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OZ |
kullanimmin ve teknoloji kullanim diizeyinin
¢evrimigi satin alama davranigini pozitif yonde
etkiledigini belirten calismalar  dikkat
cekmektedir. Bu calismada sosyal medya
kullanimmin teknoloji kullanim sikligin1 ve
teknoloji kullanim diizeyini etkileyebilecegi goz
Online alinarak sosyal medya kullaniminin
¢evrimigi satin alama davranigina olan etkisinde
teknoloji  kullanim diizeyinin aract rolii
aragtirtlmistir. Bu amacla Process Makro 4.2
(Model 4) kullanilarak analizler
gergeklestirilmigtir. Online olarak uygulanan
anket verileri degerlendirilmis ve 409
katilimcinin  verisi analize dahil edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda sosyal medya
kullanimimin ¢evrimigi satin alma davranigini
anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir.
Teknoloji kullanim diizeyinin de ¢evrimigi satin
alma davranigini anlamli olarak etkiledigi
goriilmistiir. Yapilan aracilik testi sonucunda ise
sosyal medya kullaniminin ¢evrimigi satin alma
davranigt  Uzerindeki  etkisinde teknoloji
kullanim diizeyinin gii¢lii aracilik etkisi oldugu
saptanmuistir.
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AB STRACT | In the literature,

studies indicating that social media use and
technology usage level positively affect online
purchasing  behaviour  draw  attention.
Considering that social media use may affect the
frequency and level of technology use, the
mediating role of the level of technology use in
the effect of social media use on online
purchasing behaviour was investigated. For this
purpose, analyses were conducted using Process
Macro 4.2 (Model 4). The survey data applied
online were evaluated, and the data of 409
participants were included in the analysis. As a
result of the analyses, it was determined that
social media use significantly affects online
purchasing behaviour. It was also found that the
level of technology usage significantly affected
online purchasing behaviour. As a result of the
mediation test, it was found that the level of
technology use has a strong mediating effect on
the effect of social media use on online
purchasing behaviour.
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1. GIRiS

Bilisim teknolojilerindeki geligsmeler ile birlikte insanlarin hem is hem de
sosyal amagli olarak daha fazla dijital ortamda vakit gegirdigi goriilmektedir.
Ozellikle akilli telefonlar insanlarin her an dijital ortama ulasmasma imkan
tantmistir. Bununla birlikte insanlara ulagmanin en hizli ve kolay yolu da onlarla
sosyal medya iizerinden iletisime gegmek olmustur. Gilinlimiizde bu yolu
isletmeler fazlaca kullanmaya baslamistir. Oyle ki isletmelerin yogun rekabet
ortaminda var olmalarini saglamak i¢in dijital doniislimde yer almalarmin énemi
giin gegtikce artmaktadir. Bireyler gibi isletmelerin de sosyal medyaya adapte
olmasi ve bu mecrada var olmasi isletmeler agisindan hayati bir dneme sahip
olmaya baslamistir. Artik sosyal medya platformlar1 araciligi ile pazarlama
stireclerine baglanmis ve bu yeni pazarlama kanali isletmeler agisindan olmazsa
olmaz bir kanal olmustur. Bu kanalda geleneksel pazarlamaya kiyasla
maliyetlerin daha diisiik kalabildigi goriilmektedir. Isletmeler bu kanal sayesinde
miisteriler ile siirekli dogrudan iletisim imkan1 bulabilmektedir. Pazarlama
¢abalarmin sonuglarinin dlgiilmesine yonelik c¢alismalarin  sosyal medya
platformlarinda kolayca yapilabilmesi de geleneksel pazarlama ydntemlerine
gore bir diger avantaj olarak sayilabilir. Tiim bu avantajlar isletmeler tarafindan
gdz oOniine alindiginda sosyal medya kullanimi1 geleneksel pazarlama
yontemlerine gore daha cazip olabilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 60).
Benzer sekilde tiiketiciler acisindan degerlendirildiginde tiiketiciler de sosyal
medya platformlarindan aligveris yapmay1 cazip olarak gormektedirler. Sosyal
medya {izerinden alternatiflere, satin alacagi iiriin veya hizmetler konusunda
detayli bilgilere erismek, saticilara geri bildirimde bulunmak ve iriin ya da
hizmetler hakkinda goriislerini diger sosyal medya kullanicilar ile paylasmak
gibi avantajlar, tiiketicileri sosyal medyadan satin almaya tesvik etmektedir
(Kian, Boon, Fong & Ai, 2017, s. 208).

Sosyal medya {izerinden satin almay1 tesvik eden faktorlerin yani sira
zorunlu kilan faktorlerde ortaya cikabilmektedir. Bu zorunluluga neden olan
faktorlerden biri kiiresel ¢apta yasanan COVID-19 salgimi oldugu soylenebilir.
COVID-19 salgim ile birlikte gelen sosyal mesafe gereksinimi, insanlarin
aligveris niyetini, geleneksel magazalardan alisveris seklindeki davranisindan,
biiylik dlglide internet tabanli aligveris davranigina kaydirmigtir. Salgin donemi
ile birlikte ¢evrimici aligveris tiim diinyada en cazip aligveris yontemi haline
gelmeye baslamistir. Salgin doneminde c¢evrimici satig verileri bilyiimeye
baslamistir. 2020 yili verilerine gore diinya capinda iki milyardan fazla kisi
(diinya niifusunun yaklasik %25°1) mal veya hizmet satin almak icin ¢evrimigi
aligverisi tercih etmektedir (Faqih, 2022, s. 2).

Diger bir acidan sosyal medya fiizerinden aligveriste alici saticiyl
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gormedigi icin belirsizlik durumu da olugmakta ve bu belirsizlik alicida giiven
sorunu yaratmaktadir. Olusan bu giiven sorunu ise satin alma davranigini
etkilemektedir. Satin alma davranisini etkileyen en énemli faktorlerden biri bu
bakimdan giivendir (Pavlou, 2003, s. 126). Tiiketiciler internetten ¢evrimici
aligveris yaparken finansal ve kisisel bilgilerinin gizli kalmasindan endise
duyarlar. Bundan dolay1 ¢evrimigi alisverislerinde finansal ve kisisel bilgilerini
vermek istememektedirler. Ancak bazi tiiketiciler bu riske karsi korkularinin
iistesinden gelerek cevrimigi aligverisi tercih edebilmektedir. Bu bakimdan
cevrimici aligverisi benimsemenin 6niindeki en 6nemli engel algilanan risk olarak
degerlendirilmektedir (Claudia, Alexandra & Ionut,1994, s. 9). Cevrimigi
aligveris niyeti lizerine etki eden faktorler {izerine alan yazinda bir¢ok arastirma
yer almakta olup, bu ¢aligmalarin gogunda algilanan riskin ¢evrimigi aligveris
niyeti {izerindeki etkisinin ¢ok biiyiikk oldugu bildirilmektedir. Tiiketicilerin
¢evrimigi aligveris yaparken kredi karti bilgilerinin ele gegirilmesinden, koti
niyetli olarak kullanilmasindan ve tiglincii kisilerle paylasilmasindan endise
ettikleri sonucu birgok arastirmada goze ¢arpmaktadir. Ancak bazi ¢alismalarda
bu sonuglara ragmen tiiketiciler bu korkularini yenerek g¢evrimigi aligveris
yapmaya devam ettikleri ve algilanan riskin ¢evrimici aligveris niyeti lizerinde
aslinda etkisi olmadigini bildirmektedir (Claudia vd., 1994, s. 9; Kim, Ferrin &
Rao, 2008, s. 556; Jadil, Rana & Dwivedi, 2022, s. 9; Faqih, 2022, s. 5).

Cevrimigi aligverisi benimseme dinamiklerinin belirleyicilerden biri de
cevrimici aligveris teknolojisinin benimsenmesi oldugu, dolayisiyla ¢evrimici
aligveris teknolojisinin yayginlasmasinin hizlanmasinda c¢evrimigi aligveris
kaygisinin dnemli bir rol oynamasi beklendigi belirtilmistir. Cevrimigi aligverise
olan giiven eksikligi de ¢evrimici tabanli teknolojilerin benimsenmesinin
oniindeki ciddi engellerden bir tanesidir. Cevrimigi aligverigin ¢ogalmasinin
oniindeki en biiyiik engellerden bir tanesi ¢evrimigi aligveris kaygisidir. Kiiltiirel
farkliliklarin ¢evrimi¢i aligverisi benimseme siirecinde hem bireysel hem de
ulusal olarak etkiledigi bircok caligsma literatiirde yer almaktadir. Ayrica
literatiirde cinsiyet farkliliginin teknolojik {riin ve hizmetleri benimsemede
o6nemli bir rol oynadig1 da goriilmektedir (Pavlou, 2003, s. 126).

2. TEORIK ARKA PLAN

2.1.Sosyal Medya

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte web 2.0 donemi ve
bu donemle birlikte sosyal medya ortaya ¢ikmaya baglamistir. Kullanicilarin
iletisimi kolayca ve hizli bir sekilde gerceklestirmeleri ve igerik paylagsmalari igin
kullanilan platformlara sosyal medya platformu ad1 verilmistir (Giigdemir, 2017,
s. 14). Sosyal medyayr Web 2.0'n teknolojik temelleri iizerine insa edilen ve
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kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin paylasilmasi ve degis tokusuna izin
veren bir grup internet tabanli uygulama olarak da tamimlamak mimkiindiir.
Bugiin anladigimiz sekliyle Sosyal Medya ¢agi, tahmini olarak yaklasik 20 yil
once, Bruce ve Susan Abelson'in ¢evrimigi giinliik yazarlarim bir toplulukta bir
araya getiren bir sosyal ag sitesi olan "Open Diary" yi kurmasiyla ortaya
cikmistir. Ayni donemde "Web Gunliigii" terimi ortaya ¢ikmis ve ilk olarak bir
blog yazar1 "Web Giinliigii" adin1 "we blog" climlesine doniistiirmiis ve bunu da
"blog" olarak kisaltmustir. Yiiksek hizli internet teknolojisinin gelismesi ve
MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi sosyal ag sitelerinin olusturulmasi ile
sosyal medya bilinirligi artmaya baslamistir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 60).
Sosyal ag ise, kullanicilarin kendi web sayfalarimi olusturmalarina ve
arkadaglariyla ve aileleriyle baglanti kurmasina ve bilgi paylagmasina izin veren
sosyal medya hizmetlerinden biridir (Mayfield, 2008, s. 80). Islevlerine gore
baslica sosyal medya platformlarini siralayacak olursak; iletisim konusunda
bloglar, mikrobloglama ve sosyal aglar (Facebook, MySpace, Flickr ve YouTube
vb.); is birligi konusunda wikiler ve sosyal haberler; multimedya konusunda
fotograf ve video paylasim siteleri; eglence konusunda oyun paylagimlari ve sanal
diinyalar; diger sosyal aglar (linkedin vb.) seklinde ifade edilebilir (Bostanci,
2010, s. 48-55).

Sosyal medyanin bilinirligi ve kullaniminin artmasiyla birlikte isletmeler
de bu medya alanin1 yogun olarak kullanmaya baslamuslardir. Isletmeler igin bu
alanin tercih edilmesinin baglica nedenleri; iirlinlerine ait markalarinin
taninirligimi ve sadakati saglamak, miisteri talebi olusturmak, miisterilerle bilgi
paylasiminda bulunmak, yeni kampanyalarinin tanitimmi yapmak ve nihayetinde
satiglarini artirmak olarak siralanabilir. Sosyal medya isletmeler tarafindan yeni
bir reklam ve miisteriler ile iletisimin yeni bir alani olarak goriilmeye
baslanmistir. Tiketicilerin yogun bir sekilde sosyal medya kullanmalari
sebebiyle isletmeler acisindan bu mecra olmazsa olmaz bir reklam mecrasi
olmustur. Sosyal medyanin tiiketiciler iizerinde etkili olmasi isletmeleri bu
mecray1 aktif kullanmaya iten ana sebeptir. Sosyal medya tiiketiciler agisindan da
cazip bir platform olarak goriilmektedir. Tiiketiciler sosyal medyada yapilan iiriin
degerlendirmelerini takip edebilmekte, alternatif {iriinler arayabilmekte ve
iriinler hakkinda detayli bilgilere aninda ulasabilmektedir. Bu avantajlar
nedeniyle sosyal medya tiiketicilerin satin alma karar1 vermeleri lizerinde son
derece etkili oldugu sdylenebilir (Bilgili, 2021, s. 98). Tiiketiciler bir satin alma
yapmadan once sosyal medya sitelerine giderek daha fazla alternatif ve detay
aramaya baslamiglardir. Sosyal medya satin alma davramigimi biiyiik Olgiide
etkilemeye baslamistir. Geleneksel "agizdan agza" tanitimin yerini artik "web'den
agza" tanitim almaya baslamistir. Sosyal medyanin aninda agizdan agiza

101



KAUIIBFD 15(29), 2024: 97-128

pazarlama olusturmadaki rolii ve gevrimigi aligverigte miisteri giiveni yaratmasi
da satin alma davranisini etkilemektedir. Cogu sirketin tirlinleri hakkinda eksiksiz
bilgi igeren bir web sitesi veya tiriinlerini sattiklart bir e-ticaret sitesi olmasina
ragmen, tiketiciler genellikle sosyal medyada diger miisterilerden gelen
incelemeleri ve geri bildirimleri okuduktan sonra satin alma karar1 vermektedirler
(Varma & Agarwal, 2014, s. 8). Her tiiketici, bir Uriinii satin almadan Once,
iriiniin kendi siifinin en iyisi oldugundan ve parasimnin karsiligini tam olarak
verdiginden emin olmak ister. Uriinii daha énce kullanmis olan kisilerden iiriin
hakkindaki deneyimlerini, lirliniin gliclii ve zayif yanlarimi vb. konularda bilgi
aldiklar1 yer genellikle sosyal medya platformlaridir. Aragoncillo ve Orus (2018,
s. 56), tiiketicilerin bir iiriinii satin alirken bagkalarindan etkilendiklerini ve
cevrimici ortamda bu etkinin c¢evrimdigi ortamdan daha yiiksek oldugunu
belirtmektedir. Bu nedenle, sosyal medya, satin almayi artirmak icin giiglii bir
ara¢ olarak nitelendirilebilir. Tiiketiciler, sosyal medyada satin almay1 tesvik
eden resimler veya Oneriler paylasarak baskalarini etkileyebilir. Ayrica sosyal
medya, isletmeler i¢in olumlu marka imaji olusturmalarinda yardimei olmakta ve
anlik satin almay1 da desteklemektedir.

Cevrimigi satin alma niyeti konusunda, kredi kartlarinin kullanimi, daha
fazla iriin cesitliligi ve kisisellestirilmis Oneriler alma olasilig1 tiiketiciler
tizerinde 6nemli bir olumlu etkiye sahiptir. Kolay erisim, rahatlik ve insanlarla
iletisim kurulmadan gergeklestirilebilmesi ise nispeten daha diigiik olumlu etkiler
olarak sdylenebilir (Aragoncillo & Orus 2018, s. 52).

2.2. Teknoloji Kullamim Diizeyi

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve giderek artan
dijitallesme, bireyleri ve oOrgiitleri artan rekabet ortaminda hayatta kalma adina
cesitli caligmalar yapmak ve kendilerini siirekli gelistirmek zorunda birakmigtir
(Giingdr & Ozbey, 2022, s. 335). iginde bulundugumuz dijital cagda teknoloji
cok hizli bir gelisim igerisindedir. Bu doniisiimle birlikte bireylerin yasam
icerisindeki birgok aktivitesi de doniisiime ayak uydurmak zorunda kalmistir.
Insanlarin 6grenme yontemi, zaman gegirme sekli, iletisim kurma bigimi ve
calisma sekli bu doniisiimden etkilenmekte ve sekillenmektedir (Klein, 2020 s.
25). Teknolojideki gelisim ile birlikte bireyler bu gelisime ayak uydurmak
zorunda kalmakta ve buna gore kendilerini gelistirmek zorundadir. Bunun igin
ozellikle teknoloji ve dijital okuryazarlik noktasinda kendilerini gelistirmeleri son
derece 6nemlidir (ICT Literacy Panel, 2002, s. 2). Dijital ¢cagdaki bireyin dijital
ortamlar1 etkin bir sekilde kullanmasi ve bu ortamlarin fayda ve zararlarinin
farkinda olmas1 gerekir. Bunun i¢in dijital ve teknoloji okuryazarliginin gelismesi
gerekir. Dijital okuryazarlik altinda toplanan bir¢ok konu bulunmaktadir. Bunlar
ag ve internet okuryazarligi, bilgisayar okuryazarligi, dijital medya okuryazarlig
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seklinde siralanabilir (Hamutoglu, Glingéren, Uyanik & Erdogan, 2017, s. 410).
Teknoloji okuryazarlig1 da dijital okuryazarligin alt boyutunda yer almaktadir.
Teknoloji alanindaki gelismelerin farkinda olmak teknoloji okuryazarligi olarak
goriilebilir. Dijital okuryazarlik ise daha kapsamli olup, dijital diinyadaki tiim
alanlarda yer alan gelismeleri takip edip farkinda olmay1 ifade eder (Sagiroglu,
Biilbiil, Kili¢ & Kiigiikali, 2020, s. 19).

Bilgi ve iletisim teknolojileri toplumda hemen hemen her alanda
kullanilmaya baslanmig durumdadir (Caliskan & Mencik, 2015). Akilli telefonlar
ile para ¢cekme, yatirma ve ddeme yapma gibi bankacilik ve aligveristeki tiim
islemler, e-ticaret platformlarindan yemek siparisi, bilet alma ve randevu alma
gibi daha pek c¢ok islem yapilabilmektedir. Teknolojideki bu ilerlemeler hayatin
her alanina sirayet ettii icin bireylerin hayat icerisindeki bircok aktiviteyi
gergeklestirebilmeleri ancak temel diizeyde de olsa dijital beceri ve yeteneklere
sahip olmasi ile miimkiin olacaktir (Ozaydin & Kumral, 2021, s. 364). Kisaca
dijital beceri olarak ifade edebilecegimiz yetenekler, bireylerin dijital cihazlar
kullanabilmesi ve dijital alanda gergeklestirilen doniisiimlere uyum
saglayabilmesi olarak agiklanabilir (Bozkurt, Hamutoglu, Liman Kaban & Tase1,
2021, s. 48). Ozellikle internet kullanimi becerilerinin giiniimiizde hayati bir
onemi vardir. Cilinkii bilgi toplumunda bilgiye duyulan ihtiya¢ her gecen giin
artmaktadir. Glinlimiizde bilgi kaynaklarmin ilk sirasinda ise internet
gelmektedir. Bundan dolay1 bireylerin bilgiye ulagabilmesi agisindan internet
kullanimi becerilerinin gelismis olmas1 gerekmektedir. Internet becerilerini
operasyonel, resmi, bilgi ve stratejik beceriler seklinde siralamak miimkiindiir.
Internet teknolojilerini kullanmak artik giiniimiiz bireyleri igin stratejik bir beceri
olmaktan ziyade, yasami kolaylastirdig1 i¢in bir gereklilik olarak goriilebilir
(Deursen & Dijk, 2011, s. 895).

Teknoloji okuryazarliginin bireylerde gelismesiyle birlikte gevrimigi
satin alma davranis1 da gelisim gostermeye baslamistir (Cengiz & Sekerkaya,
2012, s. 34). Teknoloji okuryazarligi bireylerin teknolojik cihazlan
kullanabilmesi olarak degerlendirilebilir. Bu kapsamda yapilan arastirmalar
cevrimici satin alma davranisi ile bireylerin teknolojik cihazlar1 kullanabilmesi
arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir (Yuldosev, 2015, s. 169).
Bireylerin teknoloji okuryazarligini degerlendirme noktasinda Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK) verilerinden yararlamlabilir. Bu istatistiklere gére 2021 yilinda
hane halkt bilgi ve iletisim teknolojileri kullanimi konusunda hanelerin
%92’sinde internet imkani bulunmaktadir. internet imkaninin oldugu hanelerde
bireylerin akilli telefon ve/veya bilgisayar kullandigi g6z Oniine alindiginda
teknoloji okuryazarliginin yayginhigi degerlendirilebilir. Ozellikle bireylerin
akilli telefon kullanimlarinin yayginlagmasi ile ¢evrimigi satin alma aligkanligt
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da basglamig ve boylece bireylerin satin alma aligkanliklarinda Onemli
degisiklikler olmustur. Bu degisimin en bariz kanit1 2020 Y1ilinda meydana gelen
kiiresel pandeminin etkisiyle internetten satin alma oraninda meydana gelen
artistir. Cevrimici satin alma alanindaki kiiresel biiylime oraninin iizerinde bir
biiyiime s6z konusu olmustur (Dinger & Karatas, 2022, s. 78). Internet {izerinden
mal veya hizmet satin almak igin siparis verenlerin siparis verme zamanlarina
gore degerlendirildigine; 2021 yili toplam siparislerin %32,4'liniin son ii¢ ay
icinde verildigi goriilmiistiir. Bu oran 2020 y1limin ayn1 déneminde %23,9 olarak
gerceklesmistir (TUIK, 2021). Bu oranlar gz 6niine alindiginda Tiirkiye’deki
bireylerin internet kullaniminin ve teknoloji okuryazarliginin hizla artmasinin
cevrimici satin almayi etkilemesi beklenmektedir.

2.3.Cevrimici Satin Alma

Dijital cagin getirdigi yeni sosyal c¢evre gbz Oniine alindiginda
Tiirkiye’de bireylerin yasaminin bu ¢evre ile kusatildigi ve her gegen giin bu
cevrenin genisleyerek tiim bireyleri icine aldig1 sdylenebilmektedir. Bu dijital
cagin getirdigi sosyal ¢evre bireylerin satin alma aliskanliklarini da dogal olarak
etkilemektedir. Bu etkinin yansimalarina bakildiginda ¢ok degisik c¢evrimigi
platformlar  {izerinden mal ve hizmetlerin sunulmaya baslandigi
goriilebilmektedir. Tiim diinyada iiriin ve hizmet sunan saticilar e-ticaret
sayesinde diinyanin her yerine bu iriin ve hizmetlerini ulastirabilir duruma
gelmistir. Tiim diinya artik ¢evrimigi bir pazar olarak goriilebilmektedir (Yenice
& Ceylan, 2020, s. 213).

TUIK verilerine gore bireylerin ¢evrimigi satin alma oranlar1 2011
yilinda %8,4 iken 2019 yilinda %34,1’e yiikselmistir. 2022 yilinda e-ticaret
hacmi bir 6nceki yila gore lilkemizde %109 artarak 800,7 milyar TL’ye ¢ikmustir.
Siparis adedi olarak bakildiginda ise %43 oraninda bir artigla 4 milyar 787 milyon
adede yiikselmistir. E-ticaretin toplam ticaret igerisindeki payi ise %18,6 olarak
gerceklesmistir. Ulkemizde e-ticaret faaliyetinde bulunan isletme sayis1 da her
gecen giin artmaktadir. Ayni yil icerisinde 548.688 isletme e-ticaret iizerinden
ticaret yapmaktadir. Ulkemizde gevrimigi satin alma yapan bireylerin %58’
kadin; %42’si erkektir (ETBIS, 2022). Bireylerin %70’i gevrimigi satin alama
yaparken aract hizmet saglayicilardan (Cigeksepeti, Hepsiburada vd.) aligveris
yapmaktadir. Bireyler cevrimi¢i satin alama yaparken mobil uygulama
kullanmayi tercih etmektedirler (ETBIS, 2021). Bu istatistiklerden anlagilacag
tizere Tiirkiye’de bireyler ¢evrimici satin alama konusunda giin gegtikce mesafe
kat etmekte, akilli telefonlarin ve mobil uygulamalarin kullanimi giin gectikce
yayginlasmaktadir. Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) verilerine gore
Sekil-1’de goriildiigii ilizere akilli telefonlar {izerinden mobil uygulama
kullanilarak yapilan ¢cevrimi¢i satin alma orani digerlerine gore ¢ok daha fazladir.
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Alisverislerin Elektronik Platforma Gore Dagilimi

Mobil Uygulama
70%

Sekil 1: Cevrimigi Satin Alma da Kullanilan Platformlarin Dagilimi
Kaynak: ETBIS, 2021

Cevrim i¢i aligveris artik her yastan bireylerin hayatinin bir parcasi
durumuna gelmistir. Farkli teknolojik cihazlar lizerinden ve yaygin olarak araci
e-ticaret platformlar araciligi ile ¢cevrim i¢i satin almalar yapilmaktadir. Cevrim
i¢i satin almanm faydali ve zararli yanlarinin var oldugu da bilinmektedir.
Cevrimigi satin alma yapmadan once farkli ¢evrimigi platformlar sayesinde iiriin
ve hizmetler birbirleri ile karsilastirmak ve ekonomik olani tercih etmek gibi
faydalar1 oldugu gibi, kisisel verilerin ii¢lincii taraflarin eline gecmesi gibi
giivenlik riski olusturan zararli yanlari da bulunmaktadir. Arastirma sonuglari
cevrimi¢i satin alma istatistiklerinin yillar gectikge arttigini gostermektedir
(TUIK, 2021). Bununla birlikte ¢evrimigi satin almanin giivenirlik ve sorun
yasama gibi riskleri bulundurmasi nedeniyle endise duyan tiiketicilerin var
oldugu da arastirma sonuglarindan rahatlikla goriilebilmektedir (Claudia vd.
1994, s. 9; Jadil vd., 2022, s. 9).

Literatiirde ¢evrimigi satin alma niyeti ile ilgili birgok farkli ¢aligmaya
rastlanmaktadir. Cevrimici satin alma niyeti lizerine yapilan ¢aligmalar genellikle
algilanan risk, g¢evrimigi satin alma kaygisi, algilanan giliven, tutum gibi
degiskenler agisindan ele alinmistir. Algilanan risk ile ilgili g¢aligmalara
bakildiginda;

Claudia ve arkadaslar1 (1994, s. 9), yaptiklar calismada literatiirde
cevrimici aligveris niyeti lizerine algilanan riskin etkisini inceleyen 11 farkli
calismay1 inceleyerek yaptiklar1 meta analiz sonuglarina gore bazi ¢aligmalarda
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etkinin olmadigin, bazilarinda ise orta diizeyde oldugu sonucuna varmiglardir.
Benzer sekilde ¢evrimigi satin alma niyeti iizerine etki eden farkl degiskenleri
ele alan Faqih (2022, s. 5), yaptig1 ¢alismada, Covid-19 pandemisi déoneminde
tiikketicilerin c¢evrimigi aligverisi benimseme dinamiklerini, algilanan risk,
cevrimici aligveris kaygist ve cinsiyetin, algilanan giiven ve niyet lizerindeki
etkisini ve kiltiirel farkliliklarin giiven ve niyet iligkisi {izerindeki araci etkisini
arastirmigtir. Arastirma sonucunda gelismekte olan iilkelerde internet tabanli
teknolojilere giiven diizeyinin diisiik olugu, ¢cevrimigi aligverise yonelik algilanan
riskin cevrimigi aligveris teknolojilerini benimseme algilar1 {izerinde higbir
etkisinin olmadigi, ¢evrimi¢i aligverise yonelik algilanan riskin ve g¢evrimigi
aligveris kaygisinin ¢evrimigi aligverise olan giiveni negatif yonde 6nemli 6l¢iide
etkiledigi sonuclarina ulasilmistir. Ayrica internetten aligveris kaygisinin
¢evrimici aligveris teknolojisini benimseme yoniindeki davranigsal niyeti azalttig
ve cinsiyetin giiven ve niyet iliskisi tizerindeki araci etkisinin istatistiksel olarak
anlamsiz oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer olarak Jadil ve digerleri (2022, s.
9), tarafindan yapilan ¢alismada da benzer degiskenler {izerinde durulmustur. Bu
calismada iki amag temel alinmistir; birincil amaci, ¢evrimigi aligveris yapanlarin
e-ticaret web sitelerine kars1 nasil giivendiklerine dair yararl bilgiler saglamak,
ikinci amaci ise ¢evrimigi giivenin, yeni ve gelismekte olan bir ¢evrimigi ticaret
pazarinda algilanan risk, tutum ve ¢evrimigi satin alma niyetini nasil etkiledigini
analiz etmektir. Aragtirma sonuglari, algilanan satici biiyiikliigliniin miisteride
giivene yol actigini, internetten satis yapan magazalarin algilanan itibarlar ile
misterilerin gliven duygusu arasinda pozitif bir iligki oldugunu, miisterilerin
internetten aligverise yonelik giiven algilar ile algilanan risk arasinda zit yonlii
bir iliski oldugunu gostermistir. Calismada ayrica c¢evrimici aligverise karsi
algilanan giivenin, tiikketicilerin aligveris tutumlarini artirdigi, algilanan risk ile
¢evrimici aligverise karsi tutum arasinda zit yonlii iligkinin oldugunu, algilanan
riskin ise ¢evrimici aligveris niyeti {izerinde 6nemli bir etkisinin bulunmadig1
belirtilmistir.

Literatiirde bazi c¢aligmalarda ise geleneksel ve cevrimigi aligverise
yonelik tiiketicilerin deger algilarinin ¢evrimigi satin alma niyetini etkileyip
etkilemedigi konusuna odaklanilmistir. Kaya ve Ozen (2012, s. 25), tarafindan
yapilan ¢aligmada geleneksel ve ¢evrimici magazalara yonelik miisterilerin deger
algilamalari ele alinmus, tiiketicilerin geleneksel ve ¢evrimi¢i magazalara karsi
deger algisinin c¢evrimigi alisveris niyeti lizerine etkisinin farki sonuglar verip
vermedigi arastirilmistir. Ayrica calismada geleneksel ve sanal magazalara
yonelik deger algis1 lizerinde risk, fedakarlik, goreceli fiyat ve kalite algilarinin
etkilerinin farkliliklarin1 arastirmislardir. Arastirma sonuglarina gore sanal
magazalarda deger algisinin aligveris niyeti tlizerine etkisinin geleneksel
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magazalara gore daha fazla oldugu sonucuna varilmistir. Yani ¢evrimici aligveris
yapacak tiliketicilerin deger algilar1 yliksektir ve c¢evrimigi aligveriste daha
dikkatli olmalar1 gerektigi belirtilmistir. Ayn1 sekilde sanal magazalarda goreceli
fiyat ve kalite algisinin deger algilamasi lizerindeki etkisinin daha fazla oldugu
sonucuna varilmigtir. Bundan yola ¢ikarak sanal aligveris yapan tiiketicilerin
aldiklar1 Uriinlerin daha saglam, kaliteli bulmasi durumunda ¢evrimigi aligverisi
daha degerli bulacagi ve benzer olarak geleneksel magazalara gore daha ucuza
satin almalar1 durumunda yine g¢evrimigi aligverisi daha degerli bulacaklar
bildirilmistir. Risk ve fedakarlik algilamasinin ise deger algilamasi iizerindeki
etkisinin farklilasmadigi sonucuna ulagmislardir.

Alan yazinda sosyal medyanin ¢evrimici ve geleneksel satin alama niyeti
izerindeki etkisini inceleyen calismalar da mevcuttur. Bu caligmalardan biri,
Varma ve Agarwal (2014), tarafindan gerceklestirilmistir. Ev kadinlar1 lizerinde
yaptiklari aragtirma neticesinde sosyal medyanin satin almaya yonelik tutumlarini
degistirmede giiclii bir rol oynadigini belirtmislerdir. Ayrica ¢evrimigi aligveris
yapmay1 engelleyen nedenin genellikle ¢evrimigi satin alma konusunda
katilimeilarin kendilerine giivenmemeleri olarak agiklamistir. Bir diger ¢alisma
ise Aragoncillo ve Orus (2018, s. 42), tarafindan gergeklestirilmistir. Sosyal
medyanin anlik satin almayi ne oOlgiide etkiledigini belirlemeyi amaglayan
calismada sosyal medya kullanicilarinin yiizde 65'inin, sosyal medyanin aligveris
stireclerini etkiledigini ve neredeyse yarisinin, sosyal medyanin c¢evrimigi
aligverislerine ilham verdigi sonucuna ulasmiglardir. Katilimcilardan alinan
verilerin analizi sonucunda ¢evrimdisi kanallara gore ¢evrimici kanallarda satin
alma olasiliklariin daha yiiksek oldugu belirtilmistir. Benzer bir ¢alismada Kilig
ve Kartal (2022, s. 2182), sosyal medya ara¢larinin kullaniminin tiikketicinin satin
alma davraniglar iizerine etkisini incelemis ve Tiirkiye-Liibnan karsilastirmasi
yapmistir. Calismada farkli ekonomik, kiiltlirel ve demografik 6zelliklere sahip
iki iilkenin tiiketicilerinin sosyal medya kullanim aliskanliklar1 arasindaki farki
tespit etmek ve satin alma Oncesi ve sonrasi davranislarini nasil etkiledigini
belirlemeye ¢aligmiglardir. Arastirma sonucunda, Liibnan’l1 tiiketicilerin sosyal
medyay1 daha aktif kullandigi, her iki iilkede de insanlarin bir iirlin satin almadan
once sosyal medyadan aragtirma yaptigi, tiiketici ve tanidik yorumlarina
giivendigi goriilmiistiir. Bir diger ¢calismada Koker, Kdseoglu ve Yakin (2018, s.
143), tarafindan gerceklestirilmistir. S6z konusu ¢aligma, sosyal medya
kullaniminin  e-satin alma niyeti olusturup olusturmadigini anlamaya
calismaktadir. Sonugclar, internette ve sosyal medyada daha cok vakit geciren ve
sosyal medya hesaplarim1 daha sik kontrol eden kullanicilarin daha fazla e-
aligveris niyeti gelistirdigini gostermistir. Sener ve Yiicel (2020, s. 265), Y kusagt
tiiketicilerinin satin alma kararlar1 {izerinde sosyal medyanin etkisine dair
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Tiirkiye’de yapilan caligmalar1 incelemis ve elde edilen sonuglara gore; geng
tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin satin alma karar siirecinde etkili oldugu
ve markalarla sosyal medya fiizerinden iliski kurmaya olumlu baktiklari
goriilmustiir.

Alan yazin teknoloji kullanim diizeyi agisindan incelendiginde ise
teknoloji okuryazarligi, teknoloji kullanim diizeyi ve teknoloji asinaligi gibi
kavramlarin ¢evrimigi satin alama iizerindeki etkisinin incelendigi goriilmektedir.
Bu caligmalardan biri Yuldosev (2015, s. 163-165), tarafindan Kirgizistan’da
iiniversite 6grencileri tlizerinde yapilmistir. Caligmada teknoloji okuryazarlik
diizeyinin, ¢evrimigi satin alma sikliklarinin, teknolojik cihazlari kullanabilme
durumlarinin, internet kullanim sikliginin, algilanan gilivenlik durumunun ve
algilanan kullanim kolayliginin ¢evrimigi satin alma davramisi iizerine etkisi
belirlenmeye ¢aligilmigtir. Yapilan analizlerin sonuglarma gore, g¢evrimigi
ortamda satin alma davranigi ile teknoloji okuryazarlik seviyesi arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunamazken, ¢evrimigi ortamda satin alma
davranisi ile tiiketicilerin teknolojik araglar1 kullanabilmesi, internet kullanimi
siklig1, algilanan giivenlik ve algilanan kullamim kolayligi arasinda istatistiki
olarak anlamli iliskilerin oldugu sonuglarma varilmistir. Benzer bir calisma
Nazzal, Thoyib, Zain ve Hussein (2022, s. 2414), tarafindan ger¢eklestirilmistir.
Calismada Filistin’de web sitesi kalitesinin ve dijital okuryazarligin bireylerin
cevrimici aligverise yonelik niyetleri iizerindeki etkisi aragtirilmistir. Arastirma
sonucunda, web sitesi kalitesinin, dijital okuryazarligin ve giivenin, bireylerin
cevrimici aligverise yonelik niyetlerini olumlu yonde etkilemeye katkida
bulundugunu dogrulamaktadir. Sonuglar ayrica, web sitesi kalitesinin ve dijital
okuryazarligin, bireylerin e-ticaret baglamindaki giivenini artirdigin1 ortaya
koymaktadir. Web sitesi kalitesi, dijital okuryazarlik ve ¢evrimigi satin alma
niyeti arasinda, giivenin aracilik etkisi tespit edilmistir.

Baran, Kurt ve Tekeli (2017, s. 2), tarafindan yapilan caligsmada ise
yaslilarin bilgisayar ve internet teknolojilerini ne Ol¢iide kullanabildikleri
tizerinde durulmustur. Arastirma sonuglarina gore yas ilerledikge, biligsim
teknolojilerini kullanim yeteneklerinin ve bu teknolojiye asinaliklarinin azaldigi
sonucuna ulagmislardir. Genel olarak yaslilarin akilli telefon, internet ve
bilgisayarlara hakim olduklar belirtilmistir. Bu hakimiyetlerinin bilgisayar ve
internet kullamm siklig ile iligkili oldugu sonucuna varilmigtir. Ayrica akill
telefon kullanim oranlarinin yiiksek olmasindan dolay1 e-okuryazarliklar1 gelisim
gostermekte ve bu da bilgisayar ve internet kullanim hakimiyetini artirmakta
oldugu vurgulanmustir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Etik izinleri

Yapilan bu ¢alismada “Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda uyulmast belirtilen tiim kurallara
uyulmustur. Yonergenin ikinci boliimii olan “Bilimsel Arastirma ve Yaymn
Etigine Aykir1 Eylemler” bashigi altinda belirtilen eylemlerden higbiri
gergeklestirilmemistir. Calismanin igerigi, yontemi ve Olgeklerine iligkin etik
kurul degerlendirmesi igin Kastamonu Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Beseri
Bilimler Bilimsel Aragtirmalar ve Yaym Etigi Kuruluna bagvurulmus olup,
08.06.2023 tarih ve 25 sayili toplantisinda 2300056535 say1 numarali belge ile
etik kurul uygunluk onay1 alinmastir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Alanyazinda sosyal medya kullaniminin ¢evrim i¢i satin alma niyeti
tizerinde etkilerinin oldugu (Agarwal, 2014; Aragoncillo & Orus, 2018; Kilig &
Kartal, 2022; Koker, Koseoglu & Yakin, 2018; Sener & Yiicel, 2020) yoniinde
bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Bu agidan galismada sosyal medya kullaniminin
gevrimi¢i satin alma niyetini etkileyecegi yoniinde sonuglar elde edilmesi
beklenmektedir.

H1. Sosyal medya kullammunin ¢evrimici satin alma niyeti tizerinde etkisi
vardir.

Alanyazinda yapilan arastirma sonucunda sosyal medya kullaniminin
teknoloji  kullanim  diizeyi iizerindeki etkisine yoOnelik c¢aligmaya
rastlanamamistir. Bununla birlikte Baran, Kurt ve Tekeli (2017, s. 21) yaghlarin
bilgisayar ve internet teknolojilerini ne Olgiide kullanabildiklerine yonelik
yaptiklar1 calismada genel olarak yaghlarin akilli telefon, internet ve
bilgisayarlara hakim olduklarini belirtmisler, bu hakimiyetlerinin bilgisayar ve
internet kullanim sikligi ile iligkili oldugu sonucuna varmiglardir. Buradan
hareketle yaslilarin siklikla sosyal medya kullanmalarinin bu hakimiyete sahip
olmalarina neden olabilecegi degerlendirilmektedir. Ayrica Demirci Orel ve Arik
(2020, s. 225) yaptiklart caligmada markalarin sosyal medya iizerinden
gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma niyetine
etkisini arastirmig ve bu arastirmada bilisim teknolojilerinin kabulii konusunda
kullanilan teknoloji kabul modelinin alt boyutlarindan olan kullanim kolayligi,
algilanan kullaniglilik ve giiven unsurlarinin aracilik roliinii incelemislerdir.
Calisma neticesinde algilanan kullanishilik degiskeninin, sosyal medya
pazarlamasiin satin alma niyetine etkisinde aracilik roliiniin oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Bu bulgulardan hareketle sosyal medya kullaniminin teknoloji
kullanim sikligin1 ve teknoloji kullanim diizeyini etkilemesi beklenmektedir.
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H?2. Sosyal medya kullaniminin teknoloji kullamim diizeyi iizerinde etkisi
vardir.

Alanyazinda teknoloji kullanim diizeyinin ¢evrimigi satin alma niyetini
etkiledigi yoniinde sonug¢ belirten (Yuldosev, 2015 ve Nazzal vd., 2022)
calismalar dikkate alindiginda bu ¢aligmada da teknoloji kullanim diizeyinin
¢evrimi¢i satin alma niyetini etkileyecegi yoniinde sonuglar elde edilmesi
beklenilmektedir.

H3. Teknoloji kullanmim diizeyinin ¢evrimigi satin alma niyeti iizerinde
etkisi vardir.

Sosyal medya kullaniminin teknoloji kullanim diizeyi {izerinde, teknoloji
kullanim diizeyinin de ¢evrimigi satin alma {izerindeki muhtemel etkileri dikkate
alindiginda sosyal medya kullaniminin ¢evrimigi satin alma iizerindeki etkisinde
teknoloji kullamim diizeyinin aracilik etkisinin olmasi beklenmektedir. Bu
kapsamda calismanin amaci, sosyal medya kullanimimin ¢evrimigi satin alma
niyeti iizerindeki etkisini incelemek ve bu siirecte teknoloji kullanim diizeyinin
araci roliiniin olup olmadigimi ortaya koymaktir.

H4. Sosyal medya kullanmmminin ¢evrimici satin alma niyeti iizerinde
etkisinde teknoloji kullamim diizeyinin aract rolii vardur.

Bu kapsamda arastirmaya ait model Sekil-2’de sunulmustur.

H4
c'yolu c'yolu
Teknoloji
Kullanim Diizeyi
b yolu cyolu
H2 H3

Sosyal ayolu Cevrimigi

Medya Hi Satin Alma
Kullanimi1

Sekil 2: Arastirma Modeli
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmamizin  evrenini sosyal medya, c¢evrimici aligveris ve
teknolojilerini kullanan bireyler olusturmakta oldugundan Grneklem hacminin
bilinmedigi durumlarda asgari 6rneklem biiyiikliigiinii belirlemek i¢in kullanilan
formiilden yararlanarak, %95 giiven aralifinda e=%5 hata payr ile 6rnek
biiylikliigli n=384 olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2010). Cevrimi¢i olarak
uygulanan ankete 421 kisi katilmis olup yapilan degerlendirme sonucu 409
ankete iliskin veri analize dahil edilmistir.

3.4.Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak Google forms ¢evrimigi anket
formu kullanilmigtir. Anket formu toplam dort boliimden olugmakta olup, ilk
boliimde katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla 4 soruluk
kisisel bilgi formu yer almaktadir. Anket formunun ikinci boliimiinde sosyal
medya kullanim diizeyini belirlemek amaciyla Deniz ve Tutgun Unal (2019),
tarafindan gelistirilen “Sosyal Medya Kullamm Olgegi (SOSM)” kullanilmustir.
Bu odlgekte 2 alt boyut bulunmaktadir. 1-4 arasi sorular “Siireklilik Boyutunu
(SB)” ve 5-8 aras1 sorular “Yetkinlik Boyutunu (YB)” 6l¢gmektedir. Ugiincii
bolimde ise teknoloji kullanim diizeyini belirlemek amaciyla Zincirkiran ve
Tiftik (2014), tarafindan gelistirilen “Teknoloji Kullanim Olgegi (TKO)” yer
almaktadir. Bu 06l¢ek ti¢ alt boyuttan olugsmakta ve 12 soru i¢cermektedir. Bu
Olcekte 1. boyut “Teknoloji Kullanim Diizeyi (TKD)” boyutudur. Bu boyutta 5
soru yer almaktadir ve genel olarak bireylerin teknoloji kullanim diizeylerini
Olemektedir. 2.boyut “Teknoloji Takip” boyutu olup, 4 sorudan olusmakta ve
bireylerin teknolojik yenilikleri takip etme durumlarini lgmektedir. 3. boyut ise
“Teknoloji Cilginlig1” boyutudur. Bu boyutta da 3 soru yer almakta ve bireylerin
teknoloji kullanim amaglarinin psikolojik, sosyal ve estetik acidan ele alarak
Olcmektedir. Arastirmamizda bu Olgegin sadece 1.boyutu kullanilmistir.
Aragtirmamizin amacina paralel olarak bireylerin teknoloji kullanim diizeylerini
(teknoloji ve yenilik algilar1) 6l¢iilmek amaglandig: i¢cin sadece birinci boyut
kullanilmigtir. Caligmada kullanilan doérdiincii dlgek ise “Cevrimici Satin Alma
Niyeti Olgegi (CSATA)” dir. Aydin ve Giimiisboga (2022), tarafindan “Internet
Araciligiyla Spor Uriinii Satin Alma Niyeti Olgegi: Tiirkge Uyarlama Calismas:”
olarak gelistirilen 0l¢ek arastirmamiza uygun olarak diizenlenmistir. Bu 6lgek
toplam 7 alt boyut ve 26 maddeden olugsmaktadir. 1 - 4 arasi sorular “Tutum
Boyutu (TB)”, 5 - 8 arasi sorular “Oznel Norm Boyutu (ONB)”, 9 — 12 aras1
sorular “Algilanan Davranigsal Kontrol Boyutu (ADKB)”, 13 — 16 arasi sorular
“Beklenen Olumlu Duygu Boyutu (BODB)”, 17 — 19 arasi sorular “Beklenen
Olumsuz Duygu Boyutu (BOZDB)”, 20 — 22 arasi sorular “Arzu Boyutu (AB)”
ve 23 — 26 arast sorular “Davranigsal Niyet Boyutu (DNB)” boyutlarini
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dlgmektedir. Olgeklerin kullanilmas i¢in yazarlardan mail yolu ile izin alinmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Calismanin bagimli degiskeni CSATA alt boyutlar1 olan TB, ONB,
ADKB, BODB, BOZDB, AB ve DNB’dir. Bagimsiz degisken ise SOSM alt
boyutlart olan SB ve YB’dir. Arastirmamizda araci degisken olarak
degerlendirilen degisken ise TKD’dir.

Verilerin analizi igin SPSS programi ve bu program iizerine kurulan
AMOS ve Process Macro uygulamalarindan faydalanilmistir. Oncelikle
Ol¢eklerin gegerlik ve giivenirliliklerinin arastirilmast amactyla Agiklayici Faktor
Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktér Analizi (DFA) yapilmis ve olgeklerin
giivenirligine ve degiskenlerin normallik varsayimlarim saglayip saglamadigina
bakilmistir. Degiskenler arasinda yon ve iligkiyi belirlemek amaciyla korelasyon
analizi yapilmistir. Sosyal medyanin ¢evrimici satin alma niyeti iizerinde
etkisinde teknoloji kullanim diizeyinin bir araci etkisinin olup olmadigim
belirlemek i¢in regresyon analizi uygulanmustir.

4. BULGULAR
Demografik verilere iliskin bulgular Tablo 1’deki gibidir.

Tablo 1: Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Cinsiyet n %

Erkek 211 51,5
Kadm 199 48,5
Yas n %

20 ve alt1 15 3,7
21-30 81 19,8
31-40 113 27,6
41-50 116 28,3
51 ve tizeri 85 20,6
Medeni Durum n %

Evli 286 69,8
Bekar 124 30,2
Egitim Durumu n %

ilkogretim 16 3,9
Lise 39 9,5

On Lisans 39 9,5

Fakiilte 226 55,1
Yiiksek Lisans 66 16,1
Doktora 24 5,9
Aylik Gelir Diizeyi n %

10, 000TL ve alt1 96 23,4
10.001 - 20.000 TL 169 41,2
20.001 - 30.000 TL 102 24,9
30.001 - 40.000 TL 23 5,6
40.001 TL ve tizeri 20 49
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Arastirma kapsaminda ulagilan kisilerin yas araligi incelendiginde en
fazla (229 kisi) 31-50 arasi yas grubunda yer alan kisilerden olustugu
goriilmustiir. En az (15 kisi) ise 0- 20 yas araliginda olan kisiler bulunmaktadir.
Ayrica katilimcilarin cinsiyeti géz oniine alindiginda katilimeilar 211 Erkek 199
kadindan olusmustur. Katilimeilarin biiyiik boliimiinii (316 kisi) fakdilte ve iistii
derecede mezuniyete sahip kisiler olusturmaktadir. Tablo-1’de orneklemin
toplandig kisilerin demografik 6zelliklerine gore istatistikleri gosterilmektedir.

Demografik ozellikler incelendikten sonra analizlerin
gerceklestirilebilmesi  i¢cin  Oncelikle Aciklayict ve Dogrulayict faktor
analizlerinin yapilmasi gerekmektedir. AFA analizi yapilmadan 6nce ise verilerin
faktor analizine uygunlugunun degerlendirmek dogru olacaktir. Bunun igin
Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) ve Barlett Sphericity analiz sonuglariin
incelenmesi uygun olacaktir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigin
belirlemek icin KMO degerinin 0.60’dan yiiksek ve Barlett Sphericity analizinin
anlamli sonu¢ vermis olmasi gerekmektedir (Biiylikoztiirk, 2020). Cevrimigi
Satin Alma 6lgegi icin KMO degeri .935 ve Barlett Sphericity analizi anlamli
(p<,05., Sig. ,000 ve df=300), Sosyal Medya o6l¢cegi igin KMO degeri ,864 ve
Barlett Sphericity analizi anlamli (p<,05., Sig. ,000 ve df=28) ve Teknoloji
Kullanim Diizeyi 6l¢egi igin KMO degeri ,893 ve Barlett Sphericity analizi
anlamli (p<,05., Sig. ,000 ve df=10) oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonuglar
verilerimizin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 2: Cevrimigi Satin Alma Olcegi AFA Sonuglar

Faktoriin
Aciklayicihgr
(%)

ifade Faktor Faktor Faktor Faktor | Faktor | Faktor | Faktor
Kodlan 1 2 3 4 5 6 7

TBI ,768
TB2 75
TB3 75
TB4 714
ONB1 ,687
ONB2 ,775
ONB3 ,670
ONB4 ,764
ADKBI1 ,838
ADKB2 847
ADKB3 ,849
ADKB4 819

7,169

4,668

49,471
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BODB1 ,860
BODB2 ,867
BODB3 ,806
BODB4 ,652
BOZDB1 ,924
BOZDB2 ,943 3,470
BOZDB3 ,928
AB1 ,751
AB2 ,876 5,255
AB3 ,825
DNB1 ,712
DNB2 ,655 2,337
DNB3 478

12,893

Toplam Aciklanan Varyans Oram 85,263
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi ,935
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 10790,267
Serbestlik Derecesi 300

p Degeri ,000

Cevrimigi Satin Alma 0Olgegi igin yapilan AFA sonucunda toplam
varyansmn % 85,263’iinii agiklayan bir yap1 elde edilmistir. Ozdamar’a gore
(2002), bir agiklayici faktor analizinde ortaya ¢ikan faktorlere ait faktor yiikleri
toplam varyansin %67’sinden biiyiikse, ele alinan kavrama iligkin en uygun
faktdr yapist elde edilmis demektir. Olgekte ters kodlanmis herhangi bir soru
bulunmamaktadir. DNB4 alt boyutu ,30°dan diisiik faktor yiikiine sahip oldugu
igin analizden ¢ikarilmistir. Yapilan analiz orijinal Ol¢ekteki faktor sayisi
girilerek gerceklestirilmis ve maddelerin orijinal 6lgekteki faktor yapisina uygun
sekilde dagildigi goriilmiistiir. TB1-TB4 arasi sorular birinci faktor altinda,
ONB1-ONB4 aras1 sorular ikinci faktor altinda, ADKB1-ADKB4 aras1 sorular
liglincii faktor altinda, BODB1-BOD4 arasi sorular dordiincii faktor altinda,
BOZDB1-BOZDB3 arasi sorular besinci faktor altinda, AB1-AB3 arasi sorular
altinc1 faktor altinda ve DNBI1-DNB3 arasi sorular yedinci faktor altinda
toplanmustir. Elde edilen veriler Tablo-2’de gosterilmistir.
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Tablo 3: Sosyal Medya Kullanim Olcegi AFA Sonuclar

ifade Kodlar Faktor 1 Faktor 2 Faktoriin Acgiklayicithg (%)

SB1 ,781
SB2 ,773

53,751
SB3 ,849
SB4 , 787
YB1 ,843
YB2 ,885

16,403
YB3 , 754
YB4 ,699
Toplam Ac¢iklanan Varyans Oram 70,154
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi ,864
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1636,769
Serbestlik Derecesi 28
p Degeri ,000

Sosyal Medya 6lcegi igin yapilan AFA sonucunda toplam varyansin %
70,154’{inii agiklayan bir yap:1 elde edilmistir. Olgekte ters kodlanmis herhangi
bir soru bulunmamaktadir. Yapilan analiz orijinal 6lgekteki faktor sayisi girilerek
gerceklestirilmis ve maddelerin orijinal dlgekteki faktor yapisina uygun sekilde
dagildig1 goriilmiistiir. SB1-SB4 arasi sorular birinci faktor altinda ve YB1-YB4
arast sorular ikinci faktor altinda toplanmigtir. Elde edilen veriler Tablo-3’te
gosterilmistir.

Tablo 4: Teknoloji Kullanim Diizeyi Olcegi AFA Sonuglari

ifade Kodlar Faktor 1 Faktoriin Acgiklayicihg (%)
TKD1 ,835

TKD2 ,890

TKD3 ,904 75,450
TKD4 ,880

TKD5 ,832

Toplam Aciklanan Varyans Oram 75,450
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi ,893
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1432,551
Serbestlik Derecesi 10

p Degeri ,000
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Teknoloji Kullamim Diizeyi 6l¢egi icin yapilan AFA sonucunda toplam
varyansin % 75,45’ini agiklayan bir yap1 elde edilmistir. Olgekte ters kodlanmis
herhangi bir soru bulunmamaktadir. Yapilan analiz orijinal 6lgekteki faktor sayisi
girilerek gerceklestirilmis ve maddelerin orijinal 6lgekteki faktor yapisina uygun
sekilde dagildig1 goriilmiistiir. TKD1-TKDS arast sorular birinci faktor altinda
toplanmustir. Elde edilen veriler Tablo-4’te gosterilmistir.

DFA analizi kapsaminda alanyazinda uyum iyiligi degerleri i¢in kabul
edilebilir araliklar belirtilmistir. Buna gére CMIN/df degerinin 5’den kii¢iik veya
esit olmasi, CFI degerinin ,95 den biiyiik veya esit olmasi, NFI degerinin ,90 dan
biiyiik veya esit olmasi, RMSEA ve RMR degerlerinin ,80 den kiiglik veya esit
olmasi, GFI ve AGFI degerlerinin ,90’dan biiyiik veya esit olmas1 gerektigi gibi,
bazi1 yazarlar tarafindan ,80 - ,89 arasinda olmasinin da kabul edilebilecegi
belirtilmistir (Doll, Xia & Torkzadeh 1994 s. 453-461).

DFA analizi ile 6l¢eklerde yer alan boyutlarin dogrulanmasi i¢in analizler
gerceklestirilmistir. Sosyal Medya kullanim 6lgegine (SOSM) iligkin yapilan
DFA analizi sonucuna gére KFA’da elde edilen bulgular dogrulanmistir. Sekil-
3’te Sosyal Medya 6lgegi igin gergeklestirilen DFA diyagrami gosterilmektedir.
Sosyal Medya dl¢egine iligkin analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri
Tablo-5’te gosterilmistir. Bu sonuglara gore oOlgegin uyum iyiligi degerleri
normal veya kabul edilebilir siirlar igerisinde yer aldig1 goriilmektedir.

Olgeklerin yakinsama (convergent) gegerliligi i¢in Ortalama Aciklanan
Varyans (AVE - Average Variance Extracted) ve Kompozit Giivenilirlik (CR)
degerlerinin incelenmesi gerekir. AVE degerinin ,50 {istiinde, CR degerinin de
1’e yakin olmasi istenir. CR degerinin ,70 {istiinde olmasi, ayrica CR degerinin
AVE degerinden biiyiik olmasi 6lgegin bilesen gegerliligi tasidigini ifade eder
(Fornell & Larcker, 1981, s. 382-388).
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Sekil 3: SOSM Olgegi DFA Bulgular

Tablo 5: Sosyal Medya Olgegi DFA Analizi Uyum lyiligi Sonuglari

CN([lIfN J RMSEA RMR GFI CFI NFI RFI AGFI
Normal <2 <,05 <,05 >95 (=297 >295 | >,9 > .90
Kabul edilebilir <5 <,08 <,08 >80 | >,95 | >,90 | >,85 > 80
Elde edilen 2,271 ,065 ,050 972 ,982 972 ,954 ,942

Sosyal Medya 6l¢egine iliskin AVE: ,637; CR: ,933 olarak bulunmustur.
Sonug olarak tiim degerler istatistiksel olarak uygun goriindiigiinden dolay1
Olcegin gecerlilige sahip oldugu sdylenebilir.
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Tablo 6: Cevrimici Satin Alma Olcegi DFA Analizi Uyum lyiligi Sonuclart

CN([]IfN J RMSEA RMR GFI CFI NFI RFI AGFI
Normal <2 <,05 <,05 >95 | >97 | >,95 1| >,90 >.90
Kabul edilebilir <5 <,08 <,08 >80 | >95 | >,90 | >,85 >80
Elde edilen 3,095 ,072 ,065 ,862 ,950 ,929 916 ,823
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Cevrimigi Satin Alma odlgegine (CSATA) iligkin yapilan DFA analizi
sonucuna gore KFA’da elde edilen bulgular dogrulanmistir. Sekil-4’te Cevrimigi
Satin Alma Olgegi igin gerceklestirilen DFA diyagrami gosterilmektedir.
Cevrimigi Satin Alma 6lgegine iligkin analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi
degerleri Tablo-6’da gosterilmistir. Olgege iliskin AVE: ,615; CR: ,975 olarak
bulunmustur. Bu sonuglara gore 6l¢gegin uyum iyiligi degerleri normal veya kabul
edilebilir sinirlar icerisinde yer aldig1 goriilmektedir. Sonug olarak tiim degerler
istatistiksel olarak uygun goriindiigiinden dolay1 Cevrimi¢i Satin Alma Slgeginin
gecerlilige sahip oldugu sdylenebilir.

TKO1
TKO2
TKO4
TKOS

Sekil 5: TKO Olgegi DFA Bulgular

Tablo 7: Teknoloji Kullanim Diizeyi Olgegi DFA Analizi Uyum lyiligi Sonuglari

CN([]IfN ! RMSEA RMR GF1 CFI NFI RFI AGFI
Normal <2 <,05 <,05 >95 1297 =951 2,9 >,90
Kabul edilebilir <5 <,08 <,08 >,80 [ 2,95 | 2,90 | >,85 >,80
Elde edilen 2,838 ,067 ,022 ,986 ,994 ,990 ,980 ,995

Teknoloji Kullamim Diizeyi o6lgegine iliskin yapilan DFA analizi
sonucuna gore KFA’da elde edilen bulgular dogrulanmistir. Sekil-5’te Teknoloji
Kullanim Diizeyi 6lgegi icin gergeklestirilen DFA diyagrami gdsterilmektedir.
Teknoloji Kullanim Diizeyi 6l¢egine iliskin analiz sonucunda elde edilen uyum
iyiligi degerleri Tablo-7"de gosterilmistir. Olgege iliskin AVE: ,754; CR: ,938
olarak bulunmustur. Bu sonuglara gore 6lgegin uyum iyiligi degerleri normal
veya kabul edilebilir sinirlar icerisinde yer aldig1 goriilmektedir. Sonug olarak

119



KAUIIBFD 15(29), 2024: 97-128

tim degerler istatistiksel olarak uygun goriindiigiinden dolayr Teknoloji
Kullanim Diizeyi 6l¢eginin gegerlilige sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 8: Normallik ve Giivenirlik Analiz Sonuglari

Olgek Toplam
Ortalama Standart Sapma Carpikhk Basikhik Cronbzzcl)l Alpha
a
SOSM 2,787 ,896 ,060 -,885 ,876
TKD 3,167 1,008 -,369 -,662 918
CSATA 2,904 ,760 -,545 -,330 ,958

Olgeklerin giivenirligini kontrol etmek igin Cronbach Alpha (o)
degerlerine bakilmaktadir. Bu degerin 0,60 dan biiyiik olmasi 6l¢egin giivenir
oldugunu gostermektedir (Akgiil & Cevik, 2005). Yapilan analiz sonucunda
Olceklerin giivenilir olduguna iligkin bulgular elde edilmistir. Giivenirlige yonelik
elde edilen bulgular Tablo-8’de verilmistir. Bu kapsamda arastirmada kullanilan
Olceklerden ilki olan Sosyal Medya 6l¢eginde o = ,876, Cevrimici Satin Alma
6l¢eginde a = ,958 ve Teknoloji Kullanim Diizeyi dl¢eginde o = ,918 ile yiiksek
derecede giivenilir oldugu sonucuna varilmaistir.

Ayrica analiz edilecek verilerin normalliginin kontrol edilmesi gereklidir.
Normallik analizinde basiklik ve ¢arpiklik katsayilari incelenir. Sosyal bilimlerde
basiklik ve carpiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda olmasi normal dagilim
i¢in yeterli goriilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2017). Yapilan normallik testi sonuglart
Tablo-8’de goriildiigii gibi bulunmus olup, ele alinan 6lgeklerin tamaminda
carpiklik ve basiklik degerleri -1,5 ile +1,5 arasinda yer almaktadir. Bu sonuca
gore verilerin normal dagildig: sdylenebilir.

Caligmada yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi
belirlemek icin gerceklestirilen Pearson Korelasyon Analizi sonucunda ulagilan
sonucglar incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo-9’da yer almaktadir.
Korelasyon katsayisi degeri sifir ise degiskenler arasinda dogrusal iligski yoktur.
Katsay1 ,01 — ,29 arasinda ise zayif, ,30-,70 arasinda ise orta diizey, ,71-,99
arasinda ise gii¢lii ve 1,00 ise milkemmel korelasyon oldugu sdylenmektedir
(Ozdamar, 2002). Ortaya ¢ikan bulgulara bakildiginda her ii¢ dlgek arasinda orta
diizeyde korelasyon oldugu sonucuna varilmaistir.
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Tablo 9: Korelasyon Analizi Sonuglar

SB YB TB ONB | ADKB | BODB | BOZDB | AB DNB | SOSM | OSATA | TKD
SB 1
YB ,543" 1
TB 37571 ,504™ 1
ONB ,430™ | ,488™ | ,736™ 1
ADKB |,374™ | ,488™|,636™ | ,638™ 1
BODB | ,352"|,429" | ,589™ | ,536™ | ,422" 1
BOZDB | ,208™ |,134™ |,163™ | 203" | -034| ,291™ 1
AB ,J316™(,393™ | ,554™ | ,539™ | ,464™ | ,625™| 261" 1
DNB ,365™ | 4417 | 6807 | ,616™ | ,554™ | ,604™ | 187 |,759™ 1
SOSM | ,884™ | 873" | ,499™ | ,522™ | ,489™ | ,443™ ,196™ | 4027 | 458" 1
OSATA | ,463™ | ,558"™ | ,849™ | 822" | ,731™| 781" ,3447 | ,812™ | ,854™ | ,580™ 1
TKD ,5057 | ,542™ | 53177 | ,5477 | ,6077 | 46177 1947 | ,499™ | ;562" | ,595™ | ,658™
** Korelasyon p<,05 diizeyinde anlamlidir.
* Korelasyon p<,01 diizeyinde anlamlidir.

Calismanin temel amaci olan sosyal medya kullaniminin ¢evrimigi satin
alma tizerindeki etkisinde teknoloji kullanim diizeyinin aracilik etkisini test
etmek amaciyla SPSS i¢in Process Makro 4.2 (Model 4) araci (Hayes, 2018)
kullanilarak kurulan model kapsaminda degiskenler arasindaki iliskileri ve
araciligl belirleyen analizler gerceklestirilmistir. Bu ¢ercevede Bootstrap
yontemini temel alan regresyon analizi yapilmistir. Boostrap yontemi ile
gerceklestirilen aracilik etkisi analizinde hipotezlerin desteklenebilmesi igin
analiz sonuglariin %95 giiven araliginda LLCI = Alt giiven araligi ve ULCI=
Ust giiven aralig1 degerleri arasinda (0) degerini kapsamamasi gerekmektedir
(Hayes, 2018). Bu amagla yapilan aracilik analizi sonucu elde edilen analiz
sonuglart Tablo-10’da ve model Sekil-6’da verilmistir. Analiz sonucu
incelendiginde teknoloji kullanim diizeyi arac1 degiskeni dahil oldugunda sosyal
medya kullaniminin ¢evrimici satin alma tizerindeki etkisi anlamsiz olmadigi ve
giiven araliklar1 sifir icermemesi nedeniyle teknoloji kullanim diizeyinin kismi
araci etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Tiim bu sonuglara gére teknoloji kullanim
diizeyinin aracilik rolii yiiksek bir etkiye sahiptir.
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Sekil 6: Aracilik Analizi Bulgular

Tablo 10: Process Makro (Model 4) ile Gergeklestirilen Regrasyon Analizi

Sonuglari
TKD CSATA
B p B S.H. p
SOSM Avolu| ,670 | ,045 | ,000 | Byolu | ,492 | ,034 | 000
TKD Cyolu | ,366 | ,033 | ,000

(S.H: Standart Hata, B: Standardize edilmemis beta katsayisi, p: Anlamlilik diizeyi)

Sosyal medya kullanimmin teknoloji kullanim diizeyi {izerindeki etkisi
(A yolu igin B = ,670; LLCI = ,582; ULCI=,758; t = 14,972; p = ,000) pozitif
yonli ve anlamlhidir. Teknoloji kullanim diizeyinin %35,5’1 sosyal medya
kullanim ile agiklanmaktadir (R?= ,355; F = 224,148). Bu sonuglara gore H2
hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal medya kullaniminin ¢evrimigi satin alma iizerindeki toplam etkisi
(B yolu igin p=,492; LLCI = ,425; ULCI = ,559; t = 14,368; p = ,000) pozitif
yonlii ve anlamlidir. Cevrimigi satin almanin %33,6’s1 Sosyal medya kullanimi
ile agiklanmaktadir (R?>=,336; F = 206,43). Bu sonuglara gore H1 hipotezi kabul
edilmistir.

Teknoloji kullanim diizeyinin ¢evrimigi satin alma tizerindeki toplam
etkisi (C yolu i¢in p=,366; LLCI =,300; ULCI=,431; t= 10,986; p=,000) pozitif
yonlii ve anlamlidir. Cevrimigi satin almanin %48,8’1 Teknoloji kullanim diizeyi
ile agiklanmaktadir (R?>=,488; F = 193,841). Bu sonuglara gére H3 hipotezi kabul
edilmistir.

Sosyal medya kullaniminin ¢evrimigi satin alma iizerindeki dolayli etkisi
(C'yolu igin p=,245; LLCI =,189; ULCI = ,305) pozitif yonlii ve anlamlidir. Bu
sonuglara gére H4 hipotezi kabul edilmistir.
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5. SONUC

Yapilan bu ¢alismada sosyal medya kullaniminin kisilerin ¢evrimigi satin
alma davranmiglarim1 etkileyip etkilemedigi, ayrica kisilerin teknoloji kullanim
diizeyinin ¢evrimigi satin almada bir araci roliiniin olup olmadig arastirtlmistir.
Aragtirma kapsaminda ¢evrimigi anket yontemi ile veriler toplanmistir. Farkl
yaslarda yer alan kisiler ankete katilmis olup, katilan kisilerin %76,5’1 31 yas ve
tizerinde yer almaktadir. Toplam 421 kisiye anket uygulanmis, 12 kisinin anketi
normal dagilimi bozdugu i¢in analizlere dahil edilmemistir. Arastirma, sosyal
medya kullaniminin ¢evrimigi satin alma davramigimi etkiledigini ve bu etki
tizerinde teknoloji kullanim diizeyinin araci bir rolii oldugunu ortaya
koymaktadir. Alan yazinda sosyal medya kullanimmin ve teknoloji kullanim
diizeyinin ¢evrimici satin alma niyeti lizerindeki etkisi ayr1 c¢aligmalarla
(Yuldosev, 2015; Nazzal vd. 2022; Varma & Agarwal, 2014; Aragoncillo & Orus
2018; Kilig & Kartal, 2022; Koker, Koseoglu & Yakin, 2018) ortaya konulmasina
ragmen sosyal medya kullanimmin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
teknoloji kullanim diizeyinin aracilik roliinii inceleyen bir c¢alismaya
rastlanmamistir. Sosyal medya kullanimina bagl olarak, teknoloji kullanim
diizeylerindeki farkliliklarin ¢evrimigi satin alma davraniglarin etkileyebilecegi
diisiiniilerek bu ¢alismada arastirilmistir.

Caligmadan elde edilen bulgular literatiire baz1 katkilar saglamaktadir.
Oncelikle giincel literatiirde ¢evrimici satin alma niyeti iizerinde sosyal medya
kullaniminin ve teknoloji kullanim diizeyinin etkilerinin ayr1 ayri incelendigi
calismalar ele alinmigtir (Yuldosev, 2015; Nazzal vd. 2022; Varma & Agorwal,
2014; Aragoncilla & Orus, 2018; Kilig & Kartal, 2022; Koker vd., 2018).
Agorwal (2014) tarafindan yapilan ¢alismada sosyal medyanin bireylerin satin
almaya yonelik tutumlarini degistirmede giiclii bir rol oynadigini belirtmistir.
Benzer olarak Aragoncilla ve Orus (2018), arastirma sonucunda sosyal medya
kullanicilarinin yiizde 65'inin, sosyal medyanin aligveris siire¢lerini etkiledigini
ve neredeyse yarisinin, sosyal medyanin ¢evrimigi aligveriglerine ilham verdigi
sonucuna ulagmiglardir. Koker ve digerleri (2018) tarindan gerceklestirilen
calismada ise, sosyal medya kullaniminin ¢evrimigi satin alma niyeti olusturup
olusturmadigini anlamaya ¢alisilmistir. Sonuclar, internette ve sosyal medyada
daha ¢ok vakit geciren ve sosyal medya hesaplarini daha sik kontrol eden
kullanicilarin daha fazla ¢evrimici satin alma niyeti gelistirdigini gdstermistir. Bu
calismalara benzer olarak bu ¢aligmada da sosyal medya kullaniminin ¢evrimigi
satin alma davranisini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmis ve literatiir bu
anlamda dogrulanmustir.

Literatiirde sosyal medya kullaniminin teknoloji kullanim diizeyine
etkisini arastiran ¢alismaya rastlanamamis olmakla birlikte Baran, Kurt ve Tekeli

123



KAUIIBFD 15(29), 2024: 97-128

(2017, s. 21) vyaptiklann calismada genel olarak yaslhilarin teknolojiye
hakimiyetlerinin bilgisayar ve internet kullamim sikligi ile iliskili oldugu,
yaslilarin siklikla sosyal medya kullanmalarinin bu hakimiyete sahip olmalarina
neden olabilecegi belirtmistir. Bu c¢aligmanin sonuglari da sosyal medya
kullaniminin teknoloji kullamim diizeyini etkiledigi yoniindedir. Bu bulgular
literatiire katki niteligindedir.

Diger bir agidan literatiire bakildiginda Yuldosev (2015), ¢evrimigi
ortamda satin alma davranisi ile tiiketicilerin teknolojik araglar1 kullanabilmesi,
internet kullanimi sikligi, algilanan giivenlik ve algilanan kullanmim kolaylig:
arasinda istatistiki olarak anlamli iligkilerin oldugu sonuglarina varilmistir.
Benzer olarak Nazzal vd. (2022) tarafindan gerceklestirilen bir diger calisma
sonucunda, dijital okuryazarligin bireylerin ¢evrimigi aligverise yonelik
niyetlerini olumlu yonde etkilemeye katkida bulundugunu dogrulamaktadir. Bu
calismalara paralel olarak bu c¢alismada da teknoloji kullanim diizeyinin
cevrimici satin alma davranisini pozitif yonde etkiledigi sonucuna varilmis ve bu
konuda literatiir dogrulanmastir.

Sosyal medya kullaniminin teknoloji kullanim diizeyi {izerinde, teknoloji
kullanim diizeyinin de ¢evrimigi satin alma {izerindeki muhtemel etkileri dikkate
almarak sosyal medya kullaniminin ¢evrimigi satin alma {izerindeki etkisinde
teknoloji kullanim diizeyinin aracilik etkisi test edilmis ve dogrulanmustir.

Teknoloji kullanim diizeyinin ¢evrimig¢i satin alma niyeti iizerinde
etkisinin oldugu ve sosyal medya kullanimin ¢evrimigi satin alma niyeti iizerine
etkisinde aract roliiniin oldugu sonucundan hareketle sosyal medya
kullanicilarinin  teknoloji kullanim diizeyinin artmasi ¢evrimi¢i satin alma
egilimlerini daha da artiracagi degerlendirilebilir. Arastirma sonucu da bu
degerlendirmeyi destekler nitelikte olup, teknoloji kullanim diizeyinin ¢evrimigi
satin alma iizerindeki toplam etkisi pozitif yonlii ve anlamli oldugu sonucuna
varilarak H3 hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda teknoloji kullanim diizeyinin
cevrimici satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir denilebilir. Ayrica ¢alismada
cevrimi¢i satin almanmn %48,8’i teknoloji kullanim diizeyi ile agiklandig
sonucuna vartlmigtir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve bu
teknolojilerin toplum tarafindan kullanimmin artmasiyla birlikte hemen hemen
her alanda bu teknolojiler yer almis bulunmaktadir. Akilli telefonlar1 artik
genellikle herkes tarafindan kullanabilmekte ve hayatimizin bir pargasi olmus
durumdadir. Akilli telefonlar ile para ¢ekme, yatirma, 6deme, alig veris, randevu
alma gibi pek ¢ok islem yapilabilmektedir. Bireylerin akilli telefonlar ile
gergeklestirilebilecegi birgok aktivite temel diizeyde dijital beceri ve yeteneklere
sahip olmasi ile miimkiin olabilmektedir. Diinya genelinde bireylerin
zamanlarinin énemli bir boliimiinii (ortalama 2 saat 27 dakika) sosyal medya ile
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gecirdigi (URL-1, 2023) diisiiniildiigiinde akilli telefonlarla sosyal medya
kullanimi neticesinde teknoloji asinaliginin artmasi da kaginilmaz olacaktir.
Bunun sonucunda ise sosyal medya kullaniminin teknoloji kullanim diizeyinin
araci etkisi ile bireylerin ¢evrimici satin alma konusunda daha istekli olacaklar
degerlendirilebilir. Sosyal medya kullaniminin ¢evrimigi satin alma {izerindeki
dogrudan ve dolayli olarak pozitif etkisi oldugu sonucu H4 hipotezini
dogruladigindan arastirma sonuglari da bu degerlendirmeyi destekler nitelikte
oldugu soylenebilir. Bu durumda sosyal medya kullaniminin ¢evrimigi satin alma
niyeti lizerinde etkisinde teknoloji kullanim diizeyinin araci roli vardir
denilebilir.

Bununla birlikte ¢alisma, literatiire 6zellikle isletmeler i¢in miisterilerin
cevrimici satin alma niyetiyle ilgili bilgi vermesi acgisindan katki saglamustir.
Bilgi ve iletisim teknolojileri giiniimiizde her alanda kullanilmaya baslandigindan
dolay1 bireyler ve isletmeler bu teknolojiler lizerinden alim satim iglemlerini artan
bir yogunlukta gerceklestirmeye devam etmektedir. Diger taraftan isletmeler i¢in
de e-ticaret islemlerini artirmak adina bireylere daha kullanici dostu arayiizler ile
hazirlanmig, kullanimi kolay, temel diizeyde dijital okur yazarligi bulunan
bireylerin kolaylikla aligveris yapmalarina imkan saglayacak teknolojik ¢oziimler
gelistirmeleri gerekmektedir. Her gecen giin gelisen teknolojiyle birlikte
cevrimigi satin alma yontemlerinde kullanilan teknolojilerin satin alma niyetini
etkileme diizeyi lizerine ¢alismalar yapilarak literatiire ayrica katki saglanmasi
Onerilmektedir.

Ozetle bireylerin teknoloji kullanim diizeyli c¢evrimici satin alma
davranisint pozitif yonde etkilediginden dolay1 isletmeler her yastan bireyin
rahatlikla satin alma islemi yapabilecegi teknolojik ¢oziimlere odaklanmalari
durumunda ticari potansiyellerini artirabilecekleri degerlendirilmektedir.

6. CIKAR CATISMASI BEYANI
Yazarlar arasinda ¢ikar ¢catismasi bulunmamaktadir.

7. MADDI DESTEK
Bu caligsmada herhangi bir fon veya destekten yararlanilmamustir.

8. YAZAR KATKILARI

KYO: Fikir, Literatiir taramasi, Yazim ve Analiz
EC: Tasarim, Denetleme ve Yorum
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9. ETIK KURUL BEYANI VE FIKRi MULKIYET TELIF
HAKLARI
Calismada etik kurul ilkelerine uyulmustur ve fikri miilkiyet ve telif
haklar1 ilkesine uygun olarak gerekli izinler alinmustir.
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