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Bu arastirmada e-ticaret endiistrisinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici algisina etkisini ol¢mek igin
gelistirilen Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri (SMPA) él¢eginin Tiirkceye uyarlanmasit amaglanmaktadur. Arastirma
kapsaminda 6l¢me araci Tiirkgeye ¢evrilmistir. Arastirmaya kolayda drnekleme ile segilen 707 denek katilmigtir (n=707).
KMO katsayist 0,908 bulunmustur. Olgegin tiimiine iliskin i¢ tutarlilik katsayisi o = 0,939 dir. Sonu¢ olarak 2 faktérden
olugan 15 maddelik 6l¢me araci, Tiirk arastirmacilarin kullanimina hazir hale getirilmigstir. *
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ABSTRACT

In this study, the author have aimed to adapt the Social Media Marketing Activities (SMMA) scale for to measure
perceived social media marketing activities in an e-commerce context. During the course of this study, the IMS was first
translated into Turkish. A total of 707 surveyers from Turkey were selected using convenient sampling to participate in
this study (n=707). The Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy is 0,908. The internal consistency for the
entire scale was a = 0,939. In conclusion, an instrument consisting of 15 items, 2 factors was prepared for Turkish
researchers.
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LITERATUR TARAMASI

Genel olarak insan hayatini kolaylastiran ve hizlandiran 6gelerden olusan bilgi ve icerik platformu olarak
tanimlanabilen (http://sosyalmedyakulubu.com.tr) sosyal medya zaman ve mekan sinirlamasi olmadan (mobil
tabanl1), paylasimin, tartigmanin esas oldugu bir insani iletisim seklidir (Vural ve Bat, 2010). Teknoloji ile
insan yasaminda biiylik bir yer edinen sosyal medya, diger geleneksel medyalarin yerini almaya baglamis ve
geleneksel medya platformlartyla kiyaslandiginda sahip oldugu avantajlar sebebiyle diger platformlardan daha
cok tercih edilmeye baslanmistir (http://www.pazarlamasyon.com/sozluk/sosyal-medya-nedir/). Eski iletisim
araglariin aksine kullanicilarin etkilesim i¢inde olmasina olanak veren ¢evrimici araglar olarak da ifade edilen
sosyal medya araglarina, “forumlar, bloglar, wikiler, paylasim siteleri, sosyal ag siteleri, mikro-blog siteleri ve
cevrimici sanal diinyalar” 6rnek olarak gosterilebilir (Nash, 2009: 7). Ozellikle yukarida belirtilen avantajlar:
sebebiyle, isletmeler de pazarlama faaliyetlerinde yogun olarak sosyal medyay1 kullanmaya baslamiglardir. E-
platformlar {izerinde satig faaliyetlerini siirdiiren isletmelerin sayisi gerek fiziksel maliyetlerinin olmamasi,
gerekse hedef kitleye ulasabilmeleri sebepleriyle her gegen giin hizla artmaktadir. Tiirkiye’de e-ticaretin
toplam perakendeden aldig1 payin heniiz %3,5 seviyesinde oldugu ortaya koyulmustur (TUSIAD, 2017).

Tiirkiye’de 2017 yili istatistiklerine gore internet kullanicilariin ylizde 52’sinin satin almak {izere
¢evrimigi iiriin veya hizmet aradigi, bir ¢evrimici perakende magazasini ziyaret ettigi, yiizde 43 {iniin de satin
alma yaptig1 belirlenmistir. Bu durumda Tiirkiye’de 29,92 milyon kisinin e-ticaret sitelerinden c¢evrimigi
aligveris yaptigini, 30,8 milyar TL’lik Tiirkiye e-ticaret hacmi icerisinde kisi basi yillik 1.029 TL harcama
yapildigi (http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/rakamlarla-2017-turkiye-e-ticaret-istatistikleri/)
ortaya koyulmustur. Bu potansiyeli kullanabilmek icin isletmeler e-ticaret platformlarinin sayilarini
arttirmakta, aynm1 zamanda da bu platformlarin pazarlama faaliyetlerini ¢esitli kanallarla
gergeklestirmektedirler. Kullanicilar agisindan arama motorlart giiniimiizde {irlin bilgisi arama ve marka
kesfetme konusunda en etkin kullanilan araclar olsalar da sosyal platformlar 6zellikle ge¢ Y kusagi ve Z kusagi
kullanicilar1 tarafindan ¢evrimi¢i aligveris yapma amagh aradiklar1 bilgileri bulabilmek amach
kullanilmaktadir. Bu agamada, kullanicilarin ¢evrimigi aligveris yapma amagli aramalarinda, markanin sosyal

medya pazarlama aktiviteleri 6nem kazanmaktadir.
YONTEM

Arastirmanin Amaci

Arastirmada e-ticaret endiistrisinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici algisina etkisini 6lgmek
icin gelistirilen Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri (SMPA) 06l¢eginin Tiirkgeye uyarlanmasi
amaglanmaktadir. Arastirma Oncesinde, sorumlu yazar olan Mayank Yadayv ile iletisime geg¢ilmis ve 14 Nisan

2018 tarihinde 6l¢egin Tiirkgeye uyarlanabilmesi i¢in yazili izin alinmisgtir.

Verilerin Analizi

Verilerin analizinde, SPSS (Statistical Package Program for Social Science) 25.0 programi kullanilmustir.

Ceviri Calismasi

Orijinal SMPA 6lgeginde yer alan maddeler akademisyenler ve pazarlama uzmanlari tarafindan birbirinden
bagimsiz sekilde Tiirk¢ceye cevrilmis ve daha sonra her bir madde i¢in en uygun geviri metni yine ayni
akademisyenler ve pazarlama uzmanlari tarafindan segilmistir. Aragtirma kapsaminda 3 pazarlama uzmani ve
3 akademisyenden destek alinmistir. Segilen metinler farkli uzman bir akademisyen tarafindan yeniden

Ingilizceye gevrilerek orijinal 6lgekle karsilastirilmistir ve sonra uygulamaya hazir hale getirilmistir.
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Orijinal Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Ol¢eginin Ozellikleri

Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilen orijinal SMPA 06l¢egi, bes faktorli bir yapiya sahiptir.
Bunlar etkilesim, bilgisellik, kisisellestirme, trend olma ve ag1zdan agiza olarak tanimlanmustir. Orijinal SMPA
6lceginde 5 farkli boyutu 6lgmek i¢in toplam 15 soru bulunmaktadir. Orijinal dl¢cekte bulunan sorular tablo
1’de gosterilmistir;

Tablo 1: Orijinal SMPA 6lcegine ait sorular

Etken 1: Etkilesim

1- Markanin sosyal medya sayfalari, var olan igeriklerini paylasmama ve giincelleme yapmama imkan verir.
2- Bu e-ticaret markasi takipgileri ve hayranlar ile diizenli olarak etkilesim halindedir.

3- Markanin sosyal medya sayfalari, aile ve arkadaslar ile iki yonlii etkilesimi kolaylastirir.

Etken 2: Bilgisellik

4- Markanin sosyal medya sayfalari {iriinler hakkinda kesin bilgi sunar.

5- Markanin sosyal medya sayfalar1 yararl bilgi saglar.

6- Markanin sosyal medya sayfalari iizerinden sagladigi bilgiler kapsamlidir.

Etken 3: Kigsisellestirme

7- Markanin sosyal medya sayfalari ihtiyacima gore satin alma 6nerilerinde bulunur.

8- Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak ihtiyaclarimin karsilandigini hissediyorum.

9- Markanin sosyal medya sayfalari kisisellestirilmis veri aramayi kolaylastirir.

Etken 4: Trend Olma

10- Markanin sosyal medya sayfalarinda goriilen icerikler giincel trendlerden olusmaktadir.

11- Markanin sosyal medya sayfalarini kullanmak ger¢ekten bir modadir.

12- Moda olan herhangi bir sey markanin sosyal medya sayfalarinda mevcuttur.

Etken 5: Agizdan Agza

13- Arkadaglarima markanin sosyal medya sayfalarini ziyaret etmelerini 6neririm.

14- Arkadaglarimi ve tanidiklarimi markanin sosyal medya sayfalarini kullanmalar1 i¢in tegvik ederim.

15- Satin alma deneyimlerimi, markanin sosyal medya sayfalarinda arkadaslar ve tanidiklarla paylagmak isterim.

Olgek 7°1i Likert tipinde diizenlenmistir. Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilen orijinal SMPA
Olcegine ait faktor giivenilirlik degerleri asagidaki tabloda 6zetlenmistir:

Tablo 2. Orijinal SMPA Olcegine Ait Faktor Giivenilirlik Degerleri

Giivenilirlik Degeri (Cronbach’s Alfa) o

Faktor 1: Etkilesim 0.973
Faktor 2: Bilgisellik 0,973
Faktor 3: Kisisellestirme 0,901
Faktor 4: Trend Olma 0,971
Faktor 5: Agizdan Agiza 0,887

Hair, Black, Babin ve Anderson (2017) Cronbach’s Alpha katsayisina bagli olarak 6l¢egin giivenilirligini
degerlendirirken, Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,70 degerinden yiiksek olmast durumunda 6lgegin gilivenilir
olarak degerlendirilebilecegini belirtmislerdir. Orijinal 6lgegin Kaiser-Meyer—Olkin (KMO) degeri 0,86
olarak belirlenmistir.

Arastirmanin Betimsel Istatistikleri

Arastirma kapsaminda 707 katilimer ile anket calismasi yapilmistir. Anketi cevaplayan katilimcilara ait
betimsel veriler Tablo 3°de 6zetlenmistir.
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Tablo 3: Betimsel istatistikler

Kirilim Alt Kirillim N N%
Cinsiyet Kadm 322 45,5
Erkek 385 54,5
Yas 16-25 35 50
26-35 259 36,6
36-45 196 21,7
45+ 217 30,7
Caligma Durumu Calismiyorum 126 17,8
Calistyorum 581 82,2
Egitim [Ikdgretim mezunu 14 2,0
Lise mezunu 56 7.9
Onlisans mezunu 112 15,8
Lisans mezunu 343 48,5
Yikseklisans mezunu 182 25,7
Medeni Hal Bekar 203 28,7
Evli 504 71,3
TOPLAM 707 100,0

Betimsel istatistikler cinsiyet, yas, ¢calisma durumu, egitim ve medeni hale gore kirilmustir.

BULGULAR

Faktor analizinin ana amact boyut indirgemedir (dimension reduction). Boyut indirgemenin en yaygin
uygulamasi olan kesfedici faktor analizinin (KFA) amaci ise veri setini kiigiilterek daha kolay agiklanabilir
hale getirmektir (Brown, 2009). Boyut indirgeme ve beraberinde indirgenmis yapiyr dogrulama amaciyla
kullanilan bir diger faktor analizi ise onaylayici faktor analizi (OFA)’dir. Faktor analizi kapsaminda temelde
iki uygulamadan s6z edilmektedir (Suhr, 2006). Bunlardan ilki yeni olusturulmus veya bir dilden baska bir
dile ¢evrilmis bir 6lgegin degiskenlerini temsil eden ifadelerin altinda yatan faktor yapisini ortaya koymay1 ve
kesfetmeyi amaglayan Kesfedici Faktor Analizi’dir (KFA) - (Exploratory Factor Analysis). Bir digeri ise daha
once kullanilmis olan bir 6l¢egin, giincel olan arastirmada kullanildiginda orijinal faktér yapisina uyup
uymadigini, uyuyor ise ne derece uygun oldugunu denetlemeye yarayan Dogrulayici Faktor Analizidir (DFA)
- (Confirmatory Factor Analysis) (Yaslioglu, 2017:75). Bu arastirmada Kesfedici Faktor Analizi (KFA)
yapilmstir.

Oncelikle uyarlanan dlgegin Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) degeri 6lciilmiis ve 0,908 olarak belirlenmistir.
Uyarlanan 6lgegin Ayrica Barlett kiiresellik testi sonuglari incelendiginde p degeri 0,000 olarak belirlenmigtir.
Uyarlanan 6lgegin Barlett testinin anlamli ¢ikmasi (p<0.000) verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu ortaya
koymaktadir (Biiytikoztiirk, 2011:194).

Calismada tek tek her sorunun faktor analizine uygunlugu sorgulanmistir. MSA sonuglar1 Tablo 4’te
verilmigtir. Tablo 4 incelendiginde MSA degeri 0,50’den az olan bir degere rastlanmamig ve bu sebeple

herhangi bir soru silinmemistir.
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Tablo 4: MSA Sonuglari

S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12 S13 S14 S15
s1 ,893a | -0,223| 0,028 | -0,236| 0,098| 0,077| -0,017| -0,037 | -0,134| 0,124 | -0,161| -0,118 | -0,062 | 0,111 | -0,076

s -0,223 | ,916a| -0,169 | -0,096 | 0,047 | -0,024 | -0,067 | 0,120| -0,047| -0,239| 0,036 | 0,000| 0,119| -0,114 | 0,001

g3| 0.028| -0169| ,893a| -0,041| -0,176| -0,146 | 0,129 -0,147| -0,288 | 0,015 -0,001| 0,185| -0,038| 0,171| -0,253

g4 | 0,236 -0,096 | -0,041| ,890a| -0,407| 0,108 | -0,163| -0,215| 0,162 | 0,087 | 0,168 | -0,058 | -0,052| -0,080| 0,093

S5 0,098 | 0,047| -0,176 | -0,407 | ,912a| -0,300| 0,072| 0,008| -0,217 | -0,115| -0,262 | 0,012| 0,124 | -0,171| 0,007

s6 0,077 | -0,024| -0,146| 0,108 | -0,300| ,946a| -0,127| -0,030| 0,034 | -0,068 | 0,069 | -0,003| -0,121| -0,070 | 0,100

57 -0,017| -0,067| 0,129 | -0,163 | 0,072| -0,127| ,885a| -0,533| -0,246| -0,113 | 0,151 | 0,124| 0,074 | -0,099 | -0,073

sg| 0.087| 0120 -0,47| -0,215| 0,008 | -0,030| -0,533 | ,911a| -0,029 | -0,087 | -0,131| -0,167 | -0,029 | 0,026 | 0,111

-0,134 | -0,047 | -0,288 | 0,162 | -0,217| 0,034 | -0,246 | -0,029 | ,945a| -0,069| 0,015 -0,100| -0,125| 0,040 | -0,052

S9
sio| 0124| -0,239| 0015} 0087| -0,115| -0,068 | -0,113| -0,087 | -0,069 | ,908a| -0,062| -0,506 | -0,256 | 0,175| 0,038
s11| -0161| 0,036| -0,001| 0168 -0,262| 0,069 | 0151| -0,131| 0,015} -0,062| ,935a| -0,287 | -0,013| -0,146 | -0,103
512 -0,118 | 0,000| 0,155| -0,058 | 0,012| -0,003| 0,124 | -0,167| -0,100| -0,506 | -0,287 | ,903a| 0,111 | -0,036 | -0,166
513 -0,062 | 0,119| -0,038 | -0,052 | 0,124| -0,121| 0,074 | -0,029| -0,125| -0,256 | -0,013| 0,111| ,880a| -0,699 | -0,135
s14 0,111| -0,114| 0,171 -0,080| -0,171 | -0,070| -0,099 | 0,026 | 0,040| 0,175 -0,146| -0,036 | -0,699 | ,869a | -0,274
s15| -0.076| 0,001 -0,253| 0,093| 0,007 | 0,100 -0,073| 0,111 -0,052| 0,038| -0,103| -0,166 | -0,135| -0,274 | ,944a

Daha sonra elde edilen Olgegin boyut sayisinin belirlenebilmesi i¢in agiklanan toplam varyans
hesaplanmigtir. Tablo 5 incelendiginde, 6l¢egin 2 boyuttan olustugu ve toplam varyansin % 62,527 sinin bu
boyutlar tarafindan agiklandigi goriilmektedir.

Tablo 5: Toplam Varyans Tablosu

Ozdegerler Yiiklerin Kareler Toplanmu
Bilesen (Eigenvalues (Extraction Sums of Squared Loadings)
Toplam Varyans %’si Kiimiilatif % Toplam Varyans %’si Kiimiilatif %

S1 8,271 55,139 55,139 5,308 35,386 35,386

S2 1,108 7,388 62,527 4,071 27,141 62,527

S3 0,957 6,378 68,905

S4 0,817 5,447 74,352

S5 0,713 4,751 79,103

S6 0,612 4,083 83,186

S7 0,544 3,627 86,812

S8 0,468 3,117 89,930

S9 0,319 2,126 92,056

S10 0,310 2,065 94,121

S11 0,267 1,778 95,899

S12 0,196 1,303 97,202

S13 0,176 1,171 98,373

S14 0,158 1,051 99,424

S15 0,086 0,576 100,000

Olgegin 2 boyuttan olustugu anlasildiktan sonra, dl¢ek sorularinin dogru boyutlara gore siralanabilmesi igin
faktor agirliklan belirlenmistir. Tablo 6, sorularin faktor agirliklarim gostermektedir.
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Tablo 6: Faktor Agirhiklarn

Bilesen
1 2
S1 0,865 0,243
S2 0,863 0,253
S3 0,811 0,215
S4 0,748 0,303
S5 0,667 0,513
S6 0,643 0,513
S7 0,638 0,472
S8 0,603 0,349
S9 0,590 0,571
S10 0,422 0,732
S11 0,342 0,726
S12 0,283 0,725
S13 0,124 0,656
S14 0,221 0,613
S15 0,426 0,469

154

Sorular ve ait olduklar1 boyutlar belirlendikten sonra her faktor i¢in giivenilirlik analizi yapilmistir. Nihai

faktor analiz sonug tablosu Tablo 7°de 6zetlenmistir;

Tablo 7: Tiirkceye Uyarlanmis SMPA Olcegine Ait Faktor Analiz Sonuc Tablosu

Faktoriin . Faktor Faktoriin
Soru Ifadesi - Aciklayiciligt | Giivenilirlik
Adi Agirliklart (%)
1-Markanin sosyal medya sayfalari, var olan 35,386 0,890
igeriklerini  paylasmama  ve  gilincelleme | 0,865
yapmama imkan verir.
2-E-ticaret markasi takipgileri ve hayranlari ile 0863
diizenli olarak etkilesim halindedir. '
3-Markanin sosyal medya sayfalari, aile ve 0811
arkadaglar ile iki yonlii etkilesimi kolaylastirir. '
4-Markanin sosyal medya sayfalari iriinler 0748
hakkinda kesin bilgi sunar. '
Etkinlik 5-Markanin sosyal medya sayfalari yararl bilgi 0.667
saglar. '
6-Markanin sosyal medya sayfalar1 iizerinden 0643
sagladig bilgiler kapsamlidir. '
7-Markanin sosyal medya sayfalari ihtiyacima
N h 0,638
gore satin alma Onerilerinde bulunur.
8-Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak
o Ny . . 0,603
ihtiyaglarimin karsilandigini hissediyorum.
9-Markanin sosyal medya sayfalari
.. . y 0,590
kisisellestirilmig veri aramayi kolaylastirir.
10-Markanin sosyal medya sayfalarinda goriilen 27,141 0,920
. . 0,732
icerikler giincel trendlerden olugsmaktadir.
o 11-Markanin ~ sosyal medya  sayfalari
Begen kullanmak gergekten bir modadir. 0,726
12-Moda olan herhangi bir sey markanin sosyal
0,725
medya sayfalarinda mevcuttur.
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13-Arkadaglarima markanin sosyal medya
sayfalarini ziyaret etmelerini dneririm.
14-Arkadaglarimi  ve tanidiklarimi markanin
sosyal medya sayfalarini kullanmalart i¢in tesvik | 0,613
ederim.

15-Satin alma deneyimlerimi, markanin sosyal
medya sayfalarinda arkadaglar ve tamidiklarla | 0,469
paylagmak isterim.

0,656

Toplam 62,527
Kaise Meyer Olkin Olgek Gegerliligi 0,908
Barlett Kiiresellik Testi Ki kare 8075,042
sd 105
p degeri 0,000

15 soruluk uyarlanmis 6lgegin Giivenilirlik Degeri (Cronbach’s Alfa) 0,939 olarak 6l¢iilmiistiir.

SONUC

Bu arastirmada SMPA Olgeginin Tiirkceye uyarlama ¢alismasi1 kapsaminda maddelerin 6zgiin dilden hedef
dile ¢evrilmesi, dilsel ve kavramsal olarak madde esdegerliginin belirlenmesi ve elde edilen Tiirk¢ce formun
gecerliginin ve glivenirliginin hesaplanmasi islemleri yapilmistir. Calisma sonucunda soru formu Ek-1’de yer
alan 15 madde ve 2 alt boyuttan olusan SMPA 06lcegi elde edilmistir.
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EK-1:

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi Tiirkce Soru Formu

g :
2 £ 5
E g =l |2
Elegl2 o) G
| 2| E 2 e |¥
2|8 |E|E|E|2]|=
i > S N Vi o -~
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1-Markanin sosyal medya sayfalari, var olan igeriklerini paylasmama| 1 | 2 [ 3 [ 4 | 5| 6 | 7

ve giincelleme yapmama imkéan verir.

2-E-ticaret markasi takipgileri ve hayranlari ile diizenli olarak etkilesim| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 [ 7

halindedir.

3-Markanin sosyal medya sayfalari, aile ve arkadaglar ile iki yonlii 1123 [4(5]6]7

etkilesimi kolaylastirir.

4-Markanin sosyal medya sayfalar1 tirlinler hakkinda kesin bilgisunar. | 1 | 2 | 3 | 4 [ 5] 6 [ 7

5-Markanin sosyal medya sayfalar yararh bilgi saglar. 1 ({2 )3|4(|5|6]7

6- Markanin sosyal medya sayfalar1 {izerinden sagladigi bilgiler| 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 [ 7

kapsamlidir.

7-Markanin sosyal medya sayfalar1 ihtiyactma gore satin alma| 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 [ 7

onerilerinde bulunur.

8-Markanin sosyal medya sayfalarin1 kullanarak ihtiyaglarrmin| 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 [ 7

karsilandigini hissediyorum.

9-Markanin sosyal medya sayfalar kisisellestirilmis veri aramayi| 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 [ 7

kolaylastirir.

10-Markanin sosyal medya sayfalarinda goriilen igerikler giincel| 1 [ 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7

trendlerden olusmaktadir.

11-Markanin sosyal medya sayfalarini kullanmak gercekten bir|{ 1 [ 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7

modadir.

12-Moda olan herhangi bir sey markanin sosyal medya sayfalarinda| 1 [ 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7

mevcuttur.

13-Arkadaslarima markanin sosyal medya sayfalarini ziyaret etmelerini| 1 [ 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7

oneririm.

14-Arkadaglarimi ve tanidiklarimi markanin sosyal medya sayfalarrm| 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7

kullanmalari i¢in tesvik ederim.

15-Satin alma deneyimlerimi, markanin sosyal medya sayfalarmda| 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7

arkadaslar ve tanidiklarla paylasmak isterim.




