal medya iizerinde gilivenli alisveris davranislarina daha olumlu bir
sekilde katilma egiliminde olduklarin1 gostermistir. Pavliou (2003) tarafindan yapilan
aragtirmada tiiketicilerin siber giivenlik bilgi diizeyinin artmasiyla giliven algilarinin
artt1ig1 ve bu da elektronik ticaretin kabuliinii ve satin alma niyetini artirdigi bulunmustur.
Beldad ve arkadaslar1 (2010) tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicilerin siber giivenlik
bilgi diizeyinin artmasiyla ¢evrim i¢i glivenin ve satin alma niyetlerinin arttig1 sonucuna
vartlmigtir. Diger bir arastirmada internet bankaciligina olan kabulii anlamak igin
teknoloji kabulii ve algilanan risk teorisi kullanilmistir. Bu arastirmanin sonuglart siber
giivenlik bilgi diizeyi yiiksek bireylerin, sosyal medyada giivenli aligveris yapma
konusundaki risk algilarimin daha diisik oldugunu ve bu nedenle satin alma
davraniglarinin daha olumlu etkilendigini gostermektedir (Martins vd., 2014). Acar ve
Cicek (2021) elektronik ticaret hacminin biiyiimesinin 6niindeki en biiyiik problemlerden
birinin siber giivenlik zafiyeti oldugunu belirtmislerdir. Calismalarinda kullanicilarin
siber saldirilara kars1 bilgi giivenligi diizeylerinin artmasinin, e-ticareti olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymuslardir. Yesilyurt (2015) arastirmasinda artan siber giivenlik

riskinin, tiiketicinin ¢evrim i¢i ddeme sistemlerine olan gilivenini azalttigini ve ¢evrim igi
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aligverisi olumsuz etkiledigini tespit etmistir. Bu nedenle siber giivenlik risklerinin tim
ilke genelinde analiz edilerek yorumlanmasi ve bu risklere karsi dnlem alinmasinin tilke

ekonomisi ve e-ticaret i¢in hayati 6nem tasidigini dile getirmistir.

Satin alma niyeti ve kusaklar arasi iligkilere bakildiginda X,Y ve Z kusag: tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Kotro (2021) tarafindan
yapilan tez ¢alismasinda X, Y ve Z kusagi tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma niyetlerini
incelemistir. Cikan sonuclara gére Z kusagi devamli yenilik istediklerinden dolay1
yeniden satin alma niyetleri X ve Y kusagindaki tiiketicilere gore disiiktir. Casalegno
vd. (2022) X, Y ve Z kusag tiiketicilerin yesil ve siirdiiriilebilir {irlinleri satin alma
niyetlerini karsilagtirmiglardir. Sonugta X ve Y kusagi tiiketicilerin satin alma niyetlerinin
Z kusagina gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Budak (2019) X, Y ve Z kusaklarinin
cevrim i¢i aligveris davramiglari arasindaki farklari incelemistir. Y ve Z kusagi
tilkketicilerin algilanan kullanim kolayligi ile ¢evrim i¢i aligveris niyeti arasindaki iliski
pozititken, X kusagi i¢in bu iligski goriilmemistir. Ayrica Y ve Z kusaklari i¢in, sosyal
cevre etkilesimi ¢evrim i¢i aligveris davranisini pozitif yonlii etkilerken, X kusagi i¢in
negatif yonlii oldugu tespit edilmistir. Ozkanli (2019) X, Y ve Z kusag1 bireylerin sosyal
medya kullanimlarinin  ¢evrim igi aligveris niyetlerini hangi Olgiide etkiledigini
incelemistir. Arastirma sonucunda satin alma i¢in siteleri ziyaret etme niyetinde X ve Y
kusagi bireylerin en ¢ok agizdan agiza iletisimden etkilendigi, Z kusag1 bireylerin ise en

cok sosyal medyanin eglence niteliginden etkilendigi tespit edilmistir.

Siber giivenlik ve kusaklar arasi iliskiler incelendiginde, Frolov (2019) yazisinda farkli
kusaklarin teknoloji ve siber giivenlige bakis acilarini agiklamistir. Frolov’a gore X
kusagi yeni teknolojilere genellikle ihtiyatli yaklasiyor, internet {izerinde giivenlige Y ve
Z kusagina gore daha ¢ok dikkat gostermektedir. Y kusagi ise kullandiklar1 teknolojilerin
glivenli oldugunu varsayarak, verilerinin giivenligi igin kurumlara ve firmalara X ve Z
kusagina gore daha fazla giivenmektedir. Internet ¢aginda dogan Z Kusag ise
paylastiklar1 iceriklerin gizlilik ayarlarina daha fazla 6nem vermektedirler. Koval'ova
(2022) teknolojiyle birlikte biiylimenin insanlar1 otomatik olarak dijital gizlilik ve siber
giivenlik konusunda daha bilingli hale getirmedigini belirtmektedir. Z Kusag1 teknoloji
ve teknolojinin getirdigi risklerle biiyiise de rahat ve daha az sorumluluk duygusuna
sahiptir. Bu kusak, dikkatli ve sorumlu olmanin yerine esnek ve verimli olmaya deger

vermektedir. Koval'ova Baby boomers, X ve Y kusaklarinin siber giivenlige Z kusagina
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gore daha fazla 6nem verdiklerini, dijital glivenliklerini garantiye almak i¢in de ekstra
onlemler aldiklarmi dile getirmistir. Kayalidereden (2021) calismasinda g¢evrim igi
aligverislerde siber giivenligin alt boyutlarindan kisisel gizlilik boyutu konusunda en
hassas Y kusaginin oldugunu, 6nlem alma boyutuna X kusaginin daha ¢ok dikkat ettigini

tespit etmistir.

Siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin alma niyeti iizerine etkisi algilanan
risk teorisi ile agiklanabilir. Algilanan risk teorisi, tiiketicinin satin alma kararinda
algiladiklari risk seviyesini inceler (Dowling ve Staelin, 1994). Ayrica tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 verirken karsilastiklar1 risklerin satin alma davraniglari tizerindeki
etkisini agiklamaya caligir. Tiiketiciler bir iiriin alirken, bu iriiniin kullanimi sirasinda
ortaya cikabilecek olasi tehlikeler ya da olumsuz sonuglar hakkindaki endiseleri
nedeniyle risk hissederler. Reisinger ve Mavondo (2006) algilanan riski, tiiketicilerin,
satin alma davranislarinda 6nceden tahmin edilemeyen sonuglarin ortaya ¢ikmasi, satin
alma sonucunda ortaya ¢ikan olumsuzluklar olarak tanimlamaktadirlar. Chen ve Barnes
(2007) calismalarinda, tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveristeki risk algisinin giiven
duygusunu ve satin alma niyetini nasil etkiledigini inceler. Risk algisinin ytiksek oldugu
durumlarda, giiven duygusu azaldigini ve dolayisiyla satin alma niyetinin negatif
etkilendigini sdylemislerdir. Akdeniz ve Dursun (2021) ¢evrim i¢i kimlik hirsizlig1 ve
gizlilik endisesi gibi risk algilarmin ¢evrim i¢i satin alma davranisina etkilerini
arastirmiglardir. Elde edilen bulgular, ¢evrim i¢i kimlik bilgilerinin ¢alinmasi korkusunun
gizlilik endisesini artirdigi, bu endisenin de ¢evrim i¢i satin alma davranisina olumsuz bir
etkisi oldugunu ortaya koymustur. Biilbiil ve Ozoglu (2014) yaptiklar1 arastirmada
tiiketicilerin algilanan risk ile satin alma davranig1 arasinda negatif bir iligki goriilmiis,

ayrica risk algisinin satin almayi olumsuz yonde etkiledigini tespit etmislerdir.

Carpenter ve arkadaslart (2005) tarafindan yapilan arastirmada, siber giivenlik bilgi
diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin ¢evrim ig¢i aligveriste risk algilarinin daha diisiik
oldugunu bulmuslardir. Bir bagka arastirma siber giivenlik bilincinin tiiketicilerin
elektronik ticaret kullanimini etkiledigini ve risk algisini azalttigini ortaya koymaktadir
(Pavlou ve Fygenson, 2006). Siber giivenlik farkindalig: yiiksek olan tiiketiciler, ¢evrim
i¢i alisveriste daha fazla giivenlik 6nlemi alabilirler. Ornegin, giiglii parolalar kullanma,
giivenilir 6deme yontemleri tercih etme, giivenlik sertifikalarina dikkat etme gibi

Onlemler alarak risklerini azaltmaya c¢aligirlar. Siber giivenlik konusunda farkindalig
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yiiksek olan kisiler, siber gilivenlik risklerini daha dogru bir sekilde yorumlayabilmekte
ve riskleri azaltmak i¢in daha etkili Onlemler alabilmektedirler (Gaidosch, 2018).
Isletmeler agisinda bakildiginda da basarili bir e-ticaret i¢in isletmelerin tiiketiciler i¢in
tiim islemlerde kendilerinden emin olabilecegi bir ortam olusturmasi gerekmektedir. Bu
da tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligverise olan giivenini artirarak ve satin alma davraniglarini

olumlu yonde etkiler (Kim vd., 2008).

1.6.2. Siber Giivenlik- Satin Alma Niyeti- Idiosentrizm- Allosentrizm fliskisi

Satin alma niyeti ve Hofstede’in kiiltiir boyutlarindan idiosentrizm ve allosentrizm
arasindaki iligki incelendiginde, Ozden (2021) bireyciligin satin alma davranisini pozitif
yonde, topluluk¢ulugun ise negatif yonde etkiledigini tespit etmistir. Lim ve arkadaslari
(2004) tarafindan yapilan arastirmada Hofstede’in kiiltiir boyutlarindan bireycilik ve
toplulukgulugun cevrim i¢i satin alma davranisina etkileri incelenmistir. Bireyciligin
agirhikli  oldugu kiiltiirlerin  toplulukgu kiiltiirlere gore ¢evrim i¢i satin alma
davraniglarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Cevrim i¢i aligverislerde firmalarin
kiiltiirel boyutlarin etkilerine gore strateji gelistirmeleri Onerilmektedir. Ruiz ve
arkadaslar1 (2010) ¢alismalarinda bireyciligin baskin oldugu kiiltiirlerde ¢evrim i¢i satin
alma davranigt ile memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski oldugunu, ancak
toplulukgulugun hakim oldugu kiiltiirde ¢evrim ici satin alma davranisi ile memnuniyeti
arasinda anlaml bir iligkinin bulunmadig: tespitinde bulunmuglardir. Esen ve arkadaslar
(2018) tarafindan yapilan arastirmada Hofstede’in kiiltiir boyutlarindan topluluk¢ulugun
tilkketicilerin ¢evrim i¢i aligveris davranisina dogrudan bir etkisinin olmadigi tespit
edilmistir. Farkli arastirmalarda giivenin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde bireycilik
ve toplulukgulugun diizenleyicilik rolii oldugunu ve toplulukgulugun satin alma niyetini

azalttig1 tespit edilmistir (Ganguly, 2010; Mosunmola, 2019).

Siber giivenlik ile idiosentrizm ve allosentrizm arasi iliskilere bakildiginda, Onuma ve
arkadasglar1 (2017) ulusal kiiltiiriin siber giivenlik gelisimi tizerinde bir etkisinin olup
olmadigint arasgtirmislardir. Arastirma sonucu bireyciligin siber giivenlik gelisimi ile
pozitif yonlii bir iligkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Cheung ve Chang (2009) farkli
kiltiirlere sahip tiiketiciler iizerinde yaptiklar1 arastirmada c¢evrim ici aligverislerde
toplulukgu kiiltiirlerde siber giivenlik diizeylerinin diisiik, algilanan riskin bireycilere gore

daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin algiladiklar1 risk diizeylerinin yliksek
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olmasi siber giivenlik farkindaliklarinin diigiik oldugunu gostermektedir (Carpenter vd.,
2005; Pavlou ve Fygenson, 2006). Topluluk¢uluk diizeyinin yiiksek olmasi siber giivenlik

farkindaligin1 olumsuz etkilemektedir.

Satin alma davranisinin dayandigi teorilerden biri de planli davranis teorisidir (PDT).
Planli davranis teorisi, bireylerin davranislarina yonelik tutumlari, toplumsal beklentileri,
sosyal norm ve algilanan davranis kontrolii gibi 6zellikleri bir araya getirerek davranig
degisikligini agiklamaya calisir (Ajzen, 1991). Planli davranis teorisi bir¢ok ¢alismada
¢evrim i¢i tiiketici davraniglarinin arastirilmasinda basari ile uygulanmistir (Yang, 2012;
George, 2004; Hansen ve digerleri, 2004). Planli davranis teorisi satin alma niyetindeki
tilketicilerin tirlin ve marka tercihleri ile magaza segimleri, tirtinle ilgili bilgi arama gibi
davraniglarin1 agiklanmada iyi bir kavramsal ve metodolojik cergeve sunmaktadir
(Kocagoz ve Dursun, 2010). Bhattacherjee, (2000) ¢alismasinda Planli davranis teorisini
gevrim igi ticaret hizmetleri iizerinde test etmis, sosyal norm, tutum ve davranissal
kontroliin ¢evrim ig¢i ticareti kullanma niyetini anlamh diizeyde etkiledigi sonucuna
ulagmistir. Ayrica Limayem ve arkadaslar1 (2000) tarafindan yapilan calismada
tiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris davranmisini belirlemek ig¢in, Planlanmig Davranis

Teorisini test etmis ve teorinin gegerliligi desteklemistir.

Idiosentrizm ve allosentrizmin diizenleyici etkileri planli davranis teorisi kapsaminda ele
almmustir. Bireylerin tutumlariin davraniglarimi nasil etkiledigi ile ilgili ¢alismalarin
bircogu Ajzen (1991) tarafindan olusturulan Planli davranis teorisiden etkilenmistir.
Planli davranis teorisine gore, bireylerin davraniglarinin belli bir sebebi vardir ve
davranigt belirleyen de tutum degil, bireyin niyetidir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Ajzen
(1991) niyetin sosyal normlar, kisinin davranisa yonelik tutumu ve davranigsal kontrol
olmak tizere ti¢ temel faktore dayandigini ileri stirmiistiir. Kisinin davranisa yonelik
tutumu, davranisin olasi sonuglarinin degerlendirilmesiyle sekillenmektedir. Idiosentrik
bireylerin davranigin sonuglarini kendi ¢ikarlarina gore, allosentrik bireylerin ise grubun
¢ikarlarmin olup olmadigina gore segmeleri, bu kapsamda degerlendirilebilir. Sosyal
norm, bireyin belirli bir davranisi1 gergeklestirmesi ya da gerceklestirmemesi gerektigine
dair toplumda kabul edilen beklentilerdir. Allosentrik bireylerin sosyal normlari bagkasini
mutlu etme, grup iyelerini diisiinme oldugundan, bireylerin niyetleri etkilenecektir.
Idiosentrik bireyler ise, kendi ¢ikar ve faydalarim diisiindiigiinden sosyal normlar bu

bireylerin niyetlerini etkilemez. Algilanan davranigsal kontrol faktoriinde ise allosentrik
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bireyler davraniglarinda dis etkileri kendi diisiincelerinden daha 6nemli gordiiklerinden
davraniglar1 da bu dogrultuda olacaktir. Planli davranis teorisi’nin bu tig¢ temel faktoriiniin
etkisi durumdan duruma degisebilmektedir (Kagitgibasi, 1997). Miller ve Grush (1986)
tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gore, idiosentrik bireyler, kendi tutumlarinin
farkinda olan ve gevresindekilerin diistincelerini ¢ok fazla 6nemsemediklerinden sosyal
norm ve davranissal kontrolden daha cok tutum 6gesinden etkilenirler. I¢sel denetimi
yiiksek olan allosentrik kisiler ise ¢evresindeki bireylerin diisiincelerini 6nemsemekte ve
grup normlar1 kendi isteklerinden daha Onemli olmaktadir. Bontempo ve Rivero
(1992)’ya gore, idiosentrik bireyler normlardan ¢ok tutumlara 6nem vermekte, allosentrik

bireyler ise tutumlardan daha ¢ok normlara 6nem vermektedirler.
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2. BOLUM: YONTEM VE ANALIZ

2.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Cevrim igi aligverislerde tiiketiciler agisindan satin almayi etkileyen en 6nemli dlgiitler
algilanan risk ve gilivendir. Tiiketicilerin algiladiklar1 risk seviyesi ne kadar yiiksek ise
giiven azalmakta ve satin alma davranist olumsuz etkilenmektedir. Sanal diinyada
giivenin tesisi siber giivenlikle miimkiindiir. Siber gilivenlik i¢in firmalarin ¢evrim igi
satiglarda siber giivenligi saglamalarinin yaninda tiiketicilerinde kisisel siber giivenlik
diizeylerinin yiiksek olmasi gerekmektedir. Siber glivenligi saglama ve bilgi giivenligi
farkindalik diizeylerini artirmada en Onemli yerler egitim kurumlaridir. Bu yilizden
arastirma, ortadgretim kurumlarinda goérevli X ve Y kusagi 6gretmen ve 6grenim goren

Z kusagindaki 6grenciler lizerinde yapilmistir.

Bu calismanin amaci, ortadgretim kurumlarinda gorevli X ve Y kusagi 68retmen ve
ogrenim goren Z kusagindaki dgrencilerin siber glivenlik farkindalik diizeylerinin sosyal
medyada satin alma niyetlerine etkisinde idiosentrizm ve allosentrizmin diizenleyici
etkilerini aragtirmaktir. Nihai amag ¢evrim i¢i aligverisin giivenli ve verimli bir sekilde
yapilabilmesi icin firmalar, kurumlar ve yoneticilere gerekli 6nerileri sunmaktir. Verimli

isleyen bir ¢evrim i¢i aligveris sistemi lilke ekonomisine de biiylik katkilar sunacaktadir.

Erisilebilen kaynaklar kapsaminda, kiiltiirel degerlerin (allosentrizm ve idiosentrizmin)
tiiketicilerin siber glivenlik farkindaliklarinin satin alma niyetini farkli kusaklar tizerinden
inceleyen bir ¢calisma bulunamamistir. Allosentrizm ve idiosentrizmin X, Y ve Z kusagi
tilketicilerin siber gilivenlik farkindaliklarinin sosyal medyada satin alma niyetlerine
etkisinde nasil bir diizenleyici rol oynadiklarini agiklamak arastirmanin literatiire katkisi

olacaktir.

2.2. MODEL VE HiPOTEZLER

Bu c¢aligmada siber gilivenlik farkindaliginin, sosyal medyada satin alma niyetine
etkisinde allosentrizm ve idiosentrizmin diizenleyici rolii, X, Y ve Z kusaklarinda ayri
ayr1 incelenmistir. Konuyla ilgili literatiir arastirmasi yapilmis ve asagidaki modeller

Onerilmistir.
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Calismanin dayandigi teorik g¢erceve ile ¢alismayr olusturan degiskenler arasindaki

iligkiler incelenmis ve buna bagli olarak hipotezler olusturulmustur. Siber giivenlik

farkindalig ile ¢evrim igi satin alma niyeti arasindaki iliskiler incelendiginde, tiiketiciler

acisindan g¢evrim i¢i aligverislerde risk algilar1 yilikseldik¢e satin alma davraniglarinin

negatif yonde etkilendigi goriilmektedir (Akdeniz ve Dursun, 2021; Yesilyurt, 2015;
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Biilbiil ve Ozoglu, 2014). Yapilan arastirmalarda siber giivenlik farkindalik diizeyinin
yiiksek olmasinin, algilanan risk seviyesini diisiirdiigli ve satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi gorilmustiir (Carpenter vd., 2005; Pavlou ve Fygenson, 2006). Aydaner (2019)
calismasinda geng tiiketicilerin siber giivenlik farkindaliklarinin, ¢evrim i¢i aligveris
niyetlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Yani siber giivenlik konusunda
farkindalig1 yiiksek kisiler, siber giivenlik risklerini azaltmak i¢in daha etkili 6nlemler
alabilmektedirler. Boylece azalan risk tiliketicilerin satin alma davraniglarini olumlu
yonde etkilemektedir. Bu ¢alisma sonuglarininda gosterdigi sekilde Hla, HIlb ve Hlc

hipotezleri olusturulmustur.

Allosentrizm ve idiosentrizmin satin alma niyetine etkileri ile ilgili literatiire
bakildiginda, Lim ve arkadaslari (2004) tarafindan yapilan arastirmada bireyciligin
agirhikli  oldugu kiiltiirlerin  toplulukgu kiiltiirlere gore ¢evrim i¢i satin alma
davraniglarinin  daha yiiksek oldugu goriilmiistir. Ruiz ve arkadaslar1t (2010)
calismalarinda bireyci kiiltlirlerde ¢evrim i¢i satin alma davranisi ile memnuniyet
arasinda anlamli bir iliski oldugunu ancak topluluk¢ulugun hakim oldugu kiiltiirlerde ise
anlamli bir iliskinin olmadig tespitinde bulunmuslardir. Ozden (2021) bireyciligin satin
alma davranisini pozitif yonde, topluluk¢ulugun ise negatif yonde etkiledigini tespit
etmistir. Farkli aragtirmalarda giivenin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde bireycilik ve
topluluk¢ulugun diizenleyicilik rolii oldugunu ve topluluk¢ulugun satin alma niyetini
azalttig1 tespit edilmistir (Ganguly vd., 2010; Mosunmola vd., 2019). Bu dogrultuda
idiosentrizm ve allosentrizmin siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide diizenleyicilik etkileri ile ilgili H2a, H2b, H3a, H3b, H4a ve H4b hipotezleri

olusturulmustur.

Hla: X kusag tiiketicilerin siber giivenlik farkindali§i sosyal medyada satin alma

niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkiler.

H1b: Y kusagi tiiketicilerin siber giivenlik farkindaligi sosyal medyada satin alma

niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkiler.

H1c: Z kusag: tiiketicilerin siber glivenlik farkindaligi sosyal medyada satin alma niyetini

pozitif ve anlamli yonde etkiler.
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H2a: X kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindalig: ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide idiosentrizmin diizenleyici etkisi vardir. Bireylerin idiosentrizm diizeyleri goreli
yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti tizerindeki olumlu

etkisinin giicii artacaktir.

H2b: X kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide allosentrizmin diizenleyici etkisi vardir. Bireylerin allosentrizm diizeyleri goreli
yiiksek oldugunda, siber gilivenlik farkindaliginin satin alma niyeti {izerindeki olumlu

etkisinin giicli zayiflayacaktir.

H3a: Y kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide idiosentrizmin diizenleyici etkisi vardir. Bireylerin idiosentrizm diizeyleri goreli
yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti {izerindeki olumlu

etkisinin giicli artacaktir.

H3b: Y kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindalig: ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide allosentrizmin diizenleyici etkisi vardir. Bireylerin allosentrizm diizeyleri yliksek
oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisinin

giicli zayiflayacaktir.

H4a: Z kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti arasindaki
iligkide idiosentrizmim diizenleyici etkisi vardir. Bireylerin idiosentrizm diizeyleri goreli
yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti tizerindeki olumlu

etkisinin giicii artacaktir.

H4b: Z kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti arasindaki
iligkide allosentrizmin diizenleyici etkisi vardir. Bireylerin allosentrizm diizeyleri goreli
yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti tizerindeki olumlu

etkisinin giicli zayiflayacaktir.

2.3. ARASTIRMA ORNEKLEMIi VE YONTEM

Arastirmanin evrenini 2022-2023 egitim-0gretim yilinda Kayseri ili Kocasinan ve
Melikgazi merkez ilgelerinde bulunan ortadgretim kurumlarinda ¢alisan 0gretmen ve
O0grenim goren Ogrenciler olusturmaktadir. Arastirma kolayda ornekleme yontemiyle

secilen ortadgretim kurumlarinda yapilmistir. Z kusagi tiiketicileri olarak 12. smif
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ogrencileri secilmistir. Yeterli sayida orneklemin tespiti i¢in; n > 8m+50 kurali
uygulanmistir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Ancak, Kline (2011) 6rneklemin analizinde
AMOS programi kullanilmasi durumunda 6rneklem sayisinin en az 200 olmasi
gerektigini dile getirmistir. Bu dogrultuda, belirlenen evrenden % 95 giivenirlik sinirlari
icerisinde % 5 ‘lik bir hata pay1 da gozetilerek 6rneklem biiyiikliigii her bir kusak i¢in
yaklagik 205 olarak belirlenmistir.

Cevrim i¢i anket yontemiyle toplanan verilerle 6gretmen ve dgrencilerin siber glivenlik
farkindalik diizeylerinin 6l¢iilmesi, bunlarin satin alma niyetlerine etkileri, ayrica kiiltiirel
degerlerin satin alma niyetleri lizerindeki diizenleyici etkileri tespit edilmistir. Toplanan
verilerin analizlerinde SPSS 26 ve Amos 24 programi kullanilmistir. Diizenleyicilik etki

analizleri SPSS Process Makro (modell) yazilimi ile yapilmistir.

Ortadgretim kurumlarinda gorev yapan 6gretmen ve egitim alan 12. sinif 6grencilerinin
siber giivenlik farkindaliklarinin X, Y ve Z kusaklarina gore nasil farklilagtig1 dlciilerek,
siber giivenlik farkindalik diizeylerinin sosyal medyada satin alma niyetlerine etkisinde

allosentrizm ve idiosentrizmin diizenleyici etkileri tespit edilmistir.

2.4, ARASTIRMA ORNEKLEMINE iLISKiN BULGULAR

Tablo 1. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Frekans Dagilimi Tablosu

Cinsiyet Frekans(n)  Yiizde(%o)

Kadin 348 53,2
Erkek 306 46,8
Toplam 654 100,0

Tablo 1. incelendiginde ¢evrim i¢i ankete katilan 6gretmen ve d6grencilerin toplam sayisi
654 oldugu goriilmektedir. Cinsiyete gore katilimcilarin %53,2°si (n=348) kadin, %46,8’1
(n=306) ise erkektir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Kusaklara Gore Frekans Dagilimi Tablosu

Kusaklar Frekans(n) Yiizde(%)

X 212 32,4
Y 210 32,1
VA 232 35,5
Toplam 654 100,0

Tablo 2. incelendiginde ¢evrim i¢i ankete katilan toplam 654 katilimcinin, %32,4°1
(n=212) X kusagi, %32,1’i (n=210) tanesi Y kusagi ve %35,5’inin (n= 232) ise 12.sinif
ogrencisi Z kusag tiiketiciler oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Kusaklara ve Cinsiyete Gore Dagilimi

Kusak Cinsiyet Frekans(n)  Yiizde(%)

Kadin 90 42,5

X Erkek 122 57,5
Toplam 212 100,0
Kadin 119 56,7

Y Erkek 91 43,3
Toplam 210 100,0
Kadin 139 59,9

z Erkek 93 40,1
Toplam 232 100,0

Ankete katilan X kusagi tiiketicilerden %42,5’1 (n=90) kadin 6gretmen, %57,5’1 (n=122)
ise erkek ogretmenlerdir. Y kusagi katilimcilardan %56,7’s1 (n=119) kadin 6gretmen,
%43,3’1 (n=91) erkek 6gretmenlerdir. Z kusagi katilimcilari ise %59,9’u (n=139) kadin,
%40,1’1 (n=93) erkek 6grencilerden olugmaktadir.

2.5. VERI TOPLAMA ARACLARI

Aragtirmaya katilan 6gretmen ve 6grencilere yonelik Google Forms’da hazirlanan ¢evrim
ici anket ile veriler toplanmistir. Anket iki boliimden olusmakta ve birinci bolimde
demografik bilgiler bulunmaktadir. Ikinci béliim Kisisel Siber giivenligi saglama 6lcegi,
Tiiketici Satin alma davranisi 6lgegi ve Bireycilik-Toplulukguluk dlgeginden (INDCOL)
olusmaktadir. Olgekler Likert besli derecelendirme tipindedir.
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Kisisel Siber Giivenligi Saglama Olcegi: Calismada 6grenci ve 6gretmenlerin siber
giivenlik bilgi diizeylerinin belirlenmesi amaciyla Erol vd. (2015) tarafindan gelistirilen
“Kisisel Siber Giivenligi Saglama Olgegi” kullanilmistir. Bu 6lgek ile X, Y ve Z kusak
farkliliklarina gore tiiketici konumundaki 6grenci ve 6gretmenlerin siber gilivenlik
farkindalik diizeyleri belirlenecektir. Olgek 5 faktdr yapist ve toplam 25 maddeden
olusmaktadir. Bu faktorler “kisisel gizliligi koruma” (10 madde), “giivenilmeyenden
kaginma” (4 madde), “Onlem alma” (5 madde), “6deme bilgilerini koruma” (2 madde) ve
“iz birakmama” (4 madde) seklinde isimlendirilmistir. Olgek 5' li likert tipi olarak
hazirlanmistir ve her bir madde, "1-Higbir zaman", ve "5-Her zaman" arasi degerler
almaktadir. Olgekte 5,7,12,13,17,18,19,20,24 ve 25. maddeler ters kodlanan maddedir.
Puanlama ve degerlendirme yapilirken bu durum dikkate almacaktir. Olgegin Cronbach
Alfa giivenirlik katsayis1 0.735°tir. Olgek ile ilgili 6rnek maddeler: “Kullandigim
yazilimlar1 giincellerim.”, “Internet bankacigi islemlerini sahsi bilgisayarimdan

yaparim.”

Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsi Olcegi: Ogrenci ve
Ogretmenlerin sosyal medya ortaminda satin alma niyetlerini belirlemek amaciyla
kullanilacak 6lgek Islek (2012) tarafindan gelistirilmistir. 10 maddeden olusmakta ve 5°1i
likert tipindedir. Cevap segeneklerinden 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle
katiliyorum seklinde temsil edilmistir. Orta nokta olan 3 nolu secenek ise “fikrim yok”
veya “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” seklinde ¢ekimser olarak temsil edilmektedir.
Cronbach Alpha Giivenilirlik Katsay1 0,92°dir. Olgek ile ilgili 6rnek maddeler: “Bir iiriinii
satin almadan Once o {riin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim.”, “Satin
alacagim {rlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan

olusturulmussa o bilgiye giivenirim.”

Bireycilik-Toplulukculuk Olgegi: Ogrenci ve &gretmenlerin idiosentrizm ve
allosentrizm diizeylerini 6lgmek icin “Bireycilik-Topluluk¢uluk™ 6lgegi kullanilmistir.
Singelis ve arkadaslar1 (1995) tarafindan 32 madde olarak gelistirilen INDCOL 6lgegi
(Wasti ve Erdil, 2007), Li ve Aksoy (2007) tarafindan yapilan ¢alismalar sonucunda 16
madde olarak yeniden diizenlenmistir. Olcegin Tiirkge gecerliligi Ozbek tarafindan
(2010) yapilmistir. Anket 8 maddesi bireycilik ve 8 maddesi toplulukguluk olmak iizere
toplam 16 madde ve 2 boyuttan olusmaktadir. 5°1i likert tipinde hazirlanmistir. Olgekte
bireycilik boyutu birey diizeyinde incelendiginde idiosentrizm; toplulukguluk boyutu ise
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allosentrizm olarak isimlendirilmektedir. Bireycilik (idiosentrizm) boyutu ile ilgili 6rnek
maddeler: “Bu hayatta kazanmak her seyden daha Onemlidir.”, “Rekabet doganin
kanunudur.” Topluluk¢uluk (allosentrizm) boyutu ile ilgili 6rnek maddeler: “Baskalari ile
isbirligi icerisinde iken kendimi iyi hissederim.”, “Birlikte yasadigim kisilerin 1yi

durumda olmas1 benim i¢in ¢ok dnemlidir.”

Demografik Degiskenler: Bu kapsamda, cinsiyet ve dogum yili ele alinmistir. Dogum
yil1 1965-1979 aras1 X kusagi, 1980-1996 aras1 Y kusagi, 1997-2012 aras1 Z kusagi olarak

belirlenmistir.

2.6. ANALIZ VE BULGULAR

2.6.1. On Analiz Testleri

Verilerin analizi i¢in SPSS 26 programi kullanilmistir. Eksik veri kontrolii yapilmus,
anketin Google forms platformunda ¢evrim i¢i alinmasi tiim sorularin zorunlu doldurulma
sartindan dolayr eksik veriye rastlanmamistir. Tiim ifadelerin normal dagilimlarina
bakilarak, carpiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmistir. Shao (2002) olgeklerin
carpiklik ve basiklik degerlerinin normallik testi sonunda -3 ile 3 arasinda ¢ikmasinin
verilerin normal dagilmis kabul edilecegini ifade etmektedir. Yapilan analizler

sonucunda, verilerin normal dagildig1 s6ylenebilir.

Tablo 4. Kusaklara Ait Tanimlayici Istatistikler ve Normallik Analizi

Kusak N X Ss Carpikhk Basikhk
X 212 3,80 45 -,456 470
Siber Giivenlik Y 210 3,95 41 -,643 1,089
Z 232 3,68 41 -,218 -,227
X 212 3,42 ,63 -,551 1,107
Satin Alma Y 210 3,40 ,60 -1,140 2,870
Z 232 3,32 55 ,087 2,031
X 212 3,00 ,64 ,109 -,101
Idiosentrizm Y 210 3,12 ,63 ,103 ,044
Z 232 3,76 ,58 ,20 -113
X 212 4,10 49 -1,565 2,763
Allosentrizm Y 210 4,01 ,60 -,973 2,977
Z 232 3,97 ,55 -,139 -,484




54

Tablo 4. incelendiginde 6gretmen ve Ogrencilerin siber giivenlik farkindaliklarinin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Siber giivenlik diizeyi en yiiksek Y kusagi (X =3,95), en
diisiik ise Z kusagidir (X =3,68). Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranislarina
bakildiginda en diisiik ortalama Z kusagidir (X =3,32) ancak kusaklar arasinda biiyiik
farklilik goriilmemistir. Idiosentrizm ortalamasina gore Z kusagimin bireycilik diizeyi X
ve Y kusaklaria gore oldukga fazladir. Allosentrizm ortalamasi ise idiosentrizme gore
yiiksek diizeydedir. Ayrica carpiklik ve basiklik degerleri normal simirlar iginde

oldugundan verilerin normal dagildig: soylenebilir.

Tablo 4¢de dikkat ¢eken en 6nemli hususlarda biri de Z kusag tiiketicilerin idiosentrizm
degerlerinin X ve Y kusaklarina gore oldukca yiiksek olmasidir. Bu Tiirkiye’deki geng
nesillerin X ve Y kusagina gore daha bireyci bir kiiltiirel yapiya sahip oldugunu

gostermektedir.

Ankete katilan 6gretmen ve 6grencilerin doldurdugu 6l¢eklerin giivenirliklerini dlgmek
icin Cronbach alfa degerleri bulunmustur. Cronbach alfa degeri 0.70 ve iizerindeki
degerlerde kabul edilebilir niteliktedir. Soru sayis1 az oldugu durumlarda bu sinir 0,60 ve
tistii olarak kabul edilebilir (Sipahi vd.,2008:89). Nunnally (1967) alfa katsayisinin .60
ile .80 arasinda olduk¢a giivenilir, .80 ile 1.0 arasinda yiiksek derecede giivenilir

oldugunu ifade etmistir.

Tablo 5. Tiiketicilere Uygulanan Olgeklerin Giivenirlik Analizleri
Cronbach’s Alpha

X Kusagt Y Kusagt  Z Kusagi N
Siber Giivenlik 794 172 .627 25
Satin Alma 842 .810 713 10
Idiosentrizm 775 .720 .658 8
Allosentrizm 137 72 681 8

X ve Y kusaklarma ait 6lgeklerin Cronbach’s alpha degerlerinin gayet yiiksek oldugu
goriilmektedir. Z kusaginda ise Cronbach’s alpha degerleri Hair vd. (2014) tarafindan
onerilen .60 degerinden yiiksek ¢iktigindan giivenilir oldugu sdylenebilir.



2.6.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Kisisel Siber Giivenligi Saglama, Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranist
ve Bireycilik-Topluluk¢uluk 6l¢eklerinin faktor yapilart arastirilmistir. DFA’de siber
giivenlik 25 madde, satin alma 10 madde, idiosentrizm 8 ve allosentrizm 8 maddeden

olusmak tizere iki alt boyut olarak incelenmistir. DFA sonuglart iyi uyum degerleri ve

kabul edilebilir uyum araliklarina gore degerlendirilmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Iyi Uyum ve Kabul Edilebilir Uyum Istatistikleri

Uyum Istatistigi Iyi Uyum Kabul Edilebilir
Degeri Uyum Degeri

Genel Model Uyumu

x? uyum testi Anlaml1 olmamast

x?/df <3 <4-5

Karsilastirmali Uyum indeksleri

RMSEA deger araligi <0,05 0,06 - 0,08

NFI deger araligi >0,95 0,94 -0,90

CFI deger aralig1 >0,97 >0,95

Mutlak Uyum Indeksleri

GFI deger aralig >0,90 0,89 -0,85

AGFI deger aralig1 >0,90 0,89 -0,85

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015

Harrington (2009) ¢alismasinda, hesaplanan faktor yiiklerinin 0.30 ve tizerinde olmasini

kabul edilebilir oldugunu dile getirmistir. 0.70 ve {izeri miikemmel, 0.60-0.70 cok 1iyi,

0.50-0.60 iyi, 0.40-0.50 ve tizeri kabul edilebilir ve 0.30-0.40 zay:ftir.

Tablo 7. X kusagina ait 6lgeklerin uyum indeksleri

Olgek Uyum indeksleri  x%/df GFI CFlI AGFI RMSEA
Esik Deger <5 >.85 >.90 >.90 <.08
Orijinal Model 3.16 .90 .88 .85 10
Satin Alma .
Revize Model 1.704 .95 .97 91 .06
) _ Orijinal Model 4.39 .67 .63 .61 A2
Siber Giivenlik .
Revize Model 2.471 .80 .86 .86 .08
. . Orijinal Model 3.220 .92 87 .86 A0
Idiosentrizm .
Revize Model 1.510 97 97 .93 .05
) Orijinal Model 3.886 91 81 .84 A2
Allosentrizm .
Revize Model 1.561 97 97 .94 .05
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X kusagina ait Tablo 7 incelendiginde, 6lgeklerin orijinal modellerinde GFI, CFI, AGFI
ve RMSEA degerlerine gore kabul edilebilir sinirlar disinda oldugu goriilmiistiir. Bu
yiizden modeller revize edilmis ve son degerlerin uygun indeks degerlerini sagladigi

gorilmiistir.

Tablo 8. Y kusagina ait 6l¢eklerin uyum indeksleri

Olcek Uyum indeksleri x?%/df GFlI CFl AGFI RMSEA
Esik Deger <5 >.85 >.90 >.90 <.08
Satin Alma Orijinal Model 2.12 .93 .92 .90 .07
) ) _ Orijinal Model 3,78 .70 .60 .60 A2
Siber Giivenlik .
Revize Model 2,66 .84 .80 .80 .08
. ) Orijinal Model 6,67 .84 .66 .70 .16
Idiosentrizm .
Revize Model 2.17 .96 .94 91 .07
. Orijinal Model 7.14 .85 Al 73 A7
Allosentrizm .
Revize Model 2.18 .96 .96 91 .07

Tablo 8 incelendiginde, satin alma &lgegi disindaki dlgeklerin orijinal modellerinde x2
/df, GFI, CFI, AGFI ve RMSEA degerlerine gore kabul edilebilir sinirlar disinda oldugu
tespit edilmigtir. Siber giivenlik, idiosentrizm ve allosentrizm modellerinde onerilen
kovaryans baglantilar1 yapilarak modeller revize edilmis ve degerlerin uygun indeks

degerlerini sagladig1 goriilmiistiir.

Tablo 9. Z kusagina ait 6l¢eklerin uyum indeksleri

Olcek Uyum indeksleri x?/df GFI CFl AGFI RMSEA
Esik Deger <5 >.85 >.90 >.90 <.08
Satin Alma Orijinal Model 1.93 .95 .90 .92 .06
] _ Orijinal Model 2.81 75 .50 .70 .09
Siber Giivenlik .
Revize Model 1.98 .85 .79 .80 .07
Idiosentrizm Orijinal Model 2,05 .96 .90 .93 .07
. Orijinal Model 5.60 .90 71 .80 14
Allosentrizm )
Revize Model 2.38 .96 .93 .92 .07

*Meydan ve Sesen, 2015
Tablo 9’a gore satin alma ve idiosentrizm oOlgeklerinin uyum indekslerinin kabu8l
edilebilir sinirlar i¢inde oldugu tespit edilmistir. Siber giivenlik ve allosentrizm 6l¢eklerin

orijinal modellerinde x? /df, GFI, CFI, AGFI ve RMSEA degerlerine gore kabul edilebilir
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sinirlar disinda oldugundan modeller revize edilerek degerlerin uygun indeks degerlerini

sagladig1 goriilmiistiir.
2.6.3. Korelasyon Analizi

Calismada degiskenler arasindaki iliskileri tespit etmek amaciyla SPSS programi
tizerinden Pearson Korelasyon yontemi kullanilarak korelasyon analizi yapilmistir.
Pearson Korelasyon degeri, degiskenler arasindaki iligkinin yoniind, giliciini ve
anlamliligimi gosterir (Sekaran ve Bougie, 2016).

Katsayisinin 1.0 olmasi iliskinin pozitif ve yiiksek seviyede bir iliski oldugunu, -1.0
degeri ise negatif ve milkemmel diizeyde bir iliski oldugunu, 0 olmasi ise degiskenler

arasinda bir iliski olmadigin1 gosterir (Hair vd., 2014; Sekaran ve Bougie, 2016).

Tablo 10. X Kusagi Korelasyon Tablosu

1 2 3 4 5
1 Cinsiyet 1 ,05 -,06 ,014 ,05
2 Siber Giivenlik 1 11" 13" 14"
3 Satin Alma 1 -,01 34"
4 Tdiosentrizm 1 .09
5 Allosentrizm 1
Ortalama 3,80 3,42 3,00 4,10
Standart Sapma 0,45 0,63 0,64 0,49
Basiklik 0,47 1,10 -0,10 2,763
Carpiklik -0,46 -0,55 0,11 -1,56

a= Cronbach’s alpha, *p<.05, ** p<.01

X kusag tiiketicilerine ait Tablo 10’daki korelasyon sonuglart incelendiginde, siber
giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti (r=.112; p<.05), idiosentrizm (r=.125; p<.05)
ve allosentrizm (r=.137; p<.05) degiskenleri arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki
vardir. Ayrica satin alma niyeti ile allosentrizm (r=.336; p<.01) degiskenleri arasinda

pozitif yonde anlaml bir iliski vardir.



Tablo 11. Y Kusagi Korelasyon Tablosu
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1 2 3 4 5
1 Cinsiyet 1 ,06 ,09 -12 ,09
2 Siber Giivenlik 1 ,03 ,07 24%*
3 Satin Alma 1 ,18** ,39**
4 Idiosentrizm 1 ,15*
5 Allosentrizm 1
Ortalama 3,95 3,40 3,12 4,01
Standart Sapma 0,41 ,60 0,63 ,60
Basiklik 1,09 2,87 0,44 2,98
Carpiklik -0,64 -1,14 0,10 -0,97

a= Cronbach’s alpha, *p<.05 (two-tailed), ** p<.01 (two-tailed)

Tablo 11°deki Y kusag tiiketicilerine ait korelasyon sonuglarina gore, siber giivenlik

farkindaligi ile allosentrizm (r=.243; p<.01), satin alma niyeti ile idiosentrizm (r=.184;

p<.01) ve allosentrizm (r=.388; p<.01), idiosentrizm ile allosentrizm (r=.147; p<.05)

degiskenleri arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

Tablo 12. Z Kusag1 Korelasyon Tablosu

1 2 3 4 5
1 Cinsiyet 1 -,058 -,095 -,166*  -,002
2 Siber Giivenlik 1 ,085 -,021 ,174%*
3 Satin Alma 1 ,305**  255**
4 Tdiosentrizm 1 ,187**
5 Allosentrizm 1
Ortalama 3,68 3,32 3,76 3,97
Standart Sapma 0,41 0,55 0,58 0,55
Basiklik -0,28 2,03 -0,11 -0,48
Carpiklik -0,22 0,09 0,20 -0,14

a= Cronbach’s alpha, *p<.05 (two-tailed), ** p<.01 (two-tailed)

Z kusag tiiketicilerine ait Tablo 12’deki korelasyon sonuglarina gore, cinsiyet ile

idiosentrizm (r=-.166; p<.05) arasinda negatif yonde anlamli bir iliski vardir. Siber

giivenlik farkindaligr ile allosentrizm (r=.174; p<.01), satin alma niyeti ile idiosentrizm

(r=.355; p<.01) ve allosentrizm (r=.255; p<.01), idiosentrizm ile allosentrizm (r=.187;

p<.01) degiskenleri arasinda pozitif yonde anlaml1 bir iliski vardir.
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2.6.4. Diizenleyicilik Testleri

Ortadgretim kurumlarinda gorevli X ve Y kusagi 6gretmenler ile Z kusagi 6grencilerin
siber giivenlik farkindalik diizeylerinin sosyal medyada satin alma niyetlerine etkisinde
allosentrizm ve idiosentrizmin diizenleyici etkilerini arastirmak igin Hayes (2013)
tarafindan gelistirilen SPSS Process makro 4.2 (modell) uygulamasi kullanilmustir.
Yapilacak analizlerde bootstrap yontemi ile elde edilen %95 giiven aralig1 (confidence
interval, Cl) sonuglar1, arastirmanin degiskenleri arasindaki iligkiler incelenerek One
siriilen hipotezlerin desteklenip desteklenmediginin goriilmesi agisindan Onemlidir
(Hayes ve Preacher 2014). One siiriilen hipotezlerin desteklenmesi icin Cl giiven aralif

sonuglarmnin sifir degerini barindirmamasi gerekir (MacKinnon vd., 2004).

Siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin alma niyetine etkisinde allosentrizm
ve idiosentrizmin diizenleyici etkisinin tespit edilmesi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo
13,14,15°te verilmistir. Tablolarda bagimsiz degiskenin bagimli degiskene olan etkileri
(B), standart hatalar (SH), anlamlilik degerini gdsteren (p) ve giiven aralik degerleri (en

diisiik giiven araligi (Alt-LLCI) - en yiiksek giiven aralig1 (Ust-ULCI) gésterilmistir.
X Kusag Tiiketicilere Ait Diizenleyicilik Testleri

Tablo 13. X Kusagi Diizenleyicilik Analizi Sonuglari

Degiskenler B SH Alt Ust

Sabit -1,951 1,536 -4,978 1,076
Siber Giivenlik 1,441* 408 ,638 2,248
Idiosentrizm 1,772 495 7197 2,748
Siber giivenlik * idiosentrizm - 475* 131 -, 733 -217
Sabit ,535 1,939 -3,289 4,359
Siber Giivenlik ,307 ,539 -, 157 1,371
Allosentrizm , 7166 471 -,163 1,695
Siber giivenlik * allosentrizm -,091 131 -,348 ,166

b = Standardize edilmemis regresyon katsayisi, SH= Standart hata, *p< 0,05

X kusag tiiketicilerde idiosentrizm diizenleyici etki modelinin anlamli oldugu
goriilmektedir (p <0.05). Bu model bir biitiin olarak satin alma niyeti tizerindeki degisimi
yaklasik %6 (R?=0,059) oraminda agiklamaktadir. Degiskenlerin diizenleyicilik etkisine

bakildiginda ise siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin alma niyetine
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etkisinde idiosentrizmin diizenleyici bir etkiye sahip oldugu (b=-.475, %95 CI [-0.733, -
0.217], t=-3.627, p<0.05) tespit edilmistir.

Allosentrizm diizenleyici etki modelinin de anlamli oldugu gériilmektedir (p <0.05). Bu
model bir biitiin olarak satin alma niyeti {izerindeki degisimi yaklasik %12 (R?=0,1168)
oraninda agiklamaktadir. Degiskenlerin diizenleyicilik etkisine bakildiginda ise siber
giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin alma niyetine etkisinde allosentrizmin
diizenleyici etkisinin olmadigi (b=-.091, %95 CI [-0.348, 0.166], t=-.698, p=0.49)

goriilmiistiir. Bundan dolay1 H2b hipotezi desteklenmemistir.

Idiosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak agikladig1 modeldeki degisim %6 dir
(AR? =0,0595). Allosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak modelde bir
diizenleyicilik etkisi yoktur. Ayrica X kusag tiketicilerin siber giivenlik
farkindaliklarinin sosyal medyada satin alma niyetlerine etkisinin idiosentrizmin
diizenleyicilik modelinde (b=1,44) ve allosentrizmin diizenleyicilik modelinde (b=0,31)

pozitif yonde ve anlamli oldugu tespit edilmis boylece H1a hipotezi desteklenmistir.

Idiosentrizm
4,00 — Diigiik
T Orta
e R B T L L T = = Yiiksek

2 3,00/
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@

1.00

0,00

3.44 3.84 4,24

Siber Giivenlik Farkindahg
Sekil 5. X Kusag: Tiiketicilerde idiosentrizmin Diizenleyicilik Rolii
X kusag tiiketicilere ait Sekil 5’deki grafige gore, tiiketicilerdeki idiosentrizm diizeyi
yiikseldikge, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti tizerindeki pozitif yondeki
etkisi zayiflamaktadir. idiosentrizm degeri arttiginda siber giivenlik farkindaliginin satin
alma niyeti {zerindeki olumlu etkisini artiracagi beklendiginden H2a hipotezi

desteklenmemistir.
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Y Kusag Tiiketicilere Ait Diizenleyicilik Testleri

Tablo 14. Y Kusagi Diizenleyicilik Analizi Sonuglart

Degiskenler B SH Alt Ust

Sabit -2,5685 1,427 -5,398 ,228
Siber Giivenlik 1,391* 362 677 2,104
Idiosentrizm 2,018* 447 1,137 2,899
Siber giivenlik * idiosentrizm -,470* ,113 -,693 -,248
Sabit -3,006 1,512 -5,988  -,025
Siber Giivenlik 1,315* 412 ,503 2,128
Allosentrizm 1,859* 389 1,092 2,626
Siber giivenlik * allosentrizm -,393* ,105 -,599 -,186

b = Standardize edilmemis regresyon katsayisi, SH= Standart hata, *p< 0,05

Tablo 14‘deki degerler incelendiginde Y kusagi tiikketicilerde idiosentrizmin diizenleyici
etki modelinin anlamli oldugu gériilmektedir (p <0.05). Bu model bir biitiin olarak satin
alma niyeti iizerindeki degisimi %11 (R?=0,110) oraninda agiklamaktadir. Degiskenlerin
diizenleyicilik etkisine ayr1 olarak bakildiginda ise siber giivenlik farkindaliginin sosyal
medyada satin alma niyetine etkisinde idiosentrizmin diizenleyici bir etkiye sahip oldugu

(b=-.470, %95 CI [-0.693, -0.248], t=-4.163, p<0.05) tespit edilmistir.

Ayrica allosentrizm diizenleyici etki modelinin de anlamli oldugu goriilmektedir (p
<0.05). Bu model bir biitiin olarak satin alma niyeti tizerindeki degisimi yaklasik %22
(R=0,220) oraninda agiklamaktadir. Degiskenlerin  diizenleyicilik  etkisine
incelendiginde siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin alma niyetine
etkisinde allosentrizmin diizenleyici bir etkiye sahip oldugu (b=-.393, %95 CI [-0.599, -
0.186], t=-3.751, p<0.05) goriilmiistiir.

Idiosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak agikladigi modeldeki degisim yaklagsik
%8dir (AR? =0,075). Allosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak agikladig
modeldeki degisim oran1 ise %35,3’tiir (AR? =0,053). Tabloda Y kusag: tiiketicilerin siber
giivenlik farkindaliklarmin  sosyal medyada satin alma niyetlerine etkisinin
idiosentrizmin diizenleyicilik modelinde (b=1,39) ve allosentrizmin diizenleyicilik
modelinde (b=1,32) pozitif yonde ve anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu yiizden H1b

hipotezi desteklenmistir.
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Sekil 6. Y Kusag: Tiiketicilerde idiosentrizmin Diizenleyicilik Rolii

Sekil 6’daki grafik incelendiginde, Y kusag tiiketicilerdeki idiosentrizm diizeyi
yiikseldikge siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti tizerindeki pozitif yondeki

etkisinin zayifladigi goriilmektedir. Bu sonuca gore H3a hipotezi desteklenmemistir.
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Sekil 7. Y Kusag Tiiketicilerde Allosentrizmin Diizenleyicilik Rolii
Sekil 7°deki grafik incelendiginde, tiiketicilerdeki allosentrizm diizeyi yiikseldikge, siber
giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki pozitif yondeki etkisinin

zayiflamakta oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore H3b hipotezi desteklenmistir.
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Z Kusag Tiiketicilere Ait Diizenleyicilik Testleri

Tablo 15. Z Kusagi Diizenleyicilik Analizi Sonuglart

Degiskenler B SH Alt Ust
Sabit -4,755 1,766 -8,235 -1,274
Siber Giivenlik 1,898*  ,486 ,941 2,855
Idiosentrizm 2,288* 472 1,358 3,218
Siber Giivenlik * idiosentrizm -,543* ,130 -,799 -,287
Sabit -2,400 2,404 -7,136 2,336
Siber Giivenlik 1,290*  ,665 ,021 2,601
Allosentrizm 1,600* 599 421 2,780
Siber Giivenlik * allosentrizm -,367* ,165 -,692 -,042

b = Standardize edilmemis regresyon katsayisi, SH= Standart hata, *p< 0,05

Tablo 15 incelendiginde idiosentrizmin diizenleyici etki modelinin anlamli oldugu
goriilmektedir (p <0.05). Bu model bir biitiin olarak satin alma niyeti izerindeki degisimi
%19 (R?=0,194) oraninda aciklamaktadir. Degiskenlerin diizenleyicilik etkisi
incelendiginde ise siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin alma niyetine
etkisinde idiosentrizmin diizenleyici bir etkiye sahip oldugu (b=-.543, %95 CI [-0.799, -
0.287], t=-4.178, p<0.05) goriilmustiir.

Ayrica allosentrizm diizenleyici etki modelinin de anlamli oldugu goriilmektedir (p <
.05). Bu model bir biitiin olarak satin alma niyeti lizerindeki degisimi yaklasik %10
(R?=0,102) oraminda agiklamaktadir. Degiskenlerin  diizenleyicilik  etkisine
incelendiginde siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin alma niyetine
etkisinde allosentrizmin diizenleyici bir etkiye sahip oldugu (b=-.367, %95 CI [-0.692, -
0.042], t=-2.225, p<0.05) goriilmiistiir.

Idiosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak agikladigi modeldeki degisim %6 dir
(AR? =0,061). Allosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak agikladigi modeldeki
degisim oram1 ise %2’dir (AR? =0,019). Tablo 15’de Z kusag tiiketicilerin siber giivenlik
farkindaliklariin sosyal medyada satin alma niyetlerine etkisinin idiosentrizm (b=1,90)
ve allosentrizm (b=1,30) diizenleyicilik modellerinde pozitif yonde ve anlamli oldugu

gorilmiistlir. Bu ylizden H1c hipotezi desteklenmistir.
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Sekil 8. Z Kusag: Tiiketicilerde idiosentrizmin Diizenleyicilik Rolii

Sekil 8’daki grafik incelendiginde Z kusagi tiiketicilerdeki idiosentrizm diizeyi
yiikseldikge, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki pozitif yondeki
etkisinin zayifladigi goriilmektedir. Z kusagi tiiketicilerde idiosentrizm degeri arttiginda
siber gilivenlik farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisinin artiracagi

yoniindeki H4a hipotezi desteklenmemistir.
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Sekil 9. Z Kusagi Tiiketicilerde Allosentrizmin Diizenleyicilik Rolii

Sekil 9°daki grafige gore, Z kusag tiiketicilerdeki allosentrizm diizeyi yiikseldikge, Siber
giivenlik farkindaliginin  satin alma niyeti {izerindeki pozitif yondeki etkisi

zayiflamaktadir. Bu sonuca gore H4b hipotezi desteklenmistir.



Tablo 16. Arastirmada Test Edilen Hipotezler ve Sonuglari
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Hipotezler

Sonug¢

Hla: X kusag tiiketicilerin siber giivenlik farkindaligi sosyal medyada
satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkiler.

H1b: Y kusag tiiketicilerin siber giivenlik farkindaligi sosyal medyada
satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkiler.

Hlc: Z kusag tiiketicilerin siber giivenlik farkindaligi sosyal medyada
satin alma niyetini pozitif ve anlamli yonde etkiler.

H2a: X kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindalig: ile satin alma
niyeti arasindaki iligkide idiosentrizmin diizenleyici etkisi vardir.
Bireylerin idiosentrizm diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber giivenlik
farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisinin giicii
artacaktir.

H2b: X kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma
niyeti arasindaki iligkide allosentrizmin diizenleyici etkisi vardir.
Bireylerin allosentrizm diizeyleri goreli yiikksek oldugunda, siber giivenlik
farkindaliginin satin alma niyeti tiizerindeki olumlu etkisinin giicii
zayiflayacaktir.

H3a: Y kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindalig: ile satin alma
niyeti arasindaki iligkide idiosentrizmin diizenleyici etkisi vardir.
Bireylerin idiosentrizm diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber giivenlik
farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisinin giicii
artacaktir.

H3b: Y kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma
niyeti arasindaki iligkide allosentrizmin diizenleyici etkisi vardir.
Bireylerin allosentrizm diizeyleri yiiksek oldugunda, siber giivenlik
farkindaliginin satin alma niyeti tiizerindeki olumlu etkisinin giicii
zayiflayacaktir.

H4a: Z kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindalig ile satin alma
niyeti arasindaki iligkide idiosentrizmin diizenleyici etkisi vardir.
Bireylerin idiosentrizm diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber giivenlik
farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisinin giicii
artacaktir.

H4b: Z kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma
niyeti arasindaki iliskide allosentrizmin diizenleyici etkisi vardir.
Bireylerin allosentrizm diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber giivenlik
farkindaligimin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisinin giicii
zayiflayacaktir.

Hipotez kabul
edilmistir.

Hipotez kabul
edilmistir.

Hipotez kabul
edilmistir.

Hipotez
reddedilmistir.

Hipotez
reddedilmistir.

Hipotez
reddedilmistir.

Hipotez kabul
edilmistir.

Hipotez
reddedilmistir.

Hipotez kabul
edilmistir.
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3. BOLUM: SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alismada, tiiketicilerin kusak farkliliklar1 dikkate alinarak siber giivenlik farkindalik
diizeylerinin sosyal medyada satin alma niyetlerine etkisinde Hofstede’nin kiiltiir
boyutlarindan idiosentrizm ve allosentrizmin bu etkilerdeki diizenleyici rolii
incelenmistir. Arastirma giinlimiizde aktif tiiketici konumundaki ortadgretim
kurumlarinda gorevli X ve Y kusag1 6gretmen ve 68renim goren Z kusagindaki 6grenciler
tizerinde yapilmistir. X, Y kusagi 6gretmen ve Z kusagindaki 6grencilerin siber giivenlik
farkindalik diizeylerinin sosyal medyada satin alma niyetlerine etkisinde allosentrizm ve

idiosentrizmin diizenleyici etkileri arastirilmistir.

Genellikle ulusal diizeyde ele alinan kiiltiirel degerler kavrami, bu ¢alismada bireysel
seviyede ele alinmistir. Bireycilik ve toplulukguluk kavramlari ¢alismalarda birey
diizeyinde ele alindiginda idiosentrizm ve allosentrizm olarak adlandirilmaktadir
(Triandis, 1995). Bu yiizden, yapilan c¢alismada birey diizeyindeki etkilerinden

bahsedilirken idiosentrizm-allosentrizm kavramlar1 kullanilmastir.

Arastirma Kayseri Milli Egitim Midiirliigi’'nden alinan izin dogrultusunda Kayseri ili
merkez ilgeleri Kocasinan ve Melikgazi’de yapilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle

secilen ortadgretim kurumlarinda yapilan ¢alismaya 654 6gretmen ve 6grenci katilmistir.

Caligmanin sonuglarma gore 6gretmen ve 6grencilerin genel siber giivenlik farkindalik
diizeyleri iyi durumdadir. Y kusag1 6gretmenlerin siber giivenlik diizeylerinin en yiiksek,
Z kusagindaki 6grencilerin ise X ve Y kusagina gore biraz daha diisiik oldugu tespit
edilmistir. Bu durum literatiirle de paralellik gostermektedir. Altmer (2021) tez
calismasinda 6gretmenlerin kisisel siber glivenlik farkindalik diizeylerini incelemis ve
sonug¢ olarak O6gretmenlerin kisisel siber gilivenlik farkindaliklarinin yeterli diizeyde
oldugu sonucuna ulagsmistir. Aksogan (2018) {iniversite 6grencileri, Aslan (2019) ise

meslek lisesi 6grencileri tizerinde yaptiklari calismalarda 6grencilerin siber giivenlik bilgi

diizeylerinin yeterli seviyede oldugunu tespit etmislerdir.

Kusaklarin allosentrizm ortalamas: idiosentrizme gore oldukca yiiksek diizeydedir
(Kusdil ve Kagitgibasi, 2000; Oyserman vd., 2002). Idiosentrizm ortalamasina
bakildiginda, Z kusaginin idiosentrizm ortalamasinin X ve Y kusaklarina gore oldukca

yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu durum Tiirkiye’deki gen¢ kusaklarin X ve Y kusaklarina
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gore daha bireyci bir kiiltiirel yapiya sahip oldugu seklinde yorumlanabilir. Bir¢ok
calismada, topluluk¢u bir yapiya sahip olan toplumlarda, egitim seviyelerinin ylikselmesi
ve toplumun biiyiik bir kesiminin kdyleri terk ederek sehirlere yerlesmesiyle birlikte
bireyci degerler kazandiklar1 (Alwin, 1989; Reykowski, 1994; Singelis vd., 1995) ortaya

konmustur.

Ortadgretim kurumlarinda gorev yapan X, Y kusagi 6gretmen ve egitim goren Z kusagi
ogrencilerinin siber giivenlik farkindaliklarinin sosyal medyada satin alma niyetlerine
etkisinin idiosentrizm ve allosentrizm diizenleyicilik modellerinde pozitif yonde ve
anlamli oldugu tespit edilmistir. Boylece X, Y ve Z kusag tiiketicilerin siber giivenlik
farkindaliginin sosyal medyada satin alma niyetlerini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkiledigi gériilmiis, dolayisiyla H1a, H1b ve H1c hipotezleri desteklenmistir. Cevrim igi
aligverislerde tiiketicilerin risk algis1 yiikseldikce satin alma davranisi olumsuz
etkilenmektedir (Akdeniz ve Dursun, 2021; Biilbiil ve Ozoglu, 2014; Yesilyurt, 2015).
Yapilan arastirmalarda siber giivenlik farkindalik diizeyinin yiiksek olmasinin, algilanan
risk diizeyini diisiirdiigli gortilmistiir (Carpenter vd., 2005; Pavlou ve Fygenson, 2006).
Siber giivenlik konusunda farkindalig1 yiiksek olan kisiler, siber giivenlik risklerini daha
dogru bir sekilde yorumlayabilmekte ve riskleri azaltmak icin daha etkili 6nlemler
alabilmektedirler. Dolayisiyla tiiketicilerde siber giivenlik farkindaliginin yiiksekligi
satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir (Aydaner, 2019).

Idiosentrizm tek basina satin alma niyetini pozitif yonde giiglii bir sekilde etkilemektedir.
Bu durum literatiire uygundur (Lim vd.,2004; Miao vd., 2020; Ozden, 2021; Ruiz vd.,
2010). Allosentrizm ise yine tek basina satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.
Literatiir taramasina gore allosentrizmin satin almayi genel olarak negatif yonde
etkiledigi goriilse de (Ganguly vd., 2010; Mosunmola vd., 2019; Ozden, 2021; Ruiz
vd.2010) pozitif olarak dogrudan ve dolayl etkiledigi ¢aligmalar da mevcuttur. Uysal ve
arkadaslar1 (2018) tarafindan yapilan tiiketicilerin iiriin satin alma niyetleri ile ilgili
calismada topluluk¢ulugun yerel iiriin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
goriilmiistiir.  Tanrikulu ~ (2015)  toplulukgulugun, tiiketicilerin ~ satin  alma
davraniglarindaki rolii lizerine yaptigi incelemede toplulukculugun tiiketicilerin satin

alma davranisin1 olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Marm ve Kongsompong
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(2007), kolektivist bir toplum ile satin alma davraniginin pozitif bir iliskiye sahip
oldugunu tespit etmislerdir.

Idiosentrizmin siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin alma niyeti {izerindeki
diizenleyici etkilerine bakildiginda idiosentrizmin X,Y ve Z kusaklarinda diizenleyici
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Idiosentrizm diizeyi yiikseldikge, siber giivenlik
farkindaliginin satin alma niyeti lizerindeki pozitif yondeki etkisinin zayifladig
goriilmiistiir. Dolayisiyla X,Y ve Z kusagi tiikketicilerde, bireylerin idiosentrizm diizeyleri
goreli yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti lizerindeki
olumlu etkisinin giicii azaldigindan H2a, H3a ve H4a hipotezleri desteklenmemistir. Bu
durum literatiirle paralellik gostermemektedir ancak idiosentrizmin satin alma niyetini
negatif yonde etkiledigi bazi ¢alismalarda mevcuttur. Yoo ve Donthu (2002)
calismalarinda bireycilik boyutunun satin alma davranisini azaltici etkisini tespit
etmislerdir. Huang ve Benyoucef (2013) e-ticaret lizerine yaptiklari arastirmada bireycilik
boyutunun tiiketicilerin ¢evrim igi aligveris davranislarini olumsuz yoénde etkiledigi
goriilmistiir. Ayrica Hsieh ve arkadaslar1 (2004) ¢alismalarinda bireycilik boyutunun
tilketici Urtin-hizmet sistemi ve satin alma niyetini negatif etkiledigi sonucuna
ulagsmiglardir. Tiirkiye gibi topluluk¢uluk seviyesi yiiksek toplumlarda, topluluk¢ulugun
bireylerin allosentrik ve idiosentrik degerlerini baskilayabilecegi ifade edilmektedir
(Triandis, 1994). Bireyler bazi durumlarda normal zamanda vermeyecekleri tepkileri
verebilmektedir. Secim yaparken kendi menfaatlerine uygun olan tercihi yapabilmek i¢in
bireyci  toplumlarda  allosentrik,  toplulukcu  yapilarda  da  idiosentrik

davranabilmektedirler (Triandis, 1994).

Allosentrizm diizeyi ylikseldik¢e, X kusag tiiketicilerde siber giivenlik farkindaliginin
satin alma niyeti iizerinde diizenleyici bir etkisi goriilmemistir, bu yiizden H2b hipotezi
desteklenmemistir. Yine literatiirde allosentrizmin diizenleyici etkisinin goriilmedigi
calismalarda mevcuttur. Esen ve arkadaslari (2018) tarafindan yapilan aragtirmada
Hofstede’in  kiiltiir boyutlarindan topluluk¢ulugun tiiketicilerin online aligveris
davranigina dogrudan bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Jauw vd. (2012)
caligmalarinda allosentrizmin satin alma niyeti iizerinde bir etkisinin olmadigini tespit
etmislerdir. Allosentrizmin Y ve Z kusag tiiketicilerde diizenleyici etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir (Novruzov, 2022). Allosentrizm diizeyi ylikseldik¢e Y kusagi 6gretmenlerin

ve Z kusagindaki 6grencilerin siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti iizerinde
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pozitif yondeki etkisi zayiflamaktadir, boylece H3b ve H4b hipotezleri desteklenmistir.
Bu sonug literatiirle de uyumludur. Ganguly ve arkadaslar1 (2010) ile Mosunmola ve
arkadaglar1 (2019) giivenin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde toplulukgulugun satin
alma niyetini azalttigi sonucuna varmistir. Wu ve arkadaslar1 (2020) algilanan sosyal
riskin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde toplulukg¢ulugun 6nemli bir negatif etkiye

sahip oldugunu tespit etmistir.

Sonug olarak ogretmen ve Ogrencilerin siber giivenlik farkindalik diizeylerinin
birbirinden farkli oldugu, ortalamalarinin ise yiliksek oldugu goriilmiistiir. Siber giivenlik
diizeyi en yiiksek olan tiiketici grubu Y kusagi en diisiik ise Z kusagidir. Ayrica Z kusagi
tiiketicilerin idiosentrizm degerleri X ve Y kusaklarina gore oldukga ytiksektir. Siber
giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin alma niyetine etkisinde idiosentrizmin X,
Y ve Z kusaklarinda diizenleyici bir etkiye sahip oldugu, allosentrizmin ise X kusaginda
diizenleyici bir etkiye sahip olmadigi, Y ve Z kusaklarinda diizenleyici etkiye sahip

oldugu goriilmiistiir.

3.1. CALISMANIN KISITLARI VE ONERILER

Calismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Calismanin 6rneklemi secilirken verilerin tek bir
sehirden toplanmis olmast c¢alismanin smirliliklarindandir.  Kiiltiirel farkliliklarin
diizenleyici etkisi aragtirilirken, sonraki arastirmalarda veriler sehir ve kirsal kesimlerin
her birinden toplandiginda kiiltiirler aras1 mukayese yapmak daha dogru olacaktir. Ciinkii
Tiirkiye’de kiiltiirel olarak homojen bir dagilim yoktur. Kirsal alanlarda yash ve egitim
seviyesi diisiik kesim, kentsel alanlarda ise kirsala gore daha geng ve daha egitimli olan

kesim yasamaktadir (Imamoglu ve Yasak, 1997).

Calismada verilerin sadece ¢evrim i¢i anket metodu kullanilarak toplanmasi bir kisittir.
Bu nedenle, ¢alismanin giivenilirligini artirmak i¢in hem nitel hem de nicel analiz
teknikleri birlikte kullanilabilir (Vijver ve Leung, 1997:22). Grace ve Cramer (2003)
bireycilik-topluluk¢uluk 6lgeginin teorik temsil kabiliyetinin sorgulanmasi gerektigini
dile getirmislerdir. Olgek maddelerdeki birka¢ kelimenin tam ceviri karsiliklarinin
olmadig1 belirtilmistir (Li ve Aksoy, 2007). Ayrica Wasti ve Erdil (2007) calismalarinda
Olceginin c¢eviri hatalarindan dolayr bazi maddelerinin psikosometrik 6zelliklerinin

sorunlu olabilecegini sdylemislerdir.
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Internet ve bilisim sektdriindeki hizli gelismeler siber giivenlik alanina her gegen giin yeni
kavramlarin girmesine yol agmaktadir. Kullanicilarin siber giivenlik bilgi diizeylerini
Olgmek icin bilisim alanindaki hiza paralel olarak bu 6lc¢eklerin giincellenmesi ve siber
giivenlik alaninda yeni 6l¢ek gelistirme ¢alismalari yapilmasi gerekmektedir. Gelecekteki
arastirmalarda siber giivenlikle ilgili yeni 6lgek ¢alismalari yapilmasinin faydali olacagi

distiniilmektedir.

Bu ¢alismadan elde edilen veriler ile firmalar, kurumlar ve yoneticilere bazi onerilerde
bulunulabilir. Internet kullanim yasmin olduk¢a diistiigii giiniimiizde sanal alemdeki
tehditler, saldirilar ve tehlikelerle ilgili kiiciik yastan baslanarak tim bireylerin
bilinglendirilmeleri zorunlu hale gelmistir. Ulkemizde Milli Egitim Bakanlig1 ilk ve orta
ogretimde ¢ok smirli olmak kaydiyla siber giivenlikle ilgili bilgilendirmeyi
ogrencilerimize sunmaktadir fakat bu ¢ok yetersiz kalmaktadir. Bu konuda Milli Egitim
Bakanlig1 Z kusag icin bilgisayar ders igeriklerini giincelleyerek ya da siber giivenlikle
ilgili yeni dersler acarak Z kusagindaki Ogrencilerin siber giivenlik bilgi diizeylerini
yiikseltebilir. Milli Egitim Bakanligi’nin X ve Y kusag1 6gretmenler icin siber giivenlikle
ilgili hizmet i¢i egitimleri artirip, 6gretmenler i¢in zorunlu hale getirmesi uygun olacaktir.
Ogretmenler disindaki X ve Y kusa@ tiiketicilerin siber giivenlik bilgi diizeylerini
artirmak i¢cin Milli Egitim Bakanligi’nin Halk Egitim Merkezleri biinyesinde giivenli

internet kullanimi ve siber giivenlik ile ilgili yeni kurslar agmas1 yerinde olacaktir.

Cevrim 1i¢i aligverisin rahat yapilabilmesi i¢in sadece tiiketicilerin kendi giivenlik
Oonlemlerini almalar1 siber giivenlik bilgilerinin kendilerini giivende hissedecekleri
diizeyde olmas1 yetmemektedir. Internet {izerinden aligveris hizmeti sunan firmalarin da
gerekli donanimsal ve yazilimsal glivenlik 6nlemlerini almalar1 ve bunu tiiketicilere ispat
etmeleri gerekmektedir. Ulkemizde Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu’nun (BTK)
internet lizerinden aligveris hizmeti sunan firmalarin biiyiikliiklerine gore saglamalari
gereken siber giivenlik dnlemlerinin asgari sinirlarini ¢izerek firmalar iizerinde siki bir

kontrol saglamasi, tiiketicilerin daha giivenli ve rahat alisveris yapmalarini saglayabilir.

Kusak pazarlamasi, istek ve ihtiyaclarin zamana gore degisecegi, farkli kusaklarin
tercihleri ve davraniglarina uygun pazarlama stratejileri gelistirilmesi gerektigi mantigi
tizerine kuruludur (Williams vd., 2010:1). Firmalar kusak pazarlamasini dikkate alarak

X, Y ve Z kusagi tiikketicilerin satin alma davraniglarina gore gerekli pazarlama stratejileri
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gelistirmelidirler. Ornegin Covid-19 pandemisinden dnce X Kusag: tiiketicileri Y ve Z
kusagina gore ¢evrim i¢i aligverise en az ilgi gosterirken, pandemiyle birlikte daha fazla
cevrim i¢i aligverisi tercih etmislerdir (Awasthi,2021). Giivenlik konusunda X kusagi,
gizlilik konusunda da Z kusaginin hassasiyetleri yiiksektir (Frolov, 2019). Ayrica Z
kusaginin devamli yenilik istediklerinden dolay1 yeniden satin alma niyetleri X ve Y
kusagindaki tiiketicilere gore diigiiktiir (Kotro,2021). Firmalar iiriin ve hizmetlerinin
hangi kusaga hitap ettigine gore gerekli planlamalar1 bu kusagin satin alma davranislarina
gore yapmalidirlar. Z kusag tiiketicilerin idiosentrizm degerlerinin X ve Y kusaklarma
gore oldukea yliksek olmasi, Tiirkiye’deki geng nesillerin daha bireyci bir kiiltiirel yapiya
sahip oldugunu gostermektedir. E-ticaret hizmeti veren firmalarin Z kusaginin

idiosentrizm ortalamalarini da dikkate almalar1 yerinde olacaktir.

Cevrim igi aligveris ve e-ticaret hacminin artmasi lilke ekonomilerine biiylik katkilar
sunacaktir. Bunun i¢in kamu kurumlar e-ticareti tesvik etmeli ve bu hizmeti saglayan
firmalarin giivenlik konusunda gerekli yatirimlari yapmasii saglamalidir. Boylece
tilkketicilerin giivenli c¢evrim i¢i aligveris yapabilmeleri kolaylasacaktir. Ayrica bu
firmalara ekstra tesvikler sunularak giivenli e-ticaret yapan firma sayisinin artirtlmasinin

cevrim i¢i aligverise pozitif yonli katk: sunacagi diistiniilmektedir.
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