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OZET

E-PAZARYERLERINDEN SATINALMA NiYETINI ETKILEYEN BOYUTLAR
VE BU BOYUTLARA AiT OLCEK UYARLAMALARI

OVAZ, Fatimanur
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dali
Pazarlama Programi
Tez Danismani: Prof. Dr. Selguk Burak HASILOGLU

Haziran 2022, VIII + 82 Sayfa

Kiiresellesmenin getirdigi sonuclardan biri olarak o6l¢cme araclarinin
standartlastirilmasi1 ve oOl¢iim sonuc¢larinin karsilastirillmasi iizerinde durulmasi
gereken bir konudur. Bir¢ok ¢alismada farkh dil ve Kkiiltiirlerde gelistirilmis olan
ol¢me araglar: kullamlmaktadir. Calismanmin ikinci boliimiinde pazarlama ile ilintili
konularda yapilmis olan uyarlama c¢alismalarimin bibliyometrik bir analizi
yapilmustir. Uciincii béliimde ise e- pazaryerlerinden satinalma niyetini etkileyen
boyutlar ve giiven él¢eginin uyarlama calismas1 yapilmistir. Uciincii béliim aym
zamanda 122K017 numarah TUBITAK projesinin destegi ile yapilacak olan
calismanmin bir pilotu niteligini tasimaktadir. Calismanin sonucunda uygulanan ve
incelenen uyarlama ¢alismalari dogrultusunda, literatiirdeki onerilerde goz oniinde
bulundurularak alti asamah bir uyarlama siire¢ onerisinde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Olgek Uyarlama, Bibliyometrik Analiz, Satinalma Niyeti,
E- Pazaryeri



ABSTRACT

THE DIMENSIONS AFFECTING THE PURCHASE INTENTION FROM E-
MARKETERS AND THE SCALE ADAPTATIONS OF THESE DIMENSIONS

OVAZ, Fatimanur
Master Thesis
Business Administration Department
Marketing Programme
Advisor of Thesis: Prof. Dr. Selcuk Burak HASILOGLU

June 2022, 82 Pages

As one of the results of globalization, standardization of scale and
comparison of measurement results is an issue that should be emphasized. In many
studies, scale developed in different languages and cultures are used. In the second
part of the study, a bibliometric analysis of the adaptation studies on marketing-
related issues was made. In the third part, the dimensions affecting the purchase
intention from e-marketplaces and the adaptation study of the trust scale were
made. The third part is also a pilot of the study to be carried out with the support of
the TUBITAK project numbered 122K017. In line with the adaptation studies
applied and examined at the end of the study, a six-stage adaptation process was
proposed, taking into account the suggestions in the literature.

Keywords: Scale Adaptation, Bibliometric Analysis, Purchase Intention, E-
Marketplace
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GIRIS
Olgme araclar gelistirilmis oldugu dil ve kiiltiirden baska diller ve kiiltiirlerde de
kullanilmaktadir. Bu durum bir 6l¢iim aracinin baska bir dil ve kiiltiirde kullanilmadan
once bir uyarlama siirecinden ge¢mesini gerektirir. Uyarlama siirecinin diizglin bir
sekilde tamamlanmamasi Ol¢lim aracinin anlam ve dolayisiyla sonuglarinda

karsilastirilabilirligini engelleyen farkliliklara neden olabilir.

Calismanin ilk boliimiinde 6lgme ve Olgek uyarlamaya yonelik kavramlarin ve

uyarlama siireclerinin daha iyi anlagilmasi agisindan literatiir taramas1 yapilmistir.

Ikinci boliimde ise pazarlama ile ilintili konularda yapilmis olan uyarlama

caligmalarinin bibliyometrik analizi yapilmigtir.

Ucgiincii béliimde e- pazaryerinden satinalma niyetini etkileyen boyutlar ve giiven
ile ilgili oncelikle literatiir taramasina yer verilmistir. Ardindan e- pazaryerlerinden
satinalma niyetini etkileyen boyutlar ve giiven ile ilgili kullanilacak 6l¢ekler i¢in gerekli
goriilenlerde aragtirmanin amacina uygun bir sekilde 6l¢ek gelistirme siireci izlenirken,
halihazirda gelistirilmis olan ve aragtirma amacina uygun olan Slgeklerde uyarlama

stirecleri izlenmis ve sonuglari detayl bir sekilde paylasilmistir.



BiRINCi BOLUM
OLCME VE OLCEK UYARLAMA
1.1. Olcii ve Ol¢iim

Insanlik, tarih boyunca lgmeye ve dl¢iim araglarma ihtiyac duymustur. Eski
uygarliklara bakildiginda karsilastigimiz bir¢ok yapi, 6l¢limiin modern toplumda oldugu
kadar ge¢mis ylizyillarda da ne kadar hayatin i¢inde ve ne kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir ve yine tarihe bakildiginda ayak Olciisii, el ve parmak genisligi gibi
kullanilan ilkel 6l¢ii birimleri zaman igerisinde gelismis ve standartlasmistir (Baykan,
2017: 1-2). Babil, Misir ve Romalilar 6lgmeye dair ilk kayitlarin1 niifus varliklarmin
lizerine tutmustur ve yine orta ¢agda tutulan kilise kayitlar1 bulunmaktadir, sonrasinda
Ingiltere ve Fransa gibi iilkelerde kayitlar dogum, 6liim ve cinsiyet {izerine goriilmekte
ve Osmanli devletinde ise niifus sayimlari ile karsimiza ¢ikmaktadir (Carker, 2020: 11-
12). Olgiim su anda yasadigimiz toplum igerisinde belirleyici oldugu kadar verilen

kararlar1 ve se¢imleri etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir (Atilgan, 2017: 20).

Olgii, “bir niteligi, o nitelik icin kabul edilmis birim, nicelik, oran olarak belirleme
seklinde betimlenebilir” (Sonmez ve Alacapinar, 2016: 4) iken 6lgme ile ilgili literatiirde
bir¢ok farkli tanim bulunmaktadir. Genel anlamda bakildiginda 6lgme, birey veya
nesnenin sahip oldugu nitelik veya 6zellige sahip olma derecesinin say1 ve sembollerle
gosterilmesidir (Tavsancil, 2010: 3; Atilgan, 2017: 20). Olgme bilimin ayrilmaz
yapitaglarindan olup, konu bilimsel aragtirma oldugunda, bilim dallarindaki deneysel
(ampirik) ve kuramsal yonlerin iligkisinin kurulmasina, yani kuramsal yap1 iizerinden
neticelendirilen iligkinin dogrulugunun analizi igin gereklidir (Gokge, 2004: 66;
Tavsancil, 2010: 4; Atilgan, 2017: 20). William Thomson (Lord Kelvin)’un
“Konustugunuz konuyu Olgebiliyor ve sayisal olarak anlatabiliyorsaniz, o konuda bir
seyler biliyorsunuz demektir; ancak o6lgemiyor, yani sayisallagtiramiyorsaniz, bilginiz
cok simirli ve yetersiz niteliktedir.,” soézii Olgmenin ne derece Onemli oldugunu
gostermektedir (Say, 2007). Ayrica Galileo’da 6lgme ile ilgili “6l¢iilebilir olan herseyi
6l¢iin ve heniiz dyle olmayanlar dlgiilebilir hale getirmeye ¢alisin” demistir (Stamper,
2001). Ciinkii o6l¢iimler, sozlii ifade edilen dilimize kesinlik katan ve islenmesini kolay
kilan sayilar, soyut birer matematik kavrami degil ayn1 zamanda sozlii ifade edilemeyecek
hassasiyete sahip derecelerdeki kavramlari rahat¢a ifade etmemizi saglar ve hatta sadece
ifade etmekle kalmayip degiskenler arasi iliskileri aciklamayr da miimkiin kilarlar

(Stamper, 2001).



Olgmenin &gelerine bakildiginda 6lgiilecek soyut veya somut bir varliga,
Olciilecek olan varligi 6lgmek i¢in standart veya standart olmayan bir 6lgme aracina ve
kullanilan 6lgme araci vasitasiyla elde edilen sonuglarin sayisal gdsterimine ihtiyag
oldugu gériilmektedir (Stevens, 1946; Giimiis, 1977: 20-21). Ol¢meyi, dogrudan dl¢me,
dolayli 6lgme ve tiiretilmis 6lgme olarak {i¢ grupta incelememiz miimkiindiir (Erkus,
2012: 8; Atilgan, 2017: 22). Dogrudan 6lgmede, 6lgme konusu olan seyi dogrudan bir
sekilde olgebilirken, dolayli 6lgmede Ol¢iilmek istenilen seyi iliskili oldugu diisiliniilen
farkli degiskenler veya ozellikler araciligiyla gozlenerek ol¢iilmeye calisilir (Glimiis,
1977: 22; Tekin, 2004: 32). Tiretilmis 6lgme ise, sosyal bilimler ve fen bilimlerinde
birden fazla degisken ve bunlar igerisindeki iliskiye dayanan bagmtilar vasitasiyla
tanimlanip, degiskenlerin aralarindaki bagintiyr ortaya koyan aritmetik islemlerle
saglanmasidir (Atilgan, 2017: 23). Olgekler ise bu dlgme siireglerini yiiriitmeye yarayan
veri toplama unsurlarindandir (Carkg1, 2020: 16).

1.2. Olgek

Olgek tanimlarma bakildiginda Zikmund’a gore Slgekler siirekli spektrum ya da
kategoriler serisidir (Zikmund, 2004: 102). Gliimiis (1977:26)’¢c gore ise degiskenlerin
sayisal bigimde ifade edilmesine olanak saglayan sekil ve yontemlere denir. Bayat (2015)
‘e gore ise “Olgek, bilimsel arastirmanin konusu olan olay, olgu, nesne ve varliklarin
Ol¢iilmek istenilen 6zellikleri referans/dikkate alinarak hazirlanmis veri toplama (gozlem)
aracidir”. Arastirmacilarin 6lgek secimini yapmadan 6nce dlgmek istedigi seye net olarak
karar vermesi gerekmektedir, clinkii Olgekler birbirinden farkli istatistiksel analiz

teknikleri gerektirmektedir (Gay vd., 2009: 145; Gegez, 2019: 150).

Olgekler metrik ve metrik olmayan 6lgekler olmak iizere ikiye ayrilir; metrik
olmayan nominal (siniflayici) ve ordinal (siralama) Olcekler bir 6zelligin varlik veya
yoklugunu belirtirken, metrik olan aralikli ve oran 6lcekleri ise bunun yanindan miktar
ve diizey farklarini da belirtmektedir (Gegez, 2019: 150-153). Pazarlama arastirmalarinda
olduk¢a yaygin kullanilan 6l¢ekler arasinda olan nominal (siniflayici) 6lgekler nesne ya
da olaylar1 isme, simgeye veya sayiya gore digerlerinden ayirma islemini yapmaya
yaramaktadir (McDaniel ve Gates, 2008: 243; Karagodz ve Bardakg1, 2020: 145). Nominal
Olcekte siniflandirma yapilarak esitlik veya esitsizlik belirlenirken istatistiksel yontem
olarak frekans sayimlari, ylizde ve modlar kullanilir (McDaniel ve Gates, 2008: 243).

Ordinal ol¢ek ise tanimlamanin yaninda olay veya nesnelerin sahip oldugu birtakim



ozelliklerin goreceli olarak miktarlar1 hakkinda da bilgi saglar ve daha biiyiik yahut daha
kiiclik olanin belirlenmesine yarayip, siralama ve derecelendirmeler yapilip, istatistiksel
yontem olarak ise medyan kullanilir (McDaniel ve Gates, 2008: 243). Metrik ol¢eklere
bakildiginda karsilasilan aralik olcegi ise egitim ve tutum testlerinde siklikla
kullanilmakla beraber nominal 6l¢ek ve sirali Olgegin yaninda ardisik noktalarin
arasindaki esit mesafeleri bulunmaktadir ve araliklarin esitliginin tespiti i¢cin daha ¢ok
karmasik yapilarda tercih edilip istatistiksel yontem olarak ortalama ve varyans kullanlir
(Gay vd., 2009: 146; McDaniel ve Gates, 2008: 243). Diger metrik 6lgek olan oran dlgegi
ise tiim bunlarin yaninda gercek bir sifir degerine sahip olup oran esitliklerinin tespiti i¢in
daha hassas araglar mevcut oldugunda, geometrik ve harmonik ortalama istatistikleriyle

kullanilir (McDaniel ve Gates, 2008: 243; Burns ve Bush, 2015: 177).

1.3. Olgek Uyarlama

Glinlimiizde kiiltiirleraras1 arastirmalar bircok alanda ortaya konulmaktadir. Bu
calismalarda zellikle 6l¢iim araglari kritik bir dneme sahiptir. Olgiim araglari, testler ya
bir topluma 6zgii olarak kullanilacagi sinirlarda olusturulur ya da, halihazirdaki bir testi
uyarlama yoluyla o topluma uygun hale getirecek sekilde tasarlanir (Hambleton ve
Bollwark, 1991). Calismalar birden ¢ok kiiltiirel grubu kapsayabilir, arastirma i¢in biiyiik
bir 6rnekleme ihtiyag olabilir veya dogrudan kiiltiirel bir karsilagtirma maksad1 giidebilir
(Sperber, 2004). Bir dlgegi gelistirilmis oldugu kiiltiirden farkl: bir kiiltiirde uygulamak

i¢in, onu gereklerine uygun bir bicimde uyarlamak gerekmektedir (Yasir, 2016).

Farkli kiiltiirel gruplarin karsilagtirllmasimin ilgi ¢ekiciligi ve ihtiyag¢ haline
gelmesi, testlerin uyarlanmasiyla gelistirildigi kiiltiirel gruptan farkli gruplara
uygulanmasini saglamistir (Hambleton ve Bollwark, 1991; Van de Vijver ve Hambleton,
1996). Bir 6l¢gme aracinin uygulanacag kiiltiir, iilke, dil ve kiiltiirel arka plan1 aracin
gelistirildigi popiilasyondan farkli ise bu durumda olgek veya testin kiiltiirlerarasi
adaptasyonu gerekmektedir (Jesus ve Valente, 2016). Bu tiir calismalarda farkli kiiltiirel
popiilasyonlara ait, goriislerin, tutumlarin, deger ve yeteneklerin karsilastirilmasina firsat

verir (Kankaras ve Moors, 2010).

Uluslararast hareketlilik gerceklesen goglerle beraber toplumlarin yapisini tek
kiiltirli olmaktan ¢ikararak ¢ok dilli ve kiiltiirli topluluklar haline getirdi ve bu durum
aragtirmalarin yapisin1 degistirerek farkli kiiltlirlere ve dillere yonelik calimalara

evrilmesine ve bu calismalarin dogrulugunun saglanmasi i¢in uyarlama konusunda



izlenen yontemlerin standart hale gelmesine sebep oldu (Prieto, 1992; Van de Vijver ve
Poortinga, 1997; Kankaras ve Moors, 2010; Epstein vd., 2015; Hernandez vd., 2020).

Ayni sorularin farkli kiiltiirlerde dl¢lilmesi i¢in gerekli olan sey, o dillere ait ayni
O0lgme aracinin saglanmasidir ve eger bir anket farkli bir dilde gegerli ve gilivenilir
sonuglar vermis ise arastirmacilar yeni bir olgek gelistirmek yerine var olan anketi
uyarlayabilirler (Epstein vd., 2015). Bununla beraber arastirmalar ne kadar ¢ok farkli grup
icerisinde yapilirsa, sonuglart da o derecede genellenebilir hale gelmektedir (Lee vd.,
2009).

Olgme araglarinin gelistirilmis oldugu dilden, diger dillere uygun bir bicimde
cevrilmesi uzun bir terciime ve dogrulama siirecini icerir (Bracken ve Barona, 1991).
Bunun yaninda ¢eviri ve uyarlama terimlerinin birbirinden farkli oldugu arastirmacilar
tarafindan kabul edilmis olan bir gergektir (Geisinger, 1994; Arafat vd., 2016). Ceviri,
uyarlama siirecinin basta gelen adimlarindan yalnizca biriyken, uyarlama oOl¢ekler
arasindaki denkligi korumak i¢in, adaptasyon siirecinin tiim agamalarini i¢ceren kapsamli
bir terimdir (Geisinger, 1994; Beaton vd., 2007; Borsa vd., 2012; Epstein vd., 2015;
Arafat vd., 2016; International Test Commission, 2018).

Testlerin uyarlanmasinin tarihsel gelisimine bakildiginda 1900’lerin basinda
psikolog Alfred Binet’e ait zeka testlerine kadar uzandigi goriiliir (Hambleton, 1993;
Hambleton ve Patsula, 1999). Sonrasinda ise egitim alaninda yapilan TIMMS, PISA vb.
karsilastirmali c¢alismalar, Novell ve Microsoft gibi dev sirketlerin irettigi kimlik
dogrulamalari, ¢ok uluslu sirketlerin ise alim siireglerinde uyguladiklari testler uyarlama
siirecinin giiniimiizde hizla devam ettigini gostermektedir (Hambleton ve Kanjee, 1995;
Maxwell, 1996; Hambleton, 1996; Van de Vijver, 1998; Hambleton ve De Jong, 2003;

International Test Commission, 2018).

Uzun tarihsel siireci ve ¢calismalarin hizla devam ediyor olmasina karsin uyarlama
calismalarinin kalitesinin istenen diizeyde olmadigi ve c¢alismalarin sonuglarinin

gecerliliginin diistik oldugu goriilmektedir (Hambleton, 1993).

1992 yilinda Uluslararast Test Komisyonu (ITC) tarafindan uyarlama
caligmalarina iligkin kendilerine Avrupa Psikolojik Degerlendirme Dernegi, Avrupa Test
Yaymcilart Grubu, Uluslararas1 Kiiltiirleraras1  Psikoloji Dernegi, Uluslararasi

Uygulamal1 Psikoloji Dernegi, Uluslararas1 Egitimsel Basariyr Degerlendirme Dernegi,



Uluslararasi Dil Testi Dernegi ve Uluslararast Psikolojik Birimler Birliginin de yardim
ettigi bir proje baslatildi (Hambleton ve De Jong, 2003). Bu projenin amact uyarlama
caligmalarina yonelik yonergeler olusturup, dil ve kiiltliir gruplar1 arasindaki puan
denkligini saglayabilmektir (Hambleton ve De Jong, 2003). Yaymlanan kilavuzlar
uyarlama ¢aligmalar1 yapan arastirmacilara en iyi sekilde yol gostermektedir (Hambleton

ve Patsula, 1999).

Uyarlama siirecinde taraflara rehberlik edecek olan ITC yonergelerinin kullanimi
ise Rios ve Sirecinin 2014 yilinda yaptiklar1 ¢calismaya bakildiginda hayal kirikligina
ugratmig, yonergelerdeki tavsiyeler arastirmacilar tarafindan dikkate alinmamis, hatta
kilavuzlarin yayinlanmasindan sonra yapilan birgok ¢aligmada ITC yonergelerine atifta

dahi bulunulmamistir (Rios ve Sireci, 2014; Hernandez vd., 2020).

Yeni bir test olusturmak bir alternatif iken testlerin uyarlanmasinin sebeplerine
bakildiginda ise; kisilerin kendi dillerinde test edildiginde degerlendirmenin adaletinin
daha yiliksek olmasi, hem ulus icinde hem diger kiiltiirel ve etnik gruplar arasinda
karsilastirmali ¢aligmalar yliriitmeye izin vermesi, yeni bir test gelistirmek i¢in kaynaklar
ve uzmanligin yetersiz oldugu durumda, zaman ve maliyetlerden tasarruf saglanmasi, ya
da halihazirda gelistirilmis olan testin bilinirligi yiiksek ve yeni gelistirilecek testten daha
fazla giiven duygusu verecek olmasi durumunda uyarlama yoluna gidildigi goriiliir
(Hambleton ve Bollwark, 1991; Hambleton, 1993; Hambleton ve Kanjee, 1995;
Hambleton ve Patsula, 1999; Borsa vd., 2012; Arafat vd., 2016).

1.3.1. Esdegerlik

Uyarlama c¢aligmalarinda esdegerlik kavrami hayati bir Oneme sahiptir.
Kiiltiirleraras1 bir ¢aligma yiiriitiilecekse Oncelikle iglevsel esdegerligin bulunmasi
gerekmektedir (Berry, 1969; Egisdottir vd., 2008). Olgme aracinin uyarlanmasi zayif ise,
ikinci dilde daha kolay/zor olabilmekle beraber degerlendirme sonuclarin1 da oldukca

degistirebilmektedir (Hambleton, 1996).

Van de Vijver (1998) denkligin kiiltiirleraras1 yapilan ¢aligmalarda puanlarin
karsilagtirilmas1 amaciyla gecerli Olglim diizeyinin 06zellikleri oldugunu belirtip
esdegerligi; yap1 (construct equivalence), 6l¢ii birimi (measurement unit equivalence),
skaler (scalar equivalence) esdegerlik olarak belirtmistir ve bunlarin disinda kiiltiirlerin
arasinda karsilastirma yapilamayacagina iliskin oldugunu gosteren yapi esitsizligini

(construct inequivalence) tanimlamistir. Yanlilik ise ileriki boliimlerde daha detayli



deginilecegi iizere, denkligi bozacagi gerekgesiyle gecerlilik iizerindeki bir tehtit
unsurudur ve aralarindaki iliskiye bakilacak oldugunda yiiksek esdegerligin sapmaya

kars1 daha zayif oldugu goriilmektedir (Van de Vijver, 1998).

Lonner (1985) ise birey veya kiiltiirlerarasi karsilastirmalarin yalnizca denklik var
oldugunda miimkiin olabilecegini savunmus ve kiiltiirleraras1 metedoloji uzmanlarinin
islevsel esdegerlik, kavramsal esdegerlik, metrik/skaler esdegerlik ve dilsel esdegerlik
olmak tizere dort ¢esit denklige degindigini belirtmistir.

Incelenen davranisin diger bir kiiltiirdeki islevini belirten islevsel esdegerlik
kiiltiirleraras1 calismalarin olmazsa olmazidir (Frijda ve Jahoda, 1966; Berry, 1969;
Egisdottir vd., 2008). Lonner (1985) tarafindan ise kurum, geleneksel davranislar ve
stiregelen ritiiellerin islevi olarak tanimlanmistir ki benzer davranislar1 farkl kiiltiirlerde
farkli anlamlar1 ifade ederken gérmek miimkiindiir. Kavramsal esdegerlik ise bir kavram
ya da anlayisin anlamlarina ait benzerliginin bulunmasidir (Malpass ve Poortinga, 1986;
Egisdottir vd., 2008). Metrik esdegerlige bakildiginda 6l¢iim aracinin, 6lgiim birimi ya da
araliklarin esit oldugunu gostermektedir ve bdylece kiiltiirlerarasindaki puanlarin
karsilagtirilabilmesi i¢in gereken kosulun saglandigini ifade eder (Steenkamp ve
Baumgartner, 1998; Kankaras ve Moors, 2010). Denklik seviyeleri arasinda en yliksegi
olan skaler esdegerlik ise farkli lilkelerin puanlarinin tam anlamiyla karsilastirilabilmesi
amaciyla ol¢lim araglarinin 6l¢li birimi ve kokenlerinin ayni oldugunu gdstermektedir
(Kankaras ve Moors, 2010; He ve Van de Vijver, 2012). Dilsel esdegerlige bakildiginda
ise anlam varyasyonlartyla ilgili olan, bir aracin Ogelerinin bicim, anlam ve yap1
bakimindan farkli dillerde ifade edilmesidir ve oOlgeklerin esdeger uyaranlarinin
bulunmasi1 amaglanmaktadir (Hulin, 1987; Van de Vijver ve Leung, 1997; Egisdottir vd.,
2008).

Literatiire bakildiginda 50 den fazla denklik tiiriiniin bulundugu tespit edilmistir
(Johnson, 1998). Borsa vd., (2012) ‘nin ¢alismasina bakildiginda; versiyonlar arasinda
kullanilan kelimelerin ayni anlama sahip olusu, Ogelerin anlamlar1 ve gramerin
dogrulugunun degerlendirildigi anlamsal esdegerlik, cevrilmesi zor bazi ifadelerin
kiiltirlerarasinda anlami1 degismeden denk bir bi¢cimde ifadesini gosteren deyimsel
esdegerlik, tiim ogeler her kiiltiirde ayni1 bigimde olmadigindan dolay1 hedef kiiltiirde
uygulanabilirligini eger uygulanamiyorsa denk bir Ogeyle degistirilmesi gerektigini

anlatan deneysel esdegerlik ve son olarak, kiiltiirlerarasinda kavramsal olarak anlamlari



farkli olan ifadelerin durumunu netlestirme anlamini tasiyan kavramsal esdegerlik

tizerinde durulmustur (Beaton vd., 2000; Borsa vd., 2012).

Esdegerlik kriterlerine gelindiginde karsilasilan bes kriter oldugu goriiliir; tek dilli
degerlendiriciler, orijinal versiyon ile geri g¢evrilmis versiyon incelenerek anlamda
sapmaya yol agacak hatalar1 yazarlar ve puanlama yapanlarin bulduklar1 hata sayisi
arasindaki korelasyona bakilarak ya da anlamsal bakimdan hata bulan puanlayicilarin
yiizdesel olarak ortiismesine bakilarak tespit edilir. Iki dilli degerlendiriciler, orijinal
versiyon ile hedef versiyondaki anlam hatalarim1 yazmakta olup tek dilli
degerlendiricilerden farkli olarak, birinci kriterde aynmi dil bigimlerini degerlendirirken
burada farkli dil bicimleri degerlendirildiginden esdegerligin tespiti daha dogrudandir.
Ugiincii kriter hedef dildeki veya geri cevrilmis olan versiyondaki ogeleri géren
katilimcilar i¢in uygulanan, sorularin cevaplarinin ayniligi {izerinden yola ¢ikilarak
esdeger olup olmadig: tespit edilen bir ydntemdir. Ogenin performans isteme durumunda
katilimeilarin gorevi yerine getiriyor olabilmesi halinde esdegerlikten sz edilir. Son
kriterde ise iki dilli katilimcilardan olusan dort grup anketin orijinal versiyonu ve hedef
dildeki versiyonunu alirlar. ilk iki gruptan biri yalnizca orijinal versiyon ve digeri hedef
versiyonu goriirken ii¢ ve dordiincii gruplar yari yariya orijinal ve hedef versiyonu

goriirler ve aralarindaki korelasyona bakilarak yiiksek olmasi beklenir (Brislin, 1970).

Johnson (1998) yaptigi ¢alismada arastirmanin farkli agamalarinda esdegerlik
konusunu ele almak iizere mevcut bulunan bazi ydntemlerden bahsetmistir; Soru
gelistirme asamasinda iken; uzman danigmanlhigi veya isbirligi, etnografik ve diger
niteliksel yaklagimlar, iyi soru ifadesi ve iyi ¢eviri uygulamalari, yon analizi; Anketin 6n
test asamasinda ise, biligsel goriismeler veya yapilandirilmig yoklamalar, cevap
kategorilerindeki yogunlugun 6l¢iimii, karsilastirilmali davranis kodlamasi, alternatif veri
toplama modlarinin karsilagtirilmasi, bir diger adim olan veri toplama asamasinda ise,
birden fazla gosterge kullanimi, emik ve etik sorularin birlikte kullanima,
cevaplayici/goriismeci eslestirme ve son olarak veri analizi asamasinda 6ge analizi, 6ge
yanit teorisi, genellenebilirlik teorisi, dogrulayici faktor analizi, ¢ok boyutlu 6l¢ekleme,

istatistiksel kontrollerin yapilmasi, kimlik-denklik yonetimidir.

Ote yandan etik ve emik kavramsal model Kkiiltiirlerarasi denkligin
degerlendirmesinde karsimiza ¢ikmaktadir ve 6l¢lim aracindaki dgeler tarafindan temsil

edilen kavram, diislince ve davranis evrensel ve evrensel anlamda anlagilirlig: yiiksek ise



etik olarak adlandirilirken, bir toplum ve kiiltiir sinirlar1 icindeyse emik olarak tanimlanir

(Berry, 1969; Johnson, 1998).

Ceviri esdegerligini saglamak i¢in ise yargilayic1 ve istatistiksel yOntemler
kullanilmaktadir (Hambleton ve Bollwark, 1991; Hambleton, 1993; Hambleton ve
Kanjee, 1995; Chang ve Myers, 2003). Yargilayic1 yontemlere bakildiginda ileri geviri
ve geri ¢eviri olmak {izere iki tiirde oldugu belirtilmektedir (Hambleton, 1993; Hambleton
ve Kanjee, 1995). Ileri ceviride bir veya daha fazla ¢evirmen dl¢iim aracinin orijinal
veriyonunu hedef dile doniistiiriir ve maddeleri yanitlayarak verilen cevaplarin yiizdeligi
tizerinden madde yanitlarinin dogru anlasilirhigi {izerine bir ¢ikarim elde edilirken; geri
ceviride iki dilli iki ¢evirmenin 6l¢iim aracini birinin once orijinal versiyondan hedef
versiyona ve ardindan digerinin tekrar hedef versiyondan orijinal versiyona geri
cevrilmesi ve bu siiriimlerin karsilastirilmasiyla yapilir (Hambleton, 1993). Bu
yontemlerin bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir; ileri ¢eviride kaynak dil ve hedef dile
ayn1 Olciide hakim tercimanlar bulmanin zor olusu, terciimanlarin bu siirecte anlayish
tahminlerde bulunabilmesi, tek dilli olanlarda kaynak dil ve hedef dilde ogeler ile ilgili
olarak farkli seyleri diisliniiyor olabilmeleri iken geri c¢eviride bu durum esdegerlik
degerlendirmesinin bir tek kaynak dil lizerinde uygulanabilir olmas1 ve yapilan ilk ileri
ceviride meydana gelebilecek olas1 hatalarin geri ¢eviri esnasinda da meydana gelmesinin
miimkiin olmas1 olarak karsimiza ¢ikmasidir (Hambleton ve Kanjee, 1995). Istatistiksel
yontemlerde ise Olgegin kaynak ve hedef dildeki versiyonlarinda puanlarda denklik
belirlenirken kaynak dilde tek dilli, hedef dilde tek dilli ve her iki dilde de iki dilli olmak
lizere cevaplayicilarin tiirii ve orijinal ¢evrilmis ve geri ¢evrilmis olmak iizere 6l¢iim
aracinin versiyonlarinin tiirii olarak incelenir (Hambleton, 1993). Kaynak dilde tek dilli
olanlar ve hedef dilde tek dilli olanlar kendi dillerine ait versiyonlar: alirlar ve puanlari
karsilastirilir 6te yandan iki dilli olanlar ise 6l¢iim aracinin her iki versiyonunu da alirlar
ve yine puanlar karsilastirilir (Candel ve Hulin, 1986; Hulin, 1987; Hambleton ve
Bollwark, 1991).

1.3.2. Yanhhk

Esdegerlik kadar mithim olan bir diger konu da yanliliktir (Egisdottir vd., 2008).
Yanhlik esdegerlikle ilintili bir kavram olup esdegerlik iizerinde olumsuz etkileri
gozlenmekle beraber yanliligin varligi yapilacak olan arastirmadaki biitiin adimlarda

etkisini gosterebilir (Van de Vijver ve Leung, 1997; Van de Vijver ve Poortinga, 1997,
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Van de Vijver, 2001; Egisdottir vd., 2008). Yanliligin bulunmasi ayni zamanda
esdegersizlik anlamina gelirken esdegersizligin nedenlerine bakildiginda ise yanlilik
tiirleri oldugu goriiliir (Van de Vijver ve Leung, 1997; Van de Vijver, 1998; Van de
Vijver, 2001; Kankaras ve Moors, 2010).

Yanlilik farkli kiltiir gruplarindaki katilimcilarin - gézlenen puanlarin  ve
genelleme alanindaki uygunlugun eksik oldugunu anlatmak i¢in kullanilan bir kavramdir
ve maddelerin kotii cevirisi, 0ge igeriklerinin uygun olmayist ve standardizasyonda
bulunan eksiklik ornekleridir (Mallpas ve Poortinga, 1986; Van de Vijver ve Leung,
1997). Yanllik yapi, yontem ve 6ge olmak lizere ii¢ bi¢imde incelenmektedir (Van de

Vijver ve Poortinga, 1997; Van de Vijver, 1998; Van de Vijver, 2001).

Incelenen Kkiiltiirlerarasindaki yapilarda farklilk mevcut ise (metedolojik ve
prosediirel bakimdan kaynaklanmis olan yanliliklara verilen isim olmakla birlikte) bu
yapt yanlilig1 olarak ifade edilirken, 6rneklem karsilagtirilamaz oldugu durumlarda 6rnek
yanlilig1, kiiltlirlerarasinda farklilik kaynagi olan uyaran ozellikleriyle ilgili olan arag
yanlilig1 ve prosediir agisindan kaynaklanan yonetim yanlilig1 olarak {i¢ tipi bulunmakta
olan yontem yanlilig1 ve son olarakta dgelerdeki anormal durumlardan meydana gelen
oge yanliligi incelenen yanlilik tiirleridir (Van de Vijver, 1998). Tablo 1°de kiiltiirlerarasi

degerlendirmede karsilasilan ii¢ tiir yanliligin kaynaklar1 verilmistir.
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Tablo 1. Kiiltiirleraras1 Degerlendirmede Ug Tiir Yanlilik I¢in Tipik Kaynaklar

Yanlilik Ttirleri Yanlilik Kaynaklar1

Kiiltiirlerarasinda yapinin kiiltiire 6zgii tanimlari

Yapuyla ilgili davranislarin farkli uygunlugu
Yap1 Yanlihig: . ] .

Ilgili tiim davraniglarin yetersiz drneklenmesi

Yapmin tiim ilgili yonlerinin eksik kapsanmasi

Uyarici meteryal ile farkli aginalik

Yanit prosediirlerine farkl: aginalik
Yoéntem Yanlilig o

Farkli tepki stilleri

Orneklerin kiyaslanamazlig

Yoneticilerin kapsamli egitimi

Cevresel yonetim kosullarindaki, fiziksel veya sosyal farkliliklar

Yanitlayanlar ve yoneticiler i¢in belirsiz talimatlar veya yonergeler
MaddeYanlilig o o

Koti 6ge gevirisi ve/ veya belirsiz geler

Rahatsiz edici faktorler

Kiltiirel 6zellikler

Kaynak: Van de Vijver, F., & Tanzer, N. K. (1997). Bias and equivalence in cross-cultural assessment.
European review of applied psychology, 47(4), 263-279.

Yanlilikla nasil bas edilebilecegine bakildiginda ise uygun bir yol olmamakla
beraber ¢okg¢a goriilen bir durum olan yanlilig1 gormezden gelmek, eger yanlilik mevcut
ise aragtirmanin gidisatin1 sinirlayan bir yaklasim olan kiiltiirlerarast karsilastirmayi
gerceklestirmemek ve yanlili§i yapilan kiiltiirleraras1 ¢alismada farkliliklar gosteren
ipuglarini okumak Kkarsilasilan ii¢ yaklasimdir (Van de Vijver, 2001). Tablo 2’de
kiiltiirleraras1  degerlendirmede yanliligi belirleme ve basa ¢ikma stratejileri

gosterilmektedir.
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Tablo 2. Kiiltiirleraras1 Degerlendirmede Yanliligi Belirleme ve Basa Cikma Stratejileri

Yanlilik Tiirleri Stratejiler

Merkezden uzaklasma (Ayni aracin birkag kiiltiirde ayni anda gelistirilmesi)
Yap1 Yanlilifi Yakinsama yaklasimi (Araglarin kiiltiir i¢i bagimsiz gelisimi ve ardindan

tiim araclarin kiiltiirleraras1 yonetimi)

Yerel kiiltiir ve dilde uzmanliga sahip bilgi kaynaklarimin kullanilmasi
Orneklerde iki dilli konularin kullanilmast
Yap1 Yanlilig1 ve/veya
Yerel anketlerin kullanilmasi
Yoéntem Yanlilig o
Standart olmayan arag¢ yonetimi
Nomolojik aglarin kiiltiirleraras: karsilastirmasi
Yoneticilerin kapsamli egitimi
Uygulama, puanlama ve yorumlama i¢in ayrintili kilavuz
Ayrintil talimatlar
Yontem Yanlilig )
Konu degiskenlerinin kullanimi
Yardimc1 (collateral) bilgilerin kullanimi

Test- tekrar test egitim ve/veya aracilik ¢alismalarinin kullanimi

Madde yanlilig1 tespitinin yargisal yontemleri
Madde Yanlilig Madde yanlilig1 saptamanin psikometrik yontemleri

Hata veya ¢eldirici (distracter) analizi

Kaynak: Van de Vijver, F., & Tanzer, N. K. (1997). Bias and equivalence in cross-cultural assessment.
European review of applied psychology, 47(4), 263-279

1.3.3. Uyarlama Siireci

Olgiim araglarmin uyarlanmas: siirecinde amag kaynak dil ve hedef dil arasinda
miimkiin oldugunca esdeger bir aracin ortaya ¢ikarilmasidir. Laake vd. (2007) standart ve
dogrulanmis Ol¢tim araglar1  kullanityor olmayr hem arastirma sonuglariin
karsilastirilabilirligi agisindan, hem de oOl¢iilmek istenen seyin dogru bir bicimde
dlgiilmesi agisindan oldukga énemli oldugunu vurgulamistir (Gjersing vd., 2010). One
cikan bircok isim Olgme araglarinin uyarlanmasi metodolojisi konusunda adimlari
gosteren kilavuz ¢alismalar yayinlamislardir. Tablo 3’te bu ¢alismalarin ve uygulanmasi

tavsiye edilen adimlarin bir 6zeti bulunmaktir
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ZEgisdéttir, S., Gerstein, L. H., & Cinarbas,

D. C. (2008).

Beaton, D. E., Bombardier, C., Guillemin,

F., & Ferraz, M. B. (2000).

Bracken, B. A., & Barona, A. (1991).

Cavusgil, S. ve A. Das, (1997),

Geisinger,K. F. (1994)

Gjersing, L., Caplehorn, J. R., & Clausen, T.

(2010).

Hambleton, R.K. & Patsula, L. (1999).

Guillemin, F., Bombardier, C., & Beaton, D.

(1993).

Hambleton, R. K., & Patsula, L. ( 1998).

Sousa, V. D., & Rojjanasrirat, W. (2011).
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Ceviri Sentez

Cevrilen Ogelerin Hedef
Dilin Gramer Yapisina
Uygun Sekilde Yeniden
Yazilmasi

Geri Ceviri

Orjinal ve Geri
Cevrilmis Versiyonlarin
Karsilastirilmasi

Ceviri/Geri Ceviri
Yinelemesi

Olgegin Hangi
Versiyonunun
Kullanilacagina Karar
Verilmesi

On Test

Giivenirlik/Gegerlilik

Esdegerligin
Degerlendirilmesi

Uzman Komitesi

Uyarlama Siirecinin
Degerlendirilmesi icin
Belgelerin Gelistiricilere
veya Koordinasyon
Komitesine Sunulmasi

Saha Testi
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Tablo 3. Devamm

Norm Gelistirme

Arastirma Yapisinin
Teorik Alamimin
Belirlenmesi

Ornekleme Tasarimmin
Olusturulmasi

Verilerin Yorumlanmasi

Puanlarin
Standartlastirilmasi

Dogrulama
Arastirmasinin
Yapilmasi

Kullanicilar i¢in Kilavuz
ve Diger Belgelerin
Gelistirilmesi

Kullanicilarin Egitilmesi

Kullanicilardan Gelen
Tepkilerin Toplanmasi

Geri Ceviri Sentez

Revize Edilmis Ara¢

Operasyonel Denklik
Arastirmasi

Kesifsel ve Dogrulayici
Analiz

Nihai Arag¢

Mevcut Testi
Uyarlamaya veya Yeni
Bir Test Gelistirmeye
Karar Verin

Nitelikli Cevirmenler
Secin

Uyarlanmis Testin
Siirekli izlenmesi

Puanlarin
Agirhklandirilmasimin
Yeniden Incelenmesi
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Uyarlama c¢aligsmalari i¢in kilavuz sunan isimlerin ¢aligmalarinda, uyarlama agsama
ve adimlarinda bir takim farkliliklar bulunmaktadir. Incelenen ¢alismalarda 6ne ¢ikan/sik
kullanilan adimlara bakildiginda; ceviri, esdegerligin degerlendirilmesi, cevirilerin

sentezi, uzman komitesi, geri geviri, On test ve saha testi oldugu goriilmektedir.

Bir¢ok kaynakta uyarlamanin ilk asamasi olan g¢eviri; 6lgme aracinin kaynak
dilden hedef dile, hedef kiiltiir, degerlendirilecek olan yapi ve degerlendirme ilkeleri
hakkinda bilgi sahibi, bir veya birden fazla ¢evirmen tarafindan, yap1 ve formati ayni
olacak bi¢imde doniistiirilmesidir (Bracken ve Barona, 1991; Beaton vd., 2000;
Egisdottir vd., 2008) . Bu asamada birden fazla ¢evirmen bulunmasi, olusabilecek
yanliligin oniine gegilmesi agisindan tavsiye edilmekte olup, bu ¢evirmenlerden birinin
Olclim aracinda sozii gecen kavramlardan haberdar ve konuya asina olmasi onerilirken,
diger ¢evirmenin konu hakkinda bilgi sahibi olmamasi Onerilir (Beaton vd., 2000;

Egisdottir vd., 2008; Sousa ve Rojjanasrirat, 2011).

Esdegerligin degerlendirilmesi, kaynak dilde 6l¢gme aracindaki ifadelerin hedef
dilde ve kiiltiirde de mevcut olup olmadigiyla ilgilidir ki eger kavram ve ifadelerin hedef
dil ve kiiltiirde karsiligi bulunmuyorsa dgelerin ¢evrilmesi durumu s6z konusu olamaz
(Herdman vd., 1998). Bu asamada incelenmesi gerekenler iki dilde ve kiiltiirde
kelimelerin tasidigr anlam ve gramerdeki zorluk durumu ile ilgili anlamsal esdegerlik,
giinliik konusma dili ve kullanilan deyimler ile ilgili deyimsel esdegerlik, giinliik hayata
iliskin dgeler ve birtakim tasvir durumlari ile ilgili deneyimsel esdegerlik ve kelimelerin
farkl kiiltiirlerde degisik kavramsal anlamlar1 olmasina istinaden kavramsal esdegerlik
olup olmadigidir (Hambleton ve Patsula, 1998; Beaton vd., 2000). Hambleton ve Patsula
(1998) yap1 esdegerliginin bulunmadigi durumlarda “merkezden uzaklastirma” olarak
gecen yapit tanmmminin dilsel ve kiiltiirel olarak esdeger olmasi yoniinde incelenip

degisiklikler yapilmasini belirtmistir.

Cevirilerin sentezinde ise iki ¢gevirmen ile iki dil ve kiiltiire agina olan bir bagimsiz
gbozlemcinin bir araya gelerek ortaya c¢ikan cevirilerin bir sentezini olusturmasi ve bu
stirecte ortaya ¢ikan sorunlara karsi nasil bir yol izlendigini raporlamasi gerekmektedir

(Beaton vd., 2000; Sousa ve Rojjanasrirat, 2011).

Uzman komitesi ise bazi ¢alismalarda (Beaton vd., 2000; Bracken ve Barona,
1991) ilgili kiiltirlerarasinda esdegerlik kurmaya yonelik calisir iken, bazi ¢aligmalarda

(Gjersing vd., 2010) ise ¢evrilmis ve geri ¢evrilmis versiyonlarin incelenmesini igerir.
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Geri ¢eviri adimina gelindiginde c¢eviri siirecinde oldugu gibi nitelikli baska
cevirmenler tarafindan ¢evrilmis olan 6l¢lim araci tekrar kaynak dile ¢evrilir ve denklik

saglanana dek bu isleme devam edilir (Egisdottir vd., 2008; Sousa ve Rojjanasrirat, 2011).

Pilot test asamasi uygulamada karsilasilabilinecek sorunlarin belirlenmesi ic¢in
oldukca onemli olup, kaynak ve hedef popiilasyonlarin sonuglarinin karsilastirilmasi
acisindan da gereklidir (Hambleton ve Patsula, 1999). Bu asamada 30-40 kisilik bir gruba
test yapilmali, bir goriisme dogrultusunda 6geler ve verilen yanitlar karsilagtirilarak

anlam agisindan degerlendirilmeli ve gereken diizeltmeler yapilmalidir (Beaton vd.,
2000).

Saha testi asamasinda ise Ol¢lim araci yeterli biiytlikliikteki bir ornekleme
uygulanir ve i¢ tutarlilik, giivenilirlik, test- tekrar test, madde analizleri gibi veri

analizlerine tabii tutulur (Geisinger, 1994).
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IKINCI BOLUM
UYARLAMA CALISMALARINA YONELIK BiBLIYOMETRIK ANALIZ
Bir 6l¢me araci gelistirilmis oldugu dil ve kiiltiiriin disinda bir dil veya kiiltiirde
kullanilmak isteniyorsa, 6l¢iim aracinin kullanmadan 6nce uyarlanmasi gerekmektedir
(Beaton vd., 2000). Uyarlama ve uyarlama siirecinden 6nceki boliimlerde bahsedilmis
olup, kiiltiirleraras: etkilesimin giin gegtikge artiyor olmasiyla beraber bu tiir ¢aligmalar

ile daha sik karsilagilmaktadir.

Bibliyometri, bilimmetri ve enformetrik terimleri, literatiirlerinin {liretiminde
yansitilan disiplinlerin dinamiklerinin incelenmesi ile ilgili bilesen alanlarmi ifade
etmektedir (Hood ve Wilson, 2001: 291). Yayin ve yazar sayilari, yayinlara yapilan atiflar

bibliyometrinin temelini olusturmaktadir.

2.1. Konu ve Amag

Calismanin amaci hedef dili Tiirk¢e olmak {izere pazarlama ile ilintili konularda

yapilmis olan uyarlama ¢aligmalarinin bibliyometrik analizinin yapilmasidir.

Uyarlama ¢aligmalarinda izlenen yol ve yontemlerin durumunu ortaya koymaya
yonelik yapilan bu calismada tez ve makalelerde ayri ayr1 olmak {izere, uyarlama
calismalarinda izlenen adimlar, yapilan istatistiksel analizler, yayinlarin yillara gore
dagilimi, yaymlarin atif oranlari, taranma durumu, makaleler i¢in yazar sayilar

incelenmistir.

2.2. Kapsam
2.2.1. Arama Stratejisi ve Calismalarin Secim Kriterleri

Bu c¢aligmanin arama stratejisi hedef dil Tiirk¢e olmak iizere, sosyal bilimler
alaninda pazarlama ile ilintili olarak yapilmis olan uyarlama ¢aligmalarin tespitidir. Tlgili
calismalara ulagsmak i¢in 01.10.2021- 03.01.2022 tarihleri arasinda, 2021 yil1 ve dncesi
(2021 y1l1 verileri nihai degildir) Google Scholar veri tabaninda ve Yok Tez Merkezinde

2 (13 2 (13

“pazarlama” “uyarlama” “gecerlilik, “giivenilirlik, “gegerleme” anahtar kelimeleri
kullanilarak arama yapilmistir. Secilen calismalarda uyarlama yapildigini1 agikca
belirtmeleri veya uyarlama metodolojisinin takibinin tespit edilebilirligi kriter olarak
alinmistir.  Bibliyometrik analiz kapsaminda sadece uyarlama c¢aligmalarina

odaklanildigindan, yabanci dildeki kaynaklar baz alinarak olusturulan dlgekler ile ilgili
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olarak “elde edilmistir”, “temel alinmistir”, “esas alinmistir”, “faydalanilmistir”,

“yararlanilmistir” ve “alinmigtir” ibarelerini kullananlar kapsam disinda birakilmistir.

2.2.2. Incelenen Calismalar

Arama sonuglart dogrultusunda 664 calisma inceleme kapsamina dahil edilmis
olup bu ¢aligmalarin 198 (%29,82)’ i tez ve 466 (%70,18)’ s1 makalelerden olugsmaktadir
(Sekil 1).

Makale ve Tez Toplami

29,82

70,18 '

Tez (29,82) = Makale (70,18)

Sekil 1. inceleme Kapsamindaki Makale ve Tezlerin Orani

Tez ve makaleler ayr1 kategoriler olarak degerlendirmeye alinmis ve
incelenmistir. Adaptasyon siireci i¢in tek bir dogru olmamakla beraber farkli isimlerin
takip edilmesini Onerdikleri siirecin standartlagsmasi iizerine prosediirler mevcuttur. Bu
arastirmada uyarlama calismasi yapan isimlerin kullandig1 adimlarin siklig1 tizerinden bir
cikarimda bulunulmasi amaglanmaistir.. Birden fazla kaynaktan yararlanilarak olusturulan
Olceklerde ¢alismada kullanilan 6lgek sayisinin oran1 baz alinmistir. Eger bu oran %50 ve
tizerinde ise bu tiir islemlere “yamalama” olarak adlandirilmistir. Bu ¢aligmalarin sayisi
tezlerde 70 (%35,35) olmakla beraber makalelerde ise 130 (27,90) olarak bulunmustur.
Bunun disinda 6lgek gelistirme ile uyarlama arasinda kalmis, “konusuna uyarlanmis”,
“amacina uyarlanmis”, hedef dil olarak secilen Tiirkgeden baska dillere uyarlanmis,
“derlenerek uyarlanmis” ibareleri kullanilan veya hangi ¢alismadan hangi olceklerin
alindig1 belirtilmeyen veya kullanilan 6lgeklerin net olmadigi ¢alismalar “diger uygun
olmayan ¢aligmalar” adi altinda siniflandirilmistir. Diger uygun olmayan ¢aligmalarin

sayisi tezler igin 24 (%12,12) iken bu say1 makalelerde 38 (%8,15) dir.
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2.3. Yontem

Arastirma uyarlama calismalarinda izlenen adimlarin neler oldugu, istatistiksel
analizleri, yayin ve atif oranlari, ¢alismalarin yazar dagilimlarinin yer aldigi bibliyometrik

bir analiz seklindedir.

Analiz kapsaminda incelenen 664 tez ve makaleden uyarlama asamalarinin
belirtilmemis oldugu calismalardaki oOl¢eklerin uyarlama gerekliligi olup olmadigi
konusunda iki uzmandan ayri ayri gériis alinmis ve tutarli sonuglar elde etmek i¢in Scott’s

Pi analizi yapilmstir. Boylelikle ¢aligmalarin uyarlama gereklilikleri belirlenmistir.

Scott’s Pi analizi iki kisinn birbirinden bagimsiz bir sekilde verileri kodlamasi ve
uzlagilan kararlarin oranlarinin hesaplanmasina dayanan bir yontem olup (Craig, 1981)

formuli:

_ Pr(a) — Pr(e)
~ 1-"Pr(e)

seklindedir. Burada; Pr(a)degeri ortak evet, ortak hayir ve ortak belkilerin
toplamimin marjinal toplama bdlinmesi ile (Tablo 4)ve Pr (e) degerleri marjinal

toplamlarin ortak oranlarinin kareleri toplami (Tablo 5) seklinde hesaplanir.

Yapilan Scott’s Pi analizi sonuglari ise Tablo 4 ve Tablo 5’te gosterilmekte olup
uyarlama yapilmasi gereken ve gerekmeyen olgekler bu sonuglara gore belirlenmistir.

Tablo 4. Scott’s Pi Analiz Sonuglar1 (Asama 1)

294

EVET HAYIR BELKI M. TOPLAM
EVET 102 0 10 112
HAYIR 3 79 14 96
BELKI 0 0 86 86
M. TOPLAM 105 79 110 294
Tablo 5. Scott’s Pi Analiz Sonuglari (Asama 2)
ORTAK ORAN
UZMAN 1 UZMAN 2 ORTAK ORAN KARESI
EVET 105 112 0,369048 0,136196
HAYIR 79 96 0,297619 0,088577
BELKIi 110 86 0,333333 0,111111
TOPLAM 0,335884
Pr(e)
102 + 79 + 86
Pr(a) = —————— = 0,908163
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0908163 — 0,335884
T 10335884

= 0,861716

Calismaya dahil olan toplamda 664 adet tez ve makaleden uyarlama siireci
gerceklestirilmeyen  calismalardan  toplamda 294  6lgek  (uyarlama  siireci
gerceklestirilmeyen ¢aligsmalarda yer verilen 6lgeklerin toplam sayisi) Scott’s Pi analizine
tabii tutulmustur. Analiz sonucunda ¢aligma igerisinde uyarlama siirecini gerektiren fakat
stireci verilmemis olan bir 6l¢gegin bulunmasi ¢calismanin, uyarlama yapilmasi gerekenler
olarak adlandirilmasi ile sonuglanmistir. 198 tezden 31i uyarlama asamalarina yer
vermemis ve analiz sonucu igerisinde uyarlanmasi gereken fakat uyarlama asamalari
belirtilmemis olan 6lgek veya 6l¢eklerin buludugu 10 ¢alisma var iken yapilan analiz
sonucu 21 ¢alismanin ise uyarlanmasina ihtiya¢ olmadigi sonucuna varilmustir. incelenen
466 makalede ise 139 galismanin uyarlama asamalarina yer vermedigi, 67 ¢alismanin
icerisinde uyarlama yapilmasi gereken fakat uyarlanmamis Olgek veya Olceklerin
bulundugu ve 72 ¢alismanin uyarlanmaya ihtiyaci olmadig: karar verilmistir (Sekil 2 ve

Sekil 3).

Tezler

10,61

5,05

= Uyarlama Siireci Gergeklestirenler (84,34) = Uyarlama Siireci Gergeklestirmeyenler (15,66)
Uyarlama Yapilmasi Gerekenler (5,05) Uyarlama Yapilmasi Gerekmeyenler (10,61)

Sekil 2. incelenen Tezlerin Scott’s Pi Analizine Gore Uyarlanmasi Durumu
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Makaleler

15,45
29,83
14,38

= Uyarlama Siireci Gergeklestirenler (70,17) = Uyarlama Siireci Gergeklestirmeyenler (29,83)
Uyarlama Yapilmasi Gerekenler (14,38) Uyarlama Yapilmas: Gerekmeyenler (15,45)

Sekil 3. Incelenen Makalelerin Scott’s Pi Analizine Gére Uyarlanmasi Durumu
2.4. Uyarlama Bulgulari
2.4.1. Adaptasyon Siiregleri

Inceleme kapsaminda uyarlama siirecine iliskin olarak, yapilan calismalardaki
izlenen adimlardan; ¢alisilacak olan kiiltiirlerdeki ve dil gruplarindaki 6l¢iilen 6zellige ait
yapinin varligi ve esitliginin saglanmis olup olmadigy, iyi ¢evirmenlerin se¢imine dikkat
edilmesi, ileri ¢eviri adimi, yapilan ¢evirilerin sentezlenmesi, ileri ¢evirilere iligkin uzman
paneli, geri ceviri, geri ¢evirilerin sentezi, geri ¢eviriler i¢in bir uzman paneli yapilmis
olup olmadigi, uzman komitesinde incelenmesi ve bir pilot test yapilma durumuna

bakilmistir.

Calismalarda incelenen adimlarin tez ve makale dagilimlar1 sayi/yiizde bi¢iminde
Tablo 6°da gosterilmistir. Tez ve makalelerde bir¢ok ¢alismada uyarlamanin ilk adimi
olarak s6zii gegen ileri ¢eviri agamasinin yiizdelik degerleri oldukga yiiksek olup (%52,53
ve % 40,34) , yazarlar geri geviri ve bir pilot test yapilmasina da oldukc¢a 6zen
gostermislerdir. Uzman paneli yapilmayan ¢aligmalarda ise uzman goriislerinin alindigi

dikkat cekmistir.
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Tablo 6. incelenen Calismalarin Uyarlamada Izledigi Adimlar

TEZ MAKALE
UYARLAMA CALISMALARINDA iINCELENEN ADIMLAR
SAYI % SAYI %

Caligilacak olan kiiltiirlerdeki ve dil gruplarindaki olgiilen 6zellige

. - N 5 2,53 12 2,58
ait yapimnn varligi ve esitligi saglanmalidir.
Tyi gevirmenler segilmelidir 11 5,56 0 0
Tleri geviri 104 52,53 188 40,34
ileri geviri sentez 2 1,01 19 4,08
Uzman paneli | 3 1,52 24 5,15
Geri geviri 45 22,73 92 19,74
Geri geviri sentez 1 0,51 1 0,21
Uzman paneli 11 8 4,04 2 0,43
Uzman goriisii 24 12,12 77 16,52
Pilot test 81 40,91 138 29,61

2.4.2. i¢ Tutarlik ve Faktor Analizleri

Tablo 7°de incelenen uyarlama calismalarinda Cronbach’s Alpha, dogrulayici ve
aciklayict faktor analizlerinden hangilerine yer verildigi gosterilmektedir. Arastirma
kapsaminda incelenen galismalarin hemen hemen tiimiinde Cronbach’s Alpha degerine
bakilmis oldugu goriiliip (%96,46 ve %95,92) bunun yaninda dogrulayici ve agiklayici

faktor analizine de ¢aligmalarda yer verilmistir.

Tablo 7. incelenen Calismalarin Istatistiksel Analizleri

. L. TEZ MAKALE
UYAR!_AMA CALISMALARINDA ISTATISTIKSEL
ANALIZLER SAYI % SAYI %
Cronbach’s Alpha 191 96,46 447 95,92
Faktor Analizi / Agiklayici Faktor Analizi 133 67,17 298 63,95
Dogrulayict Faktor Analizi 74 37,37 215 46,14
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Incelenen tezlere iliskin yayin atif oranlaria bakildiginda ise Tablo 8 de yer alan

bilgilere dayanarak bulundugu yila ait makale basina yillik ortalama atif sayisinin en

yiiksek oldugu yillar 2002, 2006 ve 2015 yillaridir.

Tablo 8. incelenen Uyarlama Tezlerinin Yayin Atif Oranlar

YIL YAYIN ATIF X Y

2002 1 41 2,05 2,05
2003 0 0 0,00 0,00
2004 0 0 0,00 0,00
2005 1 11 0,65 0,65
2006 4 130 8,13 2,03
2007 2 22 1,47 0,73
2008 2 2 0,14 0,07
2009 4 20 1,54 0,38
2010 8 60 5,00 0,63
2011 9 41 3,73 0,41
2012 13 126 12,60 0,97
2013 11 62 6,89 0,63
2014 19 187 23,38 1,23
2015 12 121 17,29 1,44
2016 19 82 13,67 0,72
2017 31 69 13,80 0,45
2018 15 21 5,25 0,35
2019 35 24 8,00 0,23
2020 9 0 0,00 0,00
2021 1 0 0,00 0,00

*X: Bulundugu yila ait makalelerin yillik ortalama atif say1s1,*Y: Bulundugu yila ait makale bagmna yillik ortalama atif sayist

Incelenen uyarlama makalelerine iliskin yaym atif oranlarina bakildiginda ise

bulundugu yila ait makale basina yillik ortalama atif sayisinin en yiiksek oldugu yillar

2006, 2009 ve 2012°dir (Tablo 9).
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YIL YAYIN ATIF X Y

2002 2 2 0,10 0,05
2003 0 0 0,00 0,00
2004 4 61 3,39 0,85
2005 3 26 1,53 0,51
2006 3 144 9,00 3,00
2007 10 363 24,20 2,42
2008 11 379 27,07 2,46
2009 9 356 27,38 3,04
2010 13 214 17,83 1,37
2011 13 287 26,09 2,01
2012 8 223 22,30 2,79
2013 24 494 54,89 2,29
2014 18 154 19,25 1,07
2015 27 368 52,57 1,95
2016 50 442 73,67 1,47
2017 62 303 60,60 0,98
2018 67 275 68,75 1,03
2019 60 125 41,67 0,69
2020 75 63 31,50 0,42
2021 5 1 1,00 0,20

YAYIN SAYISI

40
35
30
25
20
15
10

5

0

*X: Bulundugu yila ait makalelerin yillik ortalama atif say1s1,*Y: Bulundugu yila ait makale basima yillik ortalama atif say1s1

Sekil 4’deki grafikte goriildiigii lizere uyarlama {izerine ¢alisma yapilan tezlere

ise 2019 yilinda yapildig1 goriilmektedir.
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Sekil 4. Incelenen Uyarlama Tezlerinde Yillara Gére Yayin Sayist

o
N

bakildiginda yillar bazinda neredeyse siirekli bir sekilde artis oldugu en ¢ok ¢alismanin
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Incelenen makalelere bakildiginda ise Sekil 5°teki grafikte goriildiigii iizere 2016
yilindan itibaren ciddi bir ivme kazandig1 2020 yilinda ise en ¢ok uyarlama c¢aligmasi

yapilan makalelerin oldugu bilgisine ulasilmistir.
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Sekil 5. Incelenen Uyarlama Makalelerinde Yillara Gore Yayin Sayist

Sekil 6°da goriilmekte olan incelenen uyarlama tezlerinde yillara gére yapilan atif

sayisinin yer aldigi grafige bakilarak en c¢ok atif alan yaymlarin 2014 yilinda oldugu

anlagilmistir.
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Sekil 6. Incelenen Uyarlama Tezlerinde Yillara Gére Yapilan Toplam Atif Sayisi
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Incelenen uyarlama makalelerine bakildiginda ise Sekil 7°de yer alan grafikte

goriildiigii iizere en ¢ok atif alan makalelerin 2013 yilinda oldugu goriilmektedir.
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Sekil 7. Incelenen Uyarlama Makalelerine Yillara Gore Yapilan Toplam Atif Sayist

Incelenen uyarlama makalelerinin yazar sayisia bakildginda ise Tablo 10°da
goriildiigii lizere en ¢ok iKi yazarli makalelerde ¢alisilmig oldugu ve onu bir ve {i¢ yazarl

makalelerin takip ettigi gorilmiistiir.

Tablo 10. Incelenen Uyarlama Makalelerinin Yazar Sayisina Gore Dagilimi

YAZAR SAYISI MAKALE SAYISI %
1 132 28,33
2 231 49,57
3 84 18,03
4 16 3,43
5 2 0,43
6 1 0,21
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UCUNCU BOLUM

UYARLAMA SURECI ORNEGI: E- PAZARYERINDEN SATINALMA
NIYETINi ETKILEYEN BOYUTLAR VE GUVEN

3.1. Kavramsal Cerceve
3.1.1. Satinalma Niyeti

Davraniglarin niyetlere gore sekillendigi asikardir ve bu nedenle tiiketicilerin
satinalma niyetinin anlasilmasit olduk¢a dnemlidir (Bai vd., 2008). Niyet kisi ve eylem
arasinda olan iligkiyi kapsayan Oznel olasilik boyutunda bulundugu konum olarak
tanimlanmis olup, davranis, davranisin gergeklestirilecegi durum, davranisin
yonlendirmis oldugu hedef nesne ve davranisin gerceklestirilecegi zaman olmak tizere
dort unsuru bulunmaktadir ve bu unsurlardan bazilarinin manipiile edilmesi halinde
niyetin dogas1 degiserek gelecek tepkilerde degisiklige neden olmasi olasidir (Fishbein
ve Ajzen, 1975: 288-292-318). Tutum ile niyet arasindaki iliskiye bakilacak olursa; tutum
harekete gegme niyeti agisindan neden saglamakla beraber niyetlerin tesviki i¢in olumlu
tutum kendi basina yeterli olmayip daha fazlasina ihtiyag olabilecegi belirtilmistir
(Bagozzi, 1992). Sekil 8’de uyarici degiskenlerin niyetler tizerindeki etkisinin sematik bir

gOsterimi yer almaktadir.

Bilgi Tabani
Eavramsm' §0nug:lar1 Davranisa
akkindaki inanglar — > Kars: tutum
4 Sonuglarin
Uyanici Kogullar degerlendirilmesi
Deneysel durum
Hedef kisinin 6zelligi
Davranis degisiklikleri /, Niyet
Durumsal varyasyonlar (\
Bireysel farkliliklar ‘\\
Referanslarin dzellikleri ‘\‘
y Bilgi tabani
< Subjektif

Normatif inanglar —p
¢ norm

Uyma motivasyonu

Sekil 8. Uyarici Degiskenlerin Niyetler Uzerindeki Etkilerinin Sematik Gosterimi

Kaynak: Fishbein, M. ve Ajzen, |. (1975). Belief, Attitude Intention and Behavior: An Introduction to the
Theory and Research. Addison. Wesley Publications.

Spears ve Singh (2004) satinalma niyetinin markaya yonelik bir tanimini kisinin

markay1 satinalmak {izere ¢abasinin bilingli bir plan1 olarak tanimlamistir. Cronin ve
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Taylor (1992) tiiketicinin satinalma niyetinde memnuniyetin hizmet kalitesine gore daha
biiyiik bir etken oldugunu ortaya koymus ve bu durumun saglanmasi i¢in miisterinin illaki
en kaliteli hizmeti aliyor olmas1 gerekmedigini uygunluk, fiyat, bulunabilirlik gibi bagka
etmenlerinde miisteri memnuniyeti {izerinde art1 yonde etkili olabildigine deginmistir.
Memnuniyet seviyesi arttikga yeniden satinalma niyetlerinde de artis goriilmektedir
(Anderson ve Sullivan, 1993). Planlama ve pazarlamada olduk¢a onemli olan satig
tahminlerinde satinalma niyeti anketlerinin rolii biiyiiktiir ve bu siireci dogru isletmek i¢in
hedef pazarin demografik oOzelliklerini belirlemek, satinalma niyeti anketlerini
gerceklestirmek ve satin alim ihtimali bulunan hedef kitlenin genisligi ile tiiketici
Ozelliklerini bir araya getirerek birim satig tahminleri yapilmasi olarak ii¢ adimda
gergeklestirilebilmektedir (Whitlark vd., 1993). Satinalma niyeti iizerinde etkili ve
satinalma niyeti ile iligkili birgok kavram bulunmaktadir. Fiyatin yliksek olmasi1 kalite
algisini olusturmasi sebebiyle daha fazla satinalma niyetine sebep olurken ayni zamanda
yiiksek fiyat iiriin alimi i¢in feda edileceklerin maddi bir gostergesi olmasi nedeniyle
satinalma niyetinin diismesine de sebep olmasiyla beraber bu siire¢ deger algilariyla
sonuclanir ve deger algis1 satinalma niyetini etkileyen bir faktrdiir ve bununla beraber
marka ve magaza adi da satinalma niyeti ile iligkili kavramlardir (Dodds vd., 1991).
Tiiketici sadakati ile satinalma niyeti arasindaki iligski de yiliksek olup sadakatin tekrar

satinalma tizerinde de etkili oldugu goriilmiistiir (Halim ve Hamed, 2005).

Satinalma niyetinin online olmasi1 durumunda ise tiiketiciler tarafindan ¢evrimigi
yapilan islemlere katilim niyetlerinde kullanilmakla beraber tiiketiciler bu karar1 verirken
performans, finansal, zaman, sosyal ve psikolojik risklerle kars1 karsiyadirlar (Almousa,
2011). Close ve Kukar-Kinney (2010) ise mevcut g¢evrimi¢i satinalma niyetini
tiikketicilerin bulundugu internet oturumunda ara¢ olarak online aligveris sepeti

kullanmasina yonelik niyet olarak tanimlamustir.

3.1.2. Hazeilik ve Faydacilik

Tiiketici davranisi ile ilgili aragtirmalardaki temel nokta genel olarak kisilerin
tiketim baglaminda wuyaranlara verdikleri tepki ile ilgili olup bu tepkiler
biligsel/davranigsal olabilmektedir ve tiiketicilerin iirlinlere yiikledigi anlam, bu anlami
yiiklerken yararlandiklar1 kaynaklar yliklenen anlamlarin kisiler arasi farkliliklarinin
ortaya c¢ikis sekli ylriitiilen tiiketici arastirmalarinda biiyiik fayda saglamaktadir
(Hirschman, 1980).
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Hedonizim, zevk anlam1 tastyan bir sozciik olup Yunanca “hedone” den gelmekte
ve yasamda tek iyi seyin zevk oldugu anlayisini yansitmaktadir (O’Shaughnessy ve
O’Shaughnessy, 2002).

Hedonik tiiketim tirtinleri kullanma ile ilgili deneyimin, ¢ok duyulu (tat, ses, koku
vb.), duygusal ve fantezi yonlerine iliskin tiiketici davramig yonii seklinde
tanimlanmaktadir ve iirlinlere karsi gosterilen duygusal tepkiler hedonik tiiketim ile ilgili
calismalarda olduk¢a 6nemli olup onu, yapilan geleneksel tiiketici arastirmalarindan
ayiran bir goriis olmustur ve duygular {iriin seciminde tiiketicileri oldukga etkilemekle
beraber tiliketici karar verme siirecinin anlasilmasi agisindan da énemlidir (Hirschman ve
Holbrook, 1982). Tiiketiciler i¢in aligveris yalnizca faydadan ibaret olmayip, tatminin de
g6z Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir ve fayda kimi zaman tiiketimden degil bu
siiregten beklenen bir kavramdir ki aligveris yaparak depresyonunu azaltan bireyler

goriilmektedir (Tauber, 1972).

Tiiketiciler se¢imlerini hedonik ve faydaci diisiincelerinin yonlendirmesi ile
yapmaktadirlar ve bu dogrultuda tiiketicilerin alg1 ve tercihleri de hedonik ve faydaci
boyutlar1 icermekte olup hedonik iiriinler agirlikli olarak eglence, zevk ve heyecan
verirken, faydaci Uriinlerin aragsal ve islevsel 6zellikleri bulunmaktadir (Hirschman ve
Holbrook, 1982; Strahilevitz ve Myers, 1998; Dhar ve Wertenbroch, 2000). Hirschman
(1982) din ve milliyet {izerine etnik gruba iligskin gruplara dahil kisiler arasinda hedonik
tilketim yoniinden farkliliklar iizerine bir ¢alisma yapmis ve etnik kdken ve hedonik

tilketimin arasinda iliski oldugu yoniinde kanitlar saglamistir.

Konu faydaciliga geldiginde ise tiiketimin amag igermesi, bir ihtiyaci karsilamaya
yonelik olmasi ve islevsel olarak gorevi yerine getirmesi durumu séz konusudur
(Strahilevitz ve Myers, 1998). Faydaci alisveriste degerin, aligverise sebep olan ihtiyacin
karsilanmasi durumuyla ilgili olup iirlinlerin bilingli ve verimli bir sekilde satin
alimmasini gosterir (Babin vd., 1994). Ayrica bir iiriin hem hedonik degerlere hizmet
ederken hem de faydaci olabilir ki birinin mevcutlugu digerinin olmamasi anlamina

gelmemektedir (Batra ve Ahtola, 1991).

3.1.3. Reklam Degeri

Reklam geleneksel medya ile baslayip World Wide Web’e tasinan tiiketicinin
gbziinden degerinin tartisilmasi gereken bir kavramdir (Ducoffe, 1995; Ducoffe ve Curlo,

2000). Reklamlar pazarlama alaninda biiyiik 6neme sahip olmakla beraber, fiyatlandirma,
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markalagma, ambalaj vb. bircok pazarlama faaliyeti ile ilintili olmaktadir (Kottman,

1977).

Reklamcilar ve tiiketiciler arasindaki iletisim siirecinin dogru islemesi ve mesajin
alic1 tarafinda takdir gérmesi i¢in bir ugras gerekir ve bu ugras dogrultusunda basarili ve
etkili olma durumu ortaya ¢ikar ve amaci satiglar iizerinde olumlu yonde degisim ve
tesvik olan reklamin degeri boylece belirlenmis olur (Ducoffe ve Curlo, 2000). Ducofte
(1995) bilgilendiricilik, aldaticilik, sinir bozuculuk ve eglenceyi tiiketiciler agisindan
reklam degerinin degerlendirilmesi hususunda Dbaslangic faktorleri  seklinde
belirlemislerdir. Reklam alicilar ile saticilar1 bir araya getirmesiyle bilinir ve arama
maliyetlerinde diisiise sebep olmasinin yaninda reklam bir giderdir ve iirliniin degerinden

bagimsizdir (Stigler, 1961).

Tiiketiciler giinliik olarak Onemli miktarda reklamla karsilasmaktadir ve
reklamlara karsi eglenceden kinamaya uzanan degisen goriisler mevcuttur (Pollay ve
Mittal, 1993). Reklama yonelik tutumlara bakildiginda kiiresel olarak farkliliklarin ve
sosyal ve ekonomik acidan etkilerine iliskin olarak farklilastig1 goriilmektedir (Reid ve
Soley, 1982). Arastirmacilar bu tutumlara yonelik iirlin bilgisi, sosyal rol ve imaj,
hedonik/zevk olmak {izere {i¢ bireysel ve ekonomi i¢in iyi, deger bozulmasi, meteryalizm
ve yanlig/anlamsiz olmak tizere dort toplumsal etkiden bahsetmislerdir (Sandage ve

Leckenby, 1980; Reid ve Soley, 1982; Pollay ve Mittal, 1993).

Tiiketiciler gerekli degere sahip olmadigini diislindiiklerinde reklamlar1 dikkate
almazlar ve tiiketicilerin klasik reklamlarin degerinin yiiksek olmamasini beklemeleri;
sayica fazla oluslari, birgogunun aligveris esnasinda onlara ulasiyor olmamasi ve cogunun
kendilerinin asina oldugu diisiik riskli iirlinlerden olusuyor olmasi gibi nedenlerle
aciklanabilmektedir (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 algis1 ortaya c¢ikar ve ikna edicilik yoniiniin oldugu

gozlenir (Ducoftfe ve Curlo, 2000).

Sosyal medya reklamlarina bakildiginda bilginin giivenilirligi, zamandan ve
enerjiden tasarruf saglamasi gibi faydalariin algilanmasi sosyal medya reklam degerinin
ortaya ¢ikisina neden olmaktadir ve yine reklam degerinin tanimlanmasina bakildiginda
sosyal medya reklamlarinin yararli oldugu, marka {iizerinde olumlu etkiler yarattigi,

online satinalma niyeti iizerinde pozitif etkiler dogurdugu yoniindedir (Van-Tien Dao vd.,
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2014). Tiketiciler geleneksel reklamcilikta reklam ile karsilagmada pasif bir rol
icerisindeyken internet reklamlari tiiketiciler agisindan daha kontrol edilebilir olmaktadir

(Schlosser vd., 1999).

3.1.4. Fiyat Odakhhik

Tiiketiciler giin i¢inde iiriin/hizmet alimlarin1 yaparken birgok defa karar verme
durumuyla kars1 karsiyadirlar. Tiiketicilerin karar verme tarzini etkileyen bir¢ok faktor
bulunsada temelde bazi karar verme tarzlar1 bulunmakta olup Sproles ve Kendall (1986)
calismalarinda bu tarzlarin 6zelliklerinin dl¢lilmesine yonelik yontem sunmuslar ve ana
zihinsel Ozellikleri miikemmeliyetgilik ve yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik,
yenilik ve moda odaklilik, rekreasyonel/hazci aligveris odaklilik, fiyat odaklilik,
diirtiisellik, seceneklerin coklugundan otiirii meydana gelen kafa kanisikligi ve

aliskanlik/markaya bagli yonelim olmak {izere bunlar listelemislerdir.

Fiyat odaklilik tiiketicilerin satin alimlarinda sadece diisiik fiyatlari 6demeye kars1
istekli olmasi1 anlaminda kullanilmaktadir (Lichtenstein vd., 1993; Alford ve Biswas,
2002). Tiiketicilerin satin alimlarinda, talep egrisi varsayiminda tiim diger sartlar esit iken
belirleyici faktoriin fiyat oldugu bilinmektedir (Gabor ve Granger, 1961). Yiiksek fiyatin
yiiksek kalite gostergesi olmasi degiskenlik gosteren bir durumdur ve fiyat-kalite iliskisi
algilanan riske bagl olup yiiksek fiyati yiiksek kalite olarak gormeyen kisilerin riskin
diisiik goriildiigii zamanlarda daha az fiyat odakli olmasi beklenir ki riskin yiiksek oldugu
diisiiniildiiglinde yiiksek fiyatli iirlinlerin tercih edilmesi durumu ortaya ¢ikar (Sinha ve

Batra, 1999).

Fiyat tiim satin alimlarda mevcut olan bir etmen olmakla beraber vazgecilen
parasal degeri ifade etmesi nedeniyle fiyatin yliksekligi olumsuz roliine bakildiginda
satinalmay1 negatif yonde etkilerken olumlu roliinde ise kalite algis1 ile Ortiismesi
durumundan dolay1 satinalmay1 olumlu yonde etkilemektedir (Lichtenstein vd., 1993).
Fiyat odakli olan tiiketicilerin diigiik fiyatlara olan duyarlilig1 daha yiiksek olup fiyatin
olumsuz rolii gozlenirken ayn1 zamanda fiyat odakli kisiler iiriin 6zellikleriyle ilgili
konularda da eger aralarinda fiyat farkin1 ¢ok yiiksek goriirlerse satinalma konusunda
daha isteksiz olacaklardir (Lichtenstein vd., 1988). Fiyat odaklilig1 yiiksek tiiketiciler
fiyat indirimlerinden daha fazla etkilenirken her durumda indirimli fiyatlardan

yararlanma taraftar1 olmayip indirimin ne derece etkin oldugu, sonucunda ne kadar
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tasarruf edebilecek olmalar1 da onlar i¢in satin alimlarinda belirleyici olan unsurlardir

(Palazon ve Delgado, 2009).

3.1.5. Ge¢mis Deneyim

Tiiketiciler giin i¢erisinde yapmis olduklari islemlerde deneyim biriktirirler ve bu
deneyimleriyle gelecekte yapacaklari islemlerine yon verirler. Miisteri deneyimi {iriiniin
reklamdan paketlemeye, {riin/hizmet Ozelliklerinden, kullanim kolayligina ve
giivenirlige uzanan birgok yoniinii igine almakla beraber tanimsal olarak bakildiginda
miisteri deneyimi “miisterilerin bir sirketle herhangi bir dogrudan veya dolayli temasa
verdikleri i¢ ve 6znel yanittir (Meyer ve Schwager, 2007). Klaus ve Maklan (2013) ise
bu tanim1 miisterilerin firmalar ile dogrudan ya da dolayli yollarla karsilasmasinin biligsel
ve duyussal agidan degerlendirilmesi olarak ifade etmistir. Dogrudan temasi satin alim,
kullanim ve alinan hizmet esnasinda olustururken dolayli temaslar1 ise agizdan agiza

iletisim, elestiri, haber, reklam vb. olusturmaktadir (Meyer ve Schwager, 2007).

Deneyim bir¢ok kanaldan olusan kiimiilatif bir yapidir (Maklan ve Klaus, 2011).
Gentile vd. (2007) miisteri deneyimi boyutlar1 olarak adlandirilan bilesenleri duyusal,
duygusal, biligsel, yasam tarzi bileseni, iliskisel 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
giicliniin artmasinda etkendir (Gentile vd., 2007). Ayrica miisteri deneyiminin 6nde gelen
sonuclarindan biri de tiiketici memnuniyeti veya memnuniyetsizligidir ve miisteri
deneyimi memnuniyet, sadakat, marka degeri ve agizdan agiza iletisimi de olumlu veya

olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Chahal ve Dutta, 2015).

3.1.6. Agizdan Agiza iletisim

Insanlarin bilgi alma kaynaklar1 arasinda fiziksel cevreleri, kitle iletisim araglari
ve diger insanlarla kurduklart iliskileri yer almaktadir (East vd., 2007). Agizdan agiza
iletisim sozlii gelenek zamanlarina uzanan tarihiyle hayatimizin iginde olup George
Silverman tarafindan “en eski, en yeni pazarlama arac1” olarak bahsedilmistir (Kimmel
ve Kitchen, 2014). Westbrook (1987) agizdan agiza iletisimi “Satinalma sonrasi
baglamda, tliketici agizdan agiza iletisimler, belirli mal ve hizmetlerin ve/veya

saticilarinin miilkiyeti, kullanimi veya ozellikleri hakkinda diger tiiketicilere yonelik
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gayri resmi iletisimlerden olusur” seklinde tanimlamistir. Agizdan agiza iletisimin
olusumuna bakildiginda Onciil olarak memnuniyet veya memnuniyetsizligin olma

durumu ile karsilasilir (Kimmel ve Kitchen, 2014).

Olumlu agizdan agiza iletisim goze ¢arpan hos, canli deneyimlerin aktarilmasiyla
meydana gelirken olumsuz agizdan agiza iletisim ise nahos deneyimler, sikayetler ve
iriiniin karalanmasina yonelik sdylemler ile orneklenebilmektedir (Anderson, 1998).
Gordiiglimiiz iirtinlerin bir¢cogu olumlu deneyime sahiptir ¢linkii memnun kalinmayan
irlinlerin piyasada tutunma imkani yoktur ve tiiketiciler tarafindan bakildiginda negatif
agizdan agiza iletisim pozitife gore daha fazla olmakla beraber eger ¢cogunluk iiriin ve
hizmetten memnun ise bu durumun tersini gérmekte pek tabii mimkiindiir (East vd.,
2007). Arndt (1967) ¢alismasinda agizdan agiza iletisimin olumlu olmas1 durumunda yeni
iiriin kabuliine katki saglayacagi, negatif olmasi halinde ise tam tersi etki yaratacagini
belirtmis ve agizdan agiza iletisim olumsuz oldugunda etkisinin daha fazla oldugunu
gbzlemlemistir. Tiiketicilerin bilgi aramaya yonelik ¢abalar1 vardir ve bunlar deneyim ve

kendine giivenin az oldugu durumlarda yayginlik gosterir (Furse vd., 1984).

Agizdan agiza iletisim uzun yillardir aile, arkadas ¢evresi, yakin iliskide olunan
kisiler ile gerceklesiyor olsa dahi giiniimiiz iletisim kanallarinin artistyla beraber
cevrimici hale gelerek e- womunda etkin olmasi sonucunu doguruyor ve firmalar1 da
cevrimigi kanallar1 kullanmaya yénlendiriyor (Kimmel ve Kitchen, 2014). Internetin
kullanim1 sayesinde tiiketicilerin bilgi toplama kanallar1 ¢ogalarak kisilerin diger
kullanicilara bilgi, deneyim ve tiiketim tavsiyeleri vermesi saglanmistir ve kisilerin
deneyimledikleri seyleri farkli paylasim platformlarindan paylasmalarinin nedenlerine
bakilacak olursa sosyal faydalar, ekonomik tesvikler, bagkalar1 i¢in endise ve
disadoniikliik/ kendini gelistirme olarak kargimiza ¢gikacaktir (Hennig-Thurau vd., 2004).
Ayrica tiiketiciler reklamcilar ve pazarlamacilardan ziyade iirlin/hizmeti deneyimleyen
diger tiiketicilere giivenme egilimindedirler (Sen ve Lerman, 2007; Lee ve Youn, 2009)

bu nedenle agizdan agiza iletisimin siiregelen 6nemi kaginilmazdir.

3.1.7. Giivenme Egilimi

Giiven iligkilerde karsimiza ¢ikan temel unsurlardandir. Mayer vd. (1995) giiveni,
giivenen tarafin  beklentisinin  karsilanacagi diisiincesiyle gilivenilen tarafin
gerceklestirecegi eylemlere savunmasiz olma yoniinde isteklilik olarak tanimlamistir ve

ayni zamanda giivenin risk almaya kars1 isteklilik oldugunu vurgulamistir. Altyapisinda
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insanlifa duyulan inan¢ ve giivene dayanan durus bulunan, yatkinlik ya da 6zellik
psikolojisinden gelmekte olan giiven egilimi ise, “kisinin genis bir durum ve Kkisi
yelpazesinde genel olarak baskalarina bagimli olmaya istekli olma yoniinde tutarli bir
egilim gosterme derecesi” anlamini tasimaktadir (McKnight ve Chervany, 2001). Rotter
(1967) ise kisiler aras1 giiven i¢in bir kisi veya grubun, diger bir kisi ya da grubun s6ziine
ya da sozli sekilde beyanina giivenebilme beklentisi tanimini1 yapmistir. Jarvenpaa vd
(1999) giivenme davranisinda Onciil olarak glivenme niyeti ve bir kisiye bagimli olma
isteginin oldugunu belirtmislerdir. Giivene sebep olan birgok faktor bulunurken siklikla
deginilen faktorler yetenek, yardimseverlik ve diiriistliik olarak siralanmaktadir (Mayer

vd., 1995).

Giivenin egilimsel, kurumsal ve kisiler arasi olmak iizere farkli yapilari
bulunmakla beraber bu yapilar1 birbirinden ayiran sebepler bulunmaktadir ki gliven
egiliminin psikolojiden gelmekte olan ¢ocukluk donemine dayandirilmasi, kurum temelli
giivenin davranigin durumsal sekilde yapilanmasi ve sosyoloji alanindan gelmekte olmasi
ve her birinin farkli disiplinlerden gelmesi bu nedenleri aciklamaktadir (McKnight ve
Chervany, 2001). Ote yandan giiven milliyetlere gore farklilik gosterebilmekle beraber
bireyci llkelere bakildiginda giivenin daha yiiksek oldugu goriiliirken topluluk¢u

ilkelerde durum tersi olarak goriilebilmektedir (Jarvenpaa vd., 1999).

3.1.8. Giiven

Gliven iliskilerde basariyi, satinalma niyetini arttirmak, belirsizlik ve riski
azaltmak adina oldukc¢a 6nemlidir (Wang vd., 2015). Morgan ve Hunt (1994) giiveni
taraflarin ortaklarin giivenilirlik ve biitliinliigline giiven duymast durumunda ortaya
¢ikan kavram olarak tanimlamistir. Giiven tiiketici davranislari lizerinde etkili olan en
onemli yapilardan biridir (Chen ve Barnes, 2007). Giiven ve memnuniyetin yapisal olarak
benzer oldugu diisiincesi olmakla beraber giiven de miisteri memnuniyeti gibi, miisteriyi
elde tutmanin ve sadakatini arttirmanin itici giicii olarak karsimiza cikmaktadir

(Ranaweera ve Prabhu, 2003).

Internetin kullanim1 hem saticilar hem de tiiketiciler agisindan sayisiz faydalar
saglamaktadir. Online aligveriste giivenin ingasi fiziki magazalara kiyas edildiginde daha
zor olmakla beraber tiiketicin giiveni satic1 tarafindan miisterinin istedigi diizeyde kaliteli
iiriin ve hizmeti karsilayabilmesi diizeyiyle saglanabilmektedir (Jarvenpaa vd., 1999).

Online pazarlarda saticilar rekabet edebilmek amaciyla tiiketicilerin ¢evrimigi giivenini
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kazanmak i¢in birgok strateji uygulama yoluna gitmekte olup ilk ¢evrimici giiven kisa
zamanda tliketicilerin birka¢ tik lizerinden dayanarak olugmakta olup daha cabuk
zedelenebilirken, genel ¢evrimici giiven tecriibe sonucunda daha uzun siirede olusmakta

ve daha kalic1 olmaktadir (Wu vd., 2010).

Bir¢ok risk ile karsi karsiya kalinan online ortamlarda yapisal giivencenin
bulunmasi riskin tersi durumu ifade etmektedir ve tiiketiciler yapisal giivencenin
hissettirdigi giivenlik duygusu ile online saticilarin 1iyiligine inanarak glivenme
durumunda bulunmaktadir (McKnight ve Chervany, 2001). Ayrica Jarvepaa vd. (1999)
Magaza itibarinin ve biiyiikliigliniin giiveni etkiledigini, magazaya gilivenin ise tiikketicinin
satin alim konusundaki risk algilarin1 ve magazaya olan tutumlar1 tizerinde etkili oldugu
tespitini  yapmuglardir.  Tiiketicilerin  ¢evrimi¢i  olarak  yapilan aligverisleri
benimsememesinin  6nemli nedenlerinden biri glivenin eksik olmasidir ve
kullanisli/islevsel web sitelerinin yapilmasi miisterinin hem satinalma niyetinin olumlu
yonden etkilenmesine hem de giivenlerinin inga edilmesine katki saglamaktadir (Koufaris
ve Hampton-Sosa, 2002). Web saticisinin iyi niyetli olmasi, tiiketiciye kasten zarar
vermeyecek olmasi ve isini iyi yapmasi yliksek giivene ve boylece de tiiketicinin saticiya

kars1 bagimli duruma gelmeye istekli olmasina sebep olmaktadir (McKnight vd., 2002).

3.2. Amag ve Yontem

E-pazaryerinden satinalma niyetini etkileyen boyutlar ve giivene ait 6lgeklerin
uyarlanmasi ve gerek duyulan dlgeklerin gelistirilmesi amaglanmakta olan bu c¢alisma,
tez yazarmin burslu olarak goérev aldigi 122K017 numarali “Dijital pazarlamada (B2C)
yapisal modellerin kalbine yerlesen giiven faktdriiniin itici giicii” adli TUBITAK

projesinin hedeflerinden birini konu almaktadir.

3.2.1. Arastirmanin Amag ve Onemi

Diinyanin daha kii¢lik bir yer haline gelmesiyle beraber yapilan arastirmalarin
bicim degistirmesi, Kkiiltiirlerarast etkilesimin artigs1 ile benzerlik ve farkliliklarin
karsilastirilmasi istek ve ihtiyaci arastirmacilari 6l¢lim araclarinda uyarlama yapmaya

itmektedir.

Uyarlama c¢aligmalarina giin gectikce daha fazla ilgi duyulmasi Onemini
arttirmakta olup bazi1 kistaslarinda olugsmasina neden olmustur. Bu ¢alismada e-

pazaryerinden satinalma niyetini etkileyen boyutlar ve giivene ait 6lgeklerin uyarlanmasi



36

ve gerek duyulan Olgeklerin gelistirilmesi amaglanmakta olup, literatiirde Onerilen
uyarlama agsamalar1 gbz Onilinde bulundurularak ideal 6lgek uyarlama siirecine yonelik

ornek calisma yiirtitilmiistiir.

Bu noktada arastirmanin ana amaci, Sekil’9’daki agamalardan meydana gelen
Olgek uyarlama siirecinin uygunlugunu, e- pazaryerinden satinalma niyetini etkileyen
boyutlart kullanarak test etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda 6lgeklerin i¢ tutarlilik analiz

ile agimlayici ve dogrulayici faktor analiz sonuglari benzer ¢alismalarlarla kiyaslanmistir.

3.2.2. Veri Toplama Araglari

Dijital pazarlamada giiveni etkileyen degiskenlerden olan ge¢mis deneyim,
agizdan agiza pazarlama ve giiven egilimi olmak iizere (Mayer vd., 1995; Gefen, 2000;
Cheung ve Lee, 2001; Shankar vd., 2002; Kim ve Park, 2013); hazcilik, faydacilik, uygun

fiyat, algilanan reklam degeri, satinalma niyeti de kullanilacak olan diger 6l¢eklerdendir.

Bu dogrultuda giiven egilimi 6lgegi Gefen ve Straub (2004)’ten uyarlanirken,
gecmis deneyim (olumlu) dlgegi Pavliou ve Gefen (2004) ¢alismasindan online aligverise
uyarlanmis olup agizdan agiza iletisim O6l¢egi ise Schumann vd. (2010)’ dan online

aligverise uyarlanmaistir.

Gtliven 0Olgegi Jarvenpaa vd. (2000)’den online aligveris sitelerine uyarlanirken,
faydacilik ve hazcilik 6l¢ekleri Babin vd. (1994), Babin ve Attaway (2000), Olsen ve
Skallerud (2011), Venkatesh vd. (2012) ve Firat ve Aydin (2016) g¢alismalarindan
yararlanilarak gelistirilmistir. Reklam degeri 6lcegi Ducoffe (1995) calismasindan
oznellestirilerek uyarlanmis, fiyat odaklilik dlgegi Sprotles ve Kendall (1986), Fan ve
Xiao (1998), Chaudhary ve Dey (2019) ve Raskovic vd. (2020) galismalarindan
yararlanilarak gelistirilmistir ve satinalma niyeti o6lgegi Kim ve Park (2013)
calismasindan uyarlanmigtir. Arastirma kapsaminda kullanilan tiim Slgekler 5°1i Likert

Olcegi seklindedir.

3.2.3. Ol¢ek Uyarlama Siireci

Uyarlama siirecinin ilk asamasinda ¢alisma kapsaminda kullanilacak dlgekler igin
mevcut gelistirilmis olan dlgeklerin ihtiyaca uygunlugu, uyarlama yoluna mi1 gidilmesi,
yoksa yeni bir Ol¢ek gelistirmenin mi daha 1yi olacagi belirlenmistir. Bu dogrultuda

yukarida soz edilen dlgeklerden bazilari (giiven egilimi, gegmis deneyim, giiven, reklam
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degeri, satinalma niyeti, agizdan agiza iletisim) i¢in uyarlama bazilar1 (hazcilik,

faydacilik, fiyat odaklilik) i¢in gelistirme siirecinin uygulanmasi karari verilmistir.

Uyarlama silirecinin en Onemli asamalarindan biri olan esdegerligin
degerlendirilmesi (Asama 2) asamasinda ise literatiirde bir¢ok esdegerlik tiiriiniin
oldugunun bilinmesinin yaninda en ¢ok sozii gegen esdegerlik tiirleri olan islevsel
esdegerlik ile kullanilan 6lgeklerdeki ifadelerin benzer davraniglarin kiiltiirlerarasindaki
ifade ettigi anlamlara bakilmig, kavramsal esdegerlik ile 6l¢eklerde gegcen kavram ve
anlayislarin  benzerlikleri incelenmis, metrik esdegerlik ile Olgiim araglarinin
kiltlirleraras1 puanlarinin  karsilastirilabilirligi  i¢in araliklarin  esit ve gereklerin
uygunlugu saptanmis, skaler esdegerlik ile puanlarin tam karsilastirilabilirligi i¢in 6l¢ii
birimleri ve kdkenlerinin aynilig1 belirlenmistir. Ayrica anlamsal esdegerlige bakilarak
kelime ve dgelerin anlamlari ile gramer agisindan uygunlugu ortaya konulmus, deyimsel
esdegerlik ile ¢evrilmesi karmagik olan yapilarin anlami denk bir sekilde degistirilmis,
deneyimsel esdegerlik ile Ogelerin farkli kiiltiirlerde farkli bi¢imlerde olmasindan
kaynaklanan uygulanabilirligini miimkiin kilacak sekilde dgelerin degisimi saglanmis ve
son olarak kavramsal esdegerlige bakilarak kavramlarin anlamlari net hale getirilerek

kiiltiirlerarasi farkliliklara gore diizenlenmistir.

Asama 3’te gegen c¢eviri adiminda ise her iki dil ve kiiltiire hakim ayrica birinin
konunun da uzmani oldugu iki uzman ile Slgeklerin ileri gevirisi gergeklestirilmis
ardindan da yapilan ¢evirilerin uzmanlar taratindan sentezlenme siireci gergeklestirilerek

en nitekli ¢eviri elde edilmistir.

Asama 4’teki geri ceviri siirecinde ise yine iki uzman tarafindan ¢evrilmis olan
Olgeklerin orijinal diline geri gevirisi yapilmis ve yapilan geri ceviriler sentezlenerek
arastirmact ve uzman cevirmenlerin bulundugu bir uzman komitesi ile incelenmis ve

nihai sonug elde edilmistir.

Ontest asamasinda ise (Asama 5) hazirlanmis olan sorularin 15 kisilik bir grup ile
anlamsal olarak bir zorlugunun ya da anlasilmayan bir noktanin olup olmadigi test

edilmistir.

Asama 6’da ise hazir olan Olgegin yeterli biiyiiklikkte 6rneklem ile ana saha

caligmasi yapilmigtir.
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Uyarlamas1 yapilan dl¢eklerde izlenen adimlarin sematik gosterimi Sekil 9°da yer

almaktadir.

» 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 9. Uyarlama Yapilan Olgeklerde izlenen Adimlar

Tablo 11°de Gefen ve Straub (2004)’ten uyarlanan giiven egilimi 6l¢egi, Pavlou
ve Gefen (2004)’ten uyarlanan ge¢mis deneyim Olgegi, Jarvenpaa vd. (2000)’den
uyarlanan giiven 6l¢egi, Ducoffe (1995)’ten uyarlanan reklam degeri 6l¢egi, Kim ve Park
(2013)’ten uyarlanan satinalma niyeti 6lgegi ve Shumann vd. (2010)’dan uyarlanan
agizdan agiza iletisim Olgeklerinin ¢alismalardaki orijinal maddeleri ile uyarlanmig

versiyondaki maddelerinin bir gésterimi bulunmaktadir.
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Tablo 11. Uyarlanan Olgeklerin Orijinal Maddeleri ile Uyarlanmis Versiyonlarmin
Karsilastirmasi

Orijinal Ol¢ek Maddeleri Uyarlanmis Olcek Maddeleri
I generally trust other people. Genelde diger insanlara giivenirim.
Giiven | tend to count upon other people. Diger insanlara giivenme egilimindeyim.
Egilimi . -
Olcegi I generally have faith in humanity. Genel olarak insanliga inancim var.
. Insanlarm genellikle giivenilir oldugunu
| feel that people are generally reliable hissediyorum.
My past experience in Amazon's Online aligveriglerimde ge¢mis deneyimim
auction marketplace was positive. genellikle olumluydu.
Gecmis I received excellent service from sellers . L
. . X . . Online aligverislerimde saticilardan
Deneyim in Amazon's auction marketplace in the . i .
P genellikle miikemmel hizmet aldim.
Olgegi past.
Sellers in Amazon's auction Online aligveriglerimde saticilarin
marketplace did a good job in the past. | ge¢misteki performansi iyiydi.
This store is trustworthy. Online aligveris siteleri giivenilirdir.
Giiven This store wants to be known as one Online aligveris siteleri vaat ettiklerini
Olgegi who keeps promises and commitments. | yerine getirir.
I trust this store keeps my best interests | Online aligveris siteleri miisterilerinin
in mind. ¢ikarlarini gozetir.
Advertising is valuable. Benim i¢in reklam degerlidir.
Reklam
Degeri Advertising is useful. Benim i¢in reklam yararhdir.
Olgegi . >
Advertising is important. Benim i¢in reklam 6nemlidir.
| am likely to.pumhase. Online aligveris sitelerinden {irlin satinalma
products/services on this s-commerce - N
site olasiligim yiiksek.
lee.n the opport_u nity, | would Imkanim oldugunda, gelecekte online
Satinal consider purchasing products aligveris sitelerinden iiriin satin alacagim
Nzil l;:il ma on this s-commerce site in the future. ¥ gim.
L IYEH Itis likely that | will actually purchase | Cok yakin bir zaman igerisinde online
Olgegi ] o . . .
products on this s-commerce site in the | aligveris sitelerinden aligveris yapmayi
near future. planliyorum.
Given the opportunity, | intend to . . .
purchase products on this F.1rsat .buldug.u'r'nda, online aligveris
. sitelerinden iiriin satinalmay1 planliyorum.
s-commerce site.
Friends of mine already have made Tanidigim insanlarin online aligveris
Agizdan good experiences with my bank deneyimleri genellikle olumludur.
Agiza Friends of mine have recommended my | Tanidigim insanlar bana online aligveris
iletisim bank to me Onerilerinde bulunurlar.
Olgegi Friends of mine have told me positive Tanidigim insanlardan online aligveris
things about my bank hakkinda olumlu seyler duyarim.

3.2.4. Ol¢ek Gelistirme Siireci

Yeni bir 6l¢lim araci gelistirirken yapilmasi gereken ilk adim dl¢iilmesi amaglanan
seyin acik bir bigimde ifade edilmesidir, yap1 ne kadar agik bir bicimde ifade edilirse
sonraki adimlarda karsilasilabilecek maliyetlerden o kadar kaginilmis olunur (Slavec ve

Drnovsek, 2012; Devellis 2017:73). Literatiir taramasi, diger arastirmacilarin ayn1 soruna
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yaklasimin1 gérmek ve ana yapiy1 net ve kapsamli bir bigimde ortaya koymak acisindan

oldukga 6nemlidir (Clark ve Watson, 2016).

Olgiilmek istenen yapinin net bir bicimde ifade edilmesinin ardindan bu alani
yansitan  Ogelerin  olusturulmas1  gerekmektedir. Olgek maddelerini  yazarken
cevaplayicilarin anlayabilecegi sekilde kesin ve agik ifadeler olduk¢a dnemlidir ayrica
Olgegi gelistiren aragtirmacilarin; ogeleri net ve 6zli bir sekide, tarih, argo, jargon
ifadelerinden uzak, belgisiz zamir ve belirsiz ifadelerden kacinarak, ¢cok uzun karisikliga
sebebiyet vermeyecek maddeleri tercih ederek, cevaplayicilarin dikkatini vermesini
saglayacak ogelerin hem olumlu hem olumsuz ifadelerini kullanarak, fikri farkl
sekillerde tasvir eden, kiiltlir ve cinsiyet gibi konularda duyarli, teori ve literatiire bagh
konuyu kapsayan bir bi¢imde yazmasi 6nemlidir (Noar, 2003; Devellis, 2017:81-83) ve
tiim bunlarin yaninda cevaplaycilarin okuma diizeyleri goz onilinde bulundurulmalidir
(Spector, 1992:25) . Ogeler olusturulmaya baslandiginda yapimnin tiim boyutlarina iligkin
ogeler gelistirmek uygun olacaktir (Churchill, 1979). Ogeler literatiir taramasi, odak
gruplart, kritik olaylar ve uzman gorisleri ile olusturulabilirken roportajlar, web sayfalari
ve bilimsel basindan da madde gelistirmek i¢in fikir edinilebilmektedir (Churchill, 1979;
Hardesty ve Bearden, 2004; Slavec ve Drnovsek, 2012).

Madde 6gelerinin olusturulmasiyla ayni anda gerceklesen bu siirecte arastirmaci
Olcegi hangi teknigi kullanarak gelistirecegine karar vermelidir (Devellis, 2017: 85).
Thurstone 6l¢egi, Bogardus toplumsal uzaklik 6lgegi, Guttman 6lgegi, Osgood duygusal

anlam 6lgegi ve Likert 6lcegi tekniklerden bazilaridir.

Olusturulan madde havuzunun konunun uzmanlar tarafindan gozden gecirilmesi
havuzdaki maddelerin Olciilecek yapiya uygun olup olmadigmnin degerlendirilmesi,
maddelerin anlagilirlik ve 6zliigiiniin degerlendirilmesi bu sayede sorunlu olan kafa
karigtiran veya uygun olmayan maddelerin tespiti ve onlar1 yerine uygun olan yeni
Ogelerin sunulmasi, havuz olusturulurken konuya iligkin gozden kacirilmis, dahil
edilmemis olan olgularin dahil edilmesi konusunda yardimci olmasi agisindan faydalari
bulunmaktadir (Devellis, 2017: 100). Ote yanda maddelerin uzman goriisiine sunulmasi
dilbigisi kuralari, acik ve anlasilir olup o6l¢iilmesi amaglanan kuramsal cerceveye

uygunlugunun tespiti agisindan da oldukca énemlidir (Carke1, 2020: 37).

Olgek gecerliligin belirlenmesi i¢in dlcege dahil edilmesi gereken ek maddeler séz

konusu olmakta olup eklenecek bu maddeler 6lgek yapr gecerliligi ile alakaladir,
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maddelerin sosyal begenirlik yoniinden degerlendirilmesi i¢in sosyal begenirlik 6lgeginin
dahil edilmesi ve sonucunda sosyal begenirlik puanlari ile iliskili olan maddelerin

¢ikarilmasi distiniilmelidir (Devellis, 2017: 101-102).

Madde havuzu olusturulduktan sonra sirada bu maddelerin uygun ornekleme

uygulanmasi vardir.

Olusturulmak istenen Olcekteki maddeler ile ilgili bir 6n inceleme yapilmasi
amaclaniyor olup, maddeler aras1 korelasyona bakilarak korelasyonu negatif maddeler
icin ters puanlama yapilip, maddelerin diger madde grubu ile iligkisinin tespiti i¢in madde
toplam Korelasyonuna bakilarak, madde varyanslart ve ortalamalari incelenip faktor
analizi yapilarak kotii maddelerin atilmasiyla ortaya ¢ikacak olan alfa katsayisina

bakilarak maddelerin performanslari incelenmis olur (Devellis, 2017: 104-108).

Olgegin uzunluguna karar verirken 6zenli olunmalidir ¢iinkii kisa Olcekler
cevaplayicilar agisindan daha ideal iken sonuglar anlamlandirilamadiginda faydasizdir ve
Ote yandan uzun OSlgekler giivenilirlik acisindan daha iyi sonuglar verir. Ayrica dlgek
uzunlugu tzerine ¢alisirken madde sayisindan etkilenen alfa degerinin maddelerin
cikarilmasina bagl olarak degisimi g6z oniinde bulundurulmalidir (Devellis, 2017: 110-

112).

Olgek gelistirme siirecinde DeVellis (2017)’de 6nerilen adimlar dikkate alinmis
olup ilk asamada arastirmanin amacina uygun bir sekilde 6l¢iilmek istenen yapilar net bir
bicimde ortaya konulmustur.Ardindan literatiir taramasi ile beraber madde havuzu
olusturulmus ve madde havuzu olusturulurken cevaplayicilar tarafindan acik ve anlagilir
maddeler olmasina 6zen gosterilmistir. Sonrasinda 6lgegin hangi teknik ile gelistirilecegi
karar1 verilip Likert 6l¢egi kullanilmistir. Olusturulan madde havuzu arastirmaci ile
birlikte i¢ uzman tarafindan gézden ge¢irilmis anlasilmayan veya sorunlu gelerin tespit
ve diizeltmeleri yapilmigtir. Nihai madde havuzu gerekli 6rnekleme uygulanmis ve

6l¢ekler en uygun hale getirilmisti

Gelistirilmesine karar verilen dlgeklerde izlenen adimlarin sematik gosterimi ise

Sekil 10° da yer almaktadir.
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» Olgmek Istenilen Yapinin Acik Bir Bigimde Belirlenmesi

* Madde Havuzunun Olusturulmasi

» Olgme Bigiminin Belirlenmesi

* Baslagigtaki Madde Havuzunun Uzmanlar Tarafindan Gézden Gegirilmesi

» Gegerlik Maddelerinin Dahil Edilmesinin G6z Oniinde Bulundurulmasi

» Maddelerin Olgek Gelistirme Orneklemine Uygulanmasi

» Maddelerin Degerlendirilmesi

» Olgek Uzunlugunun En Uygun Sekle Getirilmesi

Sekil 10. Gelistirme Yapilan Olceklerde Izlenen Adimlar
3.2.5. Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirma kapsaminda veriler hazirlanan online anket ile surveey.com iizerinden
18 yas ve lizeri internet aligverisi yapma potansiyeline sahip kisilerden toplanmistir. Beg
noktali Likert Olgegi kullanilmistir (1= Hi¢ Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=
Tarafsizim, 4= Katiliyorum, 5= Tamamen Katiliyorum). Toplamda 269 kisiden veri
toplanmis olup, hatali veriler c¢ikarildiginda 240 anket iizerinden sonuglar

degerlendirilmistir.



43

Tablo 12°de cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine ve online aligveriglerine ait bilgiler
bulunmaktadir. Cevaplayicilarin %60°1 kadin, %40°1 erkeklerden olugmakta olup diger
demografik yiizdeler asagida gosterilmistir.

Tablo 12. Demografik ve Online Alisverise Iliskin Dagilimlar

Cinsiyet n %
Kadm 144 60,00
Erkek 96 40,00
Online Ahsveris Yapma Sikhgi 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 iizeri 30 12,50
Online Alsveris ve Fiziksel Magazadan Alsveris . %
Karsilastirmasi

Fiziksel aligverige daha fazla para harcarim. 59 24,60
Online aligverige daha fazla para harcarim. 88 36,70
Yaklasik olarak ayn1 93 38,80
Online Alisveris Yapma Yiizdesi n %
%350 ve alt1 117 48,80
%350 tizeri 123 51,30

3.3. Bulgular

Arastirma verilerinin toplanmasinda kullanilan anketlerin girisleri, gilivenirlik
analizleri ve ag¢imlayic1 faktor analizleri SPSS programi iizerinden yapilmis olup

dogrulayici faktor analizlerinin yapilmasinda LISREL programi kullanilmistir.

3.3.1. Arastirma Olgekleri i¢in Giivenirlik Analizi Sonuclar
3.3.1.1. Uyarlama Olgeklerin i¢ Tutarhklar

Olgme aracinin niteliginin belirlenmesi agisindan bakilmasi gereken en miihim
seylerden biri giivenirlik katsayisi olan Cronbach’s Alphadir (Devellis, 2017: 108-109).
Tablo 13’ te gosterildigi tizere giiven egilimi 6l¢eginin Cronbah’s Alpha degeri 0,787

olarak bulunmus ve dlgek giivenirligi yeterli diizeydedir.

Olgegin diizeltilmis madde toplam korelasyon degerlerine bakildiginda ise 0,432
ve 0,688 arasinda degismekte oldugu ve degerlerin pozitif ve giiclii oldugu goriilmiistiir.

Alpha degeri giivenilir oldugu i¢in dl¢gekten madde ¢ikarilmasina gerek duyulmamustir.
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Mowzer (2016) sosyal ag sitelerinde elektronik agizdan agiza iletisimin yliksek
katilimli bir satinalma iizerindeki etkisine yonelik yaptig1 ¢alismada Gefen ve Straub

(2004) giiven egilimi 6lgeginin Cronbachs Alpha degerini 0,84 olarak bulmustur.

Tablo 13. Giiven Egilimi Ol¢egi Giivenirlik Analiz Sonuglar

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

Tablo 14’te gosterilmekte olan gegmis deneyim Olgegine bakildiginda dlgegin
Cronbach’s Alpha degerinin 0,790 bulunarak giivenilir oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.
Diizeltilmis madde toplam korelasyon degerlerinin ise 0,595 ile 0,692 arasinda pozitif ve
giiglii oldugu goriilmiistiir. Olgekten madde ¢ikarilmasina gerek goriilmemistir. Olgegin
uyarlandigi ¢alisma olan Pavlou ve Gefen (2004) yapmis olduklari calismada Cronbach’s
Alpha degerini 0,97 olarak bulmuslardir. Mao vd. (2020) yapmis olduklari ¢aligmada ise
Pavlou ve Gefen (2004) ge¢mis deneyim 6l¢egini kullanarak Cronbach’s Alpha degerini
0,82 olarak bulmuslardir.

Tablo 14. Gegmis Deneyim Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglari

Madde  Ortalama Standart Sapma Madde Diizeyinde i¢c Tutarhhk (o)

GD1 3,93 0,637

Uyarlama
GD2 3,43 0,768 0,790
GD3 3,72 0,649

Tablo 15°’te giiven olgeginin giivenirlik analizi sonuglarindan goriildiigi tizere
Cronbach’s Alpha degeri 0,674 ile yeterli giivenirlik diizeyinde bulunmustur. Diizeltilmis
madde toplam korelasyonlar1 ise 0,338 ile 0,599 arasinda yer almaktadir. Olgekten madde
cikarilmamistir. Yapilan diger ¢alismalar incelendiginde Chang ve Hsu (2019)’nun
kuruluglarin bulut kurumsal kaynak planlamasina ge¢cme niyetleri ile ilgili yapmis
olduklar1 calismada Jarvenpaa vd. (2000) ¢alismasindaki giiven dlgegini kullanmislar ve

Cronbach’s Alpha degerini 0,89 olarak bulmuslardir.
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Tablo 15. Giiven Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglar

Madde Ortalama Standart Sapma Madde Diizeyinde i¢ Tutarhhk (o)
Gl 3,36 0,694
Uyarlama
G2 3,31 0,769 0,674
G3 3,01 0,889

Tablo 16°da gosterilmekte olan reklam degeri 6lgegi Cronbach’s Alpha degeri
0,927 olarak bulunmus olup Olgek yeterli gilivenirlik diizeyindedir. Ayrica diizeltilmis
madde toplam korelasyon degerleri 0,812 ile 0,879 arasinda olup pozitif ve oldukga
giicliidiir. Giivenirlik analizi verileri dogrultusunda 6lgekten madde ¢ikarilmasina gerek
duyulmamustir. Yapilan diger calismalara bakildiginda Pintado vd. (2017) dijital medya
reklam igeriginin mesaj kabulii veya reddi lizerindeki etkileri ile ilgili yapmis oldugu
calismada Ducoffe (1995) reklam degeri 6l¢egini kullanmis ve Cronbach’s Alpha

degerini 0,83 olarak bulmuslardir.

Tablo 16. Reklam Degeri Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglar

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

Tablo 17°de satinalma niyeti 6lgegi giivenirlik analizi sonuglar1 yer almaktadir.
Olgegin Cronbach’s Alpha degeri 0,861 ile yiiksek diizeydedir. Diizeltilmis madde
toplam korelasyonlarina bakildiginda ise degerlerin 0,696 ile 0,739 arasinda degistigi
goriilmektedir. Olgekten madde c¢ikarilmasina gerek goriilmemistir. Yapilan diger
caligmalara bakildiginda Kircova (2021) tiiketici marka bagliligi ve sosyal ticaret
satinalma niyetinin karsilagtirmali bir ¢calismasini yapmis ve caligmada Kim ve Park

(2013) satinalma niyeti 6l¢egini kullanmis ve Cronbach’s Alpha degerini 0,92 olarak

bulmustur.

Tablo 17. Satmalma Niyeti Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglari

Madde Ortalama Standart Sapma Madde Diizeyinde i¢ Tutarhlik («)

SAN1 3,89 0,840

Uyarlama  SAN2 4,03 0,798
0,861

SAN3 3,81 0,930

SAN4 3,76 0,918




46

Tablo 18’de agizdan agiza iletisim Olgegi giivenirlik analizi sonuglari yer
almaktadir. Olgegin Cronbach’s Alpha degeri 0,673 olarak bulunmustur. Olgekten
herhangi bir madde ¢ikarilmamistir. Calismada uyarlamasi yapilan Schumann vd.(2010)
agizdan agiza iletisim 6l¢eginin orijinalinde Cronbach’s Alpha degerinin 0,78 bulundugu
goriilmistiir. Joo (2014) ise yaptig1 calismada yine Schumann vd. (2010) agizdan agiza
iletisim 6l¢egini kullanmis ve 6lgegin Cronbach’s Alpha degerini 0,83 olarak bulmustur.

Tablo 18. Agizdan Agiza iletisim Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglart

Madde Ortalama  Standart Sapma Madde Diizeyinde i¢c Tutarhlik (o)

WwOoMm1 3,68 0,648

Uyarlama
WOM2 3,75 0,757 0,673
WOM3 3,63 0,685

3.3.1.2. Gelistirilen Olceklerin ¢ Tutarhklar

Tablo 19°da gosterilmekte olan hazcilik 6lgegi Cronbach’s Alpha degeri 0,892
bulunmus olup yiiksek giivenirlige sahiptir. Diizeltilmis madde toplam korelasyon
degerleri ise 0,719 ile 0,842 arasinda degismektedir. Glivenirlik analizi sonuglarma

bakilarak dlcekten madde ¢ikarilmasina gerek goriilmemistir.

Tablo 19. Hazcilik Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglar

Madde Ortalama  Standart Sapma Madde Diizeyinde i¢ Tutarhik (o)
H1 3,08 1,211
Gelistirme H2 3,11 1,212
0,892
H3 2,91 1,227
H4 3,42 1,117

Tablo 20°’de faydacilik 6lgegi giivenirlik analizi sonuglar1 gosterilmekte olup
Cronbach’s Alpha degeri 0,772 olarak bulunmustur. Diizeltilmis madde toplam
korelasyonlarina ve madde ¢ikarildiginda yeni olusacak Alpha degerine bakilarak F3, F5

ve F6 maddelerinin ¢ikarilmasina karar verilmistir.
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Tablo 20. Faydacilik Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglar

Madde Ortalama Standart Sapma Madde Diizeyinde I¢ Tutarhik (o)
F1 3,12 1,070
F2 3,31 1,104
F3 4,11 0,599
Geligtirme F4 3,49 1,022 0,772
F5 3,68 0,899
F6 3,83 0,852
F7 3,08 0,999

Tablo 21°de gosterildigi tizere 6lgekte sorunlu géziiken F3, F5 ve F6 maddeleri
cikarildiktan sonra Cronbach’s Alpha degeri 0,772’den 0,898’e yiikselmistir. Ayrica
maddeler ¢ikarildiktan sonra diizeltilmis madde toplam korelasyon degerleri 0,712 ile

0,869 araliginda yer almaktadir.

Tablo 21. Faydacilik Olgegi F3, F5 ve F6 Maddeleri Cikarildiktan Sonra Giivenirlik
Analizi Sonuglari

Madde Ortalama Standart Sapma Madde Diizeyinde i¢c Tutarhlik (o)
F1 3,12 1,068
F2 3,30 1,102
0,898
F4 3,48 1,019
F7 3,08 0,997

Tablo 22’de gosterilmekte olan fiyat odaklilik Olg¢egi giivenirlik analizi
sonuglarma gore olgegin Cronbach’s Alpha degeri 0,673 olarak bulunmustur. Madde
c¢ikarildiginda yeni olusacak Alpha degerlerine ve diizeltilmis madde toplam korelasyon
degerlerine bakilarak 6lgekten FYT1 ve FYT4 maddelerinin ¢ikarilmasina ve degerlerin

yeniden hesaplanmasina karar verilmistir.

Tablo 22. Fiyat Odaklilik Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglart

Madde Ortalama Standart Sapma Madde Diizeyinde i¢ Tutarhhk (o)

FYT1 3,85 0,952
FYT2 4,04 0,865
Gelistirme
FYT3 3,50 0,946 0,673
FYT4 3,43 1,061

FYTS 3,89 0,843
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Tablo 23’te fiyat odaklilik 6lgeginden FYT1 ve FYT4 maddeleri ¢ikarildiktan
sonra ortaya ¢ikan gilivenirlik analizi sonuglart yer almaktadir. Maddeler ¢ikarildiktan
sonra Cronbach’s Alpha degeri 0,673’den 0,712’ye ¢ikmistir. Ayrica diizeltilmis madde

toplam korelasyon degerleri 0,441 ve 0,626 arasinda degismekte olup pozitif ve gii¢liidiir.

Tablo 23. Fiyat Odaklilik Olgegi FYT1 ve FYT4 Maddeleri Cikarildiktan Sonra
Giivenirlik Analizi Sonuglari

Madde Ortalama Standart Sapma Madde Diizeyinde i¢c Tutarhlik (o)
FYT2 4,04 0,865
FYT3 3,50 0,946 0,712
FYT5 3,89 0,843

3.3.1.3. Gelistirme veya Uyarlama Yapilmayan Diger Ol¢eklerin i¢
Tutarhklar:

Tablo 24’te faydacilik ile ilgili birebir ¢eviri yapilan sorularin Cronbach’s Alpha
degeri -0,130 olarak bulunmustur. Bu olgege arastirma kapsaminda 6l¢ek uyarlama
stiregleri dikkate alinmadan birebir yapilmis olan basit ¢evirinin aslinda cevaplayicilar
acisindan ne kadar anlasilmaz oldugunu gostermek igin yer verilmis olup sonuglari ile de

dogrulamstir.

Tablo 24. Faydacilik Birebir Ceviri Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglart

Madde Ortalama Standart Sapma Madde Diizeyinde i¢c Tutarhhk (o)
FBB1 3,86 0,938
FBB2 2,16 0,934 -0,130

FBB3 3,27 1,101
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3.3.2. Arastirma Olgekleri i¢in A¢imlayic1 Faktor Analizi Sonuclari

Bu asamada oncelikle Kaiser Meyer Olkin (KMO) degerine bakilmis ve Barttlet’s
testi yapilmistir. KMO degeri 0,762 bulunarak olgegin agimlayici faktor analizine
uygunlugu tespit edilmistir. Barttlet’s testi sonucu ise 3836,126 ve p=0,000 olarak anlaml

bulunmustur.

Tablo 25’te arastirma kapsaminda kullanilan olgeklere ait maddeler ve faktor

yiikleri gosterilmektedir.

Tablo 25. Agimlayici Faktor Analizi Sonuglar

. Madde Faktor
Olcekler Maddeler
Numarasi Yiikleri
GE1 Genelde diger insanlara giivenirim. 0,856
Gtiven Egilimi GE2 Diger insanlara giivenme egilimindeyim. 0,834
Olgegi GE3 Genel olarak insanliga inancim var. 0,637
(Uyarlama) i
Insanlarin genellikle giivenilir oldugunu
GE4 o 0,779
hissediyorum
Online aligverislerimde gegmis deneyimim
GD1 . FYers sevmi Y 0,741
genellikle olumluydu
Gegmis

. Online aligverislerimde saticilardan genellikle
Deneyim Olgegi GD2 0,811
miikemmel hizmet aldim

(Uyarlama)
Online aligverislerimde saticilarin gegmisteki
GD3 0,858
performansi iyiydi.
Gl Online aligveris siteleri giivenilirdir. 0,828
Giiven Olgegi o2 Online aligveris siteleri vaat ettiklerini yerine 0.808
(Uyarlama) getirir.
Online aligveris siteleri miisterilerinin ¢ikarlarin
G3 ) 0,511
gozetir.
Reklam Degeri RD1 Benim i¢in reklam degerlidir. 0,909
Olgegi RD2 Benim i¢in reklam yararlidir. 0,933
(Uyarlama) RD3 Benim i¢in reklam 6nemlidir. 0,947
H1 Aligveris daha iyi hissetmek i¢in yaptigim bir seydir. 0,803
Hazetlik Olgegi H2 Alisveris siireci stres atmami saglar. 0,898
(Gelistirme) H3 Algveris, giinliik rutinlerden bir kagis gibidir. 0,850

H4 Aligveris siireci eglencelidir. 0,816
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Tablo 25. Devam
F1 Aligveriglerimde ihtiyacimin digina ¢ikmam. 0,854
Aligveris yapmaktaki amacim sadece aradigim
F2 ST yap £ 0,851
Faydacilik tirtinleri satinalmaktir.
Olgegi F4 Aligverislerimde sadece isime yarayacagini 0.855
(Gelistirme) diigiindiigiim tiriinleri alirim. ’
Aligveris esnasinda yalnizca planladigim seyleri
7 sveris Yy p gim sey 0,820
satin alirim.
Aligveris yaparken oncelikle iiriinlerin fiyatint
FYT2 SYETS Yap Y 0,861
dikkate alirim.
Fiyat Odaklilik
. Aligveriglerimde genellikle daha diisiik fiyath
Olgegi FYT3 ) ] 0,810
iirlinleri segerim.
(Gelistirme)
Algveriglerimde indirimdeki veya 6zel
FYT5 0,665
indirimlerdeki {irlinleri almaya egilimliyim.
Online aligveris sitelerinden iiriin satinalma
SAN1 0,791
olasiligim yiiksek.
Imkamim oldugunda, gelecekte online alisveris
Satinalma SAN2 ) ) 0,855
L sitelerinden {iriin satin alacagim.
Niyeti Olgegi
Cok yakin bir zaman igerisinde online aligveris
(Uyarlama) SAN3 0,785
sitelerinden aligveris yapmay1 planliyorum.
Firsat buldugumda, online aligveris sitelerinden iirlin
SAN4 0,774
satinalmayi planliyorum.
WOM1 Tanidigim insanlarin online aligveris deneyimleri 0,644
3 3 genellikle olumludur.
Agizdan Agiza Tanidigim insanlar bana online aligveris onerilerinde
C WOM2 0,710
lletisim Olgegi bulunurlar.
(Uyarlama) Tanidigim insanlardan online aligveris hakkinda
WOM3 0,742
olumlu seyler duyarim.

Uyarlanan 6lgekler i¢in daha 6nce yapilan calismalara bakildiginda ge¢mis

deneyim Ol¢eginin uyarlandigi kaynak olan Pavlou ve Gefen (2004)’te gecmis deneyim

maddelerinin agimlayici faktor analizi faktor yiikleri sirasi ile (GD1, GD2, GD3) :0,93,

0,97 ve 0,96 olarak bulunmusur. Dogrulayic1 faktor analizi sonuglarinda ise yapi

giivenirligi: 0,97, agiklanan varyans degeri: 0,91 olarak goziikmektedir. Mao vd. (2020)

Airbnb i¢in gliven modeli iizerine yaptiklari ¢alismada Pavlou ve Gefen (2004) gecmis

deneyim o6l¢egini kullanmis ve acimlayici faktor analizi faktor yiiklerini sirasiyla 0,90,

0,91 ve 0,89 olarak bulmustur. Dogrulayici faktor analizi agiklanan varyans degeri ise

0,82 dir. Jarvenpaa vd. (2000)’den uyarlanmis olan giiven 6lgeginde ise Chang ve Hsu
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(2019) tarafindan yapilmis incelenen baska bir calismada agiklanan varyans degeri 0,73
olarak bulundugu goriilmiistiir. Caligma kapsaminda uyarlamasi yapilan bir diger dlgek
olan Ducoffe (1995) reklam degeri 6l¢eginin uyarlamasini yapan bir diger ¢alisma olan
Cakir ve Cakir (2012) ise Olgegin yap1 giivenirligini 0,94 olarak; agiklanan varyans
degerini ise 0,85 olarak bulmustur. Kim ve Park (2013) ¢aligmasindan uyarlanmis olan
satinalma niyeti 6l¢egi i¢in bu 6lgegin kullanilmis oldugu diger ¢aligmalara bakildiginda
Kircova (2021) 6lgegin agimlayici faktor analizi faktor yiiklerini sirasiyla (SAN1, SAN2,
SAN3, SAN4); 0,84, 0,92, 0,93 ve 0,94 olarak bulmustur. Uyarlanan son 6l¢ek olan
agizdan agiza iletisim Olgeginde ise calismanin uyarlandigi Schumann vd. (2010)
acimlayici faktor analizi faktor yiiklerini sirasiyla (WOM1, WOM2, WOM3); 0,62, 0,74
ve 0,91 olarak bulmuslardir. Ayrica Joo (2014) yapmis oldugu ¢alismada Schumann vd.
(2010) agizdan agiza iletisim Olgegini kullanmis ve agiklanan varyans degerini 0,74

olarak bulmustur.

Tablo 26’da arastirma Olgeklerinin dogrulayict faktor analizi sonuglart yer

almaktadir.

Tablo 26. Arastirma Olgekleri icin Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglari

Kriter Araliklari (Schermelleh-Engel vd., 2003)
Indeksler Iyi Uyum Arahg Kabul Edilebilir Arahk DFA Uyum Degerleri
X% /sd 0<X?/sd <2 2<X?/sd <3 676,67 / 398=1,70
RMSEAisk:! 0 < RMSA < 0,05 0,5 < RMSEA < 0,08 0,05
NFI 0,95 < NFI <£1,00 0,90 < NFI < 0,95 0,87
CFlI 0,97 < CFI £1,00 0,95 < CFI <097 0,94
GFI 0,95 < GFI <£1,00 0,90 < GFI < 0,95 0,85
SRMR 0 < SRMR < 0,05 0,05 < SRMR < 0,10 0,06

Tablo 27°de arastirma Olgeklerine ait dogrulayici faktor analizi ve giivenirlik
bulgular1 yer almaktadir. R? degerlerine bakildiginda giiven egilimi i¢in degiskenlik en
fazla “GE1” maddesinde (0,69); ge¢mis deneyimde degiskenlik en fazla “GD3”
maddesinde (0,66); Giivende degiskenlik en fazla “G2” maddesinde (0,85), reklam
degerine bakildiginda degiskenlik en fazla “RD3” maddesinde (0,87); hazciliga
bakildiginda degiskenlik en fazla “H2” maddesinde (0,85); faydacilia bakildiginda
degiskenlik en fazla “F1” maddesinde (0,79); fiyat odakliliga bakildiginda degiskenlik en
fazla “FYT2” maddesinde (0,68); satinalma niyetine bakildiginda degiskenlik en fazla
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“SAN2” maddesinde (0,68); agizdan agiza iletisime bakildiginda degiskenlik en fazla
“WOM3” maddesinde (0,65) seklinde goriilmektedir.

Tablo 27. Arastirma Olgekleri icin Dogrulayici Faktdr Analizi ve Giivenirlik
Degerlendirmesi Sonuglari

Faktor/Madde Stand;rizzsetrmlmls detg-eri Stlir;?: " F Gii\‘::nli):'ligi A\;;;l;l;;lnzn
Giiven Egilimi (Uyarlama) 0,793 0,498
GE1l 0,79 14,23 0,28 0,69
GE2 0,85 13,44 0,42 0,63
GE3 0,51 6,99 0,96 0,22
GE4 0,67 11,97 0,41 0,52
Gegmis Deneyim (Uyarlama) 0,794 0,735
GD1 0,45 11,53 0,20 0,51
GD2 0,57 12,03 0,27 0,55
GD3 0,53 13,46 0,15 0,66
Giiven (Uyarlama) 0,706 0,601
G1 0,50 11,31 0,23 0,52
G2 0,71 14,59 0,08 0,85
G3 0,34 5,63 0,68 0,14
Reklam Degeri (Uyarlama) 0,927 0,780
RD1 0,95 15,89 0,36 0,71
RD2 0,97 18,18 0,17 0,84
RD3 1,02 18,72 0,15 0,87
Hazcilik (Gelistirme) 0,894 0,599
H1 0,92 13,42 0,62 0,58
H2 1,12 18,08 0,22 0,85
H3 1,01 15,00 0,50 0,67
H4 0,88 14,13 0,48 0,62
Faydacilik (Gelistirme) 0,900 0,673
F1 0,95 17,00 0,24 0,79
F2 0,94 16,01 0,33 0,73
F4 0,84 15,02 0,34 0,67
F7 0,75 13,26 0,43 0,57
Fiyat Odaklilik (Gelistirme) 0,727 0,537
FYT2 0,72 11,32 0,24 0,68
FYT3 0,64 9,62 0,48 0,46
FYT5 0,45 7,74 0,51 0,29
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Tablo 27. Devam

Satmalma Niyeti (Uyarlama) 0,860 0,673
SAN1 0,67 14,27 0,25 0,65
SAN2 0,66 14,82 0,20 0,68
SAN3 0,69 12,74 0,38 0,55
SAN4 0,69 12,97 0,36 0,57
Agizdan Agiza lletisim (Uyarlama) 0,687 0,622
WOM1 0,49 11,40 0,19 0,56
WOM2 0,30 5,80 0,48 0,16
WOM3 0,56 12,35 0,16 0,65

Tablo 28’de gosterildigi tizere degiskenler arasi korelasyon 0,01 ile 0,52 arasinda

degismektedir.

Boyutlar

arasindaki

gegerliliginden s6z edilebilir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 28. Boyutlar Arasi1 Korelasyonlar

korelasyonlar 0,851

agsmadigindan ayrilma

. . . Agizdan
GE\{en‘ Ge§:m_1§ Giiven Rek,'a".‘ Hazcihk | Faydacihk Fiyat Satl_nalr_na Agiza
Egilimi Deneyim Degeri Odakhihk Niyeti PR
Iletisim

Giiven

Egilimi 1,00

Geemis 0.16 1,00

Deneyim

Giiven 0,29 0,52 1,00

Reklam 0,01 0,08 0,08 1,00

Degeri

Hazcilik 0,07 0,16 0,08 0,22 1,00

Faydacihik 0,02 0,05 0,13 -0,01 -0,45 1,00

Fiyat

Odakhilik -0,06 0,07 -0,08 0,00 0,08 0,04 1,00

Satmnalma | g 5 037 014 | -002 0,23 -0,21 018 1,00

Niyeti

Agizdan

Agiza 0,02 0,44 0,36 0,03 0,24 -0,04 0,25 0,49 1,00

Tletisim

3.3.3. Arastirma Olcekleri I¢in Farkhlik Testleri ve Sonuclar

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢ekler ve demografik degiskenlerin farklilik

testleri i¢in T-testi ve ANOVA kullanilmistir.

Cinsiyete gore gruplarin degiskenlere ait ortalamalar1 ve t-testi bulgular1 Tablo

29’da yer almaktadir. Bulgulara gore giiven egilimi, ge¢gmis deneyim, giiven, reklam
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degeri ve satinalma niyeti ortalamalar1 gruplar arasinda farklilik géstermemektedir. Diger
yandan kadinlarin hazcilik ortalamalar1 (3,43), erkeklere gore (2,66) daha yiiksektir.
Faydacilik ortalamalarina bakildiginda ise erkeklerin ortalamasinin (3,49), kadinlarin
ortalamasindan (3,07) daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Fiyat odaklilik ortalamalarinda
durum kadinlarin ortalamasinin (3,89), erkeklere nazaran (3,68) daha yiiksek oldugu
yoniindedir. Agizdan agiza iletisimde ise kadinlarin ortalamasi(3,80), erkeklerin
ortalamasindan (3,52) daha yiiksektir. Diger ¢alismalara bakildiginda ise Tifferet ve
Herstein (2012) ve Kirgiz (2014) yapmis olduklar1 ¢caligmalarda kadinlarin, erkeklerden
daha fazla hedonik tiikketim yapiyor oldugu sonucuna varmislardir ve bulgular1 destekler
niteliktedir. Faydacilik agisindan bakildiginda ise Yang ve Lee (2010) yapmis olduklari
calismada erkekler tarafindan (mobil veri hizmetlerinin) faydaci yonlerini arama
durumunun kadinlara nazaran daha yiiksek oldugu sonucuna varmiglardir. Ag¢ikalin ve
Yasar (2017) ise caligmalarinda erkeklerin kadinlara gore faydaci tilketim egiliminin daha
yiiksek oldugu sonucunu bulmuslardir. Yildiz ve Tehci (2014) ise kadinlarin agizdan
agiza iletisim ortalamalarinin erkeklere oranla daha yiiksek oldugu sonucuna

varmiglardir.
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Tablo 29. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Cinsiyete Gore T-Testi Sonuglari

Cinsiyet n Ortalama S.Sapma p
Kadin 144
Giiven Egilimi 2,84 0.7 0,60
Erkek 96 2,90 0,79
Gegmis Kadin 144 3,69 0,55 0.84
Deneyim Erkek 96 3,68 0,60 |
Kadin 144
Giiven 3,20 0.62 0,68
Erkek 96 3,23 0,59
Kadin 144
Reklam Degeri 325 L0 0,59
Erkek 96 3,18 1,00
Kadmn 144
Hazciik 343 101 <0,01
Erkek 96 2,66 0,89
Kadn 144
Faydacihik 307 0:89 <0,01
Erkek 96 3,49 0,88
Flyat Kadin 144 3,89 0164 0.02
Odakhihik Erkek 96 3,68 0,77 |
Satinalma Kadn 144 3,92 0,72 019
Niyeti Erkek 96 3,79 0,73 |
Agizdan Agiza Kadin 144 3.80 053
. ' ' <0,01
Tletisim Erkek 96 3,52 0,53

Internet alisverisi yapma yiizdesine gore gruplarin degiskenlere ait ortalamalar1 ve
T-testi bulgular1 Tablo 30° da yer almaktadir. Bulgulara gore giiven egilimi, reklam
degeri, hazcuk, faydacilik ortalamalar1 gruplar arasinda farklilik géstermemektedir. Bir
diger yandan aligverislerinin %50 {izerini internetten yapan grubun ge¢mis deneyim
ortalamasi (3,82), aligverislerinin %50 ve altin1 internetten yapan gruba gore (3,55) daha
yiiksektir. Gliven ortalamalarina bakildiginda ise aligverislerinin %50 {izerini internetten
yapan grubun ortalamalari (3,34), aligverislerinin %50 ve altin1 internetten yapan gruba
gore (3,08) daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Fiyat odaklilik ortalamalarinda ise durum
aligverislerinin %50 iizerini internetten yapan grubun ortalamasi (3,90), alisverislerinin
%350 ve altin1 internetten yapan gruba gore (3,71) da yiiksektir. Satinalma niyeti
ortalamalarina bakildiginda aligverislerinin %50 iizerini internetten yapan grubun
ortalamasi (4,21), aligverislerinin %50 ve altin1 internetten yapan gruba gore (3,50) daha
fazladir. Agizdan agiza iletisim ortalamalarina bakildiginda aligverislerinin %50 {izerini
internetten yapan grubun ortalamasi (3,79), aligverislerinin %50 ve altini internetten

yapan gruba gore (3,58) daha yiiksektir.
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Tablo 30. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Online Alisveris Yapma Yiizdesine Gére

T-Testi Sonuglari

Online
n Ortalama S.Sapma p
Algveris %
%350 ve alt1 117 2,93 0,82
Giiven Egilimi 0,20
%50 tlizeri 123 2,80 0,76
Gecmis %50 ve alt1 117 3,55 0,64
) <0,01
Deneyim %50 tlizeri 123 3,82 0,47
%350 ve alt1 117 3,08 0,64
Giiven i <0,01
%50 tizeri 123 3,34 0,56
Reklam %350 ve alt1 117 3,26 0,99 061
Degeri %50 iizeri 123 3,19 1,04 '
%350 ve alt1 117 3,00 0,99
Hazcihk i 0,07
%350 tizeri 123 3,24 1,06
%350 ve alt1 117 3,34 0,91
Faydacihk i 0,08
%350 tizeri 123 3,14 0,90
Fiyat %50 ve alt1 117 3,71 0,71 0.03
Odaklihk %50 fizeri 123 3,90 0,68 ’
Satinalma %350 ve alt1 117 3,50 0,72
o <0,01
Niyeti %350 {izeri 123 4,21 0,54
Agizdan Agiza %150 ve alt1 117 3,58 0,53 0.01
< 1
fletisim %50 {izeri 123 3,79 0,54

Online aligveris yapma sikligina gore gruplarin degiskenlere ait ortalamalar1 ve

ANOVA testi bulgular1 Tablo 31°de yer almaktadir. Bulgulara gore giiven egilimi,

gecmis deneyim, giiven, reklam degeri, fiyat odaklilik ve agizdan agiza iletisim

ortalamalar1 gruplar arasinda farklilhik gostermemektedir. Diger taraftan hazcilik

degiskeniyle online aligveris yapma siklig1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmus olup

online aligveris yapma siklig1 arttikca haftada 1 ve iizeri (3,65) ortalamanin arttig

goriilmektedir. Faydaciliga bakildiginda ise online aligveris yapma sikligi azaldik¢a ayda

birden daha az (3,50) ortalamanin arttigi gériilmistiir. Satinalma niyetinde ise online

aligveris yapma siklig1 arttkca haftada 1 ve iizeri (4,25) ortalama artig géstermistir.



Tablo 31. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Online Alisveris Yapma Sikligina Gore

ANOVA Sonuglari
Online
Alsveris n Ortalama S. Sapma p
Sikhik
Ayda I"den 81 2,86 0,79
daha az
Giiven Ayda 1 defa 45 2,85 0,79 0.2
Egilimi Ayda 2-3 defa 84 2,90 0,78
Haftada 1 ve 30 2.79 0,83
uzerl
Ayda 1°den 81 3,61 0,65
daha az
Gegmis Ayda 1 defa 45 3,64 0,46 016
Deneyim | aAyda 2-3 defa 84 3,80 0,48
Haftada 1 ve 30 3,66 0,69
uzeri
Ayda I'den 81 321 0,56
daha az
Ayda 1 defa 45 3,14 0,55
Giiven 0,50
Ayda 2-3 defa 84 3,21 0,65
Haftada 1 ve 30 3,36 0,70
uzeri
Ayda I'den 81 3,28 0,88
daha az
Reklam Ayda 1 defa 45 3,22 1,03 087
Degeri Ayda 2-3 defa 84 3,22 1,04
Haftada 1 ve 30 3,10 1.25
uzeri
Ayda Iden 81 2.71 0,93
daha az
Ayda 1 defa 45 3,07 1,02
Hazcihk <0,01
Ayda 2-3 defa 84 3,37 0,98
Haftada 1 ve 30 3,65 1,06
uzeri
Ayda I’den 81 3,50 0,92
daha az
Ayda 1 defa 45 3,16 0,79
Faydacihk 0,01
Ayda 2-3 defa 84 3,14 0,88
Haftada 1 ve 30 2.96 1,02
uzeri
Ayda 1°den 81 3,86 0,75
daha az
Fiyat Ayda 1 defa 45 3,82 0,83 033
Odakhbk | Av4a 2.3 defa 84 3,70 0,62
Haftada 1 ve 30 3.03 0,54
uzeri
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Tablo 31. Devamm
Ayda 1"den 81 3,47 0,75
daha az ' ,
Satmalma Ayda 1 defa 45 3,87 0,76 <001
Niyeti Ayda 2-3 defa 84 411 0,54
Haftada 1 ve
iizeri 30 4,25 0,53
Ayda 1°den 81 368 054
daha az ' )
Agizdan Ayda 1 defa 45 3,60 0,50 o a6
Agiza lletisim Ayda 2-3 defa 84 371 054
Haftada 1 ve 30 3.80 062
lizeri ' ,

Online aligveris ile fiziksel magazadan aligverisin karsilagtirmasinin degiskenlere
ait ortalamalar1 ve ANOVA testi bulgular1 Tablo 32’de yer almaktadir. Bulgulara gore
giiven egilimi, gliven, reklam degeri, hazcilik, faydacilik, fiyat odaklilik ve agizdan agiza
iletisim ortalamalar1 gruplar arasinda farklilik gostermemektedir. Diger yandan geg¢mis
deneyime bakildiginda online alisverise daha fazla para harcayanlarin ortalamasi (3,77),
fiziksel aligverise daha fazla para harcayanlara gore ortalamasi (3,52) daha yiiksektir.
Ayrica satinalma niyetine bakildiginda online aligverise daha fazla para harcayanlarin
ortalamasi (4,26), fiziksel aligverise daha fazla para harcayanlarin ortalamasindan (3,36)

daha ytiksektir.

Tablo 32. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Online Aligveris ve Fiziksel Magazadan
Aligveris Karsilastirmasina Géore ANOVA Sonuglari

Online ve Fiziksel
magazadan alisveris n Ortalama S.Sapma p
karsilagtirma
Fiziksel aligverise daha 59 2.88 0,77
fazla para harcarim.
(}E\ien. Online aligverise daha 88 2,86 0,76 0,08
Egilimi fazla para harcarim.
Yaklagik olarak ayni 93 2,86 0,83
Fiziksel aligverise daha 59 3,52 0,68
fazla para harcarim.
Geg:nps Online aligverigse daha 88 3,77 0,56 0,03
Deneyim fazla para harcarim.
Yaklagik olarak ayni 93 3,72 0,49
Fiziksel aligverise daha 59 3,11 0,64
fazla para harcarim.
Giiven Online aligverise daha 88 3,28 0,58 0,26
fazla para harcarim.
Yaklagik olarak ayni 93 3,23 0,61
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Tablo 32. Devamm

Fiziksel aligverise daha

59 3,31 0,85
fazla para harcarim.
Rek}arp Online aligverise daha 88 318 1,06 0,74
Degeri fazla para harcarim.
Yaklagik olarak ayni 93 3,21 1,07
Fiziksel aligverige daha 59 3,01 0,96
fazla para harcarim.
Hazeilik Online ahsverise daha 88 3,27 0,96 0,23
fazla para harcarim.
Yaklagik olarak ayni 93 3,05 1,13
Fiziksel aligverise daha 59 3,33 0,82
fazla para harcarim.
Online aligverise daha
Faydacihk 88 3,07 0,90 0,10
fazla para harcarim.
Yaklagik olarak ayni 93 3,34 0,96
Fiziksel aligverise daha 59 3,75 0,77
fazla para harcarim.
Fiyat Online aligverise daha
Odaklilik fazla para harcarim. 88 3,82 0,64 0,80
Yaklagik olarak ayni 93 3,82 0,72
Fiziksel aligverise daha 59 3,36 0,83
fazla para harcarim.
Satlpalma Online aligverise daha 88 4,26 0,52 <0,01
Niyeti fazla para harcarim.
Yaklagik olarak ayni 93 3,81 0,61
Fiziksel aligverise daha 59 3,59 0,57
fazla para harcarim.
HAglgda‘n. Online aligverise daha 88 3,70 0,58 0,28
Agiza lletisim fazla para harcarim.
Yaklagik olarak ayni 93 3,74 0,48
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TARTISMA VE SONUC

Arastirmanin  bibliyometrik analiz sonuglarima bakildiginda uyarlama
calismalaria, makalelerde tezlere nazaran daha fazla yer verildigi goriilmiistiir. Ote
yandan tezlerin % 12,12’si ve makalelerin % 8,15’1 diger uygun olmayan uyarlama
caligmalar1 baslig1 altinda incelenmis olup konusuna uyarlanmig, amacina uyarlanmas,
derlenerek uyarlanmis vb. ibareler kullanilmistir. Uyarlama c¢alismalarinda uygulanmasi
gerken siireclerin diizgiin islemeyisi veya yalnizca birebir ¢eviri yapilmasi 6lgme aracinin
degerlendirilmesinde istenmeyen sonuglara yol acacaktir. Keza ¢alismada yer verilmis
olan Olsen ve Skallerud (2011) faydacilik 6lgeginin online aligverise yonelik olarak
birebir ¢evrilmis ogelerinin Cronbach’s Alpha degerlerinin oldukca diistiik ¢iktigr ve
cevapaykicilar tarafindan anlasilir olmadigi goriilmiistiir. Bu durum aslinda uyarlama
stirecinin diizgiin bir sekilde islemesinin, esdegerligin kurulmasinin hem dilsel hem

kiiltiirel anlamda ne kadar 6nemli oldugunu gdstermektedir.

Ayrica tezlerin %15,66’sinda ve makalelerin %29,83’linde uyarlama siirecinin
hsngi asamalarina yer verdikleri belirtilmemistir. Rios ve Sireci (2014) yaptiklar
calismada ITC yonergelerinin dikkate alinmadigiyla ilgili hayal kirikliklarni
belirtmislerdir. Bibliyometrik ¢alismanin sonucu ise sadece ITC yonergeleri degil,
uyarlama siirecinde izlenmesi gerektigine dair farkli isimler tarafindan 6nerilen adimlarin
da uygulama safhasinda dikkate alinmamasi konusunda hayal kiriklig1 yaratmistir.
Uyarlama ¢aligmalarinda tek bir dogru siirecin olmamasinin yaninda ¢aligma sahiplerinin

literatlirdeki adimlarin ¢ogunu uygulamadig: gériilen sonuglar arasindadir.

Bu calismada literatiirdeki uyarlama adimlari incelenmis ve bu dogrultuda ti¢iincti
bolimde de e- pazaryerlerinden satinalma niyetini etkileyen boyutlardan bazilari (giiven
egilimi, gecmis deneyim, reklam degeri, satinalma niyeti, agizdan agiza iletisim) ve

giiven Olgekleri i¢in uygulanmis olan yeni bir uyarlama siireci 6nerisinde bulunulmustur:

1. Asama: Mevcut testi uyarlamaya veya yeni bir test gelistirmeye karar verilmesi
2. Asama: Esdegerligin degerlendirilmesi
3. Asama: Ceviri

a. Nitelikli Ceviri

b. Ceviri

c. Cevirilerin Sentezi

4. Asama: Geri geviri
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a. Geri Cevirilerin Sentezi
b. Uzman Komitesi

5. Asama: On Test

6. Asama: Saha testi

Son olarak arastirmacilarin 6lgeklerin uyarlanmasina yer verecekleri galismalarda
miimkiin oldugunca siiregleri sistematik bir sekilde yiiriitmesinin degerlendirme
sonuglarinin  istenilen dogrultuda ilerlemesine ve sonuglarin  kiiltiirlerarasi
karsilastirmalara da saglikli bir sekilde olanak tanimasina fayda saglayacagi gz ardi

edilmemelidir.
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King, D. ve Devasagayam, R. :Mal Teorisi
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Clarke, P.D. ve Mortimer, G. :Hedonik Aligveris
Deneyimi/Ozseverlik/Kendi Kendine Hediye
Motivasyonu

o

=

o

o

=

o

Creyer, E.H., ve Ross, W.T. :Satinalma Sonrasi
Pismanlik

OLSEN, Svein Ottar :Tiiketici Ilgilenim Diizeyi

DAVIS, Fred D. :Satinalma Niyeti

CHAUDHURI, Arjun and HOLBROOK, Morris B.
:Markaya Giiven
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Rook, D. W. ve R. J. Fisher. :Online Anlik
Satinalma Davranigi

=
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o

Byun, S. & Sternquistb, B. :Uriiniin Kithk Algis

o

=

Beatty, S. E. & Ferrell, M. E. :Gozatma Davranigt

Akram, U., Hui, P., Kaleem Khan, M., Tanveer, Y.,
Mehmood, K. & Ahmad,W. :Tesadiifi Bilgi/Sosyal
Aligverig/Deger Aligverisi7Rahatlama
Algverisi/Fikir Aligverisi/Macera Aligverisi

Zeithaml, V.A. :Algilanan Deger

DAHL, Darren; HONEA, Heather ve
MANCHANDA, Rajesh :Sosyal Sorumluluk
Suclulugu

Yavas, U., & Babakus, E. :Magaza Sadakati

Richardson, P. S., Dick, A. S., & Jain, A. K.
:Algilanan Kalite

LIU, J; LI, G.; LI, H. & WANG, Z. :Niyet ve
Davranis Olgegi

TAYLOR, S. & TODD, P. A. :Subjektif Norm

KIM, Y. & HAN, H. :Cevresel Kaygilar/Algilanan
Tiiketici Etkinligi/Cevre Bilinci

=

o

o

o

o

-

Brakus, J. J., Schmitt, B. H. & Zarantonello, L.
:Marka Deneyimi

Aaker, J. L. :Marka Deneyimi

Yoo, B. & Donthu, N.:Marka Sadakati

Evanschitzky, H., lyer, G. R., Plassmann, H.,
Niessing, J. & Meffert, H.:Duygusal Baglhilik

Oliver, R. L. :Tatmin Olgegi

Gonzalez, N. e. :Etkilesim Kalitesi

Kuo, Y. F., Wu, C. M., & Deng, W. J. :Algilanan
Deger

Rehman, A.U. & Shabbir, M.S. :Din ve Inang

Ajzen, |. :Subjektif Norm
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Blut, M. :Bilgi Kalitesi/Web Estetigi/Web Sitesi
Kolaylhigi/Fiyat Teklifi/Miisteri
Memnnuniyeti/Tekrar Satinalma Niyeti

=

o

=

o

Li, L., Penga, M., Jiangb, N. ve Law, R. :E-Giiven

=

o

=

o
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YOO, Boonghee, NAVEEN Donthu ve SUNGHO
Lee :Tiiketici Temelli Marka Degeri

Gefen, D. :Degistirme Maliyeti

Fornell, C., Johnson, M. D., Anderson, E. W., Cha,
J., & Bryant B. E. :Algilanan Deger
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o

[N

o

o

Vandecasteele_., B., & Geuens, M. :Tiiketici
Yenilikgiligi Olgegi

Roehrich, Gilles, :Tiiketici Yenilikg¢iligi

Iwata, Osamu, :Goniillii Sade Yasam

Goldsmith, R. E. ve Hofacker, C.F. :Moda
Yenilik¢igi
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Flynn, L.R., Goldsmith, R.E. ve Eastman, J.E.
:Moda Fikir Liderligi

Peck, J. ve Childers, T. L. :Dokuma ihtiyaci

Chen, Y.H ve Barnes, S. :Cevrimi¢i Giiven

Lone, T. A, Pence, D., Levi, A., Chan, K., and
BiancoOSimeral, S. :Yiyecek Se¢imi Faktorleri
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Kilbourne, W. ve Gregory P. :Cevre
Duyarliligi/Cevre Konusundaki Genel Inanglarin
Olgiimii

Van der Werff, E., Steg L. ve Keizer K. :Kisisel
imaj

Thegersen, J. :Cevre Dostu Boyalart Alma
Konusunda Hissedilen Normlarin Etkisi

Nigbur, D., Lyons E. ve Uzzell D. :Cevre Dostu
Boyalar1 Alma Konusunda Hissedilen Normlarin
Etkisi

Okun, M. A., Karoly P. ve Lutz R. :Cevre Dostu
Boyalar1 Alma Konusunda Hissedilen Normlarin
Etkisi

McCarty, J.A. ve Shrum, L. J. :Katilimcilarin
Tutumu

Lee, K. :Davranigsal Egilim

So, K. K. F., King, C., & Sparks, B. :Miisteri
Katilimi Olgegi

Munyaradzi, W.N., & Saman, K. :Algilanan Deger
Olgegi

Cambra Fierro, J. J., MeleroOPolo, 1., &
Vazquez0Carrasco, R. :Performans Algisi Olgegi

Bagozzi, R. P., Batra, R. ve Ahuvia, A. :Marka
Aski

Wong, H.Y. & Merrilees, B. :Marka Performansi
Olgegi

l:Iirvonen, S. & Laukkanen, T. :Marka Performansi
Olgegi

Lii, P. & Kuo, F. 1. :Rekabet Giicii Olcegi

Waytz, A., Cacioppo, J. & Epley, N. :Insan
Bicimsellik Olgegi

Zeki, S., & Romaya, J. P. :Nefret Olcegi

Carroll, B., & Ahuvia, A. :Marka Aski1 Olgegi

Faber, R. J. ve O“Guinn, T.C. :Aligveris
Bagimliligi
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Valence, G., D*Astous,A ve Fortier, L. :Aligveris
Bagimliligi

Hausman, A. :Hedonistik Egilim Olgegi

Lown, J. :Finansal Ozyetkinlik Olgegi

KELLER K. L.:Marka Degeri

Chinomona, R. :Marka Memnuniyeti

Delzen, M. :Olumsuz Agizdan Agiza
fletisim/Online Sikayet
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Stank, T. P., Goldshy, T. J., & Vickery, S.
:Operasyonel Performans/iliskisel
Performans/Memnuniyet/Sadakat
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Seggie, S. H., Kim, D., & Cavusgil, S. T. :Pazar ve
Finansal Performas Olgegi

Mary, R. :Yesil Marka Farkindaligi Olgegi

Ko, E., Taylor, C.R., ngner, U., & Ji, H., :Yesil
Pazarlama Faaliyetleri Olgegi

Winters, L. C. :Satinalma Niyeti Olcegi

Huang, E. Y., Lin, S. W., & Fan, Y. C. :Mobil
Bankacilik {le Tlgili Algilanan Hizmet Kalitesi
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Hsiao, C. H., Chang, J. J., & Tang, K. Y. :Mobil
Bankacilik Miisteri Memnuniyeti/Mobil
Bankaciligi Tekrar Kullanma

Prayag, G. :Destinasyon Imaj1

Sirakaya Tirk E., Ekinci. Y., Martin, D. :Hedonik
Alsveris Degeri/Pozitif Agizdan AZiza
Iletisim/Gelecekte Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Nam M., Kim, I., Hwang, J. :Yerel Halkin Olumlu
Ozellikleri

Chen, C. F., Phou, S. :Destinasyon Memnuniyeti

Yiiksel, A., Yiiksel, F., Bilim, Y. :Destinasyon
Aidiyeti

Harrison Walker, L. J. :Pozitif Agizdan Agiza
Iletisim/Gelecekte Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

McCroskey, J. C. ve Teven, J. J. :Iyi Niyet

Ketelaar, P. E., Janssen, L., Vergeer, M.,
Reijmersdal, E. A. V., Crutzen, R. Ve Jonathan, R.
:Reklama Karg1 Tutum/Markaya Kars1 Tutum

o

Jin, S. ve Phua, J. :EOWOM Niyeti

Zaichkowsky, J. L. :Uriim Ilgilenimi

Rosen, L., Carrier, M. ve Cheever, N. A. :Sosyal
Medya Kullanim Olgegi

Hwang, J., Yoon, Y. ve Park, N. :Satinalma Niyeti

Epstein, S., Pacini, R., DenesORaj, V., & Heier, H.
:Bilissel ve Sezgisel Diisiinme Stilleri Ol¢iimii
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Gentile, C'z. Spiller, N., & Noci, G. :Miisteri
Deneyimi Olgegi

I"{eidenbach, R., Robin, D. :Etik Degerlendirme
Olgegi

Duncan_,_ C. P., James, E. N. :Reklama Yonelik
Tutum Olgegi

Droge, C. :Reklama Yonelik Tutum Olgegi

Kilbourne, W., Painton, S., Ridley, D. :Reklama
Yonelik Tutum Olgegi

Viot, C., L.A., Roux, F. Krémer :Risk Ol¢egi

Wang, F., H. Zhang, H. Zang, M. Ouyang : Taklit
Aksesuar Uriinii Satmalma Niyeti

Straughan, R. and James A. R. :Cevreye Duyarli
Uriin Bilinci

GOLDSMITH, R.E., FREIDEN, J. B., &
KILSHEIMER, J.C. :Moda Liderligi/Moda
Yenilikgiligi

KIM, H.S. :Faydaci Tiiketim

Holbrook, M. B. & Batra, R. :Markaya Yonelik
Tutum/Reklama Yo6nelik Tutum

Zhang, Y. :Mizah Algis1

Ohanian, R. :Izletilen Reklamlarda Unliiye Yonelik
Tutum

Lichtenstein, D.R. 0 Ridgway, N.M. 0 Netemeyer,
R.G. :Deger Bilinci ve Fiyat Kalite iliskisi
Olgekleri

Lin, HOF, :Satinalma Davranisi

Bruhn, M., Schoenmiiller, V. Schafer, D. ve
Heinrich, D. :Marka Otantikligi

Wang, Y., Sun, S., Lei, W., ve Toncar, M. :Sosyal
Medya Reklamlarma Yoénelik Tiiketici Algilari
Diizeyi Olgiimii

Wau, S.0l., Wei, P.OL., ve Chen, J.0H. :Markaya
Yonelik Tutum Diizeyi

Anderson, R. E., ve Srinivasan, S. S., :E0Sadakat
Diizeyi

Babakus, E ve Mangold GW :SERVQUAL

Kim CE, Joon0Shik S, Jinho L, Yoon Jae L,
MeOriong K, Areum C, Ki Byung P, HoOJoo L ve
InOHyuk H :Aidiyet Olgegi

MacKenzie, S.B., Lutz, R.J. ve Belch, G.E.
:Tiiketicinin Yeniden Markalamaya Yonelik
Tutumu

Mitchell, A.A. :Tiiketicinin Yeniden Markalamaya
Yonelik Tutumu

Andrews, M. ve Kim, D. :Yeniden Markalama
Sonrasi Markaya Yonelik Algilarin Olgiimii
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Cronin, J.J ., Brady, M. K. ve Hult, G. T. M.

:Davranissal Niyet Ol¢iimii 1 0 0 ! 0 0
I:ac.(.)eu}lh& J., :Misterinin Kategoriye Baglhiliginin 0 0 1 0 0 1
Olgiimii
Keller K.L. ve Aaker D.A. :Uriine Verilen yeni 1 0 0 1 0 0
Adm Uriin Ilen Uyumunun Olgiimii
Collange, V. :Imaj Olgegi 0 0 1 0 0 1
Martin, G.S. ve Brown, T.J. :imaj Olgegi 1 0 0 1 0 0
Netemeyer, R.,Krishnan, B., Pulling, C., Wang, G.,
Yagci, M., Dean, D., Ricks J. ve Wirth, F. :Fiyat 1 0 0 1 0 0
Algis1 Olgegi
!_am,_ D.,"Lee: A ve Mizerski, R. :Agizdan Agiza 0 0 1 0 0 1
Iletisim Olgegi
Yoo,_B.,Donthu, N. ve Lee, S. :Algilanan Kalite 1 0 0 1 0 0
Olgegi
Atuahene0Gima, K. :Yenilik Derecesi Olgegi 1 0 0 1 0 0
LeBoeuf, R. A., ve Shafir, E. :Zaman Algis1 Olgegi 0 1 0 0 1 0
§t0ne_,. R. N. ve Mason, J. B. :Algilanan Risk 0 1 0 0 1 0
Olgegi
Parasuraman, A., Zeithmal, V.A. & Malhatro, A.
"ESQUAL 1 0 0 1 0 0
Halpz_irl, J. andKoivisto, J., :Tutum/ Agizdan Agiza 0 0 1 0 0 1
Iletisim
Maignan, I. :Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi 1 0 0 1 0 0
Bayol, M.P., De La Foye, A., Tellier, C. ve 0 1 0 0 1 0
Tenenhaus, M. :Kurumsal Imaj Ol¢egi
Wang, 3_(., Lo, H.P., Chi, R. ve Yang, Y. :Miisteri 1 0 0 0 0 1
Sadakati
Rose, S., Clark, M., Samouel, P. ve Hair, N.
:Miisteri Sadakati 1 0 0 0 0 1
Dinev, T., Hart, P. :Mahremiyet Endisesi Ol¢egi 0 1 0 0 1 0
Le_l_cznlglf, R.l\l., & Muehling, D. D. :Mesaj Alaka 0 1 0 0 1 0
Diizeyi Olgegi
Srinivasan, S. S., Anderson, R., Ponnavolu, K.
:Kisisellestirme Olgegi 1 0 0 1 0 0
Kim, H. :Kuruma Yonelik Bilgi Ol¢egi 1 0 0 1 0 0
McKnlght,._D. H., Ch9ydhury, V., Kacmar, C. 1 0 0 1 0 0
:Yapisal Giiven Olgegi
Marschall, D., Sanftner, J. ve Tangney, J. P. 1 0 0 1 0 0
:Sugluluk ve Utang Duygusu Olgegi
Lee, J., Hpng L. B. :Algilanan Siirii Davranigt ve 0 0 1 0 0 1
Begeniyi Ifade Etmeye Y&nelik Tutum
Nisar, T. M., V\{hltehead C. :Markaya Olan 0 1 0 0 0 1
Davranigsal Baglilik
Bock, G.W., .Leez J., Kuan, H. H., & Kim, J. H. 0 1 0 0 0 1
:Satinalma Niyeti
LAM, D., Alvin L. ve Richard M.,
:Bireycilik/Belirsizlikten Kaginma/Cinsiyet 0 0 1 0 0 1
Rolii/Gii¢ Mesafesi
DEVRANI, T.K. :Yenilige Aciklik 0 1 0 0 1 0
MERRILEES, B., Sha(yn R.T. ve Ashley L., 1 0 0 1 0 0
:Markalasma Becerileri
Javalgi, R.G., Traylor M.B., Gross, A.C,
Lampman, E. :Kurumsal imaj 0 0 ! 0 0 !
Babin, B. J., Darden, W. R., Griffin, M. :Hedonik

. 1 0 0 1 0 0
veya Faydaci Davranma Egilimi
Zaim, S., Tiirkyilmaz, A., Tarim, M., Ugar, B. ve
Akkas, O. :Iliski Pazarlamas1 Bilesenleri/Miisteri 0 1 0 0 1 0
Sadakati Olgegi
Nguyen, N. ve Leblanc, G. :imaj Olgegi 1 0 0 1 0 0
Zaichkowsky, Judith .L. :Tiiketici Tlgilenim Profili 1 0 0 1 0 0
Lam, Shun Y., Shankar, Venkatesh, Erramilli, M. 1 0 0 1 0 0
Krishna and Murthy, Bvsan :Miisteri Memnuniyeti
Kapferer, JN., Laurent, G.:Tiiketici [lgilenimi 0 0 1 0 0 1
Lam, S.Y., Shankar, V., Erramilli, M.K., & 1 0 0 1 0 0
Murthy, B. :Miisteri Memnuniyeti/Marka Sadakati
Zeithaml, V.A., Berry, L.L., & Parasuraman, A.
:Marka Sadakati ! 0 0 ! 0 0
\‘_(oonu,vY. S., Lee, J. S. & Lee, C. K. :Memnuniyet 0 0 1 0 0 1
Olgegi
Williams, D. R. & Roggenbuck, J. W. :Aidiyet 0 0 1 0 0 1

Olgegi
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Dabholkar, A. P., Thorpe, D. I. & Rentz, J. O.

:Perakende Hizmet Kalitesi ! 0 0 ! 0 0
Polasek, D :I?urum'sal Sosyal Sorumluluk 1 0 0 1 0 0
Algisinin Olgiilmesi
SWEENEY, J.C. ve SOUTAR, G.N. :PERVAL 1 0 0 1 0 0
SHETH, J.N.i NEWMAN, B.I. ve GROSS, L.G.
. 1 0 0 1 0 0
:Davranigsal Niyet
Helm, S. :Duygusal Baghlik Yapisi/Is 0 0 1 0 0 1
Tatmini/Algilanan Marka Degeri Etki Farkindaligi
BISWAS, Abhijit, Chris PULLIG, Mehmet I.
YAGCI ve Dwane H. DEAN:Satinalma Sonrast 0 1 0 0 1 0
Fiyat Aragtirmasi
LICHTENSTEIN, Donald R., Nancy M.
RIDGWAY and Richard G. NETEMEYER:Fiyat 1 0 0 1 0 0
Uzmanlig:
Han, H., L. Hsu, C. Sheu :Davranigsal
1nanglar/Tutum/ Subjektif Norm/Kontrol 1 0 0 1 0 0
Inanglar/Algilanan Davranissal Kontrol/Tekrar
Ziyaret Etme Niyeti
MOSTAFA, MOHAMED M. :Algilanan Cevresel 0 0 1 0 0 1
Bilgi Diizeyi/Tutunm/Egilim
CHAN, RICKEY YEE-KWONG. :Tutun/Egilim 1 0 0 1 0 0
Napoli, J., Dickinson, S. J., Beverland, M. B. ve 0 0 1 0 0 1
Farrelly, F. :Marka Ozgiinliigii
D?Igado-BALLESTER, E. :Markaya Duyulan 0 0 1 0 0 1
Giiven
Bruhn, M., Schoenmiiller, V., Schifer, D. ve 0 0 1 0 0 1
Heinrich, D. :Miisteri Memnuniyeti
Putrevy, S. ve Lord, K. R. :Satinalma Niyeti 0 0 1 0 0 1
Buil, 1., Ma[tinez, E ve de Chernatony, L. :Daha 0 0 1 0 0 1
Fazla Para Odeme Istekliligi
SAVICKAS, M.L. ve PORFELLI, E.J. :Kariyer
SR 1 0 0 1 0 0
Uyum Yetenegi Olgegi
Fornell, C., Johnson, M. D., Anderson, E.W.,
Jaesung, C. B. ve Barbara, E. :Miisteri 1 0 0 1 0 0
Beklentileri/Algilanan Kalite
t]ohnson M.D.LHerrmann A. ve Huber F. 1 0 0 0 0 1
:Algilanan Deger
Croshy, L., Evans, K.R., & Cowles, D. :Marka-
Miisteri Tliski Kalitesi ! 0 0 ! 0 0
PINHO, J* C., MACEDO, 1. M., MONTEIRO, 0 1 0 0 1 0
A.P. :Miisteri Tatmini/Musteri Sadakati
KOHLI, Ajay K. ve JAWORSKI, Bernard J. :Pazar
o 1 0 0 1 0 0
Bilgisi Elde Etme
SANZO, M. J,, M. L. SANTOS, R. VAZQUEZ, L. 0 0 1 0 0 1
1. ALVAREZ :Tedarikgi Iligkileri Olgegi
DONEY, M. Patricia and J. P. CANNON
:Tedarikgi fliskileri Olcegi ! 0 0 ! 0 0
Girard, T. and P. Dion :Algilanan Risk 0 1 0 0 1 0
Narayandas, N. :Miisteri Sadakati Olgegi 0 1 0 0 1 0
GUILTINAN, J.P.; :Degistirme Maliyeti 0 0 1 0 0 1
JONES M.A,, BEATTY, S.E. ve 1 0 0 1 0 0
MOTHERSBAUGH, D.V_; :Degistirme Maliyeti
Tsang M., H. Shu, T.P. Liang :Reklama Kars1 1 0 0 1 0 0
Tutum
Geuens, Maggie, Bert Weijters ve Kristof De Wulf 0 0 1 0 0 1
:Marka Kisiligi Olgegi
PAPPU, R., P. G. Quester, R. W. Coocsey :Marka 0 0 1 0 0 1
Degeri/Tiiketici Temelli Marka Degeri
LIN, H.F., :Ger¢ek Kullanim 1 0 0 1 0 0
DAVIS, F. D. :Davranigsal Niyet 1 0 0 1 0 0
TAYLOR, S., TODD, P.A. :Niyetlerinde Bireyin
Tavri/Yakinlarin Etkisi/Algilanan Davranigsal 1 0 0 1 0 0
Kontrol
!_aL_J rent Qllles ve Jean-Noel Kapferer :Tiiketici 0 0 1 0 0 1
Tlgilenimi Profili
Obermiller, C. and Spangenberg, E.R. :Reklama 0 0 1 0 0 1
Yonelik Siiphe Olgegi
Mon?y, A.H. and S. Foreman :Igsel Pazarlama 0 0 1 0 0 1
Olgegi
@llenﬂ,hN.J .and J.P. Meyer :Orgiitsel Baglilik 1 0 0 1 0 0
Olgegi
Hackman, R.J. and G.R. Oldham :Is Tatmin Olcegi 1 0 0 1 0 0




81

Narver, John C. & Slater, Stanley F. :Pazar

IR 1 0 0 1 0 0
Yonelimi
Lyte, R. S.; Hom, P.W. ve Mokwa, M.P. 0 0 1 0 0 1
:Konaklama Isletmelerinin Hizmet Odakliliklar:
Stober, J. :Sosyal Arzu Edilirlik 0 0 1 0 0 1
Ganesan, Shankar :Bagimlilik Diizeyleri 1 0 0 1 0 0
Cannon, Joseph P.; William D. Perreault :1sbirligi 1 0 0 1 0 0
Siiregleri
R. E. Goldsmith ve J. K. Eastman:Tiiketim 1 0 0 0 0 1
Davranislarmin Ol¢iimii
Flynn, L.R. ve R. E. Goldsmith:Tiiketici ve Medya 0 0 1 0 0 1
Tligkileri Olgtimii
Summers, John O.:Tiiketici ve Medya Iliskileri 0 1 0 0 1 0
Olgiimii
CANNON, J. P., HOMBURG, C., :Uriin 1 0 0 1 0 0
Kalitesi/Satmalma Davranigi/Lojistik Maliyeti
DONEY, P. M., CANNON, J. P., :Uriin 1 0 0 1 0 0
Teslimi
KOUFTEROS, X. A., VONDEREMBSE, M. 0 0 1 0 0 1
A., DOLL, W. J., :Uriin Teslimi
KRA_USE, D. R, E’AGELL, M., CURKOVIC, 0 0 1 0 0 1
S., :Uretim Esnekligi
PATON, W. E., :Uriin Maliyeti 1 0 0 1 0 0
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