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ONLINE KARAR VERME TARZLARI OLGEGINiIN TURKCE’YE UYARLANMASI

Funda BAYRAKDAROGLU*,Mertcan TASGIOGLU**,Hatice OZKOG™*

Ozet

Birgok Uirlin ve hizmete iliskin internet tGizerinden satin alim kararinin verilmesi glinimiiziin 5nemli tiketim tarzlar
arasinda yer almaktadir. Ancak ¢evrim i¢i ortamin kendine 6zgii bazi 6zellikler tasimasi, tiketicinin bu ortamda
karar verme tarzina da yeni boyutlar kazandirmistir. Bu ¢alisma, tiiketicilerin internet ortaminda karar verme
tarzlari Gizerine ortaya konulan orijinal Cevrim ici Tiiketici Tarzlari Envanteri’nin (C-TTE) Tirkce’ye uyarlanarak
gecerlilik ve givenilirligini test etmeyi amaglamaktadir. Test sonugclarina gore, Tirkce’ye cevrilen C-TTE 6lgeginin
toplamda 7 boyut ve 20 ifade ile gegerlilik ve glivenilirliginin saglandigi géralmastir.

Anahtar Kelimeler: Cevrim ici karar verme, Tiirk tiiketicisi, Olgek uyarlama.
THE ADOPTATION OF ONLINE DECISION MAKING STYLE SCALE TO TURKISH

Abstract

The decision to buy many products and services over the Internet is one of today’s major consumption patterns.
However, the fact that the online environment has its own unieue characteristics has given new dimensions to
the consumer’s decision-making style in this environment. This study aims to adapt the original Online Consumer
Style Inventory (O-CSl), which is based on consumers’ decision-making styles in the Internet environment, to
Turkish, and to test the validity and reliability. According to the test results, the O-CSl scale translated into Turkish
with 7 dimensions and 20 expressions in total was found to be valid and reliable.
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1.GIRIS

Gunlmiuzde sirketler disutk Gretim maliyetleri, nakliye imkanlari, uygun tiiketici yapisi gibi
cesitli nedenlerle Cin, Hindistan, Brezilya ve Turkiye gibi yeni pazarlara yonelmektedir. Sadece
yoneticiler degil, akademisyenler de bu gelisen pazarlardaki tliketicilerin davranis ve isteklerini
arastirmak istemektedirler. Tiketicilerin konustuklari dillerin cesitliligi, arastirmacilari ilgili
alanda ortaya konulan ve kabul goren orijinal 6lcekleri baska dillere ¢evirme yoluna sevk
etmektedir.

Bununla birlikte, internet lizerinden satin alma diinya lzerindeki bircok insanin hayatina
hizlica niifuz etmekte, bu durum da tliketici davranislarina iliskin online karar verme gibi bir
alanin hem gelismesine hem de irdelenmesine zemin hazirlamaktadir. Literatlrde internetten
alisveris (Cesur ve Tayfur, 2015), online satin alma (isler vd., 2014) ve online alisveris
(Bayrakdaroglu ve Cakir, 2016) gibi farkl isimlerle nitelendirilen bu karar alma ortami haliyle
geleneksel (offline) ortamda tiiketici karar verme siirecinden farklilik géstermektedir. Ustelik
Urn ve hizmetlerin, paranin ve bilginin internet lGzerinde sinirsiz bir sekilde hareket etmesi
her kiltirden alicinin yine ¢esitli kiltirlerden saticilar ile bulusmasina ve ticari iliski kurmasina
hizmet etmektedir. Dolayisiyla, farkli kiltirlerdeki tlketicilerin online ortamda karar verme
slrecinde etkili olan unsurlari arastirmayl amaclayan 6lgeklerin kiltirel adaptasyonu 6nem
arz etmektedir. Bu sebeple, gelisen ve genisleyen pazarlardaki tiketicilerin ihtiyaglarini daha
iyi tespit edebilmek igin yaygin olarak kullanilan 6lgekler genellikle geri-geviri yontemiyle
baska dillere cevrilmektedir. Olceklerin orijinal dilinden baska bir dile gevrilip, cevrildigi dilde
kullaniimasi sosyal bilimlerin bircok alaninda da yaygindir (Hanger, 2003). S6z konusu alanlara
egitim (bkz. Atik ve Glineri, 2016), psikoloji (bkz. Sata vd., 2016), yonetim (bkz. Basim ve
Begenirbas, 2012) ve sosyoloji (bkz. Duyan ve Gelbal, 2004) gibi alanlar 6rnek gosterilebilir.
Ancak yapilan literatlir taramasina gore, pazarlama alaninda olgek cevirileri ve Tirkce’ye
uyarlamalarinin oldukga sinirli sayida oldugu gériilmektedir (bkz. Kogak ve Ozer, 2004; Torlak ve
Tiltay, 2010; Dolarslan, 2012). Oysaki tuketici davraniglarianlaminda kiltlr ve kiltirel farkhliklar
tuketicilerin kararlari Gzerinde onemli etkiye sahip kapsamli bir degiskendir. Bundan dolayi,
¢alisma, Sam ve Chatwin (2015) tarafindan gelistirilen online karar alma tarzlari dlgeginin Tirk
tuketicisi baglaminda uyarlanarak Tirkge’ye cevrilmesini ve gecerlilik-glivenilirlik analizlerini
amaclamaktadir.

2. LITERATUR iINCELEMESI

Tuketicilericin karar verme bilincli veya bilingsizce yuritilen en dnemli zihinsel aktivitelerden

birisidir. Tlketicilerin karar verme esnasinda kullandiklari ve énem verdikleri faktorlerin —
ozellikle karar verme tarzlarinin- incelenmesi de tiiketici arastirmalarinda biylik 6neme sahiptir.

Tuketicilerin karar verme tarzlari ile ilgili yapilan ilk galismalar ile karar tiplerine iliskin bazi
kategoriler belirlenmeye calisiimistir. Ornegin Sprotles ve Kendall (1986) kaliteye duyarli,
markaya duyarli, modaya duyarli, hedonistik, fiyata duyarli, dirtisel, secenek fazlahgindan
kafasi karisan ve markaya sadik tiketiciler gibi pek cok sonraki ¢calismaya yon veren sekiz temel
ozellik bulmustur. Hafstromvd. (1992) Kore’de yirittiikleri calismaile bu sekiz faktortn kiltirler
arasi benzerliklerini ve farkliliklarini incelemistir. Shim de (1996) bu sekiz temel 6zellik 1siginda
gengler Uzerinde bir arastirma yapmis ve akranlar, ebeveynler, yazili medya, TV reklamlari gibi
sosyallesme araclarinin genc tiketicilerin karar verme tarzlarinda 6nemli etkileri oldugunu
bulmustur. Ancak gerek zaman icerisinde tiketicinin yasadigl degisim ve donisim, gerekse
online alisverisin tiketici kararlarina daha fazla niifuz etmesi nedeniyle karar alma tarzlarinda
da farkliliklar ortaya ¢ikmistir.

Dolayisiyla, 2000 yilindan sonraki arastirmalar tiketicilerin online platformlardaki karar
verme tarzlarina odaklanmaya baslamistir. Haubl ve Trifts (2000) online platformlardaki tavsiye
araci ve karsilastirma matrisi gibi etkilesim araclarinin tiiketicilerin karar verme tarzlarini olumiu
yonde degistirme etkisine sahip olduklarini bulmuslardir. Senecal ve Nantel (2004) tiketicilerin
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karar vermelerinde online (rln tavsiyelerinin geleneksel Urin 6nerilerine gore daha etkili
oldugu sonucuna ulasmistir. Cowart ve Goldsmith (2007) ise Sprotles ve Kendall'in (1986)
onerdigi sekiz temel 6zelligin online giysi alisverisiyle iliskisini arastirmis ve kalite duyarliligi,
marka duyarhligl, moda duyarliligi, hedonistiklik, dirtlisellik ve markaya sadakatin online giysi
ahsverisiyle pozitif iliskili oldugunu bulmustur.

Daha yakin donemlerde yapilan arastirmalar ise tliketicilerin karar verme tarzlarindaki
degismeleri ve bu degisimlere neden olan faktorleri incelemislerdir. Lysonski ve Durvasula
(2013) sekiz temel tiiketici karar verme tarzinin yillar boyunca yasadigl degisimi incelemis ve
karar verme tarzlarinda marka duyarlihiginin, moda duyarliliginin ve dirtiselligin arttigini, kalite
duyarlihiginin ise azaldigini belirtmistir. Maity ve Dass (2014) medya zenginliklerinin tiiketicilerin
karar verme ve kanal se¢imi Uzerindeki etkilerini arastirmis ve tiketicilerin karmasik konularda
karar verecekleri zaman orta (6r. E-ticaret) ve yiksek (6r. Magaza) ortam zenginligi olan
kanallari, basit konularda karar verecekleri zaman ise dusik (6r. Mobil ticaret) ortam zenginligi
olan kanallari tercih ettiklerini bulmustur. Goodrich ve Mooij (2014) sosyal medya kullaniminin
tiketicilerin karar vermelerindeki etkisini farkl kiltirler boyutunda incelemis ve sonuglarin
kiiltlire gore degistigini, sosyal medyanin kolektivist tiketicilerin karar vermelerinde bireyci
tuketicilere oranla daha etkili oldugu sonucuna varmislardir.

Bu gelismelerle birlikte, aracisiz alisveris imkani, tliketicinin ortak Uretici olarak aligveris
slrecinde yer almasi, pazardaki gliclin Ureticinin elinden tiketiciye dogru yon degistirmesi,
tliketimin otomasyonu ve tiketicinin farkhlasan deger bilinci gibi noktalarda ortaya ¢ikan
degisim (Marangoz, 2014), sanal diinya tiiketicisinin karar alma yapisinda énemli degisimlere
dair sinyaller gostermektedir. Dolayisiyla, “online karar verme” olarak nitelendirilebilecek bir
alanin incelenmesi kag¢inilmazdir.

Sprotles ve Kendall (1986) tarafindan yiritilen, karar vermenin zihinsel bir yonelim olarak
degerlendirildigi ve “Tiketici Tarzlari Envanterini (TTE)” 40 ifadenin yer aldigi 8 boyutlu yapi
ile 6lcimleyen galisma tlketicilerin karar alma tarzlarinin betimlenmesi agisindan 6ncu
niteliktedir. Ancak calismada segilen 6rneklemin Amerikali lise 6grencilerinden olugmasi,
kullanilan 6lcegin diger baska kultiirlerde de gecerliliginin sinanmasini gerektirmistir. Sprotles
ve Kendall'in (1986) gelistirdigi bu 6lcek, Turk tlketicisinin karar alma tarzlarinin daha iyi
anlasilmasi amaciyla Tirkge’ye uyarlanmis ve bazi boyutlarda ve ifadelerde orijinaliyle farklilik
gosterdigi gorilmustir (Dursun vd., 2013). Buradan hareketle, Turk tiketicisinin de giderek
daha fazla yer aldigi internetten alisveris baglaminda, Sam ve Chatwin (2015) tarafindan
Makao ornekleminde gelistirilen “Online Tuketici Tarzlari Envanterinin (O-TTE)Y Tiirkce'ye
uyarlanmasi ve gecerliliginin test edilmesi 6nem kazanmaktadir.

Orijinal “Online Tuketici Tarzlari Envanteri” 7 boyut ve 20 ifadeden olusmakta olup 5’li Likert
tipinde hazirlanmistir. Olgegiolusturan boyutlardanilki Aliskanlik Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarli
Tiiketici olarak tanimlanmakta ve tiketicinin satin alimlarinda kaliteyi ne kadar gozettigini ve
bu durumun aligkanhga ne kadar donistuginl ifade etmektedir. Markaya Duyarl Tiiketici
olarak isimlendirilen ikinci boyut, tiketicinin daha pahali ve daha taninan markaya dogru
yonelimini 6lcmektedir. Uglincii boyut olan Yenilikci-Modaya Duyarli Tiiketici ise, tiiketicilerin
karar almalarinda yenilikgiligi ve modaya uygunlugu arama karakteristiklerine isaret etmektedir.
Fiyata Duyarli Tiiketici boyutunda elde edilen yiliksek skor, tiiketicinin fiyat duyarliliginin
yiksek oldugunu ve diisiik fiyath Griinleri satin almayi tercih edecegini géstermektedir. Uriin
Portatifligine/ Tasinabilirligine Duyarli Tiiketici ise daha kiglik boyutlu Grinleri tercih etme
egilimi gostererek Urlinlin rahatga tasinabilir olmasina gore karar vermektedir. Diger bir boyut
olan Web Sitesi Igerigine Duyarli Tiiketici, karar vericinin web sitesine iliskin gizlilik ve gtivenlik
unsurlari, arama araclari ya da Uriin sorgulama, siparis takibi, Grtnler hakkinda detayl bilgiye

1.Kayabasi vd. (2016) tarafindan yiratilen galismada, Sam ve Chatwin’in (2015) “Online Consumer Style Inventory
(O-CSI)” olarak tanimladiklari kavram, “Cevrim ici Misteri Satin Alma Tarzlar1” seklinde gevrilmistir. Ancak Dursun
vd.nin (2013) kavramin geleneksel ortamda karsihgini “Tlketici Tarzlari Envanteri” olarak kullanmislardir. Buna
dayanarak, bu ¢alismada “Online Tiketici Tarzlari Envanteri” olarak ¢evrilmesi ve kullanilmasi uygun gértlmastir.
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erisilebilirlik, muisteri yorumlari ve sosyal aglara baglanti saglamasi gibi iletisim araclari
acisindan degerlendirmelerini 6lgmektedir. Web Sitesi Araytiziine Duyarli Tiiketici boyutunda
tiketicilerin online karar almalarinda web sitesinin dizaynindan ne kadar etkilendiklerine iligskin
ifadeler yer almaktadir.

Bununla birlikte, olgek cevirilerinde en yaygin kullanilan geviri yontemlerinden birinin geri-
ceviri (back-translation) oldugu soylenebilir. Geri-geviri prosediiriint (Brislin, 1970) anketin
cevrilecegi dilin ana dili oldugu ve anketin dilini de ¢ok iyi bilen iki arastirmaci yiritir. ilk
arastirmaci anketi, orijinal dilinden ana diline gevirir, ikinci arastirmaci da ana dile gevrilen
anketi tekrar anketin orijinal diline gevirir. Daha sonra aradaki farkhliklar karsilastirilarak
diizeltmeler yapilir. Ornegin Luo vd. (2006) geri-ceviri ydntemini kullanmis, ingilizce olan anketi
Cince’ye daha sonra tekrar ingilizce’ye cevirmis ve aradaki farkliliklari kontrol etmistir. Anketin
cevirilerinin uygunlugundan emin olmak i¢in ek olarak 17 Cinli yoneticiyle bir 6n ¢alisma
yapilmistir. Benzer bir sekilde, Zhang vd. (2008) var olan &lgekleri kullanarak ingilizce’den
Cince’ye geri-geviri ylrtutmustir. Ayrica 12 ihracat muduriyle goriserek gevirilerin anlamli olup
olmadigini sormus ve bunun sonucunda gerekli eklemeleri yapmislardir. Josiassen de (2011)
calismasinda kullandig anketleri geri-ceviri yéntemiyle ingilizce’den Flemenkge’ye cevirmistir.
Ek yontem olarak da anket sorularindaki siralamanin etkisini azaltmak icin farkh siralamalar
kullanmstir.

Goraldagi gibi arastirmacilar, yabanci literatiire iliskin pazarlama alaninda oldukga sik
kullanilan geri-geviri ydnteminin guvenilirligini artbrmak igin uzmanlarla 6n galisma, goériisme
ya dasorusiralamasini degistirme gibi yontemler kullanmislardir. Bunun ana sebebi giinimizde
geri-ceviri yonteminin tek basina yeterli olmamasindan kaynaklanmaktadir. Clinki tek basina
geri-geviri yontemini kullanmak arastirmacilarin yapacagi olasi ceviri hatalarina ve metinde
anlam kayiplarina yol acabilecektir (Douglas ve Craig, 2007). Bu sorunlarin Ustesinden gelmek
icin geri-ceviri yonteminden daha gelismis ve detayli metotlara ihtiya¢ duyulmaktadir.

3. YONTEM

3.1. Calisma Grubu

Nicel yaklasimlardan betimsel yontemin benimsendigi bu arastirmada online aligveris yapan
tuketiciler calismanin ulasilabilir evrenini meydana getirmektedir. Bu sekilde ulasilan toplam
30 tliketici ile pilot uygulama gergeklestirilmistir. Ardindan 106 katihmcidan elde edilen veriler
ise asil uygulama olarak degerlendirilmistir.

3.2. Veri Toplama Araci

Online karar alma tarzlari oOlgeginin gelistirildigi kiltlrlerde elde edilen bulgular dikkate
alindiginda 6lgek gegerli ve glvenilir bir lgme araci olarak degerlendirilmektedir. Uyarlama
calismasina gegcmeden 6nce envanterin yazari Kin Meng Sam ile 21 Nisan 2016 tarihinde
iletisime gecilmis ve kendisinden izin alinarak olgcek uyarlama calismasina baslanmistir. Bu
kapsamdaiilk olarak online karar alma tarzlari dlgeginin orijinal formu ingilizce ‘den Tiirkge "ye iki
dili iyi derecede bilen alaninda uzman doért 6gretim elemani tarafindan gevrilmistir. Bu geviriler
sonucunda uzmanlardan gelen ifadeler degerlendirilerek dért uzmandan gelen maddeler
arasinda farkliliklar olmadigi goérilmus ve ortak bir geviri metni hazirlanmigtir. Diizenlenen
bu ifadeler Tirkce Ogretmenligi Bélimiinde gérev yapan bir akademisyene ulastiriimis ve
ifadelerin Turkce uygunluklarini incelemesi istenmistir. Tlirkce dil uzmani tarafindan verilen
oneriler dogrultusunda bazi maddelerde dil acgisindan diizenlemeler yapilmistir. Ornegin
orijinal 6lcekte yer alan “cekici stil” yerine “cekicilik” ve “...alirnm” fiilinin yerine “...satin alirim”
ifadelerinin kullanilmasi dil uzmaninin énerileri arasindadir. Dil uzmaninin gorisleri ile yeniden
dizenlenen ifadeler tekrar dért uzman tarafindan orijinal diline gevrilmistir. Her bir uzman
tarafindan verilen gevirilerin hemen hemen tam bir uyum goéstermesine karsin bazi maddelerde
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orijinal metin ile farkh ifadelerin yer aldigi gérilmustir. Bu nedenle Tirkge metinde ¢ift kelime
kullaniminin ve parantez igi agiklamalarin verilmesinin 6lgegi daha anlasilir kilacagi tespit
edilmistir. Boylece dil ve kapsam gegerliligi saglanmis olan 6lgegin son hali verilmistir.

3.3. Bulgular

Turkce’ye uyarlanmis olan 6lgcegin gecerliligi ve glivenirligi sirasiyla incelenmistir. Dil ve
kapsam gegerliligi saglanmis olan 6lgegin yapi gecerliliginin degerlendirilmesi bilesen gegerlik
yontemi yardimiyla saglanmistir. Bu yontemde daha dnce gegerliligi ve glvenirligi saglanmis
olan orijinal Olgek ile Turkge’ye uyarlanmis biciminin karsilastirilmasi Pearson korelasyon analizi
ile yapilmaktadir. Her iki Olgegin yanitlari arasinda iyi diizeyde, pozitif yonde ve istatistiksel
olarak anlamli bir iliski oldugu analiz sonucunda gortlmektedir (r=0.777, p<0.01). Boylelikle iki
Olcek arasinda uyumun istenilen diizeyde oldugu soylenebilir (Secer, 2015: 72).

Yapi gecerliligini sinamak igin bagvurulan bir baska yontem ise faktor analizidir. Genis
uygulama alanina sahip cok degiskenli istatistiksel bir yontem olarak faktor analizi, cesitli bilim
dallan ve isletmecilik alanindaki arastirmalarda son vyillarda siklikla kullanilmaktadir. Faktor
analizi, arastirmacilarin 6zellikle cok karmasik ve cok boyutlu iliski analiziyle karsilasmalari
durumunda kullanabilecekleri bir yontemdir. Faktér analizi, c¢ok sayidaki degisken
arasindaki iliskilere dayanarak, degiskenlerin daha anlamli, kolay, anlasilir ve 6zet biciminde
yorumlanmasini saglayan ¢ok boyutlu bir yontemdir. Agiklayici ve dogrulayici faktér analizi
olarak iki farkli yaklasim séz konusudur. Olgegin yapi gegerliligi icin ilk olarak aciklayici faktoér
analizi uygulanmistir. Aciklanan varyans yizdesi 70.211 olarak bulunmus ve olgekle uyumlu
olarak toplam 7 faktoriin olustugu goézlenmistir.

Olgegin yapi gecerliligini belirlemek icin ayni zamanda Dogrulayici Faktér Analizine (DFA) de
basvurulmustur. DFA, net ve direkt olarak varsayimsal bir faktér modelinin veri uyumunu test
eder. Farkh bir ifade ile tanim kosullarini gergekleyen dnsel bir yapinin var olan veri ile uyumlu
olup olmadigini belirlemeye ¢ahlisir. Dogrulayici faktor analizi 6lgek uyarlamasi galismalarinda
orijinal olcekte ortaya konulan boyutlarin Tirkce uyarlamasinda da saglanip saglanmadig
kontrol ederek yapi gecerliligini incelemeye yardimci olmaktadir.

Tablo 1. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

Uyum Olglisii Degeri lyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
2 sd 1.48 0-2 2-3

RMSEA 0.068 0.00-0.05 0.05-0.08

GFI 0.74 0.95-1.00 0.90-0.95

NFI 0.93 0.95-1.00 0.90-0.95

NNFI 0.91 0.97-1.00 0.95-0.97

Diagonal olarak Agirliklandiriimis En Kiiglik Kareler tahmin yontemiyle elde edilen DFA
sonuglarina iliskin uyum indeksleri incelendiginde 06lcegin yapi gecerliliginin saglandig
gorilmektedir (Tablo 1). Sekil 1’de 6lgekte yer alan boyutlar ve o boyutlara diisen maddelerin
standartlastirilmis katsayilari verilmektedir.
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Sekil 1. Dogrulayici Faktor Analizi Standartlastirilmis Katsayilar

a.75 20

Olgegin ic tutarhlig icin Cronbach Alfa katsayilarina bakilmistir. Burada amag 6lgekte yer
alan her bir maddenin digerleri ile olan uyumunu ortaya koymaktir. Literatlirde Cronbach alfa
katsayisinin 0.70 degerinin lizerinde olmasi halinde yeterli oldugunu ifade eden calismalar
oldugu gibi (Secer, 2015) , 0.60-0.80 arasinda olmasinin beklendigini ifade eden calismalarda
mevcuttur (Karagdz, 2014). Cronbach alfa katsayisi bir dlcekte yer alan ifadelerin ayni tirden
bir yapiyr olusturup olusturmadigini ortaya koymaya yarar. Sayet bir maddenin 6lcekten
¢ikariilmasi durumunda Cronbach alfa degerinin ylikselecegine dair bir bulgu elde edilmisse bu
durumda o madde alan uzmani ve dil uzmani ile tekrar gbzden gegirilir. Tlrkge’ye uyarlanan
Olgegin Cronbach alfa katsayisi 0.711 olarak bulunmustur, bu da 06lcegin ic tutarliiginin
saglandigini gbostermektedir. Orijinal 6lcegin Cronbach alfa katsayisi farkli sektor uygulamalari
sonucunda yaklasik olarak 0.70 civarinda bulunmustur (Sam ve Chatwin, 2015: 104). Bu sonuglar
dogrultusunda orijinal Olgekle Tilrkge 'ye uyarlanmis bicimi arasinda glivenirlik sonugclarinin
uyumlu oldugu gorilmektedir.

Olgege iliskin glivenirlik analizinde kullanilan bir baska ydntem ise madde-toplam
korelasyonlarinin belirlenmesidir. Olcekte yer alan maddelerin bireylerin yaklasimlarina gore
dogru bir bicimde ayirt edip etmedigini belirlemek amaciyla madde-toplam korelasyonlarina
bakilmistir. Tablo 2 incelendiginde Olgekte yer alan ifadelerin iyi bir ayirt edicilik diizeyine sahip
olduklari gériilmektedir. Madde — toplam korelasyonu 0.30 ve daha ylksek olan maddelerin
bireyleri iyi derecede ayirt ettigi, 0.20 ile 0.30 arasinda kalan maddelerin zorunlu bulunmasi
halinde 0&lgekte birakilabilecegi belirtilmektedir. Madde toplam korelasyon katsayisinin
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daha da disik olmasi, ilgili ifadenin 6lcege katkisinin az oldugunu goéstermektedir. Bu tir
durumlarda ifade olgekten cikarilabilir. Ancak ifadeyi 6lgekten ¢ikarmadan 6nce Cronbach
alfa katsayisina, ortalamaya ve varyans degisimine dikkat edilmelidir (Karagtz, 2014: 702).
Uyarlanmis Olgege iliskin “Mimkin oldugunca indirimli fiyattan satin alirrm”, “Genellikle daha
dislk fiyatli Grunleri tercih ederim”, “Bir trind, ne kadar kiictik boyutlu ise o kadar ¢ok tercih
ederim” ve “Web sitesinin, sosyal aglarla (Facebook, Twitter vb.) baglantisinin olmasi ¢ok iyi
olur, boylelikle Griin yorumlarini arkadaslarimla paylasabilirim” maddelerinin madde — toplam
korelasyonlari 0.20’nin altinda ¢ikmistir. Bu maddeler 6lgekten gikarildiginda ise Cronbach alfa
katsayisi 0.747 olarak elde edilmistir. Bu durumda s6z konusu maddelerin ¢ikarilmasinin sart
olmadigi belirlenmistir. Ancak “Genellikle daha distk fiyatli Grinleri tercih ederim” maddesinin
toplanabilirlik 6zelligini saglamasi acisindan ifadenin ters cevrilerek sorulmasinin uygun olacagi
gorilmustar.

Tablo 2. Madde Toplam Korelasyonlarinin Dagilimi

Madde - Toplam

Maddeler Korelasyonlari

Aliskanlik Halinde Ylksek Kaliteye Duyarli Tuketici
Satin alimlarimda yuksek kalite benim igin ¢ok 6nemli bir | 0.305

unsurdur. 0.236
Sevdigim markanin Uriinlerini buldugumda mutlaka satin alirim.

Markaya Duyarl Tiiketici

Taninmis ulusal markalar benim icin en iyisidir. 0.283
Bir Girlin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir. 0.213
Cok satan markalari satin almayi tercih ederim. 0.347

Yenilikci Modaya Duyarli Tuketici

Genellikle en moda urin(ler)e sahibimdir. 0.313

Modaya uygunluk ve gekicilik benim icin gok dnemlidir. 0.319
Fiyata Duyarli Tuketici

Mimkin oldugunca indirimli fiyattan satin alirnm. 0.056

Genellikle daha dustk fiyatl Grinleri tercih ederim. -0.094

Paramin karsiliginda en iyisini bulmaya dikkat ederim. 0.358

Uriin Portatifligine/Tasinabilirligine Duyarh Tuketici
Uriinleri satin alirken portatif/taginabilir olmasi benim icin cok | 0.284
onemlidir. 0.138
Bir Girlin{, ne kadar kiigiik boyutlu ise o kadar ¢ok tercih ederim.

Web Sitesi Icerigine Duyarh Tiketici
internetteki alisverislerimde gizlilik ve giivenlik cok &nemlidir. 0.498
Web sitesinin, Grlin sorgulama ve siparis takibi icin iletisim | 0.413
kanallari sunmasi cok 6nemlidir.
Web sitesinin, Griin arama hizmeti sunmasi ¢cok 6nemlidir. 0.492
Web sitesinin, Grtnler hakkinda detayli bilgi vermesi ¢cok iyi olur. | 0.424
Web sitesinin, trinler hakkindaki musteri yorumlarini sunmasi
cok iyi olur. 0.409
Web sitesinin, sosyal aglarla (Facebook, Twitter vb.) baglantisinin
olmasi ¢ok iyi olur, boylelikle Urin yorumlarini arkadaslarimla | 0.168
paylasabilirim.

Web Sitesi Arayliziine Duyarli Tuketici
isletmelerin web sitelerinde ¢ok sayida animasyon/efekt izlemek | 0.266
zorunda kalmak sinir bozucudur.
isletmelerin web sitelerinin tasarimi, satin alma karari vermede | 0.337
en 6nemli faktorlerden biridir.
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Test — tekrar test givenirligi 6lcegin zamana gore degismezligini kontrol etmek amaciyla
kullanilan bir baska analizdir. Olcegin degisik zamanlarda uygulanmasi sonucunda elde edilen
yanitlarin benzerligini kontrol etmeyi saglamaktadir. Bu ¢alismada orijinal dlgegin ve Tirkce
uyarlamasinin benzerligini kontrol etmek icin her iki dili de iyi derecede bilen 31 kisi Gzerinde 5
gun arayla s6z konusu iki 6lgek uygulanmistir. Her iki 6lgege verilen yanitlar arasinda Sperman
— Brown (0.874) ve Guttman Split Half (0.867) korelasyon katsayilari oldukca yiksek ¢ikmis ve
istatistiksel olarak anlaml bir fark olmadig belirlenmistir (Secer, 2015: 27). Olcek uyarlama
streclerinde bu glivenirlik degerlerinin 0.70 ve Uzeri olmasi 6lgegin iki yari glivenirlik kriterini
sagladigini gostermektedir.

4.SONUCLAR VE TARTISMA

internetin tiiketicilerin tiiketim hayatina hizla niifuz etmesi bircok satin alim kararinin
online ortamda verilmesini hizlandirmis ve kendine 6zgu birtakim kosullari olan online
alisverisin 6nemini akademik boyutta arttirmistir. Bununla birlikte, online satin alma ortami
geleneksel kanallarda satin alma kararindan farkli olarak bazi yeni karar kriterlerini ortaya
cikarmistir. Bu anlamda, Online Tiketici Tarzlar Envanteri (O-TTE) olarak adlandirilabilecek
bir karar verme tarzina iliskin 6lgegin Tiirk tiketicisi rnekleminde kullanilabilirliginin testine
ihtivac duyulmaktadir. Bu calismada, orijinal O-TTE 6lceginin Tirkge’ye uyarlanmasi ve Tirk
tuketicisinin online karar alma tarzlarina iliskin yuratilecek ¢alismalarda kullanilabilmesi igin
gecerlilik ve glvenilirliginin sinanmasi amaglanmistir.

Yapilan test sonuclarina gore O-TTE 6l¢eginin Tiirkce’ye uyarlanabildigi ve gecerli ve glvenilir
bir 6lgek oldugu ortaya konulmustur. 20 soruluk &lgegin orijinal haline uygun bir bicimde 7
boyutlu bir dlclim modeline karsilik geldigi DFA neticesinde gorilmistir. Olusan bu boyutlar
ve boyutlarda yer alan ifadeler orijinal 6lcekle 6rtismesine karsin ifadelerin anlasilabilirligi
acisindan Tiirkge cevirileri yapilirken bazi diizeltmelere ihtiya¢ olmustur. Olgekte yer alan
boyutlar, odaklandigi noktalar ve gerek duyulmus ise yapilan diizeltmeler séyledir:

1. (Faktor 1) Aliskanlik Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarh Tiiketici: Orijinal 6lgekle uyumlu
bir bicimde tlketicinin satin alimlarinda ayni yiksek kaliteyi devam ettirme aligkanhgini
olgmektedir. Boyutta yer alan ikinci ifadede “alirrm” yerine daha net anlasilabilmesi agisindan
“satin alinm” biciminde bir diizenleme yapilmistir.

2. (Faktor2) Markaya Duyarh Tiiketici: Tiketicilerin daha pahalive taninmis ulusal markalari
satin alma egilimlerini 6lcen bu Olcek orijinal 6lcek ile uyumlu olup 3 ifade ile 6l¢tilmektedir.

3. (Faktor 3) Yenilik¢i- Modaya Duyarl Tiiketici: Orijinal O-TTE oOlcegi ile uyumlu bir sekilde
moda bilingli tiiketici karakteristigini 6lgen bu boyutta yer alan ikinci ifade de orijinal metinden
farkh olarak “gekici stil” yerine “gekicilik” kelimesi tercih edilerek sadelestirilmistir.

4. (Faktor 4) Fiyata Duyarl Tiiketici: Tiketicilerin fiyat farkindahgini 6lcmeye yonelik
olarak olusturulan bu boyut orijinal 6l¢ekle uyumlu bir bigcimdedir. Yine bu boyutta yer alan
ifadelerde Turk tliketicilerin anlamasini kolaylastirmak amaciyla bazi diizenlemelere gidilmistir.
Bu amacla, orijinal 6lcekte yer alan “en iyi deger” yerine “en iyisi” ifadesinin kullanilmasi tercih
edilmistir.

5. (Faktor5) Uriin Portatifligine / Tasinabilirligine Duyarli Tiiketici: Orijinal O-TTE dlceginde
bu boyut “Uriin Portatifligine Duyarli Tiiketici” olarak isimlendirilirken Tiirkce uyarlamasinda
tam karsihgini bulmasinda sikinti yasanmamasi amaciyla “Portatifligine / Tasinabilirligine”
biciminde bir ekleme yapilmistir. Hem orijinal 6lcek hem de uyarlanmis dlcek, satin alimlarda
Urlin tasinabilirligi bilincinin etkisini 6l¢cmeyi amaglamaktadir.

6. (Faktdér 6) Web Sitesi icerigine Duyarl Tiiketici: Bu boyuttan yiksek skor alinmasi
halinde, tiiketicinin online alisveris yaptigi web sitesinin imkanlari hakkinda ¢ok sey bildigi ve
dolayisiyla web sitesinin satin alimlarini etkiledigi séylenebilir. Orijinal O-TTE 0lcegi ile uyumlu

166



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 28, Eyliil 2017 F. Bayrakdarodlu,M. Tascioglu,

H.6zkog

olarak 6 ifade yer almaktadir.

7. (Faktor 7) Web Sitesi Arayiiziine Duyarh Tiiketici: Online alisveris yapilan web sitesinin
tasariminin ve kullanilan animasyonlarin satin alma davranisi Gzerindeki etkisini 6lgmeyi
amaclayan bu boyutta yer alan ilk ifadeye orijinalinden farkh olarak “efekt” kelimesi ilave
edilmistir. Bazi tliketiciler web sitelerinde yer alan animasyonlarin bilgi akisini yavaslattigini
dislinebilir ve bu durum satin alma davranislarini etkileyebilir.

Goraldagi Uzere, orijinal O-TTE olgeginde uyarlanmis bicimde ortaya konulan boyutlarin
Turkge anlasilirhgini arttirmak amaciyla yapilan ufak degisiklikler ve eklemeler diginda timdayle
bir uyum sergilemektedir. Sonu¢ olarak, gecerlik ve givenirlige sahip bu dlcegin Tirkce’ye
uyarlama sirecinin gerceklestirildigi soylenebilir. Bu 6lcek, Tirk tiketicilerinin online karar
verme tarzlarini 6lcmek amaciyla kullanima uygun bir 6lcektir.
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