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Oz: Cevrim ici alisveris deneyimlerinde miisterilerin hassasiyetlerini dogru bir sekilde 6l¢mek, isletmelerin
stratejik kararlarinda ve akademik calismalarda giderek daha biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu ¢alismada,
Cevrim igi Miigteri Hassasiyeti Olgegi'nin Tiirkge’ye uyarlanmasi ve bu baglamda gegerlilik ve giivenilirliginin
test edilmesi hedeflenmistir. Uluslararas: gegerliligi olan bir 6lgegin Tiirk tiiketicileri baglaminda kullanilabilir
hale getirilmesi icin dilsel ve baglamsal uyarlama siiregleri dikkatle yiiriitiilmiistiir. Olgek maddeleri uzmanlarin
gortisleriyle geri-ceviri yontemiyle Tiirkgelestirilmis, ardindan dil ve anlam esdegerligini degerlendirilip 6l¢egin
son uyarlanmis hali olusturulmustur. Arastirma verisi, gevrim i¢i aligveris deneyimi olan 257 katihmcidan
toplanmis ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) kullanilarak 6lgegin faktor yapis incelenmistir. Bulgular, 6lgegin
orijinal yapisini korudugunu ve Tiirk¢e Cevrim i¢i Miisteri Hassasiyeti Olgegi'nin cevrim ici aligveris
davraniglarin incelenmesinde giivenilir ve gegerli bir ara¢ olarak kullanilabilecegini gostermektedir. Calisma,
pazarlama literatiiriine Tiirkge Olglim araglarinin eklenmesine katki saglamakta ve g¢evrim i¢i miisteri

davraniglarinin daha derinlemesine arastirilmasina olanak tanimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Olcek Uyarlama, Cevrim igi Tiiketici Davranisi, Miisteri Hassasiyeti
Jel Kodlar:: M30, M31, M39

Adaptation of the Online Susceptibility Scale into Turkish

Abstract: Accurately measuring customer susceptibility to online shopping experiences plays an increasingly
large role in businesses' strategic decisions and academic studies. This study aims to adapt the Online
Susceptibility Scale into Turkish and test its validity and reliability in this context. Linguistic and contextual
adaptation processes were carefully carried out to make an internationally valid scale usable in the context of
Turkish consumers. The scale items were back-translated into Turkish with the opinions of experts, and then the
final adapted version of the scale was created by evaluating the linguistic and semantic equivalence. The research
data was collected from 257 participants with online shopping experience, and the factor analysis of the scale
was analyzed using the Confirmatory Factor Analysis (CFA). The findings indicate that the scale retains its
original structure and that the Turkish Online Susceptibility Scale can be used as a reliable and valid instrument
to examine online shopping behaviors. The study contributes to the addition of a Turkish scale to the marketing

literature and allows for a more in-depth investigation of online shopper behaviors.

Keywords: Scale Adaptation, Online Consumer Behavior, Customer Susceptibility
Jel Codes: M30, M31, M39

1. Giris
Cevrim ic¢i aligveris Ozellikle teknolojik gelismelerin ve degisen tiiketici
davranislarinin doniistiiriicii etkisi 1s181nda 6nemli bir ilgi ve arastirma konusu olmustur.
Gectigimiz yirmi y1l boyunca arastirmacilar, teknoloji odakli perakende ortaminin siirekli
evriminden hareketle ¢evrim i¢i tiiketici davranisinin gesitli yonlerini incelemistir. Online
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aligveris gelistikce, tiiketici davranisi sonuglarindaki degisiklikleri yansitan sosyal
ticaretteki online igerigin boyutlar1 ve rolleri de gelismistir (Singh, 2023). Gegctigimiz
senelerde yasanan pandemi, degisim icin bir katalizor gorevi gorerek, tiiketicilerin yiiz
ylize perakende deneyimleri yerine giivenlik ve rahatliga oncelik vermesiyle ¢evrim ici
aligverise dogru daha fazla bir kaymaya neden olmus, geleneksel perakende modellerinin
yeniden degerlendirilmesine ve ¢evrim ici alisveris deneyimini gelistirmek icin yeni
teknolojilerin benimsenmesine yol agmustir (Kim, 2022; Halibas vd., 2023; Szasz vd., 2022).
Cevrim ic¢i aligverisin gelisimi yalnizca teknolojik ilerlemelerden degil, ayni zamanda
tiikketici tercihleri ve davramslarindaki degisikliklerden de kaynaklanmaktadir.
Tiiketicilerin karar verme tarzlarmin, ozellikle {iniversite 0grencileri arasinda, online
hazir giyim tiiketimi {izerindeki etkisi, online perakende segmentlerinin degisen
dinamiklerini ortaya koymaktadir (Cowart & Goldsmith, 2007). Ayrica, sosyal ticaret
kavrami, e-perakendeciler ve miisteriler arasinda uzun vadeli iligkileri tesvik eden bir
trend olarak ortaya ¢ikmis ve online alisveris alaninda degisen tiiketici davramslarini
anlamanin énemini vurgulamistir (Dhaigude & Mohan, 2023).

Cevrim igi aligveris, tiiketicilerin satin alma kararlarini verme seklini degistirmis ve
onlara ¢ok sayida bilgi ve secenek sunmustur (LaCour & Serra, 2021). Online alisveris
yapanlarin satin alma kararlarini etkileyen faktorler iizerine kapsamli arastirmalar
yapilmis ve bu etkileri degerlendirmek i¢in Olgekler olusturulmus ve onaylanmistir
(Fernandes vd., 2021). Cevrim i¢i ve ¢cevrimdigi aligveris kanallar1 arasinda tiiketici karar
verme siireglerinde farkliliklar tespit edilmis ve bu farkliliklarin mesaj ¢erceveleme ve
dogallik tizerindeki etkilerini anlamanin 6nemi vurgulanmistir (Duong, 2023). Cevrim igi
incelemelerin giiven olusturma ve satin alma niyeti {izerindeki etkisi, incelemelerin
aligveris yapanlarin kararlarini énemli olglide etkileyebilecegini gosteren calismalarla
birlikte arastirmalarin ana odak noktalarindan biri olmustur (Nikbin vd., 2022). Liiks
tiikketiciler fiziksel magaza deneyimlerini hala takdir etseler de satin alma yapmadan 6nce
bilgi ve fiyat karsilastirmasi igin giderek daha fazla ¢evrim ici platformlara
yonelmektedirler (Akram, 2023). Cevrim ici incelemelere duyulan giiven o kadar énemli
hale gelmistir ki, tiiketiciler satin alma kararlarini yalnizca iiriin faydalarma degil, aym
zamanda bu incelemelerin degerlendirilmesine de dayandirmaktadir (Natarajan, 2024).
Marka giiveni ve sosyal ticarete katilim, alisveris yapanlar icin kritik bilgi kaynaklar1 olan
ve satin alma tercihlerini sekillendiren ¢evrim ici incelemelerle iliskilendirilmistir (George
vd., 2023). Online market alisverisi {izerine yapilan ¢alismalar, zaman tasarrufu, kolaylik
ve destekli yemek planlama gibi faktorlerin deneyimli online aligverisciler i¢in ¢cok Snemli
oldugunu gostermistir (Stenius & Eriksson, 2022).

Cevrim i¢i yorumlar, ¢evrim ici aligveris alaninda tiiketici davramislarini ve satin
alma kararlarim1 sekillendirmede giderek daha etkili hale gelmektedir. Arastirmalar,
cevrim ici incelemelerin yeni tiriinlerin yayilmasinda onemli bir rol oynadigin,
tiiketicilerin algilarini ve segimlerini etkiledigini, satin alma siirecinde tiiketiciler icin
genellikle birincil bilgi kaynag1 olduklar i¢in, potansiyel alicilar i¢in rehberlik sagladigini
ortaya koymustur. (Chrimes vd., 2022; Rasty vd., 2020; Singh, 2023; Sun vd., 2023). Cevrim
i¢i yorumlarin, tiiketicilerin ¢evrim i¢i alisveris yaparken risk endiselerini azalttigy ve
tiiketicilerin satin alma kararlarinda bir giiven olusturma mekanizmas: olarak hareket
ettigi bulunmustur (Rahmani & Kordrostami, 2023). Cevrim i¢i degerlendirmelerin
tiikketici davranisin1i ve satin alma kararlarimi sekillendirmedeki roliinti anlamak,
isletmelerin tiiketicilerde yanki uyandiran ve satislar1 artiran etkili stratejiler gelistirmesi
i¢in hayati 6nem tasimaktadir (Kanwal vd., 2021).

Olgek cevirisi 6zellikle pazarlama ve tiiketici arastirmalarinda 6nem tasiyan kritik
bir siirectir. Olcek cevirisine duyulan ihtiyag, oncelikle degerlendirmelerin, anketlerin ve
soru formlarmin 6zellikle Ingilizce konusulmayan bélgelerdeki farkli katilimeilar icin
erisilebilir ve uygulanabilir hale getirilmesi gerekliliginden kaynaklanmaktadir. Kiiltiirler
arasi arastirmalar, Ozellikle Ol¢lim araglar1 alaninda kullanim zorluklar1 ortaya
¢ikarmaktadir. Farkl kiiltiirler arasinda ol¢iim araglarimin gegerliligini ve giivenilirligini
saglamak, arastirma bulgularindaki 6nyargilari ve yanlisliklar: 6nlemek i¢in kritik 6neme
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sahiptir. Cevrim ici alisveris davrarnisi tizerindeki bu ¢ok yonlii etkiler géz Oniinde
bulunduruldugunda, Cevrim i¢i Miisteri Hassasiyeti C)lgeginin Tiirkge'ye cevrilmesi
yapilacak arastirmalar icin fayda saglayacaktir. Bu Olcek cevirisi, Tiirkiye'deki
tiiketicilerin daha iyi anlasilmasini saglayarak isletmelerin bu pazarda yeni ve farkl
stratejiler gelistirmelerine olanak taniyacak ve e-ticaret ortamindaki rekabet giiclerini
artirmaya yardimci olacaktir.

2. Yontem

Arastirmaya baslamadan 6nce orijinal 6l¢egin (Fernandes vd., 2021) sorumlu yazar1
olan Dr. Venkatesh ile iletisime gecilmis ve kendisinden 6lgegin Tiirkce’ye uyarlanmasi
konusunda izin alinmigtir. Daha sonra Istanbul Medeniyet Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulu'ndan etik izin alinmistir. Arastirmacilar, tutarlili: teyit etmek icin
Olgeklerin hedef dile ve ardindan orijinal dile geri ¢evrildigi geri-ceviri siireci gibi gesitli
¢eviri yontemlerini yaygin olarak kullanmaktadir (Wu vd., 2021). Bu yontem, 6lgeklerin
orijinal anlaminin korunmasina yardimct olur ve kiiltiirel uygunluklarini ve hedef
popiilasyonla ilgilerini saglar (Yasin vd., 2020). Bu baglamda ilk olarak ¢evrim i¢i miisteri
hassasiyeti 6lgeginin orijinal formu Ingilizce “den Tiirkce "ye daha sonra da Tiirkge’den
Ingilizce’ye iki yeminli terciiman tarafindan gevrilmistir. Ceviriler sonucunda elde edilen
ifadeler degerlendirilmis, maddeler arasindaki farkliliklar kontrol edilerek ortak bir
Tiirkce metin hazirlanmistir. Hazirlanan bu metin Tiirk Dili ve Edebiyati alaninda calisan
bir 6gretmene iletilmis ve ifadelerin Tiirk¢e'ye uygunlugunu degerlendirmesi istenmistir.
Tiirkge dil uzmaninin sagladig: geri bildirimler 151§1nda 6l¢egin son hali olusturulmustur.
Olgegin bu son halinin ¢evrim i¢i alisveris yapan tiiketicilerden toplanan verilerle
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapildiktan sonra Tiirkce'ye uyarlanmis son hali
olusturulmustur.

2.1 Katilimcilar

Calismada elde edilen verilerin istatistiksel analizleri i¢in SmartPLS 4.1.0.8 paket
programi kullanilmistir. Calismanin 6rneklemini Istanbul Medeniyet Universitesi'nde
egitim goren lisans Ogrencileri olusturmaktadir. Cevrim i¢i miisterileri konu alan
aragtirmalarda iiniversite 6grencileri yaygin olarak kullamilmistir (Kanwal vd., 2021).
Kiiresel pazarlarda énemli bir demografik grup olan {iniversite 6grencileri, daha yiiksek
cevrim i¢i harcama ve dijital alisveris rahatlig1 gostererek, online perakendeciler icin
degerli bir hedef haline gelmistir (Aghekyan-Simonian vd., 2012). Geng yaslardan itibaren
teknolojiye yogun bir sekilde maruz kalmalari nedeniyle de iiniversite 6grencileri {irtin
ve hizmet kesfi ve tiiketimi i¢in ¢evrim ici aligverisi biiyiik dl¢iide kullanma egilimindedir
(Oghazi vd., 2018). Bu baglamda bu c¢alismada iiniversite Ogrencilerinden veri
toplanmistir. Veriler ¢evrim i¢i uygulanan anket araciligiyla elde edilmistir. Toplam 254
katillmar anketi doldurmus, 6zensiz anketler elenerek 247 anket {izerinden verilerin
analizi gergeklestirilmistir. Katihmcilarin yas ortalamasi 21,17°dir ve %56,68’i erkektir.
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Sekil 1. Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglar:

3. Bulgular

Cevrim ici Miisteri Hassasiyeti Olgegi kanitsal, onaya dayali ve deneyime dayali
cevrim i¢i etki olmak tizere ii¢ faktdr ve 11 maddeden olugsmaktadir. Katilimalar 11
maddeyi 5=Kesinlikle Katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Kararsizim, 2=Katilmiyorum ve
1=Kesinlikle Katilmiyorum arasinda degisen orijinal olgekte oldugu gibi 5'1i Likert
Ol¢ceginde degerlendirmistir. Maddeler ile faktorler arasindaki iliskiler, 6zgiin olgekte
onerildigi sekilde tanimlanmis ve uygunluklar1 yol diyagrami incelenerek analiz
edilmistir. Sekil 1’de goriildiigii {izere, analiz kapsamindaki yollarin tamam: anlaml
bulunmugtur. Daha sonra veri setindeki degiskenlerin ne kadar iyi korelasyon
gosterdigini ve orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi yapmak icin yeterince biiyiik olup
olmadigini degerlendirmek igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme Yeterliligi
Olciimii  (MSA) kullanilmistir. Degiskenler arasinda yeterli diizeyde korelasyon
oldugunu gosterdiginden, 0,601k bir KMO degeri genellikle faktor analizine devam
etmek i¢in minimum esik olarak kabul edilir. KMO degerinin 0,50'nin altinda olmasi,
verilerin faktdr analizi i¢in uygun olmayabilecegini ve alternatif ydntemler
gerekebilecegini gostermektedir (Lorenzo-Seva & Ferrando, 2021). Analiz sonuglarina
gore tiim degerler 0,6'nin iizerindedir. Calismadaki her bir degiskenin belirli bir faktorle
korelasyon derecesini bir bagka deyisle her bir degiskenin belirli bir faktdre ne kadar iyi
yliklendigini gozlemlemek icin faktor yiikleri incelenmistir. Tablo 1’de goriilecegi tizere
biitiin maddelerin faktor yiikleri dnerilen 0,6 degerinin {izerindedir (Hair vd., 2021).
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Tablo 1. Faktor Yikleri

DeneYImieg]ijgtylfih Cevrim Kanutsal Cevrim ici Etki Onaya Da)]lzzﬁ:i(_;evrlm Ici

DE1 0.652

DE2 0.617

DE3 0.868

KE1 0.626

KE2 0.799

KE3 0.705

KE4 0.667

KE5 0.793

OE1 0.702
OE2 0.798
OE3 0.890

Ardindan, maddelerin 6l¢gmeyi amagladiklar1 yapilar: etkili bir sekilde temsil edip
etmedigini dogrulayarak oOlcekleri gecerli kilmak ve uyum indekslerini kullanarak
verilerin ne kadar iyi uyum gosterdigini gérmek icin dogrulayici faktor analizi (DFA)
yapilmistir (Unal, 2021). DFA ile elde edilen sonuglar Baumgartner & Homburg (1996) ve
Hu & Bentler (1999) tarafindan oOnerilen kriterleri karsilamaktadir (x2=89.339, df=41,
x2/df=2.179, CFI=0.954, TLI=0.939, RMSEA=0.069, p<0.001). Daha sonra, yapilarin
givenilirligi ve gecerliligi test edilmistir. Bir yapiy1 Olgen bir grup madde icindeki i¢
tutarlilig1 ifade eden giivenilirlik, geleneksel olarak Cronbach alfa degeri kullanilarak
degerlendirilir (Martinez-Lépez vd., 2013). Ancak, bu katsaymin 6nemli bir sinirlamasi
vardir. Tiim gostergelerin esit derecede giivenilir oldugu (tau-esdegerlik) gibi yanhs bir
varsayim altinda ¢alisir ve bir gosterge olarak tek basina yetersiz olur (Bollen, 1989). Ote
yandan, Cronbach alfaya alternatif olarak en sik uygulanan giivenilirlik 6lgiitii olan
bilesik giivenilirlik (CR), tau-esdegerlik varsayimi yoktur ve her bir maddeyi kendi
bireysel giivenilirligine gore onceliklendirir (Hair vd., 2019). Bu nedenle, yapilarin
giivenilirligini test etmek i¢in hem Cronbach alfa hem de CR degerleri kontrol edilmis ve
bu degerlerin ikisi de 6nerilen alt nokta olan 0,7'den yiiksek ¢ikmustir (Hair vd., 2021).
Giivenilirlik degerleri Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Giivenilirlik Degerleri

Cronbach alpha Bilesik Giivenilirlik
Deneyime Dayali Cevrim I¢i Etki 0.751 0.754
Kanitsal Cevrim I¢i Etki 0.842 0.844
Onaya Dayal1 Cevrim I¢i Etki 0.838 0.838

Son olarak yapilarin gegerliligi incelenmistir. Ortalama Agiklanan Varyans (AVE),
yakinsak gegerliligi ya da bir yapmin maddelerinin birbirleriyle ne kadar iyi iligkili
oldugunu, dolayisiyla altta yatan ayni kavrami ne kadar iyi yansittigini degerlendirmek
i¢in kullanilir. Yiiksek bir AVE, bir yap1 icerisindeki maddelerin birbirleriyle yakindan
iligkili oldugunu teyit eder ve amaglanan gizli degiskeni etkili bir sekilde 6l¢tiiklerine dair
delil sunar. Her bir yapimin AVE degerleri Fornell & Larcker (1981) tarafindan onerilen
0,5 degerinin iizerindedir; dolayisiyla yakinsak gecerlilik saglanmistir. Heterotrait-
Monotrait Korelasyon Orani (HTMT) ayirt edici gecerliligi degerlendirmek i¢in kullanilan
bir ol¢iittiir. Ayirt edici gegerlilik, farkli oldugu varsayilan yapilarin gercekten farkli olma
derecesini ifade eder. HTMT degerleri Gold vd. (2001) tarafindan onerilen 0,90
degerinden diisiiktiir; dolayisiyla ayiric1 gegerlilik de saglanmistir (bkz. Tablo 3). Analiz
bulgular biitiinciil olarak degerlendirildiginde, Cevrim ici Miisteri Hassasiyeti 6l¢eginin
Tiirkce uyarlamasinin gegerli ve giivenilir bir 6l¢iim araci oldugu sonucuna varilmistir.
Cevrim ici Miisteri Hassasiyeti 6lcegi Ek 1’de paylasilmistir.
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Tablo 3. Yap1 Gegerliligi Analizi (AVE ve HTMT degerleri)

HTMT
Yap1 AVE ) i) @
(I) Deneyime Dayal1 0.520
(I Kanatsal 0.521 0.287
(IIT) Onaya Dayali 0.640 0.237 0.518
4. Sonug

Bu calisma, pazarlama arastirmalarinda kiiltiirel agidan anlamh ve dilsel agidan
uygun Ol¢lim araclarin artan éneminin dikkate alarak, Cevrim i¢i Miisteri Hassasiyeti
Olgeginin Tiirkce'ye cevrilmesi ve uyarlanmasimi amaglamistir. Orijinal ve hedef
baglamlar arasindaki ince farkliliklar goz oniine alindiginda, ceviri siireci, dlgegin
amaglanan anlamini korumak i¢in hem anlamsal hem de kavramsal esdegerligin dikkatli
bir sekilde degerlendirilmesini gerektirmistir. Ceviri, uzman geri gevirisi ve uzman
kontrollerini igeren titiz ve ¢ok adimli bir siirecle gerceklestirilmistir. Bu kapsaml
yaklagim, orijinal 6l¢egin kavramsal biitiinliigiiniin korunmasini ve hedef dil ve kiiltiirde
hem anlasilabilir hem de gegerli kalmasinin saglanmasini miimkiin kilmistir. Bu ¢alisma
givenilir ve kiiltiir baglamia uyarlanmis bir Sl¢iim aracina katkida bulunarak hedef
baglamdaki arastirmacilar ve uygulayicilar ic¢in gecerliligi kanitlanmis araglarin
kullanilabilirligini artirmaktadir.

Terciime edilen Cevrim i¢i Miisteri Hassasiyeti Olgeginin psikometrik
degerlendirmesi, temel yapilar arasinda iyi diizeyde giivenilirlik ve gecerlilik gostererek
tatmin edici sonuglar vermistir. Her bir boyut icin Cronbach alfa ve bilesik giivenilirlik
degerleri genel kabul goren 0,70 esiginin {izerinde olup saglam bir i¢ giivenilirlige isaret
etmektedir. Ayrica, dogrulayict faktdr analizi (DFA), CFI, RMSEA ve TLI gibi uyum
endekslerinin yaygin olarak Onerilen Olgiitleri karsilamasiyla faktor yapisini
dogrulamistir. Bulgular kabul edilebilir AVE ve HTMT degerleri ve faktorler icinde
maddeler arasi korelasyonlar ortaya koymustur, bu da maddelerin amaglanan yapilar:
dogru bir sekilde ol¢tiigiinii gostermektedir. Bu sonug, 6lgegin hedef dilde ve kiiltiirel
baglamda uygulanabilirligini dogrulamakta, sonraki ¢alismalar igin gilivenilirligini ve
gecerliligini ortaya koymakta ve pazarlama alanindaki gelecekteki arastirmalar igin
degerli bir kaynak haline getirmektedir.

Bu katkilara ragmen, bu calismanin g6z 6niinde bulundurulmas: gereken kisitlari
vardir. Kisitlamalardan biri orneklem cesitliligidir; katilimcilar {iniversitede okuyan
lisans 6grencileridir ve bu da bulgularin genellenebilirligini sinirlayabilir. Ayrica, ¢eviri
ve dogrulama siireci kapsaml olmakla birlikte, oncelikle dilsel ve anlamsal esdegerlige
odaklanmis, 6lgek yorumunu etkileyebilecek sosyo-kiiltiirel farkliliklarin daha fazla
arastirilmasina olanak tanimamaistir. Gelecekteki aragtirmalar, dlgegin farkli demografik
gruplar veya Tiirkiye'deki gesitli alt kiiltiirler i¢gindeki durumunu inceleyerek bu bulgular:
genisletebilir ve genellestirilebilirligini artirabilir. Bu simirlamalarin ele alinmasi, 6lgegin
¢ok cesitli arastirma senaryolarinda uygulanabilirliginin ve etkinliginin de daha iyi
anlasilmasini saglayacaktir.

Sonug olarak, Cevrim i¢i Miisteri Hassasiyeti 6l¢eginin Tiirkge'ye uyarlanmasi,
pazarlama arastirmalart i¢in mevcut araglarin genisletilmesine onemli bir katki
saglamaktadir. Bu calisma, hedef baglamda g¢evrim igi etkileri dogru ve giivenilir bir
sekilde olcililmesini saglayan giliclii psikometrik 6zelliklere sahip dogrulanmis bir arag
sunmaktadir. Bu ¢alisma, pazarlama arastirmacilarinin yarn sira yiiksek lisans ve doktora
ogrencilerinin ampirik ¢alismalarini destekleyebilecek ve miisteri hassasiyetlerinin
anlasilmasini derinlestirebilecek, kullanima hazir dogrulanmis bir 6lgek sunmaktadir. Bu
sayede, pazarlama arastirmalarinda daha dogru veri toplanmasimi tesvik ederek
arastirma imkanlarin da gelistirmektedir.
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Ekler

Cevrim ici Miisteri Hassasiyeti élgegi

Faktor 1: Kanitsal Cevrim i¢i Etki

KE 1. Bir iirtin ile ilgili degerlendirme sayis1 arttik¢a satin alma niyeti de artar.

KE 2. Bir iirtin ile ilgili birkag kotii degerlendirme bile olumsuz algiya yol agabilir.

KE 3. Internetten bir {iriin satin almadan &nce kesinlikle o iiriinle ilgili en kapsamli degerlendirmeleri incelerim.
KE 4. Bir iiriin satin almadan 6nce genellikle internetteki olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri karsilastiririm.
KE 5. Bir tiriin alirken, o iiriin i¢in yapilmis puanlamalar kararim i¢in énemlidir.

Faktor 2: Onaya Dayal1 Cevrim I¢i Etki

OE 1. Uriin kategorisi/markalar hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin kesinlikle gevrim ici bloglara/sosyal medya
platformlarina bakarim.

OE 2. Sirketin web sitesinde veya pazaryerinde yer alan iirtin bilgileri, iirtin hakkinda karar verme siirecinde bana
yardimci olur.

OE 3. Degerlendirmelerin kalitesi, tiriin kalitesindeki belirsizligi azaltir ve karar vermeme yardimci olur.
Faktor 3: Deneyime Dayali Cevrim I¢i Etki

DE 1. Uriin degerlendirmeleri ge¢miste satin alma kararlarima yardimci oldugundan {iriin degerlendirmelerine
glivenirim.

DE 2. Web sitesinin sundugu kullanici deneyimi, degerlendirmelere dayali kararlar verme siirecinde bana yardimc
olur.

DE 3. Bir satin alma islemi yaptiktan sonra o iiriiniin degerlendirmesini yapip paylasirim.
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Adaptation of the Online Susceptibility Scale into Turkish
Mertcan TASCIOGLU
Extended Abstract

Adapting the Online Susceptibility Scale into Turkish required a systematic process to ensure that it was both
linguistically accurate and culturally relevant for use in the Turkish context. The increasing importance of online
shopping in recent years has driven the need for tools that effectively measure consumer sensitivity to various aspects
of the online shopping experience. In the digital age, understanding how customers perceive and react to online stimuli
has become essential for businesses and researchers alike. This study focused on adapting and validating the Online
Susceptibility Scale for Turkish consumers, ensuring its applicability in examining consumer behaviors specific to online
shopping.

The original scale by Fernandes et al. (2021) was developed to measure online customer susceptibility across three key
dimensions: evidential, experiential, and confirmational online influences. In order to adapt this scale into Turkish, a
rigorous back-translation method was employed, which involved translating the scale into Turkish and then back into
English by bilingual experts. The process also included reviews by Turkish language specialists to ensure the scale's
linguistic accuracy and conceptual integrity. The goal was to maintain the original meaning of each item while making
the scale suitable for the cultural and linguistic context of Turkish consumers.

The study obtained ethical approval from the Social and Human Sciences Ethics Committee of Istanbul Medeniyet
University, and the original scale’s corresponding author granted permission for the adaptation process. Data were
collected from 257 participants with online shopping experience, of which 247 valid responses were analyzed after
excluding incomplete or inconsistent responses. Participants were undergraduate students, a group often used in
studies of online shopping behavior due to their technological proficiency and frequent engagement in digital
commerce. The average age of the participants was 21.17 years, and 56.68% of the sample were male. These participants
completed the adapted scale using a five-point Likert scale, ranging from “Strongly Disagree” to “Strongly Agree,”
which ensured consistency with the original scale format.

Confirmatory Factor Analysis (CFA) was conducted to evaluate the validity and reliability of the adapted scale. The
results indicated that the Turkish version retained the three-factor structure of the original scale. Fit indices such as
x?/df (2.179), Comparative Fit Index (CFI=0.954), Tucker-Lewis Index (TLI=0.939), and Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA=0.069) demonstrated strong model alignment. These indices confirmed that the adapted scale
was well-suited for use in the Turkish context. Reliability was assessed through Cronbach’s alpha and composite
reliability (CR). Both metrics exceeded the recommended threshold of 0.70, indicating strong internal consistency across
the scale’s three dimensions. Convergent validity was supported by Average Variance Extracted (AVE) values, all of
which were above 0.50. Discriminant validity, which ensures that the constructs are distinct from one another, was
confirmed through the Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). All HTMT values fell below the critical limit of 0.90,
affirming the uniqueness of each dimension.

The adapted scale measured three distinct dimensions of online customer sensitivity: evidential online influence,
experiential online influence, and approval-based online influence. Evidential online influence reflects how consumers
evaluate information such as reviews, ratings, and evidence presented in online settings. Experiential online influence
pertains to how past experiences or perceptions of others’ experiences affect consumer behavior. Approval-based online
influence measures the extent to which consumers rely on social validation or approval from peers in their online
purchasing decisions. Each of these dimensions plays a critical role in shaping consumer attitudes and behaviors in the
online shopping environment. The psychometric analysis of the adapted scale revealed high reliability and validity
across all dimensions. Cronbach’s alpha values were 0.751 for experiential influence, 0.842 for evidential influence, and
0.838 for confirmational influence. Composite reliability values for these dimensions were similarly robust, exceeding
0.70. These results demonstrate that the scale items consistently measure the intended constructs, providing a reliable
tool for analyzing online customer sensitivity within the Turkish context. Further analyses examined the factor loadings
of individual items within each dimension. All factor loadings were above the recommended threshold of 0.60,
indicating strong correlations between the items and their respective dimensions. These results confirm that the items
effectively represent the underlying constructs of the scale. The AVE values for each dimension were also above the
critical threshold of 0.50, further supporting the scale’s convergent validity. HTMT values, which measure discriminant
validity, were well within acceptable limits, ensuring that the dimensions were distinct yet complementary.
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The study’s findings contribute to the marketing literature by providing a validated and reliable tool for studying online
consumer behavior in Turkey. The Turkish adaptation of the Online Susceptibility Scale enables researchers and
practitioners to understand better how Turkish consumers perceive and react to various influences in the online
shopping environment. This tool is particularly valuable for examining the nuanced ways in which evidential,
experiential, and approval-based factors shape consumer attitudes and decisions in the context of e-commerce. While
the study offers significant contributions, it is not without limitations. The sample consisted solely of university
students, which may limit the generalizability of the findings to other demographic groups. Although university
students are a relevant demographic for studying online shopping behavior, future research should include more
diverse samples to enhance the applicability of the scale. Additionally, while the adaptation process focused on
linguistic and conceptual equivalence, further studies could explore the socio-cultural factors that may influence how
Turkish consumers interpret and respond to the scale items. The rigorous methodology employed in this study
underscores the importance of culturally and linguistically adapting measurement tools for cross-cultural research. By
ensuring that the scale retains its original meaning while being accessible and relevant to Turkish consumers, the study
provides a robust framework for analyzing online shopping behaviors. The adaptation process highlights the necessity
of involving linguistic experts, domain specialists, and psychometric evaluations to create a tool that is both reliable
and valid. The Turkish Online Susceptibility Scale offers practical applications for both academic research and business
strategies. Researchers can use the scale to investigate various aspects of online shopping behavior, while businesses
can apply its insights to develop targeted marketing strategies. For example, understanding the role of evidential online
influence can help businesses optimize their use of product reviews and ratings. Similarly, insights into experiential
and confirmational influences can guide the development of personalized shopping experiences and social validation
mechanisms.

In conclusion, the adaptation of the Online Susceptibility Scale into Turkish represents a significant contribution to the
field of marketing and consumer behavior research. By providing a validated tool for measuring online customer
sensitivity, this study bridges a critical gap in the availability of culturally appropriate measurement instruments. The
Turkish adaptation enables researchers and practitioners to understand better the dynamics of online shopping in
Turkey, offering valuable insights for future studies and practical applications in the e-commerce sector. The scale’s
robust psychometric properties ensure its reliability and validity, making it a valuable resource for exploring the
complexities of consumer behavior in the digital age.



