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Ozet

Sosyal medya mecralarinin yaygin kullanimi ile olusan sosyal medya pazarlamasi
popiilaritesinin giin gectikge arttig1 belirtilebilir. Birgok sosyal medya platformunun goérsel
iletiyi daha yaygin bi¢imde kullandig1 gozlenmektedir. Bu arastirma, tiiketicilerin sosyal
medya kullanimlarinda goérsel sosyal medya pazarlama faaliyetlerine dair Kujur ve Singh
(2020) tarafindan ortaya konulan Gérsel Sosyal Medya Pazarlama (GSMP) Olceginin Tiirkce
diline uyarlanmasi amaci ile yapilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda orijinal 6lgek, orijinal
kaynak dilini iyi bilen 2 akademisyen tarafindan birbirinden bagimsiz olarak Tiirk¢e diline
cevrilmistir. Arastirma Sinop Universitesinde egitim goren lisans ve dnlisans dgrencilerinden
olusan Orneklem iizerinden gergeklestirilmistir. Kesfedici Faktér Analizi (KFA) igin
orneklem hacmi 110, Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) i¢in ise 108 olmustur. Caligmada
herhangi bir sosyal medya platformu baz alinmamis ve 6rneklem modeli kolayda ve kartopu
ornekleme yontemleri ile olusturulmustur. Orijinal dlgekte yer alan 3 boyut (bilgi, eglence ve
tesvik) toplam 10 ifade ile temsil edilmektedir. Veri analizinde IBM SPSS 21 ve AMOS 24
Paket Programlar1 kullanilmistir. Veri setinin Normallik ve Giivenilirlik testleri SPSS 21 ile
gergeklestirilmigtir. 10 ifadeli GSMP 6lgegi KFA sonucunda tek faktorlii bir yapida elde
edilmigtir. Elde edilen model, toplanan farkli veri seti kullanilarak DFA ile test edilmistir.
Yapilan analiz neticesinde modelden 3 madde ¢ikarilmig ve iyi uyum degerleri ile GSMP
olcegi olusturulmustur. Modele ait giivenilirlik ve gegerlilik testleri DFA ile gerceklestirilmis
ve GSMP 6l¢eginin giivenilir ve gecerli bir ara¢ oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Adaptation of the Visual Social Media Marketing Scale to Turkish Language:
Reliability and Validity Research

Abstract

It can be stated that the popularity of social media marketing, which is created by the
widespread use of social media channels, is increasing day by day. It is observed that many
social media platforms use visual messages more widely. This research was conducted with
the aim to adapt the Visual Social Media Marketing (VSMM) Scale, put forward by Kujur
and Singh (2020) regarding visual social media marketing activities in consumers' social
media use, into Turkish. For this purpose, the original scale was translated into Turkish
independently by 2 academicians who knew the original source language well. The research
was conducted on a sample of undergraduate and associate degree students studying at Sinop
University. The sample size was 110 for Exploratory Factor Analysis (EFA) and 108 for
Confirmatory Factor Analysis (CFA). The study was not based on any social media platform
and the sampling model was created using convenience and snowball sampling methods. The
3 dimensions (information, entertainment and encouragement) in the original scale are
represented by a total of 10 statements. IBM SPSS 21 and AMOS 24 Package Programs were
used in data analysis. Normality and Reliability tests of the data set were carried out with
SPSS 21. The 10-item VSMM scale was obtained as a single-factor structure because of EFA.
The resulting model was tested with CFA using different data sets collected. As a result of
the analysis, 3 items were removed from the model and the VSMM scale was created with
good fit values. Reliability and validity tests of the model were carried out with CFA, and it
was concluded that the VSMM scale is a reliable and valid tool.

Keywords: Visual Social Media Marketing, Reliability, Validity

Giris

Gorsel iletisimde temel amacin izleyicilerin dikkatini belirli bir mesaja ya
da nesneye dogru yoneltme ve onlar1 duygusal bigimde etkileyebilmek oldugunu
sOylenebilir. Giinlimiizde sosyal medyanin bircok kisi tarafindan her zaman her
alanda ulasilabilir oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bu baglamda, sosyal medyanin
ve topluluklarin giiclii bir alana sahip oldugunu ifade etmek zor degildir. Bireylerin,
kendilerinin ifade etmek istedikleri ve etkilesim yasamak istedikleri mecranin sosyal
medya oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, isletmeler ve markalar da giiniimiiziin bu
yeni normaline uyum gosterme cabasi i¢indedirler. Bu baglamda, isletmeler ve
markalar rekabet avantaji kazanabilmenin yollarimi siirekli bi¢imde aramaktadirlar
(Terkan, 2014).

Sosyal medya bireyler tarafindan mobilize bigimde aktif kullanilan mecra

olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda bu mecralarda yer alan tiiketicilerden dolay1
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isletmelerin miisterilerle kurduklari iletisim modellerini degistirme zorunlulugu
dogmustur. Sosyal medya tlizerinden yiiriitiilen pazarlama iletisimi nedeniyle ifade
edilen sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin sosyal medya kullanicilari ile kurdugu
pazarlama iletisimi modeli olarak goriilebilir.

Bu caligma, tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarinda goérsel sosyal medya
pazarlama faaliyetlerine dair Kujur ve Singh (2020) tarafindan ortaya konulan
Gorsel Sosyal Medya Pazarlama (GSMP) Olgeginin Tiirkce diline uyarlanmasi
amact ile yapilmistir. Bu amag dogrultusunda orijinal 6l¢ek, orijinal kaynak dilini iyi
bilen 2 akademisyen tarafindan birbirinden bagimsiz olarak Tiirk¢e diline
cevrilmistir. Arastirma Sinop Universitesinde egitim goren lisans ve Onlisans
ogrencilerinden olusan 6rneklem tizerinden gergeklestirilmistir. Veri analizinde IBM
SPSS 21 ve AMOS 24 Paket Programlar1 kullanilmistir. Veri setinin Normallik ve
Giivenilirlik testleri SPSS 21 ile gergeklestirilmistir. 10 ifadeli GSMP 6l¢egi KFA
sonucunda tek faktorlii bir yapida elde edilmistir. Elde edilen model, toplanan farkli
veri seti kullanilarak DFA ile test edilmistir. Yapilan analiz neticesinde modelden 3
madde ¢ikarilmis ve iyi uyum degerleri ile GSMP 6l¢egi olusturulmustur.

1. Sosyal Medya Kavrami

Web 1.0 ile baglayan gelisme siirecinin, glinlimiizde yasadigi doniisiim hizi
dikkate alindiginda yeni teknoloji ve gelismelerin dijital temelli olacag:i ifade
edilebilir. Ozellikle Web 2.0 ile baslayan etkilesime dair uygulama ve kesiflerin
giiniimiizde etkinligini siirdiirdiigiinii ifade etmek mimkiindiir. Etkilesim, yeni
medya ile geleneksel medyay1 birbirinden ayiran en temel 6zellik olarak kabul
edilmektedir (Binark, 2007).

Yeni medya kavraminin dallarindan biri olarak kabul edilen sosyal medya,
sadece tiiketicilerin dikkatini ¢ekmemis ayni zamanda bu mecralarda yer alan
tiikketiciler nedeniyle igletmelerin de dikkatini ¢gekmistir. Giiniimiizde isletme ya da
markalarin sosyal medya hesaplar ile kisilik kazandig1 ve bu durumun bir gereklilik

haline geldigi belirtilebilir. Kisisellestirilmis ve bir kimlik kazanmig olan markalarin
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tiikketicilerle kurmus olduklari iletisim, tiiketiciler tarafindan 6nemsenen bir 6zellik
haline geldigi ifade edilebilir. Geleneksel medyay1 yeni medyadan ayiran temel
Ozelliklerin etkilesim faktorii olmasi ve aynmi anda farkli iletisim boyutlarim
saglamasi olarak belirtmek miimkiindiir (Binark & Bek Gencel, 2007, s. 5).

Ozellikle sosyal aglar ile olusturulan sosyal medyanin isletmeler tarafindan
pazarlama iletisimi araci haline getirildigi goriilmektedir. Yeni medya unsurunun
yogun bi¢imde isletmeler tarafindan tercih edilmesinde Oonemli bir faktor olarak,
tiikketicilerin bu mecralara duydugu ilgi belirtilebilir. Yeni medyanin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesindeki en dnemli unsurlarin basinda kullanicilarin hareket
edebilme ve segme 6zgiirliigiine sahip olarak etkilesim yasamalar1 gosterilebilir.

Tiiketiciler tarafindan tercih edilen sosyal medyanin eglenceli tarafinin
bulunmasi is diinyasinin dikkatini ¢cekmistir. Bu baglamda sosyal medya mecralarina
dahil olan isletmeler tiiketici ve perakendeciler ile kurduklari iletisim sonucunda
olusan etkilesim ile avantajli bir duruma gectikleri ifade edilebilir. Olugsan bu
etkilesim neticesinde miisterilerin taleplerini anlayabilen ve bu talepleri karsilamak
icin firsatlarin olustugunu fark eden isletmeler rekabet avantaji da elde etmis
olabilmektedirler.

2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Isletmeler tarafindan iiretilecek ya da sunulacak iiriinlere dair her tiirlii kararin
almmasinda bir disiplin ¢ergevesinde tiiketiciler ile kurulacak iletisimin planlanmasi
ve bu anlamda sinerji olusturulmasi ile pazarlama iletisiminin saglanacagini ifade
edilmektedir (Bozkurt, 2005, s. 17-18). Odabasi ve Oyman (2002, s. 35-37)’a gore
ise pazarlama iletisimi ile tiiketiciler tarafindan farkina varilan iiriiniin satin alma
kararimi etkilemeye yonelik gerceklestirilen tiim eylemleri kapsamaktadir.

Sosyal medyanin diinya iizerinde bireylerin yasamlari i¢in ayrilmaz bir
unsur haline geldigini soylemek miimkiindiir. Ekim 2023 itibartyla diinyada 5,3
milyar internet kullanicisi bulunmaktadir. Diinya niifusunun %65,7'sine karsilik
gelen internet kullanicilarmin 4,95 milyarn ise sosyal medya kullanicisidir ve bu

kullanicilar diinya niifusunun %61,4'line tekabiil etmektedir (Petrosyan, 2023).

1188



Semih SEZGIN, Gorsel Medya Pazarlama Olgegi’nin Tiirkge Diline Uyarlanmast:
Giivenilirlik ve Gegerlilik Aragtirmasi

Sosyal medyanin dogusu ve dijitallesme siireci ile olusan yeni reklamcilik
faaliyetlerinin daha interaktif ve katilimci temelli oldugu goériilmektedir (Purwar,
2019, s. 993).

Sosyal medyanin cazibesini olusturan katilime1 tarafindan iiretilen
iceriklerin digerleri ile paylasilmasi sonucu yasanan etkilesimin tegvik edici bir yonii
vardir. Bu baglamda, sosyal yasam icerisinde meydana gelen sosyal medyanin is
diinyasinda da birgok degisimi tetikledigi ifade edilebilir (Collier, 2012, s. 11).
Isletmeler tarafindan sosyal medya platformlarmin dogru bigimde kullanilmas ile
isletme ve marka degerine katki sagladigi disiiniilmektedir (Kotler & Armstrong,
2011, s. 20).

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya platformlarina gore dagilimi
pazarlama alaninda énem arz etmektedir. Ozellikle tiiketicilerin en ¢ok kullandig
platformlar sosyal medya pazarlamasinin hangi kanallardan yapilmasi1 gerektigini
ortaya koymaktadir. Ekim 2023 tarihi itibartyla diinya genelinde en popiiler sosyal
aglarin Facebook, YouTube, WhatsApp ve Instagram oldugu goriilmektedir (Dixon,
2023). Aylik aktif kullanici sayisina gore belirlenen bu siralama Grafik 1’°de

goriilmektedir.
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Grafik 1: Aylhik Aktif Kullanici Sayilarina Gore Sosyal Medya Platform Sayilar
Kaynak: (Dixon, 2023)
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Sosyal medya, bir¢cok arasgtirmaci tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaistir
(Richter & Koch, 2007); (Evans, 2008); (Safko & Brake, 2009); (Brown, 2010);
(Miletsky, 2010); (Kietzmann, 2011); (Verdegem, 2011). Ancak bu tanimlamalarin
benzer dzellikler iizerinde vurgu yaptigi goriilmektedir. Bu 6zellikleri; kisilerarasi
etkilesim, is birligi, igerik paylasimi, dogallik, samimi, etkilesimli araglarin
kullanimi, ¢evrimigi bilgi ve fikir paylasimi vb. seklinde ifade etmek miimkiindiir.
Kaplan ve Haenlein (2010, s. 61), sosyal medyanin Web 2.0 ile olustugunu ve
paylagimci teknoloji temelli bu teknolojinin kullaniciya igerik olusturma ve yayma
olanagi sundugunu belirtmiglerdir.

Sosyal medya mecralarindan yiiriitiillen pazarlama faaliyetleri ile sosyal
medya pazarlamasi kavraminin dogdugu bir¢ok yazar tarafindan kabul edilmektedir
(Tuten, 2008; Weinberg, 2009; Gunelius, 2011; Kim ve Ko, 2012). Bunlardan biri
olan Weinberg (2009, s. 3), sosyal medya pazarlamasini; geleneksel tutundurma
modelleri ile ulasilamayacak tiiketici kitlesine ¢evrimici sosyal medya kanallari
kullanilarak ulasilmasi ve pazarlama faaliyetlerinin bu kanallardan yiiriitiilmesi
olarak tanimlamigtir. Tuten (2008, s. 19) ise ¢evrimigi platformlarda olusan sosyal
nitelikli topluluklarin kiiltiirel baglami kullanilarak markalagma ve pazarlama
iletisim hedeflerinin gergeklestirilmesine yonelik paylasilan bir reklam sekli olarak
tanimlamaktadir. Gunelius (2011, s. 10) sosyal medya pazarlamasini, isletmelerin
markalarina yonelik farkindalik, bilinirlik, hatirlanabilirlik ve eylem olusumu adina
blog, mikroblog, sosyal ag, sosyal imleme ve icerik paylasimi gibi sosyal medya
unsurlarini kullanarak dogrudan ya da dolayli pazarlama modeli olarak betimlemistir
(Gunelius, 2011, s. 10).

Sosyal medya pazarlamasi Kim ve Ko (2012) tarafindan belirlenmis olan
sosyal medya pazarlama aktivitesi 6l¢egi ile agiklanmistir. Kim ve Ko (2012, s.
1483)’nun makalesinde yer alan 6lgege gore sosyal medya pazarlama aktivitesi;
kisisellik, moda, etkilesim, eglence ve kulaktan kulaga iletisimden olusmaktadir.

Yadav ve Rahman (2017, s. 1299) ise Kim ve Ko tarafindan ortaya konulan 6l¢ek
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boyutlarindan bir faktdrde ayrigmis, boyutlarin moda, bilgilendirme, etkilegim,
kisisellik ve kulaktan kulaga iletisim olarak betimlemislerdir.

3. Yontem

Bu arastirmanin amaci, Kujur ve Singh (2020) tarafindan ortaya konulan
Gorsel Sosyal Medya Pazarlama (GSMP) olgeginin gelistirilip, gecerlilik ve
giivenirliliginin test edilmesi yoluyla Tiirk¢e’ye uyarlanmasidir. Gorsel Sosyal
Medya Pazarlama (GSMP) 6l¢egi Kujur ve Singh tarafindan 2020 yilinda “Visual
Communication and Consumer-Brand Relationship on Social Networking Sites-
Uses & Gratifications Theory Perspective” adli calismada gelistirilmistir.
Arastirmacilar, calismalarinda Olgegi gelistirirken farkli 6lgek maddelerinden
aldiklar1 degiskenleri kullanmiglar ve GSMP 6l¢egine ulasmislardir. Orijinal 6lgek
iic boyuttan ve 10 maddeden olusmaktadir. Olgek maddeleri 5°li Likert yontemi ile
Olciilmiistiir.

Arastirmada Hindistan'daki farkli egitim kurumlarindan 18 ila 29 yagslan
arasindaki geng yetiskinlerin gorsel sosyal medya igeriklerine dair algilarin1 6lgmek
icin gelistirilen Gorsel Sosyal Medya Pazarlama (GSMP) oGlgeginin Tiirkgeye
uyarlanmasi amac¢lanmaktadir. Arastirma oncesinde, sorumlu yazarlardan biri olan
Fedric Kujur ile iletisime gecilmis ve 3 Ocak 2024 tarihinde 6l¢egin Tirkceye
uyarlanabilmesi i¢in yazili izin alinmigtir. Orijinal GSMP o6l¢eginde yer alan 3
faktore ait maddeler Pazarlama ve Ingilizce Dili alaninda bulunan akademisyenler
tarafindan birbirlerinden bagimsiz olacak bigimde Tiirk¢eye ¢evrilmistir. Aragtirma
kapsaninda ikisi Pazarlama alaninda, ikisi ingiliz Dili ve Edebiyat1 alaninda yer alan
toplam 4 akademisyenden destek almmustir. Verilerin analizinde, IBM SPSS (IBM
Statistical Package Program for Social Science) 21.0 ve IBM SPSS AMOS 24.0
programlar1 kullanilmistir.

Kujur ve Singh (2020) tarafindan gelistirilen orijinal GSMP &lgegi, ii¢
faktorli bir yapiya sahiptir. Bunlar bilgi, eglence ve tesvik olarak ifade edilmistir.
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Orijinal GSMP 6l¢eginde 3 farkli boyutu 6lgmek i¢in toplam 10 ifade yer almaktadir.
Orijinal 6l¢ekte bulunan ifadeler Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Gorsel Sosyal Medya Pazarlama Olgegi Maddeleri

Bilgi

B1: Gorsel igerikler markalar hakkinda ¢ok degerli ve kullamish bir bilgi
kaynagidir.

B2: Gorsel igerikler, hangi markanin aradigim 6zellikleri tagidigini sdyler.

B3: Gorsel icerikler, pazarda olan triinler hakkindaki bilgimi giincel tutmama
yardimci olur.

B4: Gorsel igerikler, iriinle ve iriin fiyatlariyla ilgili olan bilgileri benimle
paylasir.

Eglence

E1l: Sosyal medya sayfalarinda gorsel igerikleri izlemek ya da okumak bana keyif

Verir.

E2: Sosyal medya sayfalarindaki gorsel igerikler web sitesi sayfalarindaki gorsel
igeriklerden daha keyiflidir.

E3: Gorsel igerikler kendimi daha iyi hissetmemi saglar.

E4: Gorsel icerikleri okumasi ya da izlemesi eglencelidir.

Tesvik

T1: Parasal 6diil (kupon, indirim gibi) igeren gorsel icerikler aninda dikkatimi

ceker.
T2: Parasal 6diiller igeren gorsel igerikler beni buna daha fazla dikkat etmeye
motive eder.

Tiirkge gecerlilik ve giivenilirlik ¢aligmasina konu olan 6l¢ek orijinal dlgege

bagli kalinarak 5°1i Likert tipinde diizenlenmistir. Kujur ve Singh (2020) tarafindan
gelistirilen orijinal GSMP 6l¢eginin giivenilirlik degerleri faktor bazinda Tablo 2’°de
ozetlenmistir. Hair vd. (1998) Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,70 ve {izerinde bir
deger olmasi durumunda giivenilir bir 6lgege ulasildigini ifade etmislerdir. Bu
baglamda orijinal dlgegin giivenilir bir 6lgek oldugu belirtilebilir. Tablo 2’de
goriildiigi gibi KFA igin olusturulan veri setinin Cronbach’s Alfa degerleri faktorel
bazda bilgi, eglence, tesvik i¢in sirasiyla; 0,944, 0,950 ve 0,947 olarak bulunmus ve
bu degerlerin orijinal 6lgek faktor degerlerine gore daha yiliksek oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda, giivenilir bir 6l¢ek oldugu ifade edilebilir.

Arastirma, Sinop Universitesinde egitim goren lisans ve Onlisans
Ogrencilerinden olusan Orneklem {izerinden gergeklestirilecektir. Caligmada

herhangi bir sosyal medya platformu baz alinmamis ve 6rneklem modeli kolayda ve
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kartopu Ornekleme yontemleri ile olusturulmustur. Aragtirmanin ilk boliimiinde
uygulanacak olan KFA i¢in madde sayisinin 10 kati olan 100 kisilik bir 6rneklem
kullanilacaktir. Hair vd. (1998), modelde yer alan degisken sayisinin en az 10 kati
kadar gézlemin gerekli oldugunu belirtmistir. Bu baglamda olusturulan veri seti 119

katilimcidan olusmustur.

Tablo 2: Orijinal GSMP Olgegi ve Calismaya Ait Faktor Giivenilirlik Degerleri

Giivenilirlik Degeri (Cronbach’s a o
Alfa) (Orijinal) (Calisma)
Bilgi 0,856 0,944
Eglence 0,881 0,950
Tesvik 0,803 0,947

Katilimcilarin verdigi cevaplar incelendiginde 9 katilimcinin her ifadeye
ayn1 diizeyde cevap vermesinden dolay1 veri setinden ¢ikarilmistir. Geriye kalan
ormeklem hacminin 110 oldugu gorilmiistiir. Arastirmanin ikinci bolimiini
olusturan DFA i¢in madde sayisinin 10 kati olan 100 kisilik bir 6rneklem
hedeflenmistir. DFA icin olusturulan Orneklem hacminin ise 122 oldugu
goriilmiistiir. [lk 6rneklemde oldugu gibi 14 katilimcinin tiim ifadeleri aym diizeyde
cevaplamasi nedeniyle veri setinden ¢ikarilmistir. DFA i¢in 108 6rneklem hacmine
ulasilmistir. Calismanin etik kurul onay1, Sinop Universitesi insan Arastirmalari Etik
Kurulu tarafindan 29.2.2024 tarih ve 2024/17 sayili kararinda uygun oluru ile
almmustir.

4. Yontem

4.1. Kesfedici Faktor Analizi

Kujur ve Singh (2020) tarafindan gelistirilen GSMP 6lceginin Tiirkge’ye
cevrilmesi ve Tirk kiiltiiriine uygun hale getirilmesi amaciyla gergeklestirilen bu
caligsmada, oncelikle 6lgegin Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) degeri 6l¢iilmiis ve 0,913
olarak belirlenmistir. Tiirkge gecerliligi ve giivenirligi Olglilen Olgegin Barlett
kiiresellik testi sonuglarina bakildiginda p degerinin 0,000°dan kiigiik oldugu,
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dolayisiyla anlamli ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu baglamda, veri setinin faktor analizi igin
uygun oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Bliytikoztirk, 2011, s. 194).
Tablo 3: KFA Normallik Test Sonuclar

Fak Ortala St. Carpikl Basikli
tor/Degisken ma Sapma 1k k

Bilg 3,0295 0,10934 -0,375 -0,962
i

Egle 3,0682 0,11619 -0,356 -1,116
nce

Tes 2,8955 0,12305 -0,071 -1,182
vik

GS 2,9977 0,10532 -0,326 -1,006
MP

Olgek puanlarmin normal dagilimdan 6nemli bir sapma gdstermesi
durumunda normal olmayan bir dagilim olacagindan Maximum Likelihood (ML)
yontemi kullanildiginda standart hata ve 2 degerleri yanlis hesaplanabilir (Joreskog
& Sorbom, 1999, s. 6-7). Bu baglamda, ¢alismanin veri setinin normallik testlerinde
faktorlerin carpiklik basiklik katsayilart dikkate alinmistir (Kalayci, 2010).
Faktorlere iliskin carpiklik basiklik degerlerinin +2 ile -2 araliginda olmasi veri
setinin normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir (George & Mallery, 2010).
Literatiirde +3 ile -3 araliginda bulunan ¢arpiklik basiklik degerleri normal dagilim
olarak kabul edilmektedir (Kline, 2005). Calismaya ait veri setinin c¢arpiklik ve
basiklik degerleri Tablo 3’te goriildiigii gibi +2 ile -2 araliginda oldugu tespit
edilmistir.

Olgek boyutlulugu KFA gerceklestirilerek ortaya konulmustur. Bu
baglamda, Temel Bilesenler Analizi (Principal Components Analysis) yaklagimu ile
analiz, birbirleriyle iligki icerisinde olan faktorler varsayimi ¢ergevesinde egik
dondiirme tekniklerinden Direct Oblimin kullanilarak gergeklestirilmistir
(Biiyiikoztiirk, 2011).

Tablo 4: Olcek Maddelerinin Faktor Yiikleri

Sira Maddeler Faktor
Yiikleri
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1 Gorsel igerikler markalar hakkinda ¢ok 0,902
degerli ve kullanigh bir bilgi kaynagidir.

2 Gorsel igerikler, hangi markanin aradigim 0,901
ozellikleri tasidigini soyler.

3 Gorsel igerikler, pazarda olan iriinler 0,885
hakkindaki bilgimi giincel tutmama yardime1 olur.

4 Gorsel igerikler, iirtinle ve iriin fiyatlarryla 0,859
ilgili olan bilgileri benimle paylasir.

5 Sosyal medya sayfalarinda gorsel icerikleri 0,889
izlemek ya da okumak bana keyif verir.

6 Sosyal medya sayfalarindaki gorsel igerikler 0,92
web sitesi sayfalarindaki gorsel igeriklerden daha
keyiflidir.

7 Gorsel igerikler kendimi daha iyi hissetmemi 0,897
saglar.

8 Gorsel igerikleri okumasi ya da izlemesi 0,889
eglencelidir.

9 Parasal o6diil (kupon, indirim gibi) igeren 0,767
gorsel igerikler aninda dikkatimi ¢eker.

10 Parasal odiiller igceren gorsel igerikler beni 0,753

buna daha fazla dikkat etmeye motive eder.
Faktor analizi sonucunda 10 ifadeli 6lgegin, Kujur ve Singh (2020)

tarafindan belirtildigi gibi {ic faktdrden degil tek faktor altinda toplandig:
goriilmiistiir. Olgek maddelerinin tek faktdr altinda, toplam varyansin %75,298’sinin
bu maddeler tarafindan agiklandig1 tespit edilmistir. Maddelerin faktor yiikleri
incelendiginde en diisiik faktor agirhiginin 0,753 ile 10. Maddeye ait oldugu ve diger
maddelerin faktor yiiklerinin daha fazla oldugu Tablo 4’te goriilmektedir.

4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Bu agamada, KFA analizi sonrasinda mevcut dlgek maddeleri ile yeni bir
orneklem olusturulmaya c¢alisilmustir. ilk olusturulan 6rneklemde oldugu gibi Sinop
Universitesi’nde 6grenim goren dnlisans ve lisans dgrencileri ile elektronik ortamda
anket formu paylasilmigtir. Elde edilen veriler kontrol edilmis ve 6rneklem hacminde
yer alan 14 verinin ayni diizey isaretlendigi gdzlenmistir. Dolayisiyla, bu 14 6rnek
veri setinden cikarilmistir. Orneklem hacminin 108 oldugu ve DFA igin yeterli bir

orneklem miktarina sahip oldugu goriilmistiir (Hair, Anderson, & Tatham, 1998).
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DFA igin olusturulan 6rnekleme dair normallik testi maddelerin ¢arpiklik
basiklik katsayilar1 dikkate alinarak tespit edilmistir (Kalayci, 2010). Olgek
puanlarinin normal dagilimdan 6nemli bir sapma gostermesi durumunda normal
olmayan bir dagilim olacagindan Maximum Likelihood (ML) yoOntemi
kullanildiginda standart hata ve y2 degerleri yanlis hesaplanabilir (Joreskog &
Sérbom, 1999, s. 6-7). Bu baglamda, ¢aligmanin veri setinin normallik testlerinde
faktorlerin carpiklik basiklik katsayilart dikkate alinmigtir (Kalayci, 2010).
Maddelere iliskin carpiklik basiklik degerlerinin +2 ile -2 araliinda olmasi veri
setinin normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir (George & Mallery, 2010).
Maddelerin carpiklik ve basiklik degerlerinin Tablo 5’te goriildiigii gibi +2 ile -2
araliginda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, veri setinin normal bir dagilima sahip
oldugu, DFA i¢in uygun oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 5: DFA Normallik Test Sonuclart

Ortalam St. Carpikh Basikhik
ad. a Sapma k

3,6204 0,09461 -0,434 -0,827
Bl

35 0,09712 -0,528 -0,612
B2

3,463 0,09794 -0,44 -0,722
B3

3,3333 0,10606 -0,526 -0,617
B4

3,3981 0,11689 -0,618 -0,618
B5

3,4444 0,10875 -0,473 -0,618
B6

3,4722 0,1048 -0,458 -0,66
B7

3,4722 0,10964 -0,625 -0,486
B8

3,3519 0,12151 -0,439 -0,916
B9

2,9352 0,12705 0,072 -1,23
B10

Model dogrulamasi noktasinda elde edilen veri seti igin 1. dereceden dlgiim

modeli olusturulmustur. Bu baglamda, SPSS AMOS 24 Paket Programi ile DFA
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gergeklestirilmigtir. Model tahminlenmesinde “En Cok Olabilirlik (Maximum
Likelihood)” yontemi kullanilmisgtir.

GSMP o6lgegi igin tek faktorlii 10 maddelik yapi incelenmistir. Olusturulan
yap1 ¢oziimlendiginde uyum 1iyiligi degerlerinin, CMIN/DF: 4,461; SRMR: 0,066;
RMSEA: 0,180; GFI: 0,793; CFI: 0,872; TLI: 0,835; NFI: 0,842 seklinde olustugu
tespit edilmistir. Modele ait uyum degerlerinin kabul edilebilir uyum deger
araliklarinda bulunmamasi nedeniyle modifikasyon indeksleri incelenmistir.
Yapilan inceleme sonucunda; modelde yer alan 8, 9 ve 10. Maddelerin diger
maddelerle olan yiiksek iliski diizeyi (kovaryans baglanti oOnerileri) nedeniyle
sirastyla modelden ¢ikarilmast gerceklestirilmistir. Madde ¢ikarimlar1 sonrasinda
model tekrar ¢oziimlenmistir. Olusan uyum degerleri sonrasinda modifikasyon
indeksleri incelenmistir. Inceleme sonucunda e7 hata terimi ile e2 hata terimi

arasinda kovaryans baglantis1 kurulmasi model tarafindan onerilmistir.

Sekil 1: GSMP 1. Dereceden DFA
Model tekrar ¢oziimlenip g¢alistirildiktan sonra olusan uyum degerleri

incelendiginde; CMIN/DF: 1,549; SRMR: 0,025; RMSEA: 0,072; GFI: 0,949; CFT:
0,989; TLI: 0,982; NFI: 0,969 seklinde elde edildigi goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan uyum

degerlerine gore model uyumunu gosteren degerlerin GFI ve RMSEA disinda iyi
uyum deger araliginda oldugu tespit edilmistir. RMSEA ve GFI ise kabul edilebilir
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uyum deger araliginda bulunmalarindan dolayr modelin iyi uyum gosterdigi ifade
etmek miimkiindiir.

Ortaya ¢ikan uyum indeksleri neticesinde, DFA sonucunda tek faktorli, 7
maddeli 6lgek yapisinin kabul edilebilir ve gegerli sonuglar verdigi tespit edilmistir.
Tablo 7°de goriildiigi gibi standardize edilmis yiik katsayilariin istatistiksel olarak
anlamli olmasi, R? degerlerinin 0,567’nin iizerinde olmasi ve AVE degerinin
0,50’den biiyiikk olmasi nedeniyle Olgegin yap1 gecerligine sahip oldugu ifade
edilebilir.

Tablo 6: GSMP Uyum Degerleri

" df  y2/df SRMR RMSEA CFI GFI TLI NFI
Model =~ Uyum 100140 35 4461 0066 0180 0872 0,793 0835 0,842
Degerleri
Modifikasyon 93941 13 1549 0025 0072 0989 0,949 0982 0,969
Sonrasi
iyi Uyum <3 <005 <005 >095 >0,95 >095 >0,95
Degerleri
Kabul _Edilebilir <45 <0,08 <008  >090 0,90 >0,90 >0,90
Uyum Degerleri

Olgege ait giivenilirlik incelemesi igin siklikla kullanilan kriter ortalama
aciklanan varyans (AVE) olarak goriilmektedir (Fornell & Larcker, 1981). AVE
degeri degiskeni ifade eden maddelere ait yiik katsayilarinin karelerinin toplaminin
toplam ifade sayisina boliinmesi ile elde edilmektedir. Olgek giivenilirligi icin AVE
degerinin 0,50 nin lizerinde olmas1 beklenmektedir.

Tablo 7: GSMP Olceginin Regresyon Katsayilari ve Anlamhiltk Dereceleri

2
Olgiim Modeli p1 p2 SE. CR. P R AVE
0,705
EB1 < GSMP 084 1
GSMP 0,567
EB2 < 0753 092 0099 926 0001 0,69
GSMP 0,659
EB3 < 0812 1001 0096 10416 ~0.001
GSMP <0001 0,568
EB4 < 0754 1,007 0,08 9,29
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GSMP <0,001 0,916
EB5  <--- 0,957 1,408 0,101 13,879

GSMP <0,001 0,788
EB6  <--- 0,888 1216 0,1 12,118

GSMP <0,001 0,638
EB7  <-- 0,799 1,054 0,104 10,145

B1: Standart Yol Katsayilari; B2: Standart Olmayan Yol Katsayilari; S.E.: Standart
Hata;
C.R.: Kritik Oran; AVE: Ortalama Aciklanan Varyans

Yukarida yer alan tabloda goriildiigii gibi standardize edilmis yol
katsayilarina gére GSMP degiskenine en ¢ok etki eden maddenin 5. Madde, en az
etki eden maddenin ise 2 ve 3. Maddeler oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda,
GSMP degiskenini 7 madde ile 6l¢ebilmek miimkiin goriinmektedir.

5. SONUC

Bu ¢aligmanin amaci “Gérsel Sosyal Medya Pazarlama Olgegi™ni Tiirk
diline ve Tiirk kiiltiiriine uyarlamaktir. Uyarlama siirecinde dncelikle orijinal 6lgek
Tiirkge diline ¢evrilmis olup, orijinal kaynak dilini iyi bilen 2 akademisyen
tarafindan birbirinden bagimsiz olarak ¢eviriler yapilmistir. Ceviri sonrasinda
kapsam ve yap1 gegerliligi analizleri yapilmistir. Gegerlik kapsaminda oncelikle
Olcegin aciklayict faktor analizi i¢in 110 katilmcidan olusan orneklem
kullanilmistir. Veri setinin normallik testleri yapilmis ve faktor analizi yapilmasina
uygun bir dagilim sagladig tespit edilmistir. Ayn1 zamanda, veri setinin gilivenirlik
analizi Cronbach Alfa testi ile gerceklestirilmis olup orijinal dlgege ait ii¢ faktoriin
alfa degerlerinin 0,70’ten biiyiik oldugu tespit edilmistir.

Veri setine KFA uygulanmis ve ¢ikan sonuglar incelenmistir. Faktor analizi
sonucunda ortaya tek faktorlii bir yap1 ¢ikmistir. Bu yapimin varyans degerine
bakildiginda %75’lik bir aciklama oranimi yakaladigi goriilmiistiir. Bu oranin
0,50’den biiyiik olmasi istenmektedir. Maddelerin faktor yiikleri incelendiginde tiim
maddelerin 0,50’den biiyiik faktor yiikiine (0,75 ile 0,92 arasinda degerler) sahip
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olduklar goriilmiistiir. Dolayisiyla, DFA i¢in ortaya 10 maddelik ve tek faktorlii bir
model neticesine ulagilmustir.

Ortaya cikan yapi neticesinde 10 maddelik lgek Sinop Universitesi’nde
Ogrenim goren Onlisans ve lisans 6grencileriyle paylasilmistir. Arzu edilen rneklem
hacmine ulagildiktan sonra veri seti IBM SPSS AMOS Paket Programi kullanilarak
DFA yapilmistir. Model tahminlenmesinde “En Cok Olabilirlik (Maximum
Likelihood)” yontemi kullamilmustir. Oncelikli olarak veri setinin normallik testi
yapilmis ve maddelerin garpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ile -2 araliginda oldugu
gozlenmistir. Dolayisiyla, veri setinin normal bir dagilima sahip oldugu, DFA igin
uygun oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Olusturulan yap1 ¢6ziimlendiginde uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir
uyum deger araliklarinda bulunmamasi nedeniyle modifikasyon indeksleri
incelenmistir. Yapilan inceleme sonucunda; modelde yer alan 8, 9 ve 10. Maddelerin
diger maddelerle olan yiiksek iliski diizeyi (kovaryans baglant1 dnerileri) nedeniyle
sirastyla modelden ¢ikarilmast gerceklestirilmistir. Madde ¢ikarimlar1 sonrasinda
model tekrar ¢oziimlenmistir. Olusan uyum degerleri sonrasinda modifikasyon
indeksleri incelenmistir. Inceleme sonucunda model tarafindan 6nerilen kovaryans
baglantis1 €7 hata terimi ile e2 hata terimi arasinda kurulmustur. Model tekrar
cozlimlenip calistirildiktan sonra olusan uyum degerleri incelendiginde; CMIN/DF:
1,549; SRMR: 0,025; RMSEA: 0,072; GFI: 0,949; CFI: 0,989; TLI: 0,982; NFI:
0,969 seklinde elde edildigi goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan uyum degerlerine gore GSMP
0lcegi 7 maddeden olusan son haline kavugmustur.

Sonug¢ olarak sosyal medyanin pazarlama unsurlari tarafindan siklikla
kullanildig1 bu donemde gorselligin 6n plana ¢iktigi belirtilebilir. Tiiketicilerin
gorsel unsurlara karsi ilgisini tarihsel siirecte giderek artmasi nedeniyle sosyal
medyanin gorsel tarafinin dikkate alinmasi1 gerektigi belirtilebilir. Bu baglamda,
Instagram’in ve YouTube platformlarinin hizli bir yiikselis ile ¢ok sayida kullanici

kazandig1 bilinmektedir. Isletmelerin gorsel sosyal medya pazarlamasinda
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kullanacaklar1 unsurlar1 dikkatli segmeleri hedeflerini yakalayabilme konusunda
kendilerine yardimci olabilir.

Ozetle, Kujur ve Singh (2020) tarafindan gelistirilen, 3 faktorlii 10
maddeden olusan “Gorsel Sosyal Medya Pazarlama Olgegi” Tiirkce gegerlik ve
giivenirlik analizi sonucunda 7 maddelik yapis1 ile Tiirk dili ve kiiltiirii icin gecerli
ve giivenilir bir Ol¢iit sonucuna varilmistir. Dolayisiyla, tiiketici davranisi
yoneliminde 6énemli bir role sahip oldugu diisiiniilen sosyal medya pazarlamasinda
“Gorsel Sosyal Medya Pazarlamas1 Olgegi” Tiirk dili ve kiiltiirii i¢in gegerli ve
giivenilir bir 6lgme araci olarak kullanilabilir. Bu baglamda, ortaya konan 6l¢egin
isletmeler, pazarlama profesyonelleri ve arastirmacilar tarafindan kullanilmasinin

literatiire olumlu katkilar saglayabilecegi ifade edilebilir.
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Extended Abstract

Purpose of the research; The purpose of this research is to develop the Visual Social
Media Marketing (VSMM) scale put forward by Kujur and Singh (2020) and adapt it to
Turkish by testing its validity and reliability.

Method of the research; The aim of the study is to adapt the VSMM scale, which
was developed to measure the perceptions of visual social media content of young adults
between the ages of 18 and 29 from different educational institutions in India, into Turkish.
Before the research, one of the responsible authors, Fedric Kujur, was contacted and written
permission was obtained on January 3, 2024, to adapt the scale to Turkish. The items
belonging to the 3 factors in the original VSMM scale were independently translated into
Turkish by academicians in the field of Marketing and English Language, and then the most
appropriate translation text for each item was selected by the same academicians and
marketing experts. Within the scope of the research, support was provided from a total of 4
academicians, two in the field of Marketing and two in the field of English Language. In the
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analysis of the data, IBM SPSS (IBM Statistical Package Program for Social Science) 21.0
and IBM SPSS AMOS 24.0 programs were used.

The scale, which was the subject of the Turkish validity and reliability study, was
designed as a 5-point Likert type, adhering to the original scale. Factor reliability values of
the original VSMM scale developed by Kujur and Singh (2020) are summarized in the table
below. Hair et al. (1998) stated that the scale can be considered a reliable scale if the
Cronbach's Alpha coefficient is 0.70 and above. Cronbach's Alpha values of the factors of
the scale; Information was found to be 0.944, Entertainment 0.950 and Incentive 0.947. In
this context, it can be stated that the original scale is reliable.

The research will be conducted on a sample of undergraduate and associate degree
students studying at Sinop University. The study was not based on any social media platform
and the sampling model was created using convenience and snowball sampling methods. For
the EFA to be applied in the first part of the research, a sample of 100 people, which is 10
times the number of items, will be used. The data set created in this context consisted of 119
participants. When the answers given by the participants were examined, 9 participants were
removed from the data set because they responded to each statement at the same level. It was
observed that the remaining sample size was 110. Hair et al. (1998) stated that at least 10
times as many observations as the number of variables in the model are required. For CFA,
which constitutes the second part of the research, a sample of 100 people, which is 10 times
the number of items, was targeted. It was observed that the sample size created for CFA was
122. As in the first sample, 14 participants were removed from the data set because they
answered all statements at the same level. A sample size of 108 was reached for CFA. Ethics
committee approval for the study was received by the Sinop University Human Research
Ethics Committee with its approval in its decision dated 29.2.2024 and numbered 2024/17.

In the findings of the research, which was carried out with the aim to translate the
VSMM scale developed by Kujur and Singh (2020) into Turkish and making it suitable for
Turkish culture, the Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) value of the scale was first measured and
determined as 0.913. When the Bartlett sphericity test results of the scale, whose Turkish
validity and reliability were measured, were examined, it was seen that the p-value was less
than 0.000, therefore it was significant. In this context, it is possible to state that the data set
is suitable for factor analysis (Biiyiikoztiirk, 2011, p. 194).

In the normality tests of the data set of the study, the skewness and kurtosis
coefficients of the factors were considered (Kalayci, 2010). It was determined that the
skewness and kurtosis values were between +2 and -2. Therefore, it can be stated that the
data set has a normal distribution and is suitable for factor analysis.

EFA was performed to reveal the dimensionality of the scale. Accordingly, with the
Principal Components Analysis approach, Direct Oblimin, an oblique rotation technique, was
used with the idea that the factors are related to each other (Biiylikoztiirk, 2011). As a result
of factor analysis, it was seen that the 10-item scale was collected under a single factor, not
three factors, as stated by Kujur and Singh (2020). It was determined that the scale items
were accounted for under a single factor, and 75.298% of the total variance was explained by
these items. When the factor loadings of the items were examined, it was determined that the
lowest factor weight belonged to the 10th item with 0.753 and the factor loadings of the other
items were higher.

After the EFA analysis, a new sample was tried to be created with the existing scale
items. As in the first sample, the survey form was shared electronically with associate and
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undergraduate students studying at Sinop University. The obtained data was checked, and it
was observed that 14 data in the sample volume were marked at the same level. Therefore,
these 14 samples were removed from the data set. It was seen that the sample size was 108
and it was a sufficient sample size for CFA.

At the point of model verification, a first-order measurement model was created for
the data set obtained. In this context, CFA was performed with SPSS AMOS 24 Package
Program. The “Maximum Likelihood” method was used in model estimation. For the
VSMM scale, a single-factor 10-item structure was examined. When the created structure is
analysed, the goodness of fit values are; CMIN/DF: 4.461; SRMR: 0.066; RMSEA: 0.180;
GFI: 0.793; CFI: 0.872; TLI: 0.835; It was determined that NFI: 0.842. Since the fit values
of the model were not within the acceptable fit value ranges, modification indices were
examined. As a result of the investigation, Items 8, 9 and 10 in the model were removed from
the model respectively due to their high level of relationship with other items (covariance
connection suggestions). After item extractions, the model was analysed again. After the
resulting fit values, modification indices were examined. As a result of the examination, the
model suggested establishing a covariance connection between the e7 error term and the e2
error term.

When the fit values are examined after the model is analysed and run again;
CMIN/DF: 1.549; SRMR: 0.025; RMSEA: 0.072; GFI: 0.949; CFI: 0.989; TLI: 0.982; It was
observed that NFI was obtained as 0.969. According to the resulting fit values, it was
determined that the values indicating model fit were in the good fit value range, except for
GFI and RMSEA. Since RMSEA and GFI are within the acceptable fit value range, it is
possible to say that the model has a good fit.

As a result of the resulting fit indices and CFA, it was determined that the single-
factor, 7-item scale structure gave acceptable and valid results. It can be stated that the scale
has construct validity since the standardized load coefficients are statistically significant, R2
values are above 0.567, and AVE value is greater than 0.50. According to the standardized
path coefficients, it was determined that the item that had the most impact on the VSMM
variable was Item 5, and the item that had the least impact was Item 2 and 3. In this context,
it seems possible to measure the VSMM variable with 7 items.

According to the research results; As a result of the resulting structure, the 10-item
scale was shared with associate and undergraduate students studying at Sinop University.
After the desired sample size was reached, DFA was performed on the data set using the IBM
SPSS AMOS Package Program. “Maximum Likelihood” method was used in model
estimation. First, the data set was tested for normality, and it was observed that the skewness
and kurtosis values of the items were between +2 and -2. Therefore, it is possible to state that
the data set has a normal distribution and is suitable for CFA.

When the created structure was analysed, modification indices were examined
because the goodness of fit values was not within the acceptable fit value ranges. As a result
of the investigation, Items 8, 9 and 10 in the model were removed from the model respectively
due to their high level of relationship with other items (covariance connection suggestions).
After item extractions, the model was analysed again. After the resulting fit values,
modification indices were examined. As a result of the examination, the covariance
connection suggested by the model was established between the e7 error term and the e2
error term. When the fit values are examined after the model is analysed and run again;
CMIN/DF: 1.549; SRMR: 0.025; RMSEA: 0.072; GFI: 0.949; CFI: 0.989; TLI: 0.982; It was
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Giivenilirlik ve Gegerlilik Aragtirmasi

observed that NFI was obtained as 0.969. According to the resulting compliance values, the
GSMP scale reached its final version consisting of 7 items.

Argument; as a result, it can be stated that visuality comes to the fore in this period
when social media is frequently used by marketing elements. It can be stated that the visual
side of social media should be taken into consideration, as consumers' interest in visual
elements has gradually increased throughout history. In this context, it is known that
Instagram and YouTube platforms have gained many users with a rapid rise. Carefully
choosing the elements that businesses will use in visual social media marketing can help them
achieve their goals.

In summary, because of the Turkish validity and reliability analysis of the "Visual
Social Media Marketing Scale", developed by Kujur and Singh (2020), consisting of 10 items
with 3 factors, it was concluded that it is a valid and reliable criterion for Turkish language
and culture with its 7-item structure. Therefore, t "Visual Social Media Marketing Scale" can
be used as a valid and reliable measurement tool for Turkish language and culture in social
media marketing, which is thought to have an important role in consumer behaviour
orientation. In this context, it can be stated that the use of the presented scale by businesses,
marketing professionals and researchers can make positive contributions to the literature.

Ek-1: GSMP Olceginin Tiirk¢e Diline Uyarlanmis Tablosu

Maddeler
ira

Gorsel icerikler markalar hakkinda ¢ok degerli ve kullanish bir bilgi
kaynagidir.
Gorsel icerikler, hangi markanin aradigim 6zellikleri tasidigini soyler.

Gorsel icerikler, pazarda olan iiriinler hakkindaki bilgimi giincel tutmama
yardimet olur.

Gorsel icerikler, tiriinle ve tiriin fiyatlariyla ilgili olan bilgileri benimle
paylasir.

Sosyal medya sayfalarinda gorsel igerikleri izlemek ya da okumak bana
keyif verir.

Sosyal medya sayfalarindaki gorsel icerikler web sitesi sayfalarindaki
gorsel igeriklerden daha keyiflidir.

Gorsel icerikler kendimi daha iyi hissetmemi saglar.
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