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Oz

Bu calisma, pazarlama biliminde soyut kavramlarin ampirik olarak 61-
clilebilir hale getirilmesi siireci olarak tanimlanabilecek operasyonel-
lestirmeyi, teorik ve metodolojik bir cergevede incelemektedir. Bilim-
sel gerceklikten yola ¢ikarak, pazarlama arastirmalarinda kavramsal
tutarliligin ve operasyonel tanimlarin 6neminin tartisildigi bu calis-
mada kavramsallagtirma, operasyonellestirme ve 6l¢tim stirecleri ara-
sindaki hassas ayrim derinlemesine ele alinmistir. Pazarlama arastir-
malarinda sik¢a kullanilan satin alma niyeti kavrami tizerinden ulusal
pazarlama akademisinde kavramsal tanimlar ile operasyonel dl¢timler
arasindaki uyumsuzluklara dikkat ¢ekilmektedir. Calisma temelde bu
uyumsuzluklarin bilimsel bilgi birikimi ve teorik gelisim {izerindeki
olumsuz etkilerine dikkat ¢ekmeyi hedeflemekte, teorik ve metodo-
lojik a¢idan tutarli arastirmalar yapilmasi i¢in 6neriler sunmaktadir.
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Operationalization of Purchase Intention in the
Turkish Marketing Literature: A Conceptual and
Methodological Review

Abstract

This study examines operationalization—defined as the process of
rendering abstract constructs empirically measurable within market-
ing science—through a theoretical and methodological framework.
Grounded in scientific realism, the research discusses the significance
of conceptual consistency and operational definitions in marketing
studies, addressing in depth the delicate distinctions among conceptu-
alization, operationalization, and measurement processes. By focusing
on the widely employed construct of purchase intention in marketing
research, the study highlights the inconsistencies between conceptual
definitions and operational measurements within the national market-
ing academy. Fundamentally, the study aims to draw attention to the
adverse implications of such inconsistencies for the accumulation of
scientific knowledge and theoretical advancement, while offering rec-
ommendations to ensure theoretically and methodologically coherent
research.

Keywords: Operationalization, Marketing, Purchase Intention
JEL Codes: M10, M30, M31

Giris

Pazarlama bilimi kuramsal ve uygulamali yonleriyle biiylik dlciide
ampirik dogrulanabilirlik ve Ol¢iilebilirlik ilkelerine dayanan bir bilgi
iiretim pratigi sergilemektedir. Ozellikle tiiketici davranisi, marka algisi,
miisteri bagliligi, algilanan deger, satin alma niyeti gibi soyut kavram-
larin bilimsel arastirmalara konu olabilmesi icin, bu kavramlarin goz-
lemlenebilir ve Ol¢iilebilir hale getirilmesi kritik dnemdedir (Churchill,
1979; Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010). Bu baglamda, operasyo-
nellestirme, pazarlama arastirmalarinin 6nemli metodolojik araglarindan
biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Bilimsel ger¢eklik (scientific realism) perspektifine gore, dogrudan
gozlemlenebilir olmayan ortiik yapilar, uygun 6l¢iim araglart kullanila-
rak nicel veriye doniistiiriilebilmekte ve bu sayede teorik modellere dahil
edilebilmektedir (Psillos, 2005). Bilimsel ger¢ekligin pazarlamanin bi-
lim olarak degerlendirilmesine olumlu katkisi dikkate alindiginda (Ba-
gozzi, 1984; Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011) pazarlama arastirmalarinda
soyut pazarlama kavramlari, ampirik gostergeler araciliiyla 6l¢iilebilir
hale getirilebilmektedir. Bu siirecte kavramin anlami, onu 6l¢mek igin
kullanilan iglemlerle ve prosediirlerle tanimlanmaktadir. Bu yaklasima,
Bridgman’in operasyonellestirme diisiincesi Onciiliik etmektedir. Bri-
dgman’a (1927) gore bir kavramin bilimsel anlami, o kavramla ilgili
gergeklestirilen islemlerle simirhidir. Dolayisiyla her bilimsel kavram,
kendisini 6l¢en yontemle tanimlanmalidir. Operasyonellestirme felsefe
ve bilimde kavramlarin anlamlari ile ilgilenen teorik ve metodolojik bir
cergevedir. Bu yaklasima gore kavramlar, nasil dlgiildiikleri baglamin-
da tanimlanmadiklari siirece bilimsel olarak anlamsizdir (Chang, 2009;
Wendt, 2014). Bunun yani sira, lizerinde ¢alisilan kavramin operasyo-
nellestirilmesinin, dl¢iilmek istenen yapiy1 gegerli bir bigimde yansitti-
gindan emin olunmalidir (Bergkvist ve Langner, 2017). Bu nedenlerle
operasyonellestirme siireci, pazarlama yazininda yalnizca bir teknik uy-
gulama degil, ayn1 zamanda belirli bir bilimsel bilgi anlayisinin pratige
yansitilmasidir (Bagozzi, 1980; Rossiter, 2002).

Kavramsal yapilarin 6l¢timii, arastirma sonuglarinin nesnel sekilde
kiyaslanabilmesi i¢in temel bir sarttir. Etkin bir operasyonellestirme,
arastirma tasariminin tiim adimlari arasindaki tutarliligi ve degiskenlerin
arastirmacinin arastirdig1 baglamda iyi ¢alisan gozlemler elde etmesine
olanak saglayacak derecede etkinligini icermektedir (Mahé ve McLau-
chlin, 2021). Olgiim siireclerindeki tutarsizliklar, farkli calismalar sonu-
cunda elde edilen bulgularin kiyaslanmasina hem engel olmaktadir hem
de bilgi birikimini olumsuz etkilemektedir (Bergkvist ve Eisend, 2022;
Bergkvist ve Langner, 2017). Bu baglamda bu ¢alismada arastirma siire-
cince arastirmacinin dikkatli bir sekilde ayrimini yapmasi gereken kav-
ramsallastirma, kavramsal tanim, yapi, operasyonellestirme, operasyo-
nel tamim ve degisken bilesenleri tartisilmistir. Ayrica ulusal pazarlama
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akademisinde kavramsal tanim ve operasyonellestirme uyumunu ortaya
koyabilmek ve ¢esitli 6nerilerde bulunabilmek amaciyla pazarlama ya-
ziminda tlizerinde en fazla uzlasi saglanmis kavramlardan biri olan satin
alma niyeti, TR Dizin’de taranan dergilerde yayimlanmis makaleler iize-
rinden sistematik olarak incelenmistir.

Bu ¢alismanin, pazarlama biliminin kavramsal netlik ve operasyo-
nellestirme siireclerine iligkin teorik altyapiyr giiclendirme agisindan
onemli katkilar saglamasi1 hedeflemektedir. i1k olarak, kavramsallastirma
ile operasyonellestirme arasindaki ayrimin kuramsal boyutta detaylandi-
rilmasi, pazarlama arastirmalarinda soyut kavramlarin bilimsel anlamda
nasil tanimlanip 6lgiilebilecegine dair kavramsal agiklik sunmaktadir. Bu
yaklagim, bilimsel ger¢ekligin temel ilkeleri dogrultusunda, kavramlarin
operasyonel tanimlarla sinanabilir hale getirilmesini vurgulayarak teorik
belirsizliklerin ve kavramsal karmasanin azaltilmasina olanak tanimak-
tadur. Ikinci olarak, ¢alismada ulusal pazarlama akademisinde sik¢a kul-
lanilan satin alma niyeti kavrami temelinde gerceklestirilen inceleme,
kavramsal tanimlar ile operasyonel 6l¢limler arasindaki uyumsuzluklara
dair somut kanitlar sunmakta ve bu alandaki teorik tartismalara katkida
bulunmaktadir. Bu baglamda, ¢alisma yalnizca kavramsal — tanimlayi-
c1 gerceveyi genisletmekle kalmayip, ayn1 zamanda pazarlama arastir-
malarinda metodolojik tutarlilig1 artirmaya yonelik Oneriler gelistirerek
teorik ve pratik uygulamalar arasinda koprii kurmaktadir. Son olarak,
aragtirmanin odaklandig1 kavramsal yapilarin dl¢limiinde ortaya ¢ikan
tutarsizliklarin bilgi iretimi ve kuramsal gelisim tizerindeki olumsuz et-
kilerine igaret etmesinin, pazarlama biliminin metodolojik standartlari-
nin iyilestirilmesi gerekliligine dair teorik farkindalig1 artirmaktadir. Bu
yoniiyle caligsma, pazarlama biliminde kavramsal ve operasyonel biitiin-
liigiin saglanmasina yonelik teorik tartismalara 6nemli bir katki sundugu
distiniilmektedir.

Kavramsallastirma, Operasyonellestirme ve Ol¢iim

Aragtirma siireci, arastirmacinin zihninde bir problemin belirmesi
ile baslamaktadir. Problemin ¢6zlimii i¢in girisilen diisiinme siirecinde
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kavramlarin (concepts) tanimlanmasinin aragtirma siirecinin en énemli
adimlarindan biri oldugu sdylenebilir. “Kavram”, sosyal bilimlerde olgu-
lar1 yansitan fikirlerdir (Lewis-Beck, Bryman ve Futing Liao, 2003). Bir
diger tanima gore kavram, benzer gozlemler, duygular veya fikirlerin bir
araya getirilerek olusturuldugu zihinsel bir imgedir (Schutt, 2012). Or-
negin pazarlamada marka sadakati, miisterilerin markaya olan tutkunluk
ve baglilik derecesini gosteren zihinsel bir imgedir (Aaker, 1991). Teorik
diizeyde kavramlar 6zellikleri, nesneleri veya insanlar1 daha genel kate-
goriler altinda toplayarak arastirma siirecini sadelestirdigi ve kavramlar
lizerine ortak bir anlayiga sahip olanlar arasinda iletisimi kolaylastirdig:
i¢in 6nemlidir (Wimmer ve Dominick, 2014).

Kavramsallastirma (conceptualization) soyut kavramlarin teorik bir
anlam kazanmasi siirecidir. Kavramsallagtirma ile soyut kavramlarin ne
anlama geldigi netlestirilmektedir (Lewis-Beck ve digerleri, 2003) ve
kavramsal tanimlar (conceptual definitions) ortaya ¢ikmaktadir. Kav-
ramsal tanimlar, bir kavramin teorik ¢ercevede nasil anlasildigini, smnir-
larinin ne oldugunu ve hangi bilesenlerden olustugunu belirtir. Ornegin,
marka sadakati kavraminin kavramsallastirilmasi, tiiketicinin belirli bir
markay1 tekrar satin alma egilimini yalnizca davranigsal tekrarlar olarak
degil, ayn1 zamanda marka ile kurulan duygusal baglhilik, olumlu tutum
ve tercih siirekliligi boyutlariyla tanimlamay1 igermektedir (Gounaris
ve Stathakopoulos, 2004). Yap1 (construct) ise bir olguya iliskin verile-
ri agiklamaya yardimci olmak veya bir teoriyi formiillestirebilmek igin
caligma alaninin gézlemlenemeyen veya Ol¢iilemeyen unsurlarini kav-
ramsallastirmak ic¢in kullanilmaktadir (Lewis-Beck ve digerleri, 2003).
Ornegin, pazarlama alaninda marka sadakati bir yapidir; dogrudan goz-
lemlenemeyen bu baglilik, tiiketicinin belirli bir markay1 tercih etme
egilimini agiklamaya yardimci olmaktadir ve tutum, algilanan deger,
memnuniyet gibi degiskenlerle iliskilendirilerek teorik modellerde kul-
lanilmaktadir.

Yapilar, asagida siralanan anlamlara gelebilir:
a) Dogrudan gozlemlenemeyen ya da Olciilemeyen bir fikir ya da

kuramsal bir kavram,
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b) Bir olguyu biitiinciil bir sekilde aciklamak amaciyla verilerden
tiiretilen ya da ¢ikarilan bir kavram,

c) Baska gozlemlenebilir kavramlar veya sonuglar ile kendisini gos-
teren bir olgunun soyut tanimi (Lewis-Beck ve digerleri, 2003).

Yapinin yukarida siralanan {i¢ anlamimni g6z oniinde bulundurdugu-
muzda pazarlama aragtirmalarinda yaygin bir sekilde kullanilan soyut bir
kavram olan satin alma niyeti Tablo 1°de yer aldig1 sekilde ifade edilebilir.

Tablo 1: Yap1 Teriminin Anlamsal Boyutlar: ve Satin Alma Niyeti
Baglamindaki Yansimalari

Anlamin Satin Alma Niyeti Baglaminda

Yapi1 Teriminin Barindirdigi Anlam Aciklanmas

Satin alma niyeti dogrudan gozlemlenemeyen zi-
hinsel bir egilimdir. Tiiketicinin bir iiriinii gelecekte
satin alma istegi ya da planidir. Ancak bu niyet dog-
rudan Olciilemez.

Dogrudan gézlemlenemeyen ya da
ol¢lilemeyen bir fikir ya da kuramsal
bir kavram

Verilerden tiiretilen bir yapidir; tiiketicilerin iiriin al-
gis1, marka tutumu, fiyat duyarliligi gibi verilerden
yola ¢ikarak satin alma niyetine iliskin ¢ikarimlar

Bir olguyu biitiinciil bir sekilde
aciklamak amaciyla verilerden
tiiretilen ya da ¢ikarilan bir kavram

yapilabilir.

Gozlemlenebilir degiskenlerle iliskilendirilen soyut
Bagka gozlemlenebilir kavramlar bir kavramdir; tiiketicilerin “Bu {iriinii gelecekte sa-
veya sonuglar ile kendisini gosteren tin almay diistiniiyorum.” gibi ifadelere verdikleri
bir olgunun soyut tanimi yanitlarla kendini disa vuran, ancak bunlarin 6tesin-

de kavramsal diizeyde tanimlanan bir egilimdir.

Yapilar, yeterince kesin bir sekilde tanimlanmis soyut ve varsayim-
sal kavramlardir; bu sayede operasyonellestirilebilir veya olgiilebilirler.
Ornegin, tutumun giicii, tutumun degeri ve tutumun siirekliligi her biri
kendine 6zgili ayr1 kavramsal yapilardir. Tiimii tutum kavramina refe-
rans vermekle birlikte, tutumun kavramsallastirilmasi agisindan farklilik
gosterirler: tutumun giicii ne kadar giiclii bir giivenle benimsendigini,
tutumun degeri ne Ol¢iide olumlu ya da olumsuz oldugunu ve tutumun
stirekliligi zaman i¢inde ne derece tutarli bi¢gimde siirdiiriildiiglinii ifade
etmektedir (Maclnnis, 2011).
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Ozet olarak, bir problem hakkinda diisiinmek, bu siirecte iizerinde
caligilan olgularin tanimlanmasini gerektirmektedir. Kavramlar bir olgu-
yu temsil eden fikirlerdir. Kavramsallastirma ise kavramlarin teorik an-
lamlarinin ortaya konulmasi siirecidir. Bu siiregte kavramlar teorik diiz-
lemde soyut bir sekilde ele alinmaktadir. Yapilar ise kavramsallastirilmis
soyut kavramlara dayali olarak olusturulan teorik kurgulardir.

Kavramlar farkli soyutluk derecelerindedir ve soyutluk derecesi art-
tikca ortak bir 6l¢lim yOntemi ilizerinde uzlasmak zorlagmaktadir. Temel
amagclarindan biri kavramlarin standart tanimlarini olusturmak olan sos-
yal bilimlerde bilgi birikiminin diger sosyal bilimlere kiyasla daha fazla
oldugu bilim dallar1 temel kavramlarin tanimlari lizerinde uzlasi saglaya-
bilen bilimlerdir (Lewis-Beck ve digerleri, 2003).

Bilimin birikimli bir sekilde ilerledigi gdz oniine alindiginda yeni
arastirmalar gegmis bilgi birikimine ¢esitli katkilar saglamalidir. Genel-
likle, ampirik ¢aligmalar 6nceki bilgileri 6zetleyen bir literatiir taramast
sunar ve bu ampirik arastirmalarin mevcut bilgi birikimine nasil katki
sagladigin1 gostererek bilginin temellerini genisletir. Literatiir taramalar1
ve meta-analizler ise belirli arastirma sorular1 ya da konularla ilgili bil-
gi birikiminin nasil olustuguna dair sistematik bir genel bakis sunar ve
mevcut bilgi temeline yeni bilgilerin nasil eklenebilecegine dair oneriler-
de bulunur. Bilgi birikiminin saglanmasinda kritik bir faktor, temel ku-
ramsal yapilar ve bunlarin operasyonellestirilmesi konusunda ne 6l¢iide
uzlast oldugudur (Bergkvist ve Eisend, 2021; Pfeffer, 1993). Bu tiir bir
uzlaginin eksikligi, yeni bir aragtirmanin mevcut bilgi birikimi igerisinde
nereye ve nasil oturdugunun belirlenmesini ve mevcut arastirmalarin sis-
tematik bicimde 6zetlenmesini zorlastirir (Bergkvist ve Eisend, 2021).

Ortak ve tlizerinde uzlasi saglanmis bir bilgi birikiminin olusturula-
bilmesi temel kavramlarin tanimlarinda goriis birligine varilmasi ve bu
kavramlarin 6l¢iimiinde ortak yontemlerin kullanilmasiyla miimk{in ola-
bilir. Bilimsel bilgi birikimi i¢in gerekli sartlardan biri yapilar ve onlarin
operasyonellestirilmesi tizerindeki fikir birligidir (Pfeffer, 1993).

Kavramlardan yola ¢ikarak olusturulan yapilarin 6l¢lilmesi ve test
edilmesi operasyonellestirmeyi gerektirmektedir. Operasyonellestirme
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(operationalization) ile soyut seviyeden somut seviyeye gecis yapilmak-
tadir. Bu da kavramin 6l¢iilmesi i¢in gerekli prosediirleri ifade etmekte-
dir (Lewis-Beck ve digerleri, 2003). Operasyonellestirme, soyut yapi-
larin somut, goézlemlenebilir veya Ol¢iilebilir hale getirilmesi siirecidir.
Marka sadakati 6rneginden devam edilecek olursa, marka sadakati kav-
ramini1 operasyonellestirmek i¢in tliketicilerin belirli bir markay1 tercih
etme sikligi, tekrar satin alma orani veya sadakat anketlerindeki tutum
ifadeleri gibi dlgtilebilir gostergeler kullanilmaktadir.

Arastirmacinin zihninde beliren arastirma sorusu {izerine diistinme-
siyle baglayan bu seriivende operasyonellestirmenin ardindan operasyo-
nel tanimdan bahsetmek gerekmektedir. Operasyonel tanim (operational
definition), deneysel ya da gozlemsel aragtirmalarin gerceklestirilebilme-
si i¢in soyut, karmagik ya da genel kavramlarin; gézlemlenebilir, algila-
nabilir ve 6l¢iilebilir 6zelliklere sahip somut gdstergelere doniistiiriilme-
si yoluyla olusturulan tanim olarak ifade edilmektedir (Demir ve Acar,
1997). Ornegin, marka sadakati kavrami soyut ve ¢ok boyutlu bir yapi-
dir. Bu kavrami operasyonel olarak tanimlamak i¢in, tiiketicilerin ayn1
markayi tekrar satin alma siklig1, markaya yonelik olumlu tutumlar 6l1-
¢en anket maddeleri veya markay1 baskalarina tavsiye etme niyetleri gibi
somut gostergeler kullanilabilir. Ayrica, sadakatin davranigsal boyutunu
6lgmek iizere satin alma kayitlari analiz edilebilirken, tutumsal boyutunu
anlamak i¢in Olcekler araciligiyla tiiketicinin markaya olan bagliligi ve
giiveni degerlendirilebilir. Bu somut gdstergeler, soyut marka sadakati
kavraminin ampirik olarak incelenebilmesine imkan saglamaktadir.

Son olarak ele alinacak terim degisken (variable) olacaktir. Degis-
ken, bireylere ait belirli bir 6zellik ya da davranis olarak tanimlanmak-
tadir ve Ol¢iim yoluyla farkli bireyler i¢in agik bi¢cimde belirlenmesi
miimkiindiir (Eisend ve Kuss, 2019). Pazarlama arastirmalarinda marka
sadakati yapis1 operasyonellestirildiginde ortaya ¢ikan degiskenler farkli
tiirlerde olabilir. Tiiketicinin belirli bir markay1 ka¢ kez satin aldig1 (sa-
yisal olarak satin alma siklig1) veya sadakat anketlerinde verdigi puanlar
(1’den 7’ye kadar Likert dlgegi ile Olciilen baglilik derecesi) dlgiilebilir
veri birimleridir. Bu tiir degiskenler 6l¢iim araligina sahiptir ve sayisal
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olarak farklilagabilir. Kavram, kavramsal tanim, yap1, operasyonel tanim
ve degisken arasindaki hiyerarsik iliski Sekil 1°de gorsellestirilmistir.

‘ Kavramsallagtirma ‘ Operasyonellestirme
Kavram .| Kavramsal Yapi Operasyonel Degisken
Tanim g d Tanm =
Boyutlar Onciiller Sonuglar Gostergeler Veri Birimleri
Soyut Seviye ‘Somut Seviye
Zihinsel Imgeler Olgiilebilir Veriler

Sekil 1: Kavramsallastirma ve operasyonellestirme siireci

Kaynak: Gudbrandsdottir, Olafsdottir, Oddsson, Stefansson ve Bogason (2021

Bu c¢alismada Sekil 1°de gorsellestirilen bu siirecin operasyonel-
lestirme ve sonrasindaki asamalarina odaklanilmaktadir. Bu nedenle,
izleyen boliimlerde operasyonellestirme kavrami ele alinacak ve ulusal
pazarlama akademisi kapsaminda cesitli calismalar incelenerek ¢ikarim-
larda bulunulacaktur.

Bergkvist ve Eisend (2021)’e gore operasyonellestirme siirecinde so-
run yaganmasi bilimsel bilgi birikiminin artmasina ve bilimin ilerlemesi-
ne engel olmaktadir. Ayrica, operasyonellestirmedeki ¢esitlilik, bulgular
karsilastirmay1 ve sentezlemeyi zorlagtirmaktadir (Katsikeas, Morgan,
Leonidou ve Hult, 2016). Operasyonellestirme, kavramsallastirma so-
nucunda olusan yapinin Slgiilebilir olmasini miimkiin kilmaktadir. Bir
diger ifade ile kavramsallastirmanin ampirik olarak test edilebilmesine
imkan saglamaktadir (Metzler, 1990).

Teorilerin gergeklige uygunlugunu test etmek i¢in uygun yontemle-
re bagvurulmalidir. Yiiksek derecede soyutlama gerektiren teoriler soz
konusu oldugunda teorilerin ampirik olarak test edilmesi ve kavramlarin
Olcililmesi i¢in uygun yontemlerin gelistirilmesi gerekmektedir (Eisend
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ve Kuss, 2019). Ornegin pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan
Yorumlama Diizeyi Teorisi (Construal Level Theory), bireylerin bir ol-
guyu algilayis diizeylerinin — somut ya da soyut — psikolojik mesafeye
bagl olarak degistigini savunur. Ornegin, gelecekteki bir etkinlik (uzak
psikolojik mesafe) daha soyut bir bicimde (yiiksek kurgulama seviyesi)
algilanirken, yakin gelecekteki bir etkinlik daha somut ve detayli (diistik
kurgulama seviyesi) algilanir (Trope ve Liberman, 2010). S6z konusu
teori hali hazirda soyut ve somut algilamalar temelinde yapilandirilmig
olmakla birlikte, arastirma tasariminda soyut kavramlarin somut sevi-
yeye indirgenmeye c¢alisildigr diisiiniildiigiinde 6lglim siirecinin daha
da karmagiklastig1 sdylenebilir. Hem teorinin kendisi yiiksek soyutluk
diizeyleri icerirken hem de farkli psikolojik mesafelerdeki bireysel algi
farkliliklarint dogru 6l¢mek i¢in ¢ok katmanli ve hassas 6l¢liim araglari-
na ihtiya¢ duyulmaktadir. Ornegin, satin alma niyeti kurgulama diizeyi
teorisi gercevesinde ele alindiginda, bir tiriiniin yakin gelecekte mi yoksa
uzak gelecekte mi satin alinacagina dair niyetler, farkli soyutlama sevi-
yeleriyle ifade edilir. Uzak gelecek ile ilgili niyetler daha genel, soyut ve
genis kapsamli iken; yakin gelecege yonelik niyetler daha somut, spesi-
fik ve detaylidir. Kurgulama diizeyi teorisi gibi yiiksek soyutluk diizey-
lerine sahip teorilerin ampirik sinanmasi hem soyut ve somut algilarin
ayristirilmast hem de psikolojik mesafenin etkisinin dogru tespit edile-
bilmesi i¢cin metodolojik olarak karmasik ve zorludur. Bu nedenle, satin
alma niyetini 6lgmek isteyen arastirmacilarin, niyetin bu soyut-somut
boyutlarini dikkate alan, farkli zaman perspektifierine uyarlanmis 6lgek-
ler gelistirmeleri beklenmektedir.

Operasyonellestirmenin ¢ok katmanli ve karmasik yapisi, kavramin
tek boyutlu bir yaklagimla ele alinmasinin yetersiz kalacagini géstermek-
tedir. Bu nedenle, operasyonellestirmenin farkli boyutlarinin, uygulama
zorluklarinin ve teorik temellerinin daha derinlemesine incelenmesine
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu kapsamda, ¢alismanin ilerleyen bdliimiinde
operasyonellestirmenin karmagik yapis1 ayrintili olarak ele alinmakta ve
ilgili kuramsal ve ampirik tartigmalar 15181nda kapsamli bir degerlendir-
me yapilmaktadir.
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Operasyonellestirme

1920’lerin sonunda Newton fiziginin gecerliligini kaybetmesi ile bir-
likte fizikg¢iler arasinda fizik biliminin gelecegine dair endiseler olusma-
sm1 takiben Nobel Fizik Odiilii sahibi Amerikali deneysel fizikgi Percy
Williams Bridgman (1882 — 1961) operasyonel tanim felsefesi iizerine
calismaya baslamis ve metodolojik 6l¢lime vurgu yapmistir. Bu baglam-
da operasyonellestirme kavraminin kokenlerini Bridgman’in laboratu-
var ortaminda yaptig1 deneylerde bulmak miimkiindiir. Laboratuvarda
yapilan bu deneylerde Bridgman, kendinden 6nceki bilim insanlarinin
elde ettigi basing oranlarindan yaklasik 100 kat daha yiiksek basing elde
etmistir. Ancak bu basar1 onu bir ¢ikmaza stiriiklemistir: yiiksek basing
nedeniyle mevcut basing gostergeleri bozulmustur. Bu durum onu yeni
basing 6l¢iim yontemleri gelistirmeye zorlamistir. iste bu ¢ikmaz, Bridg-
man’1 Slgiimleri icin dogru ve yeterli yontemleri olmayan kavramlarin
temelsizligi hakkinda diistiinmeye itmistir (Chang, 2009). Ayn1 zamanda,
Einstein mutlak uzunluk ve mutlak siire gibi Newton fizigi kavramlarinin
anlamsizligini ortaya koymustur. Bu terimlerin 6lgiilebilmesi i¢in her-
hangi bir deneysel ve gozlemsel yontemin kullanilmamasi bu terimlerin
ampirik anlamdan eksik oldugu diislincesini dogurmustur. Bu diisiince-
leri temel alan Bridgman, The Logic of Modern Physics isimli eserinde
bilimsel kavramlarin kabul edilebilirligi i¢in bir program olusturmustur.
Ona gore bir kavramin bilimsel olarak kabul edilebilmesi i¢in bir dizi
islemin gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bu bakis acis1 6ncelikle bas-
ta fizik olmak iizere diger bilimlerdeki diisiince okullarini etkilemistir
(Shanab, 1969).

Bir¢ok kavram soyuttur ve dogrudan onlara temas etmek, 6lgmek
miimkiin degildir. Bu sebeple kavramlari dlgmek icin ¢esitli dlglim
yontemleri bulmak gerekmektedir. Bu noktada operasyonellestirme bir
¢coziim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Operasyonellestirme, tanimlayici
kavramlarin veya onermelerin iglemsel forma doniistiiriilmesi olarak ta-
nimlamaktadir. Bu doniisiim sonucunda tanimlayici kavramlar uygula-
mada kullanilabilir hale gelmektedir (Metzler, 1990). Bir diger tanima
gore operasyonellestirme, karmasik ve soyut teorik kavramlarin sinan-
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mast i¢in somut gergeklikle iliskilerinin kurulabilecek bir bigime sokul-
mast ve teorik karmasanin onlenmesidir (Emmerich, Bogacheva, Bo-
ckholt ve Wendel, 2016). Bu tanimlarda operasyonellestirme siirecinin
soyut diisiinceleri somut ve 6l¢iilebilir ger¢eklige doniistiirme amacina
vurgu yapilmaktadir. Bir kavramin nasil 6l¢iilecegini ifade eden operas-
yonellestirme ile teorik belirsizliklerin ve kavramsal karmasanin dniine
gecilmesi hedeflenmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda odaklanilan satin
alma niyeti kavrami tizerinden agiklanacak olursa, bu kavram dogrudan
gbzlemlenemeyen, zihinsel bir egilimi ya da motivasyonu ifade etmek-
tedir. Ancak bu soyut yapinin varligi, bireylerin belirli {iriinlere yonelik
tutumlar1, markaya dair begenileri veya tavsiye etme egilimleri gibi goz-
lemlenebilir ifadeleri aracilig1yla kestirilebilir. Ornegin, “Bu iiriinii satin
almay1 diistiniiyorum”, “Bu iirlinii biiyiik ihtimalle satin alacagim” gibi
ifadelere verilen yanitlar, satin alma niyetini 6lgmeye yonelik operasyo-
nel gostergeler olarak kullanilir. Bu sekilde, gozlemlenemeyen bir yapi,
gozlemlenebilir tepkiler lizerinden temsil edilmekte ve arastirmalarda
kullanilabilir hale getirilmektedir. Bu agiklamalar teorik boyutta Sekil
2’de gorsellestirilmistir.

Yap1 A ~ Yapi B
>
Gozlemlenemeyen
Gegerlilik: X, A Soyut Seviye
i¢in gegerli bir
oletim mi? P RS
Gozlemlenen
Y Somut Seviye A 4
Operasyonel Operasyonel
Tanmim X Tamm Y

Sekil 2: Gozlemlenemeyen ve gézlemlenen diizeyler arasinda yapi—ol¢iim
baglantisi.
Kaynak: Zwickle (2020)

Bilimsel gergeklik perspektifinden bakildiginda gergege uygun te-
oriler gelistirmek ve dl¢clim yontemleri kullanmak gercegi anlamak icin
izlenmesi gereken yoldur. Teori testi i¢in operasyonellestirme bir 6n sart-
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tir (Bergkvist ve Eisend, 2021). Bir kavramin operasyonellestirilmesi ve
operasyonel taniminin yapilmasi istenilen diizeyde 6zgiinliik ve kesinlik
saglamaktadir (Bridgman, 1927) ve operasyonel tanimlara bagl kalindi-
g1 siirece ayn1 kavram farkli yontemlerle 6l¢iilmemis olur. Bilimin nes-
nelliginin siirdiiriilebilmesi i¢in tiim islemler, farkli arastirmacilarin ayni
yontemi izleyerek benzer sonuclara ulagabilecegi sekilde yiiriitiilmelidir
(Bridgman, 1945; Hempel, 1954).

Sosyal bilimlerdeki tekrarlanabilirlik krizi goz Oniinde bulundu-
ruldugunda diisiik tekrarlanabilirlik oranlarinin bir nedeninin yetersiz
O0lcme uygulamalar1 oldugu sdylenebilir (Rossiter, 2015). Pazarlama
alaninda raporlanan diisiik tekrarlanabilirlik oranlar1 i¢in Evanschitz-
ky, Baumgarth, Hubbard ve Armstrong, (2007) ve Shanks ve digerle-
11, (2015)’nin calismalari incelenebilir. Kavramsal yapilarin dl¢tilmest,
arastirma sonuglarinin gecerliligi agisindan hayati 6neme sahiptir. Aras-
tirmacilar, operasyonellestirmelerinin gergekten dlgmek istedikleri seyi
olgtiigiinden emin olmalidir. Olgiimiin siiphe barindirmasi durumun-
da arastirma bulgularinin da stipheli oldugu soylenebilir (Bergkvist ve
Langner, 2017).

Sosyal bilimlerde operasyonellestirmeden en fazla etkilenen bilim
psikoloji olmustur. Operasyonellestirme 1930’larda psikoloji aragtirma-
larinda kullanilmaya baslanmistir (Grace, 2001). Davranisci1 psikolog-
lar, i¢ gozlemi bir kaynak olarak kullanan geleneksel psikologlara kars1
yurittiikleri miicadelede operasyonelligi nesnellik elde edebilmek i¢in
baslica araglarindan biri olarak benimsemislerdir. Psikoloji biliminde
operasyonel tanimlarin gelistirilmesinde 6nemli bir role sahip olan Stan-
ley Smith Stevens (1906 — 1973), operasyonellestirmeyi deneylerde siki
(rigor) bir sdylem olusturmanin yolu olarak goérmiistiir (Chang, 2021).

Psikoloji biliminde operasyonellestirme yaklasiminin yayginlas-
maya basladigi bu donemde operasyonellestirme yaklagimina en sert
elestiriler yine psikoloji biliminin igerisinden gelmistir. Bu elestirile-
rin basinda, operasyonellestirmenin oldukga kat1 taleplerinin, aragtirma
konularmin esnekligini ve kavramsal derinligini sinirlayabilme siiphesi
gelmektedir. A¢ligin, gida yoksunlugu c¢ekilen siire olarak tanimlamak
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kat1 ve sinirlayict oldugu ifade edilmektedir. Bu baglamda, tek bir ope-
rasyonel tanimin bir terimin anlamimi kesin olarak belirleyemeyecegi
ileri stiriilmektedir.

Operasyonellestirme yaklagimina gore, islemler dizisinde yapilacak
herhangi bir degisiklik, yeni bir kavramin ortaya ¢ikmasina ve kavram-
sal cesitliligin artmasina neden olabilmektedir. Ornegin, endise diizeyini
Olcerken katilimcilardan anket yoluyla alinan yanitlar, deri iletkenligi
Olctimleri ya da kalp atis hizindaki degisim verileri, birbirinden farkli
Olctim stiregleri gerektirir. Bu durumda, endise ve endise diizeyi fark-
I1 6l¢ctim yontemlerine gore farkli bicimlerde tanimlanmak zorundadir.
Boylece, 6l¢iim yontemlerindeki farkliliklar kavramsal gesitliligi bera-
berinde getirmektedir (Christensen, Johnson ve Turner 2015).

Campell (1988)’e gore, herhangi bir islem her zaman eksik olaca-
g1 icin operasyonel tanimlar elestiriye agiktir. Bu nedenle, bir kavramin
dogru tanimi1 ancak onu birkag farkli agidan tanimlayarak elde edilebilir;
baska bir deyisle, ¢oklu operasyonel tanim yapilmasi gerektigini savun-
maktadir. Ote yandan Hempel (1954), bir kavramin operasyonellestiril-
mesinin zaman igerisinde degisiklik gosterebilecegini savunmaktadir.
Ornegin psikoloji biliminde zeka kavraminin 8lciilmesi, ilk yillarda yal-
nizca sayisal akil ylriitme testleriyle yapilirken, giiniimiizde duygusal
zeka, yaraticilik ve sosyal beceriler gibi boyutlar: da kapsayacak sekil-
de genisletilmistir. Tiim bu elestiriler, operasyonellestirmenin dnemsiz
oldugunu gostermemektedir; aksine bilim, kavramlarin anlamlarimin ve
Olclim bicimlerinin belirli islemler araciligiyla agik ve tekrarlanabilir se-
kilde ortaya konmasini 6ncelemektedir (Christensen ve digerleri, 2015).
Bu baglamda, operasyonellestirme ile 6l¢iim islemleri deneysel dogrula-
maya imkan vererek bilimsel terimlere anlam kazandirmaktadir (Moore,
1985).

Bilimsel gergeklik, bilimde kavramlarin ve teorilerin gercek diin-
yadaki nesnel varliklar1 yansitmasi gerektigini savunmaktadir. Soyut
kavramlarin oOlgiilebilir ve gozlemlenebilir hale getirilmesi siireci olan
operasyonellestirme ile kavramlarin gerceklikle baglantis1 kurulabilir.
Bu baglamda, operasyonellestirme bilimsel gercekligin uygulanmasini
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saglayarak teorilerin deneysel dogrulanabilirligini miimkiin kilar. Pazar-
lama, bilimsel ger¢eklik dikkate alinmadan bir bilim olarak degerlen-
dirilemez (Bagozzi, 1984; Hunt, 1992). Bu nedenle, pazarlama arastir-
masi siirecinde operasyonellestirme yaklasiminin incelenmesi 6nem arz
etmektedir.

Pazarlama Arastirmalarinda Operasyonellestirme

Pazarlama bilimi kapsamindaki nicel arastirmalarin biiyiik bir kismu,
bilimsel gercekligi temel almaktadir (Bergkvist ve Eisend, 2021; Hunt
ve Hansen, 2010). Bu yaklasima gore, insan algisindan bagimsiz bir
gergeklik vardir ve bilim insanlar1 bu gergekligi daha 1yi kavrayabilmek
icin gergege en yakin teorileri ve yontemleri gelistirmektedirler. Bilimsel
gergeklik cercevesinde, dogru ve tutarli kavramsallastirmalar—tanimlar
ve operasyonellestirmeler dahil—gercege yakin teorilerin formiile edil-
mesi ve test edilmesi i¢in temel bir 6n kosuldur. Hipotezlerin ve teo-
rilerin agiklayici ve dngoriicli gli¢ tagiyabilmesi, agik, kesin ve net bir
kavramsal ¢erceveye ve terminolojiye sahip olmalarin1 gerektirmektedir
(Bergkvist ve Eisend, 2021; Hempel, 1952). Buna karsilik, teorilerin ve
kavramlarin operasyonellestirilmesi siirecinde ortaya ¢ikan, ancak kav-
ramsal yapilarin gelisim dinamikleriyle makul bigimde agiklanamayan
hatalar, bilgi birikimini, ger¢ege yaklasma siirecini ve bilimsel ilerleme-
yi sekteye ugratmaktadir (Bergkvist ve Eisend, 2021).

Bir arastirmada girdiler ile ¢iktilar birbirleriyle dogrudan iligkili-
dir. Bu nedenle, girdilerin dogru tanimlanmasi, elde edilecek ¢iktilarin
dogrulugu i¢in kritik 6nem tagimaktadir (Bagozzi, 1984). Pazara yone-
lik gozlemler, ancak pazarlama olgularinin dogasina iliskin kuramsal
tartigmalara katki sagladiginda anlam kazanmaktadir. Somut gozlemler
ve Olglimler aracilifiyla operasyonellestirilen gizil pazarlama yapilari,
pazarlama olgularin1 daha derinlemesine ve psikometrik agidan giive-
nilir bicimde kavramaya olanak tanimaktadir (Dogan, 2024). Ayrica pa-
zarlama bilgi birikiminin saglanabilmesi i¢in de operasyonellestirmenin
onemli olduguna dikkat ¢gekmektedir (Bergkvist ve Eisend, 2022). Bu
kapsamda, pazarlama biliminde, 6nceki caligmalar kavramsal yapilarin
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farkli bigimlerde tanimlanmasinin etkilerini (Datta, Ailawadi ve van He-
erde, 2017; Watson, Beck, Henderson ve Palmatier, 2015), kavramsal
yapilarin operasyonellestirilmesinde yasanan tutarsizliklar1 ve farklilik-
lar1 (Bergkvist ve Langner, 2017; Katsikeas ve digerleri, 2016), en uy-
gun operasyonellestirme yontemlerini (Graf, Mayer, ve Landwehr, 2018;
Vosgerau, Scopelliti ve Huh, 2020) ve kavramsal yapilarin 6l¢iim yon-
temlerinin gelistirilmesini (Churchill, 1979; Rossiter, 2002) ele almustir.

Bergkvist ve Eisend (2021) pazarlama bilimindeki yapilarin zaman
icindeki gelisimini agiklamak amaciyla ortaya ¢ikis, kavramsallastirma,
rekabet ve uzlasi seklinde dort asamay1 kapsayan bir model dnermek-
tedir. Ayrica, Dogan (2024) da pazarlama ¢alismalarinda gizil yapilarin
operasyonellestirilmesi, tanimlanmasi ve sonugta ortaya ¢ikan potansi-
yel hatal1 bulgular iizerine ¢aligmis ve bir model dnerisinde bulunmustur.
Somut bir 6rnek olarak, Katsikeas ve digerleri (2016) pazarlama yazin
pazarlama performansinin nasil kavramsallastirildigini ve 6l¢iildiigilini
incelemistir. Yazarlarin elde ettikleri bulgulara gére pazarlama yazininda
pazarlama performansinin tanimi ve Ol¢iimii iyi bir sekilde yapilama-
mistir. Bu da nesnel bir bilgi birikiminin olusmasinda bir engeldir. Elde
edilen bulgulara gore arastirmanin kapsamina dahil olan 998 calisma-
nin sadece %10’u performans tanimini ve teorik alt yapisini sunmustur.
Thracat performansinin tanimimi ve teorik alt yapisin1 dogru bir sekilde
sunan bu c¢alismalarin %20’sinin ise kavramsallastirma ile tutarsiz bir
operasyonellestirme yaptig1 goriilmiistiir.

Bergkvist ve Langner (2017), reklamcilik literatiiriinde reklama yo6-
nelik tutumun, markaya yonelik tutumun ve markay1 satin alma niyetinin
Olctimlenmesini inceledikleri ¢alismada 6lgiim araglarinin kuramsal te-
mellerinde zayifliklar tespit etmislerdir. Calismanin bulgulari, aragtirma-
larda kullanilan hedef kavramlarin ¢ogunlukla net bir sekilde tanimlan-
madigini ve dl¢lim araglarinin kaynaklarinin genellikle belirtilmedigini
ortaya koymustur. Kullanilan maddeler hem igerik hem de say1 agisindan
oldukea cesitlilik gostermektedir. Ayrica, dlglimler cogunlukla gecerli-
lik ¢alismalar1 temel alinmadan olusturulmus, baz1 maddelerin ise hedef
kavram yerine baska kavramlar1 6l¢tiigii goriilmiistiir. Olgek tiirlerinde
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(6rnegin, Likert mi anlamsal farklar mi1), yanit seceneklerinin uzunlu-
gunda ve ifadelendirme bi¢iminde de biiytik farkliliklar gézlemlenmistir.
Baz1 dlgeklerde ise sayisal etiketleme hatalar1 bulunmaktadir.

Bergkvist ve Eisend (2021) tarafindan 6nerilen pazarlama biliminde
kullanilan yapilarin dort asamali evrim modeli Sekil 3’te yer almaktadir.
4. asamada (Uzlas1 Asamasi) yer alan pazarlama kavramlarina iliskin 6r-
nekler bulmak zordur (Bergkvist ve Eisend, 2021). Pazarlama bilimin-
de satin alma niyetinin bu uzlaginin saglandig1 sinirli kavramlardan biri
oldugu soylenebilir. Satin alma niyetinin teorik gelisimi ve kavramsal
tanim1 lizerine genis bir uzlasi saglandigi gozlemlenmektedir. Farkli
arastirmalar, bu kavrami benzer terimlerle tanimlayarak ortak bir temel
fikir etrafinda birlesmektedir (Babin, Babin ve Boles, 1999; Bergeron,
2004; Rezvani, Dehkordi, Rahman, Fouladivanda, Habibi ve Eghtebasi,
2012; Spears ve Singh, 2004; Wu, Yeh ve Hsiao, 2011). Operasyonelles-
tirme siirecinde iizerinde uzlas1 saglanmis bir kavramla ¢alismak, 6l¢lim
gecerliligi ve karsilastirilabilirlik acisindan kritik 6neme sahiptir. Kav-
ramin tanimi ve teorik temeli {izerinde bilimsel bir birliktelik oldugun-
da, farkli arastirmacilar tarafindan yapilan dl¢iimler ayni yapiy1 benzer
bicimde temsil etme olanagi bulmaktadir. Bu durum, yalnizca ampirik
bulgularin giivenilirligini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda caligmalar
arasinda birikimsel bilgi tiretimini de miimkiin kilar. Bergkvist ve Ei-
send’in (2021) ortaya koydugu model baglaminda, satin alma niyetinin
pazarlama biliminde uzlasiya ulasmis ender kavramlardan biri olmasi,
operasyonellestirme siirecinde bu yapinin tercih edilmesini anlaml kil-
maktadir. Zira ortak bir kavramsal zemine dayali operasyonellestirme,
farkli baglamlarda elde edilen bulgularin kiyaslanabilmesine ve bilimsel
bilgi birikiminin sistematik bicimde ilerlemesine katki saglamaktadir.
Bu nedenlerle, ulusal pazarlama akademisinde satin alma niyeti, operas-
yonellestirmenin incelenecegi temel kavram olarak se¢ilmistir.
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Asama 1 Asama 2 Asama 3 Asama 4
Ortaya Cikis Kavramsallastirma Rekabet Uzlas1
Soz konusu yapi, Resmi tamimlar ve Farkli tammlar ve Tek bir
akademisyenler veya operasyonellestirmeler | | operasyonellestirmeler kavramsallastirma
profesyoneller akademik dergilerde ampirik calismalarda “baskin” olarak 6ne
tarafindan ortaya yer almaya ortaya ¢ikmaya ¢ikar ve ampirik
atilmaktadir. baslamaktadir. Farkli baglamaktadir. Mevcut calismalara hakim
Akademik ilgi arttikca kavramsallastirmalar kavramsallastirmalar, olmaktadir. Alternatif
yap1, akademik onerilmekte ve yeni ¢aligmalarda kavramsallastirmalar
dergilerde yer almaya tartisilmaktadir. kullanldikca varligin stirdiirebilir
baslamaktadir. Bu gelistirilmektedir. ancak nadiren
asamada, resmi Zayif performans kullanilmaktadir.
tammlar ve sistematik gosteren Kavramsal
bicimde gelistirilmis kavramsallastirmalar arastirmalar, baskin
operasyonellestirmeler terk edilmekte ve kavramsallastirmay1
sinirh diizeydedir. sinirh sayida belirli araliklarla
kavramsallagtirma yeniden
varliginm degerlendirmektedir.
strdiirmektedir.

Sekil 3: Pazarlama yapilarinin ideal bir evrimsel modeli.
Kaynak: Bergkvist ve Eisend (2021)

Ulusal Pazarlama Akademisinde Satin Alma Niyeti Kavraminin
Operasyonellestirilmesi Uzerine Bir inceleme

Bu béliimde, satin alma niyetinin teorik altyapisi tartisilmis; ardin-

dan, TR Dizin’de taranan dergilerde yayimlanan ve satin alma niyetini
konu edinen caligmalardaki operasyonellestirmeyi degerlendirebilmek
amaciyla ¢aligmalarda yer alan kavramsal tanimlar, operasyonel tanim-
lar ve kullanilan 6lgekler {izerinden kapsamli bir inceleme gergeklesti-
rilmistir. Ayrica, veri toplama siireci, uygulanan analizler ve elde edilen
bulgular sistematik bi¢imde sunulmustur.

Satin Alma Niyetinin Kavramsal Cercevesi ve Teorik Temelleri

Satin alma niyeti, genel hatlariyla, tiiketicilerin gelecekte belirli bir
iiriin ya da hizmeti satin alma ihtimalini veya bu satin almaya y6nelik
isteklilik diizeyini yansitmaktadir (Wu ve digerleri, 2011). Bu tanim, bi-
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reyin lirlin veya hizmete olan ihtiyaci, bu {iriine ve onu iireten firmaya
yonelik tutumu ve algilarinin etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikan bir egi-
limi ifade eder. Bagka bir ifadeyle, satin alma niyeti, bir davranisi1 ger-
ceklestirme yoniindeki fiili iradenin 6nemli bir gdstergesidir ve bir iiriin
veya hizmetin olumlu olarak degerlendirildigi ve tiiketicinin satin alma
taahhiidii vermeye hazir oldugu anlamina gelir.

Bu tanimlar, kavramin duragan bir durumdan ziyade, dinamik bir
siirecin parg¢asi oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketici karar verme siireci;
problem tanima, bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve satin alma
karar1 gibi ¢oklu asamalardan olusur (Schiffman ve Wisenblit, 2015).
Satin alma niyetinin, bu siirecin kritik bir adim1 olarak, farkindalik asa-
mast ile fiili islem arasinda bir koprii gérevi gordiigli sdylenebilir. Tii-
keticinin duygusal, algisal ve bilissel degerlendirmelerinin birleserek
bir karar olusturdugu asamay1 temsil etmektedir. Bu nedenle, literatiir-
deki ortak goriis, satin alma niyetinin bir olasilik veya egilim oldugu
yoniindedir (Chang ve Wildt, 1994; Spears ve Singh, 2004; Whitlar
vd., 1993). Farkli ¢caligmalar bu temel tanim1 kendi baglamlarina gore
detaylandirsa da kavramin 6ziine dair temel bir fikir birligi mevcut ol-
dugu soylenebilir.

Satin alma niyetinin kokleri, bir davranisin gerceklestirilmesine yo-
nelik iradeyi inceleyen sosyal psikoloji alanina dayanmaktadir. Pazarla-
ma akademisi, bu kavrami 6zellikle Fishbein ve Ajzen (1975)’in ¢alis-
malariyla benimsemistir. Gelistirdikleri Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory
of Reasoned Action), niyetin bir bireyin davraniginin en iyi belirleyicisi
oldugunu 6ne siirmektedir. Ote yandan, Ajzen (1991) tarafindan gelisti-
rilen ve sosyal psikolojiden tiiretilen Planli Davranis Teorisi (Theory of
Planned Behavior), satin alma niyetini agiklamak i¢in en yaygin kullani-
lan ve temel kabul géren modellerden biridir. Bu teorik temeller, pazarla-
ma arastirmacilarinin tiiketici davranisini anlamak i¢in psikolojik meka-
nizmalardan nasil yararlandiginin bir gostergesidir. Kavramin pazarlama
alanina 6zgili olmay1p, daha genis bir davranigsal bilimler ¢ercevesinden
tiiretilmesi, satin alma niyeti aragtirmalarinin ¢ok disiplinli bir altyapiya
sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
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Satin alma niyetinin, pazarlama literatiiriinde teorik gelisimi ve kav-
ramsal tanimi konusunda gorece bir uzlasiya ulasilmis olmasinin yani
sira soyut psikolojik mekanizmalardan beslenmesi, ulusal pazarlama
akademisinin operasyonellestirme ¢abalarinin incelenmesi agisindan uy-
gun bir kavram olarak degerlendirilmesine olanak tanimaktadir. Satin
alma niyetinin kavramsallagtirilmasindan 6l¢lilmesine kadar olan siire¢
Tablo 2’de aktarilmistir.

Tablo 2: Satin alma niyeti ile ilgili kavramsal ve operasyonel tanimlara

iliskin 6rnekler

Asama

Agciklama

Satin Alma Niyeti Ornegi

Kavram

Kavramsallastirma

Yap1

Operasyonellestirme

Operasyonel Tanim

Degisken

Aragtirmada ele alinan soyut
diizeydeki fikir

Kavramin kapsami, sinirlari,
neyi ifade edip etmediginin
teorik olarak tanimlanmasi

Teorik olarak kurgulanan,
dogrudan gozlemlenemeyen
ancak gostergelerle olgiilen

soyut yapi

Soyut yaptyr Olgmek igin
hangi gostergelerin (Slcek
ifadeleri, davranissal 6l¢iim-
ler vb.) kullanilacagmin be-
lirlenmesi

Yapmin arastirmada hangi
Ol¢lim aracina, hangi 6lgek
tipine, hangi maddelere gore
Ol¢iileceginin tanimlanmasi

Arastirmada toplanan olgii-
lebilir veri

Satin alma niyeti, tiiketicinin gele-
cekte bir iriinli satin alip almayaca-
gina dair disiincesi

Satin alma niyeti, tiikketicinin bir tirii-
nil satin alma olasiligna iliskin 6znel
degerlendirmesi ve istekliligi olarak
tanimlanabilir.

Satin alma niyeti, bir gizil yap1 olarak
tiiketicinin disiinsel ve duygusal ha-
zirhigini ifade etmektedir.

Likert tipi 6l¢ek ile 3 madde:

1. Gelecekte X markasini satin alma-
y1 diigiiniiyorum.

2. Yakin zamanda X markasini satin
alma ihtimalim yiiksek.

3. X markasini satin alma konusunda
istekliyim.

Satin alma niyeti, [Arastirmact,
20XX] tarafindan gelistirilen 3 mad-
delik 5°1i likert 6lgegi ile Slglilmiistiir.
Katilimcilar 1: Kesinlikle Katilmi-

yorum ile 5: Kesinlikle Katiliyorum
arasinda cevap vermistir.

Katilimcilarin anketten elde edilen
satin alma niyeti skorlar1 (Ornegin
3,67, 4,12 vb.)

Not: Bu tabloda satin alma niyetine iligkin yapilan tanimlar, verilen 6lgek ifadeleri yazar tara-
findan 6rnek olmasi adina hazirlanmistir. Gelecek ¢alismalarda kesinlikle kullanilmamalidir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Bahadir AYAR 921

Yontem

Metodolojik ¢erceve kapsaminda bu boliimde TR Dizin sorgulama
stratejisine, ¢alismalarin dahil edilme—dislanma kriterlerine ve tematik
analiz siireci ayrintilandirilmaktadir.

Veri Tabam ve Sorgu Stratejisi

Ulusal pazarlama akademisinin satin alma niyeti kavramina iliskin
calismalarini belirli kriterler cergevesinde sinirlandirabilmek amaciyla,
erisime sunulan ve uluslararasi standartlara uygun olarak ULAKBIM’in
gelistirdigi TR Dizin’de indekslenen caligsmalarin incelenmesine karar
verilmistir.

Bu calismanin kapsaminda yer alan makalelere erigebilmek i¢in TR
Dizin’de sunulan geligsmis arama segenegi tizerinden 20.07.2025 tarihin-
de sorgulama gerceklestirilmistir. Geligmis aramada arama alan1 “baglik”
olarak belirlenmis ve satin alma niyeti kelimelerinin hepsini igeren bir
sorgu gerceklestirilmistir. Baslik alaninda yer alan kelimeler, ¢alisma-
nin temel konusu ve aragtirma odagi hakkinda en yiiksek diizeyde yor-
dayict bilgi saglamaktadir. Bu nedenle, yalnizca baglikta yer alan kav-
ramlar iizerinden yiiriitiilen sorgulama, incelenecek yayinlarin konuyla
dogrudan iliskili olma olasiligin1 artirmaktadir. Ikinci olarak, kapsamin
yalnizca baglik taramasiyla sinirlanmasi, elde edilen ¢alisma sayisini yo-
netilebilir bir diizeye indirerek, veri setinin sistematik inceleme siirecin-
de ayrintili ve derinlemesine analiz edilebilmesini kolaylagtirmaktadir
(Gusenbauer ve Gauster, 2025).

Dahil Edilme — Dislanma Kriterleri

TR Dizin iizerinden yapilan aramaya iliskin detaylara Tablo 3’te yer
verilmisgtir.
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Tablo 3: Satin alma niyeti bashgi ile yapilan aramaya ait sorgu Kriterleri.

Sorgu Terimleri (title : ( “satin” AND “alma” AND “niyeti”))
Veri Taban1 Sosyal

Dokiiman Tipi Makale
Yayin Tiirii Aragtirma Makalesi

Calismada yapilan analizler i¢in gerekli makaleler, TR Dizin veri
tabaninda gergeklestirilen sistematik bir sorgulama ile se¢ilmistir. Sor-
gulama siirecinde, arastirmanin odagiyla uyumlu olarak makale bas-
liklarinda “satin alma niyeti” ifadesinin yer almasi temel 06l¢iit olarak
belirlenmistir. TR Dizin’in alan siniflandirmasi dikkate alinarak sosyal
bilimleri kapsayan “sosyal” veri tabani se¢ilmis; ayrica yalnizca ampirik
aragtirmalara erisebilmek amaciyla dokiiman tipi “makale” ve yayin tiirii
“arastirma makalesi” seklinde filtrelenmistir. Bu yaklasim, operasyonel-
lestirme pratiklerini incelemek i¢in 6lgek kullanan ¢alismalara ulasmay1
miimkiin kilmstir.

Belirtilen bu kriterlerin diginda yayimlanma yil1, dil veya baska her-
hangi bir siirlayici filtre uygulanmamistir. Tarama sonucunda 2012—
2025 yillart arasinda TR Dizin’de yayimlanmis 180 makale tespit edil-
mistir. Bu ¢calismalarin dordiiniin 2025 yilina ait oldugu belirlenmis; be-
lirli ve tamamlanmis bir donem degerlendirmesi yapilabilmesi amaciyla
bu yilin verileri kapsam dis1 birakilmistir. Béylece analizler, 2012-2024
yillar1 arasinda yayimlanmis toplam 176 makale iizerinden ytiriitiilmiis-
tur.

Bulgular

S6z konusu 176 makalenin yayimlanma yillarina ait bilgiler Sekil
4’te yer almaktadir.
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Yillara Gore Makale Sayisi
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2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
YILLAR

Sekil 4: Yillara gore satin alma niyetini inceleyen makalelerin sayisal
dagilimi.

Elde edilen bulgulara gore en az makale 2013 yilinda yayimlanmas-
ken, en fazla makale 2022 yilinda yayimlanmistir. Satin alma niyetini
konu edinen makalelerin sayis1 2016 — 2022 yillar1 arasinda artis egilimi
gosterirken, 2023 yil1 itibari ile yayimlanan makale sayis1 dnceki yillara
gore azalmistir.

Tablo 4’te satin alma niyetini konu edinen ¢aligmalarin en fazla ya-
yimlandigi1 5 dergi yer almaktadir.
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Tablo 4: Satin alma niyeti konulu makalelerin en cok yayimlandig: bes

dergi.

Dergi Adi Yaylml;l;;l:s lMakale
Isletme Arastirmalar1 Dergisi 10
Business & Management Studies: An International Journal 9
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 7
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi 6
Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik 5
Dergisi

Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5
Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari Dergisi 5
Uluslararasi Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi 5

Not: Esit sayida makale yayimlayan dergiler alfabetik olarak listelenmistir.

2012 — 2024 yillar1 arasinda satin alma niyetini inceleyen ¢aligmalar
84 farkli dergide yayimlanmistir. Bu dergiler arasinda en fazla ¢alisma,
Isletme Arastirmalar1 Dergisi’nde yayimlanmistir. Bu dergiyi Business
& Management Studies: An International Journal ve Anadolu Universi-
tesi Sosyal Bilimler Dergisi izlemektedir.

Satin alma niyetini inceleyen ¢aligmalarin operasyonellestirme sii-
reclerini inceleyebilmek i¢in bu ¢alismanin kapsaminda yer alan 176
makaleye ait metinler detayli bir sekilde incelenmistir. Bu inceleme sii-
recinde caligmalarda satin alma niyetinin nasil kavramsallastirildigi ve
operasyonellestirildigi ele alinmistir. Satin alma niyetinin kavramsal
tanimlari, operasyonel tanimlari, 6l¢iim silirecinde kullanilan Slgekler
ve olgek tiirleri incelenen hususlar olmustur. Oncelikle bu ¢alismalarda
kullanilan kavramsal tanimlar ve dl¢ekler incelenmistir. Ardindan calis-
malarda kullanilan kavramsal tanimlar ve yapilan 6l¢timler operasyonel-
lestirme baglaminda degerlendirilmistir.

Satin Alma Niyetinin Kavramsal Tanimlar1 Uzerine
Degerlendirmeler

Bu calismanin kapsaminda yer alan 176 ¢aligmanin sadece 99 tane-
sinde satin alma niyeti kavramsal olarak tanimlandig: tespit edilmistir.
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Yetmis yedi ¢alismada ise satin alma niyetinin arastirma sorusu bagla-
minda ¢alismada yer alan diger kavramlarla iliskisi tartisilmig olsa da
satin alma niyetinin net bir kavramsal taniminin yapilmadig1 goriilmiis-
tiir. Tablo 5°te sunulan temalar, kavramsal tanim yapilan 99 ¢aligmanin
her birinin arastirmaci tarafindan tam metin diizeyinde ayrintili olarak
incelenmesi yoluyla tespit edilmistir. inceleme siireci, nitel veri analizi
yaklagimi ¢ercevesinde yiiriitiilmiis ve her bir ¢calismada yer alan satin
alma niyeti tanimlar1 LitOrganizer (Sahin, Kara ve Dirsehan, 2025) yazi-
lim1 kullanilarak sistematik bicimde metinden ¢ikarilarak kodlanmustir.
LitOrganizer yazilimi, incelenen ¢aligmalardan elde edilen kavramsal ta-
nimlarin sistematik bicimde metinden ¢ikarilarak diizenlenmesi ve giive-
nilir bicimde depolanmas1 amaciyla kullanilmis; analiz siirecine yonelik
herhangi bir kodlama veya tematik siniflandirma islevi iistlenmemistir.
Ardindan, tematik kodlama yontemi (Braun ve Clarke, 2006) kullanila-
rak bu kodlar, icerik benzerlikleri ve baglamsal farkliliklar dikkate alin-
mak suretiyle kategorize edilmistir. Kavramsal tanimlara iligskin tematik
analiz ilk asamada tek bir arastirmaci tarafindan yiiriitiilmistiir. Analiz
stirecinin glivenirligini ve bulgularin gegerliligini artirmak amaciyla, bu
asamanin ardindan {i¢ pazarlama akademisyeninden uzman goriisii alin-
migstir. Uzmanlar, arastirmaci tarafindan olusturulan kodlari, temalar1 ve
kategori yapisini ayrintili bigimde inceleyerek goriis ve onerilerini sun-
muslardir. Kodlayicilar arasi uzlagsma, tim uzmanlarin degerlendirmeleri
dogrultusunda kod ve temalara iligkin ortak bir anlayisin gelistirilmesiyle
saglanmistir. Uygun goriilen diizeltmelerin yapilmasi sonrasinda tematik
analiz nihai haline kavusturulmus ve ¢alismaya dahil edilmistir. Bu ana-
litik siire¢, kavramsal tanimlarin biitiinciil bir yap1 i¢inde alt1 ayr1 temada
toplanmasini saglamis ve literatiirdeki farkli baglamlara 6zgii tanimlarin
sistematik olarak siniflandirilmasina imkan tanimistir. Satin alma niyeti-
nin tanimlandig1 99 calismada kullanilan kavramsal tanimlar alt1 farkli
tema altinda toplamak miimkiin olmustur. Bu temalardan {i¢ii (Yeniden
Satin Alma Niyeti, Cevrimici Satin Alma Niyeti, Yesil Uriin Satin Alma
Niyeti) satin alma niyetinin farkli baglamlarda veya belirli iiriin tiirleri
icin yapilan tanimlarin1 yansitmaktadir. Tablo 5’te bu temalara ve ilgili
aciklamalara yer verilmistir.
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Tablo 5: incelenen makalelerde satin alma niyeti tanimlarinin tematik

simiflandirmasi.

Tema

Aciklamalar

Gelecege Yonelik Niyet, Planlama ve Istek-
lilik

Satin Alma Olasiligy/Ihtimali

Degerlendirme ve Tutumun Yansimasi

Yeniden Satin Alma Niyeti

Cevrimigi Satin Alma Niyeti

Yesil Uriin Satin Alma Niyeti

Birgok tanim, satin alma niyetini tiiketicinin
bir iirlinii veya hizmeti gelecekte satin almay1
planlamasi, bu yonde istekli olmasi veya bu
davraniga hazir olma durumu olarak agikla-
maktadir. Ornegin, Wu ve digerleri, (2011)
satin alma niyetini “tiiketicilerin gelecekte
belirli bir iirlinii veya hizmeti satin almay1
planlama veya satin almaya istekli olma ihti-
mali” oldugunu ifade etmistir. Spears ve Sin-
gh (2004) ise “belli olan bir markanin {iriinii-
ni satin almak i¢in miisterinin bilingli olarak
yaptigi planlama” olarak tanimlamaktadir.

Whitlar, Geurts, ve Swenson, (1993) gibi
kaynaklar, satin alma niyetini “ileride satin
alma davranisini gergeklestirecek olan tiike-
ticinin herhangi bir {irlin veya hizmeti satin
alma ihtimali” olarak agiklamaktadir. Benzer
sekilde, Zeren ve Gokdagl (2017) ve Chang
ve Wildt (1994) olasilik ve ihtimal kavramla-
rina vurgu yapmaktadir.

Cronin, Brady ve Hult (2000) satin alma ni-
yetini tiiketicilerin bir iiriinle ilgili “degerlen-
dirmelerini ya da tutumlarini ifade etmesi”
olarak tanimlamistir. Benzer sekilde, Nurha-
yati ve Hendar (2020) {iriin algis1 ve tutumu-
na vurgu yapmaktadir.

Hellier, Geursen, Carr, ve Rickard (2003)
ve Halim ve Hamed (2005) gibi kaynaklar,
tekrar satin alma niyetini miisterinin ayni
sirketten veya triinden gelecekte tekrardan
satin alma istegi, hazir oluslugu veya yargisi
olarak tanimlar. Bu tanimlar genellikle 6nce-
ki deneyimlerden kaynaklanan memnuniyet
ve sadakat ile iligkilidir.

Ling, Chai, ve Piew (2010) ve Oh ve Yoon
(2014) gibi tanimlar, ¢evrimici iglemlere is-
tekli olma, hazir olma veya hedefe yonelik
harekete gegme arzusu gibi 6zel bir baglam-
da satin alma niyetini ele almaktadir.

Paul, Modi ve Patel (2016) ve Rashid (2009),
tiiketicilerin yesil riinleri satin almaya ne
kadar istekli olduklarmi, hazir olduklarini
veya ¢evreye duyarl iiriinleri tercih etme ih-
timali ve arzusunu vurgulamaktadir.
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(Calismalarda en fazla kullanilan ve tekrarlanan kavramsal tanimin
Wu ve digerleri, (2011) tarafindan yapilan “Satin alma niyeti, tiiketicile-
rin gelecekte belirli bir {irlinii veya hizmeti satin almay1 planlama veya
satin almaya istekli olma ihtimalini belirtmektedir.” seklindeki tanimidir.
Bunun yaninda asagida listelenen tanimlar da ¢alismalarda sik kullanilan
kavramsal tanimlar arasinda yer almaktadir:

» Spears ve Singh (2004): “Satin alma niyeti, belli olan bir marka-
nin tirliniinii satin almak i¢in miisterinin bilingli olarak yaptig1 planlama
olarak ifade edilmektedir”. Bu tanim da “bilingli planlama” kavramina
vurgu yaparak sikca tekrarlanmistir.

» Madahi ve Sukati (2012): “Satin alma niyeti, tiikketicinin belir-
li bir tiriin veya hizmete ihtiyact oldugunun farkina vardiginda iriini
veya hizmeti satin almay1 tercih etmesi, liriin algisi ve iiriine olan tutumu
yani miisteri liriinli degerlendirdikten ve onu satin almaya deger oldugu-
nu kesfettikten sonra onu satin alacagi seklinde tanimlanmaktadir”. Bu
tanim da “ihtiyag¢”, “tercih”, “alg1” ve “tutum” gibi kavramlara vurgu
yaparak bir¢ok kez kullanilmistir.

» Bergeron (2004): “Satin alma niyeti, miisterinin bir liriinii ya da
hizmeti satin almasina yonelik algisal kanaat diizeyidir”. Bu tanimda sa-
tin alma niyetini yalnizca algisal kanaat diizeyi ile siirlandirilmis ve
kavramin psikolojik ve davranigsal boyutlarinin dar bir ¢ergevede ele
alindig1 soylenebilir.

(Calismalarda kullanilan tiim kavramsal tanimlar degerlendirildigin-
de dikkate deger noktalar goze carpmaktadir:

Psikolojik Bir Degisken Olarak Satin Alma Niyeti: Tanimlarin ge-
nelinde, satin alma niyeti yalnizca yiizeysel bir istek olmaktan Gte, tu-
tum ile fiili davranis arasinda koprii gorevi géren psikolojik bir degisken
olarak konumlandirilmaktadir. Fishbein ve Ajzen (1975)’in de belirttigi
gibi, satin alma niyeti davranisin ger¢eklesmesine hazir olma halinin bir
gostergesi olarak ele alinmaktadir. Bu durum, kavramin karmasik zihin-
sel siireglerin bir sonucu oldugunu ve dogrudan davranisa gegmeden 6n-
ceki son agamalardan biri oldugunu vurgulamaktadir.
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Satin Alma Karar Siirecindeki Kritik Konumu: Bir¢ok tanim, satin
alma niyetinin dogrudan satin alma karar siirecinde yer almasa da satin
alma kararindan hemen 6nce meydana gelen asamalardan biri oldugunu
acikca belirtmektedir. Bu, satin alma niyetinin gergek satin alma davra-
nisinin bir dnciisii ve giiclii bir gostergesi oldugu anlamina gelmektedir.
Bu konumu, pazarlamacilar i¢in 6l¢iilmesi ve anlasilmasi gereken kritik
bir nokta haline getirmektedir.

Davranig Tahminindeki Yiiksek Giicii ve Stratejik Onemi: Kaynak-
lar, satin alma niyetinin miisterilerin liriin satin alma davranislarinin tah-
mininde en 6nemli verilerden biri oldugunu ve gelecege dair davraniglar
belirlemede genis ¢ikarimlar: bulundugunu siklikla ifade etmektedir. Bu
durum, kavramin teorik bir tanimlamadan 6te, pazarlama faaliyetleri icin
bir faaliyet ve hareket gostergesi olarak biiyiik pratik bir degere sahip ol-
dugunu gostermektedir. Satin alma niyeti ne kadar giigliiyse, davranisin
sergilenme olasiliginin da o kadar gii¢lii oldugu soylenebilir.

Tetikleyici Unsurlar ve Kapsamli Icerik: Tanimlar, satin alma ni-
yetinin genellikle bir ihtiya¢ veya arzu tarafindan aktive edildigini be-
lirtirken, bazilar1 bu niyetin ortaya ¢ikmasinda iirlin veya markanin be-
lirlenmis olmasi, iiriin kategorisi ve sinifinin netlesmesi gibi daha somut
unsurlarin rol oynadigini detaylandirmaktadir. Ayrica, tiriin hakkinda bil-
gi aldiktan sonra ortaya ¢ikan aligveris yapma istegi ve hatta tiiketicinin
O0demeye istekli olma derecesi gibi daha genis faktorlerin de satin alma
niyetinin bir pargasi olabilecegi belirtilmektedir.

Algt, Tutum ve Degerlendirmenin Merkezi Rolii: Satin alma niyeti,
tiikketicinin bir iirlin veya hizmete yonelik algisal kanaat diizeyi, tutumla-
1 ve degerlendirmeleri ile ¢ok giiclii bir iligki i¢cinde oldugu sdylenebilir.
Bu, niyetin sadece ani bir duygu olmadigini, aksine tiiketicinin zihinsel
stiregleri sonucunda olusan rasyonel ve duygusal yargilara dayandigini
gostermektedir.

Bu degerlendirmeler, satin alma niyetinin sadece bir satin alma is-
tegi olmaktan ¢ok daha derin, stratejik ve psikolojik boyutlar1 olan bir
kavram oldugunu ortaya koymaktadir. Bazi tanimlar, satin alma niyetini
psikolojik bir degisken veya zihinsel bir olgu olarak daha soyut diizeyde
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ele alirken, 6l¢ek ifadeleri bu soyut kavramin gzlemlenebilir ve dlciile-
bilir ¢iktilarina (planlar, olasiliklar, istekler) odaklanmaktadir. Bu duru-
mun, psikolojik kavramlarin operasyonellestirilmesinde yaygin ve dogru
bir yaklasim oldugu sdylenebilir.

Satin Alma Niyetinin Operasyonel Tanmimlar1 ve Ol¢iimii
Uzerine Degerlendirmeler

Satin alma niyeti 176 ¢alismanin sadece 99 tanesinde kavramsal ola-
rak tanimlanmis olsa da operasyonel tanimlama ¢alismalarin ¢ok daha
biiylik bir kisminda yapilmistir. Tablo 6’da caligmalardaki operasyonel
tanimlara iligkin ayrintilar yer almaktadir.

Tablo 6: Makalelerde yer alan operasyonel tanim bilesenlerine iliskin

bilgiler
Belirtilmis Belirtilmemis Toplam
Kullamlan Ol¢egin Kaynag 160 16 176
Olcegi Olusturan ifade Sayist 164 12 176
Olcek Tiirii 171 5 176

Incelenen ¢alismalarin 6nemli bir kisminda operasyonel tanimin uy-
gun bir sekilde yapildigi belirtilebilir. Calismalarin 160 tanesinde satin
alma niyetini 6lgmek i¢in kullanilan 6lgegin kaynagi belirtilmisken, 16
tanesinde kaynak verilmemistir. Yiiz altmig dort calismada Olgekte yer
alan ifade sayis1 belirtilmigken, 12 tanesinde ifade sayisi yoktur. Son ola-
rak 171 calismada 6lgek tiirii belirtilmis olup sadece bes ¢alismada 6lgek
tiirli belirtilmemistir.

Satin alma niyetini 6lgmek icin kullanilan 6lgeklerin kaynaklarinin
belirtildigi 160 ¢alisma incelendiginde ¢alismalarin 24’iinde, Tablo 7°de
yer alan Olgekler kullanilmistir. Geriye kalan 136 ¢alismada ise, Tablo
7’de yer alan dlgeklerden farkli 6l¢lim araglari tercih edilmistir. Genel
olarak, satin alma niyetini 6lgmek amaciyla s6z konusu 160 calismada
toplam 134 farkli 6l¢ek kullanilmis olmasi dikkat ¢ekicidir. Calismalarda
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en sik kullanilan bes dlgegin kaynaklart Tablo 7°de sunulmustur. Buna
gore, Dodds, Monroe ve Grewal (1991) tarafindan gelistirilen 6lgek, en
yaygin bi¢gimde tercih edilen dl¢iim araci olmustur. Ayrica 29 ¢alismada
kullanilan 6l¢egin hangi kaynaktan alindigina dair belirsizlik mevcuttur.
Olgegin uyarlandigi kaynak belirtilirken birden fazla kaynaga atif yapil-
mistir.

Tablo 7: Makalelerde en fazla kullanilan dl¢eklere ait kaynaklar

Olgek Kaynag Kullanilma Sayisi
Dodds ve digerleri (1991) 7
Putrevu ve Lord (1994) 4
Tsai ve Huang (2007) 4
Chang ve Liu (2009) 3
Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005) 3
Yoo ve Donthu (2001) 3

Not: Esit sayida kullanilan 6lgekler alfabetik olarak listelenmistir.

Kullanilan o6lceklerde yer alan ifade sayilarma gore calismalarin
dagilimina Tablo 8’de yer verilmistir. Calismalarda en fazla ii¢ ifadeli
6l¢ekler kullanilmistir. Ayrica, ayni kaynaktan 6lgegi uyarlayan bazi ca-
lismalar arasinda ifade sayisina dair tutarsizliklar gdzlemlenmistir. Orne-
gin, ayn1 kaynagi temel alan bir ¢alisma 6l¢egin ifade sayisini {i¢ olarak
bildirirken, bagka bir ¢alisma bes olarak raporlamistir. Bu tutarsizlik,
giivenilirlik veya faktor analizleri sonrasinda cikarilan ifadelerle agik-
lanamamaktadir. Bu durum, arastirma siirecinin daha en basinda orijinal
kaynaktan farkli sayida ifade ile yola ¢ikildigin1 gostermektedir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Bahadir AYAR 931

Tablo 8: Makalelerde kullanilan 6l¢eklerde yer alan ifade sayilari

ifade Sayisi Calisma Sayisi
1 6
2 4
3 65
4 53
5 20
6 8
7 1
8 1
9 2
10 1
14 1
Toplam 164

Tablo 8’deki dagilim, TR Dizin pazarlama yazininda 6l¢iim pratik-
lerinin agirlikli olarak kisa dlgeklere dayandigim gostermektedir. Ug ve
dort maddeli 6lgeklerin belirgin iistiinliigii, arastirmacilarin pratik, uygu-
lanmas1 kolay araclara yoneldigine isaret ederken; tek maddeli 6l¢eklerin
stnirli kullanimi, gecerlilik kaygilarinin tamamen géz ardi edilmedigini
gostermektedir. Buna karsilik, uzun olgeklerin (5+ madde) diisiik oran-
larda goriilmesi, alanda ayrintili 6lglim araclarinin tercih edilmedigini
ortaya koymaktadir. Ayrica ayni kaynagi kullanan caligmalar arasinda
madde sayilarindaki tutarsizliklar, 6lgek uyarlama ve raporlama stiregle-
rinde standardizasyon ihtiyacina isaret etmektedir.

Calismalarda kullanilan 6lcek tiirleri incelendiginde 167 calismada
Likert tiirii 6l¢ek kullanildig1 tespit edilmistir. iki ¢alismada ise semantik
farklilik tiirti 6l¢ek tercih edilirken, iki ¢alismada ise satin alma niyetini
6lemeye yonelik agik uglu sorular sorulmustur.
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Satin Alma Niyetinin Kavramsal Tanimlari, Operasyonel
Tammlan ve Ol¢iimii Uzerine Degerlendirmeler

Kavramsal Tanimlarin Cesitliligi ve Kapsami

Ulusal pazarlama yazininda satin alma niyeti, genel olarak tiiketicinin
belirli bir iiriin veya hizmeti gelecekte satin alma egilimi, istegi (Babin ve
digerleri, 1999) veya planlamasi (Bergeron, 2004) olarak tanimlanmak-
tadir. Bununla birlikte, baz1 tanimlarda niyet daha ¢ok tiiketicinin bilissel
degerlendirmeleri ve tutumlari ile iliskilendirilirken (Rezvani ve digerleri,
2012), baz1 ¢aligmalarda ise davranigsal egilim ve planlama boyutu daha
agir basmaktadir (Ajzen, 2002; Carter, 2009). Ornegin, Ajzen (2002) dav-
ranigsal niyet yaklagimi temelinde niyeti davranisi gergeklestirmeye hazir
olma gostergesi oldugunu vurgularken, Bergeron (2004) niyeti algisal ka-
naat diizeyi olarak tanimlamistir. Ayrica, yesil satin alma niyeti baglamin-
da, cevreye duyarlilik ve tiiketicinin yesil alternatiflere yonelme istegi 6n
plana ¢ikarilmistir (Paul ve digerleri, 2016; Rashid, 2009). Bu cesitlilik,
satin alma niyetinin kavramsal olarak hem bilissel hem davranigsal bile-
senleri kapsayan ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu gostermektedir.

Operasyonellestirmede Olgek Ifadelerinin Kavramsal Tanimlar
ile Tutarhhg

Calismalarda kullanilan 6l¢ekler incelendiginde, kavramsal tanimla-
rin farkli boyutlarini yansitmakla birlikte, cogu zaman Olgeklerin niyeti
dogrudan 6lgmekten ¢ok, dolayli olarak tiiketici tutumlari, davranis egi-
limleri ya da algilanan olasiliklar {izerinden yapilandirildigi goriilmek-
tedir. Ornegin, yesil iiriin satin alma niyeti dlgeginde (Paul ve digerleri,
2016) “cevreye zararli iirlinleri almaktan kaginma” ya da “geri dontistii-
rilmiis Uriinler i¢in 0zel ¢aba gosterme” gibi ifadelerin, niyetten ziyade
davranigsal egilimleri 6l¢tiigl agiktir. Bu durum, kavramsal netligi za-
yiflatmakta ve 6l¢limiin niyet ile davranis arasindaki ayrimi yeterince
yapamamasina neden olmaktadir.

Benzer sekilde, bir¢ok 6lgcek dogrudan niyeti ifade eden maddeler
icermekle birlikte 6lcek maddelerinin sayisinin azlig1 (6rnegin, bir ifade-
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den olusan dlgeklerin kullanilmast), 6l¢iimiin giivenilirligini ve kapsami-
n1 kisitlamaktadir. Ayrica “ilk tercihim olacaktir” gibi goreceli ifadeler,
satin alma niyetini dogrudan degil, tercih siralamasi temelinde yansit-
makta ve bu da niyetin dl¢limiinde yorum farkliliklarina yol acabilmek-
tedir (Demirglines, 2015; Madahi ve Sukati, 2012).

Incelenen yayinlar igerisinde davranis odakli tanimlarin kullanildig
calismalar da mevcuttur. Ornegin, Ajzen (2002) ve Carter (2009) tarafin-
dan tanimlanan davranigsal niyet perspektifiyle uyumlu olarak “en kisa
zamanda yerel marketlerden iiriin satin alma istegim fazladir” (Carter,
2009) ya da “bu e-ticaret platformundan satin almaya devam edecegim”
ifadeleri (Udo, Bagchi ve Kirs, 2010) dogrudan davranisa yonelimi 6l¢-
mektedir. Bu acidan, kavramsal tanimla daha uyumlu 6lg¢ekler olarak
goriilmektedir. Ancak, bu 6l¢eklerde de deneyimlerin niyet iizerindeki
etkisi gibi kavramsal unsurlar dogrudan ele alinmamis, dolayisiyla kav-
ramsal tanim - operasyonellestirme tutarliligi tam anlamiyla saglanama-
mustir. Tablo 5°te agiklanan kavramsal tanimlara ait temalarin 6l¢timiin-
de kullanilan 6rnek 6lgek ifadeleri Tablo 9°da yer almaktadir.
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Tablo 9: incelenen makalelerde satin alma niyeti tanimlarinin temalarina

gore kullanilan dl¢eklerde yer alan ifadeler

Tema

Olcek ifadeleri

Gelecege Yonelik Niyet, Planlama ve
Isteklilik

Satin Alma Olasiligi/ihtimali

Degerlendirme ve Tutumun Yansi-
mast

Olgeklerde yer alan ifadelerin biiyiik cogunlugu gele-
cege yonelik niyetleri dogrudan yansitmaktadir.

@ Gelecekte bu iiriinii satin almay1 planliyorum.
¢ Satin alma istegim yiiksektir/fazladir.

¢ Satin almaya niyetliyim.

@ Satin alacagim.

@ Satin almak isterim.

@ Satin almay:1 disiiniirim.

Bu ifadeler, tiiketicinin zihnindeki satin alma karari-
nin olusumu, buna yonelik istegi ve gelecege doniik
eylem planlarini yansitmaktadir.

Olgeklerde yer alan ifadeler tiiketicinin belirli bir
lriinii veya hizmeti satin alma sansini veya ihtimalini
dogrudan 6lgerek tanimlarla uyumlu bir operasyonel-
lestirme sunmaktadir.

¢ Satin alma olasiligim yiiksektir.

) Muhtemelen satin alacagim.

@ Satin alma ihtimalim yiiksektir.

Olgeklerde yer alan ifadeler tiiketicinin {iriine yonelik

olumlu tutumunu ve bunu baskalarina iletme egilimi-
ni gostermektedir.

@ 1lk tercihim bu marka olur.

@ Rakip markalardan ziyade bu markayi satin almaya
devam ederim.

@ Bu markay1 tercih ederim.

@ Bu markay1 baskalarina tavsiye ederim.
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Olgeklerde yer alan ifadeler tiiketicinin gecmis de-
neyimlerine dayali olarak gelecekte ayni iiriinden,
markadan vb. tekrar satin alma egilimini 6l¢gmektedir.
@ Yeniden bir sey satin almak istersem, ytiksek ihti-
malle bu magazadan alisveris yaparim.
@ Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay1
Yeniden Satin Alma Niyeti tercih ederim.
0 Rakip markalardan ziyade bu markay1 satin almaya
devam ederim.
0 Bu markay1 tercih etmeye devam edecegim.
© Bu markanin telefonlarmi tekrar kullanma ihtima-
lim yiiksek.

Olgeklerde yer alan ifadeler cevrimici platformlar ve
dijital etkilesimler araciligiyla gergeklesen satin alma
niyetini spesifik olarak dlgerek bu tanimlar1 basariyla
operasyonellestirmektedir.

O Firsat sitelerinden en kisa zamanda {iriin/hizmet sa-
tin alma istegim fazladir.
@ Internet tizerinden bir sonraki aligverisimi firsat si-
Cevrimigi Satin Alma Niyeti telerinden yapmak isterim.
@ Oniimiizdeki giinlerde sosyal medya iizerinden
aligveris yapacagim.
0 Yakin zamanda belirledigim {iriin i¢in ¢evrim igi
aligveris sitesinden aligveris yapma niyetindeyim.
O Gelecekte bu e-ticaret pazaryeri platformundan sa-

tin alim yapmaya devam edecegim.

Olgekte yer alan ifadeler ¢evresel biling ve siirdiirii-
lebilirlik odakl satin alma egilimini yansitmaktadir.

O Kisisel kullanim i¢in yesil iriinler satin alacagim/

satin almak istiyorum.

@ Yesil tirlin satin almak i¢in ¢aba gdsterecegim.
Yesil Uriin Satin Alma Niyeti @ Seyahatlerimde ¢evre dostu otellerde kalacagim/

kalmak i¢in ¢aba harcayacagim/kalma konusunda

istekliyim.

@ Cevreye zararl olabilecek tirtinleri almaktan kagi-

nirim.

O Stirdiiriilebilir iirtinleri destekler ve tavsiye ederim.
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Tablodaki dlgek ifadeleri incelendiginde, satin alma niyetinin ¢cogun-
lukla dogrudan davranisa doniik ifadelerle 6l¢iildiigii goriilmektedir; or-
negin “satin alacagim”, “satin alma istegim yiiksektir” veya “satin alma
olasiligim yiiksektir” gibi ciimleler, niyeti agik bicimde davranigsal bir
yonelim olarak yakalamaktadir. Bununla birlikte, bazi ifadeler tiiketici-
nin markaya yonelik degerlendirmelerini (“ilk tercihim bu marka olur”,
“bu markay1 bagkalarina tavsiye ederim”), ge¢mis deneyimden beslenen
tekrar satin alma egilimini (“yeniden bu markayi tercih ederim”), diji-
tal baglamda niyetleri (“Oniimiizdeki giinlerde sosyal medya tlizerinden
aligveris yapacagim”) veya cevresel sorumluluk odakli tercihleri (“yesil
iirlin satin almak igin ¢aba gosterecegim”) vurgulamaktadir. Dolayisty-
la 6l¢ek ifadeleri, yalnizca gelecege yonelik tek boyutlu niyetleri degil,
ayn1 zamanda tiiketicinin tutum, deger ve baglama 6zgii motivasyonlari-
n1 da kapsayan ¢ok katmanli bir 6l¢iim yaklasimi sunmaktadir.

Kavramsal Tammmlarm Simrhliklar: ve Olgeklerin Cok
Boyutlulugu

Ozellikle kavramsal tanimlarin genis ve cok boyutlu olmasi, operas-
yonellestirmede bir giicliik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir yandan satin
alma niyetinin biligsel, tutumsal, planlama ve davranigsal bilesenlerini
kapsamaya ¢alisirken, diger yandan kisa ve 6z 6l¢ek ifadeleriyle bunu
yakalamak zordur. Ornegin, Spears ve Singh (2004) tarafindan tanimla-
nan bilingli planlama ve {irlinii satin almaya deger bulma gibi bilesenler,
tek boyutlu 6lcek maddeleri ile tam karsilanamamaktadir. Benzer se-
kilde, satin alma niyeti ile tutum veya davranis egilimlerinin karigmasi,
bazi dlgeklerde kavramsal karmasaya yol agmaktadir (Rezvani ve diger-
leri, 2012; Paul ve digerleri, 2016).

29 <C

Olgeklerde genellikle “niyetliyim”, “planliyorum”, “diisiiniiyorum”
gibi ifadeler yer almakla birlikte, bazi ifadeler “tavsiye ederim”, “caba
gosteririm” gibi niyetin sosyal boyutlarina veya dolayli davraniglara da
isaret etmektedir (Oh ve Yoon, 2014; Suhaily ve Soelasih, 2017). Bu da
satin alma niyeti 6lgeginin hem dar hem genis kapsamda algilanmasina

neden olmakta, operasyonellestirmede tutarlilig1 zayiflatmaktadir.
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Kavramsal Cerceve ile Bulgularin Biitiinlestirilmesi

Bu boliimde, satin alma niyetinin ulusal pazarlama yazininda nasil
kavramsallastirildig1 ve operasyonellestirildigine iliskin mevcut durum,
Bridgman’in operasyonellik ilkesi, bilimsel gercekeilik yaklagimi ve
yap1 evrimi modeli ¢ercevesinde ele alinarak kavramsal-operasyonel
uyumsuzluklarin bilimsel bilgi birikimine etkileri tartisilmakta ve ulusal
ve uluslararast literatiiriin karsilastirmali degerlendirmesi yapilmaktadir.

Operasyonellestirme Cesitliligi ve Bridgman’in Operasyonellik
Ilkesi Baglaminda Kavramsal Sorunsallar

Incelenen 176 ¢alismada satin alma niyetini 5lgmek amaciyla toplam
134 farkli 6lgegin kullanilmis olmasi, Bridgman’in (1927) operasyonel-
lik felsefesi agisindan ciddi bir paradoks olusturmaktadir. Bridgman’a
gore, bir kavramin bilimsel anlam1 yalnizca onu 6lgmek i¢in kullanilan
islemler dizisi ile tanimlanabilir ve farkli 6l¢iim iglemleri kavramsal ola-
rak farkli yapilar temsil etmektedir. Bu epistemolojik durus ¢ergevesin-
de degerlendirildiginde, ulusal pazarlama yazininda satin alma niyetinin
134 farkl1 bigimde operasyonellestirilmis olmasi, teorik olarak 134 farkl
kavramin varligina isaret etmektedir. Bu durum, aslinda aragtirmacilarin
ayn1 kavram {izerinde ¢alistiklarina dair varsayimi temelden sarstigi s0y-
lenebilir.

Bridgman’in operasyonellik ilkesi, Newton fiziginin mutlak uzun-
luk ve mutlak stire gibi kavramlarinin Einstein tarafindan sorgulanma-
sinin ardindan, bilimsel kavramlarin ampirik temellere dayandirilma-
st gerekliliginden dogmustur (Chang, 2009). Bridgman, laboratuvar
deneylerindeki basing Ol¢iimlerinde karsilastigi metodolojik zorluklar
nedeniyle, kavramlarin olgiilebilirlikten yoksun oldugunda anlamsiz
kaldig1 diisiincesini netlestirmistir. Bu perspektiften bakildiginda, satin
alma niyeti i¢in kullanilan her farkli 6l¢ek—bir ifadeli olanlar, ii¢ ifade-
li olanlar, semantik farklilik 6lgekleri, davranigsal egilim sorular1 veya
olasilik ifadeleri—kavramin farkli operasyonel tanimlarini sunmakta ve
dolayistyla Bridgman’in mantig1 i¢inde farkli fenomenleri temsil ettigi
sOylenebilir.
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Ancak bu ¢esitlilik, Bridgman’in operasyonelciginin bilim pratigin-
de ortaya ¢ikardigi simirliliklart da gozler 6niine sermektedir. Campbell
(1988) ve Hempel (1954), tek bir operasyonel tanimin bir kavrami tam
olarak yakalayamayacagini ve ¢oklu operasyonellestirmenin gerekli ol-
dugunu savunmuslardir. Satin alma niyeti gibi psikolojik yapilarin doga-
st geregi cok boyutlu olmasi—bilissel degerlendirme, planlama, istekli-
lik, olasilik algisi, tutumsal egilim gibi bilesenleri igermesi—farkli 61-
¢lim yaklasimlarinin belli bir 6l¢iide haklilik kazanmasini saglamaktadir.
Bununla birlikte, mevcut ¢alismalarda gézlemlenen 134 farkli 6lgegin
kullanim1, metodolojik ¢ogulculuktan ziyade, kavramsal ve operasyonel
belirsizligi yansittig1 sdylenebilir. Ozellikle ayn1 kaynaktan uyarlanan
Olceklerde ifade sayilarinin tutarsiz olmasi, bazi ¢alismalarin 6lgegi ti¢
madde ile raporlamasi bazilarinin bes madde ile kullanmasi ve bu farkli-
ligin psikometrik gerekgelerle aciklanamamasi, operasyonellestirmenin
yeterince sistematik veya tutarli bi¢imde gerceklestirilmedigini gdster-
digi soylenebilir.

Kavram-Operasyonel Tamim Uyumsuzluklarimin Bilgi
Birikimine Etkisi: Bilimsel Gercekgilik Perspektifi

Bilimsel gercekeilik yaklasimi, teorilerin ve kavramlarin gergek
diinyadaki nesnel varliklar1 yansitmasi gerektigini savunmaktadir (Hunt,
1992). Bu perspektiften bakildiginda, kavramsal tanimlar ile operasyo-
nel tanimlar arasindaki tutarlilik, teorilerin ampirik sinanabilirligi ve
dolayistyla bilimsel bilgi birikiminin saglanmasi i¢in kritik 6neme sa-
hiptir (Bergkvist ve Eisend, 2021). incelenen ¢aligmalarda tespit edilen
kavram-operasyonel tanim uyumsuzluklari, bilgi birikimini birkag temel
mekanizma tizerinden olumsuz etkilemektedir.

[k olarak, kavramsal tanimlarin yalmzca 99 ¢alismada yapilmis ol-
mast ve 77 ¢aligmada satin alma niyetinin net kavramsal taniminin bu-
lunmamasi, 6l¢iilen yapinin ontolojik temellerinin belirsiz kalmasina ne-
den olmaktadir. Bilimsel gercekgilik acisindan, bir yapinin varligi hak-
kinda iddiada bulunabilmek i¢in 6ncelikle o yapinin ne oldugunun teorik
diizeyde agikca tanimlanmasi gerekmektedir. Operasyonel tanimlarin
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teorik temelsiz yapilmasi durumunda, 6l¢iim araglarinin neyi 6l¢tiigii so-
rusu yanitsiz kalmakta ve elde edilen bulgular yorumlanabilir referans
cergevesinden yoksun hale geldigi sdylenebilir.

Ikinci olarak, kavramsal tanimlarin alt: farkli tema altinda kiime-
lenmesi—gelecege yonelik niyet ve planlama, satin alma olasiligi, de-
gerlendirme ve tutumun yansimasi, yeniden satin alma niyeti, ¢evrimici
satin alma niyeti, yesil iirlin satin alma niyeti—satin alma niyetinin farkl
baglamlarda farkli anlamlar kazandigin1 géstermektedir. Bu durum, yapi
evriminin dogal bir parcasi olarak goriilebilir; ancak sorun, bu farkli kav-
ramsal tanimlarin operasyonellestirme diizeyinde birbirinden ayrisma-
masidir. Ornegin, gelecege yonelik niyet ve planlama ile satin alma ola-
silig1 kavramsal olarak farkli psikolojik yapilara isaret etmektedir; ilki
bilingli, ileriye doniik bir planlamay1 vurgularken, ikincisi 6znel olasilik
yargisina odaklanmaktadir. Ancak bu iki farkli kavramsal tanimi kulla-
nan calismalar, ¢cogu zaman benzer veya ayni 6l¢ekleri kullanmaktadir.
Bu durum, kavramsal farklilasmanin operasyonel diizeyde karsilik bul-
mamasina ve dolayisiyla farkli teorik ¢ercevelerin ampirik olarak ayirt
edilememesine yol agmaktadir.

Ucgiincii olarak, Katsikeas ve digerleri (2016) tarafindan pazarlama
performansi baglaminda tespit edilen sorunla paralel sekilde, satin alma
niyeti literatiiriinde de kavramsallastirma ile tutarsiz operasyonellestir-
meler gdzlemlenmektedir. Ozellikle yesil {iriin satin alma niyeti bagla-
minda kullanilan “gevreye zararl tirlinleri almaktan kaginma” veya “geri
doniistiiriilmiis tiriinler i¢in 6zel caba gosterme” gibi ifadeler, niyeti degil
davranigsal egilimleri 6lgmektedir. Benzer sekilde, “bu markay1 baska-
larina tavsiye ederim” ifadesi, satin alma niyetinden ziyade tavsiye dav-
rani§1 niyetini operasyonellestirmektedir. Bu tlir uyumsuzluklar, 6l¢iim
gecerliligini zayiflatmakta ve aragtirma bulgularinin yorumlanmasinda
sistematik hatalara yol agmaktadir.

Dordiincti olarak, 6lcek ifadelerinin sayisindaki tutarsizliklar—alt
calismada tek ifadeli 6l¢eklerin kullanilmasi, 65 ¢alismada ti¢ ifadeli, 53
calismada dort ifadeli 6lgeklerin tercih edilmesi—giivenilirlik ve kap-
sam gegerliligi agisindan ciddi sorunlar yaratmaktadir. Tek ifadeli 6l¢ek-
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ler, yapinin karmasikligini yakalayamamakta ve 6l¢iim hatasina karsi sa-
vunmasiz kalmaktadir (Churchill, 1979). Ayn1 zamanda, ayn1 kaynaktan
uyarlanan 6l¢eklerin farkli sayida ifadeyle kullanilmasi ve bu farkliligin
psikometrik gerekgelerle aciklanamamasi, operasyonellestirmenin yete-
rince sistematik veya yontemsel bir tutarlilik icinde gerceklestirilmedi-
gini diislindiirmektedir.

Bu kavram-operasyonel tanim uyumsuzluklari, bilgi birikimini ii¢
temel diizeyde etkilemektedir:

(1) Karsulastirdabilirlik Sorunu: Farkli ¢aligmalarin bulgularim
karsilastirmak ve sentezlemek zorlasmakta, meta-analizler ve sistematik
derlemeler giivenilir sonuglar iiretememektedir (Bergkvist ve Langner,
2017).

(2) Kiimiilatif Ilerleme Sorunu: Yeni ¢alismalar, onceki bilgi biri-
kimine hangi noktada eklendigini belirleyememekte, bilimsel ilerleme
parcal1 ve tutarsiz hale gelmektedir (Pfeffer, 1993).

(3) Teorik Stnama Sorunu: Teorilerin ampirik sinanmasi, kavramla-
rin tutarli operasyonellestirilmesini gerektirmektedir; operasyonel tutar-
sizliklar, teorilerin dogru bir sekilde test edilmesini engellemekte ve sah-
te destekleyici veya ciiriitiicli bulgulara yol agmaktadir (Rossiter, 2015).

Sonu¢ olarak, bilimsel gercekeilik perspektifinden bakildiginda,
kavram-operasyonel tanim uyumsuzluklar1 yalnizca metodolojik bir
konu degil, bilimsel bilginin giivenilirligini ve birikimli ilerlemesini teh-
dit eden epistemolojik bir sorundur.

Yerlesik Yapilarda Operasyonellestirme Cesitliligi: Yap1 Evrimi
Modeli Cercevesinde Bir Degerlendirme

Bergkvist ve Eisend (2021) tarafindan 6nerilen yap1 evrimi modeli,
pazarlama bilimindeki yapilarin ortaya ¢ikis, kavramsallastirma, reka-
bet ve uzlasi olmak iizere dort asamadan gegtigini 6ne siirmektedir. Sa-
tin alma niyeti, kavramsal tanim1 ve teorik temelleri lizerinde genis bir
uzlaginin saglandigi, dolayisiyla modelin dordiincii agsamasinda (uzlasi
asamast) yer almasi beklenen nadir yapilardan biridir. Satin alma niyeti
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kavramu, tiikketici davranig literatiiriinde onlarca yildir tutarl bir sekilde
tanimlanmakta ve satin alma davranisinin en gii¢lii 6nciilerinden biri ola-
rak kabul edilmektedir.

Ancak bu calismada elde edilen bulgular, satin alma niyetinin kav-
ramsal diizeyde uzlas1 asamasinda olmasina ragmen, operasyonellestir-
me diizeyinde hala rekabet veya hatta kavramsallastirma asamasindaki
yapilarla benzer bir ¢esitlilik sergiledigini gdstermektedir. Toplam 134
farkli 6lgegin kullanilmasi, bu yerlesik yapmin operasyonel diizeyde
standartlasmadan uzak olduguna isaret etmektedir. Bu paradoksal du-
rum, yap1 evriminin kavramsal ve operasyonel diizlemde farkli hizlarda
ilerleyebilecegini ortaya koymaktadir.

Bergkvist ve Eisend (2021), uzlasi asamasindaki yapilarin, tanim
ve operasyonellestirme konusunda yiiksek diizeyde goriis birligi sergi-
lemesi gerektigini belirtmektedir. Bu asamada, arastirmacilarin biiyiik
cogunlugu yapiy1 benzer sekilde tanimlamakta ve 6lgmektedir; bu da
caligmalar arasi karsilastirilabilirligi artirmakta ve bilgi birikimini hiz-
landirmaktadir. Satin alma niyeti, kavramsal tanim diizeyinde bu kosulu
biiyiik dl¢lide karsilamaktadir—farkli aragtirmalar, niyeti gelecege yo-
nelik satin alma egilimi, planlamasi veya istegi olarak benzer terimlerle
tanimlamaktadir. Ancak operasyonellestirme diizeyinde bu uzlasi zayif-
layabilir.

Bu durumun birkag olas1 agiklamasi bulunmaktadir. Birincisi, satin
alma niyetinin farkli baglamlarda—genel iirtinler, yesil iirtinler, ¢evri-
mici aligveris, yeniden satin alma—ele alinmasi, baglama 6zgii ope-
rasyonellestirmelerin gelistirilmesini tesvik etmis olabilir. Bergkvist ve
Eisend’in modelinde, yapilarin evriminde baglamsal farklilasma dogal
ve beklenen bir siirectir. Ancak bu farklilagmanin, temel yapinin 6ziinii
koruyacak sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Mevcut yazinda gézlem-
lenen durum, baglamsal uyarlamalarin kavramsal tutarliligi gozeterek
yapilmadigini diisiindiirmektedir. Ornegin, yesil iiriin satin alma niyeti
olceklerinde kullanilan davranigsal egilim ifadeleri, genel satin alma ni-
yeti kavramindan 6nemli 6l¢iide sapmaktadir.
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Ikincisi, pazarlama arastirmalarinda &lgek gelistirme ve uyarlama
stireglerinde metodolojik titizligin yetersiz olmasi, operasyonellestir-
me cesitliligine katkida bulunmus olabilir. Aym1 kaynaktan uyarlanan
Olceklerin farkli sayida ifadeyle kullanilmasi, bazi ¢alismalarin 6lgek
kaynaklarini belirtmemesi ve dlgek tiirlerindeki tutarsizliklar, operasyo-
nellestirmenin bilingli bir teorik gerekceden ziyade pratik kolayliklara
dayandigin1 gostermektedir. Bu durum, yap1 evriminin uzlasi asamasina
ulagmasinin, yalnizca kavramsal diizeyde gerceklesmesinin yeterli ol-
madigini, operasyonel diizeyde de kurumsal ve metodolojik standartlarin
yerlestirilmesini gerektirdigini ortaya koymaktadir.

Ugiinciisii, satin alma niyetinin psikolojik karmasikhigi—bilissel,
duygusal ve davranigsal bilesenlerinin i¢ ice gegmesi—farkli operasyo-
nellestirmelerin mesrulastirilmasina zemin hazirlamis olabilir. Bergkvist
ve Eisend, yapilarin ¢ok boyutlu olmas1 durumunda, farkli boyutlar1 vur-
gulayan operasyonellestirmelerin ortaya ¢ikabilecegini kabul etmekte-
dir. Ancak bu durumda, hangi boyutun 6l¢iildiigiiniin agikca belirtilmesi
ve boyutlar arasindaki iligkilerin teorik olarak c¢ercevelendirilmesi ge-
rekmektedir. Mevcut yazinda, ¢aligsmalarin biiylik cogunlugu satin alma
niyetini tek boyutlu bir yap1 olarak ele almakta, ancak kullandiklar1 61-
cekler farkli boyutlart (olasilik, planlama, isteklilik, degerlendirme) Or-
tiik olarak vurgulamaktadir. Bu durum, kavramsal netlikten ziyade kav-
ramsal belirsizlige isaret ettigi sdylenebilir.

Dordiinciist, literatiirde 6ncii dlgeklerin (6rnegin, Dodds ve digerle-
ri, 1991; Putrevu ve Lord, 1994) yaygin olarak kullanilmasina ragmen,
bu ol¢eklerin yaninda ¢ok sayida alternatif dlgegin gelistirilmesi veya
uyarlanmasi, operasyonellestirme konusunda gizli bir rekabet asamasi-
nin slirdliglini diisiindiirmektedir. Bergkvist ve Eisend’in modeline gore,
rekabet asamasinda farkli arastirmaci gruplar1 yapiyr farkli sekillerde
tanimlamakta ve dlgmektedir. Satin alma niyeti kavramsal diizeyde bu
asamay1 ge¢mis olsa da operasyonel diizeyde hala hangi 6l¢egin en iyi
temsil ettigi konusunda oOrtiik bir rekabet devam etmektedir. Bu reka-
betin yapici olabilmesi i¢in, farkli 6lgeklerin karsilastirmali gegerlilik
calismalariyla degerlendirilmesi ve iistlin olanlarin sistematik olarak be-
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nimsenmesi gerekmektedir. Ancak mevcut literatiirde bu tiir karsilastir-
mal1 degerlendirmelerin sinirli olmasi, operasyonellestirme ¢esitliliginin
yapici bir katki sunmaktan ziyade kavramsal belirsizliklere zemin hazir-
lamasina neden olmaktadir.

Son olarak, yap1 evrimi modeli baglaminda, satin alma niyetinin
operasyonellestirme ¢esitliligi, modelin yalnizca kavramsal gelisimi de-
gil, operasyonel gelisimi de igerecek sekilde genisletilmesi gerektigini
onermektedir. Bir yapinin gergek anlamda uzlasi asamasina ulastigini
soyleyebilmek i¢in hem kavramsal tanimi hem de operasyonel tanimi
lizerinde genis bir mutabakat saglanmis olmasi gerekmektedir. Satin
alma niyeti 6rnegi, kavramsal uzlasinin operasyonel uzlasiy1 otomatik
olarak beraberinde getirmedigini ve operasyonellestirme standartlarinin
yerlestirilmesinin ayr1 ve bilingli bir ¢aba gerektirdigini gostermektedir.

Ulusal ve Uluslararasi Yazinin Karsilastirmah Degerlendirmesi

Bu ¢alismanin bulgulari, satin alma niyetinin kavramsal ve operasyo-
nel tanimlanmasinda Tiirkiye pazarlama yazininda énemli tutarsizliklar
ve cesitlilikler oldugunu ortaya koymaktadir. Incelenen 176 calismanin
sadece 99’unda kavramsal tanim yapilmasi ve 134 farkli 6l¢egin kulla-
nilmasi, operasyonellestirme siire¢lerinde ciddi bir standardizasyon ek-
sikligine isaret etmektedir. Ancak bu sorunun yalnizca Tiirkiye yazinina
0zgii olmadigi, uluslararast literatlirde yapilan sistematik incelemelerde
de benzer sorunlarin tespit edildigi gériilmektedir.

Bergkvist ve Langner (2017), reklamcilik literatiiriinde reklama yo-
nelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyetinin 6l¢iimlen-
mesini inceledikleri kapsamli ¢alismalarinda, Tiirkiye bulgulariyla para-
lellik gdsteren 6nemli sorunlar tespit etmislerdir. Uluslararasi literatiirde
de hedef kavramlarin cogunlukla net bir sekilde tanimlanmadigi, 6l¢tim
araclarinin kaynaklarinin siklikla belirtilmedigi ve kullanilan maddelerin
hem igerik hem say1 agisindan biiyiik ¢esitlilik gosterdigi bulunmustur.
Bu bulgular, Tiirkiye literatiiriinde tespit edilen 77 ¢alismada kavramsal
tanim yapilmamasi ve 16 ¢alismada 6lgek kaynaginin belirtilmemesi so-
runlarinin kiiresel bir yansimasi oldugunu gostermektedir.
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Benzer sekilde, Katsikeas ve digerleri (2016) pazarlama performan-
sinin kavramsallastirilmasi ve 6l¢iilmesi iizerine yaptiklari sistematik in-
celemede, 998 ¢alismanin sadece %10’ unun performans tanimini ve teo-
rik altyapisin1 sundugunu tespit etmislerdir. Daha carpici olan ise, dogru
kavramsallastirma yapan ¢alismalarin %20’sinin kavramsallastirma ile
tutarsiz bir operasyonellestirme yaptigidir. Bu bulgular, Tiirkiye yazi-
nindaki durumla benzerlikler tagimakla birlikte, baz1 acilardan Tiirkiye
yazinindaki sorunlarin daha belirgin oldugunu gdstermektedir. Tiirkiye
yazininda kavramsal tanim yapan calismalarin oram (%56) Katsikeas
ve digerlerinin bulgularindan (%10) daha yiiksek olmakla birlikte, 134
farklr 6lgegin kullanilmasi Ol¢iim araglarinda ¢ok daha yiiksek bir hete-
rojeniteye isaret etmektedir.

Uluslararasi literatiirde tespit edilen 6l¢ek tlirlerindeki ¢esitlilik (Li-
kert, semantik farklilik dlgekleri), yanit se¢eneklerinin uzunlugundaki
farkliliklar ve ifadelendirme bigimindeki tutarsizliklar, Tiirkiye yazi-
ninda da gozlemlenmistir. Incelenen ¢alismalarda 167’sinde Likert tiirii
Olcek kullanilirken, iki calismada semantik farklilik 6lgegi, iki ¢alisma-
da ise agik uglu sorular tercih edilmistir. Ancak Tiirkiye yazininda daha
belirgin olan sorun, ayni kaynaktan uyarlama yapan ¢alismalar arasinda
bile ifade sayisina dair tutarsizliklarin olmasidir. Ornegin, ayni kaynagi
temel alan bir ¢alisma ti¢ ifadeli 6l¢ek kullanirken, baska bir ¢aligma bes
ifadeli 6l¢ek kullanmistir ve bu tutarsizlik giivenilirlik veya faktor anali-
zi sonuglariyla agiklanamamaktadir.

Bergkvist ve Eisend (2021) tarafindan onerilen dort asamali evrim
modeli (ortaya ¢ikis, kavramsallastirma, rekabet ve uzlasi), satin alma
niyetinin pazarlama biliminde uzlasiya ulagsmis ender kavramlardan biri
oldugunu ileri siirmektedir. Farkli aragtirmalar bu kavrami benzer terim-
lerle tanimlayarak ortak bir temel fikir etrafinda birlesmektedir (Wu ve
digerleri, 2011; Spears ve Singh, 2004). Bu ¢alismanin bulgular1 da Tiir-
kiye literatiiriinde kavramsal diizeyde goérece bir uzlasi oldugunu, Wu
ve digerleri (2011) ve Spears ve Singh (2004) gibi kaynaklarin siklikla
tekrarlandigini gostermektedir. Ancak bu kavramsal uzlasi, operasyonel
diizeyde karsilik bulmamaktadir. Hem Tirkiye hem de uluslararasi lite-
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ratiirde, kavramsal tanim ile operasyonellestirme arasinda sistematik bir
bosluk bulunmaktadir.

Bu calismada, kavramsal tanimlarin genellikle satin alma niyetini
psikolojik bir degisken, tutum ile davranis arasinda koprii gorevi géren
bir yap1 ve davranis tahmininde giiclii bir gosterge olarak konumlandir-
dig1 tespit edilmistir. Tanimlarda “gelecege yonelik niyet ve planlama,”
“satin alma olasilig1,” “degerlendirme ve tutumun yansimasi” gibi te-
malar 6ne ¢ikmaktadir. Ancak operasyonellestirmede kullanilan 6lgek
ifadeleri bu ¢ok boyutlu kavramsal ¢ergeveyi tam olarak yansitmamak-
tadir. Ozellikle yesil iiriin satin alma niyeti 6lgeklerinde “cevreye zararli
irtinleri almaktan kaginma” gibi ifadelerin niyetten ziyade davranissal
egilimleri ol¢tiigii, “ilk tercihim olacaktir” gibi goreceli ifadelerin ise ni-
yeti dogrudan degil tercih siralamasi temelinde yansittig1 goriilmektedir.
Bu durum, Bergkvist ve Langner (2017)’in uluslararasi literatiirde tespit
ettigi “bazi maddelerin hedef kavram yerine baska kavramlar1 6lgmesi”
sorunuyla ortiismektedir.

Tiirkiye literatiirliniin uluslararasi literatiirden ayristig1 bir nokta, 61-
cek cesitliliginin derecesidir. Yiiz altmis calismada 134 farkli dlgegin
kullanilmasi, uluslararas: standartlarla kiyaslandiginda bile olaganiistii
yiiksek bir heterojenliktir. Bu durum, arastirmacilarin orijinal dlgek ge-
listirme veya uyarlama siireclerinde yeterince sistematik davranmadik-
larini, gegerlilik ¢alismalarina yeterince 6nem vermediklerini ve mevcut
olgekleri elestirel bir gozle degerlendirmeden kullandiklarini gostermek-
tedir. Bergkvist ve Eisend (2021), pazarlama biliminde bilgi birikiminin
saglanabilmesi i¢in operasyonellestirmenin dnemini vurgularken, bu ka-
dar yiiksek ol¢ek c¢esitliliginin karsilagtirilabilirligi ve dolayisiyla kiimii-
latif bilgi tiretimini ciddi bi¢gimde tehdit ettigi agiktir.

Diger taraftan, Tirkiye yazininda kavramsal tanim yapma oraninin
(%56) Katsikeas ve digerlerinin (2016) pazarlama performansi ¢calisma-
sinda tespit ettigi orandan (%10) daha yiiksek olmasi, olumlu bir gelis-
me olarak degerlendirilebilir. Bu durum, Tiirkiye’deki arastirmacilarin
kavramsal temellerle ilgilendigini ve ¢aligmalarinda teorik altyapiya yer
vermeye calistigin1 gostermektedir. Ancak kavramsal tanim yapilsa bile,
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bu tanimlarla operasyonel tanimlar arasindaki tutarlilik sistematik olarak
saglanamamaktadir. Ornegin, Tablo 9°da gosterilen tematik simiflandir-
ma ve Ol¢ek ifadeleri karsilagtirmasi, bazi 6lgeklerin dogrudan niyeti 6l-
cerken (“satin almay1 planliyorum,” “satin alma olasiligim yiiksektir’),
bazilarinin ise tutum (“ilk tercihim olur”), sosyal davranis (“tavsiye ede-
rim”) veya davranigsal egilim (“caba gosteririm’) gibi farkli yapilar1 61-
ctiigilinli ortaya koymaktadir.

Bu bulgular, operasyonellestirme sorunlarinin yalnmizca Tirkiye’ye
0zgii metodolojik bir eksiklik olmadigini, aksine uluslararasi pazarlama
literatiiriinde de sistematik olarak karsilasilan, bilgi birikimini tehdit eden
yapisal bir sorun oldugunu gostermektedir. Dogan (2024)’1n pazarlama
calismalarinda gizil yapilarin operasyonellestirilmesi ve tanimlanmasina
iliskin 6nerdigi model ve Bergkvist ve Eisend (2021)’in dort asamali ev-
rim modeli, bu sorunun teorik gercevesini sunmaktadir. Ancak pratik dii-
zeyde hem Tiirkiye hem de uluslararasi literatiirde, aragtirmacilarin bu teo-
rik cerceveleri yeterince i¢sellestirmedigi ve uygulamadigi goriilmektedir.

Sonuc¢

Kavramsal tanimlamalarin yapilmasi arastirma siirecinin en kritik
adimlarindan biri olup, ¢aligmanin teorik temelini olusturan yapilarin
anlamini net bigimde ortaya koymaktadir (MacKenzie, Podsakoff ve Po-
dsakoff, 2011). Ancak pazarlama yapilarinin arastirmalarda Slgiilebilir
forma doniistiiriilmeden 6nce kavramsal temellerinin ortaya konulma-
st geregine iliskin dikkate deger bir duyarsizlik bulunmaktadir (Dogan,
2024). Bu calisgmanin bulgularinda da satin alma niyetinin kavramsal
cercevesinin netlestirilmeden farkli tanimlamalarin kullanildig1 tespit
edilmis ve ulusal literatiirde kavramsal dagmiklik yaratmigstir. Nitekim
satin alma niyeti kimi arastirmalarda davranigsal, kimi aragtirmalarda ise
planlama ya da egilim temelli boyutlarla ele alinmis ve bu boyutlara uy-
gun operasyonellestirmeler yapilmamistir. Bu baglamda, kavramsal dii-
zeyde netlik saglandiktan sonra, s6z konusu yapilarin 6l¢time uygun bi-
¢imde tanimlanmasi i¢in operasyonellestirme siirecine 6zenle odaklanil-
mas1 gerekmektedir. Arastirma siirecinde kavramsal tanimlar yapildiktan
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sonra operasyonellestirmenin dikkatli bir sekilde ele alinmas1 gerekmek-
tedir. Operasyonellestirmenin temel amaci, soyut kavramlarin sinanabi-
lir hale gelebilmesi i¢in bu kavramlarin somut gergeklikle iliskilendirile-
bilir bicimde tanimlanmasidir. Boylelikle teorik belirsizliklerin ve kav-
ramsal karmaganin oniine gecilmesi amaclanmaktadir (Popper, 2014).
Pazarlama arastirmalarinda kavramlarin dogru bi¢imde operasyonelles-
tirilmesi, Ol¢iim gecerliliginin ve giivenilirliginin saglanmasinda belir-
leyici rol oynamaktadir. Bu baglamda, ulusal pazarlama akademisinde
satin alma niyeti, ¢evrimici satin alma niyeti gibi kavramlarin tanimlari
ile bu tanimlarin operasyonel karsiliklar: olan 6lcek ifadeleri incelendi-
ginde belirli tutarlilik sorunlarinin oldugu goézlenmektedir. Ornegin, Oh
ve Yoon (2014) tarafindan yapilan tanimda ¢evrim i¢i satin alma niyeti,
tiiketicilerin belirli bir iirlinli veya markay1 satin alma siirecinde hedefe
yonelik harekete gecme istegi olarak kavramsallastirilmistir. Bu tanim,
zaman boyutu ve baglam agisindan genel bir niyetin 6tesinde, belirli bir
hedef (liriinve/veya marka) ve belirli bir kanal (¢evrim i¢i ortam) vurgu-
su icermektedir. Ancak bu tanimi operasyonellestirmek ic¢in kullanilan
ifadeler, 6rnegin “Yakin zamanda belirledigim {iriin i¢in ¢evrim ici alis-
veris sitesinden aligveris yapma niyetindeyim” veya “Tahminen ¢ok ya-
kin zamanda satin almak istedigim iirlinii gevrim i¢i ortamdan alacagim”
bi¢cimindedir. Bu ifadeler, tanimdaki “hedefe yonelik harekete gegme is-
tegini” yansitirken, davranisin belirli bir zaman araliginda gergeklesme
olasiligin1 da vurgulamaktadir. Burada dikkat ¢eken nokta, tanimin daha
cok niyetin yoniine ve varligina odaklanirken, 6lgek ifadelerinin zaman
kisit1 ve baglami daha belirgin sekilde icermesidir. Bu durum, kavram-
sal diizeyde niyetin genel anlami ile operasyonel diizeyde Olciilen niye-
tin zaman kisitl bir formu arasinda potansiyel bir kapsam farkliligina
yol acabilir. Benzer sekilde, Udo ve digerleri (2010) tarafindan yapilan
satin alma niyeti tanimi, tiiketicilerin bir markay1 satin almaya devam
etme egilimi veya o markadan vazgegme ile ilgili diislincelerinin topla-
mint yansitmaktadir. Tanim, ge¢mis deneyimlerin gelecekteki niyetler
tizerindeki etkisini vurgulamaktadir. Bu tanimi 6l¢mek i¢in kullanilan
ifadelerden “Gelecekte bu e-ticaret pazaryeri platformundan satin alim
yapmaya devam edecegim” veya “Gelecekte yeni satin alim yapmam
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durumunda ilk tercihim, yine bu e-ticaret platformu olacaktir” gibi mad-
deler, tanimin “devam etme egilimi” boyutunu yansitmaktadir. Ancak
Olcek ifadelerinin tamaminin olumlu egilim varsayimiyla olusturuldugu
gozlemlenmistir. Bir diger ifade ile olumsuz deneyimler veya vazgecme
niyeti tanimda yer almasina ragmen, 6l¢ek maddelerinde 6l¢iilmemekte-
dir. Bu da 6l¢iim kapsami agisindan eksiklik yaratmaktadir.

Diger bir kritik husus da ¢alismalarda kullanilan 6l¢eklerin ifade sa-
yisinin orijinal yapisindan sapmasinin, dlgegin giivenilirlik ve gegerlili-
gini olumsuz etkileyebilecegi hakkindadir (Cronbach, 1951; Nunnally,
1978). Bu tiir degisiklikler, 6l¢iilen yapinin kapsamini daraltarak yapisal
gegerlilik sorunlarina yol acabilir (DeVellis, 2022) ve faktor analiz so-
nuclarinda tutarsizliklara neden olabilir (Hair ve digerleri, 2010). Bu tiir
tutarsizliklar, kavramsal tanim ile 6l¢ek ifadeleri arasinda anlam daral-
masina veya genislemesine neden olabilir (Bagozzi, 2011). Kavramin
teorik gercevesi ile Ol¢lim aracinin igerik gecerliligi arasindaki uyum-
suzluk, bulgularin genellenebilirligini ve teorik katki degerini azaltmak-
tadir. Bu nedenle, ilerleyen ¢alismalarda 6lgek uyarlamalarinda orijinal
ifade sayisina sadik kalinmasi, degisiklik yapilmasi gerekiyorsa psiko-
metrik testlerin detayli raporlanmasi 6nerilmektedir (Boateng, Neilands,
Frongillo, Melgar-Quin onez ve Young, 2018). Béylece hem i¢ gegerlilik
korunabilir hem de literatiirde tutarlilik saglanabilir.

Ayni kavramin farkli bicimlerde operasyonellestirilmesi, aragtirma
bulgularinin karsilastirilabilirligini sinirlayan bir unsur olarak ortaya
cikmaktadir (Landy ve digerleri, 2020). Arastirmacilar, ¢alismalardaki
kavramsal tanim — operasyonellestirme tutarliligini arttirmak i¢in kav-
ramsal tanimin tiim boyutlarinin Slgek maddeleriyle kapsandigindan
emin olmalidir. Caligmada kullanilan kavramsal tanimla uyumlu 6lgek-
ler tercih edilmelidir. Benzer sekilde, ¢calismada kullanilan kavramsal ta-
nim eger olumsuz boyutlar1 da kapsiyorsa 6l¢eklerde olumsuz boyutlar
kapsayacak ifadelerin de yer almasina dikkat edilmelidir. Ozellikle niyet,
memnuniyet veya sadakat gibi kavramlarda sadece olumlu yonelimleri
Olcmek yerine, tanimda yer aliyorsa olumsuz olasiliklar1 ve yonelimleri
de kapsayan 6lgekler tercih edilmelidir.
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Olgiim araglar1 kullanilirken icerik gecerliligi analizleri standart hale
getirilmelidir. Uzman goriisli, madde — tanim eslestirme ¢aligmalar1 ve
oOn testler, 6lgeklerin kavramsal ¢ergeveyle ne 6lciide Ortiistiiglinti deger-
lendirmek i¢in 6nem verilmesi gereken bir diger nokta olmalidir (Hin-
kin, 1998). Ayrica, dlgegin kaynagimin net olmamasi, dl¢lim aracinin
gegcerliliginin sorgulanmasina ve bilimsel seffafligin azalmasina yol aca-
bilmektedir. Arastirmacilarin kullandiklar1 6lgeklerin orijinal kaynakla-
rint titizlikle belirtmeleri ve her bir 6l¢ek uyarlamasinda referanslari net,
tutarli ve tekil sekilde ortaya koymalar1 gerekmektedir. Ayrica, dlgegin
orijinal baglami ve uyarlama siireci detayl1 bicimde ac¢iklanmalidir. Boy-
lece ¢aligmalarin seffafligi, glivenilirligi ve tekrarlanabilirligi artirilarak
akademik etik standartlara tam uyum saglanabilir.

Hakemlik siireclerinde kavramsal tanim — operasyonellestirme uyu-
munun géz oniinde bulundurulmasi bir diger ¢6ziim Onerisi olabilir. Aka-
demik dergilerde hakemlere, degerlendirme formlarina kavramsal tanim
ile 6lgek ifadelerinin uyumunu sorgulayan 6zel bir madde eklenebilir.
Boylece, operasyonellestirme tutarliligi yayin oncesinde ek bir filtreleme
stirecinden gegirilebilir.

Bir diger 6neri ulusal diizeyde kavram — 6l¢ek havuzu olusturulmasi
yoniinde olabilir. Sik ¢alisilan pazarlama kavramlari i¢in kabul gérmiis
kavramsal tanimlar ve bu tanimlara uygun gecerli ve giivenilir 6lgekler,
acik erisimli bir veri tabaninda toplanabilir. Bu, arastirmacilar i¢in stan-
dart bir referans kaynagi olusturacaktir. Ayrica, doktora programlarinda
doktora adaylarinin kavramsal ¢erceve ile 6l¢iim aracini uyumlu bigimde
tasarlama becerilerini giiclendirecek ders iceriklerinin sayisi arttirilabilir.

Sonug olarak, kavramsal tanimlar ile 6l¢ek ifadeleri arasindaki tu-
tarlilik, pazarlama arastirmalariin hem metodolojik kalitesini hem de
teorik katkisin1 dogrudan etkileyen kritik bir unsurdur. Ulusal pazarlama
akademisinde bu uyumun saglanmasi i¢in hem arastirmaci egitiminde
hem de hakem siire¢lerinde operasyonellestirmeye daha fazla 6nem ve-
rilmesi gerekmektedir. Boylelikle, gelecekte yapilacak ¢aligmalarin bul-
gular1 daha giivenilir, karsilastirilabilir ve uluslararasi literatiirde daha
giiclii bir konumda olacaktir.
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Smirhliklar ve Gelecek Arastirmalar

Bu ¢alismanin gesitli sinirliliklart bulunmaktadir ve bu smirliliklar
gelecekte yiiriitiilecek aragtirmalara yonelik 6nemli gelistirme alanlarina
isaret etmektedir. {1k olarak, analiz yalmizca TR Dizin kapsamindaki ma-
kalelerle sinirlandirilmistir. Bu dar kapsam, uluslararasi literatiirde yer
alan 6l¢iim yaklasimlarinin degerlendirme disinda kalmasina ve bulgu-
larin farkli akademik ekosistemlere genellenebilirliginin sinirlanmasina
neden olmaktadir. Gelecek arastirmalarda Scopus ve Web of Science gibi
uluslararasi veri tabanlarinin da dahil edilmesi, pazarlama alanindaki 61-
¢ek kullanim pratiklerinin farkli akademik baglamlarda nasil gelistigini
karsilagtirmali olarak inceleme imkani saglayacaktir.

Sorgulama siirecinin yalnizca basliklarda yer alan “satin alma niye-
t1” ifadesine dayandirilmasi, kavrami 6lgmesine ragmen baslhiginda bu
ifadeye yer vermeyen makalelerin kapsam disinda kalmasina yol agmis
olabilir. Bu nedenle, gelecekte anahtar kelime ve 6zet temelli daha genis
tarama stratejilerinin kullanilmasi, literatiiriin biitlinciil bigimde temsil
edilmesini saglayacaktir.

Calisma yalnizca satin alma niyeti kavramini ele almistir. Oysa pa-
zarlama yazininda sik¢a incelenen memnuniyet, giiven, baglilik, marka
sadakati gibi diger davranigsal ve psikolojik kavramlarin 6l¢timiinde de
benzer operasyonellestirme sorunlari bulunmaktadir. Bu nedenle, farkli
kavramlar1 kapsayan karsilagtirmali calismalarin yiiriitiilmesi, pazarlama
yaziindaki yontemsel ¢esitliligi ve 6l¢ek kullanim pratiklerini daha ge-
nis bir perspektife oturtacaktir.

Konferans bildirileri, tezler ve kitap boliimleri bu ¢alismanin kapsa-
mina dahil edilmemistir. Ozellikle lisansiistii tezlerde yer alan ayrintil
Olcek uygulamalarinin disarida kalmasi, bulgularin kapsamini daralt-
maktadir. Gelecek arastirmalarin bu tiir kaynaklar1 da kapsamasi, daha
zengin ve cesitlendirilmis bir veri seti olusturacaktir. Ayrica, doktora ve
yuksek lisans tezlerinin de analize dahil edilmesi, akademik bilgi iire-
timinin farkli katmanlarindaki egilimlerin ve kavramsal yaklagimlarin
anlasilmasina katki saglayacaktir.
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Kavramsal cergeve yalnizca kavrama acik tanim veren makaleler
izerinden incelenmistir. Tanim vermeden kavrami 6l¢en caligsmalarin
kapsam disinda kalmasi, kavramsal ¢esitliligin tam yansitilamamasina
yol acabilir. Bu nedenle gelecekte kavrami dlgen tiim caligsmalarin igerik
analizine dahil edilmesi kavramsal goriiniimii daha kapsayici hale geti-
recektir.

Metodolojik agidan, bu ¢aligma yalnizca ifade sayilarina ve 6lgek
cesitliligine odaklanmis; buna karsin 6lgek kalitesine iligkin raporlama
gostergeleri (0rnegin giivenirlik katsayilari, AVE degerleri ve faktor
yiikleri) degerlendirmeye dahil edilmemistir. Gelecek c¢alismalarda bu
gostergelerin sistematik bigimde analiz edilmesi, TR Dizin ulusal pazar-
lama yazinindaki 6l¢tim giivenilirligi ve raporlama standartlar1 hakkinda
daha derinlikli bir ¢cer¢eve sunacaktir. Ayrica, kavramlarin dogasi ile kul-
lanilan 6l¢ek uzunluklarinin uyumunun incelenmesi -¢ok boyutlu kav-
ramlarda kisa dlgeklerin veya tek boyutlu kavramlarda gereginden uzun
Olgeklerin kullanilmasi gibi durumlarin degerlendirilmesi- yapi-6l¢iim
uyumunun literatiir genelindeki gorlinlimiinii ortaya koyacaktir.

Olgek kullanim pratiklerinin pazarlamanin alt alanlarina (tiiketici
davranisi, dijital pazarlama, hizmet pazarlamasi, marka yonetimi vb.)
incelenmesi de gelecekteki arastirmalara 6nemli katkilar saglayacaktir.
Ayrica bu ¢aligma yalnizca nicel 6l¢lim pratiklerini ele aldigindan, nitel
aragtirmalardaki kavramsal operasyonellestirme yaklagimlarinin deger-
lendirilmesi, pazarlama alanindaki epistemolojik ¢esitliligin daha kap-
saml1 anlasilmasina katk1 sunacaktir.

Ayni Olcegi temel alan calismalarda ifade sayilar1 arasindaki tutar-
sizliklarin hangi maddelerin ¢ikarildig1 veya eklendigi baglaminda sis-
tematik olarak incelenmesi, uyarlama siire¢lerinin niteligi ve yontemsel
standartlara uyum diizeyi hakkinda daha somut gostergeler saglayabilir.
Son olarak, biligsel 6n testler, pilot ¢alismalar ve madde uyarlama ra-
porlarinin yayginliginin incelenmesi, Tiirkiye pazarlama yazininda 6l¢ek
gelistirme ve uyarlama siireglerinin titizlik diizeyini degerlendirmeye
imkan taniyacaktir.
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Bu yonleriyle gelistirilecek ¢alismalar hem satin alma niyeti hem de
pazarlama alanindaki diger kavramlara iliskin 6l¢tim pratiklerini daha
kapsamli bicimde ortaya koyacak, alanin terminolojik, metodolojik ve
Olclimsel standardizasyon ¢abalarina dnemli katkilar saglayacaktir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma, bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun
olarak yiirtitiilmiis olup, ikincil verilere (yayimlanmis makalelere) da-
yal1 bir inceleme niteligi tagimakta ve herhangi bir birincil veri toplama
stireci icermemektedir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan

Bu ¢alisma tek yazarl olup, arastirmanin tiim siirecleri yazar tarafin-
dan gerceklestirilmistir.

Destek Beyam

Bu aragtirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Tesekkiir

Hakem degerlendirmeleri dncesinde ¢alismanin son okumasini ger-
ceklestirerek metnin bilimsel niteliginin giiclenmesine katki sunan Prof.
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Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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Extended Abstract

Operationalization of Purchase Intention in Turkish
Marketing Literature: A Conceptual and Methodo-
logical Review

Marketing science, in both its theoretical and applied dimensions, prima-
rily functions as a knowledge production practice rooted in the principles of
empirical verifiability and measurability. For abstract constructs such as con-
sumer behavior, brand perception, customer loyalty, perceived value, and pur-
chase intention to be the subject of scientific inquiry, it becomes imperative to
render these constructs observable and measurable (Churchill, 1979; Hair et al.,
2010). In this regard, operationalization emerges as a crucial methodological
tool in marketing research.

Measurement of conceptual constructs is a fundamental prerequisite for
the comparability of research findings. Inconsistencies in measurement pro-
cesses not only hinder the comparability of findings across different studies
but also negatively affect the accumulation of knowledge (Bergkvist & Eisend,
2022; Bergkvist & Langner, 2017). Against this backdrop, this study discus-
ses the components that researchers must carefully distinguish throughout the
research process—namely, conceptualization, conceptual definition, construct,
operationalization, operational definition, and variable. Furthermore, to reveal
the alignment between conceptual definitions and operationalization practices
within the national marketing academy and to offer several recommendations,
the study conducts an in-depth examination of one of the most widely agre-
ed-upon constructs in the marketing literature: purchase intention.

To delimit the scope of studies on the concept of purchase intention within
the national marketing academy, the analysis focused on studies indexed in TR
Dizin—a database developed by ULAKBIM following international standards
and accessible to researchers. To retrieve relevant articles, an advanced search
in TR Dizin was conducted on July 20, 2025. No additional filters (e.g., year
of publication, language of study) were applied other than the criteria specified
above. The search identified 180 articles published between 2012 and 2025
in journals indexed in TR Dizin, four of which were published in 2025. To
ensure a complete count and consistent evaluation within a defined period, the
2025 publications were excluded from the scope of this study. Accordingly, the
analyses were conducted on 176 articles published between 2012 and 2024.
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The findings indicate that, in the national marketing academy, there are no-
table consistency issues between the definitions of constructs such as purchase
intention and online purchase intention, and their operational counterparts—
namely the scale items used for measurement. Ultimately, the consistency
between conceptual definitions and scale items constitutes a critical factor that
directly influences both the methodological quality and theoretical contribution
of marketing research. To ensure this alignment in the national marketing aca-
demy, greater emphasis must be placed on operationalization in both researcher
training and the peer review process. Such efforts will enable future research
findings to be more reliable, comparable, and better positioned within interna-
tional literature.

This study makes significant contributions to strengthening the theoretical
foundation of conceptual clarity and operationalization processes in marketing
science. First, the detailed theoretical delineation of the distinction between
conceptualization and operationalization offers conceptual clarity on how abst-
ract constructs can be scientifically defined and measured in marketing rese-
arch. Second, the analysis conducted on the frequently employed construct of
purchase intention within the national marketing academy provides concrete
evidence of misalignments between conceptual definitions and operational me-
asurements, thereby enriching theoretical debates in the field. Ultimately, by
revealing how measurement inconsistencies undermine cumulative knowled-
ge production and hinder theoretical advancement, this study underscores the
urgent need for strengthening methodological standards not only in marketing
science broadly but also within the specific measurement practices of the Tur-
kish marketing academy. In doing so, it aims to foster a more coherent and
rigorous scholarly tradition grounded in conceptually sound and empirically
comparable operationalizations.
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