Ugiincii Sektdr Sosyal Ekonomi Dergisi
Third Sector Social Economic Review
60(3) 2025, 3075-3088
doi: 10.63556/tisej.2025.1556

Arastirma Makalesi

Miisteri Ilham Ol¢egi Tiirkce Uyarlamasi: Gegerlik/Giivenirlik Uygulamasi

Turkish Adaptation of The Customer Inspiration Scale: Validity/Reliability Application

Nazan KORUCUK
Dr. Ogr. Uyesi, Kafkas Universitesi
Sarikamis Turizm Fakiiltesi
nazan3634(@gmail.com
https://orcid.org/0000-0003-2208- 0657

Makale Gelis Tarihi Makale Kabul Tarihi
10.06.2025 23.08.2025

(04

Bu ¢alismamin amaci, Ingilizce olarak Béttger vd. (2017) tarafindan gelistirilen “Miisteri IThami Olgegi "nin Tiirkce'ye
uyarlanmasidir. Calismada bilimsel 6l¢ek uyarlama basamaklarina gore hareket edilmistir. Bu kapsamda her asama
hakkinda detayl bilgiler “Yéontem” bashgi altinda sunulmustur. Olgek uyarlama siirecinde ceviri-ters ¢eviri, uzman
goriisii, on ve son uygulama asamalart titizlikle yiiriitiilmiistiir. Veriler, Tiirkiye 'de yasayan yetiskinlerden ¢evrimici ve
yiiz ylize olmak iizere toplam 999 (1.¢alisma grubu=12, 2.calisma gurubu=67, 3.¢alisma grubu=920) katilimcidan
toplanmistir. 920 katilimcidan olugan 3.¢alisma grubu arastrmanin orneklemini olusturmaktadir. A¢imlayici ve
dogrulayict faktor analizleri sonucunda Sl¢egin 9 ifadeden-iki boyuttan (Ilham Alma ve Harekete Ge¢me) olustugu ve
yapisal gegerlilige sahip oldugu belirlenmistir (y2/SD=4.668, TLI=.965, IFI/CFI=.977, NFI=.971, GFI=.975,
AGFI=.851, RMR=.045, RMSEA=.063). Ayrica, giivenirlik analizleri 6l¢egin yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip
oldugunu gostermistir (Ilham Alma:a=.827; Harekete Gegme:a=.858,; Genel:a=.878). Bu sonuclardan hareketle Tiirkce
uyarlamasi yapilan Miisteri lhami Olgegi’nin hem teorik temellere hem de istatistiksel kriterlere dayali olarak gegerli-
giivenilir bir olgek oldugu belirtilebilir. Miisteri ilhamnin satin alma niyetini tetikledigi ve ozellikle yerli alanyazinda
miisteri ilhamina odakli 6l¢me aracinin eksikligi g6z oniine alindiginda,; bu ¢alismanin pazarlama ve tiiketici davraniglar
alaminda ¢alisma yiiriiten arastirmacilar icin é6nemli bir boslugu doldurdugu belirtilebilir. Calisma sonucunda sektorel
ve akademik bir bakis agisiyla ¢esitli oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gegerlilik-Giivenirlik, Miisteri IThami, Olcek Uyarlama, Pazarlama, Tiiketici Davranigt.

Abstract

This study aims to translate and culturally adapt the 'Customer Inspiration Scale, originally created in English by Béottger
et al. (2017), into the Turkish language. The research followed the standardized scientific procedures for scale
adaptation, with each stage described in detail under the "Method" section. The process involved translation and back-
translation, expert evaluations, and both preliminary and final implementation phases, all conducted meticulously. Data
were collected from a total of 999 adult participants residing in Turkey through both online and face-to-face methods
(Study Group-1=12, Study Group-2=67, Study Group-3=920). The sample of the study consists of the Study Group-3,
which includes 920 participants. EFA and CFA revealed that the scale consists of nine items across two dimensions
(Inspired-by and Inspired-to) and possesses structural validity (x%/df=4.668, TLI=.965, IFI/CFI=.977, NFI=.971,
GFI=.975, AGF1=.851, RMR=.045, RMSEA=.063). Reliability analyses further confirmed the high internal consistency
of the scale (Inspired-by:a=.827; Inspired-to:a=.858; Overall:a=.878). These findings suggest that the Turkish version
of the Customer Inspiration Scale is a valid and reliable instrument based on both theoretical and statistical criteria.
Given that customer inspiration can trigger purchase intentions, and considering the lack of such a tool in the domestic
literature, this study fills a significant gap for researchers in marketing and consumer behavior. The study concludes with
several recommendations from both academic and sectoral perspectives.
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1. Giris

Gilinlimiiz pazarlama anlayisi, miisteri gereksinimlerinin kargilanmasinin Gtesine gegerek, tiiketicilerin biligsel
ve duygusal boyutlarda etkilesim gelistirmelerine imkan taniyan deneyimlerin tasarlanmasini da igermektedir
(Bezek & Sahilli Birdir, 2023, s.85). Bu ¢ercevede, son yillarda pazarlama literatiiriinde giderek daha fazla
onem kazanan miisteri ilhami (customer inspiration) kavrami, bireyin dissal bir uyaricidan etkilenerek yeni bir
olanak ya da fikri fark etmesi ve bu dogrultuda harekete gegme yoniinde i¢sel bir motivasyon gelistirmesi
siireci olarak tanimlanmaktadir (Bottger vd.., 2017, s.125). Misteri ilhami, markalarin tiiketicilerle yalnizca
islevsel degil, ayn1 zamanda duygusal ve sembolik diizeylerde de etkilesim kurmasimi saglayarak, yaratici
diisiinceyi tesvik eden ve satin alma niyetini olumlu ydnde etkileyen stratejik bir unsur olarak
degerlendirilebilir. Bu kavram, 6zellikle miisteri-marka iligkilerinin derinlegsmesinde, marka bagliliginin
giiclenmesinde ve olumlu tiiketici davraniglarinin ortaya ¢ikmasinda belirleyici bir rol oynamaktadir
(Ghafourzay & Parilt1, 2020, s.2722). Balakrishnan vd. (2014) pazarlama iletisimi, dijital icerikler, hikaye
anlatimi, sosyal medya ve marka deneyimi gibi birgok unsurun miisteri ilhamini tetikleyebilen 6nemli faktorler
oldugunu ifade etmistir. [lham alan miisteriler daha giiglii satin alma niyeti gelistirmekte, markayla daha derin
bir bag kurmakta ve olumlu agizdan agiza iletisimi desteklemektedirler. Ancak, bu giiclii etkilerine ragmen
miisteri ilham1 kavramimin farkl kiiltiirel baglamlarda nasil algilandig1 ve 6l¢iildiigii konusunda sinirli sayida
arastirma bulunmaktadir.

Bu c¢alisma ile Bottger vd. (2017) tarafindan gelistirilen miisteri ilhami1 Olceginin gecerlik-giivenirlik
caligmalar1 yapilarak Tiirkce'ye uyarlanmasi amaclanmistir. Boylece Tiirkiye’de miisteri ilhamini dlgebilecek
bilimsel gecerliligi olan bir ara¢ gelistirilerek, bu alanda yapilacak arastirmalar igin saglam bir temel
olusturulmasi 6ngoriilmektedir. Literatiir incelendiginde, misteri ilhamu ile ilgili yapilan ¢aligmalarin sayisinin
sinirli oldugu, 6zellikle Tiirkce literatiirde gecerli ve glivenilir bir 6l¢iim aracinin bulunmadig tespit edilmistir.
Bu yoniiyle calisma hem teorik hem de uygulamali pazarlama arastirmalar1 agisindan 6nemli bir boslugu
doldurmaktadir. Olgek uyarlamasi sayesinde, miisteri ilhamimin satin alma niyeti, marka sadakati, miisteri
deneyimi ve dijital pazarlama stratejileri gibi bircok degiskenle iliskisinin gelecekte daha sistematik bicimde
arastirilmasi miimkiin hale gelebilir.

2. Kavramsal Cerceve

Tiiketici davramiglarini sekillendiren duygusal ve biligsel siireglerin incelenmesi, pazarlama literatiiriiniin
onemli arastirma alanlarindan birisi oldugu soylenebilir. Bu baglamda, miisteri ilhami (customer inspiration)
kavrami, dzellikle son yillarda akademik ilgiyi iizerine gekmeye baslamustir. {lham, bireyin digsal bir uyaranla
karsilastiginda i¢sel bir motivasyon gelistirerek harekete gegmesi siireci olarak tanimlanmaktadir (Thrash &
Elliot, 2003, 5.873). Pazarlama literatiiriine uyarlanmis bi¢imiyle miisteri ilhamu ise, tiikketicinin bir tirlin, marka
veya pazarlama mesajindan etkilenerek yeni bir tiiketim fikri olusturmasi ve bu fikri gergeklestirme yoniinde
bir egilim gelistirmesi seklinde ifade edilmektedir (Bottger vd., 2017, s.116). Cavanagh (2015) miisteri
ilhaminin, 6nemli iki temel bilesenin oldugunu ifade etmistir. Bu bilesenlerden "Inspired-by" tiiketicinin
reklam, sosyal medya icerigi veya deneyim gibi dissal pazarlama uyaranlartyla etkilenmesini ifade eden
etkilenme boyutu iken, “/nspired-to" ise bu dissal etkilenmenin sonucunda tiiketicide bir eyleme gegme arzusu
ya da tiiketim niyeti gelistirmesiyle ortaya ¢ikan harekete gecme boyutu olarak ifade edilebilir. ilham kaynagi,
biligsel (ilham alinan-inspired-by) ve duygusal/motivasyonel (ilham verilen-inspired-to) unsurlar
icermektedir. Misterileri harekete gecmeye tesvik eden ilham verici igerikler, faydaci ya da hazci niteliklere
sahip olabilir. Faydaci igerikler, miisterilere islevsel ve biligsel faydalar sunarken; hazci igerikler, sosyal
etkilesim, eglence ve duygusal deneyimler gibi soyut unsurlara hitap edebilir (Izogo & Mpinganjira, 2020,
5.435). Icerik tiiriinden bagimsiz olarak, sosyal medya; farkli, gesitli ve yiiksek etkili pazar sinyallerinin
tretilmesi ve yayilmasi agisindan miisteri ilhamini tetikleyen dnemli bir mecra olarak dne ¢ikmaktadir. Ayni
zamanda, markalarin hedef kitleleriyle ¢ift yonlii iletisim kurmasina olanak tanidigi icin, miisteri ilhamini
destekleyen etkili bir iletisim kanali iglevi gérmektedir (Geng vd., 2025, s.111).

Yerli ve yabanci literatiir incelendiginde miisteri ilhamu ile ilgili yapilan ¢aligmalarin kisith sayida oldugu
goriilmiigtiir. Yabanci literatiir incelendiginde; Kasamani vd. (2022) ¢evrimigi aligveris baglaminda miisteri
ilhaminin onciillerini ve sonuglarini incelemis, algisal akiciliin bu siiregte aracilik rolii oynadigi sonucuna
ulagmugtir. Cao vd. (2021) g¢evrimig¢i marka topluluklarinin ikliminin miisteri etkilesimi ve miisteri ilhami
tizerindeki etkilerini incelemis, destekleyici ve kontrollii ¢gevrimici marka topluluklarinin iklimlerinin miisteri
ilhamini artirmada 6nemli rol oynadig1 sonucuna ulagmistir. Bottger vd. (2017) miisteri ilhamini iki boyutlu
bir yapida tanimlamis ve 10 maddelik bir 6lgek gelistirmistir. Calisma, dlgegin psikometrik gegerliligini test
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etmis ve pazarlama uygulamalarinda ilhamm nasil tetiklenebilecegine dair ig¢gdriiler sunmustur. Yerli
literatiirde incelendiginde ise, Geng¢ vd. (2025) tiiketicilerin markalarla ¢evrimigi ortamlarda yasadiklari
deneyimler hem ilham duygularini hem de marka bagliligina bagh mutluluk diizeylerini olumlu yénde artirdigi
sonucuna ulagmistir. Rahimi ve Kirkbir (2022), yeme-i¢gme isletmelerinin sosyal medya platformlarinda
yiirtittiikleri pazarlama faaliyetlerinin eglence boyutunun, marka baglilig1 izerinde olumlu-anlamli bir etkisi
oldugunu belirlemislerdir. Diger taraftan aymi ¢alismada, eglence boyutunun miigteri ilhamina manidar
seviyede bir etkisinin bulunmadigi sonucuna ulasilmigtir. Tiim bu bulgular dogrultusunda, miisteri ilhami
kavrammnin hem ulusal hem de uluslararas: literatiirde simirl diizeyde ele alindig1 goriilmektedir. Ozellikle
6lcek gelistirme ve uyarlama baglaminda, yerli literatiirde gegerliligi kanitlanmis bir dl¢egin bulunmamasi, bu
caligmanin énemini ve 6zgiin degerini artirmaktadir. Tiirkiye’de miisteri ilhamini1 6lgmeye yonelik gecerli ve
giivenilir bir 61¢egin olmamasi literatiirde dnemli bir bosluk yaratmaktadir. Bu dogrultuda, mevcut literatiirdeki
Olgek eksikliginin giderilmesiyle birlikte, misteri ilhami kavramimin yerel baglamda gegerli ve giivenilir
bigimde Ol¢iilmesine imkan taniyan bir aracin kazandirilmasi, 6lgek uyarlama literatiiriine 6zgiin ve bilimsel
bir katki olarak degerlendirilebilir. Calisma, pazarlama literatiirine kuramsal temellere dayanan ve
uygulamada karsilik bulan nitelikli katkilar saglamay1 hedeflemektedir.

2.1. Calismanin Amaci ve Sorulari

Olgekler hazirlandiklar: dillerden farkli dillerde kullamldiklarinda sosyo-kiiltiirel ve dil-anlatimdan dogan
farkliliklardan dolay1 birtakim sorunlar ortaya ¢ikabilmekte ve dlgekler dogru galisamamakta ve/veya yanlig
Ol¢limler yapilabilmektedir (Beaton vd., 2000; Hambleton vd., 2004). Bu nedenle 6l¢eklerin farkl dillerde de
dogru caligsabilmesi icin 6l¢ek uyarlama caligmalari yapilmaktadir. Boylelikle olgeklerin sahip olduklari
gecerlik ve giivenirlik diizeyleri tekrar kontrol edilebilmekte ve Olgeklerin dlgiilen 6zelligi 6lgme nitelikleri
denetlenebilmektedir (Giirbiiz & Bozkurt, 2022, s. 196; Tiifekci & Akbiyik, 2024, 5.159). Bu ¢alismada Tiirkce
dilinde heniiz gelistirilmemis (Tiirk¢e alanyazinda bulunmayan) ancak Ingilizcesi Bottger vd. (2017)
tarafindan gelistirilen “Miisteri Ilhami Olgegi”nin Tiirk¢e’ye uyarlanmasi amaclanmaktadir. Boylelikle
pazarlama alanyazinina katkida bulunulmasi hedeflenmektedir. Bu calismada cevaplanmasi amaglanan
arastirma sorular1 asagidaki sekilde siralanabilir:

1. Tiirkge uyarlamasi yapilan “Miisteri [Thami Olgedi” gegerligi saglanmig/sinanmis bir dlgme araci
midir?

2. Tiirkge uyarlamasi yapilan “Miisteri ilhami Olgegi” giivenirligi saglanmig/sinanmig bir 8lgme araci
midir?

3. Yontem

Bu baslik altinda 6l¢ek uyarlama siireci/prosediirii, veri toplama araci ve geviri agamasi, ¢alisma grubu ile
analiz silirecinde uygulanan istatistiksel yontemler hakkinda bilgiler sunulmustur. Bunun yaninda ¢alismanin
her asamasinda bilimsel etik ilklere uygun hareket edilmistir. Bu dogrultuda ¢alisma Kafkas Universitesi Etik
Komitesi tarafindan 02.05.2025 tarih 70/37 sayi/numara ile etik agidan uygun goriilmiistiir.

3.1. Ol¢ek Uyarlama Siireci/Prosediir

Biger (2019) 6lcek uyarlama c¢aligmalarini birbirinden farkli kiiltiirlerde hazirlanan 6lgeklerin birbirlerine
benzerliklerinin belirlenebilmesi igin yiiriitillen gecerlik-giivenirlik siiregleri olarak agiklanmaktadir. Bu
calismada tasarlanmadan Once Olgek uyarlamasi ile ilgili alanyazin incelenerek oOlgek uyarlama
siireci/prosediirii hakkinda bir planlama yapilmistir. Bu kapsamda Aksoy ve Kiirii (2022), Bayik ve Giirbiiz
(2016), Cabral vd. (2018), Capik vd. (2018), Hambleton ve Patsula’nin (1999) belirttigi 6l¢ek uyarlama
stiregleri/asamalar1 incelenmis ve asagidakiler asamalar izlenerek bu ¢alisma yiiriitiilmiistiir:

e (aligma amacia uygun olan dlgege karar verilmesi. (Bu asamada ilgili yerli ve yabanci alanyazin

=99

degerlendirilmis ve yerli alanyazinda “Miisteri [lhami Olgegi”ne rastlanamamistir. Yabanci
alanyazinda ise Bottger ve arkadaglari tarafindan 2017 yilinda gelistirilen “Customer Inspiration
Scale-Miisteri ITham1 Ol¢egi”nin uyarlanmasina uzman goriisleri sonrasinda karar verilmistir.)

o Olgegi gelistiren arastirmacilardan dlgek kullanim izinlerinin alinmasi. (E-mail yoluyla)
e Bir devlet iiniversitesinden etik agidan uygunluk raporu alinmasi.

e Cevirilerin yapilabilmesi igin gerekli olan dil uzmanlarinin tespit edilmesi.
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e Olgegin gelistirildigi dil olan Ingilizce’den uyarlanacag: dil olan Tiirkce’ye ¢evirisinin yapilmast.
(Bu asamada 3 Ingilizce 6gretmeninden destek almmugtir.)

e (Cevrilen Olgegin Tirk Dili uzmam tarafindan degerlendirilmesi. (Bu asamada 1 Tirk Dili
uzmanindan/6gretim gorevlisinden destek alinmistir.)

e Olgegin uyarlanacagi dil olan Tiirkge’den gelistirildigi dil olan Ingilizce’ye geri gevrisinin
yapilmasi/geviri kontrollerinde tutarligin saglanmasi. (Bu agamada 3 Ingilizce 6gretmeninden destek
alinmistir.)

e Pazarlama (2) ve egitim bilimleri (2) alaninda uzman akademisyenler tarafindan 6lgegin uyarlanmis
olan Tiirk¢e formunun gozden gegirilmesi.

e Olgegin uyarlanmis olan Tiirkge formunun 12 kisilik bir izleme/dinleme grubuna yiiksek sesle
okunarak madde/ifade anlasilirliginin kontrol edilmesi.

e Olgegin uyarlanmis olan Tiirkge formunun 67 kisilik bir deneme grubuna uygulanmasi ve katilimci
yorumlarinin/elestirilerinin/6nerilerinin alinmas.

e Tiirk Dili uzmani tarafindan 6l¢ek son uygulama formunun tekrar kontrol edilmesi.
e Olcegin esas uygulamasiin yapilmasi ve 920 bireye ulasilarak veri elde edilmesi.
o Gegerlik-giivenirlik analizlerinin uygulanmast.

e Olgegin Tiirkce dilinde son halini almas.

3.2. Veri Toplama Araci ve Ceviri Asamasi

Bottger vd. tarafindan 2017 yilinda gelistirilen “Miisteri ilhami Olgegi-MIiO” likert tipinde (besli) 10
maddeden ve iki boyuttan (ilham alma, harekete gegme) olusan bir 6lgme aracidir. MIO gelistirilme siirecinde
elde edilen uyum indeks degerleri RMSEA:.044, CFI1:.99, TLI:.99, SRMR:.029 iken alt boyutlar ve dl¢egin
tamaminin sahip oldugu giivenirlik katsay1 degerleri .89 ile .92 araligindadir. Bunun yaninda agiklanan varyans
yiikkii % 62 ve madde faktor yiikleri .72 ile .86 araligindadir (Bottger vd., 2017). Bu veriler Bottger vd.
tarafindan 2017 yilinda gelistirilen MiO’niin gegerli ve giivenir bir dlgek oldugunu agik sekilde ortaya
koymaktadir. Bu verilerden hareketle MiO’niin Tiirkge’ye uyarlanmasiyla pazarlama alanyazinina katkida
bulunulabilecegi ifade edilebilir.

Ceviri asamasinda oncelikle 6lgegi gelistiren arastirmacilardan e-mail yoluyla 6l¢ek kullanim ve uyarlama izni
almmustir. Ardindan bir devlet liniversitesinin bilimsel etik kurulundan etik uygunluk raporu edinilmistir. Daha
sonra ceviri siirecinde katki sunacak olan dil uzmanlari (3 ingilizce 6gretmeni ve 1 Tiirk Dili uzman) ile alan
uzmanlart (2 pazarlama ve 2 egitim bilimleri) belirlenmistir. Bu asamada Brislin vd. (1973) tarafindan
belirtilen uyarlama basamaklar1 uygulanmistir. Bu nedenle oncelikle Tiirk¢e’ye ¢eviri yapilmis ve bu geviri
Ingilizce 6gretmenleri tarafindan incelenmistir. Ardindan 6lgegin Tiirkge formu Tiirk Dili uzmani tarafindan
kontrol edilmistir. Olgek gelistirildigi dile geri geviri yapilarak orijinal form ile tutarlilhii denetlenmistir.
Kontroller sonrasinda ortaya ¢ikan Tiirk¢e form alan uzmanlarinin goriis ve degerlendirmelerine sunulmustur.
Uzman gorisleri sonrasinda 12 kisilik bir gruba 6l¢ek maddeleri yiiksek sesle okunarak 6lgek maddelerinin
standart sekilde anlasilirligi denetlenmistir. Bir sonraki ¢alisma grubu olan 67 kisilik bir deneme grubuna
6lcegin uygulanmasi ve katilimei yorumlarinin/elestirilerinin/Onerilerinin alinmasi sonucunda ulagilan 6lgek
Tiirkge formunun son hali, Tiirk Dili uzmaninin kontroliine sunulmustur. Besli likert tipinde son hali verilen
Olcek formu ile 920 (¢evrimigi=420, yiiz ylize=500) bireyden veri elde edilmis ve gecerlik-giivenirlik
kontrolleri sonrasinda 6l¢ek formuna son hali verilmistir.

3.3. Calisma Grubu

Olgek uyarlama siirecinde 3 calisma grubundan veri elde edilmistir. Birinci ¢alisma grubu 12 kisilik bir
izleme/dinleme grubudur ve bu grup ile 6lgegin uyarlanmis olan Tiirkge formu yiiksek sesle okunarak
madde/ifade anlasilirlig1 kontrol edilmistir. ikinci ¢alisma grubu 67 kisilik bir deneme grubudur ve bu grup ile
lgegin uyarlanmis olan Tiirkge formu uygulanarak katilime1 yorumlari/elestirileri/onerileri alinmistir. Ugiincii
caligma grubu 920 yetiskin bireyden olusmaktadir. Iacobucci (2010) 6rneklem biiyiikliigiiniin 6lgekteki madde
sayisinin 10 kat1 sinirl evrenlerde ise 5 kat1 olmasi gerektigini ifade ettigi gdz oniine alindiginda bu ¢alismada
en az 100 bireye ulasilmasi gerekmektedir. Bunun yaninda biiyiikliigii belirsiz veya ¢ok biiyiik evrenlerde %
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5-% 95 hata-giiven ile yapilan hesaplamalar sonucunda minimum 384 bireye ulagilmasi gerekmektedir. Ancak
caligmada miimkiin oldugunca fazla bireye ulasilmasi hedeflenmis ve nihai olarak yiiz yiize 500 ve gevrimici
420 olmak iizere toplam 920 bireye ulagilarak veri elde edilmistir. Bagka bir ifadeyle 6lgek uyarlama
calismasimin evrenini Tiirkiye’de yasamini siirdiiren yetigkin bireyler olustururken; orneklemini ise
katilmcilara esit segilme sansi taninabilmesi ic¢in basit segkisiz/rastgele sekilde belirlenen 920 birey
olusturmaktadir.

Orneklemi olusturan bireylerin 309’u (% 33.6) erkek, 611°i (% 66.4) kadin; 44°ii (% 4.8) ilkogretim, 327’si
(% 35.5) ortadgretim, 549’u (% 59.7) yiiksekdgretim mezunu; 649°u (% 70.5) il-ilge merkezlerinde, 271’1 (%
29.5) kdy-kasabada yagsamini siirdiiren; 290’1 (%31.5) evli, 630’u (% 68.5) bekar; 342°si (% 37.2) 25.000 TL
ve alt1, 265’1 (% 28.8) 25.001-50.000 TL, 21371 (% 23.2) 50.001-75.000 TL, 100’1 (% 10.9) 75.001TL ve tistii
bir gelire sahip; 13371 (% 14.5) ¢evrimici aligveris yapmayan, 603’4 (% 65.5) haftada 1-3 kez cevrimigi
aligveris yapan, 184’1 (% 20.0) haftada iicten fazla ¢evrimigi aligveris yapan tiiketicilerden olugmaktadir.
Gorildiigi gibi orneklemi olusturan bireylerin olabildigince farkli sosyo-demografik ve sosyo-ekonomik
oOzelliklere sahip olmasma dikkat edilmistir. Diger taraftan 6rneklem biiyiikliigiiniin 920 olmasi ulasilan
kitlenin genisligi agisindan dikkat ¢cekmektedir. Bunun yaninda veri toplama asamasinda her bir katilime1
uygulama oOncesi bilgilendirilmistir ve katilim goniilliik esasina dayali sekilde yiiriitiilmiistiir. Arastirmaya
katilim saglayan bireylerin bilgileri gizli tutulmustur.

3.4.Analiz Siirecinde Uygulanan Istatistiksel Yontemler

Calisma verilerinin ¢oziimlenmesinde SPSS ve AMOS istatistik paket programlar1 kullanilmistir. Madde
analizleri sonrasinda verilerin yap1 gecerligi acimlayici-dogrulayici faktor analizleri ile denetlenirken; olgiit
gecerligi korelasyon analizi (boyutlar arasindaki iligkinin denetlenmesi) ile denetlenmistir. Glivenirlik
kontrolleri ise Cronbach alfa ve iki yan test vasitasiyla yapilmistir. Diger taraftan katilimcilara iliskin
tanimlayici istatistiki bilgilere de “Calisma Grubu” basliginda yer verilmistir.

4. Bulgular
4.1. Gegerlige Ait Bulgular (AFA-DFA-Korelasyon)

Arastirmada ulagilan verilerin yap1 gecerligi dncelikle A¢imlayici (AFA) ve daha sonra Dogrulayici (DFA)
Faktor Analizi ile kontrol edilmistir. Bir veri toplama aracinda yer alan maddelerin birlikte hareket ettigi
boyutlarm belirlenmesine olanak sagladigindan dolay: (Ozdamar, 1999) éncelikle AFA uygulanmigtir. Brown
(2009), Biiyiikoztiirk (2018), Colakoglu ve Biiyiikeksi (2014), Howard (2016) ile Zwick ve Velicer (1986)’in
onermesinden hareketle AFA siirecinde maddeler arasinda iliski bulunmasindan dolay1 “Direct Oblimin” ile
dondiirme islemi yapilarak 6zdegeri 1.00°den diisiik olan faktorler ile .30’dan diisiik madde yiikiine sahip olan
ifadeler degerlendirme dis1 birakilmigtir. Ancak oncelikle veri setinin ve drneklemin AFA’ya uygunlugunun
denetlenebilmesi amaciyla Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik Testi (BKT) uygulanmigtir. KMO
ve BKT verileri Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. KMO ve BKT Verileri

KMO .882

BKT 2= 3896.306, p= 000, sd.=36

Tablo 1°de goriildiigii gibi KMO (.882) ve BKT (¥*=3896.306, p=.000, sd.=36) seklindedir. Bu degerler
verilerin ve orneklem biiyiikliigiiniin AFA’ya uygunlugunu gostermektedir. Bu asamada madde faktor yiikii
.30’dan diisiik olarak tespit edilen “s5=Herhangi bir seyden (fikir, durum, olay vb.) ilham alarak yeni seyler
kesfederim.” madde Olgekten ¢ikartilmis ve dokuz maddeden olusan yapiya iliskin AFA bulgular1 Tablo
2’dedir.

Tablo 2. Miisteri ilhami Olcegi-AFA

. Faktor
(Eski Madde Numaralar1) Ifadeler (AFA Sonrasi Yeni Madde Numaralari) ] >
8. Ilham verici bir durum yasadigimda bir sey satin almaya yonelik ilgim artar. (s1) .849
7. Ilham verici bir durum yasadigimda satin alma arzusu hissederim. (s2) .831
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6. Ilham verici bir durum yasadigimda alisveris yapma istegi duyarim. (s3) .824

9. Ilham verici bir durum yasadigimda bir sey satin almaya motive olurum. (s4) 768

10. ITham verici bir durum yasadigimda bir sey satin alma hevesi hissederim. (s5) .669

1. Hayal giiciim herhangi bir seyden (fikir, durum, olay vb.) ilham alarak harekete geger. 361
(s6) '

2. Ilham alinarak {iretilen yeni bir fikir beni cezbeder. (s7) .852
3. Aniden herhangi bir seyden (fikir, durum, olay vb.) ilham alarak yeni fikirler tretirim. 319
(s8) '

4. Herhangi bir seyden (fikir, durum, olay vb.) ilham almak ufkumu/bakis agim1 genisletir. 695
(s9) '
Miisteri ilhami Olgegi-9 Madde Aciklanan Varyans Yiikii Toplam: 65.55 51.10 | 14.45

Tablo 2’de yer verilen AFA sonuglarinda Miisteri {lhami1 Olgegi’nin orijinal formunda oldugu gibi iki boyuttan
olustugu tespit edilmis ve bu boyutlar Ilham Alma Boyutu (1-2-3-4 numarali ifadeler) ile Harekete Gegme
Boyutu (6-7-8-9-10 numarali ifadeler) olarak isimlendirilmistir. Tablo 2’de goriildiigii gibi Ilham Alma
Boyutu’nun faktor yiikleri .695 ile .861; Harekete Gegme Boyutu’nun faktor yiikleri .669 ile .849 araligindadir.
Diger taraftan Ilham Alma Boyutu tarafindan agiklanan varyans yiikii % 14.45 iken Harekete Gegme Boyutu
tarafindan aciklanan varyans yiikii % 51.10 ve Miisteri Ilhami Olgegi’nin tamamu tarafindan aciklanan varyans
yiikii ise % 65.55°tir. Pallant’in (2017) bir 6lgegin yeter diizeyde varyansi agiklayabilmesi i¢in en az % 40’lik
aciklayiciliga sahip olmas1 gerektigine vurgu yapmasindan hareketle; Miisteri IThami Olcegi’nin % 65.55’lik
aciklama yiizdesiyle kabul edilebilir diizeyde oldugu belirlenmistir. Miisteri Ilham1 Olgegi’nin dokuz madde
ve iki alt boyuta sahip yapisina ait Yamag Birikinti Grafigi-YBG (Scree Plot Grafigi) Sekil 1’de sunulmustur.

Sekil 1. Miisteri Ilham Ol¢egi Yamac Birikinti Grafigi

e . Plareke e
cie Boyutu

ZF_ A Al

ile 2.1Tham Alma Boyutu seklindedir.

Miisteri ilhanm1 Olgegi’nin AFA’da belirlenen yapisinin denetlenebilmesi ve dlcekte yer alan gizil degiskenler
arasindaki iligkinin tespit edilebilmesi amaciyla DFA yapilmistir. DFA sonucunda ulasilan diyagrama Sekil
2’de yer verilmistir.

Sekil 2. Miisteri Ilhami Ol¢egi DFA Sonuglari-Diyagram
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Sekil 2°de Miisteri ilhami Olgegi'ne ait maddelerin sahip olduklar1 yiik degerleri .58 ile .84 araligindadir.
Harrington (2009) ile Joreskog ve Sorbom (1996) maddelerin sahip olduklar: yiik degerlerinin .50’den fazla
olmas1 gerektigini belirttigi géz oniine alindiginda; 6l¢ekteki dokuz maddenin mevcut yapiya uyumlu ve
anlamli oldugu degerlendirilmistir. Sekilde de goriildiigii gibi uyum indekslerinin referans araliklardaki
degerlere sahip olabilmesi i¢in s1-s2, s4-s5, s6-s7 numarali maddeler arasinda uyumlastirma/modifikasyon
yapilmis ve ulasilan uyum indeks degerleri Tablo 3’tedir.

Tablo 3. Miisteri ilham Olcegi DFA Sonuclar1-Uyum Indeksleri

R (")lg:iim Deger
Indeks
Referans Araliklar (IY1D):
¥2/SD 4.668 Kabul
— ¥2/SD=0<x<3;
TLI 965 Iyi TLI/NFI/CFI/IFI/GFI=.95<x<1.00;
RMSEA 063 Kabul RMSEA=0<x<.05; RMR=0<x<.05;
_ AGFI=.90<x<1.00.
RMR 045 Iyi
Referans Arahiklar (KABUL):
NFI 971 Kabul
_ ¥2/SD=3<x<5;
IFI 977 Iyi TLI/NFI/CFI/IFI/GFI=.90<x<.94;
RMR=.05<x<.10; AGFI=.85<x<.90.
GFI 975 Kabul
AGFI 951 Iyi
x2 107.375
SD 23

Tablo 3’te goriildigii gibi Miisteri Ilhami Olgegi’nin DFA sonucunda ulasilan uyum indeks degerlerinin
referans araliklardadir. Bu bulgular Miisteri [lhami Olgegi’nin dokuz madde ve iki boyutuyla yap1 gecerligine
sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Miisteri ilhanm1 Olgegi’nin 6lgiit gegerliginin kontrol edilebilmesi amaciyla alt boyutlar arasindaki iliskiye ait
bulgular Tablo 4’tedir.

Tablo 4. Miisteri ilham Ol¢egi Boyutlar Arasi Korelasyon Katsayilari

Faktor/Oleek Harekete Ge¢cme B. (5 | Ilham Alma B. (4 | Miisteri Ilhamm Olcegi (9
m.) m.) m.)
Harekete Ge¢cme B. (5 1 574 -890
m.) 000™ 0007
. .885
Ilham Alma B. (4 m.) 1 -
.000
Miisteri Ilhanm Olgegi (9 1
m.)

Tablo 4’te Miisteri ITham1 Olgegi alt boyutlar1 arasinda orta-pozitif; alt boyutlar ile 6lgek tamami arasinda
yiiksek-pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu alt boyutlar ile 6lgek arasinda uyum oldugunu
gostererek dlgiit gegerliginin saglandigini ortaya koymaktadir.

4.2. Madde Analizi ve Giivenirlige Ait Bulgular

Miisteri ilhami Olgegi’nin giivenirliginin denetlenebilmesi amaciyla Cronbach alfa (a), iki ar1 test ile madde
analizlerinde ulasilan sonuglar degerlendirilmis ve Tablo 5’te sunulmustur.
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Tablo 5. Miisteri Ilhami Ol¢egi Madde Analizi ve Giivenirlige Ait Bulgular

Mad.
Boy. Ifadeler DMTK | Cik. | Ort. | S.S. | « a
o
Ilham Veflcl 'bl.r Qumm yasadigimda bir sey satin 634 859 1369|115
almaya yonelik ilgim artar.
° fTham verici bir durum yasadigimda satin alma arzusu 646 862 1369 | 1.12
€ | hissederim. : : : :
<P}
U + . . . - .
z Hhavnfl verici bir durum yasadigimda aligveris yapma 567 869 137311111 &
E istegi duyarim. x
E;f [lham verici bir durum yasadigimda bir sey satin 664 361 | 3651117
an almaya motive olurum. ’ ’ ) )
[lham verici bir durum yasadigimda bir sey satin alma 613 365 | 3.56 | 104 g
hevesi hissederim. ’ ’ ) ) :
Hayal giiciim herhangi bir seyden (fikir, durum, olay 656 364 | 350 | 1.53
vb.) ilham alarak harekete gecer. ’ ’ ’ ’
g [lham alinarak iiretilen yeni bir fikir beni cezbeder. .565 .869 | 3.69 | 1.10
~
é Aniden herhangi bir seyden (fikir, durum, olay vb.) 625 864 | 3.66 | 1.05 aj
= ilham alarak yeni fikirler tiretirim. ’ ’ ) ’
i Herhangi bir seyden (fikir, durum, olay vb.) ilham 503 367 | 381 | 1.06
almak ufkumu/bakis acimi genisletir. ’ ’ ’ )
iki Yar1 Test: Kisim 1 a =.805 / Kisim 2 o =.840

Tablo 5’te Harekete Gegme Boyutu o=.858, Ilham Alma Boyutu a=.827, Miisteri ilhami1 Olcegi geneli 0=.878,
iki yar1 test kisim 1 0=.805 ve kisim 2 a=.840 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar o degerinin .80’den yiiksek
oldugunu ortaya koymakla birlikte Peterson (1994) ve Yasar (2014) tarafindan belirtilen referans araliklarda
yer aldigin1 gostermektedir. Diger taraftan Diizeltilmis Madde Toplam Korelasyon (DMTK) degerinin .565 ile
.684 araliginda yer almas1 -DMTK=>.30 olmas1 nedeniyle (Biiyiikdztiirk, 2018)- her bir maddenin dl¢ek igin
onemli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgulardan hareketle Miisteri Ilhami Olgegi’nin dokuz maddeli ve
iki boyutlu yapisinin yiiksek giivenirlige sahip oldugu ifade edilebilir.

5. Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Bu calismada, Bottger vd. (2017) tarafindan gelistirilen "Miisteri Ilhami Olgegi"nin gecerlik-giivenirlik
calismalar1 yapilarak Tiirkgeye uyarlanmasi amaglanmistir. Olgek uyarlama siireci uluslararasi standartlara
uygun sekilde yiiriitiilmiis; ¢eviri, uzman degerlendirmesi, 6n test uygulamalari (12 ve 67 kisilik yetiskin birey
ile 6n calisma gruplari) ve nihai veri toplama agamalar1 (920 yetiskin birey ile son ¢alisma grubu) dikkatle
planlanarak gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular, Tiirk¢e formun dlgme gegerligi ve giivenirligi agisindan
yiiksek diizeyde yeterli oldugunu ortaya koymustur.

Yap1 gegerligi acisindan yiiriitiillen A¢imlayic1 Faktor Analizi (AFA) sonucunda 6l¢egin orijinal formuyla
tutarli bicimde iki boyuttan olustugu belirlenmistir. Bu iki boyut “Ilham Alma” ve “Harekete Ge¢cme” olarak
adlandirilmus, faktér yiiklerinin .669 ile .861 arasinda degistigi goriilmiistiir. Olgegin toplam varyans agiklama
orant % 65.55 olup, bu oran Pallant’in (2017) 6nerdigi % 40°lik alt sinirin oldukga lizerindedir. Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) sonuglart da bu yapiy1 desteklemis, elde edilen uyum indeks degerlerinin (¥2/SD=4.668,
TLI=.965, IFI/CFI=.977, NFI=.971, GFI=.975, AGFI=.851, RMR=.045, RMSEA=.063) kabul edilebilir ve iyi
diizeyde oldugu goriilmiistii. Bu bulgular, Tiirkceye uyarlanan Miisteri Ilhami Olgegi’nin faktér yapisinin
istatistiksel olarak giiclii, tutarl1 ve istatistiksel acidan uygun bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Olgiit
gecerligi kapsaminda elde edilen bulgular, lcegin alt boyutlar1 ile Miisteri ilham1 Olgcegi’nin toplam puani
arasinda anlamli ve yiiksek diizeyde pozitif korelasyonlarin bulundugunu gostermektedir. Bu sonuglar Miisteri
ITham1 Olgegi’nin kavramsal biitiinliigiinii desteklemektedir. Ayrica, 6lgegin Cronbach Alfa giivenirlik
katsayilar1 da her iki alt boyut i¢in .80’in {izerindedir (Ilham Alma: o = .827; Harekete Gegme: a. = .858; Genel
dleek: a = .878). DMTK degerlerinin ise .565 ile .684 arasindadir. Bu sonuglar Miisteri Ilhami Olgegi’nin

3082



Korucuk, N., 3075-3088

yiiksek derecede giivenilir oldugunu ve her bir maddenin Olgegin biitiiniine katki sagladigini ortaya
koymaktadir. Calisma sonuglariin Bétger vd. (2017) tarafindan desteklendigi ve bu ¢calismada da Botger vd.
(2017) tarafindan belirtildigi gibi Miisteri Ilhami Olgegi’nin iki boyutlu yapisim1 korudugu sonucuna
ulasilmigtir. Thrash ve Elliot (2003) ise “Inspiration as a Psychological Construct-Psikolojik Bir Yapi Olarak
ITham” baslikli galismasinda sundugu Ilham Olgegi’ni dort boyut ve 16 maddeden olustugunu belirtmistir. Bu
caligmada ulasilan 6lgegin miisteri ilhamina odakli 9 madde ve dort boyuttan olugsmasi pazarlama alanyazinina
bir katk1 sunmaktadir. Bu sonuglardan hareketle Tiirk¢e uyarlamasi yapilan Miisteri ilhami Olgegi’nin hem
teorik temellere hem de istatistiksel kriterlere dayali olarak gegerli-giivenilir bir dlgek oldugu belirlenmistir.
Arastirmacilarin kolaylikla ulasabilmesi ve kullanabilmesi i¢in Tiirk¢e uyarlama siireci sonunda ortaya ¢ikan
Miisteri IThami Olgegi’ne Ek-1"de yer verilmistir.

Misteri ilhaminin satin alma niyetini tetikledigi (Izogo & Mpinganjira, 2020) ve 6zellikle yerli alanyazinda
miisteri ilhamia odakli 6lgme aracinin eksikligi goz oniine alindiginda; bu ¢alismanin pazarlama ve tiiketici
davranislari alaninda ¢alisma yiiriiten arastirmacilar i¢in Snemli bir boslugu doldurdugu belirtilebilir. Ozellikle
dijitallesmenin ve ¢evrimici aligveris davranislarinda tiiketici davraniglarinin giderek daha ¢ok anlik duygusal
ve biligsel siireclerle sekillendigi dikkate alindiginda (Pencarelli vd., 2020) 21. yiizyilda, Miisteri Ilhami
Olgegi’nin tiiketicilerin ilham alma siireclerinin pazarlama stratejileri iizerindeki etkilerini analiz etmek igin
kullanilabilecegi 6ngoriilmektedir. [Tham alma ve harekete gecme boyutlarinin ayri ayri olgiilebilmesi,
firmalarin tiiketici motivasyonlarini daha iyi anlamasina ve buna uygun igerik liretmesine katki saglayabilir.
Ayrica, ¢alismanin 920 bireyden olusan genis ve cesitli bir drneklemle yiiriitiilmesi, elde edilen sonug¢larin
genellenebilirligini artirmaktadir. Calismanin bu iistiinliiklerinin yaninda bazi sinirliliklar: da bulunmaktadir.
Olgegin yalmzca Tiirkiye'de yasayan bireyler iizerinde test edilmis olmas1 (uyarlanmasr), kiiltiirel farkliliklarin
etkilerini degerlendirme imkani1 sunmamaktadir. Bunun yaninda Thrash ve Elliot (2003) calismasinda kiiltiirel
farkliliklarin 6zellikle ilhamin bireylerin davranislar iizerinde etkili olabilecegini belirtmesinden dolay1
gelecek aragtirmalarda farkli kiiltiirel gruplarla karsilastirmali ¢alismalar yapilmasi Onerilebilir. Ayrica,
Miisteri ilhami Olgegi’nin liiks tiiketim, dijital pazarlama, siirdiiriilebilir iiriinler gibi pazarlamanin farkl
alanlarinda gecerlik/giivenirlik analizlerinin yapilmasi da Onerilebilir. Sonu¢ olarak, pazarlama alanindaki
akademik arastirmalar ile saha calismalar1 icin gecerli/giivenilir bir 6lgme araci olarak kullanilabilecek
nitelikte oldugu istatistiksel olarak kanitlanan ve Tiirk¢e uyarlamasi yapilan Miisteri ilhanmi Olcegi vasitasiyla
ilhamin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkilerinin daha derinlemesine incelenmesine 6nemli bir katki
saglanmas1 umulmaktadir. Bu 6nerilere ek olarak ¢alisma sonucunda sektorel ve akademik bir bakis agisiyla
cesitli oneriler gelistirilmistir. Bu kapsamda Miisteri ilhanmi Olgegi’nin Tiirkce formu farkli drneklemlere
(6rnegin tniversite 0grencileri, profesyonel ¢alisanlar, kirsal ve kentsel kesimlerde yasayan bireyler vb.)
uygulanarak lcegin kiiltiirler aras1 ve demografik gegerligi test edilebilir. Miisteri Ilhami1 Olgegi’nin gegerlilik
ve glivenirlik caligmalar1 farkli sektorlerde (perakende, e-ticaret, hizmet sektorii, teknoloji vb.) tekrar edilerek,
sektorel farklarin miisteri ilhami {izerindeki etkileri arastirilabilir. Pazarlama uzmanlarmin Miisteri IlThamm
Olgegi vasitastyla hedef kitlelerinin ilham alma diizeyini belirlemesi ve bu dogrultuda igerik ve kampanya
stratejileri gelistirmesi onerilebilir. Ozellikle dijital pazarlama siireglerinde, tiiketicilerin ilham alma
egilimlerine uygun gorsel, metinsel ve deneyimsel icerikler olusturularak satin alma davraniglar tesvik
edilebilir/ydnlendirilebilir. Miisteri Ilhami Olgegi ile farkli iilkelerdeki tiiketicilere uygulanarak kiiltiirler arasi
karsilastirmalar yapilabilir ve miisteri ilhami1 kavraminin evrenselligi degerlendirilebilir. Miisteri Ilhami Olcegi
ile birlikte farkli psikolojik degiskenler (6z-yeterlik, yaraticilik, motivasyon vb.) incelenerek miisteri ilhami
kavraminin ¢esitli degiskenlere gore fark durumlar incelenebilir. Nitel ve/veya karma caligmalar ile miisteri
ilham1 deneyiminin arka plani daha derinlemesine analiz edilebilir.
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Extensive Summary

When measurement scales are employed in languages other than the original ones in which they were
developed, challenges may emerge due to linguistic and socio-cultural differences. These discrepancies can
lead to the scale functioning improperly or producing inaccurate results (Beaton et al., 2000; Hambleton et al.,
2004). To mitigate such issues, scale adaptation processes are undertaken to ensure that the instruments
function appropriately across different languages. This process also allows researchers to reassess the validity
and reliability of the scales and to confirm whether they accurately measure the intended constructs (Giirbiiz
& Bozkurt, 2022, p. 196; Tiifekci & Akbiyik, 2024, p. 159). The present study focuses on adapting the
“Customer Inspiration Scale,” originally developed in English by Bottger et al. in 2017 and not yet available
in Turkish, into the Turkish language.

Bicer (2019) describes scale adaptation studies as validity-reliability processes carried out to determine the
similarities of scales prepared in different cultures. Before designing this study, the literature on scale
adaptation was reviewed and a plan was made about the scale adaptation process/procedure. In this context,
the scale adaptation processes suggested by Aksoy and Kiirii (2022), Bayik and Giirbiiz (2016), Cabral et al.
(2018), Capik et al. (2018), Hambleton and Patsula (1999) were examined and this study was carried out by
following the following steps:

* Deciding on the scale appropriate for the purpose of the study.

* Obtaining scale use permissions from the researchers who developed the scale.
* Obtaining an ethical compliance report from a state university.

* Determining the language experts required for translations.

» Translating the scale from English, the language in which it was developed, to Turkish, the language it will
be adapted to. (Support was received from 3 English teachers at this stage.)

* Evaluating the translated scale by a Turkish language expert. (Support was received from 1 Turkish language
expert/lecturer at this stage.)

*» Back-translating the scale from Turkish, the language in which it will be adapted, to English, the language in
which it was developed/ensuring consistency in translation checks. (Support was received from 3 English
teachers at this stage.)

* Review of the adapted Turkish form of the scale by academicians who are experts in the fields of marketing
(2) and educational sciences (2).

* Reading the adapted Turkish form of the scale out loud to a viewing/listening group of 12 people to check
the item/statement comprehensibility.
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* Applying the adapted Turkish form of the scale to a trial group of 67 people and collecting the participant
comments/criticisms/suggestions.

* Checking the final application form of the scale again by a Turkish language expert.

* Conducting the main application of the scale and obtaining data by reaching 920 individuals.
* Applying validity-reliability analyses.

» Taking the final form of the scale in Turkish.

As it can be seen, the scale adaptation process was carried out in accordance with international standards;
translation, expert evaluation, pre-test applications (preliminary study groups with 12 and 67 adult individuals)
and final data collection stages (final study group with 920 adult individuals) were carefully planned and
carried out. Construct validity was assessed through Exploratory Factor Analysis (EFA), revealing that the
scale retained its original two-dimensional structure. These dimensions were identified as 'Inspiration’ and
'"Taking Action,' with factor loadings ranging from .669 to .861. The scale accounted for 65.55 % of the total
variance, surpassing the 40 % threshold recommended by Pallant (2017). CFA results also supported this
structure, and it was seen that the fit index values obtained (¥2/SD=4.668, TLI=.965, IFI/CFI=.977, NFI=971,
GFI=.975, AGFI=.851, RMR=.045, RMSEA=.063) were acceptable and good. These findings show that the
factor structure of the Customer Inspiration Scale adapted to Turkish is statistically strong, consistent and
statistically appropriate. At the same time, the findings obtained within the scope of criterion validity reveal
that there are significant-high level positive correlations between the scale sub-dimensions and the overall
Customer Inspiration Scale. These results support the conceptual integrity of the Customer Inspiration Scale.
In addition, reliability coefficients of the scale are above .80 for both sub-dimensions (Inspiration: o = .827;
Taking Action: a = .858; Overall scale: o = .878). DMTK values are between .565 and .684. These results
reveal that the Customer Inspiration Scale is highly reliable and each item contributes to the entire scale. The
study results are supported by Botger et al. (2017) and it was concluded that the Customer Inspiration Scale
maintains its two-dimensional structure as stated by Botger et al. (2017) in this study. Thrash and Elliot (2003)
stated that the Inspiration Scale presented in their study titled “Inspiration as a Psychological Construct”
consists of four dimensions and 16 items. The scale reached in this study consists of 9 items and four
dimensions focused on customer inspiration and contributes to the marketing literature. Considering the
results, it can be inferred that the Turkish version of the Customer Inspiration Scale exhibits strong theoretical
foundations and robust statistical reliability, establishing its validity and consistency as a measurement tool.

Considering that customer inspiration triggers purchase intention (Izogo & Mpinganjira, 2020) and the lack of
a measurement tool focused on customer inspiration in the domestic literature, it can be stated that this study
fills an important gap for researchers working in the field of marketing and consumer behavior. Considering
that consumer behavior is increasingly shaped by instant emotional and cognitive processes, especially in
digitalization and online shopping behaviors (Pencarelli et al., 2020), it is envisaged that the Customer
Inspiration Scale can be used to analyze the effects of consumers' inspiration processes on marketing strategies
in the 21st century. Being able to measure the dimensions of inspiration and action separately can contribute
to companies' better understanding of consumer motivations and producing content accordingly. Moreover,
conducting the study with a broad and heterogeneous sample of 920 participants enhances the generalizability
of the findings. In addition to these advantages of the study, there are also some limitations. The fact that the
scale was tested (adapted) only on individuals living in Tiirkiye does not provide the opportunity to evaluate
the effects of cultural differences. In addition, since Thrash and Elliot (2003) stated in their study that cultural
differences, especially inspiration, can have an effect on the behaviors of individuals, it can be recommended
that comparative studies be conducted with different cultural groups in future studies. In addition, it can be
recommended that the Customer Inspiration Scale be validated/reliable in different areas of marketing such as
luxury consumption, digital marketing, and sustainable products. As a result, it is hoped that the Customer
Inspiration Scale, which has been statistically proven to be a valid/reliable measurement tool for academic
research and field studies in the field of marketing and has been adapted into Turkish, will make a significant
contribution to a more in-depth examination of the effects of inspiration on consumer behavior. Beyond these
recommendations, the study also offers several insights and proposals from both academic and sectoral
viewpoints.
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EKLER
Ek-1. Miisteri ilham Ol¢egi
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Harekete Gecme Boyutu
1. Ilham verici bir durum yasadigimda bir sey satin almaya yonelik ilgim
artor yasae v ey I EOREORROREONNC
2. Ilham verici bir durum yasadigimda satin alma arzusu hissederim. M1 G [ @ O
3. Ilham verici bir durum yasadigimda alisveris yapma istegi duyarim. M1 G @ 6
4. Tlham verici bir durum yasadigimda bir sey satin almaya motive olurum. | (1) | 2) | 3) | @) | (5)
5. flham verici bir durum yasadigimda bir sey satin alma hevesi
hissederim. M@ @6
Ilham Alma Boyutu
6. Hayal giiciim herhangi bir seyden (fikir, durum, olay vb.) ilham alarak
harekete geger. M 1@ G @G
7. 1lham alinarak iiretilen yeni bir fikir beni cezbeder. M1 G [ @ O
8. Aniden herhangi bir seyden (fikir, durum, olay vb.) ilham alarak yeni
fikirler tiretirim. M 1@ G @G
9. Herhangi bir seyden (fikir, durum, olay vb.) ilham almak ufkumu/bakis ODlolelel o

acimi genisletir.
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