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Tuketiciler, aldatict pazarlama uygulamalarina karst
daha bilingli bir durus sergilerken, bu davranist
anlamak ve 6lgmek giin gectikce daha 6nemli hale
gelmistir. Bu ¢alisma, Tuketicilerin - Aldatilmay1
Onleme  Motivasyonu  Olgegini  Tirkgeye
uyarlayarak, Turk tiketicilerinin bu konudaki
hassasiyetlerini  6l¢mek icin glvenilir bir arag
sunmayt hedeflemektedir. ~ Uyarlama stirecinde,
yalnizca birebir dilsel ¢eviriden ziyade baglamin da
dikkate alinmasina 6nem verilmigtir. Bu dogrultuda
leegin  Ingilizce orijinal metninden Tiirkgeye
cevirisi stirecinde, yeminli terciman ve dil uzmani
akademisyenler ve Tiurk Dili ve FEdebiyat
yardim  almnarak stre¢ titizlikle
yuratilmis ve o6nerileriyle  zenginlestirilmistir.
Arastirma, c¢evrim i¢i anket yo6ntemiyle 222
katihmeiyla gergeklestirilmistir. Dogrulayict Faktor
Analizi (DFA) sonuglari, 6lcegin orijinal faktor
yapisinin  Tirkce baglaminda da ayni saglamlig
korudugunu ortaya koymustur. Givenilirlik testleri,
Olgegin  yiksek i¢ tutarliliga sahip oldugunu
kanitlarken,  gecerlilik  analizleri  tliketicilerin
aldatilmay1 6nleme motivasyonlarint etkili bir sekilde
oletigiini gbstermistir. Bu 6lcek, yalnizca akademik
literatiire 6nemli bir katki sunmakla kalmamus, ayni
zamanda isletmelerin tiiketici giivenini artirmaya
yonelik  etik  stratejiler  gelistirmesine  zemin
hazirlamistir. Tiurkceye uyarlanan Slcegin son hali
tiketicilerin bilin¢li ve kendilerini koruma odaklt
yaklasimlarint anlamak icin kritik bir arac olarak hem
arastirmacilar hem de uygulayicilar i¢in degerli bir
kaynak olusturmaktadur.

uzmanindan

ABSTRACT

As consumers are becoming more aware of deceptive
marketing practices, it has become increasingly
important to understand and measure this behavior.
This study aims to adapt the Motivation to Avoid
Duping Scale into Turkish to provide a reliable tool to
measure Turkish consumers' sensitivity to deceptive
marketing practices. In the adaptation process, it was
important to consider the context rather than just a
literal linguistic translation. Accordingly, the process of
translating the scale from the original English text into
Turkish was meticulously carried out with the help of
certified translators, linguistic academics and Turkish
Language and Literature expert, and the process was
enriched with their suggestions. The research was
conducted with 222 participants through online survey
method. Confirmatory Factor Analysis (CFA) results
revealed that the original factor structure of the scale
retained the same robustness in the Turkish context.
Reliability tests proved that the scale has high internal
consistency, while validity analyses showed that it
effectively measures consumers' motivations to avoid
duping. This scale has not only made a significant
contribution to the academic literature, but also paved
the way for businesses to develop ethical strategies to
increase consumer trust. The final version of the scale
adapted into Turkish is a valuable resource for both
researchers and practitioners as a critical tool for
understanding  consumers' conscious and = self-
protection-oriented approaches.
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Girig

Alisveriste aldatma, tiketiciler icin kritik bir zorluk teskil etmekte, glivenlerini ve karar verme stireclerini 6nemli
Olctide etkilemektedir. Sahte yorumlar, sahte trilinler veya yaniltict fiyatlandirma stratejileri yoluyla olsun, aldatict
uygulamalar tiiketici giivenini zayiflatmakta ve memnuniyetsizlie ve maddi zarara yol agabilmektedir (Munzel,
2016; Roman, 2010). Tiketiciler bilingli se¢imler yapmak icin dogru bilgiye glivenmektedirler, ancak aldatma bu
stireci bozarak gercek ve sahte teklifler arasinda ayrim yapmayi zorlastirmaktadir. Bu sorun yalnizca bireysel satin
alma kararlarini etkilemekle kalmamakta, ayni zamanda markalara ve ¢evrim i¢i platformlara duyulan giiveni de
azaltmaktadir (Bozkurt ve Gligor, 2019; Goébel vd., 2017). Bu zorluklarin tstesinden gelmek icin seffaflig
artiracak, etik standartlart uygulayacak ve tiketicileri aldatict uygulamalart etkili bir sekilde tespit etmek ve
bunlardan ka¢inmak icin gereken araclarla giiclendirecek saglam 6nlemler alinmast gerekmektedir (B6hm vd.,
2022; Kavak vd., 2009). Bu baglamda, saticilara yonelik duyulan stiphe, 6zellikle cevrim i¢i aligveris baglaminda,
cesitli pazar yerlerinde tiiketici davranisint 6nemli 6lgiide etkileyen ¢ok yonli bir konudur.

Ongoriilen olumsuz duygular, tiiketici davranisinda 6nemli bir rol oynayarak karar verme siireglerini etkiler ve
gelecekteki eylemleri sekillendirir. Utang, sucluluk ve pismanlik gibi duygulari iceren bu duygular, bireyleri
6zellikle olumsuz sosyal degerlendirmelere veya kisisel memnuniyetsizlige yol agabilecek belirli davranislarda
bulunmaktan caydirabilir. Arastirmalar, 6ngériilen olumsuz duygularin istenmeyen titketim davranislarina karg:
giiclii caydiricilar olarak hizmet edebilecegini gostermektedir. Ornegin, Khan vd. (2022), utancin bireyleri sahte
liks mallari satin almaktan caydirabilecek olumsuz bir duygu olarak nasil islev gérdiigiinii vurgulayarak, sosyal
damgalanma korkusunun tiiketici se¢imlerini 6nemli Sl¢tide etkileyebilecegini 6ne sirmektedir. Benzer sekilde,
Escadas vd. (2020), sucluluk ve utang gibi 6ngérillen olumsuz duygularin tiketim baglamlarinda etik karar
vermeyi derinden etkileyebilecegini ve bireylerin olumsuz duygusal sonuglara yol acacagim 6ngdrdikleri
eylemlerden kaginmalarina yol acabilecegini vurgulamaktadir. Bu durum, 6zellikle s6z konusu davrants sosyal
acidan hassas veya utang verici oldugunda, 6ngorilen olumsuz duygularin titketici niyetlerini etkili bir sekilde
tahmin edebilecegini géstermek igin Planh Davrams Teorisini genisleten Londofio vd. (2017)'nin bulgulariyla da
uyumludur. Dahast, 6ngérilen olumsuz duygularin roli bireysel karar alma stirecleriyle sinirl olmayip daha genis
sosyal dinamiklere de uzanmaktadir. Hook vd. (2016), ¢ocuklarin marka temelli sosyal aglara katihiminin
degerlendirici sosyal kimlik ve 6ngdriillen duygulardan nasil etkilendigini, olumsuz duygularin sosyal baglamlarda
baglilig1 ve tavsiyeleri yonlendirebilecegini tartismaktadir. Bu durum, olumsuz duygusal deneyim beklentisinin
valnizca kigisel tlketim tercihlerini degil, aymi zamanda sosyal aglardaki kolektif davranislari da
sekillendirebilecegini gostermektedir.

Tiketici dolandiriciligy, kiiresel ¢capta yaygin ve karmasik bir sorun teskil etmekte ve farkli demografik 6zelliklere
sahip bireyleri etkilemektedir. Arastirmalar, duygusal zekd ve bencillikten (Hasford vd., 2021) kimlik avi ve
titketici satin alma dolandiricihigr gibi dolandiriciliklarda kullanilan psikolojik tetikleyicilere (DeLiema vd., 2022)
kadar tiiketicinin dolandiriciliga karst savunmasizligini etkileyen gesitli faktorlerin altint ¢izmektedir. Garnefeld
ve digetleri (2019), 6deme yontemlerinin titketici davranigini zihinsel muhasebe ilkeleriyle sekillenen toplumsal
normlardan saptirmadaki roliinii vurgulamaktadir. Uriin bilgisi, sosyal baskilar ve satin alma giicii gibi faktérler
dolandiriciliga karst savunmasizligt artirirken (Shi vd., 2017), e-ticarette gliven ve deneyim, kimlik hirsizligi ve
islem dolandiriciligt gibi riskleri azaltmaktadir (Sun, 2010). Teknolojik gelismeler, kimlik hirsizlig1 ve cevrim i¢i
finansal istismar gibi yeni tehditler ortaya ¢itkarmakta ve bu da strekli arastirma yapilmasint gerektirmektedir
(Kim vd., 2021; Yuen vd., 2015). Bu tiir aldatmacalar1 tespit etmek ise cesitli psikolojik, sosyal ve teknolojik
boyutlart kapsayan ¢ok yonli bir arastirma alanudir.

Thketicilerin aldatimas:t ve aldatilmayr 6nleme motivasyonlart kiiltiirel olarak farklilik gosterebilecek konular
olup, farklt dil ve kiltiirlerde tutarli bir sekilde anlagilabilmesi icin Sleek gevirisi ihtiyacint ortaya koymaktadir.
Olgek gevirisi, bir dilde gelistirilmis olan élgiim araglarinin baska bir dil ve kiiltiirde gegerli ve giivenilir bir sekilde
kullanilmasini saglar. Tiketici dolandiriciligt ve aldatma konulary, kiiltiirel baglama bagl olarak farkli algilanabilir
ve yasanabilir. Ornegin, sahte yorumlar veya yaniltict fiyatlandirma stratejilerine verilen tepkiler, bir kiiltiirde
yogun bir giivensizlik yaratirken baska bir kiiltiirde daha az tepki cekebilir. Bu nedenle orijinal dilde gelistirilen
6lgeklerin, hedef kiiltiire uygun sekilde cevrilip adapte edilmesi, arastirmalarin gegerliligi ve giivenilirligi acisindan
kritik 6nem tasir. Ayrica tiiketicilerin dolandiriciliga karst savunmasizligini etkileyen psikolojik tetikleyiciler ve
6deme yontemleri gibi faktorler, kiltirel baglamda farkliik gosterebilir. Dolandiricilik arastirmalarinda
kullanilan 6l¢eklerin, hedef kitlenin diline ve kiltiiriine uygun hale getirilmesi, sonuglarin daha dogru ve genel
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kabul edilebilir olmasint saglar. Teknolojik gelismeletle birlikte ortaya ¢ikan yeni tehditlerin kiresel dlcekte
anlagilabilmesi ve 6nlenebilmesi icin de 6lgek cevirisi kritik bir rol oynar (Cha vd., 2007). Tuketicilerin
Aldatilmayr Onleme Motivasyonu 6lgeginin cevirisi, Tiirk tiiketicilerin daha iyi anlasilmasini saglayarak
isletmelerin bu pazarda yeni ve farkli stratejiler gelistirmelerine olanak tantyacak ve e-ticaret ortamindaki rekabet
giiclerini artirmaya yardimet olacaktir.

Literatiir Taramasi

Tiketici giiveni ve stiphesinin dinamikleri, saticilarin algllanan diriistligy, fiyatlandirma mekanizmalarinin
seffafligt ve genel aligveris deneyimi de dahil olmak Uzere ¢ok sayida faktor tarafindan sekillendirmektedir.
Tiketiciler arasindaki siphenin baslica nedenlerinden biri fiyatlandirma uygulamalarina iliskin algidur.
Arastirmalar, rakip perakendeciler arasinda tek tip fiyatlandirmanin fiyat sabitleme siiphelerine yol acabilecegini
ve bunun da tiiketiciler arasinda adaletsizlik duygusunu besledigini géstermektedir (Wong, 2024). Saticilar es
zamanlt fiyat artislar1 uyguladiginda, tiketiciler bagimsiz fiyatlandirma stratejilerinden ziyade gizli anlasmadan
siphelenerek bu eylemlerin mesruiyetini sorgulayabilmektedir. Bu siiphe, manipile edildiklerini veya
kendilerinden  faydalaniddigini ~ dustinebilecekleri  igin  tliketicileri — saticilarla  etkilesime — girmekten
alikoyabilmektedir. Dahasi, tiketiciler saticilarin fiyatlandirma kararlarina karst daha hesaplt ve temkinli hale
geldiginden, siiphe kiltiri ekonomik krizler sirasinda daha da siddetlenebilir (Berdysheva & Romanova, 2017).
Boyle zamanlarda tiiketici davranislarindaki artan ihtiyatlilik, pazara niifuz eden daha genis bir giivensizlik
egilimini yansitabilir. Cevrim ici alisveris alaninda, saticilarin anonimligi tiiketici-satict iligkisini daha da karmagik
hale getirmektedir. Uriinlerin cevrim ici ortamda yeterince degerlendirilememesi, bircok cevrim ici islemin
yuzstiz dogastyla birlestiginde giivensizlik duygularini gliglendirmektedir (Arora & Sahney, 2019). Tiketiciler
genellikle drinlerin kalitesi, saticilarin giivenilirligi ve aldatict uygulama potansiyeli ile ilgili korkular
beslemektedir. Bu endise temelsiz degildir; arastirmalar, titketicilerin potansiyel maniptlasyon veya aldatmaya
isaret eden ipuclarina karst 6zellikle hassas oldugunu ve bunun da saticilara yonelik siiphenin artmasina yol
acabilecegini gostermistir (Moran, 2020). Bu giivensizligin sonuglar, tiketicilerin aligveris yapmasini
kisitlayabileceginden ve nihayetinde satislari ve gevrim ici isletmelerin karliliklarini etkileyebileceginden 6nem
teskil etmektedir. Ayrica siphenin psikolojik boyutlart da tiiketici davranisinin sekillenmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Arastirmalar, aldatilmayr 6nleme motivasyonuyla iliskili ti¢ temel faktér belirlemistir: saticilara
yonelik stiphe, 6ngorilen olumsuz duygular ve aldatmacanin tespiti (Madrigal vd., 2021). Yiiksek diizeyde stiphe
duyan tiiketiciler, karar verme stireclerinde daha dikkatli olma egilimindedir ve genellikle satin alma islemlerine
yiksek bir dikkat duygusuyla yaklasirlar. Bu ihtiyatlilik, bir satin alma islemi yapmadan 6nce kapsamli arastirma
yapmak veya tanimadiklar saticilarla iligki kurmaya isteksiz olmak gibi ¢esitli sekillerde ortaya ¢ikabilir. Ancak
asirt ihtiyat, tiketicilerin yanlis yonlendirilme veya fazla tcretlendirme korkusuyla bogusurken satin alma
kararlarini ertelemelerine de yol acabilir (Chatterjee vd., 2021). Tuketiciler ve saticilar arasindaki iligki, fiyat
miizakerelerindeki ikili temsil dinamikleri nedeniyle daha da karmasik hale gelmektedir. Misteriler genellikle satis
elemanlarini saticinin kendi ¢tkarint gézeten temsilcileri olarak algilar ve bu da fiyat tavsiyelerinin arkasindaki
gidiilere iliskin stipheyi besleyebilir (Lawrence vd., 2021). Bu ikili temsil, tiketicilerin bir yandan satis elemanina
duyduklart giiveni yonetirken diger yandan da sunulan fiyatlarin adilligini sorgulamalart gereken karmagik bir
etkilesim yaratir. Bu etkilesimlerdeki potansiyel ahlaki tehlikelerin farkina varilmasi, tiiketiciler arasinda
savunmaci bir durusa yol agabilir ve tiiketiciler kendilerini daha agresif bir sekilde pazarlik yapmaya veya alternatif
satictlar aramaya mecbur hissedebilir. Dahasi, alici-satict iligkilerindeki aldatma olgusu, tiiketici stiiphesine bir
baska karmasiklik katmani daha eklemektedir. Aldatma, tiiketicilerin saticilarin kendi ¢ikarlari dogrultusunda
hareket etmedigini distindiigi algilanan gtiven ihlallerinden kaynaklanabilir (Leonidou vd., 2018). Aldatma,
yaniltict reklam, vasatin altinda triin kalitesi veya iade politikalarina uyulmamas: gibi cesitli sekillerde ortaya
ctkabilir. Bu tiir bir aldatma, derin duygusal sonuclar dogurabilir ve titketiciler ile saticilar arasindaki iliskide uzun
vadeli hasara neden olabilir. Aldatmanin nedenlerini ve belirtilerini anlamak, tiiketici glivenini korumay1 ve
stipheyi azaltmayt amaglayan saticilar icin ¢ok 6nemlidir. Tkinci el pazar yerleri baglaminda seffaflik, tiiketici
endiselerini hafifletmede kritik bir faktér haline gelmektedir. Saticilar, sipheyi azaltmak ve giiveni artirmak
amaciyla driin kogullart hakkinda dogru ve gercekei bilgiler saglamaya tesvik edilmektedir (Husnain, 2025).
Tiketicilerin Grtin kalitesi ve satict givenilitligine iliskin algilarint dogrudan etkiledigi icin seffafligin 6nemi
buytktir. Saticilar, Griin acitklamalarinin netligini artirarak ve olast sorunlar hakkinda agik sézli davranarak,

333



genellikle ikinci el islemlere eslik eden sipheyi 6nemli Slciide azaltabilir. Ayrica teknolojinin, 6zellikle de blok
zincirinin tiketici glivenini artirmadaki roli dikkat cekmektedir. Blok zinciri teknolojisi, algilanan tiriin kalitesini
ve e-ticaret platformlarina duyulan giiveni olumlu yénde etkileyebilecek diizeyde bir seffaflik ve izlenebilirlik
sunmaktadir (Shahzad, 2024). Saticilar, tiketicilere Grlin kokenleri ve islem gecmisleri hakkinda dogrulanabilir
bilgiler saglayarak siipheyi azaltabilir ve daha glivenilir bir aligveris ortami olusturabilir. Bu teknolojik ilerleme,
dijital pazar yerlerinde tiketici stiphesinin yarattif1 zorluklarin istesinden gelmek i¢in umut verici bir yolu temsil
etmektedir.

Ongoriilen olumsuz duygularin etkileri, etik tiikketim ve marka sadakati de dahil olmak {izere tiiketici davranisinin
cesitli alanlarina uzanmaktadir. Ornegin, Arli vd. (2015) sugluluk ve utang duygularinin etik tiitketim
davranislarina rehberlik edebilecegini, ¢linkd tiketicilerin secimlerinin duygusal yansimalarini Sngordiklerini
ileri stirmektedir. Bu durum, 6ngoérilen duygularin tiiketici sadakat niyetlerinin olusmasinda ¢ok 6nemli
oldugunu belirten ve bu duygularin markalarla uzun vadeli tiketici iligkilerini sekillendirmedeki 6ngéricii
glictini vurgulayan Taylor vd. (2016)'nin calismastyla da desteklenmektedir. Etik hususlara ek olarak, ngérilen
olumsuz duygular da tiiketicilerin pazarlama stratejilerine verdikleri tepkileri etkilemektedir. Antonetti vd. (2015)
tarafindan yapilan arastirma, bireylerin belirli davranslarla iliskili olumsuz duygusal deneyimlerden kaginma
arzusuyla hareket etmeleri nedeniyle olumsuz duygusal ¢agrilarin sosyal pazarlama baglamlarinda davranig
degisikligini etkili bir sekilde motive edebilecegini gostermektedir. Bu durum, pazarlamacilarin, 6zellikle sosyal
acidan sorumlu eylemleri tesvik etmeyi amaclayan kampanyalarda, titketici davranisii yonlendirmek igin
6ngorilen duygulardan yararlanma potansiyelinin altini ¢izmektedir. Ayrica titketici davranusinin duygusal kismi,
ongorilen duygular ve biligsel stirecler arasindaki etkilesimle zenginlesmektedir. Calismalar, 6ngorilen
duygularin titketicilerin bilgiyi isleme ve secenekleri degerlendirme seklini degistirebilecegini gdstermistir.
Ornegin, Xie vd. (2012)'nin caligmast, tiiketiciler 6ngorillen sonuglart duygusal tahminlerine gore
degerlendirdiklerinden, 6ngdrilen hem olumlu hem de olumsuz duygularin karar verme streglerini 6nemli
Olctide etkiledigini gbstermektedir. Bu biligsel-duygusal etkilesim, Ozellikle pismanlik veya hayal kirikligt
potansiyelinin biytk oldugu yiksek riskli durumlarda, tiketicilerin karmagik tercihleri nasil yonlendirdigini
anlamak agisindan kritik 6nem tasimaktadir. Ongériilen olumsuz duygularin 6nemi hedef belirleme baglaminda
da etkilidir. Tuk vd. (2020), hedeflerin gerisinde kalma korkusu gibi olumsuz duygularin, bireyleri telafi edici bir
mekanizma olarak daha iddiali hedefler belirlemeye nasi motive edebilecegini arastirmaktadir. Bu durum, bireyin
psikolojik durumuna bagl olarak, 6ngérilen duygularin hem motive edici hem de caydirict olarak ikili roliinii
vurgulamaktadir. Dahasi, olumsuz duygu beklentisi, bireyler sugluluk, utang veya mahcubiyet duygularini
tetikleyebilecek durumlardan kagmaya calistiklarindan kaginma davranislarina yol agabilir. Ornegin, Moorhouse
vd. (2023) tarafindan yapilan arastirma, toplumsal baskinin bireyleri nasil finansal zorluklarini gizlemeye
itebilecegini ve durumlarini daha da kétilestiren bir kacinma dénglsi yaratabilecegini gostermektedir. Bu olgu,
Ozellikle sosyal yargilamanin 6nemli bir risk olarak algilandigi baglamlarda, sosyal duygularin tiiketici davranig
Uzerindeki derin etkisinin altint ¢izmektedir.

Dogruyu yanlistan ayirt etme becerisi, pazarlama, tiiketici davranist ve kisilerarast iletisim de dahil olmak tizere
bircok baglamda kritik 6neme sahiptir. Arastirmalar, siiphenin aldatma tespit etkinligini artirmada ¢ok 6nemli
bir rol oynadigint gostermektedir. Ozellikle, orta diizeyde siiphe sergileyen bireyler, dogru ve aldatict ifadeler
arasinda ayrim yapma konusunda daha donanimhidir. Bu olgu, artan siiphe durumunun videoya kaydedilmis
goriismeler sirasinda yalanlari ayirt etmede daha yiksek dogruluga yol agabilecegini gosteren bulgularla
desteklenmektedir (Panigyraki, 2024). Bunun sonuglari, tiketiciler arasinda saglikli bir stphecilik dizeyinin
tesvik edilmesinin, aldatict pazarlama uygulamalarini yonlendirme yeteneklerini artirabilecegini 6ne stirdikleri
icin 6nemlidir. Dahasi, duygusal zeka, ozellikle hizmet etkilesimlerinde aldatmacanin tespit edilmesinde ¢ok
6nemli bir faktor olarak tanimlanmistir. Duygusal zekast daha yliksek olan misteriler, genellikle aldatict iletisimin
gOstergesi olan, 6n saflarda ¢alisanlardan gelen gercek olmayan duygusal gosterimleri fark etme konusunda daha
beceriklidir (Wang vd., 2021). Duygusal zeka ve siphe arasindaki etkilesim, aldatmanin meydana gelebilecegi
baglamlarda insan etkilesimlerinin karmagikhiginin altini ¢izmektedir. Teknolojik ortam da aldatma tespitini
o6nemli Olcide etkilemektedir. Cevrim ici incelemelerin ve dijital pazarlamanin yiikselisiyle birlikte, tuketiciler
sahte incelemeler gibi aldatict uygulamalara giderek daha fazla maruz kalmaktadir. Arastirmalar, tiiketicilerin
genellikle yiiz ylize etkilesimlerde mevcut olan zengin, sézstuz ipuglarinin eksikligi nedeniyle cevrim ici
baglamlarda aldatmay: tespit etmekte zorlandiklarini gostermistir (Anderson & Simester, 2014). Bu zorluk,
inceleme yazarlarinin kimligini gizleyen ve aksi takdirde aldatmaya isaret edebilecek ipuglarinin giivenilirligini
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azaltan cevrimici platformlarin anonimligi ile daha da artmaktadir (Azimi & Andonova, 2023). Duygusal zeka ve
stpheye ek olarak, biligsel 6nyargilarin aldatmacanin tespitindeki roli de g6z ardi edilemez. Caligmalar, olumlu
duygunun stpheciligin azalmasina ve aldatmacayr tespit etme kapasitesinin diismesine yol agabilecegini
gostermistir (Huttl-Maack vd., 2023). Bu durum, duygusal durumlarin tiketici kararlarini 6nemli Slctide
etkileyebilecegini ve potansiyel olarak bireyleri aldatict pazarlama taktiklerine karsi daha duyarli hale
getirebilecegini gbstermektedir. Ayrica otorite ipuclari gibi sezgisel yontemlere duyulan gliven, tiiketicilerin bilgi
kaynaklarinin glivenilirligini yanls degerlendirmesine yol acarak sosyal medya baglamlarinda aldatmacanin tespit
edilmesini zorlastirabilir (Domenico vd., 2021). Bu bulgularin sonuglari, pazarlama stratejilerinin ve tiketici
egitimi girisimlerinin tasarimina kadar uzanmaktadir. Ornegin, cevtim ici incelemelerde ve reklamlarda aldatma
potansiyeli hakkinda tiiketici farkindaliginin artirilmasi, bireylerin iddialart degerlendirirken daha elestirel bir
yaklasim benimsemelerini saglayabilir. Bu, etkili aldatma tespiti icin gerekli olan duygusal zeka ve elestirel
distinme becerilerini gelistirmeye odaklanan egitim programlarini igerebilir (Sharma & Jaikumar, 2022). Ayrica
aldatmacanin dilsel isaretlerini belirlemek tizere tasarlanmis algoritmalar gibi teknolojilerden yararlanmak,
titketicilerin ¢evrim ici bilgilerin karmasikligint azaltmasina yardimer olabilir (Azimi vd., 2022). Ayrica pazarlama
uygulamalarinda aldatma tespitini cevreleyen etik hususlar da dikkat gerektirmektedir. Aldatict pazarlama
taktiklerinin kullanilmasi tlketici glivenini asindirabilir ve markalar icin uzun vadede olumsuz sonuglara yol
acabilir. Bu nedenle dizenleyici ¢ercevelerin, titketicilerin yamltict uygulamalardan korunmasint saglayarak dijital
aldatmacanin ortaya cikardigt zorluklart ele almak icin gelismesi gerekebilir (Staelin vd., 2023). Bu durum,
Ozellikle hayali fiyatlandirmanin ve titketici zaaflarindan yararlanan diger aldatict stratejilerin artan yayginliginda
daha da 6nem kazanmaktadir (Mills vd., 2023).

Yontem

Calismaya baslamadan 6nce orjinal él¢egin alindigt makalenin (Madrigal vd., 2021) sorumlu yazart Dr. Madrigal
ile iletisime gecilmis ve 6lgegin Tiirkceye uyarlanmast icin gerekli izin alinmistir. Ardindan Istanbul Medeniyet
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan etik onay alinmistir. Arastirmacilar, Slcekleri hedef dile
uygun sekilde cevirmek icin geri geviri gibi cesitli ceviri yontemlerini siklikla kullanmaktadir (Wu vd., 2021). Bu
yontem yalnizca Slgeklerin orijinal anlamini korumakla kalmaz, ayni zamanda kilttrel uygunlugu ve hedef kitleye
uygunlugu da saglamis olur (Yasin vd., 2020). Bu dogrultuda, tiiketicilerin aldatilmayr énleme motivasyonu
Olgeginin 1ngilizce orijinal formu, iki yeminli terciman ve her iki dile de hakim iki akademisyen tarafindan ilk
olarak Ingilizceden Tiirkgeye daha sonra da Tiirkgeden Ingilizceye evrilmistir. Ceviri sonucunda elde edilen
ifadeler analiz edilmis ve maddeler arasindaki olast farkliliklar degerlendirilerek ortak bir Ttrkee ceviri metni
hazitlanmustir. Hazirlanan metin Turk Dili ve Edebiyatt alaninda uzman bir §gretmene sunulmus ve ifadelerin
Tiurkeeye uygunlugu gézden gegirilmistir. Dil uzmaninin 6nerileri dogrultusunda 6l¢egin son hali olusturulmus
ve tlketicilerden elde edilen verilerle gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilarak Tirkceye uyarlanan son hali
olusturulmustur.

Katilimcilar

Arastirma verilerinin istatistiksel analizlerinde SmartPLS 4.1.0.8 yazilimi kullanilmustir. Orneklem, Istanbul
Medeniyet Universitesi'nde lisans diizeyinde egitim goren égrencilerden olusmaktadir. Universite égrencileri,
farkll ge¢mislere sahip ¢ok gesitli bir sosyal ve ekonomik grup olarak olduk¢a temsili bir 6rneklem gérevi
gbrmekte ve 6nemli bir perakende tliketici grubunu olusturmaktadir (He ve Mukherjee, 2007; Sangari ve
Mashatan, 2024). Pazarlama calismalarinda tniversite Ogrencilerinin kullanilmasi, daha temsili titketici
orneklemlerine kiyasla 6nemli 6lgtide farkli sonuglar vermediginden, 6grenci 6rneklemleri hala kullanishdir
(Loebnitz ve Grunert, 2019). Bu ¢alisma kapsaminda tGiniversite 6grencilerinden ¢evrim ici anket yéntemiyle veri
toplanmistir. Anketi toplamda 222 katilimct tamamlamug, ancak dikkatli yapilmadigs saptanan anketler ¢ikarilarak
analizler 216 gecerli anket Uzerinden yuritilmistir. Katlimelarin yas ortalamast 20,92 olup, %53,7si
kadinlardan olusmaktadir.
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Sekil 1. Dogrulayict Faktér Analizi Sonuglart

Bulgular

Tiiketicilerin Aldatilmayt Onleme Motivasyonu Olgegi, saticilara yonelik siiphe, 6ngoriilen olumsuz duygular ve
aldatmacanin tespiti olmak tizere ii¢c faktor altinda toplanan 9 maddeden olusmaktadir. Katilimeilar, orijinal
6lcekte oldugu gibi, bu 9 maddeyi 1 = Kesinlikle Katilmiyorum ile 7 = Kesinlikle Katiltyorum arasinda degisen
7’li Likert 6lceginde degerlendirmistir. Orijinal 6lcekte 6nerilen sekilde, maddeler ile faktotler arasindaki iligkiler
tantmlanmis ve bu iligkilerin gecerliligi yol diyagrami izerinden analiz edilmistir. Sekil 1’de gbriilldigi gibi, analiz
edilen tim yollar anlamli bulunmustur. Veri setindeki degiskenlerin birbitleriyle ne 6lciide korelasyon
gosterdigini ve Orneklem buyikligintn faktSr analizi icin yeterli olup olmadigini degerlendirmek amactyla
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiimii (MSA) uygulanmistir. Faktér analizine devam
edebilmek icin KMO degerinin 0,60 veya Uzerinde olmasi, degiskenler arasinda yeterli diizeyde korelasyon
bulundugunu gésterir. KMO degerinin 0,50’nin altina diismesi durumunda ise verilerin faktdr analizi igin yeterli
olmadig1 ve farkli yontemlere ihtiyag duyulabilecegi dustiniiliir (Lorenzo-Seva ve Ferrando, 2021). Bu calismada,
analiz sonuglart tim degiskenler icin KMO degerinin 0,6’nin tzerinde oldugunu gdstermektedir. Her bir
degiskenin ilgili faktérle olan korelasyon glctini, yani hangi derecede yuklendigini incelemek amactyla faktor
yukleri analiz edilmistir. Tablo 1’de gorildiigi tizere, tim maddeler 6nerilen 0,6 faktor yika esiginin tizerinde
yer almaktadir (Hair vd., 2021).
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Tablo 1. Faktor Yikleri

Aldatmacanin Tespiti Saticilara Yonelik Siphe gngorulen Olumsuz
uygular

AT1 0.979

AT2 0.929

AT3 0.866

SYS1 0.798

SYS2 0.850

SYS$3 0.800

O0D! 0.936
O0D2 0.817
O0D3 0.772

Daha sonra 6l¢eklerin hedeflenen yapilari yeterli diizeyde temsil edip etmedigini dogrulamak ve verilerin modele
uyumunu degerlendirmek amaciyla uyum indekslerinden yararlamilarak dogrulayict faktér analizi (DFA)
yapilmustir (Unal, 2021). DFA sonuglari, Baumgartner ve Homburg (1996) ile Hu ve Bentler (1999) tarafindan
onerilen uyum kritetlerini  saglamistir  (x2=56.182, df=24, y2/df=2.341, CFI=0.978, TLI=0.967,
RMSEA=0.079, p<0.001). Ayrica yapilarin giivenilirligi ve gecerliligi test edilmistir. Yapilarin i¢ tutarliligs
degerlendirilirken genellikle Cronbach alfa katsayist kullanilmakla birlikte (Martinez-Lopez vd., 2013), bu 6l¢iim
tau-esdegerlik varsayimina dayanir ve tim gostergelerin esit guvenilirlige sahip oldugunu varsayarak eksik
kalabilir (Bollen, 1989). Buna alternatif olarak siklikla kullanilan bilesik giivenilirlik (CR), bu sinirlamalardan
bagimsiz olarak her bir maddenin bireysel giivenilitligini géz 6ntinde bulundurur (Hair vd., 2019). Bu nedenle
yapilarin giivenilirligini saglamak amactyla hem Cronbach alfa hem de CR degerleri incelenmis, her iki degerin
de 0,7’nin tizerinde oldugu tespit edilmistir (Hair vd., 2021). Guvenilitlik degerleri Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2. Givenilirlik Degerleri

Cronbach Bilesik

alpha Giivenilirlik
Aldatmacanin Tespiti 0.946 0.946
Saticilara Yonelik Stphe 0.857 0.855
Ongorilen Olumsuz 0.882 0.881
Duygular

Ardindan, yapilarin gegerliligi incelenmistir. Yakinsak gecerlilik acisindan degerlendirilen Ortalama Actklanan
Varyans (AVE), bir yapiun maddelerinin ne kadar iyi iliskili oldugunu ve dolayistyla ortak bir kavrami ne l¢iide
yansittigint belitlemekte kullanilir. Yitksek bir AVE degeri, bir yapt icindeki maddelerin birbirleriyle giiclii bir
iligkiye sahip oldugunu ve hedeflenen gizli degiskeni etkin bir sekilde Sl¢tiigiinii gosterir. Calismadaki her bir
yapinin AVE degeri, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan oOnerilen 0,5 esigini asarak yakinsak gecerliligin
saglandigini teyit etmistir. Ayirt edici gegerliligi degerlendirmek icin kullanilan Heterotrait-Monotrait Korelasyon
Orant (HTMT), varsayimsal olarak farkli olan yapiarin gercekten birbirinden ayri oldugunu o6lger. HTMT
degerlerinin Gold vd. (2001) tarafindan 6nerilen 0,90 siurinin altinda olmasi, yapilarin ayirt edici gecerliligini
dogrulamaktadir (bkz. Tablo 3). Ttim analiz bulgularinin butiinciil degerlendirilmesi sonucunda, Tiketicilerin
Aldatilmayt Onleme Motivasyonu Olgegi'nin Tiirkce uyarlamasinin gegerli ve giivenilir bir 6l¢iim aract oldugu
sonucuna ulastlmistir. Tiketicilerin Aldatilmayt Onleme Motivasyonu Olgegi Ek 1’de sunulmustur.

Tablo 3. Yapi Gegerliligi Analizi (AVE ve HTMT degetleri)

HTMT
Yapt AVE
O (1D (1D
(I) Aldatmacanin Tespiti 0.857
(II) Saticilara Yonelik Stiphe 0.666 0.085
(I1T) Ongérillen Olumsuz Duygular 0.713 0.160
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Sonug¢

Bu calisma, pazarlama arastirmalarinda kaltiirel ve dilsel agidan uygun Sl¢lim araglarinin giderek artan 6nemini
g6z 6niinde bulundurarak, Tiiketicilerin Aldatiimayt Onleme Motivasyonu Olgegi'nin Tiirkgeye uyarlanmasini
amagclamaktadir. Hedef dilde 6lgegin asil anlamint ve kavramsal bitinligini koruyabilmek icin ¢eviri stireci
titizlikle planlanmis ve sadece dilsel degil, aynt zamanda baglamsal uyum da saglanmustir. Bu siireg, bir dizi
adimda gerceklestirilmistir; ilk olarak, Slcegin orijinal ingih'zce formu, iki yeminli terctiman ve her iki dile hakim
iki akademisyen tarafindan Tirkceye ¢evrilmistir. Elde edilen ¢eviriler, maddeler arasindaki tutarhlik ve anlam
farkliliklar g6z 6ntinde bulundurularak dikkatle incelenmis ve ortak bir ¢eviri metni olusturulmustur. Ardindan,
bu metin, Tirk Dili ve Edebiyati alaninda uzman bir 6gretmene sunulmus ve dilsel uygunluk acisindan gézden
gecirilmistir. Uzmanin Onerileri dogrultusunda 6lgegin son hali  sekillendirilmis ve ardindan, Tirkce
versiyonunun gegerliligi ve giivenilirligi tiiketicilerden elde edilen verilerle yapilan analizlerle test edilmistir. Bu
stireg, Slcegin Tiirkee dilinde de gegerli ve glivenilir bir 6l¢iim aract olarak kullanilmasina olanak tanimis ve sonug
olarak, bu uyarlama calismasi, pazarlama arastirmacilari icin degerli bir 6lciim kaynagt olusturmustur.
Tiiketicilerin Aldatilmayt Onleme Motivasyonu Olgegi'nin Tiirkgeye uyarlanmis versiyonunun analizlerinde,
6lcegin hem giivenilirlik hem de gegerlilik agisindan giiglii ve tatmin edici sonuglar verdigi goriilmiistiir. Olgegin
her bir boyutuna iligkin Cronbach alfa ve bilesik givenilirlik (CR) degerleri, literatiirde yaygin olarak kabul edilen
0,70 esigini 6nemli Sl¢lide agarak, yiiksek i¢ tutarliliga isaret etmektedir. Ayrica dogrulayict faktor analizi (DFA)
streci, CFI, RMSEA ve TLI gibi uyum endekslerinin 6nerilen esik degerlerini karsilayarak faktor yapisint daha
da gegerli hale getirmistir. Elde edilen analiz sonuglari, kabul edilebilir diizeydeki Ortalama Agiklanan Varyans
(AVE) ve Heterotrait-Monotrait Korelasyon Orant (HTMT) degerleriyle maddeler arasindaki yiiksek
korelasyonlari igererek Sleegin her bir 6gesinin, tasarlanan yapiyr dogru bir sekilde Sl¢tiigiini kanitlamaktadur.
Bu bulgular, 6lcegin Tirkce versiyonunun hem dil hem de baglam olarak gecerliligini onaylamakla kalmayip,
aynt zamanda bu ¢alismay: pazarlama alanindaki ileriye dontik arastirmalar icin givenilir ve gegerli bir referans
olarak sunmaktadir.

Calismanin  sundugu katkilara ek olarak, bazt 6nemli sinirlamalarin da g6z 6niinde bulundurulmast
gerekmektedir. En 6nemli kisitlamalardan biri 6rneklemin cesitliligidir; kattlimeilar tek bir iniversiteden lisans
ogrencileridir ve bu da bulgularin genellenebilirligini kisitlayabilir. Ayrica ceviri ve dogrulama siireci kapsamlt
olmasina ragmen, Slcegin yorumlanmasint etkileyebilecek sosyo-kiltirel farkliliklarin daha fazla arastirlmasina
izin vermeden, Oncelikle dilsel ve anlamsal esdegerlige odaklanmistir. Gelecekteki arastirmalar, Olcegin
Tirkiye'deki farkh demografik gruplar veya cesitli alt kiiltiitler arasinda uygulanabilitligini arastirarak bu bulgular
genisletebilir ve boylece genellenebilirligini artirabilir. Bu sinirhiliklarin ele alinmasi, Slgegin daha genis bir
arastirma senaryosu yelpazesinde uygulanabilirliginin ve etkinliginin daha iyl anlagilmasina da katkida
bulunacaktir.

Pazarlama arastirmalarinin dinamik ve hizla degisen dogasinda, gecerli ve glvenilir Slgim araclarinin
gelistirilmesi, arastirmacilarin dogru ve anlamli sonuglara ulasabilmesi icin son derece 6nemlidir. Bu baglamda,
Tiiketicilerin Aldatilmayr Onleme Motivasyonu Olgegi'nin Tiirkceye uyarlanmast, yalnizca literatiire degerli bir
katkt saglamakla kalmayip, aynt zamanda pazarlama alaninda yeni arastirma firsatlar1 yaratmakta ve arastirma
araclarinin daha da zenginlesmesine olanak tanimaktadir. Bu uyarlanmis 6lcek, pazarlama arastirmalarinda genis
bir uygulama alanina sahip olacag1 ve 6zellikle ytiksek lisans ve doktora 6grencileri gibi gelecegin arastirmacilarina
titketici davranislarini ve karar verme stireclerini daha derinlemesine inceleme imkant sunacagi 6ngorillmektedir.
Bu calismanin sundugu katkilar, yalnizca titketicilerin aldatiimayr 6nleme motivasyonlarinin Slgtilmesiyle sinirlt
kalmamakta, ayn1 zamanda aragtirmacilara saglam ve giivenilir verilerle desteklenen sonuglar elde etme imkani
sunmaktadir. Bu sayede, pazarlama aragtirmalarinda daha dogru, givenilir ve anlamli veriler elde edilerek, tiiketici
davranislarinin daha iyi anlasilmasina katk: saglanmaktadur.
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Cikar Catigmas1 Beyam

Yazar, bu makalenin arastirma, yazarltk ve/veya yayin sireci ile ilgili herhangi bir potansiyel ¢tkar catismasi
olmadigini beyan eder.

Mali Destek

Yazar bu makalenin arastirilmast, yazilmasi ve/veya yayinlanmasi icin herhangi bir mali destek almamustir.

Yayin Etigi Beyam

Calismada etik dist bir husus bulunmadigini, arastirma ve yayin etiine 6zenle uyuldugunu beyan ederim.

Yazar Katki Orani

Calisma, tek bir arastirmact tarafindan ylritilmis ve raporlanmistir.

Etik Kurul Izni

Bu calisma icin Istanbul Medeniyet Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan 28/05/2024 tarih
ve 2024/5 sayilt karart ile etik kurul onay1 alinmistir.

Tesekkiir

Bu calisma kapsaminda 6lcegin  Ingilizce ve Tirkee cevirilerinde ve Tirkee dil uygunlugunun
degerlendirilmesinde verdikleri destekle katki saglayan Dr. Ogr. Uyesi Rifgt Bugra Bagct, Umut Unal ve Ercan
Saracoglu'na tesekkiirlerimi sunarim.
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Ekler
Ek1

Tiiketicilerin Aldatiimay1 Onleme Motivasyonu Olgegi

Saticilara Yonelik $iiphe

SYS 1. Saticiyla fiyat pazarhgt yaparken ¢cogu zaman dolandirilmaktan korkarim.

SYS 2. Sabit bir fiyatin olmadigi durumlarda, satictnin aligveristen haksiz bir kazang saglamasindan endise
duyarim.

SYS 3. Bir aligveris yaparken satictnin beni dolandirmaya ¢alisacagt kaygisini sik stk yasarim.,

Ongoriilen Olumsuz Duygular

OOD 1. Dolandirilsaydim, diger insanlarin duyacagindan daha fazla utang duyardim.

OOD 2. Dolandirilsaydim kendimi, diger insanlarin hissedeceginden daha aptal hissederdim.
OOD 3. Dolandirilsaydim, diger insanlarin yasayacagindan daha biyiik bir pismanlik yasardim.

Aldatmacanin Tespiti
AT 1. Beni dolandirmaya ¢aligan bir saticiyi erkenden fark edebilirim.
AT 2. Birinin beni dolandirmaya calistigini genellikle fark ederim.

AT 3. Dolandirilabilecegim durumlari fark etmekte iyiyimdir.
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EXTENDED SUMMARY

Consumer deception presents a significant challenge, severely affecting consumer trust and decision-making
processes. Whether through fake reviews, counterfeit products, or misleading pricing strategies, deceptive
practices undermine consumer confidence and can lead to dissatisfaction and financial loss (Munzel, 2016;
Roman, 2010). Consumers rely on accurate information to make informed decisions, but deception disrupts this
process, making it difficult to distinguish between genuine and fraudulent offers. This issue not only impacts
individual purchasing decisions but also erodes trust in brands and online platforms (Bozkurt & Gligor, 2019;
Gobel et al., 2017). To overcome these challenges, robust measures must be implemented to increase
transparency, enforce ethical standards, and empower consumers with the tools necessary to effectively identify
and avoid deceptive practices (B6hm et al., 2022; Kavak et al., 2009).

Consumer fraud is a pervasive and complex global issue, affecting individuals from diverse demographic
backgrounds. Research highlights various factors influencing consumers' vulnerability to fraud, from emotional
intelligence and selfishness (Hasford et al., 2021) to psychological triggers used in fraud schemes, such as
phishing and consumer purchasing fraud (DeLiema et al., 2022). Garnefeld et al. (2019) emphasize the role of
payment methods in influencing consumer behavior, especially in relation to social norms and mental
accounting principles. While factors such as product knowledge, social pressures, and purchasing power increase
susceptibility to fraud (Shi et al., 2017), trust and experience in e-commerce reduce risks such as identity theft
and transaction fraud (Sun, 2010). With technological advancements bringing new threats, such as identity theft
and online financial exploitation, continuous research is essential (Kim et al., 2021; Yuen et al., 2015).

The motivation to prevent deception can vary culturally, underscoring the need for scale translation to ensure
consistency across different languages and cultures. Scale translation ensures that measurement tools developed
in one language are valid and reliable in another cultural context. Given the potential cultural differences in
perceptions and responses to consumer fraud, such as fake reviews or misleading pricing strategies, translating
the scale for the target culture is crucial for the validity and reliability of research. Factors such as psychological
triggers and payment methods may also vary across cultures. Therefore, adapting scales to the language and
culture of the target group ensures more accurate and universally accepted results. In light of global technological
developments and emerging threats, scale translation plays a critical role in addressing these issues. The
translation of the Motivation to Avoid Duping Scale can provide valuable insights into Turkish consumers,
enabling businesses to develop new and distinct strategies in this market and enhancing their competitive power
in the e-commerce environment.

Prior to beginning the adaptation process, the responsible author of the original scale (Madrigal et al., 2021),
Dr. Madrigal, was contacted, and permission for translation was obtained. Ethical approval was granted by the
Social and Humanities Ethics Committee at Istanbul Medeniyet University. Researchers commonly use
translation methods such as back-translation to ensure the accuracy and cultural appropriateness of scales (Wu
et al., 2021). This process preserves not only the original meaning but also the cultural relevance and suitability
for the target audience (Yasin et al., 2020). Accordingly, the original English version of the Motivation to Avoid
Duping Scale was first translated into Turkish by two certified translators and two academics proficient in both
languages. The translated items were then analyzed for any discrepancies, and a common Turkish version was
finalized. This version was reviewed by an expert in Turkish Language and Literature to ensure linguistic
approptiateness. Based on the expert's suggestions, the final version was refined, and validity and reliability
analyses were conducted using data from Turkish consumers.

The sample consisted of university students enrolled at Istanbul Medeniyet University. University students,
representing a diverse socio-economic background, form a highly representative sample and constitute a
significant retail consumer group (He & Mukherjee, 2007; Sangari & Mashatan, 2024). Data for this study were
collected through an online survey, which was completed by 222 participants, with 216 valid responses after
excluding incomplete questionnaires. The patticipants' mean age was 20.92, with 53.7% identifying as female.
The relationships between items and factors were analyzed through path modeling, with all paths found to be
statistically significant.

Confirmatory Factor Analysis (CFA) was conducted to verify whether the scale items adequately represented
the intended constructs and to assess the model fit. The CFA results met the recommended criteria (y2=56.182,
df=24, y2/df=2.341, CFI=0.978, TLI=0.967, RMSEA=0.079, p<0.001). Reliability and validity were also
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tested. Both Cronbach's alpha and composite reliability (CR) values were above 0.7, confirming the internal
consistency of the scale. Convergent validity was supported by Average Variance Extracted (AVE) values
exceeding 0.5, and discriminant validity was verified using the Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), with all
values below the recommended 0.90 threshold. These findings indicate that the Turkish version of the scale is
a valid and reliable measurement tool.

This study aims to adapt the Motivation to Avoid Duping Scale to Turkish, considering the growing importance
of culturally and linguistically appropriate measurement tools in marketing research. The translation process was
carefully planned to preserve both the linguistic and conceptual integtity of the original scale. Through a multi-
step process involving translation by sworn translators and linguistic experts, followed by extensive validation
and reliability testing, the final Turkish version was established. The scale demonstrated high reliability and
validity, confirming its suitability for use in Turkish marketing research. This adaptation provides a valuable
resource for researchers in the field of consumer behavior and deception, particularly in the context of e-
commerce.

Despite the strengths of the adaptation, certain limitations must be acknowledged. The sample was limited to
university students from a single institution, which may affect the generalizability of the findings. Furthermore,
while the translation process focused on linguistic and conceptual equivalence, it did not explore potential socio-
cultural differences in the interpretation of the scale. Future research could examine the applicability of the scale
across different demographic groups or subcultures in Turkey, further expanding its generalizability.
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