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Kiiresellesme ile birlikte, bir toplumda gelistirilen dlceklerin
baska toplumlarda da kullamilmasma ihtiya¢ duyulmaya
baslanmstir. Bu uygulama, bilimin evrenselligi agisindan
her ne kadar dogal bir siirec olarak goriilse de beraberinde
yeni  problemler  getirmistir. ~ Olgme  araglarmn
standartlagtiridma ~ siireci  bunlardan en  Onemlisidir.
Geligtirilen bir 6lcegin bagka bir topluma uyarlanmasimnda dil
ve hatta kiiltiir farkliliina baglh engellerle kargilagilmas: soz
konusudur. Bu nedenle uyarlama siireci, aragtirmanin
temelini olugturan dnemli bir basamaktir. Uyarlama siireci 6
asamadan meydana gelmektedir. Karar vermeyle baslar saha
testi ile son bulur. Bu ¢alismada farkly dil ve kiiltiirlerde
gelistirilmis olan giiven egilimi 6lcegi (Gefen ve Straub,
2004), gecmis deneyim dlgegi (Pavlou ve Gefen, 2004),
reklam degeri dlcegi (Ducoffe, 1995), agizdan agiza iletisim
olcegi (Shumann vd., 2010) ve satmalma niyeti dlceginin
(Kim ve Park, 2013) Tiirkceye uyarlama siirecindeki testlere
yer verilmistir. Uyarlamalar sonucunda gecmis deneyim ve
agizdan agiza iletisimin satinalma niyetini  acikladig;
satmalma niyetini agiklama agisimdan  agizdan  agiza
iletisimin katsayisimin, gecmis deneyim katsayisimin yaklagsik
iki katr oldugu tespit edilmistir. Yani tiiketicilerin dijital
platformlarda, cevresindekilerin Oneri ve referanslarnin
satmalma kararlarinda etkili oldugu soylenebilir.
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Abstract

As one of the results of globalization, the need for the scales
developed in one society to be used in other societies has begun.
Although this practice is seen as a natural process in terms of
the universality of science, it has brought new problems with it.
The process of standardizing measurement instrument is the
most important one. In adapting a developed scale to another
society, it is possible to encounter barriers due to language and
even cultural differences. Therefore, the adaptation process is
an important step that forms the basis of the research. The
adaptation process consists of 6 stages. It starts with decision
making and ends with field testing. In this study, trusting
disposition scale (Gefen & Straub, 2004), past experience scale
(Pavlou & Gefen, 2004), advertising value scale (Ducoffe,
1995), word-of-mouth communication scale (Shumann et al.,
2010) developed in different languages and cultures and tests
in the process of adapting the purchase intention scale (Kim &
Park, 2013) into Turkish. Past experience and word-of-mouth
communication as a result of adaptations explain purchasing
customers; it has been determined that the value of word-of-
mouth communication in terms of explaining purchasing
consumption is approximately twice the value of past
experience. In other words, it can be said that consumers’
suggestions and references on digital platforms are effective in
their purchasing decisions.

Keywords: Scale Adaptation, Purchase Intention, E-
Marketplace.

Jel Codes: M30, M31, M39.
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hocamiz Prof. Dr. Feyzullah EROGLU’na sonsuz sayg1 ve sevgilerimle...
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1. GIRIS

Olcme araclar gelistirilmis oldugu dil ve kiiltiirden bagska diller ve kiiltiirlerde de
kullanilmaktadir. Bu durum bir 6l¢lim aracinin bagka bir dil ve kiiltiirde kullanilmadan 6nce
bir uyarlama siirecinden ge¢mesini gerektirir. Uyarlama siirecinin diizgiin bir sekilde
tamamlanmamas1 6l¢iim aracinin anlam ve dolayisiyla sonuglarinda karsilastirilabilirligini
engelleyen farkliiklara neden olabilir. Calismada e-pazaryerinden satmalma niyetini
etkileyen ve uyarlamaya gerek duyulan boyutlara ait 6lceklerle ilgili literatiir taramasina yer
verilmistir. Ardindan uyarlama siirecine iliskin saha ¢alismasi yapilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Satinalma Niyeti

Niyet, kisi ve eylem arasindaki iligkiyi kapsayan bir boyuttur (Fishbein ve Ajzen, 1975). Tutum
ile niyet arasindaki iliskiye bakilacak olursa; tutum harekete ge¢gme niyeti agisindan neden
saglamakla beraber niyetlerin tegviki i¢in olumlu tutum kendi basina yeterli olmayip daha
fazlasina ihtiya¢ olabilecegi belirtilmistir (Bagozzi, 1992). Davraniglarin niyetlere gore
sekillenmesinden dolayz tiiketicilerin satinalma niyetinin degerlendirilmesi olduk¢a 6nemlidir
(Bai vd., 2008).

Spears ve Singh (2004), satinalma niyetini kisinin markay1 satinalmak tizere ¢abasinin bilingli
bir plani olarak tanimlamistir. Cronin ve Taylor (1992) tiiketicinin satinalma niyetinde
memnuniyetin hizmet kalitesine gore daha biiylik bir etken oldugunu ortaya koymustur.
Memnuniyet seviyesi arttikga yeniden satinalma niyetlerinde de artis goriilmektedir
(Anderson ve Sullivan, 1993). Planlama ve pazarlamada oldukc¢a Onemli olan satis
tahminlerinde satmnalma niyeti anketlerinin rolii bliytiktiir (Whitlark vd., 1993). Satinalma
niyeti lizerinde etkili ve satinalma niyeti ile iligkili bir¢ok degerlendirme bulunmaktadir.
Fiyatin yiiksek olmasi bir taraftan kalite algisini olusturmasina neden olurken, diger taraftan
da feda edileceklerin maddi bir gostergesi olmasi nedeniyle satinalma niyetinin diismesine de
sebep olabilmektedir (Dodds vd., 1991). Tiiketici sadakati ile satinalma niyeti arasindaki iligki
de ytiiksek olup sadakatin tekrar satinalma tizerinde de etkili oldugu gortilmiistiir (Halim ve
Hamed, 2005).

Satinalma niyetinin ¢evrimi¢i olmasi durumunda ise tiiketiciler bu karar1 verirken
performans, finansal, zaman, sosyal ve psikolojik risklerle kars1 karstyadirlar (Almousa, 2011).
Close ve Kukar-Kinney (2010) ise mevcut ¢evrimigi satinalma niyetini, tiiketicilerin gevrimigi
alisveris sepetinin kullanmasin (iirtinii sepete gonderme islemini) niyet olarak tanimlamuastir.

2.2. Reklam Degeri

Reklamlar pazarlama alaninda biiyiik Oneme sahip olmakla beraber, fiyatlandirma,
markalasma, ambalaj vb. bir¢ok pazarlama faaliyeti ile ilintilidir. (Kottman, 1977). Reklam
alicilar ile saticilar bir araya getirmesiyle bilinen reklam bir giderdir ve {irtiniin degerinden
bagimsizdir (Stigler, 1961).

Reklamcilar ve tiiketiciler arasindaki iletisim siirecinin dogru islemesi ve mesajin alic
tarafinda takdir gormesi i¢in bir ugras gerekir (Ducoffe ve Curlo, 2000). Bu ugras
dogrultusunda reklamin etkili olma durumu ortaya ¢ikar ve amaci satislar {izerinde olumlu
yonde degisim ve tesvik olan reklamin degeri boylece belirlenmis olur (Ducoffe ve Curlo,
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2000). Ducoffe (1995) bilgilendiricilik, aldaticilik, sinir bozuculuk ve eglenceyi tiiketiciler
agisindan reklam degerinin degerlendirilmesi hususunda baslangi¢ faktorleri seklinde
belirlemisgtir.

Tiiketiciler glinliik olarak onemli miktarda reklamla karsilasmaktadir ve reklamlara kars:
eglenceden kinamaya uzanan degisen goriisleri mevcuttur (Pollay ve Mittal, 1993). Reklama
yonelik tutumlara bakildiginda kiiresel olarak farkliliklarin, sosyal ve ekonomik agidan
etkilerine bagl olarak farklilastig1 goriilmektedir (Reid ve Soley, 1982). Arastirmacilar bu
tutumlara yonelik tiriin bilgisi, sosyal rol ve imaj, hedonik/zevk olmak {izere ii¢ bireysel ve
ekonomi igin iyi, deger bozulmasi, meteryalizm ve yanlis/anlamsiz olmak iizere dort
toplumsal etkiden bahsetmislerdir (Sandage ve Leckenby, 1980; Reid ve Soley, 1982; Pollay ve
Mittal, 1993).

Tiiketiciler gerekli degere sahip olmadigini diistindiiklerinde reklamlar1 dikkate almazlar ve
tiikketicilerin klasik reklamlarin degerinin yiiksek olmamasini diisiinmeleri; sayica fazla
oluslari, bircogunun alisveris esnasinda onlara ulasiyor olmamasi ve ¢ogunun kendilerinin
asina oldugu diistik riskli tirtinlerden olusuyor olmas: gibi nedenlerle agiklanabilmektedir
(Kottman,1977; Ducoffe ve Curlo, 2000). Algilanan reklam degeri ve reklam degeri sonucu
pozitif oldugunda iletilmek istenen mesaj yerine ulagmis olur ve reklamin farkli/benzersiz
oldugu algisi ortaya cikar ve ikna edicilik yoniiniin oldugu gozlenir (Ducoffe ve Curlo, 2000).

2.3. Ge¢mis Deneyim

Tiiketiciler gilin igerisinde yapmis olduklar1 islemlerde deneyim biriktirirler ve bu
deneyimleriyle gelecekte yapacaklari islemlerine yon verirler. Miisteri deneyimi {iriiniin
reklamdan paketlemeye, mal/hizmet Ozelliklerinden, kullanim kolayligina ve giivenirlige
uzanan bir¢ok yoniinii igine almakla beraber tanimsal olarak bakildiginda miisteri deneyimi
“miigterilerin bir sirketle herhangi bir dogrudan veya dolayl temasa verdikleri i¢ ve 6znel
yanittir (Meyer ve Schwager, 2007). Klaus ve Maklan (2013) ise bu tanim1 miisterilerin firmalar
ile dogrudan ya da dolayll yollarla karsilasmasinin biligsel ve duyussal agidan
degerlendirilmesi olarak ifade etmistir. Dogrudan temasi satin alim, kullanim ve alinan hizmet
esnasl olustururken dolayli temaslar: ise agizdan agiza iletisim, elestiri, haber, reklam vb.
olusturmaktadir (Meyer ve Schwager, 2007).

Deneyim bir¢ok kanaldan olusan kiimdilatif bir olgudur (Maklan ve Klaus, 2011). Gentile vd.
(2007), miisteri deneyimi boyutlar: olarak adlandirilan bilesenleri duyusal, duygusal, bilissel,
yasam tarzi bileseni, iligkisel bilesen ve pragmatik bilesen olarak belirtmislerdir.

Miisteri deneyiminin olumlu olmas1 marka ve tiiketici arasinda duygusal bir bag kurulup
boylece miisteri sadakatinin arttirilmasinda ve sonucunda da pazarda rekabet giiciiniin
artmasinda etkendir (Gentile vd., 2007). Ayrica miisteri deneyiminin ©onde gelen
sonuclarmdan biri de tiiketici memnuniyeti veya memnuniyetsizligidir ve miisteri deneyimi
memnuniyet, sadakat, marka degeri ve ag1zdan agiza iletisimi de olumlu veya olumsuz yonde
etkileyebilmektedir (Chahal ve Dutta, 2015).

2.4. Agizdan Agiza iletisim

Insanlarin bilgi alma kaynaklar1 arasinda fiziksel cevreleri, kitle iletisim araglar1 ve diger
insanlarla kurduklari iliskileri yer almaktadir (East vd., 2007). Agizdan agiza iletisim sozlii
gelenek zamanlarma uzanan tarihiyle hayatimizin iginde olup George Silverman tarafindan
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“en eski, en yeni pazarlama arac1” olarak bahsedilmistir (Kimmel ve Kitchen, 2014). Westbrook
(1987) ag1zdan agiza iletisimi, tiiketicinin mal veya hizmetle ilgili satinalma deneyimini baska
tiiketicilerle paylastig1 informal iletisim seklinde ifade etmistir. Agizdan agiza iletisimin
olusumuna bakildiginda 6nciil olarak memnuniyet veya memnuniyetsizligin olma durumu
ile karsilagilir (Kimmel ve Kitchen, 2014).

Olumlu agizdan agiza iletisim goze garpan hos, canli deneyimlerin aktarilmasiyla meydana
gelirken olumsuz agizdan agiza iletisim ise nahos deneyimler, sikayetler ve {iriiniin
karalanmasina yonelik sdylemler ile 6rneklenebilmektedir (Anderson, 1998). Gordiigiimiiz
tirtinlerin bircogu olumlu deneyime sahiptir ¢iinkii memnun kalinmayan tiriinlerin piyasada
tutunma imkani yoktur ve tiiketiciler tarafindan bakildiginda negatif agizdan agiza iletisim
pozitife gore daha fazla olmakla beraber eger ¢ogunluk iiriin ve hizmetten memnun ise bu
durumun tersini gormekte pek tabii miimkiindiir (East vd., 2007). Arndt (1967) calismasinda
agizdan agiza iletisimin olumlu olmasi durumunda yeni iiriin kabuliine katki saglayacagy,
negatif olmasi halinde ise tam tersi etki yaratacagini belirtmistir. Tiiketicilerin bilgi aramaya
yonelik ¢abalar1 deneyim ve kendine giivenin az oldugu durumlarda yayginlik gosterir (Furse
vd., 1984).

Agizdan agiza iletisim uzun yillardir aile, arkadas gevresi, yakin iliskide olunan kisiler ile
gerceklesiyor olsa dahi giintimiiz iletisim kanallarinin artisiyla beraber ¢evrimici hale gelerek
cevrimici agizdan agiza iletisimin etkin olmasi sonucunu doguruyor ve firmalar1 da ¢evrimici
kanallar1 kullanmaya yonlendiriyor (Kimmel ve Kitchen, 2014). Internetin kullanimi sayesinde
tiiketicilerin bilgi toplama kanallar1 ¢cogalarak kisilerin diger kullanicilara bilgi, deneyim ve
tikketim tavsiyeleri vermesi saglanmistir (Hennig-Thurau vd. 2004). Kisilerin
deneyimledikleri seyleri farkli paylasim platformlarindan paylasmalarinin nedenlerine
bakilacak olursa sosyal faydalar, ekonomik tesvikler, baskalar: i¢in endise ve disadoniikliik/
kendini gelistirme olarak karsimiza ¢ikacaktir (Hennig-Thurau vd., 2004). Ayrica tiiketiciler
reklamcilardan ziyade mal/hizmeti deneyimleyen diger tiiketicilere giiven egilimindedirler
(Sen ve Lerman, 2007; Lee ve Youn, 2009) bu nedenle agizdan agiza iletisimin siiregelen énemi
kacinilmazdir.

2.5. Giiven Egilimi

Given iligkilerde karsimiza ¢ikan temel unsurlardandir. Mayer vd. (1995) giiveni, giivenen
tarafin beklentisinin karsilanacag diisiincesiyle giivenilen tarafin gerceklestirecegi eylemlere
savunmasiz olma yoniinde isteklilik olarak tanimlamistir ve ayni zamanda giivenin risk
almaya kars: isteklilik oldugunu vurgulamistir. Altyapisinda insanliga duyulan inang ve
glivene dayanan durus bulunan, yatkinlik ya da 6zellik psikolojisinden gelmekte olan gliven
egilimi ise, “kisinin genis bir durum ve kisi yelpazesinde genel olarak baskalarina bagiml
olmaya istekli olma yoniinde tutarli bir egilim gosterme derecesi” anlamini tagimaktadir
(McKnight ve Chervany, 2001). Rotter (1967) ise kisiler aras1 giiven igin bir kisi veya grubun,
diger bir kisi ya da grubun soziine ya da sozlii sekilde beyanma giivenebilme beklentisi
tanimini yapmuistir. Jarvenpaa vd (1999) giivenme davranisinda onciil olarak giivenme niyeti
ve bir kisiye bagimli olma isteginin oldugunu belirtmislerdir. Giivene sebep olan bir¢ok faktor
bulunurken siklikla deginilen faktorler yetenek, yardimseverlik ve diiriistliik olarak
siralanmaktadir (Mayer vd., 1995).
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Giivenin egilimsel, kurumsal ve kisiler arasi olmak tizere farkli yapilar1 bulunmakla beraber
bu yapilar1 birbirinden ayiran sebepler bulunmaktadir (McKnight ve Chervany, 2001). Giiven
egiliminin psikolojiden gelmekte olan ¢ocukluk dénemine dayandirilmasi, kurum temelli
glivenin davranisin durumsal sekilde yapilanmasi ve sosyoloji alanindan gelmekte olmas: ve
her birinin farkl disiplinlerden gelmesi bu nedenleri agiklamaktadir (McKnight ve Chervany,
2001). Ote yandan giiven milliyetlere gore farklilik gosterebilmekle beraber bireyci iilkelere
bakildiginda giivenin daha yiiksek oldugu goriiliirken toplulukcu iilkelerde durum tersi
olarak goriilebilmektedir (Jarvenpaa vd., 1999).

3. AMAC VE YONTEM

E-pazaryerinden satinalma niyetini etkileyen ve uyarlamaya gerek duyulan boyutlara ait
olgeklerin uyarlanmasini amaglayan bu ¢alisma, 122K017 numaral1 “Djjital pazarlamada (B2C)
yapisal modellerin kalbine yerlesen giiven faktriiniin itici giicii” adli TUBITAK projesinin
hedeflerinden birini konu almaktadir.

3.1. Aragtirmanin Amag ve Onemi

Diinyanin daha kiigiik bir yer haline gelmesiyle beraber yapilan arastirmalarin bigim
degistirmesi, kiiltiirleraras: etkilesimin artis1 ile benzerlik ve farkliliklarin karsilastirilmas:
arastirmacilar1 6l¢tim araglarinda uyarlama yapmaya itmektedir.

Uyarlama calismalarma duyulan 6nem, giin gectikce daha fazla artmus, beraberinde uyarlama
siirecinin yontemsel olarak ele alinmasi gerekliligini dogurmustur. Bu calismada e-
pazaryerinden satinalma niyetini etkileyen temel degiskenlerin (ge¢gmis deneyim, agizdan
agiza iletisim, reklam degeri, giliven egilimi ve satinalma niyeti) uyarlanmasi
amaglanmaktadir.

3.2. Veri Toplama Araglar1

Tablo 1’den goriilecegi tizere; giiven egilimi dlgegi (Gefen ve Straub, 2004), gegmis deneyim
Olgegi (Pavlou ve Gefen, 2004), reklam degeri 6lgegi (Ducoffe, 1995), agizdan agiza iletisim
Olgegi (Shumann vd., 2010) ve satinalma niyeti Olgegi (Kim ve Park, 2013) arastirma
kapsaminda uyarlama siirecine dahil edilmistir.

Tablo 1. Olgeklerin Orijinal Maddeleri

Orijinal Olgek Maddeleri Olgegin Kaynag:
Given | count spon e pecple
Egilimi — - Gefen ve Straub (2004)
Olcesi I generally have faith in humamty.

I feel that people are generally reliable

My past experience in Amazon's auction marketplace
Gecgmis was positive.
Deneyim I received excellent service from sellers in Amazon's | Pavlou ve Gefen (2004)
Olcegi auction marketplace in the past.

Sellers in Amazon's auction marketplace did a good job

in the past.
Reklam Adpvertising is valuable.
Degeri Advertising is useful. Ducoffe (1995)
Olgegi Adpvertising is important.
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. Friends of mine already have made good experiences
Agizdan

A3 with my bank

1

ilftiZ;m Friends of mine have recommended my bank to me Shumann vd. (2010)
Olgegi Friends of mine have told me positive things about my

bank
Satinalma | I am likely to purchase products/services on this s- | Kim ve Park (2013)

Niyeti commerce
Olgegi site.

Given the opportunity, I would consider purchasing
products
on this s-commerce site in the future.

It is likely that I will actually purchase products on this s-
commerce site in the near future.

Given the opportunity, I intend to purchase products on
this
s-commerce site.

3.3. Olgek Uyarlama Siireci

Olgek uyarlama, 6 asamadan meydana gelen bir stirectir (Sekil 1). Karar agsamas ilk adimdir
(Asama 1). Bu asamada g¢alisma kapsaminda kullanilmasi planlanan oOlgeklerin uyarlama
siirecine ihtiyac1 degerlendirilir. Bu asamada mevcut gelistirilmis olan 6lceklerin ihtiyaca
uygunlugu, uyarlama stirecinin gerekliligi ve yeni Olgek gelistirme siirecinin gerekliligi
degerlendirilmistir. Uyarlama siirecinin en 6nemli asamalarindan biri olan egdegerligin
degerlendirilmesi (Asama 2) asamasinda ise literatiirde bir¢ok esdegerlik tiirtintin oldugunun
bilinmesinin (Johnson, 1998) yaninda en ¢ok sozii gecen esdegerlik tiirleri olan islevsel
esdegerlik ile kullanilan 6lgeklerdeki ifadelerin benzer davranislarin kiiltiirlerarasindaki ifade
ettigi anlamlara bakilmis, kavramsal esdegerlik ile dlgeklerde gegen kavram ve anlayislarin
benzerlikleri incelenmis, metrik esdegerlik ile dl¢iim araglarinin kiiltiirleraras: puanlarinin
kargilastirilabilirligi icin araliklarin esit ve gereklerin uygunlugu saptanmis, skaler esdegerlik
ile puanlarmm tam karsilagtirilabilirligi icin Olgti birimleri ve kokenlerinin aynilig:
belirlenmistir. Ayrica anlamsal esdegerlige bakilarak kelime ve 6gelerin anlamlari ile dilbilgisi
agisindan uygunlugu ortaya konulmus, deyimsel esdegerlik ile g¢evrilmesi karmasik olan
yapilarin anlami denk bir sekilde degistirilmis, deneyimsel esdegerlik ile Ogelerin farkl
kiltiirlerde farkhi bigimlerde olmasindan kaynaklanan uygulanabilirligini miimkiin kilacak
sekilde oOgelerin degisimi saglanmis ve son olarak kavramsal esdegerlige bakilarak
kavramlarin anlamlar1 net hale getirilerek kiiltiirleraras: farkliliklara gore diizenlenmistir.
Asama 3’te gegen geviri adiminda ise her iki dil ve kiiltiire hakim ayrica birinin konunun da
uzman oldugu iki uzman ile dlgeklerin ileri gevirisi gerceklestirilmis ardindan da yapilan
cevirilerin uzmanlar tarafindan sentezlenme siireci gerceklestirilerek en nitekli geviri elde
edilmistir. Asama 4’teki geri geviri siirecinde ise yine iki uzman tarafindan gevrilmis olan
olgeklerin orijinal diline geri cevirisi yapilmis ve yapilan geri ceviriler sentezlenerek
arastirmaci ve uzman gevirmenlerin bulundugu bir uzman komitesi ile incelenmis ve nihai
sonug elde edilmistir. Ontest asamasinda ise (Asama 5) hazirlanmis olan sorularmn 15 kisilik
bir grup ile anlamsal olarak bir zorlugunun ya da anlasilmayan bir noktanin olup olmadig:
test edilmistir. Asama 6’da ise hazir olan 6lgegin yeterli biiyiikliikte 6rneklem ile ana saha
calismasi yapilmistir.
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* Mevcut testi uyarlamaya veya yeni bir test gelistirmeye karar verilmesi

* Esdegerligin degerlendirilmesi

* Ceviri
+ a.Nitelikli geviri
*b.Cevirilerin sentezi

* Geri geviri
* a.Geri gevirilerin sentezi
*b.Uzman komitesi

« Ontest

* Saha testi

Sekil 1. Uyarlama Siireci Asamalar1

3.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda giiven egilimi Olgegi (Gefen ve Straub, 2004), ge¢mis deneyim Olgegi
(Pavlou ve Gefen, 2004), reklam degeri Olgegi (Ducoffe, 1995), agizdan agiza iletisim Olgegi
(Shumann vd., 2010) ve satnalma niyeti 6lgegi (Kim ve Park, 2013) uyarlama siirecinde
kullanilmis olup, hazirlanan online anket sistemi (surveey.com) iizerinden 18 yas ve tizeri
internet alisverisi yapma potansiyeline sahip kisilerden veri toplanmistir. Olgeklerde bes
noktal1 Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir (1= Hi¢ Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Tarafsizim,
4= Katiliyorum, 5= Tamamen Katiliyorum). Veri toplama siirecinde cevaplayict kaynakli
(dikkatsizlik) hatalar1 tespit etmek iizere kontrol maddesi kullanilmis ve toplanan 269
anketten 29'u c¢alismaya dahil edilmemistir ve 240 anket {izerinden sonuglar
degerlendirilmistir.

Tablo 2’de cevaplayicilarin  demografik Ozelliklerine ait bilgiler bulunmaktadir.
Cevaplayicilarin %601 kadin, %401 erkeklerden olusmakta olup diger demografik yiizdeler
tabloda gosterilmistir. Online aligveris yapma sikliginda ayda 2-3 defa aligveris yapanlar en
yliksek oranda (%35), Online aligveris ve fiziksel magazadan alisveris karsilastirmasinda ise
en yiiksek oranda yaklasik olarak ayni (%38,80) yanit1 alinmistir.

Tablo 2. Demografik ve Online Alisverise Iliskin Dagilimlar

Cinsiyet n %

Kadin 144 60,00
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Erkek 96 40,00
Online Alisveris Yapma Siklig: n %
Ayda 1’den daha az 81 33,80
Ayda 1 defa 45 18,80
Ayda 2-3 defa 84 35,00
Haftada 1 ve tizeri 30 12,50
Online Alisveris ve Fiziksel Magazadan Aligveris n %
Karsilagtirmasi

Fiziksel alisverise daha fazla para harcarim. 59 24,60
Online alisverise daha fazla para harcarim. 88 36,70
Yaklasik olarak ayni 93 38,80
Online Alisveris Yapma Yiizdesi n %
%50 ve altt 117 48,80
%50 tizeri 123 51,30

4. BULGULAR

Arastirma kapsamindaki bes 0lgek igin gergeklestirilen uyarlama stirecine ait Tiirkge Olgek

maddeleri Tablo 3'te sunulmustur.

Tablo 3. Tiirkceye Uyarlanan Olgek Maddeleri

Tiirkceye Uyarlan Olcek Maddeleri Olcegin Kaynag:
. Genelde diger insanlara giivenirim.
Giiven - - N -
Esilimi Diger insanlara giivenme egilimindeyim. Gefen ve Straub
('jgl esi Genel olarak insanliga inancim var. (2004)
6e8 Insanlarin genellikle giivenilir oldugunu hissediyorum.
Online aligverislerimde gec¢mis deneyimim genellikle
) olumluydu.
Gegmis - . - -
; Online aligverislerimde saticilardan genellikle mitkemmel Pavlou ve Gefen
Deneyim .
Olcesi hizmet aldim. (2004)
se8 Online aligverislerimde saticilarin ge¢misteki performansi
iyiydi.
Reklam Benim i¢in reklam degerlidir.
Degeri Benim i¢in reklam yararhdir. Ducoffe (1995)
Olgegi Benim i¢in reklam 6nemlidir.
Tamidigim insanlarin  online aligveris deneyimleri
Agizdan genellikle olumludur.
Agiza Tamidigim insanlar bana online alisveris Onerilerinde Shumann vd.
iletisim bulunurlar. (2010)
Olcegi Tanidigim insanlardan online aligveris hakkinda olumlu
seyler duyarim.
Satinalma | Online aligveris sitelerinden tiirtin satinalma olasiligim
Niyeti tiksek.
yer yIxse _ , — Kim ve Park (2013)
Olcegi Imkanim  oldugunda, gelecekte online aligveris
sitelerinden {iriin satin alacagim.
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Cok yakin bir zaman igerisinde online aligveris sitelerinden
aligveris yapmay1 planliyorum.

Firsat buldugumda, online aligveris sitelerinden ({iriin

satinalmay1 planliyorum.

Aragtirma verilerinin toplanmasinda kullanilan anketlerin girisleri, giivenirlik analizleri ve
agimlayicr faktor analizleri SPSS programi iizerinden yapilmis olup, dogrulayic faktor
analizlerinin yapilmasmda LISREL programi kullanilmisgtir.

4.1. Arastirma Olgekleri icin Giivenirlik Analizi Sonuglari

Olgme aracinin niteliginin belirlenmesi agisindan bakilmasi gereken 6lciitlerden biri
giivenirlik katsayis1 olan Cronbach’s Alpha degeridir (Devellis, 2017: 108-109). Tablo 4’ te
gosterildigi tizere giiven egilimi 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,787 olarak bulunmus ve
olcek giivenirligi yeterli diizeydedir.

Tablo 4. Giiven Egilimi Olgegi Maddeleri

Madde  Ortalama Standart Sapma Madde Diizeyinde ¢ Tutarlilik ()
GE1 2,68 0,954
Uyarlama GE2 2,93 1,069
0,787
GE3 3,28 1,109
GE4 2,58 0,928

Olgegin diizeltilmis madde toplam korelasyon degerlerine bakildiginda ise 0,432 ve 0,688
arasinda degismekte oldugu ve degerlerin pozitif ve giiclii oldugu goriilmiistiir. Cronbach’s
Alpha degeri giivenilir oldugu i¢in dlgekten madde ¢ikarilmasina gerek duyulmamustir.

Mowzer (2016) sosyal ag sitelerinde elektronik agizdan agiza iletisimin ytiiksek katilimli bir
satinalma iizerindeki etkisine yonelik yaptig1 calismada Gefen ve Straub (2004) giiven egilimi
6lceginin Cronbachs Alpha degerini 0,84 olarak bulmustur.

Tablo 5'te gosterilmekte olan ge¢mis deneyim 6lcegine bakildiginda 6lgegin Cronbach’s Alpha
degerinin 0,790 bulunarak giivenilir oldugu sonucu ortaya ¢ikmigtir. Diizeltilmis madde
toplam korelasyon degerlerinin ise 0,595 ile 0,692 arasinda pozitif ve giiclii oldugu
gorulmiistiir. Olcekten madde cikarilmasina gerek goOriilmemistir. Olgegin uyarlandigt
¢alisma olan Pavlou ve Gefen (2004) yapmis olduklar: ¢alismada Cronbach’s Alpha degerini
0,97 olarak bulmuslardir. Mao vd. (2020) yapmis olduklar1 ¢alismada ise Pavlou ve Gefen
(2004) ge¢mis deneyim Olgegini kullanarak Cronbach’s Alpha degerini 0,82 olarak
bulmuslardir.

Tablo 5. Ge¢mis Deneyim Olgegi Maddeleri

Madde  Ortalama Standart Sapma Madde Diizeyinde i¢ Tutarlilik (o)
GD1 3,93 0,637
Uyarlama
GD2 3,43 0,768 0,790
GD3 3,72 0,649

Tablo 6'da gosterilmekte olan reklam degeri Olgegi Cronbach’s Alpha degeri 0,927 olarak
bulunmus olup Olgek yeterli giivenirlik diizeyindedir. Ayrica diizeltilmis madde toplam
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korelasyon degerleri 0,812 ile 0,879 arasinda olup pozitif ve olduk¢a giicliidiir. Giivenirlik
analizi verileri dogrultusunda Olgekten madde ¢ikarilmasina gerek duyulmamistir. Yapilan
diger calismalara bakildiginda Pintado vd. (2017) dijital medya reklam igeriginin mesaj kabulii
veya reddi tizerindeki etkileri ile ilgili yapmis oldugu ¢alismada Ducoffe (1995) reklam degeri
6lgegini kullanmis ve Cronbach’s Alpha degerini 0,83 olarak bulmuslardir.

Tablo 6. Reklam Degeri Olgegi Maddeleri

Madde Ortalama Standart Sapma Madde Diizeyinde I¢ Tutarlilik (o)
Uyarlama RD1 3,12 1,128
RD2 3,30 1,063 0,927
RD3 3,26 1,088

Tablo 7’de agizdan agiza iletisim dlgegi giivenirlik analizi sonuglari yer almaktadir. Olgegin
Cronbach’s Alpha degeri 0,673 olarak bulunmustur. Olgekten herhangi bir madde
¢ikarilmamistir. Calismada uyarlamas: yapilan Schumann vd.(2010) agizdan agiza iletisim
olgeginin orijinalinde Cronbach’s Alpha degerinin 0,78 bulundugu goriilmiistiir. Joo (2014) ise
yaptig1 calismada yine Schumann vd. (2010) agizdan agiza iletisim O6lgegini kullanmis ve
Olcegin Cronbach’s Alpha degerini 0,83 olarak bulmustur.

Tablo 7. Ag1zdan Agiza Iletisim Olgegi Maddeleri

Madde Ortalama Standart Sapma Madde Diizeyinde ig Tutarlilik ()
Uyarlama WOM1 3,68 0,648

WOM2 3,75 0,757 0,673

WOM3 3,63 0,685

Tablo 8'de satmmalma niyeti dlgegi giivenirlik analizi sonuglar1 yer almaktadir. Olgegin
Cronbach’s Alpha degeri 0,861 ile yiliksek diizeydedir. Diizeltilmis madde toplam
korelasyonlarina bakildiginda ise degerlerin 0,696 ile 0,739 arasinda degistigi goriilmektedir.
Olgekten madde ¢ikarilmasina gerek goriilmemistir. Yapilan diger calismalara bakildiginda
Kircova (2021) tiiketici marka baglilig1 ve sosyal ticaret satinalma niyetinin karsilastirmali bir
calismasmi yapmis ve calismada Kim ve Park (2013) satinalma niyeti 6lgegini kullanmis ve
Cronbach’s Alpha degerini 0,92 olarak bulmustur.

Tablo 8. Satinalma Niyeti Olcegi Maddeleri

Madde  Ortalama Standart Sapma Madde Diizeyinde i¢ Tutarlilik («)
SAN1 3,89 0,840
Uyarlama SAN2 4,03 0,798 0.861
SAN3 3,81 0,930 ’
SAN4 3,76 0,918

4.2. Arastirma Kapsamindaki Ol¢eklerin Faktor Analizi Sonugclar:

Tablo 9°da arastirma kapsaminda kullanilan Olgeklere ait maddeler ve faktor ytikleri
gosterilmektedir. Tiim 6lgekler bir arada alindiginda faktorler tam olarak ayrilmakta ve veriler
yeterli diizeydedir (Kiimiilatif varyans toplami=%69, Kaiser Meyer Olkin (KMO)=0,751 ve
Barttlet’s testi p<0,001). Yine her bir 6lgegin faktor yiik, kiimiilatif varyans toplamlar1 (%52 -
%88 araliginda), KMO (0,635-0,772 araliginda) ve Barttlet’s (p<0,001) degerleri kabul edilebilir
diizeydedir.
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Tablo 9. A¢gimlayic1 Faktor Analizi Sonuglari

- Madde Faktor
Olgekler Numarast Maddeler Yiikleri
GE1 Genelde diger insanlara giivenirim. 0,857
Giiven Egilimi GE2 Diger insanlara giivenme egilimindeyim. 0,845
Olgegi GE3 Genel olarak insanliga inancim var. 0,637
(Uyarlama) CR4 ir.lsanlérm genellikle giivenilir oldugunu 0,800
hissediyorum
. CD1 Online. aligverislerimde ge¢mis deneyimim 0,723
Gegmis genellikle olumluydu
D?ne}ljm D2 Or.l'line ahgve.riglerimde saticilardan genellikle 0,860
Olgegi mitkemmel hizmet aldim
(Uyarlama) GD3 Online ahgv.er.igle.rimde saticilarin  ge¢misteki 0,852
performansi iyiydi.
Reklam Degeri RD1 Benim i¢in reklam degerlidir. 0,917
Olgegi RD2 Benim i¢in reklam yararhdir. 0,939
(Uyarlama) RD3 Benim i¢in reklam 6nemlidir. 0,952
Agizdan WOM1 Tamidigim  insanlarin  online aligveris 0,718
Ag1za Tletisim deneyimleri genellikle olumludur.
Olgegi WOM2 Tamidigim insanlar bana online aligveris 0,707
(Uyarlama) Onerilerinde bulunurlar.
WOM3 Tanmidigim  insanlardan  online  aligveris 0,788
hakkinda olumlu seyler duyarim.
Satinalma SAN1 Online aligveris sitelerinden iiriin satinalma 0,799
Niyeti Olgegi olasiligim yiiksek.
(Uyarlama) SAN2 Imkanim oldugunda, gelecekte online aligveris 0,856

sitelerinden {iriin satin alacagim.

SAN3 Cok yakin bir zaman igerisinde online aligveris 0,795
sitelerinden aligveris yapmay1 planliyorum.

SAN4 Firsat buldugumda, online aligveris sitelerinden 0,798
iiriin satinalmay1 planliyorum.

Uyarlanan 6lgekler i¢in daha 6nce yapilan ¢alismalara bakildiginda ge¢gmis deneyim 6lgeginin
uyarlandig1 kaynak olan Pavlou ve Gefen (2004)’te ge¢mis deneyim maddelerinin agimlayici
faktor analizi faktor ytiikleri sirasi ile (GD1, GD2, GD3) 0,93, 0,97 ve 0,96 olarak bulunmustur.
Dogrulayia faktor analizi sonuclarinda ise yap1 giivenirligi 0,97; agiklanan varyans degeri
0,91'dir. Mao vd. (2020) Airbnb igin giiven modeli iizerine yaptiklari ¢alismada Pavlou ve
Gefen (2004) ge¢mis deneyim Olgegini kullanmis ve agimlayici faktor analizi faktor yiiklerini
sirasiyla 0,90, 0,91 ve 0,89 olarak bulmuslardir. Dogrulayici faktor analizi agiklanan varyans
degeriise 0,82'dir. Calisma kapsaminda uyarlamasi yapilan bir diger 6lgek olan Ducoffe (1995)
reklam degeri Olgeginin uyarlamasini yapan bir diger calisma olan Cakir ve Cakir (2012) ise
Olgegin yapr giivenirligini 0,94; aciklanan varyans degerini ise 0,85 olarak bulmustur. Kim ve
Park (2013) ¢alismasindan uyarlanmis olan satinalma niyeti dlgegi i¢in bu 6lgegin kullanilmis
oldugu diger calismalara bakildiginda Kircova (2021) dlgegin agimlayici faktor analizi faktor
yliklerini sirasiyla (SAN1, SAN2, SAN3, SAN4) 0,84, 0,92, 0,93 ve 0,94 olarak bulmuslardir.
Uyarlanan son oOlgek olan agizdan agiza iletisim Olgeginde ise ¢alismanin uyarlandig:
Schumann vd. (2010) agimlayic1 faktor analizi faktor yiiklerini sirasiyla (WOM1, WOM2,
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WOM3) 0,62, 0,74 ve 0,91 olarak bulmuslardir. Ayrica Joo (2014) yapmis oldugu ¢alismada
Schumann vd. (2010) agizdan agiza iletisim 6lgegini kullanmis ve agiklanan varyans degerini
0,74 olarak bulmustur.

Olgeklerin dogrulayici faktor analizine ait uyum degerleri kabul edilebilir diizeydedir. Tablo
10’da kullanilan 6lgeklerinin dogrulayici faktor analizi uyum deger sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 10. Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Degerleri

. Kriter Aral.lklarl (Schermelleh-Engel vd., 2003) DFA Uyum Degerleri
Indeksler Iyi Uyum Aralig: Kabul Edilebilir Aralik
X?/sd 0<X?/sd <2 2<X?/sd <3 227,56 / 109=2,09
RMSEA 0 < RMSA <0,05 0,5 < RMSEA < 0,08 0,067
NFI 0,95 < NFI < 1,00 0,90 < NFI < 0,95 0,88
CFI 0,97 < CFI < 1,00 0,95 < CFI < 0,97 0,93
GFI 0,95 < GFI £1,00 0,90 < GFI < 0,95 0,90
SRMR 0 < SRMR < 0,05 0,05 < SRMR < 0,10 0,058

Tablo 11’de arastirma olgeklerine ait dogrulayici faktor analizi ve giivenirlik bulgular: yer
almaktadir. R? degerlerine bakildiginda giiven egilimi i¢in degiskenlik en fazla “GE1”
maddesinde (0,70); ge¢mis deneyimde degiskenlik en fazla “GD3” maddesinde (0,83); reklam
degerine bakildiginda degiskenlik en fazla “RD3” maddesinde (0,94); satinalma niyetine
bakildiginda degiskenlik en fazla “SAN2” maddesinde (0,83); agizdan agiza iletisime
bakildiginda degiskenlik en fazla “WOM1” maddesinde (0,73) seklinde goriilmektedir.

Tablo 3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Faktor Yiikleri ve Giivenirlik Degerleri

rairngge | S || b S| | o Ak
Giiven Egilimi (Uyarlama) 0,791 0,5
GE1 0,83 14,22 0,28 0,70
GE2 0,80 13,53 0,41 0,64
GE3 0,46 7,00 0,96 0,22
GE4 0,71 11,71 0,42 0,51
Gegmis Deneyim (Uyarlama) 0,892 0,732
GD1 0,72 11,47 0,20 0,51
GD2 0,72 11,44 0,29 0,51
GD3 0,83 13,53 0,13 0,68
Reklam Degeri (Uyarlama) 0,912 0,776
RD1 0,84 15,88 0,37 0,71
RD2 0,92 18,15 0,18 0,84
RD3 0,94 18,74 0,15 0,88
Agizdan Agiza Tletisim (Uyarlama) 0,792 0,624
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WOM1 0,73 10,73 0,20 0,53
WOM2 0,43 6,16 0,47 0,18
WOM3 0,62 12,01 0,16 0,67
Satinalma Niyeti (Uyarlama) 0,891 0,673
SAN1 0,81 14,42 0,24 0,66
SAN2 0,83 14,94 0,19 0,69
SAN3 0,74 12,55 0,39 0,54
SAN4 0,75 12,80 0,37 0,56

4.3. Giiven Egilimi ve Agi1zdan Agiza Iletisimin Satinalma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Tablo 12’de gosterildigi {izere ge¢mis deneyim ve agizdan agiza iletisim degiskenlerinin
satinalama niyetini agiklama diizeyi %20 (r=0,448) olup, degiskenler arasinda anlamli farklilik
vardir (p<0,001). Satinalama niyetini agiklama agisindan agizdan agiza iletisimin katsayisi
(0,450), gegmis deneyim katsayismin (0,263) yaklasik iki katidir.

Tablo 12. Degiskenlerin Regresyon Analizi Sonuglar:

B Std. Hata | Beta t p

Sabit 1,232 ,349 3,532 | <0,001
Gegmis Deneyim 0,263 ,077 ,207 3,403 0,001
Agi1zdan Agiza Heti@im 0,452 ,081 ,339 5,569 | <0,001

R=0,448

R2=0,2

ANOVA p<0,001

5. SONUC

Bir iilkede gelistirilen bir 6lgegin farkli dil ve hatta kiiltiire ait bir toplumda kullanilmasi,
beraberinde yeni problemler getirmektedir. Bu nedenle 6 asamadan meydana gelen uyarlama
slireci, arastirmanin temelini olusturan énemli bir basamaktir. Karar asamasi ilk adimdir. Bu
asamada calisma kapsaminda kullanilmas: planlanan olgeklerin uyarlama siirecine ihtiyact
degerlendirilir. Ikinci asama esdegerligin degerlendirilmesidir. Esdegerlik, kullanilan
olceklerdeki ifadelerin benzer davranislarin kiiltiirlerarasindaki ifade ettigi anlamlara bakilir,
kavram ve anlayislarin benzerlikleri incelenir. Uciincii asamada ise konunun uzmanlari
tarafindan sentezlenme yapilir. Geri geviri islemi ise dordiincii asamadir. Besinci asamada
nihai hale gelen 6lgek kiiciik gruplarin goriileri alinarak degerlendirilir. Son asamada hazir
olan Olgegin yeterli biiyiikliikte 6rneklem ile ana saha ¢alismasi yapilarak test edilir.

Bu ¢alismada farkl: dil ve kiiltiirlerde gelistirilmis olan giiven egilimi 6lgegi (Gefen ve Straub,
2004), ge¢mis deneyim Olgegi (Pavlou ve Gefen, 2004), reklam degeri 6lgegi (Ducoffe, 1995),
agizdan agiza iletisim Olgegi (Shumann vd., 2010) ve satinalma niyeti 6lgeginin (Kim ve Park,
2013) Tiirkgeye uyarlamisgtir.

Giiven Egilimi Olgegi maddeleri:

¢ Genelde diger insanlara giivenirim.
e Diger insanlara giivenme egilimindeyim.
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¢ Genel olarak insanliga inancim var.
e Insanlarin genellikle giivenilir oldugunu hissediyorum

Gecmis Deneyim Olgegi maddeleri:

¢ Online aligverislerimde ge¢mis deneyimim genellikle olumluydu
¢ Online aligverislerimde saticilardan genellikle miitkemmel hizmet aldim
¢ Online aligverislerimde saticilarin ge¢misteki performansi iyiydi.

Reklam Degeri Olgegi maddeleri:

e Benim i¢in reklam degerlidir.
e Benim i¢in reklam yararhdir.
e Benim icin reklam 6nemlidir.

Agizdan Agiza Tletisim Olgegi maddeleri:

e Tanidigim insanlarin online alisveris deneyimleri genellikle olumludur.
e Tanidigim insanlar bana online alisveris dnerilerinde bulunurlar.
e Tanidigim insanlardan online alisveris hakkinda olumlu seyler duyarim.

Satinalma Niyeti Olgegi maddeleri:

¢  Online aligveris sitelerinden iiriin satinalma olasiligim yiiksek.
e Imkanim oldugunda, gelecekte online aligveris sitelerinden {iriin satin alacagim.

Cok yakin bir zaman igerisinde online alisveris sitelerinden aligveris yapmay planlryorum.

Firsat buldugumda, online alisveris sitelerinden tirtin satinalmay1 planliyorum.

Uyarlanan 6lgeklerle yapilan saha calismasinda gegmis deneyim ve agizdan agiza iletisimin
satinalma niyetini agikladig1; satinalma niyetini agiklama agisindan agizdan agiza iletisimin
katsayismin, ge¢mis deneyim katsayisinin yaklasik iki kat1 oldugu tespit edilmistir. Bagka bir
ifade ile tiiketicilerin dijital platformlarda, cevresindekilerin 6neri ve referanslarinin satinalma
kararlarinda etkili oldugu soylenebilir.
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