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Bu calismanin amaci, ortadgretim kurumlarinda gorevli X, Y kusagi ogretmen ve
Ogrenim goren Z kusagindaki 6grencilerin siber giivenlik farkindalik diizeylerinin sosyal
medyada satin alma niyetlerine etkisinde idiosentrizm ve allosentrizmin diizenleyici
etkilerini arastirmaktir. Aragtirmanin drneklemini Kayseri ili ortadgretim kurumlarinda
calisan Ogretmen ve Ogrenim goren Ogrenciler olusturmaktadir. Kolayda ornekleme
yontemiyle 654 katilimciya ulasilmistir. Toplanan veriler SPSS, Amos ve Process makro
(modell) kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma bulgularia gore Z kusag tiiketicilerin
idiosentrizm degerleri X ve Y kusaklarina gore oldukca yiiksektir. Siber giivenlik
farkindaliginin sosyal medyada satin alma niyetine etkisinde idiosentrizmin X, Y ve Z
kusaklarinda, allosentrizmin ise X kusagi hari¢ Y ve Z kusaklarinda diizenleyici bir etkiye
sahip oldugu goriilmiistiir.
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THE EFFECT OF CYBER SECURITY AWARENESS ON PURCHASE
INTENTION: AN EXAMINATION IN TERMS OF GENERATIONAL
DIFFERENCES AND CULTURAL VALUES

ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate the regulatory effects of idiocentrism and
allocentrism on the effect of cyber security awareness levels of Generation X, Generation
Y teachers, and Generation Z students in secondary education institutions on their purchase
intentions on social media. The sample of the study consists of teachers and students
working in secondary education institutions in Kayseri province. 654 participants were
reached by convenience sampling method. The collected data were analyzed using SPSS,
Amos, and Process macro (model 1). According to the research findings, the idiocentrism
values of Generation Z consumers are considerably higher than those of Generations X
and Y. In the effect of cyber security awareness on purchase intention in social media, it
was observed that idiocentrism had a moderating effect on generations X, Y, and Z, and
allocentrism had a moderating effect on generations Y and Z except generation X.

Keywords: Allocentrism, cyber security awareness, generations x-y and z, idiocentrism,
purchase intention
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1. Giris

Dijital iletisim teknolojilerinin ilerlemesi, sosyal medya platformlarinda
sunulan bilgiye hizli erisim imkani, tiiketicileri geleneksel aligveris
yontemlerinden uzaklastirarak ¢evrim igi aligverise yonlendirmistir. Halis
(2012: 150) gelisen teknolojinin, giliniimiiz ticaret diinyasini tamamen
degistirdigini ve klasik saticilar ile alicilarin yerlerini ¢evrim igi aligveris
siteleri, web sayfalar1 ve sosyal aglara biraktigini sdylemektedir. Cevrim igi
aligveris sitelerinin sundugu karsilastirma imkan1 ve cazip fiyat politikalariyla
birlikte aligveriste mekan ve zaman kisitlamalarinin olmamasinin bu sonucu
destekler nitelikte oldugu goriilmektedir (Aydaner, 2019). ‘“We Are Social’
sitesine gore Internet kullanici sayisi diinya genelinde son yillarda ok hizli bir
sekilde yiikselmektedir. Tlrkiye’de ise Ocak 2023 tarihi verilerine gore 71,38
milyon (%83,4) internet kullanicist ve 62,55 milyon (%73,1) sosyal medya
kullanicist vardir (We are social, 2023). Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine
goOre internet kullanan kisilerin internet iizerinden 6zel kullanim niyetiyle
{iriin satin alma ya da iiriin siparis etme oran1, 2022 yilinda %46,2’dir (TUIK,
2023). Rahimov (2022) ile Vuta vd. (2022) ¢alismalarinda internet ortaminin
kullanicilar agisindan siber saldir1 ve sosyal miithendislik gibi birgok tehdit ve
problemi barindirdigini tespit etmislerdir. Ulkemizde ise yaklasik 63 milyon
sosyal medya kullanicinin bulundugu g6z 6niine alindiginda, bu kadar biiytik
bir ortamin giivenlikle ilgili bir¢ok problemi de i¢inde barindirabilecegi ileri
suiriilebilir.

Literatiirde internet ortaminda algilanan giivenlik kaygilarinin ¢evrim igi aligverise
etkilerini inceleyen calismalar yer almaktadir (Smith, 2014; Vuta vd., 2022;
Yilmaz vd., 2010). Smith (2004) aragtirmasinda, e-ticaretin gelismesiyle birlikte
siber sug ve tehdit oraninin arttigini belirtmistir. Firmalarin bu tehditlerin ortadan
kaldirilmasi igin siber giivenlik olarak isimlendirilen 6nlemleri almalarinin,
tiikketiciler i¢in giivenli bir aligveris deneyimine olanak sagladigini ifade etmistir.
Yilmaz ve arkadaslar1 (2010) cevrim ici aligveris yapan tiiketicilerin sistemi
kullanmada giivenlige iliskin algiladiklar risk diizeylerinin g¢evrim i¢i aligverise
iligkin davranislarim1 olumsuz yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Vuta ve
arkadaslar1 (2022) calismalarinda siber giivenlik tehditleri ve kisisel verilerin
giivenligi kavramlarinin tiiketicilerin e-ticaretteki kararlarini etkiledigini ortaya
koymuslardir.

Saritas ve Barutgu (2016) ise ¢alismalarinda satin alma davranislarinin,
tilketicilerin yaslarina yani kusak farkliliklarina gore de degisiklik gosterdigini
ifade etmislerdir. Kuran (2021) tarafindan yapilan ¢alismada, X kusaginin iirtinti
almadan once daha dikkatli davrandig1 ve arastirma yaptigi gorilmektedir. Y
kusag tiiketicilerinin teknolojiyle ilgili oldugu ve siber giivenlik farkindaliklarinin
yiiksek oldugu tespit edilmis, Z kusaginin ise gizlilik konusunda en dikkatli nesil
oldugu goriilmiistiir. Kotro (2021) arastirmasinda X, Y ve Z kusag tiiketicilerin
gevrim i¢i satin alma niyetlerini incelemistir. Cikan sonucglara gore Z kusagi
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titketiciler devamli yenilik istediklerinden dolay1 bu kusagin yeniden satin alma
niyetlerinin X ve Y kusagindaki tiiketicilere gore diisiik oldugu goriilmiistiir.

Cevrim i¢i aligveriste tiiketici davraniglarini kusak farkliliklarinin yani sira
bireylerin sahip oldugu kiiltiirel degerler de etkilemektedir (Hofstede, 2010;
Onuma vd.,2017). Ozden (2021) bireyciligin satin alma davranisini pozitif yonde,
toplulukculugun ise negatif yonde etkiledigini tespit etmistir. Lim ve arkadaslari
(2004) tarafindan yapilan arastirmada bireycilik ve toplulukgulugun c¢evrim
ici satin alma davranigina etkileri incelenmistir. Bireyciligin agirlikli oldugu
kiiltiirlerin toplulukgu kiiltlirlere goére ¢evrim ici satin alma davraniglarinin daha
yiiksek oldugu goriilmiigtiir. Ruiz ve arkadaslari (2010) ¢alismalarinda bireyciligin
baskin oldugu kiiltiirlerde ¢cevrim i¢i satin alma davranisi ile memnuniyeti arasinda
anlamli bir iligki oldugunu, ancak topluluk¢ulugun hakim oldugu kiiltiirde ¢evrim
ici satin alma davranisi ile memnuniyeti arasinda anlamli bir iliskinin bulunmadig1
tespitinde bulunmuslardir. Miao ve arkadaglart (2020) bireycilik satin alma
niyetini pozitif yonde gii¢lii bir sekilde etkiledigini tespit etmislerdir.

Bu dogrultudabu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin kusak farkliliklari dikkate alinarak
siber giivenlik farkindalik diizeylerinin sosyal medyada satin alma niyetlerine
etkisinde Hofstede’nin kiiltiir boyutlarindan idiosentrizm ve allosentrizmin
diizenleyici etkilerini arastirmaktir. Arastirma kapsaminda 6ne siiriilen hipotezler
Model 1 kapsaminda (X, Y ve Z kusagi1 agisindan) ii¢ ayrt modelde test edilmistir.
Modellerin kavramsal ¢er¢evesi Algilanan Risk Teorisi (Bauer, 1960 ve Staelin,
1994) ve Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1991) ile agiklanmaktadir.

Erisilebilen kaynaklar kapsaminda, kiiltiirel degerlerin (allosentrizm ve
idiosentrizmin) tiiketicilerin siber giivenlik farkindaliklarimin satin alma niyetini
farkli kusaklar {izerinden inceleyen bir ¢calisma bulunamamustir. Allosentrizm ve
idiosentrizmin X, Y ve Z kusag tiiketicilerin siber gilivenlik farkindaliklarinin
sosyal medyada satin alma niyetlerine etkisinde nasil bir diizenleyici rol
oynadiklarini agiklamak arastirmanin literatiire katkis1 olacaktir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kavramsal cerceve
baslig1 altinda sosyal medyada satin alma niyeti, siber glivenlik, kusaklar ve
kiltiirel degerler ile hipotez kisimlar1 yer almaktadir. Kiiltiirel degerler kisminda
ise Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarindan bireycilik-topluluk¢uluk konularina
deginilmistir. Triandis’e (1995) gore bireycilik ve toplulukguluk kavramlari
calismalarda birey diizeyinde ele alindiginda idiosentrizm ve allosentrizm olarak
adlandirilmaktadir. Bu sebeple, yapilan ¢alismada birey diizeyindeki etkilerinden
bahsedilirken idiosentrizm-allosentrizm kavramlari kullanilmistir. Tkinci bolim
arastirmanin metodu, liclincii boliimde analiz ve bulgular yer almaktadir. Dordiinci
boliim sonug ve tartigma basliklar1 altinda elde edilen bulgular, ilgili literatiir
ve teorilerde goz Onilinde bulundurularak degerlendirilmis, besinci boliimde
calismanin kisitlart agiklanarak tiiketici ve igsletmelere Onerilerde bulunulmustur.



Siber Glvenlik Farkindahiginin Satin Alma Niyetine Etkisi:
Kusak Farklihgr ve Kiiltiirel Degerler Acisindan incelenmesi 763

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medyada Satin Alma Niyeti

Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyayi, Web 2.0’ gelistirilmesi ile
kullanicilarin kendi tasarimlarini paylagsmasina olanak taniyan internet ortamindaki
uygulamalar veya siteler olarak tanimlamislardir. Web 2.0 ile birlikte, internet
kullanicilan artik sadece bilgi alan degil, ayn1 zamanda igerik olusturabilir hale
gelmislerdir. Teknolojik aygitlardaki degisimler ve hizlanan internet sayesinde,
saticilar ve tiiketiciler arasindaki iletisim ve alisverisin kesintisiz bir sekilde hizla
tamamlandig1 goriilmektedir (Lubis ve Utara, 2018). Artik her istedigi bilgiye
aninda ulagabilen kullanicilar, aligveris konusunda da sanal diinyay1 tercih etmeye
baslamiglardir. Bu noktada ¢evrim i¢i aligveris kavrami ortaya ¢ikmistir. Cevrim ici
aligveris, glinlimiizde yeni aligveris ve pazarlama kanali olarak 6ne ¢ikan, zaman,
emek ve para tasarrufu gibi avantajlar saglayan, iiriinleri karsilastirma, tiiketicilerin
iiriinlerle ilgili yorumlarini paylasabildigi, kullanim kolaylig1 saglayan bir ortam
olarak tanimlanmaktadir (Ugur 2016: 393). Bu noktada firmalar ise sosyal medya
platformlarii kullanarak sosyal medya pazarlamasi gergeklestirmektedirler
(Yadav ve Rahman, 2017: 1294-1307). Khan (2019) arastirmasinda sosyal medya
pazarlamasinin giiniimiizde firmalarin biiyiimesi, daha genis miisteri kitlelerine
ulasmasi, marka bilinirliginin artirilmasi, tiiketicilerle iletisim kurulmasi, marka
sayginligini olusturmasi, satis ve karin artirilmasi gibi faaliyetlerinden dolay1
firmalar i¢in hayati 6nem tasidigini dile getirmistir.

Khan (2006) tiiketici satin alma davranisini iiriin ve hizmet satin alimi, kullanimi
ve satigini igeren karar verme siiregleri ve fiziksel faaliyetler olarak tanimlamustir.
Tiiketici davranisi, bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanma kararlartyla
baglantili olarak gergeklestirdikleri eylem ve aktiviteler olarak tanimlanmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2002). Tiketicilerin satin alma siirecinde karar vermelerini
etkileyen birgok faktor vardir ve bu faktorlerin sayisi bireyden bireye degismektedir.
Bu faktorler tiiketicinin satin alma davramisini da etkileyebilir (Bardake¢1 vd.,
2015). Ornegin sosyal medya uygulamalar1 ve araglari satin alma davranisinda ve
karar siireclerinde biiyiik 6nem arz etmektedir (Manzoor vd.,2020; Olgun,2015;
Yanar, 2017). Aragtirmalara gore ¢evrim ici aligverislerde veri sizintisi, kimlik
hirsizlig1 ve sosyal mithendislik gibi giivenlik sorunlar1 olusabilmektedir (Acar
ve Cigek, 2021; Vuta vd.,2022; Yilmaz vd., 2010). Bu problemlerin ¢6ziimiiniin
ise gevrim i¢i aligverislerde siber giivenligin saglanmasi ile miimkiin oldugu ileri
stiriilebilir (Papas vd., 2017).

2.2. Siber Giivenlik Farkindahgi

Siber giivenlik, bilgisayar aglarinin, aygitlarin ve degerli verilerin yetkisiz erisime
ve suclular tarafindan kullanilmasina karsi korunmasi, bilgilerin gizliliginin,
biitiinliigiiniin ve kullanilabilirliginin saglanmasi olarak tanimlanmaktadir (Schatz
vd., 2017). Giiniimiiz teknoloji ¢aginda, insanlar zamanlarinin biiyiik bir kismini
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dijital ortamda geg¢irmektedir. Dijital donlisimden gecen bir diinyada, dijital
diinyadan gelen tehditler de artmaktadir. Son zamanlardaki siber saldirilar, siber
giivenlik kavraminin énemini gostermektedir. Giivenlik yaziliminin tek basina
siber giivenligi saglamak i¢in yetersiz kaldigi, internet kullanicilarinin da siber
giivenlik bilgisine sahip olmas1 gerektigi ifade edilmektedir (Aksogan vd., 2018).
Hong ve Furnell (2021) bilgi eksikliginin, siber giivenlik olaylarinin ger¢ceklesme
sebeplerinden biri oldugunu bu yiizden kullanicilarin siber saldirilar konusunda
bilgilendirilmeleri gerektigini ifade etmislerdir. Alotaibi ve Alfehaid (2018) ise
kullanicilarin sanal alemde tehditlerden korunmak ve siber glivenligi saglamak
icin yeterli diizeyde siber gilivenlik farkindaligina sahip olmalar1 gerektigini
belirtmislerdir. Siber giivenlik farkindaligi, siber giivenligin saglanmamasi
durumunda bir bireyin, kurumun veya ulusun karsilasacagi sonuglardan haberdar
olmasi olarak tanimlanmaktadir (Erol ve Sagiroglu, 2018). Bu dogrultuda siber
giivenlik farkindalik diizeyleri yiliksek olan bireylerin, kisisel, kurumsal ya da
ulusal diizeyde siber giivenligi saglayici dnlemler alabilecekleri ve risklere karsi
korunabilecekleri ileri siiriilebilecektir.

Tiiketicilerin satin alma niyetleri siber gilivenlik farkindalik diizeylerinden
etkilenebilecegi Algilanan Risk Teorisi (Bauer, 1960) ¢ercevesinde agiklanabilir.
Teori, tiiketicilerin satin alma kararlarinda karsilastiklar: riskleri ve bu risklerin
satin alma davranislar tizerindeki etkisini incelemistir. Bundan dolayi, algilanan
risk seviyesi, tliketicilerin kararlarini yeniden sorgulamasina, ertelemesine veya
kararlarindan vazgegmesine yol acgabilecegi ileri siiriilebilir (Bauer, 1960).

Cevrim i¢i alhigveriglerde tiiketiciler agisindan algilanan riski en aza indirmek
ve siber giivenligi saglamak aligverise olumlu yonde katki sagladigi yapilan
arastirmalarda goriilmiistiir (Acar ve Cigek, 2021; Chen ve Barnes, 2007). Acar
ve Cigek (2021) ¢alismalarinda kullanicilarin siber saldirilara karsi bilgi giivenligi
diizeylerinin artmasinin, e-ticareti olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir.
Chen ve Barnes (2007) ¢evrim igi aligverislerde risk algismin yiiksek oldugu
durumlarda, giiven duygusunun azaldigimi1 ve dolayisiyla satin alma niyetinin
negatif etkilendigini sdylemiglerdir. Artan siber giivenlik riskinin ise, ¢gevrim igi
aligverisi olumsuz etkiledigi belirtilmistir (Akdeniz ve Dursun, 2021; Biilbil ve
Ozoglu, 2014; Yesilyurt, 2015).

Aydaner (2019) tarafindan yapilan calismada tiiketicilerin siber giivenlik
farkindaliklarinin, ¢evrim igi aligveris niyetlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulastlmistir. Cevrim i¢i aligverislerde tiiketicilerin siber giivenlik farkindaliklar
aligverise pozitif yonde olumlu katki saglamaktadir. Bunun yaninda satin alma
davranislar tiiketicilerin yaslarina yani kusak farkliliklarina gore de degisiklik
gostermektedir. Saritas ve Barutcu’ya (2016) gore X, Y ve Z kusaklar1 arasinda
iirlin satin alma davranislarinda farkliliklar mevcuttur. Bu yiizden sosyal medyada
satin alma davranislar1 incelenirken kusak farkliliklarin1i da dikkate almak
gerekmektedir.
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2.3. Kusaklar

Berkup (2014) kusak kavramini ayni donemde yasayan ve duruma uygun
davranig gosterme egilimi olan topluluk olarak ifade etmistir. Kusaklar genellikle
dogum yillarina gore siiflandirilir. Ancak farkli kaynaklar, farkli dogum yillari
araliklarini kullanabilir. Sessiz kusaklar, Baby Boomers, X, Y ve Z kusagi genel
kabul goren kusaklardir (Levickaite, 2010). Bu ¢alisma kapsaminda X, Y ve Z
kusaklari incelenecektir.

X kusagi, bagimsiz, 6zerk ve risk almaktan kaginmayan bireylerdir. X kusagi
bireyleri, lirlin ve hizmetleri satin almadan 6nce daha ¢ok arastirma yaparlar ve
daha kararli bir sekilde hareket ederler. Ayrica, ¢evrim ici aligveriste, miisteri
yorumlar1 ve {iriin incelemeleri gibi bilgileri dikkate alarak satin alma karar
verme egilimindedirler (Aglargdz, 2017). Adigiizel vd. (2014)’e gore, Y kusagi,
degisime cabuk alisabilen fakat aidiyet hissedemezse hemen vazgegen, teknoloji
kullaniminda ¢ok rahat olan bireylerin olusturdugu kusaktir. Y kusagi, Z kusagina
gore teknolojiye daha yatkin bir nesil oldugu ileri siiriilmektedir. Bu kusak,
internet, akilli telefon ve sosyal medya gibi teknolojik araglar1 glinliik hayatlarinin
bir parcasi olarak goriirler. Y kusagi bireyleri, esnek calisma saatleri ve is
ylikiine dayali calisma gibi yeni ¢alisma modellerine daha yatkindirlar. Y kusagi
bireyleri, dijital diinya ve sosyal medya araciligiyla daha baglantili bir nesildir.
Teknolojiyle birlikte biiyliyen Y kusaginin satin alma davranislarina bakildiginda,
sosyal medya platformlarini aktif olarak kullandiklar1 ve ¢evrim i¢i aligverisi
tercih ettikleri goriillmektedir (Cetinkaya ve Kayike1, 2018). Altuntug (2012) gore
Z kusagi bireylerin teknolojik gelismelerin en {ist seviyede oldugu bir diinyaya
gdzlerini agmis olmalar1 bu kusagin teknolojiyle uyum iginde biiylimelerine yol
acmistir. Kuran (2021) Z kusagi, Y kusagina gore dijital ortamlarda gizlilige ve
kimlik smirlamalarina daha fazla dikkat ettigini soylemektedir. Swanzen (2018)
calismasinda, Z kusaginin teknolojiye yatkin oldugu ve diger kusaklara gore
farkindaliklarinin yiiksek oldugunu tespit etmistir.

Saritag ve Barutgu’ya (2016) gore X, Y ve Z kusaklart arasinda iiriin satin alma
davraniglarinda farkliliklar mevcuttur. Kotro (2021) tez ¢alismasinda X, Y ve Z
kusag tiiketicilerin ¢evrimici satin alma niyetlerini incelemistir. Cikan sonuglara
gore Z kusagi devamli yenilik istediklerinden dolay1 yeniden satin alma niyetlerinin
X ve Y kusagindaki tiiketicilere gore diisiik oldugunu belirtmistir. Casalegno
vd. (2022) X, Y ve Z kusaklarindan tiiketicilerin yesil ve siirdiiriilebilir tirtinleri
satin alma niyetlerini karsilagtirmiglardir. Sonugta X ve Y kusagi tiiketicilerin
satin alma niyetlerinin Z kusagina gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Siber
giivenlik ve kusaklar arasi iligkiler incelendiginde, Frolov (2019)’a gore X kusagi
yeni teknolojilere genellikle ihtiyath yaklagmakta ve internet tizerinde giivenlige
Y ve Z kusagina gore daha ¢ok dikkat gostermektedir. Y kusagi ise kullandiklar
teknolojilerin giivenli oldugunu varsayarak, verilerinin giivenligi i¢in kurumlara
ve sirketlere X ve Z kusagma gore daha fazla giivenmektedir. Internet ¢aginda
dogan Z Kusagi ise paylastiklart igeriklerin gizlilik ayarlarina daha fazla 6nem
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vermektedirler. Koval'ova (2022) X ve Y kusaklarinin siber glivenlige Z kusagina
gore daha fazla 6nem verdiklerini, dijital giivenliklerini garantiye almak icin de
ekstra onlemler aldiklarii dile getirmistir. Kayalidereden (2021) ¢aligmasinda
cevrim i¢i aligveriglerde siber giivenligin alt boyutlarindan kisisel gizlilik boyutu
konusunda en hassas Y kusaginin oldugunu, dnlem alma boyutuna X kusaginin
daha cok dikkat ettigini tespit etmistir. Goriildiigi gibi X, Y ve Z kusaklarmin
satin alma ve siber glivenlik konusundaki davraniglarinda farkliliklar mevcuttur.
Dolayisiyla arastirmada siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin alma
niyetlerine etkisinde X, Y ve Z kusaklar1 ayr1 ayr1 incelenmelidir.

Cevrim i¢i aligveriste tiiketici davraniglarini kusak farkliliklarinin yani sira
kiiltiirel degerler de etkilemektedir. Hatta ayni lilke igerisinde farkli kiiltiirlere
sahip bolgelerde bile satin alma davraniglart degismektedir. Hofstede nin kiiltiir
boyutlarindan idiosentrizm ve allosentrizmin tiiketicilerin satin alma davranislarina
etkileri bir¢ok ¢alismada ortaya koyulmustur (Hofstede, 2010; Onuma vd.,2017;
Ruiz vd., 2010).

2.4. Kiiltiirel Degerler

Hofstede (1984) kiiltiirii, “bir insan toplulugunu, digerlerinden ayiran diigiince
programlarinin toplami1” olarak tanimlamistir. Hofstede, kiiltiirlerarasi farkliliklar
ya da benzerliklerin insanlarin davraniglarina nasil bir etkisi oldugu ve bunun
isletmelere yansimasi konusunda diinya ¢apinda faaliyet gosteren IBM sirketi
calisanlar1 lizerinde yaptig1 bir ¢alisma ile arastirmistir. Arastirmanin kapsami
Harris ve Minkov tarafindan gelistirilmis ve giic mesafesi, belirsizlikten
kacinma, bireycilik-topluluk¢uluk ve erillik-disillik, uzun donemli-kisa donemli
oryantasyon ve heveslilik-kisitlilik boyutu olmak {izere toplam alt1 kiiltiirel deger
boyutu ortaya ¢ikmistir (Hofstede ve Bond, 1988; Hofstede, 2010; Minkov vd.,
2017).

Bireycilik ve toplulukguluk, insanlarin yasantilarinda menfaat ve cikarlar
bakimindan konumlandirilmalar: ile agiklanabilmektedir. Toplum hayatinda
kisilerin ¢ikarlar1 gruplarin ¢ikar ve menfaatlerinden daha 6nde ise bu toplumlar
bireyci, gruplarin ¢ikar ve menfaatleri bireylerin ¢ikarlarindan daha oncelikli
goriiliiyorsa bu toplumlar topluluk¢u, olarak tanimlanmaktadir (Hofstede,
1980). Bireycilik, insanlarin kendi hayatlarini, diigiincelerini ve tercihlerini
Ozgiirce yoOnetebilmesini ve diger insanlarin miidahalesi olmadan kendilerini
gerceklestirmelerini  savunur. Toplulukguluk, bireyin c¢ikarlarinin toplumun
¢ikarlarinin stiinde oldugunu savunur ve bireylerin kendilerini sadece
toplumun bir parcasi olarak tanimlayabileceklerini ifade eder. Bireycilik ve
toplulukguluk birey diizeyince c¢alisildiginda; idiosentrizm ve allosentrizm
olarak isimlendirilmektedir. Toplumun genelinin ¢ok sevdigi bir aligkanlig1 bazi
bireyler sevmeyebilir, bu durum her toplumda bireycilik-topluluk¢ulugun birey
seviyesinde farkli diizeylerde bulunabildigini gostermektedir (Triandis, 1995).
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3. Hipotezler
3.1. Siber Giivenlik Farkindahgi-Satin Alma Niyeti

Literatlirde kiiltlirel degerlerin siber giivenlik ve satin alma niyeti {izerindeki
etkisi incelendiginde, Aydaner (2019) tarafindan yapilan arastirmada siber
giivenlik farkindaliklarinin, ¢evrim ici aligveris niyetlerini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Martins ve arkadaslar1 (2014) tarafindan yapilan ¢aligma
siber giivenlik bilgi diizeyi yiiksek bireylerin, sosyal medyada giivenli aligveris
yapma konusundaki risk algilariin daha diisiik oldugunu ve bu nedenle satin alma
davraniglariin daha olumlu etkilendigini gostermektedir. Acar ve Cigek (2021)
calismalarinda kullanicilarin siber saldirilara karst bilgi giivenligi diizeylerinin
artmasinin, e-ticareti olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir.

3.2. Satin Alma Niyeti-Kusaklar

Satin alma niyeti ve kusaklar arasi iliskilere bakildiginda X, Y ve Z kusagi
tilketicilerin satin alma davranislarinda farkliliklar oldugu goriilmektedir.
Kotro (2021) tarafindan yapilan ¢alismada Z kusagi tiiketiciler devamli yenilik
istediklerinden dolay1 yeniden satin alma niyetleri X ve Y kusagindaki tiiketicilere
gore dusiiktiir. Casalegno vd. (2022) X, Y ve Z kusaklarindan tiiketicilerin yesil
ve slrdiriilebilir iirtinleri satin alma niyetlerini karsilagtirmiglardir. Sonugta X
ve Y kusag tiiketicilerin satin alma niyetlerinin Z kusagina gore daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Budak (2019) X, Y ve Z kusaklarinin ¢evrim i¢i aligveris
davranislart arasindaki farklari incelemistir. Y ve Z kusagi tiiketicilerin algilanan
kullanim kolaylig1 ile ¢evrim igi aligveris niyeti arasindaki iliski pozitifken, X
kusag1 i¢in bu iligki goériilmemistir. Ayrica Y ve Z kusaklari igin, sosyal ¢evre
etkilesimi ¢evrim i¢i aligveris davranisini pozitif yonlii etkilerken, X kusagi icin
negatif yonlii oldugu tespit edilmistir.

3.3. Satin Alma Niyeti-Kiiltiirel Degerler

Satin alma niyeti ve Hofstede in kiiltiir boyutlarindan idiosentrizm ve allosentrizm
arasindaki iliski incelendiginde, Ozden (2021) bireyciligin satin alma davranisini
pozitif yonde, toplulukculugun ise negatif yonde etkiledigini tespit etmistir. Lim
ve arkadaglar1 (2004) tarafindan yapilan arastirmada bireyciligin agirlikli oldugu
kiiltiirlerin toplulukgu kiiltlirlere gére ¢evrim ici satin alma davraniglarinin daha
yliksek oldugu goriilmiistiir. Ruiz ve arkadaslari (2010) ¢caligmalarinda bireyciligin
baskin oldugu kiiltiirlerde ¢cevrim i¢i satin alma davranisi ile memnuniyeti arasinda
anlaml bir iligki oldugunu, ancak topluluk¢ulugun hakim oldugu kiiltiirde ¢evrim
i¢i satin alma davranisi ile memnuniyeti arasinda anlamli bir iligkinin bulunmadigi
tespitinde bulunmuslardir. Farkli arastirmalarda giivenin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde idiosentrizm ve allosentrizmin diizenleyicilik rolii oldugunu
ve topluluk¢ulugun satin alma niyetini azalttig1 tespit edilmistir (Ganguly, 2010;
Mosunmola, 2019). Bu dogrultuda idiosentrizm ve allosentrizmin siber giivenlik
farkindalig1 ile satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyicilik etkileri ile ilgili
asagida yer alan hipotezler ileri stiriilmiistiir:
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Hla: X kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide idiosentrizmin diizenleyici etkisi vardiw. Bireylerin idiosentrizm
diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti
tizerindeki olumlu etkisinin giicii artacaktir.

HI1b: X kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide allosentrizmin diizenleyici etkisi vardw. Bireylerin allosentrizm
diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti
tizerindeki olumlu etkisinin giicii zayiflayacaktir.

H2a: Y kusagi tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide idiosentrizmin diizenleyici etkisi varduw. Bireylerin idiosentrizm
diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti
tizerindeki olumlu etkisinin giicii artacaktir.

H2b: Y kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide allosentrizmin diizenleyici etkisi varduw. Bireylerin allosentrizm
diizeyleri yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaligimin satin alma niyeti
tizerindeki olumlu etkisinin giicii zayiflayacaktur.

H3a: Z kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti
araswindaki iliskide idiosentrizmin diizenleyici etkisi vardiwr. Bireylerin idiosentrizm
diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti
tizerindeki olumlu etkisinin giicii artacaktr.

H3b: Z kusagi tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti
araswindaki iliskide allosentrizmin diizenleyici etkisi vardwr. Bireylerin allosentrizm
diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti
tizerindeki olumlu etkisinin giicii zayiflayacaktur.

Sekil 1°de calisma kapsaminda onerilen hipotezlere iliskin asagidaki model
sunulmustur. Model X, Y ve Z kusaklar lizerinde ayr1 ayr test edilmistir.

| X,Y veZ kusad: |

y

Siber Giivenlik Farkindalig ry > SosyalMedy.ada‘Satm Alma
Niyeti

| Idiosentrizm- Allosentrizm |

Sekil 1. Caligmanin Modeli

Siber gilivenlik farkindaligimin sosyal medyada satin alma niyeti iizerine etkisi
algilanan risk teorisi ile agiklanabilir. Algilanan risk teorisi, tiiketicinin satin alma
kararinda algiladiklar risk seviyesini incelemektedir (Dowling ve Staelin, 1994).
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Ayrica tiiketicilerin satin alma kararlarini verirken karsilagtiklar risklerin satin
alma davraniglart lizerindeki etkisini agiklamaya caligmaktadir. Tiiketiciler bir
iiriin alirken, bu iiriiniin kullanimi sirasinda ortaya ¢ikabilecek olasi tehlikeler ya
da olumsuz sonuglar hakkindaki endiseleri nedeniyle risk hissedebilmektedirler.
Reisinger ve Mavondo (2006) algilanan riski, tiiketicilerin, satin alma
davranislarinda 6nceden tahmin edilemeyen sonuglarin ortaya ¢ikmasi, satin alma
sonucunda ortaya ¢ikan olumsuzluklar olarak tanimlamaktadirlar.

Idiosentrizm ve allosentrizmin diizenleyici etkileri Planli Davranis Teorisi (Ajzen,
1991) kapsaminda ele alinmigtir. Planli davranis teorisi satin alma niyetindeki
titketicilerin iiriin ve marka tercihleri ile magaza secimleri, lirlinle ilgili bilgi
arama gibi davranislarini agiklanmada iyi bir kavramsal ve metodolojik ¢ergeve
sunmaktadir (Kocagdz ve Dursun, 2010). Planli davranis teorisine gore, bireylerin
davraniglariin belli bir sebebi vardir ve davranisi belirleyen de tutum degil, bireyin
niyetidir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Ajzen (1991) niyetin sosyal normlar, kisinin
davraniga yonelik tutumu ve davranigsal kontrol olmak iizere {i¢ temel faktore
dayandigim ileri siirmiistiir. Idiosentrik bireylerin davranisin sonuglarini kendi
cikarlarina gore, allosentrik bireylerin ise grubun ¢ikarlarmin olup olmadigina
gore secmeleri, kisinin davranisa yonelik tutumu kapsamda degerlendirilebilir
(Triandis, 1995). Allosentrik bireylerin sosyal normlar1 bagkasini mutlu
etme, grup uyelerini diisiinme oldugundan, bireylerin niyetleri etkilenecektir.
Idiosentrik bireyler ise, kendi gikar ve faydalarmi diisiindiigiinden sosyal normlar
bu bireylerin niyetlerini etkilemez. Algilanan davranissal kontrol faktoriinde ise
allosentrik bireyler davranislarinda dis etkileri kendi diisiincelerinden daha 6nemli
gordiiklerinden davranislart da bu dogrultuda olacaktir (Hofstede, 2010).

4. Arastirma Metodu
4.1. Arastirma Orneklemi ve Yontem

Ankara Bilim Universitesi Etik Kurulu® tarafindan arastirmanin Bilimsel
Arastirmalar ve Yaym Etigi Yonetmeligine uygun olduguna karar verilmistir.
Aragtirmanin evrenini 2022-2023 egitim-0gretim yilinda Kayseri ili merkez
ilgelerinde bulunan ortaggretim kurumlarinda ¢alisan 6gretmen ve 6grenim goren
ogrenciler olusturmaktadir. Arastirma kolayda ornekleme yontemiyle secilen
ortadgretim kurumlarinda yapilmistir. Yeterli sayida 6rneklemin tespiti igin; n>
8m+50 kurali uygulanmistir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Ancak, Kline (2011)
orneklemin analizinde AMOS programi kullanilmast durumunda Orneklem
sayisinin en az 200 olmas1 gerektigini dile getirmistir. Bu dogrultuda, belirlenen
evrenden %95 giivenirlik sinirlart igerisinde % 5 ‘lik bir hata pay1 da gozetilerek
orneklem biiylkligii her bir kusak i¢in yaklagik 205 olarak belirlenmistir.
Cevrim i¢i anket yontemiyle toplanan verilerin analizlerinde SPSS 26 ve Amos
24 programi kullanilmistir. Diizenleyicilik etki analizleri SPSS iizerine kurulan
Process makro (Model 1) yazilimi ile yapilmistir.

5 Ankara Bilim Universitesi Etik Kurulunun 02/03/2023 tarih ve 2023/4 sayih karari.
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Tablo 1. Katilimcilarin Kugaklara Gore Frekans Dagilimi Tablosu

Kusaklar Frekans(n) Yiizde(%)
X 212 32,4
Y 210 32,1
Z 232 35,5
Toplam 654 100,0

4.2. Veri Toplama Araclar:

Kisisel Siber Giivenligi Saglama Olgegi: Calismada dgrenci ve dgretmenlerin
siber gilivenlik bilgi diizeylerinin belirlenmesi amaciyla Erol vd. (2015)
tarafindan gelistirilen “Kisisel Siber Giivenligi Saglama Olgegi” kullanilmustir.
Olgek 5 faktdér yapist ve toplam 25 maddeden olusmaktadir. Calismada
tek boyut olarak kullanilacaktir. Bu faktorler “kisisel gizliligi koruma” (10
madde), “giivenilmeyenden kag¢inma” (4 madde), “Onlem alma” (5 madde),
“0deme bilgilerini koruma” (2 madde) ve “iz birakmama” (4 madde) seklinde
isimlendirilmistir. Olgek 5' 1i likert tipi olarak hazirlanmistir ve her bir madde,
"1-Higbir zaman", ve "5-Her zaman" arasi de@erler almaktadir. Olgekte
5,7,12,13,17,18,19,20,24 ve 25. maddeler ters kodlanan maddedir. Puanlama ve
degerlendirme yapilirken bu durum dikkate alinacaktir. Olgegin Cronbach Alfa
giivenirlik katsayis1 .735tir.

Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi Olgegi: Olgek, Islek
(2012) tarafindan gelistirilmistir, 10 maddeden ve tek boyuttan olusmakta ve 5’li
likert tipindedir. Cevap segeneklerinden 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle
katiliyorum seklinde temsil edilmistir. Orta nokta olan 3 nolu segenek ise “fikrim
yok” veya “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” seklinde ¢ekimser olarak temsil
edilmektedir. Cronbach Alpha Giivenilirlik Katsay1 ,92°dir.

Bireycilik-Toplulukculuk ~ Olgegi: Idiosentrizm ve allosentrizm boyutunu
6lgmek amaciyla Singelis ve arkadaglar tarafindan gelistirilen INDCOL 6lgegi
kullanilacaktir (Wasti ve Erdil, 2007). Singelis vd. (1995) tarafindan 32 madde
olarak gelistirilen INDCOL 6l¢egi, Live Aksoy (2007) tarafindan yapilan caligmalar
sonucunda 16 madde olarak yeniden diizenlenmistir. Olcegin Tiirkce gecerliligi
Ozbek tarafindan (2010) yapilmistir. Anket 8 maddesi idiosentrizm ve 8 maddesi
allosentrizm olmak {izere toplam 16 madde ve 2 boyuttan olusmaktadir. 5°1i likert
tipinde hazirlanmustir. Olgekte bireycilik boyutu birey diizeyinde incelendiginde
idiosentrizm; topluluk¢uluk boyutu ise allosentrizm olarak isimlendirilmektedir.
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5. Analiz ve Bulgular
5.1. On Analiz Testleri

Verilerin analizi i¢in SPSS 26 programi kullaniimistir. Eksik veri kontrolii
yapilmis, anketin Google forms platformunda ¢evrim i¢i alinmasi tiim sorularin
zorunlu doldurulma sartindan dolay1 eksik veriye rastlanmamaistir. Tiim ifadelerin
normal dagilimlarina bakilarak, ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Bu
dogrultuda, 6lgek maddelerinin basiklik ve ¢arpiklik degerleri kontrol edilmistir.
Shao (2002) dlgeklerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin normallik testi sonunda
-3 ile 3 arasinda ¢ikmasinin verilerin normal dagilmis kabul edilecegini ifade
etmektedir. Yapilan analizler sonucunda, verilerin normal dagildig: sdylenebilir.

Tablo 2. 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 232 332 55 087 2,031
X 212 3,00 64 109 2101
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 210 401 60 -973 2,977
Z 232 3,97 35 -,139 -,484

Tablo 2. incelendiginde Ogretmen ve Ogrencilerin genel olarak siber giivenlik
farkindaliklarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Siber giivenlik diizeyi en yliksek
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 idiosentrizm diizeyi X ve Y kusaklarina gore
fazladir. Allosentrizm ortalamasimin ise idiosentrizme gore yiiksek oldugu
goriilmektedir.

5.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Kisisel Siber Giivenligi Saglama, Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davranisi ve Bireycilik-Toplulukculuk 6l¢eklerinin faktor yapilari arastirilmistir.
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Dogrulayici faktor analizinde siber giivenlik 25 madde, satin alma 10 madde,
idiosentrizm 8§ ve allosentrizm 8 maddeden olusmak {izere iki alt boyut olarak
incelenmistir. Dogrulayic1 faktdr analiz sonuglari iyi uyum degerleri ve kabul
edilebilir uyum araliklarina gore degerlendirilmistir.

Tablo 3. X kusagina ait 6lgeklerin uyum indeksleri

Olcek Uyum indeksleri  x¥/df GFI CFI1 AGFI RMSEA
Esik Deger* <5 >.85 >.90 =90 <.08

Satin Alma Revize Model 1.704 .95 97 91 .06

Siber Giivenlik  Revize Model 2471 .86 91 93 .07

idiosentrizm Revize Model 1.510 .97 97 93 .05

Allosentrizm Revize Model 1.561 .97 97 .94 .05

*Meydan ve Sesen, 2015

X kusagi ait verilerin dogrulayict faktor analizinde ol¢eklerin orijinal
modellerinde GFI, CFI, AGFI ve RMSEA degerlerinin kabul edilebilir sinirlar
disinda oldugundan revize edilmistir. Revizyonda satin alma oOlgeginde 2-3
maddeleri, siber giivenlik 6lgeginde 11-12 ve 18-19 maddeleri, idiosentrizmde
5-6 maddeleri, allosentrizmde ise 1-2 maddeleri arasinda kovaryans baglantisi
yapilmistir. Tablo 3 incelendiginde son degerlerin uygun indeks degerlerini
sagladigi gorilmiistiir.

Tablo 4. Y kusagina ait 6l¢eklerin uyum indeksleri

Olcek Uyum indeksleri x¥df  GFI CFI AGFI RMSEA
Esik Deger* <5 >.85 >.90 >.90 <.08

Satin Alma Orijinal Model 2.12 93 92 .90 .07

Siber Giivenlik  Revize Model 2,66 .80 .89 91 .08

Idiosentrizm Revize Model 2.17 .96 94 91 .07

Allosentrizm Revize Model 2.18 .96 .96 91 .07

*Meydan ve Sesen, 2015

Y kusag ait verilerin dogrulayici faktor analizinde satin alma 6l¢egi disindaki
Olceklerin orijinal modellerinde GFI, CFI, AGFI ve RMSEA degerleri kabul
edilebilir sinirlar disinda oldugundan revize edilmistir. Revizyonda siber
giivenlik olgeginde 10-11 ve 12-13 maddeleri, idiosentrizmde 5-6 maddeleri,
allosentrizmde ise 3-4 maddeleri arasinda kovaryans baglantisi yapilmistir. Tablo
4 incelendiginde son degerlerin uygun indeks degerlerini sagladig goriilmiistiir.
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Tablo 5. Z kusagina ait dlceklerin uyum indeksleri

Olgek Uyum indeksleri  x¥df GFI CFI AGFI RMSEA
Esik Deger* <5 >.85 >.90 >.90 <.08

Satin Alma Orijinal Model 1.93 95 .90 .92 .06

Siber Giivenlik ~ Revize Model 1.98 .85 91 .89 .07

Idiosentrizm Orijinal Model 2,05 .96 .90 .93 .07

Allosentrizm Revize Model 2.38 .96 .93 .92 .07

*Meydan ve Sesen, 2015

Z kusag ait verilerin dogrulayici faktor analizinde satin alma ve idiosentrizm 6lgegi
disindaki 6lgeklerin orijinal modellerinde GFI, CFI, AGFI ve RMSEA degerleri
kabul edilebilir siirlar disinda oldugundan revize edilmistir. Revizyonda siber
giivenlik olceginde 10-11 ve 15-16 maddeleri, allosentrizmde ise 1-2 maddeleri
arasinda kovaryans baglantist yapilmistir. Tablo 5 incelendiginde son degerlerin
uygun indeks degerlerini sagladigi goriilmistiir.

Revize edilen dlgekler kusaklar agisindan genel olarak degerlendirildiginde, X
kusaginda satin alma 6lgeginde 2-3 maddeleri, siber giivenlik 6lgeginde 11-12 ve
18-19 maddeleri, idiosentrizmde 5-6 maddeleri, allosentrizmde ise 1-2 maddeleri
arasinda; Y kusaginda siber giivenlik Olgeginde 10-11 ve 12-13 maddeleri ile
idiosentrizm Slgeginde 5-6 maddeleri, allosentrizmde ise 3-4 maddeleri arasinda;
7 kusaginda ise siber giivenlik 6l¢ceginde 10-11 ve 15-16 maddeler ile allosentrizm
Olceginde 1-2 maddeleri arasinda kovaryans baglantisi yapildigi goriilmektedir.
Aragtirmada dogrulayict faktdr analizi yapilan Slgeklerde model uyumunun
arttig1 goriilmiistiir. Brown (2006)'m "Uygulamali Arastirmalar i¢in Dogrulayici
Faktor Analizi" adli kitabinda hata terimleri arasinda diizeltme indislerinin
Onerilme sebepleri; bir kisinin sorunun icerigine bakmaksizin tutum ifadelerine
katilmasindan kaynaklanan bir yanit yanliligi, anket, gézlemci degerlendirmeleri,
tersine ¢evrilmis veya benzer sekilde ifade edilmis test maddeleri, katilimcinin
iki soruyu ayni algilamasi veya yanitlayicinin veya grup diisiincesi gibi biligsel
Onyargilar olabilecegi ileri siiriilmistiir. Bu baglamda degerlendirildiginde, hata
terimleri arasindaki kovaryans onerileri bu sebeplerden birinden kaynaklanabilir.

5.3. Giivenirlik ve Yakinsak Gecerlilik Testleri

Ankete katilan 6gretmen ve 6grencilerin doldurdugu dlgeklerin giivenirliklerini
Olemek icin Cronbach alfa degerleri bulunmustur. Cronbach alfa degeri .70 ve
iizerindeki degerlerde kabul edilebilir niteliktedir. Soru sayisi az oldugu durumlarda
bu sinir .60 ve iistii olarak kabul edilebilir (Sipahi vd.,2008:89). Nunnally (1967)
alfa katsayisinin .60 ile .80 arasinda oldukga giivenilir, .80 ile 1.0 arasinda ytiksek
derecede giivenilir oldugunu ifade etmistir. Yakinsak gecerliligi Slgmek igin
Bilesik Giivenilirlik (CR. Composite Reliability) ve Ortalama Varyans (AVE,
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Tablo 6. X kusag1 giivenilirlik ve yakinsak gecerlilik testleri sonuglar

CR AVE  Cronbach's Alpha N
Siber Giivenlik .96 519 794 25
Satin Alma .95 623 .842 10
idiosentrizm .89 502 775 8
Allosentrizm .90 S17 737 8

Average Variance Extracted) testleri yapilmistir. Calisma modeli igerisindeki
yapilar i¢cin CR ve AVE degerleri, kabul edilebilir seviyelerin {istiindedir. Fornell
ve Larcker (1981:2), her bir yap1i¢in CR degerinin .70'i gegmesi gerektigini, ancak
AVE'nin yakimsak gegerliliginin saglanmasi i¢in .50 degerini agsmasi gerektigini
Onermektedir.

X kusagmna ait Olceklerin Cronbach’s alpha degerlerinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu ylizden 6lgeklerin oldukga giivenilir oldugu sdylenebilir (Sipahi

vd., 2008: 89). X kusagi i¢in CR ve AVE degerleri kabul edilebilir degerler olan
.70 ve .50’nin iistindedir (Fornell ve Larcker, 1981:2).

Tablo 7.Y kusag giivenilirlik ve yakinsak gegerlilik testeleri sonuglari

CR AVE Cronbach's Alpha N
Siber Giivenlik 96 545 172 25
Satin Alma 95 594 810 10
Idiosentrizm .82 514 720 8
Allosentrizm 92 565 772 8

Tablo 7°de Y kusagina ait dlgeklerin Cronbach’s alpha degerlerinin .6’tan yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu yiizden dlgeklerin giivenilir oldugu sdylenebilir (Sipahi
vd., 2008: 89). Y kusagi icin CR ve AVE degerleri kabul edilebilir degerlerin
iistiindedir (Fornell ve Larcker, 1981:2).

Tablo 8. Z kusagi giivenilirlik ve yakinsak gecerlilik testleri sonuglari

CR AVE Cronbach's Alpha N
Siber Giivenlik .78 504 627 25
Satin Alma 91 .543 713 10
Idiosentrizm 85 523 658 8

Allosentrizm .89 .537 .681 8
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Tablo 8’de Z kusagina ait 6l¢eklerin Cronbach’s alpha degerlerinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu yiizden Olgeklerin oldukg¢a giivenilir oldugu sdylenebilir
(Nunnally, 1967). Z kusag1 i¢in CR ve AVE degerleri kabul edilebilir degerlerin
iistiindedir ( Fornell ve Larcker,1981: 2).

5.4. Tammlayic Istatistikler ve Korelasyonlar

Calismada degiskenler arasindaki iligkileri tespit etmek amaciyla korelasyon
analizi yapilmigtir. Pearson Korelasyon degeri, degiskenler arasindaki iligkinin
yoniini, gliciinii ve anlamliligini gosterir (Sekaran ve Bougie, 2016). Katsayisinin
1.0 olmasi iligkinin pozitif ve yiiksek seviyede bir iliski oldugunu, -1.0 degeri
ise negatif ve mitkemmel diizeyde bir iliski oldugunu, 0 olmasi ise degiskenler
arasinda bir iliski olmadigmi gosterir (Sekaran ve Bougie, 2016). Olgeklerin
giivenirliklerini 6lgmek i¢in Cronbach alfa degerleri bulunmustur. Cronbach alfa
degeri .70 ve iizerindeki degerlerde kabul edilebilir niteliktedir (Hair vd.,2014).
Tablo 6-7-8’de dlceklere ait madde sayilari, degisken ortalamalari; standart sapma
degerleri, dlgeklere ait Cronbach’s Alpha degerleri ve degiskenlere ait korelasyon
katsayilar1 verilmistir.

Tablo 9. X Kusag1 Korelasyon Tablosu

1 2 3 4 5
1 Cinsiyet 1 ,05 -,06 ,014 ,05
2 Siber Giivenlik 1 117 137 147
3 Satin Alma 1 -,01 ,34™
4 idiosentrizm 1 ,09
5 Allosentrizm 1
Ortalama 3,80 3,42 3,00 4,10
Standart Sapma 45 ,63 ,64 ,49
Basikhk 47 1,10 -,10 2,763
Carpikhk -,46 -,55 11 -1,56

*p<.05, ** p<.01

X kusagi tiiketicilerine ait Tablo 9’daki korelasyon sonuglar1 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. Satin alma niyeti ile allosentrizm (r=.336; p<.01) degiskenleri
arasinda ise pozitif yonde anlaml bir iligki vardir.
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Tablo 10. Y Kusag1 Korelasyon Tablosu

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 41 ,60 ,63 ,60
Basiklik 1,09 2,87 44 2,98
Carpikhik -,64 -1,14 ,10 -,97

#p<.05, ** p<.01

Tablo 10°deki Y kusagi tiiketicilerine ait korelasyon sonuclarina gore, siber
giivenlik farkindaligr 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 11. Z Kusagi1 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 ,355%* ,255%*
4 idiosentrizm 1 ,187%*
5 Allosentrizm 1
Ortalama 3,68 3,32 3,76 3,97
Standart Sapma 41 55 58 55
Basikhik -,28 2,03 -, 11 -,48
Carpikhik -,22 ,09 ,20 -,14

#p<.05, ** p<.01

Z kusag tiiketicilerine ait Tablo 11°deki korelasyon sonuglarina gore, cinsiyet
ile idiosentrizm (r=-.166; p<.05) arasinda negatif yonde anlamli bir iliski vardir.
Siber giivenlik farkindaligi 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 anlamli bir iliski
vardir.

Tablo 9-10-11 incelendiginde 6gretmen ve d6grencilerin genel olarak siber glivenlik
farkindaliklarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Siber giivenlik diizeyi en yliksek
Y kusag1 (X=3,95), en diisiik ise Z kusagidir (X =3,68). Sosyal medyada satin alma
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oncesi tiikketici davranislarina bakildiginda en diisiik ortalama Z kusagidir (X=3,32)
ancak kusaklar arasinda biiyiik farklilik goriilmemistir. Idiosentrizm ortalamasina
gore Z kusagimin idiosentrizm diizeyi X ve Y kusaklarina gore oldukga fazladir.
Allosentrizm ortalamasi ise idiosentrizme gore yiiksek diizeydedir.

5.5. Diizenleyicilik Testleri

Ortadgretim kurumlarinda gorevli X kusagr Ogretmenlerin siber giivenlik
farkindalik diizeylerinin sosyal medyada satin alma niyetlerine etkisinde
allosentrizm ve idiosentrizmin diizenleyici etkilerini arastirmak i¢in Hayes
(2013) tarafindan gelistirilen SPSS Process Makro 4.2 (modell) uygulamasi
kullanilmigtir. Yapilacak analizlerde bootstrap yontemi ile elde edilen %95 giiven
araligi (confidence interval, CI) sonuglari, aragtirmanin degiskenleri arasindaki
iligskiler incelenerek One siiriilen hipotezlerin desteklenip desteklenmediginin
goriilmesi agisindan 6nemlidir (Hayes ve Preacher 2014). One siiriilen hipotezlerin
desteklenmesi i¢in CI giiven arali§i sonuglarinin sifir degerini barindirmamasi
gerekir (MacKinnon vd., 2004).

Siber giivenlik farkindaligimin sosyal medyada satin alma niyetine etkisinde
allosentrizm ve idiosentrizmin diizenleyici etkisinin tespit edilmesi i¢in yapilan
analiz sonuglar1 Tablo 12-13-14’de verilmistir. Tablolarda bagimsiz degiskenin
bagimli degiskene olan etkileri (b), standart hatalar (SH), anlamlilik degerini
gosteren (p) ve giiven aralik degerleri (en diisiik giiven araligi (Alt-LLCI) - en
yiiksek giiven aralig1 (Ust-ULCI) gosterilmistir.

Tablo 12. X Kusag1 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% ,495 797 2,748
Siber giivenlik * idiosentrizm -,475% ,131 -,733 -,217
Sabit ,535 1,939 -3,289 4,359
Siber Giivenlik ,307 ,539 -, 757 1,371
Allosentrizm ,766 471 -, 163 1,695
Siber giivenlik * allosentrizm -,091 ,131 -,348 ,166

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

X kusag tiiketicilerde (Tablo 12) idiosentrizm diizenleyici etki modelinin anlamli
oldugu goriilmektedir (p <.05). Bu model bir biitiin olarak satin alma niyeti
tizerindeki degisimi yaklasik %6 (R?=,059) oraninda agiklamaktadir. Degiskenlerin
diizenleyicilik etkisine ayr1 olarak bakildiginda ise siber giivenlik farkindaliginin
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sosyal medyada satin alma niyetine etkisinde idiosentrizmin diizenleyici bir etkiye
sahip oldugu (b=-.475, %95 CI [-.733, -.217], t=-3.627, p<.05) tespit edilmistir.

Allosentrizm diizenleyici etki modelinin de anlamli oldugu goriilmistiir (p
<.05). Bu model bir biitiin olarak satin alma niyeti lizerindeki degisimi yaklagik
%12 (R?=,1168) oraninda agiklamaktadir. Siber giivenlik farkindaliginin sosyal
medyada satin alma niyetine etkisinde allosentrizmin diizenleyici etkisinin
anlamsiz oldugu (b=-.091, %95 CI [-.348, .166], t=-.698, p=.49) gorllmiistiir.
Idiosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak acikladigi modeldeki degisim
%6’dir (AR? =,595). Allosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak modelde
bir diizenleyicilik etkisi yoktur (p=.49).
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Sekil 2. X Kusag1 Tiiketicilerde Idiosentrizmin Diizenleyicilik Rolii

Sekil 2’deki grafige gore, tiiketicilerdeki idiosentrizm diizeyi diigiikk oldugunda
siber giivenlik farkindaligmin satin alma niyeti iizerindeki pozitif yondeki
etkisi siirmektedir. Ancak idiosentrizm diizeyi ylkseldike¢e, siber giivenlik
farkindaliginin satin alma niyeti tizerindeki pozitif yondeki etkisi zayiflamaktadir,
dolayisiyla H1a hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 12 incelendiginde, tiiketicilerdeki allosentrizm diizeyi diistikken siber
giivenlik farkindaligmmin satin alma niyeti iizerindeki etkisi degismistir.
Allosentrizm diizeyi ylikseldikge siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde diizenleyici bir rolii goériilmemektedir, dolayisiyla H1b
hipotezi desteklenmemistir.
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Tablo 13. Y Kusagi Diizenleyicilik Analizi Sonuglari

Degiskenler B SH Alt Ust

Sabit -2,585 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<,05

Tablo 13 incelendiginde Y kusag tiiketicilerde idiosentrizmin diizenleyici etki
modelinin anlamli oldugu goriilmektedir (p <.05). Bu model bir biitiin olarak
satin alma niyeti tizerindeki degisimi %11 (R?=,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 [-.693, -.248], t=-4.163,
p<.05) tespit edilmistir.

Ayrica allosentrizm diizenleyici etki modelinin de anlamli oldugu goriilmektedir
(p <.05). Bu model bir biitiin olarak satin alma niyeti {izerindeki degisimi
yaklasik %22 (R?=,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 [-.599, -.186], t=-3.751, p<.05) goriilmiistiir. Idiosentrizm diizenleyici
degiskeninin ilave olarak acikladigi modeldeki degisim yaklasik %8’dir (AR?
=,75). Allosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak agikladigr modeldeki
degisim orani ise %5,3’tiir (AR?=,533).
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Sekil 3. Y Kusag Tiiketicilerde Idiosentrizmin Diizenleyicilik Rolii
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Sekil 3 incelendiginde Y kusag tiiketicilerdeki idiosentrizm diizeyi yiikseldikge
siber glivenlik farkindaligmin satin alma niyeti iizerindeki pozitif yondeki
etkisi zayiflamaktadir. H2a hipotezine gore pozitif yondeki etkiyi artiracagi
diisiintildiigiinden H2a hipotezi desteklenmemistir.
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Sekil 4. Y Kusag Tiiketicilerde Allosentrizmin Diizenleyicilik Rolii

Sekil 4’teki grafik incelendiginde, tiiketicilerdeki allosentrizm diizeyi yiikseldikge,
siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki pozitif yondeki etkisinin
zayifladig1 goriilmektedir. Bu ylizden H2b hipotezi desteklenmistir.

Tablo 14. Z Kusag1 Diizenleyicilik Analizi Sonuglari

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* ,605 ,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<,05

Tablo 14. incelendiginde idiosentrizmin diizenleyici etki modelinin anlamli oldugu
goriilmektedir (p <.05). Bu model bir biitiin olarak satin alma niyeti {izerindeki
degisimi %19 (R>=,194) oraninda agiklamaktadir. Degiskenlerin diizenleyicilik
etkisi incelendiginde ise siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin alma
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niyetine etkisinde idiosentrizmin diizenleyici bir etkiye sahip oldugu (b=-.543, %95
CI[-.799, -.287], t=-4.178, p<.05) goriilmiistiir. Ayrica allosentrizm diizenleyici etki
modelinin de anlamli oldugu goriilmektedir (p <.05). Bumodel bir biitiin olarak satin
alma niyeti tizerindeki degisimi yaklasik %10 (R*=,102) oraninda agiklamaktadir.
Degiskenlerin diizenleyicilik etkisine incelendiginde siber giivenlik farkindaliginin
sosyal medyada satin alma niyetine etkisinde allosentrizmin diizenleyici bir etkiye
sahip oldugu (b=-367, %95 CI [-.692, -.042], t=-2.225, p<.05) gorlilmistiir.
Idiosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak acikladigi modeldeki degisim
%6,2°dir (AR*=,617). Allosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak agikladigi
modeldeki degisim orani ise %2’dir (AR* =,195).
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Sekil 5. Z Kusag Tiiketicilerde Idiosentrizmin Diizenleyicilik Rolii

Sekil 5°teki grafik incelendiginde Z kusag tiiketicilerdeki idiosentrizm diizeyi
yiikseldikge, siber giivenlik farkindaligmin satin alma niyeti {izerindeki
pozitif yondeki etkisinin zayifladigi goriilmektedir. Dolayisiyla H3a hipotezi
desteklenmemistir.
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Sekil 6. Z Kusag: Tiiketicilerde Allosentrizmin Diizenleyicilik Rolii
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Sekil 6°daki grafige gore, Z kusagn tiiketicilerdeki allosentrizm diizeyi yiikseldikge,
siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki pozitif yondeki etkisi
zayiflamaktadir, dolayisiyla H3b hipotezi desteklenmistir.

6. Tartisma ve Sonuc¢

Bu c¢aligmada kusak farkliliklar1 dikkate alinarak tiiketicilerin siber giivenlik
farkindalik diizeylerinin sosyal medyada satin alma niyetlerine etkisinde
idiosentrizm ve allosentrizmin diizenleyici rolii incelenmistir. Arastirma
glinimiizde aktif tiiketici konumundaki ortadgretim kurumlarinda gorevli X ve Y
kusag1 6gretmen ve 6grenim goren Z kusagindaki 6grenciler lizerinde yapilmistir.

Genellikle ulusal diizeyde ele alinan kiiltiirel degerler kavrami, bu ¢alismada
bireysel seviyede ele alinmistir. Bireycilik ve toplulukguluk kavramlari
caligmalarda birey diizeyinde ele alindiginda idiosentrizm ve allosentrizm olarak
adlandirilmaktadir (Triandis, 1995). Bu ylizden, bu ¢aligmada birey diizeyindeki
etkilerinden bahsedilirken idiosentrizm-allosentrizm kavramlari kullanilmistir.

X, Y ve Z kusaklarinda idiosentrizm tek basina satin alma niyetini pozitif yonde
giiclii bir sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Bu durum ge¢misteki bireyciligin satin
alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigi calismalarla da (Lim vd., 2004; Miao vd.,
2020; Ozden, 2021; Ruiz vd., 2010) ayn1 dogrultudadir. Allosentrizm ise yine tek
basina satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Literatiir taramasina gore
allosentrizmin satin almay1 pek cok calismada 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) tarafinda yapilan tiiketicilerin iiriin satin alma niyetleri ile
ilgili ¢alismada toplulukgulugun yerel iiriin satin alama niyetini olumlu ydnde
etkiledigi gortilmiistiir. Tanrikulu (2015) toplulukgulugun, tiiketicilerin satin alma
davraniglarindaki rolii iizerine yaptig1 incelemede topluluk¢ulugun tiiketicinin
yesil satin alma davranigin1 olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Marm ve
Kongsompong (2007), kolektivist bir toplum ile plansiz satin alma davranisinin
pozitif bir iligkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Idiosentrizm ve allosentrizmin siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada
satin alma niyeti lizerindeki diizenleyici etkilerine bakildiginda idiosentrizmin X,
Y ve Z kusaklarinda diizenleyici etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Allosentrizmin
Y ve Z kusag tiiketicilerde diizenleyici etkiye sahip oldugu (Novruzov, 2022), X
kusaginda ise diizenleyicilik etkisinin negatif yonlii olmasi beklenirken, etkisinin
olmadig1 goriilmiistiir (Jauw vd., 2012). Esen ve arkadaslar1 (2018) tarafindan
yapilan arastirmada topluluk¢ulugun tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris davranisina
dogrudan bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir.

Idiosentrizm diizeyi yiikseldikge, siber giivenlik farkindaligimin satin alma niyeti
iizerindeki pozitif yondeki etkisi zayiflamaktadir. Dolayisiyla X, Y ve Z kusagi
tiiketicilerde, bireylerin idiosentrizm diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber
giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisinin giicii
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azalacaktir. Literatiirde idiosentrizmin satin alma niyetini negatif yonde etkiledigi bazi
calismalar mevcuttur (Hsieh vd., 2004; Huang ve Benyoucef, 2013; Yoo ve Donthu,
2002). Hsieh ve arkadaglar1 (2004) tiiketicilerin marka satin alma davraniglarinin
inceledikleri ¢alismada idiosentrizm tiiketicilerin satin alma davranisini olumsuz
yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Huang ve Benyoucef (2013) e-ticaret iizerine
yaptiklari aragtirmada idiosentrizm tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris davranislarin
olumsuz yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bireyler bazi1 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). X, Y ve Z kusaklarinda literatiire
gore idiosentrizmin satin alma niyetine pozitif katki saglamasi beklenirken, siber
giivenlik farkindalig ile birlikte satin alma niyetini negatif yonde etkilemesinin de
bu durumla ilgili oldugu diistiniilmektedir.

Allosentrizm diizeyi yiikseldikce, X kusagi tiiketicilerde siber glivenlik farkindaliginin
satin alma niyeti iizerinde diizenleyici etkisi goriilmemistir. Hipoteze gore pozitif
yondeki etkisinin azalmasi beklenmistir ancak literatiirde allosentrizmin diizenleyici
etkisinin olmadig1 ¢aligmalar da mevcuttur. Esen vd., (2018) ile Jauw vd. (2012)
calismalarmda allosentrizmin satin alma niyeti tizerinde bir etkisinin olmadigini tespit
etmislerdir. Allosentrizm diizeyi yiikseldik¢e Y kusag1 6gretmenlerin ve Z kusagindaki
ogrencilerin siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti tizerinde pozitif yondeki
etkisi zayiflamaktadir. Ganguly vd. (2010) ile Mosunmola vd. (2019) arastirmalarinda
gilvenin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde bireycilik ve topluluk¢ulugun
diizenleyicilik rolii oldugunu ve topluluk¢ulugun satin alma niyetini azalttif1 tespit
etmiglerdir. Wu (2020) algilanan sosyal riskin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
toplulukgulugun negatif etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.

7. Oneri ve Kisitlar

Calismanin bazi kisitlart bulunmaktadir. Caligmanin 6rneklemi segilirken X ve Y
gruplarmin egitim seviyesi yiiksek bireylerden olusmasi ile verilerin tek bir sehirden
toplanmis olmasi ¢alismanin sinirliliklarindandir. Kiiltiirel farkliliklarin diizenleyici
etkisi arastirilirken, sonraki aragtirmalarda veriler sehir ve kirsal kesimlerin her
birinden veri toplanmasi daha dogru olacaktir. Tiirkiye’de kiiltiirel olarak homojen
bir dagilim yoktur. Kirsal alanlarda yash ve egitim seviyesi diisiik kesim, kentsel
alanlarda ise kirsala gore daha gen¢ ve daha egitimli olan kesim yasamaktadir
(Imamoglu ve Yasak, 1997). Veriler sadece anket yontemiyle toplanmistir bu bir
kisittir. Bu nedenle, ¢alismanin giivenilirligini artirmak i¢in hem nitel hem de nicel
analiz teknikleri birlikte kullanilabilir (Vijver ve Leung, 1997:22).

Yaygin yontem varyansi hatalari, ¢alisma verilerinin tek seferde tek bir kaynaktan
gelen bireysel degerlendirmelerinden ve bagimli ve bagimsiz degiskenlerin
ayni anda Ol¢lilmesinden kaynaklanabilir (Podsakoff vd., 2003:880). Bu sorunu
onlemek icin katilimer kimlikleri alimmamistir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda
bu sorunun 6niine ge¢mek icin farkli ¢calisan kesimlerinden farkli yontemlerle ya
da farkli zamanlarda veri toplanmalidir.
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Grace ve Cramer (2003) bireycilik-topluluk¢uluk Olgeginin teorik temsil
kabiliyetinin sorgulanmasi1 gerektigini dile getirmislerdir. Olcek maddelerdeki
birkag kelimenin tam ¢eviri karsiliklarinin olmadigi belirtilmistir (Li ve Aksoy,
2007). Ayrica Wasti ve Erdil (2007) calismalarinda 6lgeginin ¢eviri hatalarindan
dolay1 bazi maddelerinin psikosometrik &zelliklerinin sorunlu olabilecegini
sOylemislerdir. Bireycilik ve toplulukguluk 6lgeginin titiz ve hassas bir calismayla
Tiirk¢e’ye yeniden uyarlama c¢aligmasinin yapilmasinin gelecek c¢aligmalarda
verimi artiracagi ongoriilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore kurumlara, firma ve yoneticilere bazi Onerilerde
bulunulabilir. Tiiketiciler kendilerini giivende hissetmedikge sanal ortamda rahatlikla
aligveris yapamamaktadirlar. Bunun iginde tiiketiciler internet ve sosyal medya
araglarini bilingli bir sekilde kullanabilmeli, bu araclar hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmalidirlar. Siber giivenlik bilgi diizeyleri yeterli olan tiiketiciler internet tizerinden
daha rahat ve daha sik ahigveris yapacaklar ileri siiriilebilir. Internet kullanim
yasinin ¢ok diistiigii giiniimiizde sanal dlemdeki tehditler, saldirilar ve tehlikelerle
ilgili kiiciik yastan baglanarak tiim bireyler bilin¢lendirilmelidirler.

Ulkemizde Milli Egitim Bakanlig1 ilk ve orta dgretimde siber giivenlikle ilgili
ogrencileri bilgilendirecek yonde caligmalar yapmaktadir. Bu dogrultuda Milli
Egitim Bakanlig1 Z kusagi igin bilgisayar ders igeriklerini giincelleyerek ya da
miifredata siber giivenlikle ilgili yeni dersler ekleyerek Z kusaginin siber giivenlik
bilgi diizeylerini yiikseltebilir. Ayrica X ve Y kusagi tiiketicilerinin siber giivenlik
bilgi diizeylerini artirmak i¢in Milli Egitim Bakanligi Halk Egitim Merkezleri
biinyesinde giivenli internet kullanimi ve siber giivenlik ile ilgili kurslar agabilir.

Cevrim i¢i aligverisin rahat yapilabilmesi igin sadece tiiketicilerin kendi giivenlik
onlemlerini almalar siber glivenlik bilgilerinin kendilerini giivende hissedecekleri
diizeyde olmasi yetmemektedir. internet iizerinden aligveris hizmeti sunan
firmalarin da gerekli donanimsal ve yazilimsal giivenlik dnlemlerini almalar1 ve
bunu tiiketicilere ispat etmeleri gerekmektedir. Ulkemizde Bilgi Teknolojileri
ve Iletisim Kurumu (BTK) internet iizerinden alisveris hizmeti sunan firmalarin
biiytikliiklerine gore saglamalar1 gereken siber giivenlik onlemlerinin asgari
sinirlarini ¢izerek firmalar tizerinde siki bir kontrol saglamasi tiiketicilerin daha
giivenli ve rahat aligveris yapmalarini saglayabilir.

Ayrica firmalar tiiketicilerin kusak farkliliklarina gore gerekli pazarlama stratejileri
gelistirmelidirler Ornegin Covid-19 pandemisinden 6nce X Kusag: tiiketicileri Y
ve Z kusagina gore ¢evrim i¢i alisverise en az ilgi gosterirken, pandemiyle birlikte
daha fazla cevrim ig¢i aligverisi tercih etmiglerdir (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 diisiiktiir (Kotro,2021).
Z kusag tiiketicilere hitap eden firmalar bu farklilig1 dikkate alarak buna uygun
stratejiler gelistirmeleri Onerilebilir.



Siber Glvenlik Farkindahiginin Satin Alma Niyetine Etkisi:
Kusak Farklihgr ve Kiiltiirel Degerler Acisindan incelenmesi 785

Kaynak¢a

Acar, S. and Cicek, H.K. (2021). "E-Ticaret Sitelerine Yonelik Siber Saldirilar
ve Gilivenlik Tedbirleri," VII. Uluslararast TURKCESS Egitim ve Sosyal
Bilimler Kongresi, Girne, Cyprus (Kktc), pp.333

Adigiizel, O., Batur, Z., & Eksili, N. (2014). Kusaklarin degisen ylizii ve y kusagi
ile ortaya ¢ikan yeni ¢alisma tarzi: Mobil yakalilar. Siileyman Demirel
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 165-182.

Aglargoz, F. (2017). Kusaklararast Sosyal Medya. Kusak Kavramina Disiplinler
Arast Bakis. Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.

Ajzen, 1. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and
Human Decision Processes, 50(2), 179-211. https://doi.org/10.1016/0749-
5978(91)90020-T

Ajzen, H., & Fishbein, M. (1980). Understanding Attitudes and Predicting Social
Behavior.

Akdeniz, P. C., & Dursun, Y. (2021). Cevrimigi kimlik hirsizligi korkusunun
cevrimigi gizlilik endisesi ve satin alma davranisina etkisi. Erciyes Univer-
sitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (60), 609-632.

Aksogan, M., Bayer, H., Giilada, M., O. & Celik, E. (2018). iletisim fakiiltesi
dgrencilerinin siber giivenlik farkindaligi: Inonii Universitesi 6rnegi. Kesit
Akademi Dergisi. 4(13), 271-288.

Alotaibi, M., & Alfehaid, W. (2018). Information Security Awareness: A Review
of Methods, Challenges and Solutions. Proceedings of the ICITST-World-
CIS-WCST-WCICSS2018, Cambridge,UK,10-13.

Altiner, 1. (2021). Ogretmenlerin Kisisel Siber Giivenlik Farkindalik Diizeylerinin
Farkli Degiskenlere Gore Degerlendirilmesi. Yiiksek Lisans Tezi, Ankara
Universitesi, Ankara.

Alwin, D. F. (1989). Social stratification, conditions of work, and parental social-
ization values. In N. Eisenberg, J. Reykowski, & E. Staub (Eds.), Social and
Moral Values: Individual and Social Perspectives. Hillsdale, NJ: Erlbaum.

Aslan, S. (2019). Bilisim Teknolojileri Alamindaki Meslek Lisesi Ogrencilerinin
Siber Giivenlige Yonelik Bilgi Diizeylerinin Belirlenmesi. Yiksek Lisans
Tezi, Necmettin Erbakan Universitesi, Konya.

Awasthi, B., & Mehta, M. (2021). Online Shopping Intentions of Generation X, Y
and Z Consumers During the Covid19 Pandemic in India. IUP Journal of
Brand Management, 18(3), 45-56.

Aydaner, G. (2019). Geng Tiiketicilerin Sosyal Miihendislik ile Siber Giivenlik
Farkindaliklarinin Online Aligveris Niyetleri Uzerindeki Etkisinin Ol¢iilme-
si. Master's thesis, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Bandirma.



786 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:16, Say: 3, Eylil 2023, ss. 759-796

Bardakgi1.,H.(2014). Azerbaycanl tiiketicilerin kiiltiirel boyutlarinin tespiti ve bu
boyutlar ile tliketici davraniglart arasindaki iligkinin incelenmesi. Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 23(2), 15-28.

Bardakgi, H., Ozcelik, O., & Kilig, S. (2015). Cinsiyet ile Tiiketici davramslart
arasindaki iligkinin incelenmesi ve ampirik bir uygulama research of the
relationship between “consumer behaviours” and “genders of consum-

ers” and an emprical application. Journal of linternational Social Re-
search, 8(40).

Bauer, R.A. (1960). Consumer Behavior as Risk Taking. Ed. Hancock, R.S., Dy-
namic Marketing for a Changing World, Proceedings of the 43rd. Confer-
ence of the American Marketing Association, 389-398.

Beldad, A., de Jong, M., ve Steehouder, M. (2010). How shall I trust the faceless
and the intangible? A literature review on the antecedents of online trust.
Computers in Human Behavior, 26(5), 857-869.

Berkup, S. (2014). Working With Generations X and Y in Generation Z Period:
Management Of Different Generations In Business Life. Mediterranean
Journal of Social Sciences, 218-229.

Brown, T. A. (2006). Confirmatory factor analysis for applied research. New
York: Guilford.

Budak, M. C. (2019). Cevrimici Aligverise Etki Eden Faktérlerin Incelenme-
si: X, Y ve Z Kusaklar1 Arasindaki Farklar Uzerine Ampirik Bir Calis-
ma (Master's thesis, Fen Bilimleri Enstitiisii). Istanbul Teknik Universi-
tesi, Istanbul.

Biilbiil, H., & Ozoglu, B. (2014). Tiiketici yenilikciligi ve algilanan riskin sat-
in alma davranisina etkisi. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, (44), 43-58.

Casalegno, C., Candelo, E., & Santoro, G. (2022). Exploring the antecedents of

green and sustainable purchase behaviour: A comparison among different
generations. Psychology & Marketing, 39(5), 1007-1021.

Chen, Y. J., & Barnes, S. J. (2007). Initial trust and online buyer behavior. /ndus-
trial Management & Data Systems, 107(1), 21-36.

Cheung, S. H., & Chang, M. K. (2009). Building trust in online shopping: the
moderating effect of individualism and collectivism. The 9th International
Conference on Electronic Business, Macau, November 30- December 4,
2009.

Cox, D. (1967). Risk Handling in Consumer Behaviour- An Intensive Study of Two
Casesin Risk Takeing and Information Handling in Consumer Behaviour.
USA: Harvard University Press.

Curkan, S. C. (2019). Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) ile
Yerli Turistlerin Internet Uzerinden Tatil Satin alma Davranislarinin Belir-
lenmesi ve Kiiltiiriin Etkisi. Doktora Tezi.,Balikesir Universitesi.



Siber Glvenlik Farkindahiginin Satin Alma Niyetine Etkisi:
Kusak Farklihgr ve Kiiltiirel Degerler Acisindan incelenmesi 787

Cil, B., (2021). Internet Alisverislerinde Algilanan Risk: Karaman Ilinde Kusak-
lar Uzerinde Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,Karaman

Dodor, J. and Rana, D. S. (2007). Culture and economic development: an inves-
tigation using Hofstede cultural dimensions. /nternational Journal of Busi-
ness Research, 7(2), 75-84.

Dowling, G. R., ve Staelin, R. (1994). A Model of Perceived Risk and Intended
RiskHandling Activity. Journal of Consumer Research, 21, 119-134.

Erol, E. S., & Sagiroglu, S. (2018). Siber Giivenlik Farkindalg, Farkindalik
Olciim Yontem ve Modelleri. S. Sagiroglu & M. Alkan (Edi.), Siber giiven-
lik ve savunma farkindalik ve caydiricilik iginde (ss. 105-144). Ankara:
Grafiker Yayinlart.

Erol, O., Sahin, Y. L., Yilmaz, E., & Haseski, H. I. (2015). Personal Cyber Secu-
rity Provision Scale development study Kisisel Siber Giivenligi Saglama
Olgegi gelistirme ¢alismasi. Journal of Human Sciences, 12(2), 75-91.

Esen, U. B, Esen, F. S., & Yildirim, S. S. (2018). Kiiltiir Boyutlari [le Online
Alsveris Davranis1 Arasindaki iliskide Bireysel Yenilikcilik Ve Giivenin
Aracilik Etkisi. Uluslararas: Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 14(1), 257-
282.

Fornell, C., Larcker, D. F., (1981). “Evaluating structural equation models with
unobservable variables and measurement error.”J. Mark. Res. 18 (1), 39—
50.

Frolov, M. (2019, March 18). Kusak farkin gidermek: Teknoloji sirketleri farkl
gizlilik ve siber giivenlik yaklagimlarina nasil yanit vermeli? Cybermag.
Erisim tarihi:17 Temmuz 2023, https://www.cybermagonline.com/ku-
sak-farkini-gidermek-teknoloji-sirketleri-farkli-gizlilik-ve-siber-guven-
lik-yaklasimlarina-nasil-yanit-vermeli.

Ganguly, B., Dash, S. B., Cyr, D., & Head, M. (2010). The effects of website de-
sign on purchase intention in online shopping: the mediating role of trust
and the moderating role of culture. International Journal of Electronic
Business, 8(4-5), 302-330.

George J. F. (2004). The theory of planned behavior and internet purchasing. /n-
ternet Research, 14(3), 198-212.

Grace, S. L., & Cramer, K. L. (2003). The elusive nature of self-measurement:
The selfconstrual scale versus the twenty statements test. The Journal of
Social Psychology, 143(5), 649-668.

Halis, B. (2012). Tiiketimin degisen yiizii: Elektronik ticaret uygulamalar1 ve
sosyal paylasim aglarmin rolii/The changing face of consumption: Ecom-
merce applications and the role of social networks. Journal of History Cul-
ture and Art Research, 1(4), 149-160.



788 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:16, Say: 3, Eylil 2023, ss. 759-796

Hair, Joseph F. Jr., William C. Black, Barry J. Babin, and Rolph E. Anderson.(
2014). Multivariate Data Analysis. Tth ed. Essex: Pearson Education.
Hayes, Andrew F. 2013. Introduction to Mediation, Moderation, and Conditional

Process Analysis: A Regression-Based Approach. New York, NY.

Hayes, A. F., and Preacher, K. J. (2014). Statistical mediation analysis with a mul-
ticategorical independent variable. British Journal of Mathematical and
Statistical Psychology, 67(3), 451-470.

Hofstede, G. (1980). Cultures Consequences: International Differences in
Work-Related Values. California: Sage Publications.

Hofstede, G. (1984). Culture’s Consequences. London: Sage Publications.
Hofstede, G. (2010). Geert hofstede. National Cultural Dimensions, 2-7.

Hofstede, G., & Bond, M. H. (1988). The Confucius connection: From cultural
roots to economic growth. Organizational Dynamics, 16(4), 5-21.

Hong, Y., & Furnell, S. (2021). Understanding cybersecurity behavioral habits:
Insights from situational support. Journal of Information Security and Ap-
plications, 57 (1), 1-9.

Hsieh, M. H., Pan, S. L., & Setiono, R. (2004). Product-, corporate-, and coun-
try-image dimensions and purchase behavior: A multicountry analy-
sis. Journal of the Academy of Marketing Science, 32(3), 251-270.

Huang, Z., ve Benyoucef, M. (2013). From e-commerce to social commerce: A
close look at design features. Electronic Commerce Research and Applica-
tions, 12(4), 246-259.

Imamoglu, E. O., & Yasak, Y. (1997). Dimensions of marital relationships as per-
ceived by Turkish husbands and wives. Genetic, Social, and General Psy-
chology Monographs, 123(2), 211-233.

Islek, M. S. (2012). Sosyal Medyanin Tiiketici Davramisina Etkileri; Tiirkiye'de-
ki Sosyal Medya Kullanicilart Uzerine Bir Arastirma. Karamanoglu Meh-
metbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii, Karaman.

Jauw, A. L. J., & Purwanto, E. (2017). Moderation effects of cultural dimensions
on the relationship between E-service quality and satisfaction with online
purchase. Calitatea, 18(157), 55.

Kaplan, A. M. and Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges
and opportunities of Social Media. Business Horizons , 59-68.

Kayalidereden, D. (2021). Sanal Ortamda Finansal Islem Yapan Farkli Kusak-
lardaki Tiiketicilerin Teknolojik Risk Farkindaligi ile Satin Alma Karari
Arasindaki Iliskinin Incelenmesi.(Doktora Tezi), Istanbul Kiiltiir Universi-
tesi, Istanbul.

Khan, M. (2006). Consumer Behaviour and Advertising Management. Yeni Delhi:
New Age International Publishers.

Khan, M. M. (2019). The Impact of Perceived Social Media Marketing Activities:

An Empirical Study in Saudi Context. International Journal of Marketing
Studies, 11(1), 134.



Siber Glvenlik Farkindahiginin Satin Alma Niyetine Etkisi:
Kusak Farklihgr ve Kiiltiirel Degerler Acisindan incelenmesi 789

Kline, R. B. (2011). Principles and Practice of Structural Equation Modeling (3th
edition). New York: Guilford Press.

Kocagdz, E. ve Dursun, Y. (2010). Algilanan davranigsal kontrol, Ajzen’in te-
orisinde nasil konumlanir? Alternatif model analizleri. KMU Sosyal ve
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 12(19), 139-152.

Kotro,A.(2021). X, Yve ZKusagi havayolu tiiketicisinin satin alma davranisi (Mas-
ter's thesis, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Kovalova, A. (2022, August 30). Dijital giivenlik ve kusaklar. Eset. Erisim tari-
hi:17 Temmuz 2023, https://www.eset.com/tr/blog/dijital-guvenlik-ve-ku-
saklar/

Kuran, E. (2021). Z/Bir Kusagi Anlamak. Can Yayinlari.

Levickaite, R., (2010), “Generations X, Y, Z: How social networks form the con-
cept of the world without borders (the case of Lithuania)”, LIMES: Cultural
Regionalistics, 3(2), 170-183.

Li, F. ve Aksoy, L. (2007). Dimensionality of Individualism—Collectivism and
Measurement Equivalence of Triandis and Gelfand’s Scale, Journal of
Business and Psychology, 21(3): 313- 329.

Lim, K. H., Leung, K., Sia, C. L., & Lee, M. K. (2004). Is eCommerce bound-
ary-less? Effects of individualism—collectivism and uncertainty avoidance on
Internet shopping. Journal of International Business Studies, 35, 545-559.

Lubis, A. N. ve Utara, U. S. (2018). Evaluating the customer preferences of online
shopping: demographic factors and online shop application 1ssue. Academy
of Strategic Management Journal, 17(2),1-13.

MacKinnon, D. P., Lockwood, C. M., and Williams, J. (2004). Confidence limits
for the indirect effect: Distribution of the produce and resampling methods,
Multivariate Behavioral Research, 39, 99—1.

Manzoor, U., Baig, S. A., Hashim, M., & Sami, A. (2020). Impact of social media
marketing on consumer’s purchase intentions: the mediating role of cus-
tomer trust. International Journal of Entrepreneurial Research, 3(2), 41-48.

Marm, H.K. and Kongsompong, K. (2007), “The power of social influence: east-
west comparison on purchasing behavior”, paper presented at International
Marketing Conference on Marketing Society, Institute of Indian Manage-
ment, Kozhikode, April 8-10.

Martins, C., Oliveira, T., & Popovi¢, A. (2014). Understanding the Internet bank-
ing adoption: A unified theory of acceptance and use of technology and per-
ceived risk application. International Journal of Information Management,
34(1), 1-13.

Meydan, C., & Sesen, H. (2015). Yapisal Esitlik Modeli AMOS Uygulamalarz:
Detay Yaymecilik: Ankara.

Miao, M., Jalees, T., Qabool, S., & Zaman, S. 1. (2020). The effects of personali-
ty, culture and store stimuli on impulsive buying behavior: Evidence from
emerging market of Pakistan. Asia Pacific Journal of Marketing and Logis-
tics, 32(1), 188-204.



790 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:16, Say: 3, Eylil 2023, ss. 759-796

Minkov, M., Dutt, P., Schachner, M., Morales, O., Sanchez, C., Jandosova, I., ...
& Mudd, B. (2017). A revision of Hofstede’s individualism-collectivism
dimension. Cross Cultural & Strategic Management.

Mosunmola, A., Adegbuyi, O., Kehinde, O., Agboola, M., & Olokundun, M. (2019).
Percieved value dimensions on online shopping intention: The role of trust
and culture. Academy of Strategic Management Journal, 18(1), 1-20.

Novruzov, S. (2022). Davranmissal iktisat Baglaminda Sosyal Medyanin Satin
Alma Davramsi Uzerinde Etkisinin incelenmesi: Hofstede'nin Kiiltiir
Boyutlarimin Diizenleyici Rolii (Doctoral dissertation, Marmara Universi-
tesi (Tirkiye)).

Nunnally, J. C. (1967), Psychometric Theory, New York: McGraw-Hill.

Odabas1, Y., ve Baris, G. (2002). Tiiketici Davranisi. Istanbul: MediaCat Yayn-
lar1.
Olgun, B. (2015). Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki

Etkisi. Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Elektronik Dergisi, 6(12),
484-507.

Onumo, A., Cullen, A., & Ullah-Awan, 1. (2017, August). An empirical study of
cultural dimensions and cybersecurity development. /n 2017 IEEE 5th In-
ternational Conference on Future Internet of Things and Cloud (FiCloud)
(pp. 70- 76). IEEE.

Ozbek, M. F. (2010). Yatay ve dikey bireycilik & kolektivizm ile para etigi iliski-
si: Tiirk ve Kirgiz iiniversite 6grencileri tizerinde karsilastirmali bir arastir-
ma. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(3), 23—42.

Ozden, A. T. (2021). Tiiketicilerin Benlik Kurgusu ve Anlik Satin Alma Egilimi
Arasindaki Iliski. Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 17(2),
483-505.

Ozkanly, E. (2019). X, Y ve Z Kusag: Tiiketicilerinin Sosyal Medya Kullaniminda
Liiks Marka Satin Alma Niyetinin Incelenmesi (Doctoral dissertation, Mar-
mara Universitesi (Turkey)).

Pavlou, P. A. (2003). Consumer acceptance of electronic commerce: Integrating
trust and risk with the technology acceptance model. /nternational Journal
of Electronic Commerce, 7(3), 101-134.

Rahimov, E.,(2022). Online Alisveriste Giivenlik ve Risk Algilarinin Tiiketicilerin
Satin Alma Davranmisina Etkisinin Incelenmesi., Yiiksek Lisans Tezi., Man-
isa Celal Bayar Universitesi.

Reisinger, Y., & Mavondo, F. (2006). Cultural Differences in Travel Risk Percep-
tion. Journal of Travel & Tourism Marketing, 20(1), 13-31.

Reykowski, J. (1994). Collectivism and Individualism as Dimensions of Social
Change. In U. Kim., H.C. Triandis., C. Kagit¢ibasi, S.C. Choi., & G. Yoon.
(Eds.), Individualism and Collectivism: Theory, Method, and Applications.
London: Sage Publications.



Siber Glvenlik Farkindahiginin Satin Alma Niyetine Etkisi:
Kusak Farklihgr ve Kiiltiirel Degerler Acisindan incelenmesi 791

Ruiz, M.E., Gil, I. and Calderon, H. (2010), The moderating role of age on the re-
lationship between perceived value, retail ICT and customer loyalty, Cuad-
ernos de Economi’a y Direccio’n de la Empresa, 43, 65-92.

Saritas, E. & Barutgu, S. (2016). Tiiketici Davraniglarinin Analizinde Kugaklar:
Sosyal Medya Kullanimi1 Uzerinde Bir Arastirma. Pamukkale Journal of
Eurasian Socioeconomic Studies, 3 (2), 1-15.

Schatz, D., Bashroush, R., Wall, J.,(2017). Towards a More Representative Defi-
nition of Cyber Security, Journal of Digital Forensics, Security and Law,
12 (2): 53-72.

Sekaran, U., & Bougie, R. (2016). Research Methods for Business: A Skill Build-
ing Approach. John Wiley & Sons.

Seymen, F. (2017)Y ve Z Kusak Insam1 Ozelliklerinin Milli Egitim Bakanhg:
2014-2019 Stratejik Programi ve Tiibitak Vizyon 2023 Ongobriileri ile iI-
iskilendirilmesi, Kent Kiiltiirii ve Yonetimi Hakemli Dergi, s.472-475.

Sezer, A. & Celikel, A. (2020). Satin alma tarzlari ile gli¢ mesafesi ve bireyci-
lik-toplulukguluk arasindaki iliski. Ahi Evran Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi, 6(3), 813-827.

Shao, A.T. (2002). Marketing Research: An Aid to Decision Making. Cincinnati,
Ohio: South-Western/Thomson Learning

Singelis, T. M., Triandis, H. C., Bhawuk, D. P. S. ve Gelfand, M. J. (1995). Hor-
izontal and vertical dimensions of individualism and collectivism: A The-
oretical and Measurement Refinement. Cross-cultural Research, 29(3),
240-275. https://doi.org/10.1177/106939719502900302

Sipahi, B., Yurtkoru, S. & Cinko, M. (2008). Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Ana-
lizi, Beta Basim, 2. Basim, Istanbul.

Smith, A. D. (2004). Cybercriminal Impacts on Online Business and Consumer
Confidence. Online Information Review.

Swanzen, R. (2018). Facing the generation chasm: The parenting and teaching
of Generations Y and Z. International Journal of Child, Youth and Family
Studies, 9(2), 125-150.

Tabachnick, B. G., Fidell, L. S., & Ullman, J. B. (2007). Using Multivariate Sta-
tistics (Vol. 5). Boston, MA: Pearson.

Tanrikulu, C. (2015). Cevresel Kaygi, Algilanan Tiiketici Etkinligi ve Kollektiv-
izmin, Tiketicilerin Yesil Satin Alma Davramislarindaki Roli Uzerine Bir In-
celeme. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 29(1), 121-136.

Teo, T. S., & Yu, Y. T. (2005). Online buying behavior: A transaction cost econom-
ics perspective. Omega, 33(5), 451-465.

Triandis, H. C. (1994). Horizontal and vertical individualism and collectivism and
work. (WORC Paper). Tilburg: WORC, Work and Organization Research
Centre.1-49.

Triandis, H. C. (1995). Individualism and Collectivism, Westview Press. Boulder,
CO.1- 249.



792 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:16, Say: 3, Eylil 2023, ss. 759-796

TUIK,(2023). Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmas. https://
data.tuik.gov.tr adresinden 04.04.2023 tarihinde erisildi.

Ugur, U. (2016). Internet Kullanicilarinin Online Aligveris Ilgilenim Diizeyleri:
Sivas Ili Ornegi. Akademik Bakis Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler
Dergisi , (58) ,392-403 .

Uysal, A. Okumug, A., & Ozkan, E. (201 8). Tiiketici Etnosentrizminin Yerel Mar-
ketlerden Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Yerel Kampanyalara
Yonelik Tutumun Aract Rolii. Ege Academic Review, 18(3), 387-397.

Vuta, D. R., Nichifor, E., Tierean, O. M., Zamfirache, A., Chitu, 1. B., Foris, T.,
& Bratucu, G. (2022). Extending the Frontiers of Electronic Commerce
Knowledge through Cybersecurity. Electronics, 11(14), 2223.

Wahyuningsih, Nasution, H., Yeni, Y. H., & Roostika, R. (2022). A comparative
study of generations X, Y, Z in food purchasing behavior: the relationships
among customer value, satisfaction, and Ewom. Cogent Business & Man-
agement, 9(1), 2105585.

Wasti, A. ve Erdil, S.E. (2007). Bireycilik ve Toplulukg¢uluk Degerlerinin Olgiilme-
si: Benlik Kurgusu ve Indcol Olgeklerinin Tiirk¢ce Gegerlemesi. Yonetim
Arastirmalart Dergisi, 7, 1-2, 39-66.

We Are Social. (2023). Nisan 2023 tarihinde Digital 2023 Global Overview Re-
port: https://wearesocial.com/uk/blog/2023/01/the-changing-world-of-dig-
ital-in-2023/ adresinden alind1

Wu, J., Wang, F., Liu, L., & Shin, D. (2020). Effect of Online Product Presenta-
tion on the Purchase Intention of Wearable Devices: The Role of Mental
Imagery and Individualism—Collectivism. Frontiers in Psychology, 11, 56.

Yadav, M., & Rahman, Z. (2017). Measuring consumer perception of social media
marketing activities in e-commerce industry: Scale development & valida-
tion. Telematics and Informatics, 34(7), 1294-1307.

Yanar, K.(2017). Sosyal Medyanin Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Tiketici
Davranigina Etkisi. (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Gazi Universi-
tesi, Ankara.

Yesilyurt, H. (2015). Finansal hizmet sektoriinde siber giivenlik riskleri ve ¢oziim
yollart: 6deme sistemleri ve tedarik zinciri biitiinliigii. Celal Bayar Univer-
sitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 13(02), 97-120.

Yilmaz, V., Celik, H. E., & Pazarlioglu, M. V. (2010). E-ticarete iligkin tiiketicil-
erin risk algismin tutum ve niyetler tizerine etkisi: ordinal yapisal esitlik
modeli. Aksaray Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergi-
si, 2(2), 49-63.

Yoo, B., ve Donthu, N. (2002). Testing cross-cultural invariance of the brand equi-
ty creation process. Journal of Product & Brand Management, 11(6), 380-
398.

Zafarmand, N. (2010). Halkla [liskiler Alaminda Yeni Mecra Ve Uygulamalarin
Yeri Ve Onemi : Sosyal Medya Ve Pr 2.0., Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Yaymlamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara.



Siber Glvenlik Farkindahiginin Satin Alma Niyetine Etkisi:
Kusak Farklihgr ve Kiiltiirel Degerler Acisindan incelenmesi 793

THE EFFECT OF CYBER SECURITY AWARENESS ON PURCHASE
INTENTION: AN EXAMINATION IN TERMS OF GENERATIONAL
DIFFERENCES AND CULTURAL VALUES

EXTENDED ABSTRACT
Introduction

The purpose of this study is to investigate the moderating effects of Hofstede's
cultural dimensions of idiocentrism and allocentrism on the effect of cyber security
awareness levels of consumers on their purchase intentions in social media, taking
into account generational differences. The hypotheses put forward within the
scope of the research were tested in three different models within the scope of
Model 1 (in terms of Generation X, Y and Z). The conceptual framework of the
models is explained by Perceived Risk Theory (Bauer, 1960 and Staelin, 1994)
and Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991). Explaining how allocentrism and
idiocentrism play a moderating role in the effect of cybersecurity awareness of
Generation X, Y and Z consumers on their purchase intentions in social media will
contribute to the literature.

Literature Review
Cyber Security Awareness-Purchase Intention

When the effect of cultural values on cybersecurity and purchase intention is
examined in the literature, Aydaner (2019) concluded that cybersecurity awareness
positively affects online shopping intentions. The study conducted by Martins et
al. (2014) showed that individuals with high levels of cybersecurity knowledge
have lower risk perceptions about safe shopping on social media and therefore
their purchasing behavior is more positively affected. Acar and Cigek (2021)
revealed in their study that the increase in users' level of information security
against cyber-attacks positively affects e-commerce.

Purchase Intention - Generations

When we look at the relationship between purchase intention and generations, it
is seen that there are differences in the purchasing behavior of Generation X, Y
and Z consumers. In the study conducted by Kotro (2021), since Generation Z
consumers want continuous innovation, their repurchase intentions are lower than
those of Generation X and Y consumers. Casalegno et al. (2022) compared the
purchase intentions of consumers from generations X, Y and Z to purchase green
and sustainable products. As a result, it was observed that the purchase intentions
of Generation X and Y consumers were higher than Generation Z consumers.
Budak (2019) examined the differences between the online shopping behaviors
of generations X, Y and Z. While the relationship between perceived ease of use
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and online shopping intention of Generation Y and Generation Z consumers was
positive, this relationship was not observed for Generation X. In addition, while
social environment interaction positively affects online shopping behavior for
Generations Y and Z, it was found to be negative for Generation X.

Purchase Intention-Cultural Values

When the relationship between purchase intention and Hofstede's cultural
dimensions of idiocentrism and allocentrism is examined, Ozden (2021) found
that individualism positively affects purchase behavior, while collectivism
negatively affects it. Lim et al. (2004) found that cultures where individualism is
predominant have higher online purchasing behaviors than collectivist cultures.
Ruiz et al. (2010) found that there is a significant relationship between online
purchasing behavior and satisfaction in cultures where individualism is dominant,
but there is no significant relationship between online purchasing behavior and
satisfaction in cultures where collectivism is dominant. In different studies, it has
been found that idiocentrism and allocentrism have a moderating role in the effect
of trust on purchase intention and that collectivism reduces purchase intention
(Ganguly, 2010; Mosunmola, 2019).

Method

The population of the study consists of teachers and students working in secondary
education institutions in the central districts of Kayseri province in the 2022-2023
academic year. The research was conducted in secondary education institutions
selected by convenience sampling method. To determine the sufficient number of
samples; n> 8m+50 rule was applied (Tabachnick & Fidell, 2007). SPSS 26 and
Amos 24 programs were used in the analysis of the data collected by online survey
method. Moderating effect analyses were conducted with Process macro (Model
1) software installed on SPSS.

Hla: There is a moderating effect of idiocentrism on the relationship between
cybersecurity awareness and purchase intention in Generation X consumers.
When individuals' idiocentrism levels are relatively high, the strength of the
positive effect of cybersecurity awareness on purchase intention will increase.

HIib: There is a moderating effect of allocentrism on the relationship between
cybersecurity awareness and purchase intention in Generation X consumers.
When individuals' allocentrism levels are relatively high, the strength of the
positive effect of cybersecurity awareness on purchase intention will weaken.

H2a: There is a moderating effect of idiocentrism on the relationship between
cybersecurity awareness and purchase intention in millennial consumers. When
individuals' idiocentrism levels are relatively high, the strength of the positive
effect of cybersecurity awareness on purchase intention will increase.

H2b: There is a moderating effect of allocentrism on the relationship between
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cybersecurity awareness and purchase intention in millennial consumers. When
individuals' allocentrism levels are high, the strength of the positive effect of
cybersecurity awareness on purchase intention will weaken.

H3a: There is a moderating effect of idiocentrism on the relationship between
cybersecurity awareness and purchase intention in Generation Z consumers.
When individuals' idiocentrism levels are relatively high, the strength of the
positive effect of cybersecurity awareness on purchase intention will increase.

H3b: Allocentrism has a moderating effect on the relationship between
cybersecurity awareness and purchase intention in Generation Z consumers.
When individuals' allocentrism levels are relatively high, the strength of the
positive effect of cybersecurity awareness on purchase intention will weaken.

Findings

When the moderating effects of idiocentrism and allocentrism on the purchase
intention of cybersecurity awareness on social media are examined, it is seen that
idiocentrism has a moderating effect on X, Y and Z generations. Allocentrism was
found to have a moderating effect in Generation Y and Z consumers (Novruzov,
2022), while it was expected to have a negative moderating effect in Generation
X, but it was found to have no effect (Jauw et al., 2012). In the study conducted
by Esen et al. (2018), it was determined that collectivism has no direct effect on
consumers' online shopping behavior.

As the level of idiocentrism increases, the positive effect of cybersecurity
awareness on purchase intention weakens. Therefore, when the idiocentrism
levels of individuals in Generation X, Y and Z consumers are relatively high, the
strength of the positive effect of cybersecurity awareness on purchase intention will
decrease. In the literature, there are some studies in which idiocentrism negatively
affects purchase intention (Hsieh et al., 2004; Huang & Benyoucef, 2013; Yoo
& Donthu, 2002). While idiocentrism is expected to contribute positively to
purchase intention in Generations X, Y and Z according to the literature, it is
thought that the negative effect of cyber security awareness on purchase intention
is also related to this situation.

As the level of allocentrism increases, there is no moderating effect of cyber
security awareness on purchase intention in Generation X consumers. According
to the hypothesis, the positive effect was expected to decrease, but there are also
studies in the literature where allocentrism has no moderating effect. As the
level of allocentrism increases, the positive effect of cybersecurity awareness of
Generation Y teachers and Generation Z students on purchase intention weakens.

Conclusion

According to the results of the research, some suggestions can be made to
organizations, companies and managers. Consumers cannot shop easily in the
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virtual environment unless they feel safe and they should be able to use the internet
and social media tools consciously and have sufficient knowledge about these
tools. It can be argued that consumers with adequate cyber security knowledge
levels will shop more comfortably and more frequently over the internet. In today's
world where the age of internet use has decreased significantly, all individuals
should be made aware of the threats, attacks and dangers in the virtual world
starting from a young age.

In our country, the Ministry of National Education is working to inform students
about cyber security in primary and secondary education. In this direction, the
Ministry of National Education can increase the level of cyber security knowledge
of Generation Z by updating computer course content for Generation Z or adding
new courses on cyber security to the curriculum. In addition, the Ministry of
National Education can open courses on safe internet use and cybersecurity within
the Public Education Centers.

In order for online shopping to be comfortable, it is not enough for consumers
to take their own security measures and to have cyber security information at a
level where they feel safe. Companies that offer online shopping services should
also take the necessary hardware and software security measures and prove this
to consumers. In our country, the Information and Communication Technologies
Authority (BTK) should draw the minimum limits of the cyber security measures
that companies that offer online shopping services should provide according
to their size and provide a strict control over the companies, which can enable
consumers to shop more safely and comfortably.



