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INTERNET UZERINDEN YENIDEN SATIS MOTIVASYONU
OLCEGININ TURKCEYE UYARLANMASI: GECERLIK VE
GUVENIRLIK CALISMASI *

ADAPTATION OF RESALE MOTIVATIONS IN ONLINE
SETTINGS SCALE TO TURKISH: THE VALIDITY AND
RELIABILITY STUDY

Zeki YUKSEKBILGILI?

Ozet

Bu arastirmada internet iizerinden yeniden satis motivasyonu Ol¢eginin Tiirkgeye uyarlanmasi
amaclanmaktadir. Arastirmaya kolayda &rnekleme ile secilen 755 denek katilmustir (n=755). Olgegin
tiimiine iliskin i¢ tutarlilik katsayist a = 0,939°dir. Olgegin yap1 gegerligi igin, agimlayict ve dogrulayict
faktor analizi uygulanmistir. Agimlayici faktor analizi sonucunda toplam agiklanan varyansin %% 77,63
oldugu saptanmistir. KMO o6rneklem uygunluk katsayisi 0,797 bulunmustur. Giivenirlik g¢alismasi
sonucunda Cronbach alfa katsayist 6l¢egin biitiinii i¢in ,939’dur. Dogrulayici faktor analizinde 6lgek 6
boyutlu olarak diisiiniildiigiinde, standart uyum indeksleri kabul edilebilir derece ¢ikmistir. Sonug olarak 6
faktorden olugan 23 maddelik 6l¢me araci, Tiirk aragtirmacilarin kullanimina hazir hale getirilmistir.
Anahtar Kelimeler: Yeniden Satis Motivasyonu, Paylasim Ekonomisi, Olgek, Olgek Uyarlama

Abstract

In this study, the author have aimed to adapt the resale motivations in online settings scale to Turkish. A
total of 755 surveyors from Turkey were selected using convenient sampling to participate in this study
(n=755). The internal consistency for the entire scale was o = 0,939. For the constract validity explotory
and conformatory factor analysis were applied. As a result of the exploratory factor analysis, it was found
that the total explained variance was % 77,63 %. The Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy
is 0,797. The reliability study indicated that the Cronbach alpha coefficient was ,963 for whole scale. In the
explotory factor analyzing when the scale was thought in 6 dimension, standart compatibility indeksis were
fonud on the acceptable level. In conclusion, an instrument consisting of 23 items, 6 factors was prepared
for Turkish researchers.

Keywords: Resale Motivations, Collaborative Consumption, Scale, Scale Adaptation.

1- KAVRAMSAL ZEMIN

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler kullanicilar ile bilgi sistemleri arasinda
strekli veri akisini saglayarak yeni dagitim kanallar1 ortaya c¢ikarmis, tiiketim
aliskanliklar1 ve hizmet sunumunda 6nemli degisimleri beraberinde getirmistir (Gyodi,
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2017: 1). Bu degisimlerden bir tanesi de, bireylerin sahip oldugu kullanilmamis ya da az
kullanilmis varliklar tiretken kaynaklara doniistiirme olgusu (Wallsten, 2015: 3) olarak
tanimlanabilecek paylasim ekonomisidir. Insanlarin sosyal teknolojiler kullanarak mal ve
hizmetlerini paylagma fikri, paylasim ekonomisi ¢agini baglatmistir (Kisi, 2018: 59).

Bireyin sahip oldugu kullanilmis varliklarin internet iizerinden satisin1 kolaylastirmak
lizere uluslararasi ve ulusal bir¢cok platform bulunmaktadir. Uluslararas: platformlara
ornek olarak iriinlerin satilabildigi e-Bay, letgo, ilanlarin verilebildigi Craigslist
verilebilir. Ulusal platformlardan bazilar1 ise Gittigidiyor, sahibinden.com, Gardrops,
Dolap ve sanalpazar.com’dur.

Vroom tarafindan ortaya koyulan beklenti-deger teorisi basar1 motivasyonunu bireyin
belirli bir baglam ¢ercevesindeki gorev ile ilgili performans ortaya koyma beklentileri ile
bu goreve yiikledigi degerlerin toplami olarak ele almaktadir (Brophy, 1999). Bu
baglamda, internet lizerinden yeniden satis motivasyonu, Uriiniin sahip olunmasindan,
sahip olunmamasina goétiiren, iriiniin satis1 sonrasinda elde edilen c¢ikti olarak
tanimlanmistir (Ertz, Durif ve Arcand 2018: 94).

Yeniden satis motivasyonuna etki eden 6 faktor tanimlanmistir (Ertz vd., 2018: 98) bunlar
protesto faktorii (protester factor), ekonomik faktor (economic factor), tiretkenlik faktorii
(generative factor), eglence faktorii (recreational factor), pratiklik faktorii (practical
factor) ve sosyal faktor (social factor) olarak adlandirmislardir. Chu ve Liao (2007),
Murphy ve Liao (2013) tarafindan yapilan ¢alismalar ¢evrimigi platformlarin kullanicilar
tarafindan genellikle ekonomik ve {retkenlik faktorii i¢in kullanildigin1 ortaya
koymaktadir. Barlow, Siddiqui ve Mannion (2004) tarafindan yapilan ¢aligmalarda ise
mantiZa aykirt motivasyon faktorlerinin de oldugunu (sosyal ve eglence faktorii) ortaya
koymustur.

2- ARASTIRMA
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci Myriam Ertz, Fabien Durif ve Manon Arcand (2018) tarafindan
gelistirilen Internet Uzerinden Yeniden Satis Motivasyonu Olgeginin (IUYSMO)
Tiirkgeye uyarlanmasidir. Arastirmaya baglanmadan 6nce, IUYSMO’yii gelistiren
Myriam Ertz’den 6lgegin Tiirk¢eye uyarlanmasi konusunda izin istenmis ve 21.09.2018
tarthinde yazili izin alinmistir.

2.2. internet Uzerinden Yeniden Satis Motivasyonu Ol¢egi

Myriam Ertz, Fabien Durif ve Manon Arcand (2018) tarafindan gelistirilen ITUYSMO, 6
faktorlii bir yapiya sahiptir. Yazarlar bu faktorleri protesto faktorii (protester factor),
ekonomik faktor (economic factor), liretkenlik faktorii (generative factor), eglence
faktorii (recreational factor), pratiklik faktorii (practical factor) ve sosyal faktor (social
factor) olarak adlandirmislardir. 23 sorudan olusan orijinal IUYSMO’nin giivenilirlik
testlerinde Cronbach Alfa katsayisinin 0,70 degerinden biiyiik oldugu, bu degerler faktor
stralarina gore 0,90; 0,86; 0,91; 0,95; 0,94; 0,96 olarak raporlanmistir. Toplam agiklanan
varyans % 86 olarak belirtilmistir.
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2.3. Arastirmanin Yontemi

IUYSMO’niin Tiirkge’ye uyarlanabilmesi igin dncelikle Ingilizce orijinalinde yer alan
maddeler pazarlama konusunda uzmanlagmis {i¢ akademisyen ve ii¢ pazarlama uzmani
tarafindan incelenip Tiirk¢eye ¢evrilmistir. Birbirinden tamamen bagimsiz olarak yapilan
bu ceviriler, bir arada degerlendirilmis ve her bir madde i¢in en uygun g¢eviri metni
secilmistir. Daha sonra segilen metinler Ingiliz Dili ve Edebiyat: alaninda uzman iki
akademisyen tarafindan yeniden Ingilizceye cevrilmis ve orijinal soru formu ile
karsilastirilmistir. En son asamada 6l¢ek ic¢in hazirlan Tiirk¢e formu, bi¢imsel olarak
Tiirk¢e imla ve anlatim kurallarina uygunluklarina gore incelendikten sonra uygulamaya
hazir hale getirilmistir.

Verilerin analizinde, SPSS (Statistical Package Program for Social Science) 25.0 ve
AMOS 24.00 programlar1 kullanilmistir. Elde edilen soru formu, alt boyutlarinin tespit
edilmesi i¢in agimlayici ve dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Sorularin analizi
icin ise temel bilesenler yontemi kullanilmigtir.

2.4. Arastimanin Bulgular

Arastirma kapsaminda 755 kisi ile anket ¢alismasi yapilmistir. Anket, ¢evrimigi olarak
yaymlanmis ve 60 giin siire ile agik tutulmustur. Sosyal medya aglar1 vasitasiyla anketi
cevaplayanlarin sayis1 arttirilmaya calisilmistir. Elde edilen 755 anketin tamami,
cevrimigi sistemde tiim sorulara cevap verilmesi zorunlu olarak yayinlandigindan,
eksiksiz kullanilmigtir.

Aragtirma kapsaminda anketi cevaplayanlarin dagilimlar1 Tablo 1’de 6zetlenmistir.

Tablo 1: Anketi Cevaplayanlarin Dagilimlar

N % N

Dogum Yillarina gore 1983'den 6nce 242 %32,1
1983-1995 425 %56,3

1995'den sonra 88 11,7%

Cinsiyete Gore Kadin 380 %50,3
Erkek 375 %49,7

Medeni Durumlarina Gore Bekar 390 %51,7
Evli 365 %48,3

Egitim Durumlarina Gore [lkokul 0 20,0
Lise 146 %19,3

Universite 344 %45,6

Yiiksek lisans 265 %35,1

Daha Once Internet Uzerinden Hic satmadim. 367| 48,6%
Kullanmadig1 Bir Uriinii Satma Bir kez sattim. 0 0,0%
Durumlarina Gore Birkag kez sattim. 354 46,9%
Siirekli satiyorum. 34 4,5%

[UYSMO niin Tiirkge’ye uyarlanmas: asamasinda ilk olarak 6lgegin alt boyutlarimi tespit
etmek icin faktor analizi kullanilmistir. Faktor analizi, degiskenler arasindaki karsilikli
iligkileri inceleyerek, degiskenlerin daha anlamli ve 6zet bir sekilde sunulmasini saglar
(Tathdil, 1992). Faktor analizi, gelistirilen Olgme aracinda, maddeler arasindaki
korelasyonlar aracin tek bir yapiyr Olctligline iliskin kanit olarak ele alabilir. Bu
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nedenle, gelistirilmekte olan bir 6lgme aracinda yer alan her bir uyarana (maddeye)
cevaplayicilarin verdigi tepkiler arasinda belli bir diizen olup olmadig1 arastirmacinin
ortaya koymak istedigi sonuclardan biridir. Bu amagcla kullanilan faktor analizi sosyal
bilimlerde, basta psikolojik boyutlarin taninmasinda ve boyutlarin igerigi ile ilgili bilgi
edinilmesinde kullanilan ¢ok degiskenli analiz tekniklerinden biridir (Tavsancil, 2002).
Veri setinin faktdr analizine uygunlugunun test edilmesi igin, Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi testi ve Barlett kiiresellik testi uygulanmis, KMO degeri
0,50’nin iizerinde oldugu ve Barlett testi de 0,05 6nem derecesinde anlamli oldugundan
veri seti faktdr analizine uygun bulunmustur (KMO=0,797, x? garlett test (253)= 16059,237,
p=0.000).

Temel bilesenler yontemi ve Varimax dondiirme kullanilarak sorular analiz edilmistir.
Ornekleme yeterliligi 6lgiisii 0,50 degerinin altinda kalan higbir soruya rastlanmadigindan
ayrica faktor altinda tek kalan, birbirine yakin faktor agirliklart olan ve faktor agirlig
0,50’nin altinda olan sorular kontrol edilmis ve hi¢bir sorunun ¢ikartilmamasi gerektigine
karar verilmistir. Ayrica, anti-imge correlation matrisi sonuglar1 bu ¢alismanin ekinde
sunulmustur (Ek -1)

Faktor analizinde, baslangicta, genel olarak 6z degeri 1 ve daha biiyiik olan faktorler
onemli faktorler olarak alinir (Kline, 1994; Tabachncik ve Fideli, 2001). Bu faktor analizi
sonucunda 23 sorudan olusan 6 faktor elde edilmistir. Toplam agiklanan varyans % 77,63
olarak bulunmustur (Tablo 2).

Tablo 2: Toplam Aciklanan Varyans ve Oz Degerler Tablosu

Doniistiiriilmiis Kareli Agirliklar
Faktorler Oz Deger Toplami
Aciklanan Agiklanan
Toplam Varyans % | Kiimiilatif % | Toplam | Varyans % | Kiimiilatif %
1 9,991 43,438 43,438 4,288 18,644 18,644
2 1,922 8,359 51,797 3,337 14,509 33,153
3 1,831 7,959 59,756 3,262 14,182 47,335
4 1,562 6,793 66,548 2,592 11,269 58,604
5 1,425 6,195 72,743 2,352 10,226 68,829
6 1,124 4,887 77,630 2,024 8,801 77,630

Dogrulayic1 faktor analizi daha 6nceden belirlenmis bir yapinin dogrulanmasini test
etmek amaciyla gergeklestirilir (Bayram, 2010). DFA, benzeri olan agiklayici faktor
analizi (AFA) gibi degildir ve DFA’yr yapmak icin arastirmacinin Onceden
kafasinda bir teori var olmasi gerekir (Brown, 2006). Bu yiizden DFA’y1 genellikle
AFA’dan sonra  bulgularimi  dogrulamak i¢in kullanmaktadirlar. Bu ¢aligmada
yapilan DFA igin Ki-Kare Uyum Testi (Chi-Square Goodness), lyilik Uyum Indeksi
(Goodness of Fit Index-GFI), Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi (Adjusted Goodness of Fit
Index-AGFI), Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index-CFI), Yaklasik
Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA)
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uyum indeksleri incelenmistir. Tablo 8’de uyum indeksleri, normal degerleri ve IUYSM
Olgeginin standart uyum iyiligi olgiitleri goriilmektedir. Bu degerlere bakilarak
dogrulayic1 faktor analizi sonuglarina gore maddelerin uyum 1iyiligi indeksleri modelin
Iyl uyum verdigini gostermektedir. Sekil 1°de uyarlanan 6lgegin yapist gosterilmistir.
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Sekil 1: TUYSM Faktor Analizi Sonuc¢ Tablosu

Tablo 8: DFA’da Kullamlan Uyum lyiligi Indeksleri, Normal Degerleri ve 1UYSM
Olgeginin standart uyum iyiligi dlciitleri

Index Normal Deger | Kabul Edilebilir Deger Elde Edilen Deger
X?/sd <2 <5 2,5308
GFlI >0,95 >0,90 0,625
AGFI >0,95 >0,90 0,518
CFI >0,95 >0,90 0,673
RMSEA <0,05 <0,08 0,0180
RMR <0,05 <0,08 0,0145

Kaynaklar: (Munro, 2005; Schreiber vd., 2006; Simsek, 2007; Hooper ve Mullen 2008;
Schumacker ve Lomax, 2010; Waltz, Strcikland ve Lenz 2010; Wang ve Wang, 2012).

Yapilan ¢aligmaya iligkin sonug tablosu Tablo 9’de 6zetlenmistir.
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Tablo 9: TUYSM Faktor Analizi Sonuc Tablosu

har} 5 — = ~
= g 5 | §8 | %
T |2 = | £S5
2 - T | E= |5
Z | B =3 | T 2
= 3 < |®< |5
S1- Internet tizerinden kullanmadigim bir {iriinii satmak | 0,575 18,644 | 0,797
yeni {iriin pazarini alt etmemi sagliyor.
= S2- Internet tizerinden kullanmadigim bir {iriinii satmak | 0,852
3 daha biiylik isletmelerle rekabet etmemi sagliyor.
e
<
E S3- Internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii satmak | 0,851
8 yeni iiriin pazarindaki yiiksek fiyatlar1 protesto etmemi
= sagliyor.
g
S4- Internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii satmak | 0,788
yeni Uiriinlerin agir1 tiiketimini sinirlamami sagliyor.
S5- Internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii satmak | 0,879 | 14,509 | 0,696
5 kolay para kazanmami sagliyor.
= :
ﬁ S6- Internet tizerinden kullanmadigim bir tirlin{i satmak | 0,518
E gecinebilmemi sagliyor.
)
=) -
2 S7- Internet iizerinden kullanmadigim bir iirlinii satmak | 0,754
b bana ek gelir sagliyor.
S8- Internet tizerinden kullanmadigim bir {iriinii satmak | 0,913 14,182 | 0,839
. bir {irlinii bir kenara birakip unutmaktan kag¢inmami
;g sagliyor.
% S9- Internet iizerinden kullanmadigim bir {iriinii satmak | 0,734
: iirlin 6mriinii uzatmam sagliyor.
=
%) S10- Internet iizerinden kullanmadigim bir irini | 0,722
A= satmak bir {irlinii yeniden kullanima kazandirmami
sagliyor.
S11- Internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii | 0,819 | 11,269 | 0,839
satmak diger bireylerle iletigim kurmami sagliyor.
) S12- Internet iizerinden kullanmadigim bir iriinii | 0,864
;g satarken olusan insani ve dostane atmosferi seviyorum.
=
m o
E S13- Urlinleri internet {izerinden satmay1 severim. 0,835
=
o -
%0 S14- Internet iizerinden kullanmadigim bir {irlini | 0,817
satmak bana diger bireylerle sohbet firsati sagliyor.
S15- Internet iizerinden kullanmadigim bir iriinii | 0,904
satmak zamanimi gegirmenin keyifli bir yoludur.
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S16- Internet fiizerinden kullanmadigim bir {triinii | 0,747 10,226 | 0,920
satmak evdeki seyleri diizenli tutmama yardim ediyor.

S17- Internet iizerinden kullanmadigim bir iriinii | 0,784
satmak benim dagiikliktan kurtulmami sagliyor.

S18- Internet {izerinden kullanmadigim bir triinii | 0,843
satmak benim evdeki esyalar1 siniflandirmama yardim
ediyor.

S19- Internet {iizerinden kullanmadigim bir {riinii | 0,820
satmak benim degisime etki etmemi sagliyor.

pratiklik faktorii

S20- Internet {izerinden kullanmadigim bir {riinii | 0,859 8,801 | 0,920
satmak benden daha az sanshi bireylere yardimci
olmamu sagliyor.

S21- Internet iizerinden kullanmadigim bir iriinii | 0,870
satmak yurttaslarima yardimci oldugumu hissetmemi
sagliyor.

S22- Internet iizerinden kullanmadigim bir firini | 0,749
satmak toplum i¢in iyi seyler yaptigimi hissetmemi
sagliyor.

sosyal faktor

S23- Internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii | 0,757
satmak cevremdeki insanlar igin iyi seyler yaptigimi
hissetmemi sagliyor.

Toplam | 77,630
KMO Olgek Gegerliligi 0,797
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare | 16059
,237

sd 253
P degeri | 0,000

23 madde ve alt1 alt boyutlu uyarlanmis 6lgegin giivenilirlik degeri (Cronbach’s Alfa)
0,939 olarak ol¢tilmiistiir.

SONUC

Bu ¢alismada IUYSMO’nin Tiirk¢eye uyarlama calismasi kapsaminda maddelerin 6zgiin
dilden hedef dile c¢evrilmesi, dilsel ve kavramsal olarak madde esdegerliginin
belirlenmesi ve elde edilen Tiirk¢e formun gegerliginin ve glivenirliginin hesaplanmasi
islemleri yapilmistir.

Olgegin giivenirlilik ve gegerlilik analiz sonuglar birlikte degerlendirildiginde 23 madde
ve alt1 alt boyutlu faktdr yapisinin uygun oldugu, dlgekteki maddelerin gegerliliklerinin
yiiksek oldugu, ve sonu¢ olarak Ek-2’de bulunan Tiirkiye’deki tiiketiciler igin
uygulanabilir, giivenilir ve gecerli bir 6l¢ek oldugu bulgulari elde edilmistir.
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EK 2: INTERNET UZERINDEN YENIDEN SATIS MOTIVASYONU OLCEGI (IUYSMO)
SORU FORMU

Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum
Katiliyorum

Kararsizim

S1- internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii satmak yeni iiriin
pazarini alt etmemi sagliyor.

S2- Internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii satmak daha
biiyiik isletmelerle rekabet etmemi sagliyor.

S3- Internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii satmak yeni iriin
pazarindaki yiiksek fiyatlar1 protesto etmemi sagliyor.

S4- Internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii satmak yeni
tiriinlerin agir1 tiiketimini sinirlamamu sagliyor.

S5- Internet iizerinden kullanmadigim bir {iriinii satmak kolay para
kazanmami sagliyor.

S6- Internet iizerinden kullanmadigim bir {iriinii satmak
gecinebilmemi sagliyor.

S7- Internet iizerinden kullanmadigim bir {iriinii satmak bana ek
gelir saglyor.

S8- Internet iizerinden kullanmadigim bir {iriinii satmak bir iiriinii
bir kenara birakip unutmaktan kaginmami sagliyor.

S9- Internet {izerinden kullanmadigim bir iiriinii satmak {iriin
Omriinii uzatmami sagliyor.

S10- Internet iizerinden kullanmadigim bir {iriinii satmak bir iiriinii
yeniden kullanima kazandirmam sagliyor.

S11- Internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii satmak diger
bireylerle iletisim kurmami sagliyor.

S12- Internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii satarken olusan
insani ve dostane atmosferi seviyorum.

S13- Uriinleri internet {izerinden satmay1 severim.

S14- Internet {izerinden kullanmadigim bir {iriinii satmak bana diger
bireylerle sohbet firsat1 sagliyor.

S15- Internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii satmak zamaninu
gecirmenin keyifli bir yoludur.

S16- Internet lizerinden kullanmadigim bir {iriinii satmak evdeki
seyleri diizenli tutmama yardim ediyor.

S17- internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii satmak benim
daginikliktan kurtulmami sagliyor.

S18- Internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii satmak benim
evdeki egyalar siniflandirmama yardim ediyor.

S19- internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii satmak benim
degisime etki etmemi sagliyor.
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S20- Internet iizerinden kullanmadigim bir iiriinii satmak benden
daha az sansli bireylere yardimci olmami sagliyor.

S21- Internet {izerinden kullanmadigim bir {iriinii satmak
yurttaglarima yardime1 oldugumu hissetmemi sagliyor.

S22- Internet iizerinden kullanmadigim bir {iriinii satmak toplum
icin iyi seyler yaptigimi hissetmemi sagliyor.

S23- Internet {izerinden kullanmadigim bir {iriinii satmak
cevremdeki insanlar i¢in iyi seyler yaptigimi hissetmemi sagliyor.
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