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Tiiketicilerin markalarla iletisime ge¢me bigimleri son yillarda yasanan
teknolojik gelismelerle bazi degisikliklere ugramistir. Son yillarda markalarla ilgili
kullanici tiirevli igerik kavraminin hem uygulamacilar i¢in hem de literatiir i¢in dikkat
cektigi sOylenebilir. Tiiketiciler markalarla ilgili igerik iiretmek isterken, markalar da
tilketicileri kendileri hakkinda olumlu icerik {iretmeye tesvik etmek istemektedir.
Tiiketicilerin markalarla ilgili kullanici tiirevli icerikleri baz1 motivasyonlarla iirettikleri
bilinmekte ve hangi motivasyonla hangi tiirde igerik tirettikleri 6nem kazanmaktadir. Bu
baglamda ¢aligmanin amac1 Z kusag: tiiketicileri 6zelinde motivasyonlarin icerik iiretme
davranigina etkisini ortaya koymaktir. Calismanin, yeni bir konu olan markalarla ilgili
kullanicr tiirevli igerik konusunun kavramsallagsmasina katki sunacagi diistiniilmektedir.
Ayrica calisma, Z kusaginin markalarla iletisime ge¢me motivasyonlarmin markalarla
ilgili igerik tliretme davramiglar1 arasindaki iligskiyi aciklamasi agisinda da O6nemli
goriilmektedir.

Calisma amacina ulagsmak i¢in kavramsal bir model Onerisinde bulunulmus ve
calismanin hipotezlerini test etmek i¢in de yapisal esitlik analizi kullanilmistir. Analiz
sonucuna goére model uyumunun iyi oldugu tespit edilmistir. Buna gore benlik
motivasyonunun aktif igerik {iretme davranigini pozitif yonde etkilerken pasif igerik
iretme davranisi ile bir iligkisinin olmadig: tespit edilmistir. Ortak yaratim ve tesvik
motivasyonu ise aktif icerik iiretme davranisiyla iliskisi yokken pasif icerik iiretme
davranigin1 pozitif 6nde etkilemektedir. Son olarak marka sadakati motivasyonu hem
aktif icerik iiretme davranisini hem de pasif icerik liretme davranisini pozitif yonde
etkilemektedir. Bu sonuglara gore Z kusagini markalarla ilgili olarak tesvik ve odiillerle
aktif icerik tliretmeye motive edilmeyecegi bununla birlikte benlik duygusunu
destekleyen motivasyon 6gelerinin Z kusagini aktif icerik liretme konusunda harekete
gecirdigi ifade edilebilir. Marka sadakati ile hem aktif hem de pasif igerik iiretme
davranisi sergilemektedirler.

Anahtar Sozciikler: Z kusagi, Kullanici tiirevli icerik iiretme, Benlik motivasyonu,
Ortak yaratim ve tesvik motivasyonu, Marka sadakati
motivasyonu.



ABSTRACT
MOTIVATIONS THAT AFFECT GENERATION Z’s BRANDS RELATED
CONTENT CREATION BEHAVIORS
Ayse SARITAS

Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Institute of Social Sciences, November, 2022
Supervisor: Prof. Dr. Mesude Canan OZTURK

Consumer communication types with brands has undergone some changes with
the emerging technological developments in recent years. Therefore, concept of brand
related user generated content draws attantion both for practitioners and for literature.
Consumers want to produce brand related content and brands want to encourage
consumers to produce pozitive content about themselves. It’s known that consumers
produce brands related content with some motivations and it’s gain important what
types of content they producer with which motivation In this content aim of the study
put forth the effect of motivations on content produce behaviour in particular gen Z.
This study is expected to supposed that conceptualization of brand related user
generated content which is a new subject. Also the study is seen as important because of
explain relation between z generation’s motivations and behaviour of brand related
generated content.

It was suggested a conceptual model proposal for reach to aims of study and
structural equation model was used to test to study’s hypotheses. According to result of
analysis unbuderstood that model fit is good. Also, it was determined that while
motivation of ego affects active user generated content behaviour positively, there is no
significant relationship between ego motivation and passive user generated content
behaviour. Also, while there is no significant relationship between co-creation and
encouragement motivation and active user generated content behaviour, motivation of
co-creation and encouragement affects passive user generated content behaviour
positively. Finally, motivation of brand loyalty affects positively both active user
generated content behaviour and passive user generated content behaviour. Acording to
these results it can be stated that gen Z can not be motivated by co-creation and
encouragement, at the same time motivation of ego activates gen Z about active user
generated content behaviour. brand loyalty reveals both active and passive user
generated contend behaviour.

Key Words: Generation Z, User generated content creation, Self motivation, Co-
creation and incentive motivation, Brand loyalty motivation.
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destekleyen ve giivenen degerli tez danismanm Prof. Dr. Mesude Canan Oztiirk’e ¢ok

tesekkiir ederim.
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gece giindiiz ¢alisiyorsun, kitabin bitmek bilmedi” dedigin kitabim bitti. Her ne kadar
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olmalisin, seninle keyifli, saglikli vakitler ge¢irmek dilegiyle.
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zglin bir ¢alisma oldugunu; calismamin hazirhik, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim agamalarinda bilimsel etik ilke ve
kurallara uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler
icin kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; bu calismanin
Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla
tarandigmi ve higbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir
zamanda, calismamla ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi

durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Ayse SARITAS
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1. GIRIS

Sosyal medyanin ortaya c¢ikisi ve diger iletisim teknolojilerinin gelismesi ile
edilgenlikten kurtulan kullanict etken konuma gelmistir. Bilindigi {izere kullanicinin
etken olmas1 var olan igeriklere miidahale etmesine, icerigi yonlendirebilmesine hatta
kendi igerigini tiretmesine olanak saglamistir. Kullanicilar igin gegerli olan bu durumun
tiiketiciler icin de gegerli oldugunu séylemek miimkiindiir. Cift yonliiliikk tiiketicilere
markalar iizerinde s6z sdyleme hakkimi vermistir. Oyle Ki tiiketiciler markalarla ilgili
biitiin deneyimlerini rahatlikla ve kolaylikla diger kullanicilarla paylasabildigi gibi
markalarin kendisiyle de paylasabilmektedir. Bu paylasimlarin kapsami Sadece
markayla yasadiklar1 olumlu ya da olumsuz deneyimler olabildigi gibi dogrudan
markaya iiriin ya da hizmetleri ile ilgili veya is yapis sekilleriyle ilgili fikir beyan etme
ya da birlikte iretim faaliyetleriyle iiretime katilma boyutunda da olabilmektedir. Bu
ortamda tiiketici sadece pazarda var olan ulasabildigi tiriin ya da hizmeti alip kullanmak
disinda bu tirtin ve hizmetleri degerlendirerek daha iyiye ya da daha koétiiye gitmesinde
lokomotif gorevi gormeye baslamis boylece yalnizca tiiketen olmaktan ¢ikarak tireten

Ozelligini de kazanmstir.

Bu baglamda iireten konumuna yiikselen tiiketici markalar igin eskiden
oldugundan ¢ok daha fazla onemli hale gelmistir. Markadan memnuniyetsizligini
bildiren miisteri igerigiyle markalar ciddi krizlere girebilmekte ya da miisterileriyle olan
etkilesimli iligkileriyle bambaska bir boyuta tasinabilmektedir. Sosyal medyanmn ortaya
cikist ve etkilesimli iletisim tiiketicilerin ve markalarin hayatina girmesine kadar

tiiketiciler belki de hi¢ bu kadar 6nemli olmamustir.

Dolayisiyla tiikketici artik markalar i¢in ¢ok 6nemli ve degerlidir. Bu nedenle
markalarm Oncelikle tiiketicinin ne istedigini, ne bekledigini, tiiketiciyi neyin mutlu
ettigini, neyin tizdiigiinii hangi motivasyonlarla marka tercihini yaptigi1 ve markayla
iletisime gectigini bilmesi zorunluluk haline gelmistir. Bu noktada markalarla ilgili
kullanici tiirevli igerik (Brand Related User Generated Content — BR-UGC) kavrami 6n
plana ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin markalarla ilgili sosyal medyada yaptigi biitiin
faaliyetleri kapsayan markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik, tiiketicilerin markalarla
aktif iletisime gecme bicimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalarm, tiiketicilerin

hangi motivasyonlarla hangi markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik {iretme davranigini



gosterdigini bilmesi ve tiiketiciyi kendi lehine olacak sekilde yonlendirmesinin gerekli

oldugu diisliniilmektedir.

Bununla birlikte, iletisim teknolojilerindeki gelismeler, sosyal medyanin ortaya
¢ikmasi, 0 donemde dogan Z kusagi ile ilgili 6ngoriileri ve tartismalar1 beraberinde
getirmistir. Z kusagmin nasil bir kusak olacagi, birgok alani etkileyecegi arastirmalarin
konusu olmustur. Ayrica bu kusagin diger kusaklardan bir¢ok noktada farklilasacagi ve
hatta kiiresellesmenin ve sosyal medyanin etkisiyle tim diinyada benzer ozelliklere
sahip kiiresel bir kusak olacagi soylenmektedir. Bu baglamda Z kusagmmin egitim
konusunda, is diinyas1 ve markalarin is yapis sekilleri konusunda, aligveris aliskanliklari
gibi alanlarda yaratacagi farklilik hem akademik ¢evrenin hem de uygulama alanlarinin

en dnemli tartigma konularindan biri olmustur.

Biitiin ¢alisma alanlarinda tartisilan bir konu olarak Z kusagi, tez Onerisi
hazirlama siirecinde bu ¢alismanin da ¢ikis noktast olmustur. Z kusagi diinya niifusunun
% 30’unu temsil etmesiyle, markalar i¢in de énemli bir hedef kitle haline gelmistir. Z
kusaginin markalarla nasil iletisim kurdugu sorusundan hareketle bu calisma yon
kazanmis ve markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik kavrami ile Z kusagini bulusturan

bu ¢alisma ortaya ¢ikmustir.

Kullanic1 tiirevli igerik ve markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik konusunun
nispeten daha yeni bir konu olmasi1 ve ozellikle bu konuyla ilgili Tirkiye’deki
caligmalarin yetersiz olmasi, konunun kavramsallastirilmamis olmasi ¢alisma sirasinda
zorlayici faktorler olmustur. Benzer sekilde Z kusagi ile ilgili 6zellikle yaslarmin yeni
yetiskinlige ulasmis olmasindan dolay1 akademik ¢alismalarin az olmasi ve sonuglarin

genellikle varsayimlara dayanmasi ¢alisma sirasinda zorluklara neden olmustur.

Bu baglamda, bu ¢alismada Z kusagmin markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik
tiretme motivasyonlarinin markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik tiretme davraniglarina
etkisini ortaya koymak probleminden yola ¢ikilmistir. Calisma ile Z kusaginin
markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik iiretme motivasyonlart ve davraniglarini
belirleyip, motivasyonlarin davranisa etkisini gostermek amaglanmistir. Z kusagi ve
markalarla ilgili kullanici tiirevli icerik iiretme ile ilgili yeterli akademik calismanin
olmamasi nedeniyle bu alandaki literatiir boslugunu dolduracak olmasi bu ¢alismanin

onemini gostermektedir. Ayrica, markalar ve pazarlama uygulamacilar i¢in de Z kusagi



gibi biiylik bir pazar1 nasil motive edecegini gostermesi agisindan da Onem arz

etmektedir.

Bu cergevede bu calismada, Tiirkiye’de yasayan ve dogum yillar1 2000, 2001,
2002, 2003, 2004 olan gengler 6rnekleminde, Z kusagmmn markalarla ilgili kullanici
tirevli igerik tiretme motivasyonlarmm davraniglarma etkisi nicel bir arastirma ile

ortaya konulmustur.
1.1. Problem

Geligen iletisim teknolojileriyle birlikte tiiketici tiiketen konumundan ¢ikmis, hem
tiketen hem de {iireten konumuna yiikselmistir. Tiketicinin bu yiikselisini sosyal
medyanm varligiyla temellendirmek dogru olacaktir. Sosyal medya ile kullanicilarin
hem giinliik yasam tarzlar1 ve rutinleri degismis hem de tiiketici olarak markalarla
iliskileri doniismiistiir. Isletmeler igin de tiiketiciyle birlikte deger yaratmak ve tiiketici
tarafindan olusturulmus icerik, “Kullanici Tiirevli Icerik” (User Generated Content -
UGC), “Markalarla ilgili Kullamci Tiirevli Icerik”(Brand-Related User Generated
Content — BR-UGC) 6nem kazanmustur.

Bu doniisiimiin temelinde sosyal medyanin herkese agik icerik iiretme olanaklar1
oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Tiiketicinin giicli, sosyal medyada yarattig1 markalarla
ilgili icerikle giderek artmistir. Markalar da bu giicii kendi lehlerine kullanma ¢abasina
girmistir. Markalar karsisinda tliketicinin giicii sosyal medyada {rettigi icerikle
artmakta, bu durum hem pazarlama profesyonellerinin hem de akademik c¢evrenin

dikkatini ¢cekmektedir.

Ozellikle son yillarda bu konuyla ilgili literatiirde galismalara rastlanmaktadir. Bu
calismalarin genellikle markalarla ilgili kullanict tiirevli icerigin markaya etkisi (marka
degeri, marka imaji, marka sadakati, satin alma karar1) lizerine oldugu goriilmiistiir
(Ding vd., 2014; Gao, 2016; Kim ve Johnson, 2015; Gensler vd., 2013; Christodoulides,
Jevons ve Bonhomme, 2012; Gallegos, 2017; Schivinski ve Dabrows, 2016; Geurin ve
Burch, 2016; Cheong ve Morrison, 2013; Kotler, 2017: 118). Bilgisayarli reklamcilik
alaninda tiiketicilere smirli ilgi gosterildigi ancak tiiketicilerin {irettigi icerikler
incelendiginde, markayla ilgili temel tiiketici i¢ goriileri, tutum ve niyetleri hakkinda

fikir verebilecegi (Liu-Tompkins, vd., 2020, s. 395, 398) belirtilmektedir.



Markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik, tiiketicinin sosyal medyada markayla
ilgili yaptig1 her tiirlii eylemi icermektedir. Burada kastedilen eylem, marka tarafindan
iiretilen icerigi veya herhangi bir kullanicinin markayla ilgili olusturdugu icerigi,
okuma, izleme, dinleme, begenme, yorum yapma, paylasma ya da bireysel olarak
yaratict bir igerik Uretmeyi kapsamaktadir.  Tiiketicilerin bu igerikleri farkl
motivasyonlarla tlirettigi dikkat ¢cekmektedir ve gercekte bu motivasyonlarin bireysel ve
kiiltirel farkliliklara gore degisiklik gosterecegi bilinmektedir. Dahasi  hangi
motivasyonlarin hangi igerik olusturma davraniglarma neden oldugu Onem arz

etmektedir.

Tiiketicinin markadan beklentileri farklilasmistir. Artik tiiketici en basit anlamda
markayla deneyimini paylagsmak, markanin iiretiminde, tasariminda séz sahibi olmak
istemektedir. Kullanici tiirevli igerigin markayr olumlu ve olumsuz olarak birgok
acidan etkiledigi dikkate alindiginda, markalar kullanicilarin hangi motivasyonlarla
icerik trettiklerini anlamaya ve tiiketicileri kendi lehlerine igerik iiretmeye tesvik

etmeye ihtiya¢ duymaktadir.

Bugiin sosyal medyada markalarla ilgili ¢cok fazla icerik tiretildigi goriilmektedir.
Bu igeriklerin olusturulmasinda bazi motivasyonlarin oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Markalarin amaci, kullanici tiirevli igerigi kendi lehlerine ¢evirebilmektir, bu amacla
markalar tiiketicinin motivasyonlarin1 anlamaya ihtiya¢ duymaktadir. Sosyal medyay1
en ¢ok kullanan ve en fazla igerik lireten kusagin Z kusagi oldugu goriilmektedir. 2000
ve sonrasinda dogan en biiyiikleri 22 yasinda olan, siklikla “sosyal medyanin igine
dogmus” tabiri kullanilan Z kusagi icin daha cok dijital iletisim araclariyla iliskisi
iizerinden tanimlamalar yapilmaktadir. Z kusagi olarak degerlendirilen 0-22 yas arasi
bireylerin Tiirkiye niifusunun ortalama %30’unu kapsadigi sdylenebilir. Bu gruplarin Z
kusagini olusturdugu ve geng niifusun yaklasik olarak %50’sinden fazlasin1 kapsayan ve
sosyal medyay1 en ¢ok kullanan yas grubudur'. Bu kusagmn bir kismu ¢aligma hayatina
dahil olmus dolayisiyla satin alma giiciine sahiptir dolayisiyla dogrudan satin alma
karar1 veren konumunda oldugunu sdyleyebiliriz. Diger bir kismi ise satmn alma giicii
olmayip fakat ailesinin karar mekanizmasmda etkili olan kisimdir. Ayrica, 6zellikle
yeni teknolojiler ve yeni iriinler hakkinda kendisinden biiyiik yas gruplarina da

tavsiyeleriyle oncii rol oynamaktadirlar. Buradan hareketle, Z kusaginin yakin gelecekte

! https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=lIstatistiklerle-Cocuk-2021-45633 (Erisim Tarihi: 12.09.2022).
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markalarin hedefledigi en 6nemli ve en biiylik kitleyi olusturacagi dngoriilmektedir. Bu

nedenle bu ¢aligmanin Z kusagi 6zelinde yapilmasi planlanmaktadir.

Ozetle, markalarla ilgili kullanic1 tiirevli igerigin, Kullanimlar ve Doyumlar
Kuramindan hareketle, Z kusaginin markalarla ilgili icerik tiretme motivasyonlarmin
neler oldugunu belirlemek ve bu motivasyonlarin tiiketicinin markalarla ilgili icerik
olusturma davranigmi (pasif igerik {iretme ve aktif igerik iiretme boyutunda) nasil
etkiledigi calisgmanm temel problemini olusturmaktadir. Calismanm iki temel odak
noktas1 vardir; birincisi tiiketicinin markalarla ilgili kullanici tiirevli icerik olusturma
motivasyonlarmni belirlemek; ikincisi bu motivasyonlarm markalarla ilgili kullanici

tiirevli icerik liretme davranisina etkisini ortaya koymaktir.
1.2.  Arastirmanin Amaci

Problem boliimiinde agiklandigi lizere markalarla ilgili kullanict tiirevli igerik ve
markaya etkisi konusu yeni bir konu olup son yillarda yayginlasmaya baslamistir. Bu
alana katki saglamak adina, c¢alismanin genel amaci, Oncelikle tiiketici marka
iligkilerinde 6zellikle dijital teknolojiler baglaminda markalarla ilgili kullanici tiirevli
icerik ile marka iligkisini ortaya koymaktwr. Calisma bu dogrultuda 2 bilesenden
olusmaktadir: Markalarla ilgili kullanic1 tiirevli igerik baglaminda motivasyon
kaynaklari, markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik tiretme davranisi. Bu ¢alismanin
spesifik amaci, Z Kusaginin motivasyonlarinin markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik

iretme davranisina (pasif ve aktif iiretim) etkisini 6lgmektir.
1.3.  Arastirmanin Onemi

Bu calismanin amaglar1 dogrultusunda, markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik

iiretme literatiiriine bazi1 katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.

Birincisi, kullanici tiirevli igerik son yillarda giindeme gelmistir. Bu ¢alismanin
Ozellikle markalarla ilgili kullanict tiirevli igerik konusunun kavramsallastirilmasina
katki sunmasi beklenmektedir. Caligmanin, Oncelikle markalarla ilgili igerik {iretme
davranisinin - motivasyonlarinin neler oldugunu ortaya koymakla, sonra da bu
motivasyonlarin marka- tiiketici iliskisine nasil katki saglayabilecegiyle ilgili literatiire
katki saglayacagi beklenilmektedir.

Ikinci olarak, bu ¢alisma ile markalarla ilgili kullanici tarafindan iiretilmis icerigin

marka-tiiketici etkilesiminin gelismesi noktasinda 6nemli bir yaklagim oldugunu ortaya



koymayr amaglamast ag¢isindan O6nemli  goriilmektedir. Bunun sonucunda
uygulamacilarin marka-tiiketici etkilesiminde markalarla ilgili kullanic1 tiirevli igerigi
daha fazla dikkate almalar1 beklenmektedir.

Ucgiinciisii; marka yonetiminin en 6nemli amaglar1 marka degerini korumak,
marka sadakatini ve marka tercihini saglamaktir. Bu calismayla birlikte marka ile ilgili
bu unsurlarin saglanmasinda kullanici tiirevli igerigin 6nemini ve kullanicilart igerik
tiretmeye yonlendirirken hangi motivasyonlarla yonlendirilmesi gerektigini gostermesi
hedeflenmektedir.

1.4, Arastirmanin Varsayimlarn

Calismanin, problemi ve ulagsmak istenen amaclar dogrultusunda, literatiirden
ulasilan kaynaklarin sonuglarindan hareketle, bazi varsayimlari bulunmaktadir:

e Arastirmada, motivasyonlarin bazi degiskenlerle (benlik, marka sadakati,
tesvik ve odiiller) markalarla ilgili kullanict tiirevli igerige kaynaklik ettigi
varsayilmaktadir.

e Bu c¢alismada, tiiketicilerin markalarla ilgili igerik liretme motivasyonlarmin
markalarla ilgili kullanici tirevli igerik iiretme davranisina etki ettigi
varsayilmaktadir.

1.5. Arastirmanin Kapsam ve Simirhhiklan

Bu ¢alismada, Z kusag tiiketicileri 6zelinde bir arastirma yapilacagindan evrene
genellenemeyecek olmasi arastrmanin sinirliliklarindan birisidir. Ayrica, calismada
markalarla ilgili kullanici tiirevli igcerik motivasyonlar1 konusunda var olan pek ¢ok
boyut arasindan, olusturulan model kapsaminda belirlenen degiskenler ve aralarindaki

iliskilerin ele alinmasi da diger bir sinirlilig1 olusturmaktadir.
1.6.  Tammlamalar

Z kusagi: 2000 yilindan sonra doganlar bu kusagi olusturmaktadir. Bu kusak
dijital iletisim teknolojilerinin i¢ine dogmustur ve diger kusaklardan bir¢ok konuda
farkli oldugu distiniilmektedir. Digital Generation, Generation I-i Gen, Zero
Generation gibi farkli isimlerle de anilmaktadir. Z kusagi teknolojiyle i¢ igedir.
Dogdugu andan itibaren telefon, bilgisayar, internet gibi iletisim teknolojileri hep
hayatinda olmustur. Dolayisiyla Z kusaginin 6zelliklerinde, aligkanliklarinda, diistinme
tarzinda dijital iletisim teknolojilerinin etkisinin biiyiik oldugu varsayilmaktadir. Z

kusaginin bireylerinin en biiyligli heniiz 22 yasinda oldugundan, bu kusakla ilgili



yapilan arastirmalar kisithidir ve ¢ogu tahmine dayalidir (Siier, Sezgin ve Oral, 2017, s.
191). Z kusaginin daha ¢ok dijital ve kiiresel kaynaklardan beslenmesi nedeniyle de

kiiresel 6zellikler tastyan bir kusak oldugu diistiniilmektedir.

Kullamiar Tiirevli I¢erik: Kullanicilar tarafindan yaratilmis her tiirlii igerik olarak
tanimlamak miimkiindiir. Web 2.0 teknolojileri ve sosyal medya ile birlikte {iretilen
icerikler kolayca ve iicretsiz bir sekilde yayinlanabilmektedir (Dyck, 2015, s. 77).
Kullanicilarin sosyal medyada yaptig1 okuma, izleme, begeni, yorum, oylama, 6zgiin bir

icerik liretme gibi faaliyetlerini kapsamaktadir.

Benlik: Bireyin kendisini kendisi yapan ve digerlerinden aywran 6z, kendilik,
kisilik olarak benlik kisinin kim oldugu ve nasil yasadigmna dair bir dizi 6z

degerlendirme koleksiyonudur.

Ortak Yaratim ve Tesvik: Ortak yaratim miisterilerin markalarla ilgili her tiirli
deger yaratimma ortak olmalaridir. Tiketicilerin markayla ilgili ¢evrimic¢i igerik
olusturma dahil marka veya diger tiiketicilerle birlikte calisarak bir iirlin yarattiklari
durumlarla ilgilidir. Tesvik markanimn tiiketiciye herhangi bir kosulu yerine getirmek

sartryla sundugu odiillerdir.

Marka Sadakati: Marka sadakati, tiiketicilerin tiriin ve hizmetlerden elde ettikleri
tatmin seviyesine bagl olarak olusan iiriin ve hizmete karsi olumlu tutumla tekrar alma

diirtiisii olusturan derinlemesine bagliliktir.

AKtif Icerik Uretme Davramsi: Tiiketicilerin markalarla ilgili ¢evrimi¢i yorum
yapma, resim, yazi video gibi icerik paylagma, 6zgiin yazili, hareketli ya da hareketsiz

goriintii paylagmasi gibi tiretim ve katilim odakli davraniglardir.

Pasif icerik Uretme Davramsi: tiiketicilerin markalarla ilgili icerikleri okuma,

izleme, dinleme gibi tiiketim boyutunda kalan davraniglar1 icermektedir.



2. ALANYAZIN
2.1. Sosyal Medya ve Onemi

Sosyal medya, giiniimiizde biiyiik kitleler tarafindan kullanilan ve adindan hem
giinlik yasamda hem akademik c¢evrede hem de is hayatinda siklikla s6z ettiren bir

kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisini Web’de yasanan gelismelerle agiklamak
miimkiindiir. Bu gelismelerden kisaca bahsetmek gerekirse; Web’in ortaya ¢iktigi
donemler Web 1.0 olarak ele alinmaktadir. Bu donemde, Web sitelerinin temel amaci
kullaniciya bilgi sunmaktir. Etkilesimin s6z konusu olmadigi bu donemde, ziyaretciler
okuyucu ve izleyici konumundadir. Web 2.0 ise, Web 1.0°’dan niteliksel olarak
farklilasmistir. Web 2.0. ile kullanicilar, sadece okur degil okuryazara doniigmiistiir.
Yani, srradan insanlarin igerik yaratabildigi ortamlar haline doniismiistiir (Ozata, 2015,

S. 77).

Internet teknolojisinin gelisimiyle birlikte etkilesimli web uygulamalar1 artmaya
baslamustir. Etkilesimlilik 6zelliginin internete (Web 1.0) eklenmesiyle de Web 2.0
ortaya c¢ikmistir. Web 2.0. kullanicilarin internet ortaminda igerik olusturabildikleri,
icerik paylasabildikleri, sosyal ag ve sanal arkadaslik kurabildikleri, bireysel ve
toplumsal iliskilere yani etkilesime imkan veren web teknolojisi (Kirik, 2017, s. 71, 72)

olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal medya siteleri, kullanicilara kendilerinin sunabilecekleri, sunumu devam
ettirmeyi ve insanlarla baglant1 kurmay1 saglayan servis saglayici penceredir. Sosyal
medya siteleri kullanicilara bir¢ok olanak tanimaktadir; degerlendirme, derecelendirme,

yorum yapma, cevap verme gibi (Goriunova ve Bernardi, 2014, s. 455).

Ryan’a (2014, s. 201) gore sosyal medya online mecralarda duygu ve diisiince
aktramina, tartigmalara, c¢esitli nedenlerle sosyal iligkiler kurulmasina olanak taniyan

web tabanli yazilim hizmetleridir.

Web 2.0 teknolojisiyle birlikte tiiketiciler de aktif bir konum kazanmiglardir.
Eskiden sadece yakin cevresi, aile, is ortami, arkadas ortaminda, markalarla ilgili
paylasilan olumlu olumsuz deneyimler, arttk Web 2.0 teknolojisi sayesinde, sosyal

medya platformlar1 araciligiyla tiiketicinin kendi hazirladig: igeriklerle aninda ve biitiin



diinya ile paylasilabilmektedir. Web 2.0 ile tiiketicinin marka veya herhangi bir konuda

icerik liretmesi ve kitlelere yaymasi kolay ve yaygin hale gelmistir.

Bugiinkii kullanildig1 haliyle bilinen ilk sosyal ag sitesi SixDegrees 1997°de
kurulmustur (Goriunova ve Bernardi, 2014, s. 455). 1997 yilindan 2000 yilina kadar
gegen silirede Asian Avenue, BlackPlanet, Migente gibi siteler kisisel ve profesyonel
kullanici profillerinin ve arkadas listelerinin olusturulmasma olanak veren sitelerdir.
LiveJournal, Cyworld, LunarStorm ilk sosyal medya sitesi oOrnekleri arasinda
srralanmaktadir. Tkinci dalga sosyal ag siteleri olarak Ryze.com 2001°de kurulmustur,
2003 yilinda LinkedIn kurulmustur. Bu tarihten itibaren bugiinkii anlamda bilinen
sosyal medya siteleri kurulmustur (Ozata, 2015, s. 78).

Sosyal medyanin en biiyiikk 0Ozelligi olarak etkilesim, katilim ve paylasimi
gostermek miimkiindiir. Geleneksel medyanin pasif okuyucu- izler Kitlesinin aksine,
sosyal medyada cift tarafli ve etkilesimli bir iletisimden s6z edilmektedir (Kirik, 2017,
S. 75).

Etkilesimlilik 6zelligi, iletisim siirecine, ¢ift yonliiliikk ve ¢cok katmanlilik 6zelligi
katmigstir. Etkilesimliligin kattig1 bir diger 6zellik ise iletisimde es zamanliliktir (Binark,

2007, s. 21).

Ayrica, Blossom’a (2009, s. 30-32) gore, sosyal medyanin temel 6zellikleri (Akt.
Kirik, 2017, s. 76, 77);

e Sosyal medya, kolaylikla ulasilabilir bir mecradir. Ayrica kullanicilarin tutum
ve davranislar1 6l¢iimlenebilir.

e Sosyal medya kullanicilara paylasimlarin hedef kitlesini smirlayabilme olanag:
tanimaktadir, dolayisiyla sosyal medyada bireysel ya da kitlesel paylasimlar
yapmak miimkiindiir.

e Sosyal medyanin kamuoyu yaratma ve bireyleri etkileme 6zellikleri vardir.

Sosyal ortam olarak goriilen sosyal medya, kullanimmin en 6nemli nedenlerinden
biri sosyallesme ve en biiyilk dezavantaji ise gozetimdir. Gozetimden
kaynaklanabilecek sorunlarin biiyiik oranda farkinda olunmasina ragmen sosyal medya
kullanmaya devam etmektedirler (Fuchs, 2010). Bu durum sosyal medyanin anonimlik
algist ile agiklanabilir. Anonimlik, bireylerin gercek hayatta oldugundan farkli olarak

yapmak zorunda olduklarindan bagimsizlasarak, toplum ve ¢evre baskisi olmadan



yapmak istediklerini yapabilmesini ve soylemek istediklerini sdylemesine olanak
saglamaktadir (Ryan, 2016, s. 37). Ozellikle ifade 6zgiirliigiiniin gerceklesmesi ve
siyasal katilimin gelistirilmesi i¢in de anonimlik hem gerekli, hem de 6nemli bir

olanaktir (Binark, 2015, s. 57)

Genel olarak sosyal medyanin, bilgiye ulagsma, yasanan giincel olaylardan
haberdar olma ve dahasi bunlar1 okuma anlamlandirma ve paylasma siireglerinde
degisime neden oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bilginin demokratiklesmesini,
insanlarin pasif halden aktiflige doniismesini temsil etmektedir (Alioglu, 2017, s. 255).
Oyle ki, sosyal medya ile isteyen herkes, istedigi sekilde yazilarini diisiincelerini biitiin
diinya ile paylasabilmektedir. Geleneksel yayincilik doneminde, kitle iletisim
araclarinda yer alabilmek cok sinirli ve finansal agidan ¢ok zorluyken, gilinlimiizde
sosyal medya ile bu siire¢ herkes i¢in kolaylasmistir (Cakir, 2017, s. 39). Ayrica,

internet ve sosyal medya iizerinden bilgiye erisim herkes i¢in esitlenmistir.

Bilgi teknolojilerinin gelisimi sayesinde, pazarlama uygulamalarinda bir¢ok
degisiklik s6z konusu olmustur. Tiiketici - {iretici ve miisteri - ¢alisan kavramlari
arasindan belirgin ve agik farklarin ortadan kalkmasma neden olmustur. Nadeau,
tiiketicilerin tiretim ve tasarim asamasina katilmasimni “yaratici olarak tiiketici devrimi”
nin “consumer-as-creator revolution” bir pargasi olarak ele almaktadir (Nadeau 2006,
105). Bu yeni paradigma ile iiretici ve tiiketici arasindaki farkin belirsizlestigini,
herhangi bir kisinin tiiketiciden, katilimc1 ve ireticilige rahatca gecilebildigini

bildirmistir (Akt. Humphreys ve Grayson, 2008, s. 1- 2).

Pazarlama uygulamalarindaki degisimlere Ornek olarak, sosyal medya ile
tiikketicilerin markalar hakkinda icerik olusturmalari, {iriin ya da hizmetler hakkinda
tavsiye ve elestirilerini paylasmalar1 gosterilebilir. Sirketlerse bu etkilesimden yola
cikarak, miisterilerin istekleri, ihtiyaclar1 ve davranislar1 hakkinda bir fikir sahibi olarak
triin ya da hizmetlerle ilgili beklentiyi karsilayacak degisikliklere gidebilmektedir
(Akyiiz, 2017, s. 287).

Ozellikle 2000’li yillardan bu yana medya ortamlarinda biiyiikk déniisiimler
yasanmaya baglamistir. Geleneksel medya, daha ¢ok ayrisan ve nis pazarlarm arttigi
ortamda pazarm ihtiyaclarini karsilamakta yetersiz kalmistir. Buna karsilik giderek

giiclenen ¢evrimici ortamlar 6zelikle sosyal medya bu nis pazarlara daha ¢ok hizmet
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etmekte ve geleneksel medyaya gore bir¢cok kullanici i¢in daha degerli igerikler

sunmaktadir.

Tiiketici agisindan bakildiginda, sosyal medya tiiketiciye birgok avantaj
saglamaktadir. Tiiketici, pazara iliskin daha fazla bilgiye ulasabilmekte, daha biiyiik
seceneklerle karsilagabilmekte, akranlarla bilgi aligverisi yapabilmekte, kendi bilgi ve
disiincelerini daha hizli degistirebilmektedir. Ayrica, sosyal medya ortamlarinda,
kisitlanmamis daha rahat bir davranis tarzi ve kendine 6zgii marka tanimlamalari

yapabilme olanagi da sunmaktadir (Pires, Rita ve Stanton, 2006, s. 937).

Dolayisiyla, Web 2.0.’m sundugu olanaklarla ¢evrimigi bilgi piyasasi yayinci
odakli geleneksel medyadan farklilasarak tiiketici, kullanict odakli bir hal almistir.
Stirekli biiyiime ve degisim ¢evrimigi bilgi patlamasina ve kullanici tiirevli igerigin

artmasina neden olmaktadir (Daugherthy, Eastin ve Bright, 2008, s. 17).

Bu noktada kullanic1 tiirevli icerik, hem profesyonel anlamda pazarlamacilarin ve
markalarin dikkatini ¢ekmekte hem de tiiketicilerin zihninde markaya karsi olusan
imajdan satin alma karar siirecine kadar etki eden bir ger¢ek olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketicinin giiclenmesi ve bilinglenmesi, reklam gibi pazarlama iletisimi faaliyetlerine
daha az giivenilmesine neden olmaktadir. Tiiketiciler, belki de hi¢ tamimadiklari
diinyanin obiir ucundaki, bagka tiiketicilerin deneyimlerini, yorumlarini, marka

hakkindaki diisiincelerini daha ¢ok 6nemsemekte ve giivenmektedir.

Tiiketiciler kendi ¢abalar1 sonucunda basli basina bir marka haline gelebilir ve bir
diger markanin yiikselmesi veya yikilmasina yol agabilirler, ¢ilinkii medyada ilgi gormek
istemektedirler (Dyck, 2015, s. 77). Bu baglamda sosyal medya pazarlamasi da 6nemli

hale gelmektedir.
2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Pazarlamacilar, sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve kullanimin diinya genelinde her
kesim tarafindan kabul gormesiyle, isletmelerde yerlesmis pazarlama anlayislarinda
degisiklige gitmek durumunda kalmislardir. Artik, tiiketiciler i¢in reklam ve diger
pazarlama iletisimi faaliyetleri tek bilgi kaynagi degildir, kullanicilar sosyal medya

araciligryla paylasilan deneyimlere daha ¢ok deger vermektedir (Akyiiz, 2017, s. 287).

Sosyal medya marka ile paydaslari, tiiketiciler, tedarikciler gibi arasindaki

iletisimin, tek yonli iletisimden etkilesimli iletisime donlismesini saglamistir. Bu
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baglamda sosyal medyanin isletmelere olanakli kildig1 etkilesimli sohbetlerin daha etkili
ve maliyetinin az oldugu ifade edilebilir (Kotler, 2017, s. 169). Markalar igin sosyal
medyay1 degerli kilan miisterilerle etkilesimine olanak vermesidir. Sosyal medya bu
ozelligi ile agizdan agiza iletisimin bir uzantis1 olarak degerlendirilmektedir (Mangold
ve Faulds, 2009, s. 359). Sosyal medya kaynagimi agizdan agiza iletisimden alan,
markanin hem lehine hem aleyhine olabilen ifade bigimlerinden biridir (Evans, 2008, s.
40).

Markalar tarafindan sunulan pazarlama iletisimi faaliyetlerinin pasif alicis1 oldugu
yapmin degismesi, miisterilerin daha giivenilir gordiikleri kullanici igeriklerine 6nem
vermelerine neden olmustur. Internete baglanabilmek, miisterilere markalarla ilgili
konusup markalar hakkinda gergekleri 6grenmelerine olanak vermektedir. (Kotler,
2017, s. 168). Her an kolaylikla internete baglanabiliyor olmak miisterilerin davranis
bi¢cimini doniistirmektedir. Pek ¢ok miisteri magazada bir iiriin incelerken dahi
internette iirtin yorumlarimi incelemekte ve farkli saticilardan fiyat karsilastirmasi

yapmaktadir.

Tiketicinin giiglenmesi ve bilinglenmesiyle, reklam gibi pazarlama iletisimi
faaliyetlerine daha az giivenilmektedir. Tiiketiciler, belki de hi¢ tanimadiklar1 diinyanin
obiir ucundaki, bagka tiiketicilerin deneyimlerini, yorumlarini, marka hakkindaki

diisiincelerini daha ¢cok 6nemsemekte ve giivenmektedir.

Bazi pazarlama uzmanlar1 sosyal medya igerigini geleneksel medya igin
hazirlanmis reklamin sosyal medyada sunulmasi olarak diisiinse de sosyal medyada
tiretilen igerikler basl basina reklam olarak degerlendirilebilir. Hatta sosyal medya
iceriklerinde kullanilan etiketlerin reklam slogani gibi hizmet ettigi (Kotler, 2017, s.
167-170) soylenebilir. Ancak, sosyal medya pazarlamacilar i¢in bundan daha fazlasini
ifade etmektedir. Uriin ve hizmetlerin gelencksel medyada oldugu gibi reklammin
yapilmasmin  Otesinde pazarlamacilara dogrudan miisterilere ulasma imkani

sunmaktadir.

Tiiketiciler acgisindan durum degerlendirildiginde ise sosyal medya markalarla
ilgili konusup markalar hakkinda gercekleri 6grenmelerini olanakli hale getirmistir.
Markalarin reklamlarda sdyledikleri vaatlere inanmayip kendi arkadas gevresi ve ailesi
diginda sinirlar 6tesi bir deneyim paylasimi s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda dijital

tiiketicilerin, insanlarin binlerce yildir yaptig1 seyi yaptiklarmi sdylemek miimkiin yani
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birbirleriyle iletisim kurarak deneyimlerini paylagmaktadirlar. Sadece yiiz ylize ve
smirli kigiyle degil de cevrimici ortamda binlerce kisiyle iletisime ge¢mektedirler
(Kotler, 2017, s. 168; Ryan, 2016, s. 35). Markalarla ilgili belki de en 6nemli bilgi ve
deneyim aktarim kanali olan yiiz ylizeyken gerceklestirilebilen agizdan agiza iletisim

sosyal medya ile sinirlar 6tesiyle gerceklestirilmektedir.

Gilintimiizde tiiketiciler herhangi bir ihtiyaglar1 oldugu anda internet iizerinden
aramalar yaparak, biitiin secenekleri degerlendirme olanagma sahiptir. Dolayisiyla
tiiketicinin satin alma kararini1 geleneksel yontemlerle etkilemek zorlagmaktadir (Khan,
2006, s. 217). Oyle ki miisteriler, paylasilan deneyimlerle ve derecelendirmelerle
kalabaligin bilgisine dayanarak, se¢cim yapmaktadirlar. Bu nedenle, markalarin zaman
zaman marka degerine ya da satiglarina etkisi olmayan ancak miisteri i¢in degerli ve

anlamli olan igerikler tiretmesi gerekmektedir (Kotler, 2017, s. 47, 170).

Bugiiniin miisterileri baskalarmm fikirlerine son derece énem vermektedir. Oyle
ki ¢ogu durumda kendi fikirlerinden bile agir basmaktadir. Bunu baglanabilirlikle
aciklamak miimkiindiir. Boylece ¢ogu miisteri kalabaligin bilgisiyle hareket etmekte ve
kararlar almaktadir. Miisterilerin reklama giivenme oraninin diisiik olmasi ve satin
alacagi Uriin ve hizmet hakkinda arastirma yapma zamaninin yeterli olmamasi bu
durumu daha da arttrmaktadir. Ayrica baskalarmin fikrini alarak ve bu fikirlere
giivenerek verilen kararlar tiiketiciyi rahatlatmaktadir (Kotler, 2017, s. 51- 52). Bu
noktada miisterilerin geleneksel reklam araglarina ya da isletme kaynakli bilgilere
giivenme ihtimallerinin diistii§lini ve sosyal medya iizerinden yapilan miisteri

paylasimlarmin daha degerli ve giivenilir bulduklar ifade edilebilir.

Pazarlama iletisimi uygulamalar1 ve tiiketicinin markalarla iligkisi {ilkeden tilkeye
degisebildigi gibi her donem ayni tarzda ve seviyede de yiiriitiilmeyebilmektedir.
Kiiresel krizler, dogal afetler, savaslar, ahlaki degisimler, sosyal kabuller ve toplumsal
kurallar gibi daha pek ¢ok sayilabilecek etkenlerle pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
degisiklik olabilecegi sOylenebilir. Bunlar icerisinden en onemli faktorlerden birisinin
kusaklar oldugu ifade edilebilir. Bu baglamda bir sonraki baslikta ve devaminda

kusaklarla ve kusaklarin pazarlama anlayislariyla ilgili bilgi verilmistir.
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2.3. Kusak Kavram ve Pazarlama Anlayisinda Kusaklar Boyu Farkhilhik

Tiirk Dil Kurumu g¢evrimici sdzliigiinde, kusak kavrami Umit tarafindan felsefi
acidan; “yaklasik olarak aymi yillarda dogmus, aymi ¢agin sartlarini, dolayisiyla
birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylagmis, benzer ddevierle yiikiimlii olmus
kisilerin toplulugu” olarak tanimlanmistir (Tirk Dil Kurumu, 2018). Yine Tiirk Dil
Kurumu c¢evrimici sozliigiinde Atay tarafindan yapilan toplum bilimsel tanima gore ise
kusak, “Yaklasik yirmi bes, otuz yulik yas kiimelerini olusturan bireyler 6begi, gobek,
nesil, batin, jenerasyon” dur (Tirk Dil Kurumu, 2018).

Kusak kavrammi o6ne siiren Karl Mannheim (1928), yasamlarmin gelisimsel
evreleri sirasinda nesiller arasi grubun olusturdugu ortak, onemli, sosyo-politik ve
tarihsel olaylara taniklik eden ayni yas grubuna mensup insanlari s6z konusu oldugunu
ileri siirmektedir. Howe ve Strauss’un 13th Gen, The Fourth Turning, The Next Great
Generation isimli ¢alismalarinda, ayni toplum icinde farkli donemlerde Ozellikle
teknolojik gelismelere bagli olarak farkli yasam bigimlerinin ortaya ¢iktigi, bireyin
kendi i¢inde bulundugu kosullarla sekillendigi vurgulanmaktadir (Akt. Tuncer ve
Tuncer, 2016, s. 214). Mcrindle ve Wolfinger (2009, s. 3) ise Howe ve Strauss’u
destekler bicimde bir kusagin genel karakteristik Ozelliklerinin o kusagmn iginde
bulundugu doénemin politik, ekonomik ve sosyolojik degisimlerden etkilenerek

olustugunu belirtmektedir.

Kusaklar bazi ortak ozellikleri tasimakla birlikte bu 6zelliklerin yas ilerledikge
davranissal 6zellikler, is ahlaki, tutumlar, 6grenme yetenekleri, motivasyon ve beceriler
gibi alanlarda bazi farklilik gosterebilecegini (PrakashYadav ve Jyotsna, 2017, s. 111)

kabul etmek gerekmektedir.

Kusaklar1 net tarihlerle birbirinden aywrmak miimkiin gériinmemektedir. Bu
konuda bilim insanlar1 farkli goériisler bildirmislerdir. Brotheim (2014, s. 16) kusaklar1

dogum yillarmma gore asagidaki gibi smiflandirmigtir:
* Veterans (1922-1945).
» Baby Boomers (1946-1964).
* Generation X (1965-1979).

* Generation Y (1980-2000).
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* Z, Alpha, Me, Why olarak da isimlendiriliyor (2000 ve sonrast)
2.3.1. X kusag

Senbir’e (2004) gore X kusagi, degisime agiktir, kariyere ve egitime Onem
vermektedir. Ancak kitap okumak i¢in zaman ayirmayip film izlemeyi tercih eden bir
kugaktir. X kusagi bireyleri duygusal olarak tanimlanmakta ve kisisel bakima 6nem
vermektedir. Kisisel 6zelliklerinin yaninda bu kusak ilk kiiresel kusak olarak adlandirilir
clinkii diinyanin farkli yerlerinde benzer 6zellikler ile ortaya ¢ikmistir. Bunun diginda X
kusagi toplumcu, idealist, kanaatkar ve sadakat Ozelliklerini tasimaktadir (aktaran

Tuncer ve Tuncer, 2016, s. 215).

X kusagi, “kayip kusak” olarak da bilinmektedir. Bu kusagin ¢ok ¢aliskan olmasi
ve kariyere odaklanmasini gegmiste yasanan sikintilarla birlikte gelecek kaygisindan

oldugu disiiniilebilir (Altuntug, 2012, s. 205-206).

X kusagi, genel karakteristik ozellikleriyle bireysel ve teknoloji okuryazari olarak
tanimlanmaktadir. Bu kusak, kurumsal iliskileri “yalakalik” olarak goérmektedir ve

isverene kars1 sadakatsizdir (Kyles, 2005, s. 54).
2.3.2. Y kusag

Bu kusak 1980-2000 yillar1 arasinda dogmustur. Y kusagi, teknolojik gelismelerin
karmagiklastigi, ekonomik dalgalanmalarin ¢ogaldigi, teroriin, HIV/ AIDS’in
yaygmlastigi donemde dogmus ve biiylimiistiir. Topluma faydali isler yapmak isteyen (
Kyles, 2005, s. 54-55). Y kusagi grup ve takim odaklidir. Y ve Z arasindaki en belirgin
fark, iletisim teknolojilerinin gelismesi ve kullannmmin yaygilasmasidir (Brotheim,

2014, s. 19, 17).

Y kusagi bir¢cok farkli isimle anilmaktadir. Milenyum Kusagi (Millennials),
Gelecek Kusak (Generation Next), Net Kusak (Net Generation), Kusak www (www
Genaration), ¢ kusagi (generation E), Eko boomers (Eco Boomers). Y kusagi tiyeleri
kendilerini “Niikleer olmayan aile kusagi” (Non-Nuclear Family Generation), “Hig¢bir
seyi kutsal saymayan kusak” (the Nothing-Is-Sacred Generation), “Taklitgiler” (the
Wannabees), “lyi hisset kusagr” (the Feel-Good Generation), “Siber cocuklar”
(CyberKids), Yap ya da Ol Kusag: (the Do-or-Die Generation) ve “Kimlik arayan
kusak™ (the Searching-for-an-Identity Generation) olarak tanimlamaktadirlar (Tolbize,
2008, s. 4).
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Y kusagmm son 10 yilinda doganlar, iletisim ve bilgi teknolojilerinin
kullanilmaya baglanildigi donemde diinyaya gelmistir. Bilgisayarin ve internetin
yayginlagmasiyla teknoloji meraklisi, zamanmin ¢ogunu bilgisayarla, cep telefonuyla
internette etkilesim halinde gegirmektedirler. Y kusagi X kusagmin aksine kariyerden
cok kendini ifade etmeyi Onemsemektedir, bu anlamda isteklerini kolaylikla dile
getirebilen bir kusak oldugu sOylenebilir. Ayrica sosyal yonii gelismis olan Y kusagi
girisimci ruhu ile karar alma siireclerine dahil olmak ister. Y kusagi i¢in ozgiirliiklerine
diiskiin olduklar1 sdylenebilir, 15 yasaminda esnekligi savunmalar1 da bunun kaniti
olarak degerlendirilebilir (Howe ve Strauss, 1992’den aktaran Tuncer ve Tuncer, 2016,
s. 215; Kavalci, 2016, s. 1036).

Her alanda beklentileri ve istekleri olduk¢a fazla olan buna ragmen sadakat
duygular1 ve elestiriye tahammiilii az ve kazanmayi seven, hirsli bireyler olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica, kendini 06zel hissetmeyi seven bir kusak olarak

standartlar disinda 6zel olan1 tercih etmektedirler ( Kavalci, 2016, s. 1036).

Is hayatinda otoriteye saygilar1 azdir, kendilerine saygi gdsterilmesini ve
kendilerinin dinlenmesini istemektedirler (Tolbize, 2008, s. 7, 8). Bu kusak teknolojik
gelismeler tarafindan sekillendirilmistir. X kusag1 ile bircok ortak yanlari
bulunmaktadir; ekip calismasi, c¢esitliligi kucaklamak, degisime adapte olmak gibi.
Bagimsiz ve dengeli bir yasam arzulamaktadir. Ayrica dnceki nesillere gore, egitim

seviyesi en yiiksek olan nesil olma 6zelligine sahiptir (Tolbize, 2008, s. 3).
2.3.3. Z kusagi

Z kusaginin baslangi¢ yili ile ilgili olarak farkl tarihler belirtilmektedir; 90’larin
basi (Tulgan, 2013; Grail Research, 2011) ve 90’larin ortalar1 (Nirsa 2013; Seemiller ve
Grace, 2013; Sladek ve Grabinger, 2014; Berkup, 2014; Adecco, 2015) oldugunu
belirten bazi1 kaynaklar olmakla birlikte genel anlamda 2000 yili kabul edilmektedir
(aktaran Puiu, 2017, s. 67-68). Ozellikle Y ve Z kusaklar1 arasindaki temel farkliliklar,
iletisim teknolojilerinin gelismesi ve kullanimi ile giindeme geldiginden Z kusagimin
baslangi¢ yilin1t Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢iktigr 2000°1i yillar olarak tanimlamanin

daha dogru olacagi diisiiniilmektedir.

Kusaklar arasinda iletisim teknolojilerinden kaynakli en biiyiik farklilik 2000°1i
yillarla ortaya ¢ikmaktadir. Bu yillarda diinyaya gelen Z kusagi bilgisayar, tablet ve
akilli telefon gibi teknolojileri ¢ok kiigiik yasta kullanabildikleri (Kapil ve Roy, 2014, s.

16



11); (Stier, Sezgin ve Oral, 2017, s. 191) hatta hayatlarmin vazgegilmez bir pargasi
haline geldigi ifade edilebilir.

Z kusaginin, X ve Y kusagina gore ebeveynleri daha biiyiiktiir. Bununla birlikte
calisgan ebeveynlere sahip olduklarindan dolayr erken yasta egitim gormeye
baslamaktadirlar. Dolayisiyla Z kusaginin, daha hizli zihinsel gelisim gosterdigi ifade
edilebilir. Bununla birlikte bireycilikleri diger nesillere gore daha kuvvetlidir.
Yasamlarin bir pargasi haline gelen tablet, akilli telefon, bilgisayar hatta giyilebilir ve
tagmabilir teknolojiler nedeniyle genellikle bu araglar ile sosyallesmektedirler ve bu
araglar1 bilgi kaynagi olarak kullanmaktadirlar (Senbir 2004, s. 27-28; Williams, 2010,
s. 12). Kuran’in (2019, s. 55) calismasinda Z kusaginin hayalleri soruldugunda,
ozellikle yiiksek gelir grubundakilerin ileride topluma faydali ve kalici isler yapmak

istedikleri goriilmektedir.

Tiirkiye niifusunun ortalama % 30’unu olusturan Z kusagmnin bireyleri heniiz ¢ok
geng olmasindan dolay1 iizerinde detayl arastirmalar yapilamadigindan 6zellikleri tam

olarak bilinmemektedir.

Interneti ve sosyal medyay1 diger yas grubundaki bireylere gore daha erken yasta
etkin ve aktif sekilde kullanmakta bu da kiiresel boyutta iletisim kurup sosyallesmesini
saglamaktadir (Mcrindle & Wolfinger, 2009, s. 15). Z kusag dijital ¢agin, teknolojinin
icine dogmus olmasit nedeniyle diger nesillerden farklilasacagr Ongorilmektedir.
Dogduklarinda akilli telefonlar, internet, dijital oyunlar, Web 2.0 teknolojileri zaten
vardi, onlar i¢in teknoloji sonradan tanisilan ve adapte olunmasi gereken degil olagan ve

siradan hatta hayatin vazgecilmezidir.

Bu kusak daha sabirsiz, anlik karar veren ve Y kusagina gore daha hirssiz olarak
tanimlanmaktadir. Basili materyalleri okuma konusunda dikkatleri daha smirlhidir. Bu
nedenle teknoloji kullanimindan kaynaklanan “kazanilmig bir dikkat bozuklugundan”
s0z etmek miimkiindiir. Ayrica Z kusaginin daha bireyselci oldugu da bildirilmektedir
(Brotheim, 2014, s. 19).

Bu kusagin aileleri, ¢ocuguyla daha ¢ok zaman gecirmeye O6zen gostermekte,
cocugunu kendi biiylitmeye ¢alismaktadir. “Helicopter Parents” ya da “Soccer Moms”
olarak adlandirilan bu aileler, ¢ocuklarini bakim evlerine gondermeyi daha az tercih
etmesine ragmen g¢ocuklarim siirekli bir aktiveteye gotiirerek serbest oyun zamanini

azaltmaktadir (Brotheim, 2014, s. 19). Sirekli aktivite ve Ozel dersler sayesinde Z
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kusaginin farkindalik diizeylerinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte serbest

oyun zamanin ve agik havada gegirilen vaktin kisaldig1 belirtilebilir.

Bu kusak tercihleriyle, fikirleriyle ve davraniglariyla ailelerinden
farklilagmaktadir. Farkli {irtin ve hizmetler satin almaktadirlar, teknolojiden
etkilenmektedirler. Online olarak ¢ok zaman harcamakta ve iist teknolojiye sahip
tiriinler kullanmaktadirlar (Puiu, 2017, s. 68). Hal Brotheim (2014, s. 15), Z kusaginin

diger kusaklara gore ¢ok farkli oldugunu mizahi bir dille anlatmaktadir?,

Empati yetenekleri diisiik, hatta farkli entelektiiel diisiinceleri anlamakta da
yetersizdirler. Bu kusak, cogu narsist kisiler hakkindaki Reality TV programlariyla
biiylidiigli i¢cin onlar da kendilerini bu tarz programlara hazirlamaktadirlar (Brotheim,
2014, s. 19). Kuran’m (2019, s. 46) arastirmasina gore Z kusaginin kitap okuma oranlar1
oldukea diisiik oldugu goriilmektedir. Entelektiiel diisiinme becerilerinin yetersizligini,
basili materyalleri okumadaki sabwr ve dikkat siireleriyle 1ilgili olabilecegi
diisiiniilmektedir. Dijital ortamlarda 6zellikle sosyal medyada igerikler genellikle video
ve gorsel veya gorsel ile birlikte kisa ve basit climlelerden olustugu icin siirekli bu tarz

iceriklere maruz kalmanin entelektiiel becerileri diisiirdiigii soylenebilir.

Tirkiye’de yasayan Z kusai bireylerinin adalet ve esitlik konusunda ¢ok hassa
olduklar1 sdylenebilir. Diinyada tek bir seyi degistirebilseydin ne olurdu sorusuna
esitsizlik ve adaletsizlik cevabmi vermislerdir. Ayrica stirdiiriilenilirlik de en ¢ok dnem

verdikleri konular arasinda yer almaktadir (Kuran, 2019, s. 49, 37).

Y kusagini tanimlamak, davranis ve tutumlarmi kendinden onceki kusakla nasil
farklilagtigin1 ortaya koyan bircok calisma varken Z kusagi ile ilgili heniiz yeterli
calisma yoktur. Bunun nedeni bu kusagin 18 yasini yeni ge¢cmis olmasi dolayisiyla

oncesinde ailelerinden izin almak zorunlulugunun olmasi seklinde agiklanabilir.

Prensky’e (2001, s. 1) gore kusaklar ilgi alanlari, giinliik yasamlarmnda
yaptiklariyla beyin yapist ve diisiinme bigimi olarak farklilagmaktadirlar. Z kusagi
zamanin1 daha c¢ok bilgisayar basinda, cep telefonuyla, dijital oyunlarla, videolarla
gecirmekte ve bu yasam tarzi diisiinme seklini etkilemekte ve diger kusaklardan

farklilagmasma neden olmaktadir. Dolayisiyla markalar i¢cin Z kusagmi tanimak,

2 « Bir sirket kurdunuz, ilk ise alim goriismesini yapacaksiniz. Kapi ¢ald1 ve igeriye 6grenciler girdi.
Saskinsimiz. Gokkusaginin biitiin renkleri olan bir sag¢ goriiyorsunuz. Burun halkasi, kag halkasi, biitlin
sekillerde dovme. Hepsinin elinde cep telefonu ya da tagmabilir pc. Konusmaya bagliyorlar fakat
konustuklari dili zar zor anliyorsun .
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motivasyonlarmi bilmek onlara ulasabilmek ve etkilemek i¢in 6nem arz etmektedir. Bu
baglamda Z kusagmnm iletisim tercihlerine ve pazarlama i¢in énemi konusuna kisaca
deginilmistir.

2.3.3.1. Z kusaginin iletisim tercihleri

Z kusag internet ve sosyal medyayi, erken yasta kullanmaya baglayan ve sosyal
medyada en fazla zaman gegiren yas grubunu olusturmaktadir. Yani dijital iletisim
teknolojisini hayatmin bir pargasi olarak gormektedirler. Stier’in yaptig1 ¢alismada 11-
14 yas arahigindaki orta okul Ogrencilerinin interneti nasil gordiikleri, metafor
caligmasiyla ortaya konulmustur. En ¢ok sOylenen metafor, bilgi elde etme, bilgi
kaynag1 olarak gorme olarak ortaya ¢ikmistir. Arastirmada ortaya ¢ikan metaforlarm ilki
bilgi kaynagi (%39) iken ikinci boyut, bagmmlilik yapan (%15), zarar veren (%10),
yasam kaynagi (12), yardim araci (%10), eglence araci (%10), iletisim ve ulasim araci

(%4) olarak siralanmaktadir (Siier, Sezgin ve Oral, 2017, s. 193).

Z kusagi mesajlasmayr ve mail atmayi, yiiz ylize goriismek ya da telefonla
konusmaktan daha cok tercih etmektedir (Brotheim, 2014, s. 16). Is hayatinda mail
atmay1 tercih ederken, giinliik yasaminda mesajlasma ve sosyal medya kullanmayi
tercih ettigi soylenebilir (Lenhart, Campbell ve Purcell, 2010). Ayrica bu kusak,
markalarla genellikle cep telefonlar1 uygulamalariyla etkilesime girmekte, kiiclik

ekranlarda islem yapmayi tercih etmektedirler (Brotheim, 2014, s. 16).

Okuma, izleme ve dinleme aliskanliklarina baktigimizda ise tv izleme, radyo
dinleme ve basili yayinlar1 okumay1 ¢ok tercih etmemektedirler (Southgate, 2017, s.

228). Bunun disinda sosyal medyayi takip etmek ve dijital oyunlarla vakit gegirdikleri
ifade edilebilir.

Biitiin kusaklar, gecilebilen online reklamlara pozitif bakarken, Z kusagi
interaktif, yaratic1 ve estetik olmasi reklamlarda aradig1 6zellikler olarak sdylenebilir.
Bununla birlikte reklamda miizik ve mizah da Z kusag1 i¢in 6nemli (Southgate, 2017, s.
231-232) yer tutmaktadir.

2.3.3.2. Z kusaginin pazarlama iletigimi icin 6nemi

Horst Stipp (2016), etkili reklamciligin 6n kosulunun degisen tiiketiciyi anlamak
(Soutgate, 2017, s. 227), oldugunu belirtmektedir. Stipp’in reklamcilik i¢in vurguladigi
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noktay1 biitiin pazarlama iletisimi faaliyetlerine genellemek miimkiindiir. Hedef kitlesini

tanimayan markalar yaptig: etkinlikler ve kampanyalarla basarisiz olmaktadir.

Netandaslar yani dijital ¢agin yerlilerinin, pazarda son derece etkili bir gruptur.
Dijital yerliler, internette bilgi paylagsmak ve diger insanlarla baglantili olmak i¢in
oldukgca istekli davranmaktadir. Gengler, markalar hakkindaki goriis ve duygularini bu
ortamlarda serbestge dile getirirler; isimsiz olarak yorumlar yaparlar, derecelendirmeler
olustururlar hatta 06zgiin icerikler yaratmaktadirlar. Ayrica gengler yeni tiriinleri
denemekten korkmazlar, erken benimseyenler olarak, yashilarm reddettigi bir¢cok seyi
ilk deneyen ve benimseyen olmaktadir. Popiiler kiiltiir alanlarinda trendleri belirleyen
genglerdir. Bu degisimleri takip edemeyen biiyiik ¢ogunluk ise genglerin tavsiyelerine

uymak durumunda kalmaktadir (Kotler, 2017, s. 60, 61, 62).

Z kusagi, markalarla ilgili bilgiyi en cok sosyal medya iizerinden saglamaktadir,
ilk srrada Instagram ikinci sirada YouTube gelmektedir. Ancak tam bir dijitallikten
bahsetmek miimkiin degil. Dijitalle fiziksel deneyimlerin birlesimi daha degerli
goriilmektedir. Z kusagmin dijital izler tasiyan fiziksel deneyimler istedigi soylenebilir.
Markalarin  tiiketiciler arasinda diyalogu gelistirecek bir baglam yaratmasi

beklenmektedir (Kuran, 2019, s. 110, 111).

Z Kusagr'nin sadece %33'li markalarin onlara e-posta ile ulagsmasini istemektedir.
Ortalama bir Z kusagi iiyesinin sekiz saniyelik bir dikkat siiresi vardir. Bu yiizden
sosyal medya pazarlamacilari, yaraticl, etkilesimli igerik ile dikkatlerini hizh bir sekilde
cekmek zorundadir. Bu durum, Instagram, Vine ve YouTube gibi gorsel sosyal
platformlarm Z Kusagi ile amilmasmin sebebidir. ABD'deki genglerin 9%32'si
Instagram'in en favori sosyal medya platformu oldugunu sdylemektedir. Bu kusaga
ulasmak icin pazarlamacilar kullanici kaynakli icerik kampanyalar1 yaratmali ve
katilimi tesvik etmelidir. Bu Z Kusagir'nin yeteneklerini isletmenin menfaatine
cevirmenin ve onlar1 marka ile sosyal medya araciligiyla etkilesim kurmaya tesvik

etmenin harika bir yoludur (Carter, 2016).

Bu zamana kadar ailelerin tercihlerini etkileyen konumdayken aileden ayrilma ile
birlikte dogrudan karar verici konuma gelmistir. Dolayisiyla sirketlerin bu kusagi

dikkate almamasi imkansizdir. Z kusagini tanimak dijital iletisim motivasyonlarini,
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kullanicr tiirevli igerik yaratma motivasyonlarii 6grenmek, bu kusaga ulagmak ve sirket

hedeflerini ger¢eklestirmek igin son derece dnemlidir.

2.3.4. Pazarlama anlayisinda kusaklar arasi farkhihk

Ugkan’a gore toplumu kusaklara ayirarak tanimlamak 6nce niifus bilimciler sonra
da pazarlamacilar tarafindan ortaya atilmistir. Kusak ayrimi baslangigta diinyay1 sarsan
kiiresel olaylardan etkilenen dogum oranlariyla ilgiliyken (Baby Boomers gibi), daha
sonra pazarlamacilarin kullanacagi bir stratejiye doniigsmiistiir. Tiiketim egrilerinin
kusaklar boyu okunmasiyla ve arzin talebi siirliklemesiyle birlikte, insanlar da

kendilerini pazarlama dilinin popiiler kaliplariyla tanimlar olmustur (Uckan, 2007).

Kusaklar boyu yasanan gelismeler toplumlarin tiiketime bakiglarini ve tiiketim
aliskanliklarini da degisime ugratmistir. Temel olarak ihtiyaglarin giderilmesi anlamina
gelen tiiketim, toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire degisebilen sosyal bir olgudur

(Tiikel, 2014, s. 3).

Bu baglamda X kusagini sekillendiren ilk kirilma; fordist iiretimle baslayan
kitlesel tiretimle birlikte pazarin tiiketiciyi sekillendirmeye basladigi donemdir. Ayrica
bu donemde reklamlar araciligiyla her {irlin kategorisinde marka imajlar1 6nem

kazanmustir (Dagtas ve Dagtas, 2009, s. 37, 40).

Altmiglarin refah ortami, yetmislerde yerini ekonomik sikinti, kaynaklarin
tiikenmesi gibi sorunlara birakmustir. X kusagi, aligveris aligkanliklar1 konusunda
kendinden 6nceki kusaklardan oldukca farklilagsmaktadir. Tiiketim kiiltiiriiniin 6zelligi
olarak X kusagi satin alma kararini tiriiniin islevsel 6zelliklerine gore degil de marka ile
aralarindaki duygusal baglarin etkisiyle almaktadwr. Ayrica bu kusak kimligini
markalarla sekillendiren ilk kusak olarak taninmaktadir (Ugkan, 2007; Tuna, 2002;
Altuntug, 2012, s. 207). Lassitsa ve Kol (2016)’a gore yine de X kusaginin satin alma
davraniginin geleneksel metotlara dayali oldugu sdylenebilir. Bu kusak satin alma karar1
verirken triinlerin 6zelliklerini bilmek ve kendilerine hangi yonden faydali olacagini ya
da hangi yonden ihtiyaci oldugunu da duymak istedikleri sOylenebilir (Saritas ve
Barutcu, 2017).

Seksenli yillardan 6nce uygulanan kapali ekonomik sistemden bu donemle birlikte
vazgegilerek serbest piyasa ekonomisine doniilmistiir. Bu durum, diinya c¢apinda

globalizasyona, biiyiik sirketlerin kendi iilkesi disinda diinyanmn her hangi bir yerindeki
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yeni pazarlara girmesine neden olmustur (Paylan ve Torlak, 2009, s. 5). Bu donemde,
postmodernizmin de katkisiyla pazarlamada kiiresellesme gibi, tiikketim anlayigsinda
(ihtiya¢ odakliliktan imaj odakliliga) ve tiiketici kimliginde (markalarla kimligini
olusturan) 6nemli kirilmalar ortaya ¢ikmustir (Altuntug, 2012, s. 208).

Z kusaginin dogdugu 2000’11 yillar ise ¢evresel felaketlerin, teror saldirilarmin,
ekonomik krizlerin ve iktidar miicadelelerinin yasandigi ve diinyaya yon verdigi bir
donemdir. Ayrica web 2.0’m gelisimi ile yeni iletisim ve sosyallesme mecralarmin

ortaya ¢iktigi (Altuntug, 2012, s. 207-208) yasam tarzlarinin degistigi bir donemdir.

Z kusag ise, kiiciik yaslardan itibaren aileleriyle aligverise ¢iktiklarinda ya da
iletisim kanallar1 araciligiyla, pazarlamacilarm iligski kurdugu bir kusaktir. Reklam gibi
pazarlama iletisimi calismalar1 ile markalar Z kusaginin bilingaltina g¢ocukluktan
itibaren  yerlestirilmeye  c¢aligmaktadir. Boylece  gelecegin  tiiketici  kitlesi
hazirlanmaktadir (Ugkan, 2007). Bu anlamda Z kusaginin c¢ocukluktan itibaren

ailelerinin satin alma kararlarinda etkili olduklarini s6ylemek miimkiindiir.

Bu baglamda Altuntug’un ifadesi ile heniiz alim giicii olmayan Z kusagi bireyleri
bile ailelerinin tiikketim kararlarinda etkili olmaktadir. Bu nedenle de markalar i¢in 6nem
arz etmektedir. Ayrica, Z kusaginin imaja yonelik bir tiiketim anlayis1 benimsedigi ifade

edilmektedir (Altuntug, 2012, s. 209).

Tuna’ya gore (2002), iki binlerle birlikte zengin ve fakir ayrimi daha da
belirginlesmekte ancak fakir olanlar da biitiin tiikketim deneyimlerini yasamak
istemektedir. Tiketim deneyimini alim giicii diisik olanlar market markalar: ile
karsilayacaktir. Boylece markali iiriinleri kullananlarla ayn1 anda o iiriinii daha ucuz bir

marka ile tiikettikleri i¢in tatmin olacaklardir.

Z kusag tiikketicilerinin, bencil olduklar1 bu anlamda sadik ve fedakar olmadiklari
soylenebilir. Bununla birlikte anlik doyumlarla hareket ettigi de ifade edilebilir (Firat ve
Shultz 11, 1997, s. 186; Bauman, 2006, s. 94). Z kusagi satin alma islemini sadece
rasyonel giidiilerle ve gergek ihtiyaclarla degil; farkl giidiilerle ve statii beklentileriyle
gerceklestirmektedir. Bu baglamda yakin g¢evresinden, ailesinden, arkadaslarindan ve
referans aldig1 gruplardan etkilenmekte ve onlar1 da etkilemektedir (Solomon, 2007, s.
33; Akt. Altuntug, 2012, s. 209). Bununla birlikte Kuran (2019, s. 100) Z kusaginin

markalarla iligkilerinde baglam odakli olduklar1 ifade edilmistir.
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Z kusaginin sahip oldugu teknolojik imkanlar nedeniyle sansh olarak
goriilmesinin yaninda yasanan kiiresel etkileriyle “korku kusagr” olarak da
bilinmektedir (Ucgkan, 2007). Duhm’a gore bu kusagin yasadigi korku gelecek kaygisi
ve kimlik kaybini ortaya ¢ikarmakta, ger¢eklerden kagmaya yoneltmektedir. Dolayistyla
Z kusagiin kimlik kaybmin daha da derinlesmesiyle daha cok tiiketerek tatmin olmaya
calistig1 ifade edilebilir (Akt. Altuntug, 2012, s. 209).

Wood (2013), Z kusagini 4 trendle tanimlamaktadir:

- Yenilik: Z kusagi, yenilikler lizerine odaklanmaktadir. Piyasada goriinen her seyi

bilmek ve digerlerinden dnce test etmek istemektedirler.

- Kolaylik: Z kusagi, kendini rahat hissetmeyi ve istedigi tirline, gizlilikle ilgili

endise duymadan sahip olmay1 arzulamaktadirlar.

- Giivenlik veya giivenli hissetme istegi: Z kusaginin liyeleri, beklenen yasam

tarzi seviyesinde veya smirlarimi zorlamak i¢in yasar.

- Kaginma: Giintimiizde baski ve stresten kagma arzusu anlamina gelmektedir.
Gengler oyun oynayarak, cevrimic¢i kalarak veya cihazlariyla arkadaslariyla birlikte

kalarak ka¢cmmaktadirlar.
2.3.5. Kusaklar arasi farklarin karsilastirmasi

Kusaklar aras1 farkliliklar asagidaki tablolarda 6zet olarak sunulmustur.
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Tablo 2.1. Kusakiarin kisilik ozellikleri

Kusak

Kisilik Ozellikleri

Kaynak

X ( kayip kusak)
1965 — 1980

Y (Milenyum
Kusag
(Millennials),
Gelecek Kusak
(Generation Next),
Net Kusak (Net
Generation),
Kusak www (www
Genaration), e
kusagi (generation
E), Eko boomers
(Eco Boomers))

Bireysel ve sadakatsizdir.

Empati duygusu 6n plandadir.

Gergekei bir diinya goriisii yoktur.

Kariyer sahibi olmay: 6nemser.

Degisime agiktir.
Calismay sever.
Isverene sadik degildir.

Teknolojik yenilikleri deneyimlemistir.

Bilgisayarla, cep telefonuyla internetle etkilesim
icindedir. Mesai saatlerinde esnek olmak ister.

Is karar siireglerinde aktif olmak ister.

[s hayatinda kariyerden ¢ok kendini ifade edebilmek

Onemlidir.

Narsist, bireyci ve tatminsizdir.

Otoriteye meydan okur ve dzgiirliiklerine diiskiindiir.
Calismay1 sevmeyen, rahati, eglenceyi, kazanmay1
sever. Girisimci, hirsli ve elestiriye tahammiilii azdur.
Topluma faydali isler yapmak ister.

Grup ve takim odaklidir.
Egitim seviyesi yiiksek.
Yeniliklere agiktir.

Tam olarak bilinmemekle birlikte varsayimlar

bulunmaktadir.

Bireycidir.

Ayni1 anda birden fazla konu ile ilgilenebilir.

Sabirsiz ve anlik karar veren, daha hirssizdir.

Empati yetenekleri diisiik,

Farkl1 entelektiiel diisiinceleri anlamakta da yetersizdir.

Saglig1 dnemser.

Gorsel agirlikli kisa mesajlar ve mizah dnemlidir.
Korku kusagi olarak da adlandirilmaktadir.

Kyles, 2005, s. 54
Senbir, 2004, s. 24
Altuntug, 2012, s. 205-
206

Berman, 2011, s. 442

Tolbize, 2008, s. 4
Howe ve Strauss, 1992
Tuncer ve Tuncer,
2016, s. 215

Kavalci, 2016, s. 1036
Kyles, 2005, s. 54-55
Brotheim, 2014, s. 19,
17

Tolbize, 2008, s. 7, 8,3

Senbir 2004, s. 27-28
Williams, 2010, s. 12
Brotheim, 2014, s. 19
Brotheim, 2014, s. 19
Puiu, 2017, s. 70
Altuntug, 2012, s. 209-
210
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Tablo 2.2. Kusaklarin aliskanliklar:

Kusak Ahsgkanhklar Kaynak
X Az kitap okur, ¢ok film izler. Senbir, 2004, s. 24
Duygusaldir.
Kisisel bakima 6nem verir
Y Bilgisayar atari oyunlar1 oynar. Howe ve Strauss, 1992
Akt. Tuncer ve Tuncer,
2016, s. 215
z Tabletler, akill telefonlar ve bilgisayarlar yasamlarinin Siier, Sezgin, Oral, 2017,

bir pargasidir.

Helicopter parents ya da soccer moms’lar nedeniyle

etkinlik ¢ocugudur.

Online olarak ¢ok zaman harcar.

Mesajlasmay ve mail atmay tercih eder.

Sosyal medyay1 daha ¢ok kullanirlar;

Medya tiiketimi mobil araglar araciligiyla saglar.

Tv izleme, radyo dinleme ve basili yayinlar1 okumay1

tercih etmez.

s. 191

Senbir 2004, s. 27-28
Mcrindle & Wolfinger,
2009, s. 15

Williams, 2010, s. 12
Brotheim, 2014, s. 19
Puiu, 2017, s. 68
Brotheim, 2014, s. 16
Southgate, 2017, s. 228

Stresten ve baskidan online kalarak, oyun oynayarak Wood, 2013

kaginir

Tablo 2.3. Kusaklarn tiiketici ozellikleri

Kusak Tiiketici ozellikleri Kaynak

X Markayla duygusal bag kuran ve markaya gore [zmirlioglu, 2008, s. 53
kimligini belirleyen ilk kusaktir. Kotler, vd.,2011, s. 42 Akt.
Kisiye ozel teklifler almayi en ¢ok 6nemseyen Altuntug, 2012, s. 209
Kusaktir. Ugkan, 2007,
Esnek iade kosullar1 olmasmi ister. Merriman, (2015). 2015, s. 5
Kisisel olan1 sever, standardi sevmez; Kavalci, 2016, s. 1036

Y Haklarim bilir ve gerektiginde hesap sorar. Altuntug, 2012, s. 208
Gergek kimligini, goniillii olarak tiiketici kimligine Merriman, 2015 s. 5, 10
doniistiirebilir.
Yalnizca iiyelere verilen hizmetleri 6nemser.
Esnek iade kosullar1 olmasmi ister.
Odiillerden yaralanir ve alisveris kart1 kullanir.
Sadakat programlarini ilgilenir.
Ailelerinden farkli trtin ve hizmetler satin alir. Puiu, 2017, s. 68

z Ust teknolojiye sahip iiriinler kullanir. Southgate, 2017, s. 231-232

Reklamlarin gegilebilir, interaktif, yaratici ve estetik

olmasi da 6nemser.
Miizik ve mizah 6nem verir.

En faydaci kusak olarak gériiniiyor.

Geleneksel sadakat programlarindan etkilenir.

Ayn1 zaman da kisisellestirilmis {iriinleri de 6nemser.
Iade kosullarini, davetlere gagirilmay1 dnemsemez.
Topluma destek faaliyetleri yapmasini diger kusaklar

kadar 6nemsemez.
Her seyi deneyimlemek ister.

Satin alma kararinda arkadaslarindan ¢ok etkilenir.

Ernest, Young, 20015, s. 3,
4,10

Tuna 2008, s. 70

Ugkan, 2007

Wood, 2013
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2.4. Sosyal Medyada Tiiketicinin Markalarla Etkilesimi-Kullanic1 Tiirevli I¢erik

Markalar sosyal medya ile birlikte tiiketicilerle etkilesimli iletisim
kurabilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler markalardan bagimsiz olarak veya marka
tesviki ile icerik iiretebilmektedir. Giiniimiizde marka ve tiiketici iliskisindeki en 6nemli
etkilesim tiirlerinden biri kullanic1 tiirevli igeriktir. Bu baglamda bu alt boliimde tezinde
ana konusunu olusturan kullanici tiirevli igerik konusu ele alinmistir. Kullanicr tiirevli
icerigin ne oldugunu ya da 6nemini ele almadan once tarihsel olarak kullanici tiirevli

icerigin gelisimine deginmenin daha dogru bir yaklasim oldugu diistiniilmektedir.

Web 2.0’in temel unsurlarindan biri kullanici tiirevli igeriktir (User Generated
Content). Kullanicilar, sadece igerigin tiiketicisi olmanin disinda, igerigi iireten,
diizenleyen ve yayan konumuna gelmistir. Ilk olarak 1980 yilinda Alvin Toffler
tarafindan kullanilmis olan “producer” fiiretici anlaminda ve “consumer” yani tiiketici
kelimelerinin birlesiminden olusan “prosumer” kavrami, Tirkge’de “lireten tiiketici”
olarak karsilik bulmaktadir. Pazarlamada ilk baslarda “profesyonel tiiketici” anlaminda
kullanilan “prosumer” kelimesi dijital iletisimdeki gelismelerle birlikte “iireten tiiketici”

yani bilgiyi internette hem {iireten hem de tiiketen kisi-kullanic1 (Serafin, 2013, s. 2;

Tapscott ve Willams, 2006, s. 32) olarak anlasilmaktadir.

Kullanici tarafindan yaratilan igerik, ¢cevrimigi topluluklar ve sosyal aglarm dogal
bir gelisiminin sonucudur. Kullanici tarafindan iiretilen igerigin en erken 6rneklerinden
biri 2000’li yillarin basinda ortaya ¢ikan bloglardir. Podcastler, forumlar, Wikipedia,
YouTube, Instagram, Twitter gibi platformlar yayin yapmak ve paylasmak igin en

popiiler platformlar (Dyck, 2015, s. 78) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dyck’in de yukarida ifade ettigi gibi, bugiinkii kullanimi1 ve anlasildig1 sekliyle,
kullanict tiirevli igerigi, bloglarla baglatmak daha dogru olsa da kullanici tirevli
medyanin gelisimiyle birlikte ele almak da miimkiin goriilmektedir. Tarihsel olarak
kullanici tiirevli medya (User generated media), doksanlarda YAHOO ve AOL gibi
portallarin, biilten tahtalarma kadar dayandirmak miimkiindiir. Zaman i¢inde, bloglari,
wikileri, fotograf paylasim sitelerini, video paylasim sitelerini, sosyal aglar1 ve diger
kullanic1 tiirevli web sitelerini kapsayacak sekilde gelismistir. Bu sitelerin bazilarmm

gorevi kolektif bilgi toplama iken bazilar1 daha kisiseldir (Shao, 2008, s. 8).
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Kullanict tiirevli icerige olanak saglayan siteleri Tuten (2008, s. 102) tiiketici
tirevli medya (Consumer- Generated Media) olarak tanimlamistir. Burada kastedilen,
tilketicilerin marka deneyimlerini, {retip yayinladiklar1 bloglar, mesaj panolari,
forumlar, ¢evrimigi iiriin inceleme siteleri, lirlin derecelendirme siteleri, sosyal paylasim

siteleri ve fotograf-video paylagim siteleridir.

Sosyal medyanin ortaya c¢ikmasiyla giindeme gelen kullanici tirevli icerik
sitelerinin tarihsel gelisimine kisa da olsa goz atmak gerekmektedir. 1990’larda
kullanilmaya baslanan kullanict inceleme siteleri ilk ornekler olarak diistiniilmektedir.
Bunlar arasinda “Am I Hot or Not?”, “Rate My Professors”, “Edmunds.com” (otomobil
yorumlar1), “CNET” (elektronik yorumlar1), “Epicurious.com” (yemek tarifleri ve
yemek pisirme) ve “Amazon.com” (baski, ses, video ve diger iirlin). Kullanic1 igeriginin
olusturulmas1 ve is birligine yonelik bir diger gelisme ise 2002 yilinda Creative
Commons Corp.'un telif hakki (copyleft olarak adlandirilan) lisansin1 yaymlamasidir.
“Free Software Foundation’s GNU General Public License” yazilim isletim sistemine
dayanan Creative Commons License, icerik olusturucularin 6zgiirce lisans almalarina

yardimci1 olmaktadir (Tomaiuolo, 2012, s. 7).

1999°da Pyra Labs tarafindan gelistirilen Blogger (www.blogger.com), World
Wide Web’deki temel bloglama yazilimi ve depolama alanini sunmasiyla bloglar ortaya
cikmistir. Blogging, tek yonlii bir etkinlik degildir. Herhangi bir blog yaymi bireyin
ifadesi olarak baslasa da ¢ogu blogun okuyucularm yorumlarina olanak vermesiyle
etkilesimli ve ¢ift yonlii olmaktadir. Baska bir Web 2.0 6zelligiyle dogan Viki
wikipedia 2001 yilinda ¢evrimigi olarak ortaya ¢ikmistir (Tomaiuolo, 2012, s. 6).
Wikipedia ile kullanicilar herhangi bir konuda olusturduklari icerikle, gevrimigi bir

ansiklopedi olugsmasima katkida bulunmaktadir.

2001 yilinda Bilim Halk Kiitiiphanesi'nin (www.plos.org) agilmasiyla, bilimsel
makalelerin acik bir sekilde yaymlanmasi ve kullanima agilmasi, kullanici tiirevli
icerigin biraz daha farkli bir bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Boylece, Web 2.0
kavraminin 6nemli bir unsuru olan agik erisim 6zelligi sayesinde yaymlama siirecinin,

yaymncilarin alanina ve katilimeilarin alanmna tagindigmmi gostermektedir (Tomaiuolo,

2012, s. 7).

HAVAS diinya capinda {ireten tiiketiciler {izerine aragtirmalar yapmakta ve

sonuglar1 “Prosumer Report” adiyla paylagsmaktadir. Buna gore, iireten tiiketiciligin
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teknolojik olarak baslangici ¢evrim i¢i kullanict gruplarinin olusmaya basladigi 2000’11
yillar oldugu belirtilmektedir. HAVAS raporuna gore 2004’te Facebook’un kurulmasi,
2006°da Twitter’ in kurulmasiyla sosyal medyanin ortaya ¢ikigi lireten tiiketiciligin
yayginlagmasi siirecini hizlandirmistir. Ayrica 2007 yilinda Apple sirketinin iPhone’u
piyasaya siirmesi de iireten tiiketicilik adina onemli bir gelisme olmustur (HAVAS,
2011, s. 6). Neilsen raporuna gore Ozellikle 2005 Haziran’dan - 2006 Haziran’a bir yil
gibi kisa bir silirede bir¢cok kullanici tiirevli site biiylik oranda biiyliime saglamistir

(Bausch, Han, 2006).

Kullanict tiirevli igerikle ilgili ¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir. Bu
tanimlamalardan birisi kullanict tiirevli igerik, genel kullanici tarafindan yaratilan,
dolagima sokulan ve tiiketilen her tiirlii medya igerigidir (Daugherthy, Eastin ve Bright,
2008, s. 16). En yaygmn tanim, Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii tarafindan
yapilandir. Bu tanima gore kullanici tiirevli igerik, ii¢ ana 6zellikle tanimlanmaktadir

(OECD, 2007, s. 4):

1. Igerik internet iizeriden herkese agik olacak sekilde paylasilmis olmal,
2. Icerik yaratici olmali,

3. Profesyoneller diginda siradan insanlarin olusturdugu iceriklerdir.

Bu tanmma gore, UGC c¢evrimi¢ci olarak herkesin erisebilecegi, profesyonel
olmayan kisiler tarafindan olusturulmus yaratict igerikleri kapsamaktadir.
Christodoulides vd.’e gore (2012, s. 54), kisileraras1 anlik mesajlasma servisleri
araciligiyla da icerik tretilip paylasilabilmektedir. Buradan hareketle, kullanici tiirevli
icerik s6z konusu oldugunda, anlik mesajlasma uygulamalarin1 da dikkate almak
gerekmektedir. “Dark Media” olarak adlandirilan, anlik mesajlasma sitelerinde, yapilan
paylagimlar kontrol edilememektedir, ancak en ¢ok paylasimin bu platformlar {izerinden

yapildig1 bilinmektedir.

Kolektif iiretim de denilen UGC, profesyonel olmayan; siradan, halktan kullanici
tarafindan olusturulan; yaratici ¢aba igeren icerik, kullanici tarafindan yaratilan igerik ve
tiikketici tiirevli medya olarak da adlandirilmaktadir. “Son kullanicilar tarafindan
cevrimi¢i olusturulan ve yayinlanan igerik” olarak tanimlanabilmektedir. Ayrica, s6z
konusu olan sadece igerigin tiretilmesi degil, ayni zamanda var olan igeriklerin
tilketimini de kapsamaktadir (Phillips, 2011; Pc, 2011; Tomaiuolo, 2012, s. 3-4).

Kullanicr tiirevli icerik, video, fotograf, blog, vblog, yorum, diger yorumlara verilen

28



cevaplar, podcast, forum tartigmalari, ¢evrimigi iirlin goriintiileme, wiki olusturma ve

kullanicr tiirevli reklamlar1 kapsamaktadir (Tuten, 2008, s. 102).

Kullanicr tiirevli igerik, internetin giderek yayginlasmasi ve giiclenmesiyle birlikte
tiikketicinin goriislerini agikca dile getirmesini ve yaymci odakli modelden kullanici
odakli bir yapiya doniismesiyle giindeme gelmistir (Daugherthy, vd., 2008, s. 16).
Benzer sekilde Blank de (2013, s. 591, 592), bu gelismelerle birlikte, sermaye yogun,
kitle odakli, devlet kontroliindeki ‘“kurumsal yaymncilik” anlayisindan, “kisisel
yaymcilik” anlayisina gecildigini belirtmektedir. Buna gore, siradan kisiler sermaye
gerektirmeden yani az maliyetle ve minimum aragla igerik iiretip, ¢ok genis kitlelere
ulasabilecek sekilde yaymn yapabilmektedir. Ayrica, Web 2.0’ sundugu bu imkén
sosyal tabakalagmay1 internet ortaminda yok etmektedir, ¢iinkii kolaylikla herkes
istedigini paylasabilmektedir. Binark’a gbre (2015, s. 56), sosyal medyanin bireylere
enformasyon iiretme, dagitma, farkli enformasyon kaynaklarina erisebilme ve yeniden
kullanabilme olanagi vermesiyle kullanicinin yeni iletisim ortamlarindaki katilimini,

ozerkligini ve yaraticiligini arttirma imkan1 sundugu belirtilmektedir.

Kullanicr tiirevli medya bilgi alma, 6grenme, miizik dinleme gibi giinliik bir¢ok
aliskanhigin degismesine neden olmustur. Bu degisim sadece giinliik aligkanliklar i¢in
degil ticari, politik, sosyal, kiiltiirel birgok alandaki uygulama icin de gecerlidir. Oyle ki
politikacilar bile, kullanici tiirevli igerigin giicliniin farkina varmigslardir. 2008 Amerika
baskanlik secimlerinde adaylar, YouTube, MySpace gibi kanallarla se¢menlerine
seslenmis ve se¢cmenler de bu kanallar araciligiyla adaylar1 desteleyen icerikler
paylagsmustir (Shao, 2008, s. 8). Bu baglamda son yillarda Tiirkiye’deki politikacilarin
da sosyal medya hesaplar1 lizerinden siklikla paylasim yaptiklar1 goriilmektedir. Hatta

Decentraland’de metaverse mitingleri diizenlenmektedir.

Yapilan arastirmalar kullanic1 tiirevli igerigin iiretilmesi, paylagilmas: ve
begenilmesinin her gecen yil daha da arttigini gostermektedir. “The Pew Internet
Project”in 2006’ da yaptig1 arastirmaya gore internet kullanicisi yetiskinlerin yiizde otuz
besi ve 12-17 yas aras1 genglerin yiizde elli yedisi kendi igerikleriyle Web’ de yaym
yapmaktadir ve geng kullanicilar igin Webin en yaratici igerik olusturucular: denilebilir
(Lenhart, 2006). Ayrica United Kingdom’da internet kullanicilarinin yiizde elli iicii

kullanict tiirevli igerik iiretmektedir. Cin’de 2009°da yapilan arastirmaya gore
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kullanicilarin ylizde yetmis {i¢ii kullanict tiirevli igerik iiretmektedir. (Tomaiuolo, 2012,

s. 1).

Blank’in (2013, s. 597) yaptig1 arastirmaya gore, internet kullanicilarmin yiizde
altmis sekizi sosyal medya sitesi kullanmakta, bu kullanicilarin kullanict tiirevli igerik
olusturma sikliklar1 ve aligkanliklar1 dikkat ¢ekmektedir. Buna gore kullanicilarin yiizde
elli ikisi fotograf eklemekte, yiizde otuz ikisi miizik ve video dosyasi yliklemekte, yiizde
yirmi ti¢ii kendi web sitesinde yayin yapmakta, yiizde yirmi ti¢ii blog yazmakta, ylizde
on besi post yazmak ya da diger yaratici igerikleri paylagsmakta, yiizde dokuzu politik
icerikli e-mail yazmakta, yiizde dokuzu politik ya da sosyal konulu yorumlar
yazmaktadir. Buna gore Blank (2013, s. 599), sosyal medyada iiretilen igerikleri iig tiire
ayirmaktadir; “yetenekli (skilled)” kendi web sitesini kurmak, blog ya da makale
yazmak, hikaye paylasmak, fotograf paylasmak, miizikli video yiiklemek; “sosyal ve
eglence (social and entertainment)” sosyal medya sitelerini ziyaret etmek, fotograf
eklemek video yiiklemek; “politik (political)” politik i¢erikli e-mail gondermek, politik

ve sosyal icerikli yorumlar yapmak.

Bu baglamda miisterilerin olusturduklar1 marka topluluklarinin ve sosyal medya
sitelerinin  popiilerligi, kurumlar1 bu iletisim araclarini kullanma konusunda
cezbetmektedir. Bu durum, kurumlar1 sosyal medya sitelerini, pazar arastirmalar1 igin
kullanma (Oztiirk, 2015, s. 123) konusunda tesvik etmektedir, daha dogrusu zorunlu
kilmaktadir. Bu anlamda, kullanici tiirevli icerik, markalar ve isletmeler i¢in veri
sagladig1 gibi, geleneksel arastrma yontemlerine gore de bir¢cok avantaj sunmaktadir.
Veri toplama ve veriye ulagsma kolaylig1 ve hiz1 ayrica tek tek bireylerle goriiserek veri
toplamada ortaya ¢ikan zorluklar da olmadan verilere ulasilabilmektedir (Lu Ve
Stepchenkova, 2015, s. 121). Bu baglamda, “Big Data” olarak da adlandirilan kullanici
tirevli igerigin markalar igin 6nemli, biiyiik bir bilgi kaynagi oldugu sdylenebilir (Liu,
Burns ve Hou, 2017, s. 236, 237).

Yukarida da belirtildigi gibi, kullanici tiirevli igerik, tiiketiciyi harekete gegiren
motivasyonlar1 gosterdigi i¢in markalar i¢in onem arz etmektedir. Bu baglamda,
kullanict tiirevli igerik, marka tiiketici sohbetleri ve tiiketici i¢ goriileri i¢in hizla
biiyiiyen bir ara¢ olmaktadir. Sosyal medyanin gelismesi ve marka topluluklarmin
kurulmasi da kullanici tiirevli igerigin gelismesini desteklemektedir (Christodoulides,

Jevons ve Bonhomme, 2012, s. 53).
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Glinlimiiz iletisim ¢aginda insanlar, o kadar ¢ok mesaja maruz kalmaktadir ki bu
mesaj bombardimanindan bir nebze olsun kurtulabilmek adina, internet kullanimlarini
daha fazla kontrol altinda tutmay: istemektedirler. Bu nedenle de reklam engelleme
uygulamalar1 kullanmaktadirlar. Pazarlamacilar, bu engellerden kaginmak igin sosyal
medya ve igerige daha ¢ok yonelmis durumdadir (Gallegos, 2017). Bununla birlikte
reklam engelleme uygulamasi kullanilmasa dahi, elektronik ortamda yayinlanan
reklamlar 5 saniye sonra kapatilmaktadir. Bu durumda markalar, o siire zarfinda
tiiketiciyi etkilemek zorundadir (Kotler, 2017, s. 153, 168).

Bu gortisti, We Are Social’in arastirmasi da destekler niteliktedir. We are social’a
gore 2021'de Tirkiye’de aylik olarak kullanicilarin ortalama %42’si reklam engelleme
araglarmi1 kullanmaktadir®. Bununla birlikte, arastirma sonuglarma gére; tiiketiciler,
kullanicilar tarafindan paylasilan icerikleri, {icretli reklamlara tercih etmektedir ve
kullanicilar tarafindan paylasilan igerikler daha ¢ok izlenilmekte ve paylasilmaktadir
(Terry, 2012). Markalarin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi i¢in kullanici tiirevli igerigi
tesvik etmesi gerektigi soOylenebilir zira tiiketiciler markalarin paylasimlarini

kendileriyle ilgili degilse ya da o anda dikkatlerini cekmezse izlememektedir.

TINT UP ve Nielson’in yaptig1 arastirmalar da bu goriisii dogrulamaktadir. TINT
UP’1n 2017°de yaymladigi, pazarlama profesyonelleriyle yapilan arastirma sonuglara
gore kullanict tiirevli igerigin, markalarin daha gilivenilir ve daha ger¢cek olmalarini
sagladig1 sonucu elde edilmistir (Gallegos, 2017). Nielson Global Trust In Advertising
Survey 2011 arastirmasina gore ise kullanicilar en ¢ok kendileri gibi kullanici olan diger
kullanicilarin yarattig1 igeriklere glivenmektedir. Dolayisiyla pazarlamada otantiklik
oldukca 6nem arz etmekte ve tiiketiciler markalar tarafindan yapilan reklamlara

giivenmemektedir (Akt. Gallegos, 2017).

Ogilvy Research'e gore, bir pazarlama kampanyasinin gosteriminin % 80'i sosyal
erisimden gelmektedir. Kullanici tarafindan olusturulan videolar, marka tarafindan
yiiklenen videolardan 10 kat daha fazla goriintiilenmektedir. Tiiketiciler kullanict tiirevli
icerik ile giinde ortalama 4 saat gecirmektedir. Tiiketicilerin %71', kullanici
yorumlarmin bir iirlinii satin alirken karar vermeyi daha rahat hale getirdigini sdyliiyor.
Tiiketicilerin hem profesyonel hem de kullanic1 tiirevli {iriin videolarina maruz

kaldiklarinda marka katilim1 %28 artmaktadir (Hale, 2016).

3 https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/ (Erisim Tarihi: 31. 05. 2022).
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Ayrica kullanicr tiirevli icerik, web sitelerinde tiiketicilerin %90 oraninda daha
fazla zaman gegirmelerini saglamaktadir. Kullanici tiirevli igerigin yer aldigi sosyal
kampanyalarda katilim orani %50 artmaktadir; kullanict tiirevli igerik barindiran
reklamlar %S5; kullanic1 tiirevli icerik olan e postalar %73 oraninda daha fazla

tiklanmaktadir (Hutchinson, 2016).

Yukarida da deginilen bilgiler 1s1¢8inda kullanici tiirevli icerigin pazarlamacilar
icin hem yardimci hem de paha bigilmez bir pazarlama araci olarak goriildiigiinii
(Gallegos, 2017) s6ylemek miimkiindiir. Markalar i¢in kullanic1 tiirevli igerigin, son 10
yildir popiilaritesi artmaktadir. Tiiketiciler diger gergek kullanicilara ve arkadaslarma
bir iirlin veya hizmet hakkinda, herhangi bir iinliiden daha fazla giiven duymaktadir; bu
nedenle pazarlamacilar, kullanici tarafindan iiretilmis igerikleri, markalarin dijital
platformlarinda kullanmaktadir. Marka ile ilgili kullanic1 tarafindan olusturulan igerik,
hayranlar tarafindan olusturulmakta ve hedef kitleyi davet eden bir ton tagimaktadir.
Markay1 daha giivenilir sunmakla birlikte, yaratilmasi daha ucuzdur ve genellikle

yatirimda giiclii bir getiri saglamaktadir (Hale, 2016).

Bu baglamda, kullanicilar tarafindan olusturulan igerik, kitlelerde yanki uyandiran
ve markalar1 her zaman canli tutan bir yontem olarak (Hale, 2016), markalarin sosyal
medya Olgtim degerlerini de yiikselten bir etkiye sahiptir. Pazarlamacilarin yaratici bir
icerik olusturma noktasinda tikandigi anda kullanici tiirevli igerigin pratik ve yiiksek
kalitede bir katki sundugu belirtilmektedir. Kullanic1 tiirevli igerik pazarlama

kampanyasini ileri bir noktaya tasiyan en 6nemli 6ge olarak goriilmektedir (Gallegos,

2017).

Markalarla ilgili kullanic1 tiirevli igerigin iiretimi, bazen markanin tiiketiciden
bunu istemesiyle bazen de tiiketicinin kendiliginden hareket ederek liretilebilmektedir.

Bu noktada asagidaki siniflandirma yapilmistir (Tuten, 2008, s. 102):

e Tiiketici tiirevli multimedya: Ses, grafik, video ve animasyon gibi multimedya

iceriklerdir.

e Marka tarafindan istenen-tiiketicinin {irettigi medya: Bu tiir icerik liretiminde

tiikketiciler marka tarafindan igerik tiretimine davet edilmektedir.
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e Marka tarafindan tesvik edilen-tiiketicinin irettigi medya: Markalar tiiketicileri
icerik iretmeye davet etmekte ve tesvik etmek amaciyla ¢esitli Odiiller

vermektedir.

e Tiiketici kaynakli medya: Markanin yarattig1 icerikle ilgili ¢esitli kullanict

tiirevli medya aracglarinda, tiiketicilerin kendi i¢eriklerini tiretmesidir.

e Karsilig1 6denen tiiketici tarafindan iiretilmis medya: Icerik karsiliginda belirli
bir ticretin 6dendigi igerikler s6z konusudur. Bu tiirde markalar blog yazarlari,
fenomenler, video f{ireticileri ve sanatgilar gibi kisilere ulasarak igerik

iretmeleri ve kampanyaya katilmalar1 saglanmaktadir.

Buradan da anlasilacag: tlizere farkli yontem ve amaclarla kullanicilar markayla
ilgili mesajlar olusturarak, gii¢lendirerek etkilesime girerler. Bu kullanic1 etkinlikleri,
reklam verenlerin tiiketici ilgi alanlarin1 ve tercihlerini anlamak i¢in kullanabilecekleri
biliyiik hacimli yapilandirilmis ve yapilandirilmamis veriler tretir. Aktif kullanicilar
tarafindan olusturulan esi goriilmemis hacimde veri, reklam verenlere bireysel ve
kolektif zihniyet hakkinda inanilmaz derecede zengin i¢ goriiler sunar. Bu veriler, etkili
kisisellestirilmis  reklamciligt  kolaylastirabildigi  gibi  icerik  {reticilerinin
motivasyonlarini anlamak ve tahmin etmek; kullanici tirevli igerigi analiz etmek;
yaratim davraniglarinin niceliksel sonuglarini analiz etmesine de olanak vermektedir

(Liu-Tompkins, vd 2020, s. 394, 397) .

Bu noktada kullanici tiirevli igerik hem profesyonel anlamda pazarlamacilarin ve
markalarin dikkatini ¢ekmekte hem de tiiketicilerin zihninde markaya karsi olusan
imajdan tutun da satin alma karar siirecine kadar etki eden bir gergek olarak ortaya
cikmaktadir. Bu baglamda markalarla ilgili kullanict tiirevli igerigin markaya marka
sadakati, marka degeri vb. gibi markayla ilgili 6nemli faktorler iizerindeki etkilerinden

bahsedilmistir.
2.4.1. Markalarla ilgili kullanici tiirevli i¢erigin marka iizerindeki etkisi

Marka ile ilgili kullanict tiirevli igerik liretimi oldukc¢a yaygmlasmistir. Gegmiste
markalarm paylastiklar1 disinda medyada marka ile ilgili herhangi bir bilgiye ulasmak
miimkiin degildi. Sadece marka deneyimi olan miisterilerin agizdan agiza iletisim
yoluyla tanidiklariyla paylastigi deneyimler, marka kontrolii disinda markayla ilgili

iletisim saglamaktaydi.
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Marka ile ilgili kullanici tiirevli igerigin marka degerine, satin alma kararina,
imajima, giivenirliligine etkisi konusunda cesitli ¢alismalar yapilmistir. Burada ayrinti

verilmeden ¢alismalarin sonuglariyla ilgili bilgiler paylasilacaktir.

Kullanic1 tiirevli icerigin marka degerine etkisi konusunda ulasilan kaynaklar,
gosteriyor ki kullanict tiirevli icerik, igerigin tiiriine gore marka degerini olumlu ya da
Olumsuz olarak etkilemektedir. Olumlu igerikler marka degerini ve imajmni olumlu
sekilde etkiledigi gibi olumsuz icerikler de marka degeri ve imajini olumsuz olarak
etkilemektedir (Schivinski ve Dabrows, 2016; Geurin ve Burch, 2016; Gensler vd.
(2013); Cheong, Morrison, 2013; Kim ve Johnson, 2015; Kotler, 2017, s. 118; Riegner
2008 Akt. Poch ve Martin, 2014, s. 306; Caligskan, 2019).

TINT UP arastirmasina gore pazarlama profesyonelleri, kullanici tiirevli igerigin
en cok tiiketicilerle baglantida kalmayr ve katilimi arttirdigini belirtmistir. Kullanici
tiirevli igerik ikinci olarak igerik {iiretimini ve lgiincli olarak da marka farkindaligi

olugmasii sagladigi sonucuna ulasilmistir (Gallegos, 2017).

Kullanic1 tiirevli igerigin tiiketici satin alma kararina etkisini ortaya koyan
calismalar bulunmaktadir. Ureten tiiketiciler iizerine yapilan arastirmaya gore iireten
tiiketiciler yeniligi a¢ik ve ¢abuk benimseyen, yeni medya ve teknolojileri en ¢ok
kullanan, degerlendirme ve tavsiye sitelerine en ¢ok basvuran ve aktif olan grup olarak
degerlendirilmistir. Ayrica bu grup satin alma karar1 verirken en ¢ok sosyal aglara ve
bloglara basvurmaktadirlar®. Cheong ve Morrison’un (2013) yaptig1 ¢alisma da bunu
destekler niteliktedir. Kullanici tarafindan olusturulmus icerigin, kullanicilar tarafindan
daha giivenilir bulundugu ortaya ¢ikmistir. Dolayistyla, kullanicilar satin alma karari

verirken sosyal medya iceriklerine bakmakta ve igeriklerden etkilenmektedir.

Baska bir calismada da marka ya da igerik sayfalarimi "organik olarak" begenen
veya goniillii olarak sayfayr begenmeyi segen kullanicilarin genellikle markalara karsi
olumlu tutumlara sahip olduklar1 ve markay1 satin alma olasiliklarinin daha yiiksek
oldugu belirtilmistir (Mochon ve digerleri 2017). Akt (Liu-Thompkinsa, vd., 2020, s.
394). Martin’e (2014, s. 305-306) gore kullanici tiirevli igerik, markalar i¢in 6nemli
firsatlar ve tehditler sunmaktadir. Akran etkisiyle birlikte davranista ikna edici bir etki

ortaya ¢ikmaktadir.

4 (http://www.prosumer-report.com/blog/category/digital-and-the-new-consumer). (Erisim Tarihi:
18.11.2018)
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Ulagilan calismalara gore markalarla ilgili kullanici tiirevli icerigin, tiiketicinin
satin alma karar1 tizerinde son derece etkili oldugu sdylenebilir. Tiiketici satin alma

karar1 vermeden once kullanici yorumlarina bakmakta ve ona gore karar vermektedir.

Kim ve Johnson’in (2015) ¢aligmalarinda, kullanici tiirevli igerigin tiiketicileri
nasil etkiledigini ortaya koymak amag¢lanmistir. Kullanici tiirevli icerigin, tiiketici satin
alma kararma etkisi ve marka baghligiyla iliskisi ele almmmustir. Arastirmaya gore,
marka ile ilgili olumlu kullanici igerigi markanin degerini olumlu olarak etkilerken,
tiiketici satin alma kararmi da olumlu etkilemektedir (Liu-Thompkinsa, vd., 2020, s.
401). Marka deneyimi olan insanlarin diisiinceleri diger tiiketiciler igin ¢ok daha 6nemli

olabilmekte ve marka degerinin yilikselmesini saglamaktadir.

Ozata (2011), tiiketiciler tarafindan olusturulmus icerigin, tiiketicinin satin alma
karar1 siirecine olumlu ya da olumsuz etkilerinin oldugunu bildirmektedir. Benzer
sekilde Grewal vd.’de (2019) markalarla ilgili kullanici tiirevli i¢erigin, marka tercihi ve
satin alma davramisini olumlu etkiledigini belirtmistir (aktaran Liu-Thompkinsa vd.,
2020, s. 394).

Sosyal medya ile tiiketiciler, {iriinler ve markalarla ilgili deneyimlerini olumlu ya
da olumsuz olarak binlerce kisiyle paylasmaktadir. Geleneksel anlamda agizdan agiza
iletisim, tiiketicilerin markalar hakkindaki fikirlerini en ¢ok etkileyen ve satin alma
kararlarin1 yonlendiren 6ge olmaktadir. Sosyal medyada tiiketiciler tarafindan tiretilen
tiiketici tiirevli igerikler de elektronik agizdan agiza iletisim etkisi yaratmaktadir. UGC,
bir miisterinin arkadaglar1 ve akrabalarmi bilgilendirdigi olgiide, geleneksel olarak
tanimlanmis olan agizdan agiza pazarlamanin elektronik formu olarak kabul edilir (Lu
ve Stepchenkova, 2015, s. 120).

Dwyer (2007, s. 64) agizdan agiza iletisimi network fenomeni olarak
tanimlamigtir. Bireyin ¢esitli sdylemleri ile diger bireylerle bag kurdugunu bu sekilde
bireylerin aralarinda bir bilgi ag1 olusturduklarini vurgulamistir.  Bu baglamda,
tiiketicilerin birbirleriyle baglantida olmasi, markalarin marka ile ilgili ne tiir bilgilerin
yayildigmi kontrol edememesine neden olmaktadir. Dolayisiyla iiriin ve hizmetlerle
ilgili bilginin kaynag1 markalar degil tiiketiciler olmustur (Mangold, W.G., Faulds, D.J.
2009, s. 359). Agizdan agiza iletisimin basarisi, bilgi kaynagmin baska tiiketicilerin
tarafsiz yorumlar1 olmasindan kaynaklanmaktadir (Allsop, 2007°den aktaran Akyiiz,
2017, s. 288).
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Kullanic tiirevli icerikle yayilan elektronik agizdan agiza iletisimin Z kusagi
arasinda oldukga etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kullanici tarafindan iiretilmis
iceriklerin, marka hakkinda olumsuz seyler sOylemesi, marka hakkinda sikayet
icermesi, diger kullanicilar1 markay1 tercih etmesi ya da etmemesi konusunda ikna
edebilmektedir. Dolayisiyla da kullanicilar tarafindan tretilmis igerigin, elektronik
agizdan agiza iletisim diyebilecegimiz bir etkiyle, bu kusak iizerinde daha etkili

olacagini s6ylemek miimkiindiir.

2.5. Cahsmamin Kavramsal Cercevesi: Markalarla flgili Kullamic1 Tiirevli

Icerik Olusturmanin Onciilleri ve Sonuclar

Giderek dijitallesen diinyamizda sosyal medya kullanim oranlar1 her yil
artmaktadir. Internette gecirilen zaman giinliik ortalama 6 saat 54 dakika iken sosyal
medyada yaklasik 2 saat 25 dakika® gecirilmektedir. Aktif olarak en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformlar1 ilk swrada Facebook iken ikinci sirada YouTube yer
almaktadir. Bunlar1 Whatsapp, Facebook Messenger, Instagram, WeChat ve TikTok
takip etmektedir. Sosyal medyanin yasa gore kullanim oranlarmna bakildiginda giin
icinde sosyal medyada en ¢ok zaman gegiren yas grubunun 16-24 yas gurubu oldugu
goriilmektedir 6. Bu dogrultuda Z kusagmin sosyal medya kullanimi en yiiksek olan yas

grubu oldugunu s6ylemek miimkiindjir.

Bu kullanicilarin ise sosyal medyayr farkli doyumlar (motivasyonlar) igin
kullandiklarini sdylemek miimkiindiir (Toprak vd. (2009); (Papacharissi, Rubin, 2000,
s. 187; Park, Kee, Valenzuela, 2009; Ozata vd. 2015; Eisenbeiss, vd., (2012)). Farkl
mekanlarda ve farkl arastirma gruplariyla yapilan calismalarda bu motivasyonlarn
degisebildigi goriilmekle birlikte genel olarak sosyal medya kullanma motivasyonlari
olarak ele alinan; sosyallesme, eglenme, bilgi alma, kullanim kolayligi, kisiler arasi
fayda, parasal getiri elde etme, gozetleme ve gosterme gibi motivasyonlar iizerinden
aragtirma yapildig1 goriilmektedir (Papacharissi, Rubin, 2000, s. 187; Park, Kee ve
Valenzuela, 2009; Ozata vd. 2015).

Her gegen giin yeni teknolojiler, egitim, saglik, kisilerarasi iletisim ve is yapis
siirecleri gibi birgok alanda etkisini hissettirmektedir. Iletisim teknolojilerinin

markalarin ve kullanicilarin hayatina etkilerinden birisinin e-ticaret oldugunu soylemek

5 https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/ Erisim Tarihi: 31.05.2022.
6 https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/ Erigim Tarihi: 31.05.2022.
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miimkiindiir. Arastirmalara gore 2021 yilinda e-ticaretin genel ticarete orant %17.6

olarak gerceklesmistir '

. Buradan hareketle markalarin sosyal medyadan bagimsiz
olarak varliklarini siirdiirmeleri miimkiin degildir. Iletisim teknolojilerinin gelismesi e-
ticaret disinda tiiketicilerin markalarla etkilesimini de etkilemektedir. Ancak, bu yeni
teknolojilerin  tiiketicilerin ~ markalarla  etkilesimlerini nasil  etkiledigi  hala
anlagilamamistir  (Liu-Tompkins, vd 2020, s. 397). Bu baglamda BR-UGC
motivasyonlart ve davraniglart 6nem arz etmektedir. Kullanici tiirevli igerik iiretme

motivasyonlart ile ilgili olarak farkli kaynaklarda farkli boyutlar ele alinmistir. Bu

baslik altinda bu konuyla ilgili ulagilabilen kaynaklara deginilmektedir.

Konu ile ilgili YOK Tez Merkezi, ProQuest, Dergi Park, Ebscohost gibi ulusal ve
uluslararas1 veri tabanlarinda yapilan tarama sonucunda ulasilan, calismalara asagida
yer verilmistir. Kullanic1 tiirevli igerik konusu yeni olmasi nedeniyle genellikle sosyal
medya kullanim motivasyonlariyla ya da WOM motivasyonlariyla iligskilendirildigi i¢in

bu konularla ilgili ¢alismalar da paylasilmistir.

Yeo ve Dominic’in ¢alismalar1 kisilik o6zellikleri ve sosyal medya kullanimi
arasindaki iligki ele alinmustir (2012). Bu makale de tiiketicilerin internet kullanim1 ve
kisilik 6zellikleri arasindaki iliski arastirilmistir. Biiyiik bes kisilik 6zellikleri envanteri

ile sosyal medya kullanimi arasindaki iliski incelenmistir.

Avcilar, vd., (2016) ¢alismalarinda bireylerin sosyal medya kullanim amaglar1 ile
Bes Faktor Kisilik Modelinde yer alan kisilik Ozelikleri arasindaki iliski ele
alinmaktadir. Calismaya gore kisilik ozellikleri bireylerin sosyal medya kullanim
motivasyonlar1 {izerinde etkilidir; 6zellikle de disa doniiklikk, deneyimlere agiklik ve

sorumluluk sosyal medya kullanimini tiim boyutlariyla etkilemektedir.

Kullanici tiirevli igerik ile ilgili Daugherty, vd.’nin (2008, s. 16) c¢alismalarinda,
Katz’m islevsel yaklagim kuramiyla, kullanici tiirevli igerik iiretme motivasyonlari,
tutumlarm davranisi etkileyecegi goriisiinden yola ¢ikilarak arastirilmistir. Buna gore
ego savunmact fonksiyonu ve sosyal motivasyonel kaynaklar kullanici tiirevli igerik

olusturma davranisini agiklamada en etkili faktorler olarak bulunmustur.

Shao’nun (2008, s. 9, 10, 12, 13), kullanimlar ve doyumlar teorisinden hareketle

bireylerin kullanici tiirevli medya kullanma motivasyonlarint sorguladigi caligmaya

7 https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler (Erisim Tarihi: 27.10.2021
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gore, kullanicilar, kullanici tiirevli medyay1 iic sekilde kullanmaktadir: tiiketerek,
katilarak ve tireterek. Tiiketim sadece igerikleri izleme, dinleme, okuma seklinde
gerceklesmektedir. Katilim, eklemek, bagkalariyla paylasmak, begenmek, yorum
eklemek. Uretim ise icerik iiretip paylasarak gerceklesmektedir. Eglenme ve bilgi
arama, sosyal etkilesim, topluluk gelisimi, kendini ifade etme ve kendini gergeklestirme

motivasyonlari ¢alismada ele alinmistir.

Matikainen (2015), caligmasinda kullanic1 tiirevli igerik motivasyonlarini 3
baslikta toplamistir: webin gelisimi ve kisisel gelisim, kendini ifade etme (insanlar
Ozellikle geng insanlar web’de daha 6zgiir ve bagimsiz sekilde paylasimda bulunma),

topluluktur (insanlar bir topluluga ait olmak ister).

Kullanict tiirevli igerik iiretim motivasyonu olarak Huang ve digerleri (2015),
“sivil gonillilik” (aktaran Huang ve digerleri, 2018, s. 3) kavramu tizerinde durmus,

kullanicilarin goniilliiliik esasiyla icerik tirettiklerini belirtmistir.

Nitel bir ¢calismayla kullanicr tiirevli igerik olusturma motivasyonlarini ele alan bir
diger ¢alismada ise kullanici gilinliikleri analiz edilmistir. Sonug olarak baglant1 kurmak,
alisverigs yapmak, ses ve video diinyasini kesfetmek, ders calisma ve eglence kullanici
tirevli igerik olusturma ve tiikketme motivasyonlar: olarak ortaya konulmustur (Halliday,
vd., 2015).

Shao (2008) calismasinda oldugu gibi kullanici tiirevli icerik fiireticilerini
smiflandiran Liu-Thompkins, vd.’nin (2020, s. 394-395) c¢alismalarinda ise kullanici
tirevli igerik dreticileri 3’e ayrilmustir: igerik yaraticilari, metavoicer ve
propagandacidir. Yaraticilar orijinal icerikler iiretirler; metavoicer, orijinal igerik
iiretmezler var olan igerikleri, begenir, oylar, yorum vyapar; Ugiincii olarak

propagandacilar var olan igerikleri paylasarak mesaj tasima gorevi iistlenir.

Yukarida UGC ile ilgili ¢aligmalara deginildi, buna gére UGC motivasyonlar ile
ilgili genel olarak eglence, webin gelisimi ve kisisel gelisim, kendini ifade etme,
topluluk, baglanti kurmak, isbirligi, bilgi yayma, etkilesimlilik aligveris yapmak,
kesfetmek ve yaraticilik, ego savunma ve sosyal fonksiyonlar karsimiza ¢ikmaktadir.
BR-UGC ile ilgili ¢alismalara asagida deginilmistir. Bu konuyla ilgili ¢alismalarin
cogunlukla BR-UGC’nin markalara olan etkisi ile ilgili oldugu goriilmektedir.
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Tiiketicileri igerik olusturmaya motive etmek adina bir¢ok firma farkli yontem
izlemektedir; odiiller, puanlar ve rozetler verilmektedir. Ayrica bir¢ok site kullaniciya
sanal bir imaj ve itibar saglamaktadwr. Performans geri bildiriminin saglanmasi da
kullanicty icerik iiretmeye motive etmek amaciyla kullanilmaktadir. Buna Academia
gibi akademik veri taban1 6rnek verilebilir; kullanicinin olusturdugu igerik kag kere
okundu, ka¢ kere indirildi, ac¢ildi gibi sonuclar tiiketiciyi motive etmek icin

kullanilmaktadir (Huang ve digerleri, 2018, s. 1,2).

Ozata (2011), tiiketiciler tarafindan olusturulmus icerigin, tiiketici satin alma
karar1 siirecine olumlu-olumsuz etkilerinin oldugunu bildirmektedir. Zaman zaman
kullanicilarn tirettigi igerikle ilgili, eksik, yanli, ¢eligkili bilgiler olabildigini bu nedenle

tiiketici satin alma karar siirecinde tiiketiciyi yanlis yonlendirebildigini belirtmektedir.

Berthon vd. (2008, s. 10), kullanicilarin neden, hangi motivasyonlarla kendi
reklamin1 {irettigini arastirdigi calismasinda, kullanicinin markalarla ilgili kendi
reklamin1 iiretme motivasyonu olarak; zevk almak, kendi reklamini yapmak ve
kamunun algisini degistirebilme faktorlerini ele almistir. Bu motivasyonlar ¢cogu zaman

tek basma degil, birbiriyle kombine olarak kullanici iizerinde etki etmektedir.

Christodoulides, vd. (2012), makalesinde, marka degeri ile kullanici tiirevli igerik
yaratma motivasyonlar1 arasindaki iligki incelenmistir. Katilimcilarin kullanici tiirevli
icerik yaratma siireclerine katilim motivasyonlar1  belirlendikten sonra bu
motivasyonlarin marka degeri ile iliskisi lizerine durulmustur. Buna gore birlikte
yaratmak, giiclendirme, topluluk, 6z kimlik motivasyonlariyla kullanicilar igerik
tretmektedir. Marka degeri ile kullanici tiirevli igerik olusturma motivasyonlari

arasinda anlamli iliski oldugu tespit edilmistir.

Smith, vd. (2012), calismalarinda kullanic1 tiirevli igerigin YouTube (igerik
toplulugu), Facebook (sosyal ag) ve Twitter (microblog) gibi sosyal medya kanallarinda
nasil farklilastigina dair analiz yapilmistir. Kullanici tiirevli igerik motivasyonlar
olarak, benlik sunumu, marka odaklilik, isletmeyle dogrudan iletisim, ¢evrimigi olarak
yanit verme, bilgilendirici, marka hassasiyeti basliklarinda farklilik oldugu ortaya
cikmistir.  YouTube benlik sunumunda, Twitter marka merkezlilikte ve marka
hassasiyetinde, Facebook markanin dogrudan iletisime gegtigi kanal olarak ilk sirada

yer almustir.
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Cheong ve Morrison’un (2013) c¢alismalari, markalarla ilgili kullanict tirevli
iceriklere kars1 kullanicilarin gliveni iizerine, goriisme yontemi kullanilarak yapilmis bir
arastirmadir. Marka tarafindan olusturulmus igerik ile kullanici tarafindan olusturulmus
icerik karsilastirilarak, hangisinin daha gilivenilir oldugu tartisilmistir. Arastirma
sonucuna gore, kullanici tarafindan olusturulmus igerigin, kullanicilar tarafindan daha

giivenilir bulundugu ortaya ¢ikmaistir.

Gensler, vd. (2013) c¢alismalarinda, marka ve tiiketici hikayelerinin marka
degerine etkisi arastirilmistir.2006-2013  yillar1  arasinda konuyla ilgili  yapilmis
calismalara yonelik literatiir taramasi yapilmistir. Marka ve tiliketiciler tarafindan
tiretilmis marka hikayeleri igerigin tiirine gore, olumlu ya da olumsuz olarak marka

degerine katki sunmaktadir.

Ding, vd., (2014) marka tarafindan fretilmis igerik ile kullanici tarafindan
iretilmis icerigin sosyal medyadaki marka topluluklarinin biiyiimesine etkisi ele
almmistir. Kullanict tiirevli igeriklerin hem iirin odakli olan1 hem de sosyal igerikli
olan1 marka toplulugu biiyiimesine olumlu katki sunarken; marka tarafindan yaratilmis

iceriklerin sadece sosyal igerikli olanlarinin etkili oldugu ortaya konulmustur.

Kim ve Johnson’in (2015) calismalarinda, kullanici tiirevli igerigin tiiketicileri
nasil etkiledigini ortaya koymak amaglanmistir. Kullanic tiirevli igerigin, tiiketici satin
alma kararma etkisi ve marka bagliligiyla iliskisi ele almmistir. Arastirmaya gore,
marka ile ilgili olumlu kullanici igerigi markanin degerini olumlu olarak etkilerken,

tiketici satin alma kararini da olumlu etkilemektedir.

Kullanicilarm markalarm sosyal medya sitesinin kullanimi ve kullanma
motivasyonlarinin farklilasip farklilasmadigi ve farkli marka igerigi stratejileri
sonucunda marka degeri Olclimleriyle iliskisi arastirilmistir. Kullanict tarafindan
olusturulmus igerigin marka degeri lizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna varilmistir

(Gao, 2016).

Bu c¢aligmalardan yola c¢ikarak, sirketler marka sohbetlerini kontrol altinda
tutamadiginda marka igin risk de icerdigi sdylenebilir. Igerik olumlu yonde ise marka
degerine katki saglamakta, aksi yonde ise markaya zarar vermektedir (Kotler, 2017, s.
118). Kullanicr tiirevli igerik tiiriine gére olumlu ya da olumsuz olarak marka degerini

etkilemektedir (Schivinski ve Dabrows, 2016; Geurin ve Burch, 2016).
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Azar, vd. (2016), kullanimlar ve doyumlar kuramindan hareketle, Facebook
kullanicis1 olan ve en az bir marka takipcisi olan tiiketicilerin, markalarla etkilesime
girme motivasyonlarini arastirmistir. Bilgi arama, eglence, giiven, 6diil, sosyal etki

motivasyonlarinin BR-UGC iizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur.

Cengiz vd. (2016) calismasinda, kullanici tiirevli igerik iiretme motivasyonlari
arastirtlmigtir. Sonucuna gore ii¢ ana temaya ulasilmistir. Bunlar; ilk olarak agizdan
agiza iletisim, kolay ve hizli erisim ve firsatlar1 takip etmeyi de kapsayan “siirekli
iletisimde kalma”; ikinci olarak sosyal fayda, referans grup etkisi alt boyutu ile ve son

olarak da eglenmedir.

TINT UP arastirmasina gore pazarlama profesyonelleri, kullanici tiirevli igerigin
en ¢ok tiiketicilerle baglantida kalmay1 ve katilimi arttirdigini belirtmistir. Kullanici
tiirevli igerik ikinci olarak igerik {iiretimini ve ligilincli olarak da marka farkindaligi

olugmasini sagladig1 sonucuna ulasilmistir (Gallegos, 2017).

Roma ve Aloini (2018) makalesinde, markalarla ilgili kullanici tiirevli igerigin
boyutlarinin farkli sosyal medyalarda nasil farklilastig1 arastirilmistir. Markalarla ilgili
kullanici tiirevli igerik boyutlar1 olarak ise, reklam kampanyalarina cevap verme, konum
paylasimi yapma, kisisel deneyimlerle bag kurmak, gercek zamanli satin alma
deneyimini paylasmak, ger¢ek zamanli tiiketim deneyimini paylagsmak, marka tavsiye
etme ele alinmaktadir. Bu boyutlar Smith’in (2012) ¢alismasinda belirtilen boyutlar ve
hipotezlerle karsilastirilmistir. Benlik sunumu konusunda Youtube ve Facebook
birbirine daha yakim ozelliklerle ortaya ¢ikmistir. Marka merkeziligi konusunda ise iig

sosyal medya da benzerdir.

Bir baska ¢calismada, markalarin sosyal medya pazarlama stratejilerinin tiiketicinin
sosyal medya katilimma etkisi sorgulanmistir. Buna gore, markalarin sosyal medya
stratejileri kullanicilar: tiiketim ve katki noktasinda pozitif etkilemektedir. Markalarla
ilgili igerik iiretme konusunda ise bir etki gdzlemlenmistir ve bunun nedeni olarak da
bireysel egilimler olabilecegine deginilmistir. Ote yandan, kullanicilarm sosyal
medyada markayla ilgili icerik olusturmasmin hem marka degerini hem de kullanici

satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir (Mishra, 2019).

Ana ve Istudor’un (2019) calismalarinda, katilimcilarin yarisindan fazlasinin
seyahat planlama siirecinin bilgi arama asamasinda kullanici tiirevli igerik sitelerinin
Onerilerini sectigini ve igeriklere gilivendiklerini gostermektedir. Benzer sekilde
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Caligkan (2019), satin alma karar1 vermeden Once tiiketiciler, sosyal medyada
tiikketicilerin iirettigi iceriklere bakmakta ve bu iceriklerden tiiriine gore olumlu veya
olumsuz olarak etkilenmektedir. Tiiketiciler satin aldiklar1 iirlinleri sosyal medyada
begenerek igerik tiretiyor ya da tirtinden memnun kalmadiklar1 durumlarda bagkalarina

tavsiye niteliginde yorumlar yazmaktadir.

Mayrhofer vd. (2020) yaptiklar1 ¢alismada ise, markalarla ilgili kullanici tiirevli
igeriklerin tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisinin oldugu ortaya
konulmustur. Ayrica markanm iirettigi reklam igeriklerine karsi olan negatif bakis

acisimin da azaldigina deginilmistir.

Kullanicr tiirevli icerigin satin alma kararina ve marka tutumuna etkisi iizerine
calisilmis bir makalede, arastirmacilar kendi trettikleri igerigi paylasarak tiiketicilerin
nasil tepki verdiklerini ortaya koymustur. Analizden, bilgilendirme, birlikte yaratma ve
ortak iletisim gonderisinin sirasiyla tiiketicinin satin alma niyetini giiclii ve orta
derecede etkiledigi ve Oncli olmanin tiiketicinin marka tutumunu zayif bir sekilde

etkiledigi anlasilmistir (Thomas, vd. (2020).

Gorgiili ve Guruz (2020) galismalarinda, Instagram’da marka sahipliginin igerik
tiiketimi, igerige katkisi ve igerik olusturma tizerindeki etkisi arastirilmistir. Bulgular,
daha yiiksek marka sahipligi seviyelerinin Instagram kullanicilarmin igerik tiiketimini,

katkilarini ve yaratma modellerini olumlu etkiledigini gostermektedir.

Buzeta vd. (2020) calismasinda farkli sosyal medya tiirlerini kullanma
motivasyonlar1 ve tliketicilerin markayla ilgili ¢evrimici faaliyetlerine etkilerini
arastirmistir. Marka ile ilgili aktiviteler COBRA (consumer brand releated activities)
cergevesinde ele alinmistir. Bu baglamda markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik
davranigini tiiketim, katilim ve yaratim boyutlariyla ele almistir. Giiglendirme ve

odiillendirme faktorlerinin bu faktorlerin en etkili itici giicii oldugu vurgulanmustir.

Zuellig ve Klaas (2020) yaptiklari ¢alismada, tiiketici tipolojilerine gore, marka ile
ilgili igerige etkileri arastirmustir. 4 tipoloji dogru sozliiliik, davranigsal sadakat,
duygusal sadakat ve katilim arasindaki iliskiye gore olusturulmustur. “Marka asiklar1”
grubu, yliksek dogru sozliiliik, davranigsal ve duygusal sadakat ve katilim gosterdigi
belirtilmigtir. “True-Blues” grubunda yer alanlar davranigsal sadakat ve tavsiye

davranisia olduk¢a dnem vermektedir. 3. Grup “Bagimsiz Miisteriler” ise belirlenen
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hi¢bir 6l¢iite 6nem vermemektedir. “Giiven veren grup’un ise biitiin dl¢iitlere en yiiksek

deger veren grup oldugu ortaya konulmustur.

Majidi vd.’nin (2020) ¢alismasinin sonucuna gore, yasin, Facebook’ta gegirilen
zamanin, Facebook arkadaslarinin sayisinin, Facebook kullanim yogunlugunun ve
kendini gelistirme ve onaylama ihtiyacinin markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik
olusturma ve paylagmakla 6nemli 6lgiide iligkili oldugunu gostermistir. Markalarla ilgili
kullanic1 tiirevli igerigi olusturmak ve paylasmak, restoranlara yonelik tutum ve

niyetlerle olumlu bir sekilde iliskili oldugu anlagilmustir.

Kullanic1 tiirevli igerigin teknik Kkalitesi, kullanici tiirevli igerigin islevsel ve
duygusal degerleri iizerinde onemli etkileri bulunmaktadir. Islevsel degerler, icerigin
kullanicinin istek ve ihtiyaclarimi tatmin eden igerikler anlaminda kullanilmaktadir.
Duygusal degerler ise marka ve iiriinii satin almay1 motive eden olumlu duygular: ifade
etmektedir. Kullanic1 tiirevli igerik sitelerinin igerik kalitesinin anlasilmasi basit,
kullanim1 kolay, yeni, popiiler ve kullanicilarm ilgi alanlariyla ilgili oldugu durumlarda,
bunun kullanicilarin islevsel ve duygusal degerlerini tesvik edecegi ve sonunda da

marka ile olan iletisimine olumlu etki edecegi belirtilmistir (Mohammad, vd., 2020).

Rajamma (2020) calismasinda, katilimcilara bilgilendirici ve tanitici kullanici
tirevli igerik orneklerine maruz birakildiktan sonra odak iiriine yonelik diisiinceleri ve
satin alma niyetleri 6l¢iilmiistiir. Kullanici tiirevli igerik 6zellikle tanitim videolar1 i¢in

satin alma niyetini 6nemli 6l¢lide artirmaktadir (Rajamma, 2020).

Kullanicr tiirevli icerik ile ilgili Tiirkiye’de yapilan Yiiksek lisans ve Doktora
calismalar1 Tez Tarama Merkezi sitesinden “Kullanici Tiirevli igerik”, “User Generated
Content”, “Kullanic1 Tarafindan Olusturulmus Icerik” “Kullanici Tarafindan Yaratilmis
Icerik” anahtar kelimeleriyle taranmustir. Ulasilan tezlere dair bilgi asagida
paylasiimistir. Tez galismasi olarak gazetecilik ve haber konulu ¢alismalara burada yer

verilmemistir.

Bamyacioglu (2018) Yiiksek Lisans Tez ¢aligmasinda, kullanict tiirevli igerigin
tikketici davraniglar1 iizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonucuna gore,
tiikketicilerin satin alma kararlar1 {izerinden olumlu iceriklerin olumlu bir etkisi varken
olumsuz igeriklerin olumsuz bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir. Yani tiiketiciler, satin

almay1 diislindiigii tiriin ve hizmetle ilgili olumsuz kullanic igerigiyle karsilastiginda
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irini ya da hizmeti almaktan vazgecebiliyor. Tam tersine olumlu igerikle

karsilastiginda da satin alma karar1 verebilmektedir.

Cobanoglu (2017) Yiiksek Lisans Tez c¢alismasinda, marka topluluklarinda
tiiketiciler tarafindan olusturulmus igerigin, tiiketici satin alma niyeti arasindaki iligkiyi

arastirmig ancak calisma paylasima agilmadigi i¢in sonucuna ulasilamamastir.

Dogru'nun (2015) Yiiksek Lisans Tez calismasinda kullanict tiirevli igerik
sitelerinin, tliketicilerinin seyahat planlamasina etkisi ele alinmistir. Calisma sonucuna
gore, tiiketiciler seyahat planlarmi yaparken, kullanici tiirevli icerige giivenmekte ve bu

iceriklere gore karar vermektedirler.

Giilmen’in ¢alismasinda, kullanici tiirevli icerik motivasyonlar1 Denebunu.com
sitesi Ozelinde netnografik bir arastrma ile ortaya konulmustur. Sonuca goére
motivasyonlar; diger kullanicilar1 haberdar etmek ve bilgilendirmek, yol gdstermek,
licretsiz Uriin deneme, kendilerini sosyal medyada On plana ¢ikarmak, bilgi ve
becerilerini sergilemek, markalar ve kullanicilarla etkilesimde bulunmak, deneyimleri
sonucunda icerik olusturmak ve kendi seslerini markalara ve diger kullanicilara

duyurabilme istegi gibi unsurlar1 icermektedir (Giilmen, 2019).

Sosyal medyada restoranlarla ilgili yaymlanan kullanic1 tiirevli igerigin,
tiikketicilerin algisina ve tercihlerine etkisi arastirilmistir. Sonucunda kullanict tiirevli

icerigin markaylr hem olumlu hem de olumsuz etkileyebilecegini ortaya koymuslardir

(Selguk, 2019).

Yukarida kullanict tiirevli igerikle ilgili ulusal ve wuluslararasi ulasilabilen
kaynaklara dair bilgiler aktarilmistir. Buna gore ¢aligmalarin daha ¢ok markalar tizerine
etkisi konusunda oldugu soOylenebilir. Yine de bu calismaya referans olabilecek
motivasyonlar ve davraniglarla ilgili de kaynaklara ulasilmigtir. Baglantili ¢caligmalar

ozet olarak Tablo 2.4’te paylasilmistir.

Tablo 2.4. Baglantili ¢alismalar

Kaynak Yayin Sonug

Caliskan Research Markalarla ilgili kullanicr tiirevli icerik tiiketicinin satin alma

(2019) Studies Anatolia  kararini igerigin tiiriine gore olumlu veya olumsuz sekilde
Journal etkilemektedir.

Muntinga International Tiiketen grup, bilgi, eglence ve ticret /6diil motivasyonu ile

vd., 2011 Journal Of Katilanlar grubu, kisisel kimlik, entegrasyon ve sosyal etkilesim
Advertising ve eglence motivasyonlari ile

Yaratim grubu, kisisel kimlik, entegrasyon ve sosyal etkilesim,
giiclendirme ve eglence motivasyonlari ile igerik iiretmektedir.
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Journal Of
Electronic
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Research
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Journal Of
Advertising

Journal Of
Interactive
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Journal Of
Advertising

Marketing
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Infocom
Technologies
And
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International
Journal Of
Advertising

Istanbul Kiiltiir
Universitesi
Lisansiisti
Egitim
Enstitiisii: Tezli
Yiiksek Lisans
Tezi

Dokuz Eyliil
Universitesi /
Sosyal Bilimler
Enstitiisii.
Erciyes
Universitesi,
Sosyal Bilimler

Kullanicr tiirevli icerik iiretme davraniglari igerigin tiiriine gore,
tiiketim, Katilim ve yaratim olarak belirlenmistir.

Tiiketicinin satin alma kararinda markalarla ilgili kullanicr tiirevli
icerik etkili olmaktadir.

Seyahat planlama siirecinde tiiketiciler markalarla ilgili kullanici
tirevli igerik sitelerini incelemekte ve igeriklere giivenmektedir.

Kullanicr tiirevli igerik sitelerinin igerik kalitesinin anlagilmasi
basit, kullanimi kolay, yeni, popiiler ve kullanicilarn ilgi
alanlartyla ilgili oldugu durumlarda, bunun, kullanicilarin iglevsel
degerlerini ve duygusal degerlerini tesvik ederek sonunda marka
ile olan iletisimine olumlu etki etmektedir.

Yas, Facebook'ta gegirilen zaman, arkadas sayisi, kullanim
yogunlugu, kendini gelistirme ve onaylanma ihtiyacinin
Markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturmak ve
paylagmakla iliskilidir. Markalarla ilgili kullanici tiirevli icerik
restoranlara yonelik tutum ve niyetleri olumlu bir sekilde
etkilemektedir.

Kullanici tiirevli igerik tireticileri simiflandirilmstir; igerik
yaraticilari; orijinal icerikler iiretirler; metavoicer; orijinal igerik
tiretmezler var olan igerikleri, begenir, oylar, yorum yapar;
propagandaci; bagkalarmin igeriklerini paylasir.

Marka ile ilgili aktiviteleri COBRA gergevesinde ele alinmustr;
tiiketim, katilim ve yaratim olmak iizere. Giiglendirme ve
6diillendirme kullanici tiirevli igerik olusturma davranisini en gok
etkileyen faktorlerdir.

Bireysellik ve kolektivizm degerlerine gore motivasyonlar
farklilik gostermektedir. Bireysellik degerine sahip tiiketiciler
markalarla ilgili icerigin eglenceli olmasini, kolektivist degerlere
sahip olanlar ise igerigin sosyal degerler igermesini
onemsemektedir.

Kullanicilarin sosyal medyada markayla ilgili igerik
olusturmasinim hem marka degerini hem de kullanici satin alma
niyetini etkiledigi goriilmiistiir

Bilgilendirme, birlikte yaratma ve ortak iletisim gonderileri
tiiketici satin alma niyetini olumlu etkilemistir.

Oncii olmanin ise tiiketici tutumunu giiclii bir sekilde etkilemedigi
ortaya koyulmustur.

Markalarla ilgili kullanici tiirevli igerigin tiiketicinin satin alma
niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Markalarla ilgili kullanici tiirevli icerigin markanin {irettigi
reklam igeriklerine kars1 olan negatif bakis acisin1 azaltmaktadir.
Kullanicr tiirevli igerik olusturma motivasyonlari; diger
kullanicilart haberdar etmek ve bilgilendirmek, yol gostermek,
iicretsiz lirlin deneme, kendilerini sosyal medyada 6n plana
cikarmak, bilgi ve becerilerini sergilemek, markalar ve
kullanicilarla etkilesimde bulunmak, deneyimleri sonucunda
icerik olusturmak ve kendi seslerini markalara ve diger
kullanicilara duyurabilmektir.

Kullanicr tiirevli igerik, igerigin tiiriine gére markayr hem olumlu
hem de olumsuz etkilemektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinden olumlu igeriklerin
olumlu bir etkisi varken olumsuz igeriklerin olumsuz bir etkisi
vardir.
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Internet, bilgi kaynag1, bagimlilik yapan, zarar veren, yasam
kaynag1, yardim araci, eglence araci, iletisim ve ulagim araci
olarak goriilmektedir.

Y ve Z kusag farklilagmaktadir. Z kusagi eglence odakli ve

dikkatsiz aligveris yapmaktadir.

Viral uygulamalar eglence 6gesi olarak algilanmaktadir. Marka
tanimnirligini arttirma ve hedef kitle ile duygusal baglant1 kurma
konusunda viral uygulamalar etkilidir.

Z kusagi, indirimlere, ticretsiz iirlinleri diger kusaklara gére daha
cok dnemsiyor ayn1 zamanda kisisel indirimlere ve satiglara da en
¢ok dnem veren kusak.

fade kosullarini, mail ya da posta yoluyla gelen &zel teklifleri
6nemsemiyor, sirketlerin toplumu desteklemesi, davetlere
tiiketiciyi cagirmasini diger kusaklara oranlara 6nemsemedikleri
goriiliiyor.

Z kusagi reklamlarin gegilebilen, interaktif, yaratici ve estetik
olmasini dnemser. Ayrica miizik ve mizah da z kusag1 icin
o6nemlidir.

Internet kullanma motivasyonlar1; Kisilerarasi fayda, zaman
gecirme, bilgi elde etme, uygunluk, eglencedir.

Birlikte iiretme, topluluk olma ve 6z kimlik kullanici tiirevli
icerigi olumlu etkiliyor ve kullanici tiirevli igerik de marka
degerini olumlu etkilemektedir.

Disa doniikliik, deneyimlere agiklik ve sorumluluk kisilik
ozellikleri, sosyal medya kullanim motivasyonlarini tiim
boyutlarda etkiledigi tespit edilmistir.

Sosyal ag sitelerini kullanma motivasyonlari sosyallesme,
eglence, gosteris yapma, kolay erigsim/ulasilma, pazarlama
kampanyalarindan yararlanma, koordine olma, kagma/kaginma,
bilgi edinme, arkadas edinme, paylasim, arkadaslarin yagamlarini
izleme olarak belirlenmistir. Kiimeleme analizi sonucunda
kullanicilar “miiptelalar, miidavimler, muhabereciler ve
mesafeliler” olmak {izere dort gruba ayrilmustir.

Cevresel ve bireysel faktorlerin sosyal medyayr benimsemede ve
kabul etmede etkisi oldugunu ve bunlarinda bireysel agama,
organizasyonel asama ve toplumsal asama olarak ti¢ farkli
boyutta, sosyal medya kullanimin1 ortaya ¢ikardigi modelle ifade
edilmistir.

Marka ve tiiketiciler tarafindan {iretilmis marka hikayeleri
icerigine gore marka degerine olumlu ya da olumsuz katki
sunmaktadir.

Sosyal medya kullanma motivasyonlari, baglant1 kurmak,
aligveris yapmak, ses ve video diinyasini kesfetmek, ders ¢alisma,
eglencedir.

Olumlu kullanici igerigi markanin degerini ve satin alma karanini
olumlu etkilemektedir.

Facebook ve Twitter kullanma motivasyonlari farklilagmaktadir.
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Poch ve Journal Of Yiiksek 6zgecil kisiler kullanic tiirevli igerik yaratmaya daha

Martin, 2014 Strategic yatkin ve ekonomik tesvikler kullanici tiirevli i¢erik yaratmayi
Marketing pozitif etkilemektedir.

Smith, vd., Journal Of Benlik sunumu, marka odaklilik, isletmeyle dogrudan iletigim,

2012 Interactive online olarak yanit vermek, bilgilendirici, marka hassasiyeti
Marketing basliklarinda farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir. Youtube benlik

sunumunda, Twitter marka merkezlilikte, marka hassasiyetinde,
facebook markanin dogrudan iletisime gectigi kanal olarak ilk
sirada yer almistir

Yi Ding vd. Hawaii Kullanict tiirevli i¢eriklerin hem iiriin odakli olan1 hem de sosyal
2014 International icerikli olan1 marka toplulugu biiyiimesine katki sunarken; marka
Conference On  tarafindan yaratilmis icerik de sosyal igerikler daha etkili
System olmustur.
Cheong, Journal Of Kullanici tarafindan olusturulmus igerik marka tarafindan
Morrison, Interactive olusturulan icerikten daha giivenilir ¢ikmustir.
2013 Advertising

Bahsi gecen caligmalar yukaridaki tabloda 6zet seklinde verilmistir. Calismanin
asil konusu olan markalarla ilgili kullanic1 tiirevli igerik iiretme Onciilleri
(motivasyonlar1) ve sonuglar1 (davraniglari) ele alinmadan once g¢alisma ile ilgili

kuramlara deginilmistir ve bu ¢alismanin kuramsal alt yapis1 ortaya konulmustur.
2.5.1. llgili Kuramlar

Bu bashigin sekillenmesinde yazarin ¢alismaya ilk basladiginda planladigi
faktorlerle birlikte konuyla ilgili ulasilan kaynaklar yol gosterici olmustur. Hangi
kuramim kaynaklik edecegi calisma silirecindeki bakis acis1 farkliliklariyla degismis ve
zamanla olgunlasmistir. Bu siirecte karsilasilan igsel ve dissal motivasyonlar, Islevsel
Yaklasim Kurami, Oz Belirlemeci Kuram ve son olarak da Kullanimlar ve Doyumlar
Kuramma deginilmistir. Calismanin amaci motivasyonlar ve davraniglar ile ilgili
oldugundan motivasyon kavramima kisaca deginilmis daha sonra ise bahsedilen

kuramlar ac¢iklanmistir.
2.5.1.1. Motivasyon kavramti

Her davramisin arkasinda onu belirli hedeflere yOnlendiren ya da belli
problemlerden uzaklastiran itici gii¢ler vardir. Amag, niyet, yonelme, istek, giidii, tutku,
ilgi, tercih gibi kavramlarla da ifade edilebilen motivasyon (giidiileme- giidiilenme-
glidiilenim), bireyin nasil bir eylemde bulunacagini, eylemin giiciinii ve bu eylemlerin
oncelik sirasimi belirlemede etkili olan igeriden veya disaridan gelen herhangi bir
uyaricinin etkisiyle harekete gegmesidir. Diger bir deyisle motivasyon, bireyin harekete
gecmesini saglayan etkileme ve isteklendirme islemidir. Bireyi harekete gegiren ise

motivdir. “Motiv (glidii): bireyin bilingli veya yonlendirilmis davraniglarinin dayanagi
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olan gii¢, hedefe yonelik olarak tatmin edilmeye ¢alisilan uyarilmis bir ihtiyagtir.” Yani,
motiv hedefte sahip olunmak istenen ya da ka¢milmak istenilen durum ya da objelere
yonelik davranislar1 yonlendiren enerji ve giigtiir. Bu manada giidii, istekleri, arzulari,
beklentileri, kapsayan bir kavramdir (Giiney, 2011, s. 14; Inceoglu, 2011, s. 192;
Arslantiirk ve Amman, 2000, s. 152; Tuna, 2013, s. 3).

Motivasyon belli bir zamanda belli bir sekilde davranis sergilemeye sebep olan
cesitli psikolojik ve fizyolojik faktorleri tanimlar. Yeme, igme, basari, basarisizlik,
yetersizlik gibi cesitli motivasyon kaynaklar1 vardir. Motive olan kiside genellikle ii¢
ozellik bulunur (Plotnik, 2009, s. 329):

- Davranigin ortaya ¢ikmasi i¢in enerji yiiklenir.
- Enerjiyi belli bir hedefe ulasmak i¢in yonlendirir.
- Hedefe ulagsmak icin farkli siddetlerde duygulara sahip olur.

Motivasyon siirecinde aktif iki giidiiden bahsedilebilir. Bunlar birincil giidiiler,
aclik, susuzluk, cinsellik gibi fizyolojik ihtiyaglar1 kapsayan giidii-diirtii-lerdir. ikincil
gidiiler ise insanlara Ozgli olan basari, sevgi, sosyal onay, statii gibi sonradan
kazanilmis ya da Ogrenilmis giidiillerdir ve gereksinim adi verilir. Organizma
davranisinda bu iki 6ge gézlendigi zaman organizmanin giidiilenmis oldugu yani motive
oldugu sdylenir. Motivasyonlar agik¢a goriilen ya da anlasilan tiirden olabilecegi gibi
anlasilmayabilir de. Ancak nerede ve nasil olursa olsun her davranisin altinda bir
motivasyon ve motivasyonlar zinciri yatmaktadir (Ciiceloglu, 2010, s. 229-230; Sayar
ve Ding, 2009, s. 75).

Gudiu ve davranis iligkisini daha iyi anlamak adma “homeostasis” kavrami
incelenebilir. Claude Bernard tarafindan ileri siiriilen bu kavram, canli varliklarin
hayatta kalabilmesi i¢in organizmanin beden 1sisinin, oksijen, su ve kandaki seker
oraninin ve buna benzer bazi 6gelerin belirli sinirlar iginde tutulmasi ve dengede olmasi
anlamia gelmektedir (Maslow, 1972, s. 27; Balkis Baymur, 2004, s. 70). Bu oranlarin
bozulmasi viicutta bazi hastaliklara neden olmakta ve yahut eksiklik-ihtiya¢ olarak
duyularak organizmada sikimti hali, i¢ gerginligi yaratmaktadir. Homeostatik dengenin
yeniden kurulabilmesi i¢in birey gerekli davranisi yapma zorunlulugu duyar. Bu

eksikligin duyulmasina ihtiyag; eksiligi gidermek igin organizmada ortaya ¢ikan giice
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diirtii (drive); ihtiyacin giderilmesi i¢in organizmanin belli bir yonde davranig gosterme

egilimine giidii (motiv) denir ( Balkis ve Baymur, 2004, s. 71,72).

Motivasyon, giidiilenme, bireylerin davraniglarmi yonlendirdigi varsayilan fizyo-
mental giiclerdir. Bu bireylerden kaynaklanan igsel giidiiyii (itki, ihtiyaclar, amaglar,
arzular) ve dis etkenlerden (tesvikler, yaptirimlar) kaynaklanan digsal giidiiyli kapsar

(Chandler ve Munday, 2011, s. 171).

Motivasyonlar birincil ve ikincil giidiiler olarak adlandirilabilecegi gibi igsel ve
digsal motivasyonlar olarak da incelenebilir. Igsel motivasyon, bireyin kendi ic
stiregleriyle ihtiyacini hissetmesi ve uyaranin varliginin bireyi eyleme ve davranisa
yonlendirmesidir. Digsal motivasyon ise, disaridan gelen cekici bir uyaranin bireyi
davramisa yonlendirmesidir (Evans, 2006, s. 7). I¢ ve dis motivasyonlar Maslow’un

ihtiyaglar hiyerarsisindeki bazi basamaklara gotiirmektedir (Baris, 2016, s. 68).

Kullanic1 tiirevli icerik olusturma motivasyonu ve Ozellikle de markalarla ilgili
kullanici tiirevli igerik olusturma motivasyonu ile ilgili ¢alismalarda farkli motivasyon
kuramlar1 kullanilmistir. Calisma sekillenirken literatiirde one ¢ikan bazi kuramlara ve

i¢sel dissal giidiilenme konusuna burada deginilmistir.
2.5.1.2. I¢sel ve dissal giidiilenme

Insan hem icten gelen hem de distan gelen uyaricilarm etkisiyle davranis sergiler.
Birey, sadece ¢evresinden gelen uyaranlara karsi tepkide bulunmaz, igsel uyaranlar1 da
oldukea etkilidir (Balkis Baymur, 2004, s. 69-70). Birey davranisi, beynin 6diil zevk
merkezini uyaran tesvik ve odiillere ulagsmak i¢in veya kisisel inanglarin1 beklentilerini
tatmin etmek icin igsel ve digsal faktorler tarafindan motive olmus olabilir (Plotnik,

2009, s. 331).

1960’larda biligsel faktorleri arastran psikologlar, insan motivasyonlarini
aciklamak i¢in igsel ve digsal giidiilenmeyi, bu ikisi arasindaki farkla aciklamstir
(Bandura, 1986; deCahrams, 1980; Deci ve Ryan, 1985; Weiner, 1991°den aktaran
Plotnik, 2009, s. 331). I¢sel motivasyonlarda yapilan faaliyette, davramsin kendisi
motivasyon sebebidir. Oyun oynamak O6rnek olabilir. Digsal motivasyonlar ise temel
motivasyon kaynagi faaliyetin ya da davranisin sonunda ne kazanilacag ile ilgilidir

(Sayar ve Ding, 2009, s. 76).
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Gldiillenmeyi doguran sartlar i¢ ve dis olmak iizere ikiye ayrilir. Giidiiler igsel
olarak (diistinme, hayal kurma, hatirlama, aclik, susuzluk) gibi uyaranlar tarafindan
oldugu kadar digsal olarak da uyarilabilir. Digsal uyaranlar, bireyin 6grenme vasitasiyla
yiikledikleri anlamlar araciligiyla bazi davranislarin ortaya ¢ikmasii saglar (Hokelekli,
2009, s. 67). Dissal giidiillenme: tesvik ya da digsal odiiller alinmasina yardimci olan
davranis ve faaliyetlere katilmay1 kapsar. Igsel giidiilenme inanis ya da beklentimizi
yerine getirdigi i¢in faaliyetin kendisi ddiillendiricidir. Igsel motivasyonlar, bireylerin
goniillii olmasini, hobilerine saatler ayrmalarmi, maratona katilmalarini ya da kisisel
bir proje i¢cin ¢alismalarmi agiklar ¢linkii bu faaliyetler kisiler i¢in odiillendirici ve
tatmin edicidir. Igsel giidiiler birgok davramis1 kisisel inanglar, beklentiler veya
hedeflerimiz nedeniyle yapildigini agiklamaktadir (Petri ve Govern, 2004’ten aktaran
Plotnik, 2009, s. 331).

Bir bagka deyisle, i¢sel 0diil ya da igsel motivasyonlar yapilan davranisin
iceriginde sakli bulunan zevk ve doyumdur. Yapilan davranis bu doyumu veya zevki
yasamak i¢in gerceklestirilir. Digsal motivasyonlar ise, davranmisin kendi iginde
bulunmayan fakat disaridan verilen 6diildiir (Ciiceloglu, 2010, s. 229-249). Bir davranis
karsihiginda, para verilmesi, terfi verilmesi gibi &rnekler verilebilir. Icsel
motivasyonlarla yapilan bir davranisa dissal bir 6diil eklendiginde, o davranisin
yapilmasi i¢in artik sadece zevk vermesi yani i¢sel motivasyonlar yeterli olmayacaktir
(Ciiceloglu, 2010, s. 250). Bu durumda digsal motivasyonun i¢sel motivasyonu ikinci
plana ittigini ve onceden sadece igsel motivasyonla yapilan davranisa dissal bir 6diil
eklenmesiyle, davranisin tekrarlanmasi gerektigi durumlarda i¢sel motivasyonun yeterli

olmayacagmi sdylemek miimkiindiir.

Cocukluk yillarinda bireyin daha ¢ok i¢sel motivasyonlarla davraniglarini
gerceklestirdigi sOylenebilir. Birey biiyiidiikce ve sosyal cevre ile iligkiler arttik¢a
toplumsal kurallar1 anlamakta ve toplumsal uyum istegiyle bu kurallara uygun
davraniglar sergileme egilimine yonelmektedir. Bu durum bireyi igsel gudiilerle
davranis sergilemeyi azaltarak digsal giidiilerle hareket etmeye yonlendirmektedir. (Deci
ve Ryan, 2000, s. 60). Boylece birey, daha once i¢sel doyum elde etmek igin
gerceklestirdigi davranis1 ya da benzer davranisi toplumsal kurallara gore o6diil elde

etmek ya da cezadan kaginmak i¢in gostermeye baslamaktadir.
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Dogumdan itibaren saglikli bireyler aktif, merakli, oyuncu canlilardir. Bu
yonleriyle i¢sel olarak 6grenmeye ve kesfetmeye hazir olduklar1 ve bunu 6diile ya da
toplumsal baskiya gerek duymadan yaptiklari sdylenebilir (Ryan, Deci, 2000, s. 56). Bir
faaliyet igsel olarak motive edildiginde, goriiniirde bir 6diil olmaksizin gergeklestirilir

(Deci 1971, s. 105).

Sonug olarak, i¢csel motivasyonla hareket eden birey i¢in faaliyetin kendisine ilgi
duydugu ve faaliyetten doyum sagladig1 sdylenebilir. Aksine birey yaptigi faaliyet ile
duydugu doyum arasinda bir araci varsa, 0diil gibi, para gibi, basar1 gibi o zaman digsal
motivasyon s6z konusudur. Yukaridaki ifadelerden anlasilacagi {izere igsel
motivasyonla hareket eden birey herhangi bir araciya (6diil vb.) ihtiya¢ duymadan kendi
iradesiyle faaliyetin kendisinden tatmin olarak harekete gegmektedir (Gagne ve Deci,
2005, s. 331; Deci vd., 1991, s. 328).

2.5.1.3. Islevsel yaklasim kurami

Davranig1 anlamak, agiklamak ve sonunda davranisin nasil ortaya cikacagini
etkilemek i¢in tutumlarin degerlendirilmesi gerekmektedir. Tutumlar da farkh
motivasyonlara hizmet etmektedir. Katz’in islevsel yaklagim kuramma gore biitiin
tutumlar 4 farkli kisilik fonksiyonuna hizmet etmektedir (Katz, 1960’dan aktaran
Daugherthy, Eastin ve Bright, 2008, s. 17). Kurama goére herhangi bir konuda sahip

olunan tutumlar mutlaka 4 farkli kisilik 6zelliginden birini tatmin etmektedir.

Islevsel kaynaklar1 tanimlayan i¢sel motivasyonlar 6zel tiiketici ihtiyaglarmim
ortaya ¢cikmasini saglayarak tutumlara sekil verir ve sonunda da davranisi etkileyen bir

kurum gibi hizmet etmektedir (Daugherthy, vd. 2008, s. 17).

Katz’in (1960) belirttigi dort kisilik fonksiyonu, faydaci-aragsal islev, bilgi, ego
savunmaci-benlik koruyucu, deger anlatim. Faydac1 kisilik fonksiyonu, kisilerin i¢inde
bulundugu ¢evreden 0diil almak ya da cezadan kaginma motivasyonuyla hareket
etmektedir. Bu fonksiyon, 6z-kisisel ¢ikarlara (self interest) dayanmaktadir (Katz, 1960,
s. 170-171).  Bu kisilik fonksiyonuna bagli olarak hareket eden kisilerin, kullanici

tiirevli igerigi oncelikle kendi ¢ikarlar igin iirettikleri ongdriilebilir.

Bilgi fonksiyonu ise kisileri bilgi edinme, bilgi toplama, organize etme, ¢evresini
ve deneyimlerini anlama ve anlamlandirma motivasyonuyla harekete gecirmektedir

(Katz, 1960, s. 175). Bu kisiler kullanici tiirevli icerigi, ¢evrelerini anlamak, bilgiyi
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elinde bulundurmak i¢in ftretir. Boylece igsel bilgeliklerini hissederek tatmin
olmaktadirlar (Daugherthy, vd. 2008, s. 17).

Deger anlatim islevi, kisilerin kendi benlik ve degerlerini aktarmay1 ve benlik ve
degerleriyle ahlaki inanglarla Ortiistiirmeyi zorunlu kilmaktadir (Katz, 1960, s. 173).
Boylece, UGC fireticileri 6z saygilarinin tatmin oldugunu hisseder ¢iinkii UGC ile
online topluluk i¢in bir seyler paylasmakta ve toplulugun iiyesi olmaktadir (Daugherthy,
vd., 2008, s. 17).

Benlik koruyucu, ego savunmaci fonksiyon, kisinin 6z imajmi koruyucu igsel
fonksiyonlara hizmet eden, igsel giivensizlikler ve digsal tehditlerden korumaci
motivasyonu tamimlamaktadir (Katz, 1960, s. 172). UGC fireticileri igsel siiphelerini
azaltmak, ait olma duygusunu hissetmek ve katkida bulunmamaktan dolay1 olusan
sucluluk hissini azaltmak icin iiretmektedirler. Kisi belirli konulara karsi tutum ve
davranis gelistirerek 6zsaygisini zedeleyen duygulardan kurtulmaktadir (Daugherthy,
vd., 2008, s. 17).

Ego savunmaci kisilik fonksiyonu, insanlar1 igsel giivensizlikten ve dissal
tehditlerden korunmak i¢in zorlamaktadir. UGC yaratimi kisinin bu duygulardan
kurtulmasini, siiphelerinin azalmasini ve topluluk duygusunun olugmasini saglamaktadir

(Daugherthy, vd., 2008, s. 21).

Bu dort kisilik fonksiyonu davranisi agiklamak igin temel yapiyr olusturmakla
birlikte yeni faktorler de eklenmektedir. Smith, M. B. (1973) deger ifade edici
fonksiyonu genisletmek amaciyla, sosyal uyum motivasyonuna odaklanarak eklemistir.
Bazi insanlar Ozellikle digerleri tarafindan kabul goéren tutum ve davranislari
sergilemektedirler. Sosyal fonksiyon kisileri arkadaslariyla etkilesime gegmeye ve
baskalar1 tarafindan Onemsenen aktiviteler yapma firsatlar1 aramaya zorlamaktadir

(Daugherthy, vd., 2008, s. 18).
2.5.1.4. Oz belirlemeci kuram

Insanlarin var olabilmeleri igin temel fizyolojik ihtiyaglarinin karsilanmasi
gerekir. Bununla birlikte insan yasaminin dogasinda bulunan psikolojik ihtiyaclarin da
karsilanmas1 gerekmektedir. Oz belirlemeci kuram yaklagimina gore ozerklik
(autonomy), yetkinlik (competence) ve iliskili olma (relatedness), temel psikolojik

ihtiyaclar1 olusturmakta ve bireyler bu ihtiya¢larimi karsilamak {izere motive olmaktadir
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(Ryan ve Deci, 2018, s. 10). Yetkinlik, dis ve i¢ hedeflere nasil ulasilacagmi anlamay1
ve bu hedeflere ulasmak i¢in gerekli eylemleri hayata ge¢irme konusunda etkin olmay1
icermektedir. iliskili olma ise kisinin sosyal ¢evresinde baskalariyla giivenli ve tatmin
edici iliskiler kurabilmesidir. Son olarak o6zerklik, kisinin eylemlerini kendi kendine

baglatmasi ve diizenlemesi anlamina gelmektedir (Deci, vd. 1991, s. 327).

Yetkinlik, insanin siirekli olarak kendi yeteneklerini ortaya koyabilecegi ve
gelistirebilecegi zorluklar aramasina neden olmaktadir. Yetkinlik sadece yetenegi ve
kapasiteyi degil ayn1 zamanda bir eylemi gergeklestirirken giiven iginde ve etkin olma
duygusunu da ortaya ¢ikarmaktadir (Ryan ve Deci, 2004, s. 7).

[liskililik, digerleriyle baglantily, iliski olmak anlamma gelir ve bir gruba ait olma
duygusu igermektedir. Iliskililik, digerleri tarafindan kabul gérmek, biitiinlesmek ve
baglantida olmak gibi birbiriyle benzer egilimleri yansitmaktadir. Baskalariyla iligkili
olmak somut bir 6diil ya da resmi bir statii kazanmak i¢in degildir, psikolojik olarak bir

cemaat ya da birim i¢inde giivende olma duygusuyla ilgilidir (Ryan ve Deci, 2004, s. 7).

Ozerklik, bireyin 6zgiirce ve goniillii bir sekilde karar verebilmesi ve davranista
bulunmas1 anlaminda kullanilir. Ozerklik séz konusu oldugunda insanlar tamamen
gontllii olarak davranis1 yaparak ilgi ve adanmislikla davranisi kabul ederler. Bu kisiler
davranislar1 kendi benlikleriyle karar verdikleri i¢in kendilerini 6zerk kabul ederler

(Deci, 1995, s. 2).

Oz belirlemeci kuram insanlarm, bir davranis sonucunda elde edecegi igsel
getirilere ve yasadiklar1 c¢evreden gelen dissal getirilere gore motivasyonlari
tanimlamakta ve bu motivasyonlar1 &6zerk karar verilmiglik diizeylerine gore
smiflandirmaktadir. Oz belirlemeci kurama gére motivasyonlar temel olarak igsel ve
digsal motivasyonlar olarak ayrilabilir. I¢sel motivasyon, davranisin kendisinde igsel
olarak bulunan ilgi ve eglence gibi motivasyonlardir. Digsal motivasyonlar ise farkli,
digsal getirisi olan motivasyondur (Ryan ve Deci, 2000, s. 55). Davranisa neden olan
icsel ve digsal motivasyonlarla harekete gecen birey yukarida bahsedilen temel

psikolojik ihtiyaglarinin karsilanmasini hedeflemektedir.

Deci (1971), dis pekistirmelerin i¢gsel motivasyonu etkiledigini kabul eder ve
digsal motivasyon, yani ddiillerle ilgili bir deneyimin ardindan igsel motivasyondaki
degisiklikleri 6lgmek amaciyla Biligsel Degerlendirme Teorisini (Cognitive Evaluation
Theory-CET) oOnermistir. Teori, bir kiginin bir faaliyete iligkin biligsel
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degerlendirmesine ve bu faaliyete katilmasinin nedenlerine odaklanir. Bir kisinin benzer
odiilleri degerlendirmesi farkli olabilmektedir. Oz belirleme teorisinin bir alt teorisi
olarak kabul edilen bilissel degerlendirme teorisi, kisilerarasi olaylarin ve yapilarin
(6diller, iletisimler, geri bildirimler), i¢csel olarak motive olmus bir davranig sirasinda,
yetkinlik duygusunun ortaya ¢ikmasini ve temel psikolojik bir ihtiyag olan yetkinligin

tatmin olmasini saglamaktadir (Ryan ve Deci, 2000, s. 58).

Insanlarin yaptig1 faaliyetlerin ¢cogunda, i¢sel olarak motive olmadiklar1 ifade
edilebilir. Igsel motivasyon ozellikle erken c¢ocukluk déneminde etkili olmaktadir.
Ciinkii igsel olarak motive edilme 6zgiirliigii, sonraki donemlerde toplumsal beklentiler
ve roller tarafindan kisitlanir. Ornegin okullarda, smmif ilerledikce i¢sel motivasyonun
zayifladig1 (Ryan ve Deci, 2000, s. 60), d6grencinin 6gretmen veya ailesi tarafindan

takdir edilmek tizere bazi davranislar1 sergiledigi goriilmektedir.

Bununla birlikte, digsal olarak motive edilmis davranisi degismez bir sekilde
otonom olmayan olarak goren bazi bakis acilarmin aksine, 6z belirlemeci kuram digsal
motivasyonun otonom olma derecesine gore biiyilk Olglide degisebilecegini One
siirmektedir. Ornegin, ddevini yalnizca ebeveyn yaptirimlarmdan korktugu icin yapan
bir 68renci, yaptirimlardan kaginmanin sonucuna ulasmak i¢in digsal bir motivasyona

sahiptir (Ryan ve Deci, 2000, s. 60).

Benzer sekilde, ddevlerini Kariyeri i¢in degerli olduguna inandig1 i¢in yapan bir
ogrenci de digsal olarak motive olur ¢iinkii o da bunu ilging buldugu i¢in degil, aragsal
degeri i¢in yapmaktadir. Her iki 6rnek de aragsallik igerir, ancak ikinci durum kisisel
onay ve bir secim duygusu gerektirirken, birincisi yalnizca bir dis kontrole uymayi
icermektedir. Her ikisi de kasitli davranisi temsil eder, ancak iki tiir digsal motivasyon,

goreceli 6zerklikleri bakimindan farklilik gostermektedir (Ryan ve Deci, 2000, s. 60).

Dissal motivasyon, bireyin yasadigi toplum tarafindan uygulanan digsal baskilar
icsel diizenlemelerle “igsellestirerek” kendi benligi ile uyumlu hale gelmesini ve bu
digsal nedensellik ile davranista bulunmasini saglar. Gelisimsel olarak ¢ok 6nemli olan
icsellestirme siireci, bireyin hayati boyunca siirekli olarak toplumsal ger¢ekligin ve
diizenlemelerin igsellestirilmesini ve benligi ile uyumlu hale gelmesini saglamaktadir

(Ryan ve Deci, 2000, s. 62).

Okullarda ongoriilen egitim faaliyetlerinin ¢ogunun 6ziinde ilging olmak iizere

tasarlanmadig1 goz oOniine alindiginda, temel bir soru, 6grencileri bu tiir faaliyetlere
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deger vermeye ve kendi kendini diizenlemeye ve dis baski olmadan bunlari kendi
baslarina gerceklestirmeye nasil motive edecekleri ile ilgilidir. Bu sorun, 6z belirlemeci
kuram igerisinde degerlerin ve davranigsal diizenlemelerin igsellestirilmesini ve

biitiinlestirilmesini tesvik etmek agisindan tanimlanmaktadir (Deci ve Ryan, 1985).

Oz belirlemeci kuramin 6nemli dgelerinden biri de harekete gegme niyetinden
yoksun olma durumu olan motive olamama — motivasyonsuzluktur (amotivaon). Kisi
motive olmadigmnda davranmiginda kasitlilik ve kisisel nedensellik duygusu eksik
olmaktadir. Motive olmama, bir aktiviteye deger vermemek onu yapmaya yetkin
hissetmemek veya buna inanmamaktan kaynaklanmaktadir (Ryan ve Deci, 2000, s. 61).

Davranigi yapma istegi olmamasi durumu olarak da tanimlanabilir.

Digsal motivasyonun, dort tiirti vardir; Dissal (external), ice yansitilarak
diizenlenmis motivasyon (introjected), 6zdeslesme yoluyla biitiinlesmis motivasyon
(identified) ve entegre edilmis motivasyon (integrated) (Deci vd. 1991, s. 328). Dissal
diizenlenmis motivasyon (external regulation) dissal motivasyonun en az dzerk bigimini
(autonomous) temsil eden kategoridir. Bu tiir davranislar, digsal bir talebi karsilamak
veya digsal olarak empoze edilen bir 6diilii elde etmek i¢in ya da cezadan kagmmak igin
gergeklestirilmektedir. Bireyler tipik olarak digsal olarak diizenlenmis davranislari
kontrol edilmis veya yabancilasmis (benlik ile uygun olmama) olarak tecriibe etmekte
ve eylemleri dissal olarak algilanan bir nedensellik odagina sahip olmaktadir (Ryan ve
Deci, 2000, s. 61-62; Deci vd. 1991, s. 329; Ryan ve Deci, 2004, s. 17). Burada davranis
sonunda dissal olarak elde edilecek 6diil veya kagmilacak ceza s6z konusudur ve birey

kontrol edilmis ya da yabancilagsmis davranislar sergilemektedir.

Ikinci tiir digsal motivasyon, ice yansitilarak diizenlenmis (introjection)
motivasyondur. Ige yansitilarak diizenlenmis motivasyon, hala oldukca kontrol edilmis
olan bir tiir i¢ diizenlemeyi tanimlar, ¢iinkii insanlar bu tiir eylemleri i¢sel ceza olarak
algilayabilecek veya kaygidan kagmmak veya gurur duyarak ego gelistirmelerini
saglayan icsel bir 6diil elde etmek i¢cin baski hissiyle gerceklestirmektedir. Bagka bir
deyisle, ice yansitilarak diizenlenmis motivasyon, kosullu benlik saygisi ile diizenlenmis
motivasyonu temsil eder (Ryan ve Deci, 2000, s. 62). Bu tiir motivasyonlar, kisinin
davranigi1 digaridan gelen bir 6diilii ya da tehdidi igsellestirmesiyle ortaya ¢ikar. Burada

hala bu diizenleme her ne kadar icsel de olsa benlikle icsellestirilmemistir ve dis
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kontrole dayanmaktadir. ice yansitilarak diizenlenmis motivasyonda disaridan gelen

odiil ve ceza motivasyon kaynagidir (Deci, vd. 1991, s. 329; Ryan ve Deci, 2004, s. 17).

Dissal motivasyonun daha 6zerk veya kendi kendine belirlenmis bir bigimi,
(identified) 06zdeslesme yoluyla diizenlenmis motivasyondur. Burada kisi, bir
davranistan sonra ortaya ¢ikan sonuca verilen kisisel onem ile 6zdeslesmistir. Bu
nedenle diizenlemesini kendi basma kabul etmis ve davranig bireyin benligiyle
ozdeslesmistir (Ryan ve Deci, 2000, s. 62). Ozdeslesme ile davranis biraz daha benligin
bir pargasi haline gelmis ve kisi davranis1 daha goniillii olarak yapmaktadir. Ozdeslesme
kisinin davranisi hakkinda se¢im veya irade duygusu hissetmesine ve bdylece daha
ozerk hissetmesini saglamaktadir. Ornegin, matematikte basarinmn devam etmesini
onemsedigi i¢cin, matematige fazladan calisan ¢ocuk, hala daha dissal olarak motive
olmustur. Cilinkii matematikte basarili olmanin yararliligi ve aragsalligiyla, kisisel olarak

isteyerek motive olmustur (Deci, vd. 1991, s. 329-330).

Son olarak, dissal motivasyonun en Ozerk bigimi entegre edilmis (integration)
motivasyondur. Entegrasyon, tanimlanan diizenlemeler tamamen 6zdeslestirildiginde
ger¢eklesmektedir. Kisi, bir eylemin nedenlerini ne kadar icsellestirir ve onlar1
Ozlimserse, kiginin dissal olarak motive edilen eylemleri o kadar 6zerk hale gelmektedir.
Entegre motivasyon bigimleri hem 6zerk hem de catismasiz bircok niteligi igsel
motivasyonla paylasir. Bununla birlikte, bunlar hala dissaldir, ¢iinkii biitiinlesik
diizenleme tarafindan motive edilen davranis, istege bagl ve kendilik tarafindan degerli
olsa bile, davranistan ayr1 bir sonugla ilgili varsayilan aragsal degeri elde etmek i¢in
yapilmaktadir (Ryan ve Deci, 2000, s. 62). Entegre edilmis motivasyonda, birey
davranis1 Ozdeslestirmis ve birgok igsel motivasyon Ozelliklerini de igermektedir.
Ancak, sonug olarak davranig sonucunda elde edilecek digsal bir 6diil veya kaginilacak
bir cezadan dolay1 davranis harekete gecirilir. Diizenleyici siirecler entegre edildiginde,
davranig, bireyin kim oldugunun, neye deger verdiginin ve birey i¢in neyin onemli
oldugunun bir ifadesi haline gelir. Entegre siireclerle diizenlenen davraniglar tamamen
kendi kendine belirlenir ve Oncelikle gelisimin yetiskin asamalarinda goriiniir (Deci,
1991, s. 330; Ryan ve Deci, 2004, s. 18).

Bu calisma sirasinda ulasilabilen kullanicr tiirevli igerikle 6z belirlemeci kurami
birlestiren ¢alismalarda Poch ve Martin; Heng- Li ve Lai, 2010; Schaedel ve Clement

(2010); Geri, vd. (2016), kuram olarak 6z belirlemeci kuram kullanildig1 belirtilmis
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fakat 6z belirlemeci kuramda var olan 6z yeterlilik, yetkinlik, 6zdeslesmislik kavramlar
ve kuramin model Onerisi dikkate almmadan, sadece psikolojideki motivasyon tiirleri
ayrimi1 kapsaminda “igsel ve digsal” motivasyonlar olarak ele alindigi goriilmiistiir.
Burada da deginilen ¢aligmalardan hareketle bu ¢alismada igsel ve digsal motivasyonlar
baglaminda 6z belirleme kurami ile g¢alisilabilecegi diisiiniilmiis fakat 6z belirleme
kuraminda yer alan sorunsallar 6zerk karar verilmislik gibi bu c¢alismanin konusu
olmadigindan, sadece kuramsal alt yap1 baglaminda burada 6z belirlemeci kurama yer

verilmistir.
2.5.1.5. Kullanimlar doyumlar kurami

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami (Uses and Gratifications Theory—U&G), medya

kullanim motivasyonlar1 arastirmalarinda siklikla kullanilan kuramlardan biridir.

Kullanimlar ve doyumlar kurami, izleyici merkezli yaklasimlarin, gliniimiizde
yararlanilan 6nemli kuramlarmdandir. Kullanimlar ve doyumlar kurami, izleyicinin
aktifligi yaklagimindan hareketle bigimlenmektedir. Buna gore, izleyici kitle iletigim
araglariyla iligskisinde aktif rol almakta ve izleyicinin bu araglar1 hangi gereksinimler
dogrultusunda ne kadar siire kullanacaginin kararmi da verebilecegi diisiiniilmektedir.
Yani kullanicilar, ihtiya¢ ve isteklerini gidermek, haz ve doyuma ulagsmak amaciyla
kitle iletisim araglarin1  ve igeriklerini kullanmakta olduklar1 diislincesine

odaklanmaktadir (Uzun, 2013: 85; Giingor, 2013, s. 122).

Kuram ilk kez Elihu Katz (1959) tarafindan kaleme alinan makalede
aciklanmistir. Katz bu makalede, o zamana kadar medya ile ilgili calismalarin medyanin
ektileri ilizerine odaklandigini bildirmektedir. Halbuki Katz, medyanin insanlar
iizerindeki etkisi degil de “insanlar medya ile ne yapiyor?” sorusuyla insanlarin

medyay1 neden kullandiklar1 konusuna odaklanmistir (Severin ve Tankard, 1994, s.

474).

1940’ta Lazarsfeld’in yaptig1 “Halkin Tercihi ” arastirmasi ile toplumun farkli
kigilik ozelliklerine sahip bireylerden olustugunun farkina varilmasiyla bireyin One
cikarildigr ilk somut adim atilmistir. Ardindan 1948 yilinda Katz ve Lazarsfeld’in
yaptig1 “kisisel etki” arastirmasiyla, bireylerin kisilik farkliliklar1 ve buna bagli olarak
bireyler arasi iletisim siireclerinin farkliligi ortaya konulmustur. Benzer sekilde Klapper

ise izleyicinin Kitle iletisim araglar1 karsisinda pasif olmadigi, en azindan etkiye agik
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olma ya da olmama konusunda bireysel istegiyle davrandigini belirtmektedir (Giingor,

2013, s. 121).

Etki kuramlarina gore, medya insanlarin ne istedigini bilerek aktarim
yapmaktadir. Izleyiciler de medyanin sunduklarini sorgusuz sualsiz kabul etmektedir.
Oysa kullanimlar ve doyumlar kuramima gore izleyici medya ile iliskisinde aktif rol
alarak, kendi gereksinimlerine gore medya tiiriinii ve icerigini secerek kullanmaktadir.
Rosengren’e (1974) gore insanlar, toplumsal ve psikolojik olarak yasadigi bazi
sorunlarinin ¢éziimiinii medyada aramaktadir (Gilingor, 2013, s. 122). Uzun (2013, s.
89) ise insanlarin bazi gereksinimleri oldugunu, bu gereksinimlerini karsilayip
gerginlikten uzaklagmayi amacladigmi belirtmektedir. Bu gerginlikten kurtulmanin
yollarindan biri de iletisim araglarin1 aktif bir sekilde kullanmaktir. Benzer sekilde,
kullanimlar ve doyumlar kuramiin gelismesinde biiyiik katkisi olan Blumler ve Katz da
insanlarm glinliikk yasamadaki bazi gereksinimlerini karsilamak i¢in medyaya
yoneldiklerini ve kendi istekleri dogrultusunda medyay1 kullandiklarini belirtmektedir
(Giingor, 2013, s. 123).

Ozetle, kullanimlar ve doyumlar kurami medyanimn insanlar1 nasil etkiledigiyle
degil de insanlarin medyay1 kullanma nedenleriyle ilgilenmektedir. Izleyicilerin
medyayr hangi nedenlerle kullandigi ve hangi doyumlar elde ettigini aciklamaya

calismaktadir.

Medya araciligiyla bir takim gereksinimlerin doyurulmasi konusu, sosyal medya
ile daha ¢ok gozlenmektedir. internet ve sosyal medyanmn sundugu olanaklarla, insanlar
ihtiyaclarin1 etkin bir sekilde karsilayabilmektedir. Ornegin insanlarm birgogu
toplumsal iliski gereksinimlerini sosyal medyanin sundugu goriintiilii ve sesli ortamlar
araciligiyla karsilamaktadir (Glingor, 2013, s. 125). Ayrica dijital oyunlar1 da

sosyallesmek, eglenmek gibi ihtiyaclarmi karsilamak tizere oynadiklar1 soylenebilir.

Kurama gore, insanlar medyay1 kendi gereksinimlerine gore kullanmaktadir. Bu
nedenle medya kullanimlarmi anlayabilmek i¢in izleyici gereksinimlerine odaklanmak

gerekmektedir. Bu gereksinimler, insanlar1 medya kullanimi konusunda motive

etmektedir (Uzun, 2013, s. 90).

Katz’ a (1974) gore kullanimlar ve doyumlar kuraminin 3 hedefi bulunmaktadir
(Akt. Uzun, 2013: 86):
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- Bireylerin, kitle iletisim araclarin1 gereksinimleri dogrultusunda nasil

kullandiklarini agiklamak,
- Medyanin hangi giidiilerle kullanildigini anlamak,

- lletisim davramsmi, giidiileri ve gereksinimleri izleyen islevleri ve sonugclar

belirlemektir.

Yukaridaki hedeflerden de agikga goriilebilecegi gibi kullanimlar ve doyumlar
kuraminin medya kullanimi konusunda gereksinim, giidii ve davranis iligkisini ele
aldigmi hangi gereksinimler ve giidiilerle hangi davranislar sergilendigini acikliga

kavusturmay1 amaclamaktadir.

Giiniimiizde bireylerin sosyal medyada interaktif iliski kurarak, kendi istekleriyle
ona bagimli hale geldikleri goriilmektedir. “Istencli esaret” de denilen bu durumun
insanlarin hangi gereksinimlerini karsiladig1 ve hangi doyumlar1 sagladigi, giderek daha
cok merak edilen bir konu olmaktadir. Bu baglamda bu konuda kapsamli arastirma ve

analizlerin gerekli oldugu anlasilmaktadir ( Glingér, 2013, s. 126).

Ayrica bireylerin kisisel 6zellikleri ve toplumla kurduklar: iliskiler baglaminda
farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar kisilerin ihtiyag¢ ve isteklerini etkiledigi gibi,
iletisim araglarini kullanma aligkanliklarini ve bu araglardan beklentilerini de
etkilemektedir. Ayrica ihtiyaclara doyum ararken farkli motivasyonlarla davranmalarma

da neden olmaktadir (Uzun, 2013, s. 89- 90).

Kullanimlar ve doyumlar kuramima gore, insanlar belirli kullanimlar ve belirli
hazlar (veya sonuglar) elde etmek igin aktif olarak belirli medya ve igerigini
kullanmaktadir. Katz, Gurevitch ve Haas (1973, s. 166-167), alana yonelik en énemli
katkiyr “On the Use of the Mass Media for Important Things” isimli ¢aliymalarinda
goriilmektedir. Bu ¢aligmada Kitle iletisim araglari tarafindan karsilanan bes ihtiyag

kategorisi 6nerilmistir:

1. Biligsel ihtiyaglar, bilgiyi, bilis ve anlayis1 giiclendirmekle ilgili
ihtiyaclar,
2. Duygusal ihtiyaglar, estetik, zevk ve duygusal deneyimlerin

desteklenmesiyle ilgili ihtiyaclar,

59



3. Kisisel biitiinlestirici, giivenilirlik, kendine giiven, diizen ve statii gibi

hem biligsel hem duygusal ihtiyaglarin bilesimi,

4. Sosyal biitiinlestirici, aile, arkadas ve diinya ile baglantiy1 giiclendirmeye
yonelik ihtiyaglar,
5. Gerilim giderme, kisinin kendisiyle ve sosyal ortamlarla iliskisinin

zayiflamas1 durumunda gerilimi azaltmak i¢in kagis ihtiyaci.

McQuail (1983) ise medya kullanimi ile ilgili dort motivasyon belirlemistir:
eglence, entegrasyon ve sosyal etkilesim, kisisel kimlik ve bilgi. McQuail’in belirledigi
bu dort motivasyon hala gecerliligini korumaktadir (Akt. Buzeta, 2020: 84). Muntinga
(2011), McQuail (1983) tarafindan One siiriillen dort motivasyona, sosyal medya

kullanimiyla iligkili olarak 6diillendirme ve giiglendirme motivasyonlarini eklemistir.

Kullanimlar ve doyumlar kurami arastirmacilart genellikle, insanlarin neden
belirli bir medyayr kullandiklarin1 ve sonunda hangi tatminleri elde ettiklerini
aciklarken motivasyonlardan bahsetmektedir (Muntinga, 2011, s. 17; Tsai ve Men,
2013; Buzeta, 2020).

Kullanimlar ve doyumlar kurami insanlarin yeni medya araglarmi nasil ve neden
kullandiklarin1 ag¢iklamak igin siklikla kullanilmistir. Sosyal medyay1r kullanma
motivasyonlari, igerik iiretme motivasyonu, marka topluluguna katilim motivasyonu vs.
gibi. (Muntinga, vd., 2011; Shao, vd. 2008; Buzeta, vd. 2020). Bununla birlikte
kullanimlar ve doyumlar kurami ve markalarla ilgili i¢erik olusturma arasindaki iliskiyi
nicellestirmeye yonelik yapilmis ¢alismalar bulunmaktadir (Piehler, vd. 2019; Saridakis,
Baltas, Oghazi, & Hultman, 2016; Vale ve Fernandes, 2018). Ayrica medya kullanim
motivasyonlar1 ile ilgili en ¢ok kullanilan kuram Kullanimlar ve doyumlar kurami

olmaktadir (Buzeta. Vd. 2020).

Bu baglamda, bu ¢alisma da kuramsal olarak kullanimlar ve doyumlar kuramina
dayandirilmigtir. Bu nedenle kullanimlar ve doyumlar kurami ve markalarla ilgili igerik
iretme konusunu ele alan literatiirde ulasilabilen c¢alismalara burada kisaca
deginilmistir.

Bu ¢aligmalardan ilki Shao’nun (2008) ¢alismasidir. Calismasinda kullanimlar ve
doyumlar kurammi kullanmistir. Medya arastirmalarinda etkili bir gelenek olan

kullanimlar ve doyumlar kurami, medya kullanimini bireyin tatmini veya psikolojik

60



ihtiyaglart  acisindan  sunmaktadir. U&G  kuramu izleyicilerin  ihtiyaglarini
karsilayabilecek ortami bilingli olarak sectiklerini ve medya se¢imlerini yapma
nedenlerini anlayabildiklerini varsaymaktadir (Katz vd., 1974 Akt. Shao, 2008). Bu
baglamda Shao kullanici tiirevli igerik motivasyonlarini arastirdigi nitel ¢alismasinda

kendini ifade etme ve kendini gerg¢eklestirme motivasyonlarmi ele almistir.

Konuyla ilgili diger bir ¢alisma Muntinga vd. (2011)kullanimlar ve doyumlar
kuramimdan hareketle yaptiklar1 ¢aligmadir. Calismada, markalarla ilgili kullanici
tirevli igerik davranigini tiiketim, tiretim ve yaratim olarak belirlenmis ve sosyal medya
kullanma motivasyonlarinin bu davraniglar i¢in gecerli olup olmadig1 sorgulamistir.
Bilgi, eglence, iicret/0diil, kisisel kimlik, entegrasyon ve sosyal etkilesim ve

giiclendirme motivasyonlarini ¢calismasina dahil ettigi goriilmiistiir.

Tsai ve Men (2013), kullanimlar ve doyumlar kuramindan yola ¢ikarak
tiiketicilerin Facebook’taki marka sayfalarina katilma motivasyonlar1 ve onciillerinin
arastirildig1 ¢alismada, eglence, entegrasyon ve sosyal etkilesim, kisisel kimlik ve bilgi

motivasyonlarinin marka sayfalarina katilmalar1 tizerindeki etkiyi arastirmustir.

Azar, vd. (2016), tiiketicilerin Facebook iizerinden markalarla etkilesime girme
motivasyonlarmi arastirdigi  makalesini  kullanimlar ve doyumlar kuramina
dayandirmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar kuraminin iletisim yaklasimi, medya
etkilerini bireysel kullanicilarin bakis agisindan incelemekte ve insanlarin medyay1
cesitli ihtiyaclar1 karsilamak ve amacglarma ulasmak i¢in kullandiklarmi 6ne
stirmektedir. Bu ¢alismada markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik {iretme motivasyonu

olarak; sosyal etki, bilgi arama, eglence, giiven ve 6diil ele alinmustir.

Amaci, spor hayranlarinin neden ve nasil spor kuliipleriyle etkilesime gectigini
anlamak olan ¢aliymada Vale ve Fernandes (2018), kullanimlar ve doyumlar
kuramindan hareketle hayranlarin  davramiglarmi  ve  motivasyonlarini  ortaya
koymuslardir. Bu c¢alismada motivasyon olarak bilgi, eglence, kisisel kimlik,
entegrasyon ve sosyal etkilesim, giiclendirme, 6diil ve marka sevgisinin tiiketim, katilim

ve liretim boyutunda davranisa etkisi ele alinmistur.

Saridakis, vd. (2016) British Basketball League (BBL) takipgilerinin ligin sosyal
medya hesabinda sergiledigi davraniglar ve bu davranislarin onciilleri arastirilmistir.
Yine bu calismada da U&G kurami kullanilmis ve elde edilen tatminler doyumlar

motivasyon olarak degerlendirilmistir. Bu c¢alismada bilgi, eglence, kisisel kimlik,
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entegrasyon ve sosyal etkilesim, giliclendirme ve odiillendirme motivasyonlar1 ele

alimmustir.

Piehler, vd. (2019), kuramsal alt yap1 olarak kullanimlar ve doyumlar kuramini
sunduklar1 ¢aligmalarinda, tiiketicilerinin markalarla ilgili online aktivitelerinin onciili
olarak kabul edilen bilgi, eglence, sosyal etkilesim ve 6diil motivasyonlarinin agizdan

agiza iletisime etkisi arastirilmstir.

Tiiketicileri markayla ilgili sosyal medya etkinliklerine etkin bir sekilde dahil
etmek i¢in, ¢cevrimi¢i markalarla bu etkilesimi neyin tetikledigini anlamak gerekir. Bu
baglamda Buzeta arastirmasinda, kullanimlar ve doyumlar (U&G) araciligiyla bu yollar1
ortaya koymustur. Bilgi, kisisel kimlik, entegrasyon ve sosyal etkilesim, eglence,

gi¢lendirme ve ddiillendirme motivasyonlari ele alimmstir (Buzeta, vd. 2020, s. 80).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminda neyin motivasyonu olusturdugu her zaman
net degildir. Bu nedenle ana kavramlarin belirli olmamasindan dolay: elestiriler
almaktadir (Ruggiero 2000, s. 4 Akt. Muntinga vd., 2011: 18). Yeni medya ve yeni
icerik tilirleri ortaya ¢ikmaya devam ettikce ve her kullanimlar ve doyumlar ¢aligmasi,
motivasyonlart smiflandirmak icin kendi semalarmi ve terimlerini ortaya koydukeca
medya motivasyonlar1 ve kullanimlar ve doyumlar kategorilerinin listesi genislemeye
devam etmektedir ( Muntinga, 2011: 18). Kullanimlar ve doyumlar kuramina gore her
herhangi bir medya kullanimiyla ilgili genel geger doyumlar yani motivasyonlar sz
konusu degildir, dolayisiyla yukarida da belirtildigi gibi farkl iletisim araglarinda, farkl
toplumsal yapilarda ya da farkli kisilik Ozelliklerine sahip gruplar {izerinde farkl
doyumlar- motivasyonlarin ortaya ¢ikmasi, kuramin dogasi geregi kabul edilebilir bir

durumdur.

Genel olarak, bahsi gecen caligmalarin bulgular1 kullanimlar ve doyumlar
kuramimimn markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik liretme davramiglarmi yonlendirdigi
fikriyle tutarlidir. Buradan hareketle bu c¢aligmada bazi doyumlarm markalarla ilgili
kullanict  tiirevli icerik lretme davranmigini  yonlendirdigini ortaya koymak
hedeflenmektedir. Bu baglamda, asagida ayrintili bir sekilde ele aliman markalarla ilgili
kullanicr tiirevli igerik iiretme motivasyonlar1 ve markalarla ilgili kullanict tiirevli igerik
tiretme davraniglar1 belirlenirken hem kullanimlar ve doyumlar kurammdan hem de
bahsi gecen caligmalardan da yola cikilmistir. Ayrica ilgili motivasyonlarm ve

davraniglarin 6lgeklerden alinan motivasyon ifadeleri ve literatiirde kabul gormiis
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motivasyon tabirlerinden hareketle asagidaki gibi kullanilmasi uygun gorilmistiir.
Bunlar benlik (kisisel kimlik McQuail (1983), topluluk bilinci (sosyal etkilesim ve
entegrasyon, McQuail (1983), giiclendirme (gii¢clendirme, Muntinga et al. (2011), marka
tesvik odilleri (6diillendirme Muntinga et al. (2011), ortak yaratim (ortak yaratim,
Christodoulides, vd. (2012)), marka sadakati (marka sadakati, WOM etkisi Bloemer vd.,
(1999); Matos ve Vargas Rossi, (2008); Choi ve Choi (2014), olarak belirlenmistir.
“Markalarla Ilgili Kullanic1 Tiirevli Igerik Olusturma Motivasyonlar1 ve Davranislar1”

baslig1 altinda motivasyonlar ve davranislar konusu ayrintili olarak ele alinmastir.
2.5.2. Markalarla ilgili kullanici tiirevli icerik olusturma motivasyonlari

Tiiketiciler sosyal medya lzerinde markalarla ilgili igerik iiretirken, siradan
kullanicilardan daha farkli motivasyonlarla hareket edebilmektedir. Bu baslik altinda
literatiirden markalarla ilgili kullanic tiirevli i¢erik olusturma motivasyonlariyla ilgili
calismalara deginilmektedir. Bu ¢alismalar igerigine gore swrasiyla agizdan agiza
iletisim, kullanici tiirevli igerik ve markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik ile ilgili

calismalar olarak paylasilmistir.

Kullanic1 tiirevli igerik bir elektronik agizdan agiza iletisim faaliyeti olarak
degerlendirilebileceginden agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim
caligmalar1 da markalarla ilgili kullanic1 tiirevli ig¢erik konusunda referans olarak
gosterilmektedir. Sundram vd. (1988) calismasinda, tiiketicilerin olumlu agizdan agiza
iletisim motivasyonu olarak, o6zgecilik, iirtin ilginligi ve kendini gelistirme ele
alinmaktadir. Olumsuz elektronik agizdan agiza iletisimi ise, markaya karsi duyulan
nefret, bir konuda tavsiye arama, kaygi azaltma gibi motivasyonlar ortaya ¢ikarmaktadir
(Sundaram, vd., 1998). Benzer sekilde Bowman ve Narayandas (2001) ¢aligmasinda
miisteri tarafindan baslatilan iletisimde, miisteri ve firma arasinda kurulan diyalogu
baslatan Onciiller ve sonrasinda firmayla ilgili yapilan elektronik agizdan agiza iletigim
incelenmis ve bir model ortaya konulmustur. Buna gore, miisteri sadakati ve miisterinin
tatmin olma ya da olmama durumlart tiketicileri agizdan agiza iletisime

yonlendirmektedir (Bowman, Narayandas, 2001).

265 Facebook kullanicist ile yapilan bir ankete gore kullanicilar kendi i¢ ve sosyal
benliklerini ifade etmelerini saglayan markalar1 daha ¢cok begenmektedir. Kullanicilarin
kendi i¢ ve sosyal benliklerini ifade etmesini saglayan markalar, sosyal aglarda agizdan

agiza etki yaratilmasini saglamaktadir. Ayrica agizdan agiza iletisimin marka kabuliiniin
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saglanmasmda ve markanin yaptig1 hatalari affedilmesinde olumlu bir etkisi oldugunu
belirtmistir ( Wallace, Buil ve Chernatony, 2012; Akt. Dyck, 2015, s. 85). Bu baglamda
tiiketicilerin sosyal benliklerini ifade etmesine olanak taniyan markalar, tiiketicilerin

agizdan agiza iletisime katilmasini da motive etmektedir.

Piehler, vd. (2019), tiiketicilerin bilgi, eglence, sosyal etkilesim ve 0odiil
motivasyonlariyla sosyal medyada markalarla ilgili agizdan agiza iletisim davranisi
gosterdigini bildirir. Agizdan agiza iletisim ile ilgili motivasyonlar1 Tablo 2.5.’te daha

net gorebilmek miimkiindiir.

Tablo 2.5. Agizdan agiza iletisim motivasyonlari

Agizdan agiza iletisim Motivasyonlari Teori & Kaynak

-Olumlu; 6zgecilik, triin ilginligi, kendini Yok &

gelistirme Sundaram, D. S., Mitra, K., & Webster, C. (1998
-Olumsuz; nefret, tavsiye arama, kaygi azaltma

- Miisteri sadakati Sosyal Degisim Teorisi &

-Tatmin olma Bowman, D., Narayandas, D. (2001).

-Tatmin olmama

- Bilgi, eglence, sosyal etkilesim ve 6diil Kullanimlar ve doyumlar / Piehler, vd. (2019)

Nuxoll (2006), kendini ifade etme, paylasma, iletisime gegme ve isbirligi
motivasyonlariyla kullanicilarin, igerik irettigini belirtmistir (Akt. Matikainen, 2015:
44).

Sirkkunen’e (2006, s. 146-148) gore, sosyal medya katilimda iki tiir motivasyon
etkili olmaktadir; bireysel motivasyon ve toplumsal motivasyonlar. Bireysel
motivasyonlar; kendini ifade etme, kisisel becerileri gelistirme, akran geribildirimi,
sosyal ag kurma, sosyal sermaye gibi. Toplumsal motivasyonlar, bilgiyi ve becerileri
digerleriyle paylasma, yeni tip is birligi (agik kaynaklar ve Wikipedia), 6grenme
birlikleri (Akt. Matikainen, 2015, s. 45).

Matikainen (2015), sosyal kimlik teorisini kullandigi ¢alismada; bireysel ve webin
gelisimi, kendini ifade etme, topluluk bilinci motivasyonlarmin kullanict tiirevli igerik

iretiminde etkili oldugunu bildirmistir.

Kullanict tiirevli igerik iiretim motivasyonu olarak Huang ve digerleri (2015),
“sivil goniilliiliik” kavrami lizerinde durmus, kullanicilarm goniilliiliik esasiyla igerik

tirettiklerini belirtmistir. Buna gore, topluma katki sunmak amaciyla 6zgeci igerikler,
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icerik liretimi konusunda kisileri daha c¢ok tesvik ettigi (Huang ve digerleri, 2018)

sOylenebilir.

Benzer sekilde kullanicilar, zevk almak, kendi reklamini yapmak ve kamunun
algisin1  degistirebilme motivasyonlariyla kendi reklamlarmi iiretmektedir. Bu
motivasyonlar ¢ogu zaman tek basina degil, birbiriyle kombine olarak kullanici

tizerinde etki etmektedir (Berthon vd., 2008, s. 10).

Insanlarin psikolojik ihtiyaclari, yetkinlik ve &zerklik gibi bireylerin sosyal
medyada UGC iiretme motivasyonlarin1 desteklemektedir. Ayrica ¢alismada igerik
cekiciligi  kavramu  One  siiriilmekte  ve insanlarin  algilanan  yetkinligi
destekleyebilecegini yani, kisinin paylastigi igerigin ¢ekici olup olmadigini bilmesi, geri
bildirim almasi, igerigin ¢ekici oldugunu bilmesi kullanici tiirevli igerik {iretimini

olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmigtir (Wang ve Li, 2014).

Tablo 2.6. Kullanic: tiirevii icerik iiretme motivasyonlart

Kullanic tiirevli igerik Motivasyonlari Teori & Kaynak

-Kendini ifade etme, Nuxoll (2006)

-Paylagma, Akt. Matikainen (2015)

-[letisime gegme

-Igbirligi

-Bireysel ve webin gelisimi Sosyal kimlik teori & Matikainen (2015)

-Kendini ifade etme

-Topluluk bilinci

-Gontllilik Social value Orientation Theory& Huang vd., 2018

-Topluluga kars1 duyulan baglilik

Bireysel motivasyonlar; --Kendini ifade etme,

-Kisisel becerileri gelistirme, Sirkkunen’e (2006) Akt. Matikainen (2015)
-Akran geribildirimi,

-Sosyal ag kurma,

-Sosyal sermaye

Toplumsal motivasyonlar,

-Bilgiyi ve becerileri digerleriyle paylasma

-Zevk almak Yok & Berthon vd., (2008)

-Kendi reklamin1 yapmak

-Kamunun algisini degistirebilme

Ozerklik Oz belirlemeci kuram &Wang ve Li, 2014
Yetkinlik

Poch ve Martin’in yaptigi nitel c¢alismada, igsel ve digsal motivasyonlarin
kullanici tiirevli icerik olusturmada etkisi ele alinmaktadir. I¢sel motivasyonlar olarak
“0zgecilik”, digsal motivasyon olarak ise “sosyal fayda” ve “ekonomik tesvikler” ele
alinmaktadir. Arastirma sonucuna gore, yliksek 6zgecil tiiketicilerin kullanic1 tiirevli

icerik yaratmaya daha yatkin olduklar1 ve digsal motivasyonlarin 6zellikle de ekonomik
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tesviklerin kullanici tiirevli igerik olusturma konusunda tiiketiciler tizerinde daha etkili

oldugu belirtilmektedir (Poch ve Martin, 2014).

Daugherthy, vd., (2008) ego koruma fonksiyonu ve sosyal fonksiyonlari, kullanici
tirevli icerik olusturma tutumlarini motive etmektedir. Tiiketiciler kendi benliklerine
karsi i¢sel ve dissal tehditlere karsi kendilerini korumak, sosyal ortama uyum saglamak

ve kabul géormek motivasyonlariyla icerik iiretmeye yonelmektedir.

Christodoulides ve digerlerinin (2012) markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik
marka degerine etkisinin arastirildig1 calismalarinda kullanici tiirevli igerik olusturma
motivasyonlar1 Dbirlikte yaratmak, giiclendirme, topluluk, 6z kimlikt olarak ele

almmastir.

Uriin ilginligi, kullanici tiirevli igerik olusturmaya neden olmaktadir (Peter, Olson,
and Grunert, 2009). Marka farkindah@ ve marka sadakati, UGC katilimimi
etkilemektedir (Aktaran Christodoulides vd., 2012, s. 57). Ayrica, ¢evrimi¢i marka
topluluklar1 tizerinden arastrma yapan Muniz ve O’Guinn (2001, s. 427) segilen
markalarin marka topluluklarmi paylasilan biling, ritiieller, ahlaki sorumluluklar gibi
ozellikleri etnografik bir bakisla incelemistir. Buna gore, marka toplulugu ise marka
sadakatiyle ilgili bir boyuttur. Markaya sadik miisteriler, topluluk bilinciyle marka
topluluklarma dahil olmakta ve igerik iiretmektedirler. Marka topluluklarini olusturan

sadik miisteriler, icerik iiretmeye de yatkindirlar.

Kiiltiirel bireyselcilik ve kolektivizm kuramiyla ¢ergevelenen galismada, igerigin
daha bilgilendirici, daha eglendirici ve daha fazla sosyal degerler icerdiginde BR-UGC
katilima olasiligmin arttigini belirtmistir. Buna gore bireyci kiiltlirlerde yasayanlar daha
cok eglenceli icerikleri paylasirken, kolektivist toplumlarda giigli arkadaslik
iliskileriyle {iretilmis iceriklere yorum yapma olasiligi daha fazla olmaktadir

(Kitirattarkarn, vd. 2019).

Geri ve Bengov’a (2016) gore, digsal motivasyonlardan prestij, 6diiliin farkinda
olmak, karsilikl1 olmak kullanici tiirevli bir medya kanalinda bilgi paylagimini olumlu

anlamda motive etmektedir.

Shao’nun (2008) nitel calismasi sonucu elde ettigi sonuca gore, kullanicilar BR-
kullanicr tiirevli igerigi kendini ifade etme ve kendini gerceklestirme motivasyonlariyla

ortaya koymaktadir.
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Markalarla ilgili kullanici tiirevli icerigin restoranlara yonelik tutum ve niyetleri
olumlu bir sekilde etkiledigini gosteren ¢alismada, yas, Facebook'ta gegirilen zaman,
arkadas sayisi, kullanim yogunlugu, kendini gelistirme ve onaylanma ihtiyacinin
markalarla ilgili kullanic1 tiirevli igerik olusturmak ve paylasmakla iliskili (Sabermajidi,

vd. 2020) oldugu anlasilmistir.

Saridakis, vd. (2016) British Basketball League (BBL) takipgilerinin, ligin sosyal
medya hesabinda sergiledigi davraniglarin Onciilleri olarak; bilgi, eglence, Kkisisel
kimlik, entegrasyon ve sosyal etkilesim, giiclendirme ve Odiillendirme motivasyonlari

ele almmagtir.

Azar, vd. (2016), Facebook kullanicist olan ve en az bir marka takipgisi olan
tiikketicilerin, markalarla etkilesime girme motivasyonlar1 arastirilmistir. Bilgi arama,

eglence, gliven, 6diil, sosyal etki motivasyonlarinin etkili oldugunu ortaya koymustur.

Spor kuliibii hayranlarinin, bu kuliiplerin sosyal medya hesaplarmdaki
davraniglarin1  bilgi, eglence, kisisel kimlik, entegrasyon ve sosyal etkilesim,
giiclendirme, 6diil ve marka sevgisi gibi motivasyonlar; tiiketim, katilim ve {iretim

boyutunda davranis1 dnciillemektedir (Vale ve Fernandes, (2018).

Buzeta vd. (2020), tiiketicilerin farkli sosyal medya platformlarinda markalarla
ilgili ¢evrimig¢i faaliyetlerine bilgi, eglence, kisisel kimlik, entegrasyon ve sosyal
etkilesim, giiglendirme, 6diil motivasyonlarmnin etki edebilecegini 6ngdérmiistiir.

Tablo 2.7°de goriildiigii gibi farkli calismalarda farkli motivasyonlar ele
almmistir. Her c¢alisma calismanin yapildigi o6rneklem grubu, calismanin amaci,

toplumsal gerceklikler, arastirma birimi gibi daha sayilabilecek nedenlerden dolay1

farklilik gosterebilmektedir.
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Tablo 2.7. Markalarlar ilgili kullanici tirevli icerik motivasyonlar:

Markayla ilgili kullamc tiirevli icerik Motivasyonlari

Teori & Kaynak

-Igsel motivasyonlar; dzgecilik,
-Digsal motivasyon; sosyal fayda ve ekonomik tesvikler

-Ego koruma fonksiyonu
-Sosyal fonksiyonlari, sosyal ortama uyum saglamak ve kabul
gormek

-Kendini ifade etme
-Kendini gergeklestirme

-Ortak yaratim
-Giiglendirme
-Topluluk

- Oz kimlik

-Kendini gelistirme
-Onaylama ihtiyacinin

Bilgi, eglence ve iicret /6diil motivasyonu
Kisisel kimlik, entegrasyon ve sosyal etkilesim, giiclendirme

Bilgi, eglence, kisisel kimlik, entegrasyon ve sosyal etkilegim,
giiclendirme ve 6diillendirme

Sosyal etkilesim, bilgi arama, eglence, giiven, odiil

Bilgi, eglence, kisisel kimlik, entegrasyon ve sosyal etkilesim,
giiclendirme, 6diil ve marka sevgisi

Bilgi, eglence, kisisel kimlik, entegrasyon ve sosyal etkilesim,
giiclendirme, 6diil

Oz Belirlemeci Kuram &
Poch, Martin, 2014

Islevsel Yaklasim Kurami &
Daugherty, Eastin, Bright, 2008.

Kullanimlar ve doyumlar & Shao,
2008.

Yok &
Christodoulides vd. 2012.

Tiiketici Sosyallesme Teorisi &
Sabermajidi, vd. 2020.

Kullanimlar ve doyumlar &
Muntinga, 2011.

Kullanimlar ve doyumlar &
Saridakis, vd. 2016.

Kullanimlar ve doyumlar & Azar,
vd. 2016.

Kullanimlar ve doyumlar / Vale
ve Fernandes, 2018.

Kullanimlar ve doyumlar /
Buzeta, 2020.

2.5.3. Markalarla ilgili kullanic tiirevli icerik olusturma davranislar

Sosyal medya ve sosyal medyada igerik iiretmek hayatin vazgecilmez bir pargasi

olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Her yastan ve her kesimden insanlar icerik iireterek
yaymaktadir. Kullanicilar tarafindan, markanin paylastigi bir igerigin begenilmesi,
paylasilmasi, yeni alinan bir {iriiniin marka goriinecek sekilde fotografinin paylagilmasi
gibi davramslar kullanic: tiirevli icerigi olusturmaktadir. Uretilen bu igeriklerin hangi

tiirde olabilecegini asagidaki ¢caligmalarda gorebilmek miimkiindiir.

Markalarla ilgili kullanic1 tiirevli igerik davramisinda Oncelikle belirtilmesi
gereken nokta, kullanici tiirevli igerik ile kastedilenin sadece yaratict bir igerik
olusturup paylagsmak olmamasidir. Markalarla ilgili kullanicr tiirevli igerik, Kullanicinin

sosyal medya iizerinde yaptig1 biitlin faaliyetleri kapsamaktadir. Yani tiiketimi de

68



icermektedir. Dolayisiyla yorum yapmak ve begenmek gibi faaliyetler de (Philips,
2011: Pc, 2011: Tomaiudo, 2012; Muntinga, vd. 2011) markalarla ilgili i¢erik olusturma
davranisi olarak kabul etmek gerekmektedir.

Shao’nun (2008: 9), calismasina gore, kullanicilar kullanict tiirevli medyay1 ii¢
farkli sekilde kullanmaktadir; bunlar tiiketerek, katilarak ve {iireterek. Shao’ya gore
tilketim sadece icerikleri izleme, dinleme, okuma seklinde gerceklesmektedir. Katilim,
baskalariyla paylasmak, begenmek, yorum eklemek. Uretim, icerik iiretip paylasarak
gerceklesmektedir.

Liu-Thompkins ise kullanicilar1 3’e ayirmustir; icerik yaraticilari, orijinal igerikler
iiretirler; metavoicer, orijinal igerik iliretmezler var olan icerikleri, begenir, oylar, yorum
yapar; propagandacilar, faaliyetleri paylasarak baskalarinin mesajlarinin tasiyicisi
olarak iglev goriirler. Yaraticilarin tamamen yeni igerik tliretmesi gerekmez; iiriin veya
reklam gelistirme gibi bagkalar1 tarafindan baglatilan faaliyetlere katilabilirler (Liu-

Thompkinsa, vd., 2020, s. 395, 396, 397).

Metavoicer’lar, var olan baskalarmin igeriklerine tepki gosteren tiiketicilerdir. Bu
grubun da tiiketicilerin tutumlarmi ve satin alma davranmigini etkiledigini sdylemek
miimkiindiir (Goh, Heng, and Lin 2013). Metavoicer’in igerdigi begeni, yorum,
oylamalar, tiiketicinin neyin kullanigli neyin iyi ve yararli oldugunu anlamasinda
kolaylik saglamaktadir (Wang, Butler ve Ren, 2013). Bu nedenle metavoicer
davraniginin arkasinda yatan motivasyonlar1 ortaya ¢ikarmakta fayda vardir (Akt. Liu-

Thompkinsa, vd., 2020, s. 395, 396, 397).

Blank (2013) kullanic1 tiirevli igerigi, fotograf eklemek, blog ya da makale
yazmak, yaratici bir igerik tiretmek, siyasi igerikli e-mail yazmak, yorum yazmak olarak
smirlandirmistir. Tuten’e (2008) gore ise kullanici tiirevli icerik olusturma davranist,
yorum yapmak, video paylasmak, fotograf paylasmak, {irlin goriintiileme, wiki
olusturma, kullanici reklamlari, podcast, yorumlara verilen cevaplar, vlog, blog

olusmay1 igermektedir.

Muntinga, vd. (2011), tiiketicilerin sosyal medyada marka ile ilgili aktivitelerini,
yani ne tiir davraniglarda bulunduklarmi ve bunlarin motivasyonlarini ortaya koymak
amaciyla gorliigme yontemi kullanarak belirlemistir. Buna goére 3 tiir davranis sz
konusudur; tiiketim, katilm ve yaratim. Markalarla ilgili kullanici tiirevli icerik

davranislarindan biri olan tiikketim, markalarla ilgili minimum diizeyde bir etkinligi
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kastetmektedir. Bu grup aktif iiretim yapmadan, var olan igerikleri okur, izler ve dinler.

Tiiketim davranisi ile hem markanin iirettigi icerigi hem de kullanicilarin iirettigi igerigi

tilketim anlagilmalidir (Schivinski, vd. 2016, s. 66).

Orta diizey bir tiiketici davranisi olarak katilim, tiiketiciden tiiketiciye ya da
tiikketiciden igerige dogru bir etkilesim s6z konusudur. Katilanlar, markalarla ilgili
markanim paylastig1 ya da bagka tiiketicilerin paylastig1 icerige yorum yapar, paylasir,
begenir, marka sohbetlerine katilir. Bu anlamda gergek bir yaratimi igermez (Muntinga,
vd. 2011, s. 17; Schivinski, vd. 2016, s. 66).

Markalarla ilgili i¢erik olusturma davraniginin en {ist seviyesi olarak {iretim,
markayla ilgili igerigin {iretimini ve yaymlamay: ifade etmektedir. Uriin incelemeleri,
markali video, miizik, resim, fotograf iiretip paylasim yapmay1 icermektedir (Muntinga,
vd. 2011, s. 17). Ayrica bir tiiketici herhangi bir marka i¢in ayni1 anda hem tiiketen hem
de igerik yaraticisi olarak hareket edebilir (Schivinski, vd. 2016, s. 66).

Buzeta da (2020) ¢alismasinda, Muntinga (2011) tarafindan belirlenen ti¢ davranis
tiirli gercevesinde markalarla ilgili kullanict tiirevli icerik olusturma davraniglarini

degerlendirmistir.

Burada da goriildiigii tizere farkli kullanici tiirleri ve davranislari s6z konusudur.
Bu davraniglar1 anlayabilmek ve tahmin edebilmek adma, kullanicilarin
motivasyonlarmi anlamaya calisan calismalara ihtiya¢c duyulmaktadir. Ornegin, bir
kullanic1 bir gonderi ile etkilesime gecmeye karar verdiginde, kullanic1 hangi davranisi
(6r. begeni, yorum) seciyor? Karari etkileyen faktorler nelerdir? Cevaplar, bir arkadas
agmda m1 yoksa diger kullanicilardan olusan marka aginda mi? (Liu-Thompkinsa, vd.,
2020, s. 401).

Bu bilgiler 1s5131nda markalarla ilgili kullanict tiirevli icerik olusturma davranisi
aktiflik ve pasiflik tizerinden degerlendirildigi goriilmektedir. Bu kapsamda bu
calismada markalarla ilgili kullanici tiirevli icerik olusturma davranis1 aktif igerik
iretme davranigi yani katilim ve iiretimi kapsayacak sekilde ve pasif icerik liretme
davranis1 tiiketimi kapsayacak sekilde ele almmistir. Buna gore pasif icerik iiretme
davranigi: izleme, dinleme, okuma; aktif icerik {iretme davranisi: begenme, oylama,
yorum yapma, paylagma, etiketleme, yaratici bir igerik olusturmay1 kapsamaktadir. Bu
davranis tiirlerinin daha 6nce de belirtilen motivasyonlarla (benlik, ortak yaratim ve

tesvik, marka sadakati) iliskisi ortaya konulmustur.
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3. YONTEM

Bu calismanin ana amaci, Z kusagi tiiketicilerinin bazi motivasyonlarinin
markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma davraniglarina etkisini ortaya
koymaktir. Bu bolimde oOncelikle ¢aligmanin probleminden ve literatiirdeki
arastirmalardan hareketle teorik arastirma modeli Onerilmektedir. Daha sonra ise bu
arastirma modelinde ifade edilen iliskilerin nasil incelenecegine dair planlama ve
arastirmanin asamalar1 paylasilmaktadir. Son olarak ise bulgular bashigi altinda

calismanin temel analiz sonuglarina yer verilmektedir.
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismanin literatlir taramasina dayanan kavramsal cercevesinden hareketle
olusturulmus degiskenler arasindaki iliskiyi gdsteren bu anlamda kavramsal gerceveyi
gorsel olarak yansitan arastirma modeli asagidaki gibidir. Bu ¢alismada yapisal esitlik

modellemesi kullanilarak asagidaki modelde ifade edilen iliskiler test edilmistir.

Bu c¢alismada ele alinan markalarla ilgili kullanic1 tiirevli icerik olusturma
motivasyonlar1 ve davranislar1 konusunda literatiir taramasi ve ilgili calismalarla birlikte
bu konunun bazi faktérlerle birlikte agiklanabilecegi ongoriilmiistiir. Ongoriilene gore
0z kimlik, topluluk bilinci, gliclendirme, ortak yaratim, marka sadakati, tesvik ve
odiller faktorleriyle markalarla ilgili  kullanici  tirevli  igerik  olusturma
motivasyonlarinin; tiiketim, katilim ve iretim faktorleriyle markalarla ilgili icerik
olusturma davranmiginin alt boyutlar1 yani faktorleri olabilecegi ileri siirtilmiistiir. Bu
noktada ¢ok sayida kavramsal olarak birbiriyle iliskili degiskenleri bir araya getirerek,
daha anlamhi ve daha az sayida yeni faktorler bulmayi kesfetmeyi amaglayan ¢ok
degiskenli bir istatistiksel yontem olan (Seger, 2017 s. 155) agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Aciklayict faktor analizi ile faktorlerin Ongoriillenden farkli olarak
motivasyonlarin 3 faktdrde davraniglarin ise 2 faktorde toplandigi goriilmiistiir. Yeni

ortaya ¢ikan kavramsal model agagidaki gibidir.

Aciklayicr faktor analizine gére markalarla ilgili kullanicr tiirevli igerik olusturma
motivasyonlar1 6z kimlik, topluluk bilinci ve giiclendirme ile ilgili olan maddelerin tek
bir faktorde birlestigi goriilmiis ve “benlik” olarak isimlendirilmistir. Ortak yaratim ile
tesvik ve Odiilleri igeren maddeler ise birlikte faktorlesmistir ve “ortak yaratim ve
tesvik” olarak adlandirilmistir. Ugiincii faktor olarak ise marka sadakati boyutudur.

Markalarla ilgili kullanic1 tiirevli icerik olusturma davranigi ile ilgili maddeler ise
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tiikketimin bir faktorde, tiretim ve katilimin ise baska bir faktorde birlestigi goriilmiistiir.

Bu nedenle pasif igerik iiretme ve aktif i¢erik liretme olarak iki faktor olarak ayrilmistir.

Dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli ile faktor analiziyle ortaya
konulmus modelin dogrulanip dogrulanmadig test edilmistir. Yapilan analizler yapisal
esitlik modellemesi basliginda, analiz sonuglar1 pilot ¢alisma ve bulgular baslig1 altinda

ayrmtil olarak ele alimustir.

Motivasyonlar BR-UGC Davranigi

Benlik

Aktif icerik Uretme
Davranigi

Ortak Yaratim ve Tesvik

Pasif icerik Uretme
Davrams

Marka Sadakati

Sekil 3.1. Markalarla ilgili icerik tiretme dnciilleri ve sonuglart

Z kusaginin markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma motivasyonlari ve
davranislarmi ele alan bu ¢alismada, spesifik amaclar1 daha 6ncede belirtildigi gibi; Z
kusagmin markalarla ilgili kullanici tirevli i¢erik olusturma motivasyonlarmni ve
kullanici tiirevli icerik olusturma davraniglarini incelemek ve belirlenen motivasyonlar
ile Z kusagmin kullanici tiirevli i¢erik olugturma davranisi (aktif ve pasif) ile iliskisini
Olemek olan calismanin hipotezleri, literatiire dayali olarak asagidaki gibi

olusturulmustur.

Bazi c¢aligmalarda davranis tirlini  tiketim, katilim, {retim boyutunda
belirtilmisken bazi calismalarin aktif icerik liretme davranisi ve pasif igerik iiretme
davranig1 ayrimina gittigi goriilmektedir. Dahasi bazi caligmalarm higbir ayrima
gitmeden igerik tretme davranigi olarak kabul ettikleri goriilmektedir. Bu baglamda
calismada motivasyonlar ve etkiledigi davranislar agiklanirken, Oncelikle davranis
tiirleri ayrimi yapilmamis ¢alismalar paylasilmis daha sonra ise tek tek davranis tiirleri

ve o davranisi etkileyen motivasyon kaynaklar1 paylagilmistir.
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Hipotezler agiklayici faktor analizi sonucunda ¢ikan faktorlere yani benlik, ortak
yaratim ve tesvik, marka sadakati motivasyonlar: ile aktif igerik iiretme davranisi ve
pasif icerik {iiretme davranist boyutlarma gore yazilmistir. Hipotezler ve kisa
aciklamalar1 Tablo 3.1.°de goriilebilir. Degiskenlerin operasyonel tanimlart ilgili

baslikta paylasiimistir.

Kisisel kimlik, 6z kimlik, kendini ifade etme, kendine giiven, sosyal Kimlik,
toplumsal kimlik ve biling, sosyal yarar, sosyal etkilesim, kendi giiclinii gosterme gibi
alt boyutlar1 kapsayan “Benlik” motivasyonunun markalarla ilgili kullanici tiirevli
icerik olusturma davramiglarim1 olumlu yonde etkiledigini ifade eden calismalar
bulunmaktadir (Christodoulides, vd. (2012); Muntinga, vd. (2011); Dholakia, (2004);
Sabermajidi, vd. (2020); Nardi, vd. 2004; Papacharissi, (2007); Saridakis, vd. (2016);
Papacharissi ve Rubin (2000); Bronner ve De Hoog (2010); Berthon vd. (2008);
Daugherty, vd. (2008); Shao (2008), Wang ve Fesenmaier (2003); Buzeta, vd. (2020);
Bumgarner (2007); (Vale ve Fernandes (2018, s. 47-48).

Christodoulides, vd. (2012) 6z kimlik motivasyonunu, BR-UGC davranisini1 genel
olarak, tiiketim, katilim, {iretim ya da aktif ve pasif olarak ayirmaksizin, pozitif yonde
etkiledigini ifade etmistir. Dholakia, (2004), kendini kesfetme motivasyonu yiiksek olan
kigilerin ag baglantili sanal topluluklara iiye olma ihtimalinin daha yiiksek oldugunu
ortaya koymustur. Benzer sekilde Bumgarner, (2007) geng yetiskinlerin Facebook
kullanim motivasyonlarini ortaya koymay1 amacladigi caligmasinda, kendini ifade etme
motivasyonun geng¢ yetiskinlerin Facebook kullanimini olumlu y6nde etkiledigini
belirtmistir. Ayrica kullanici tiirevli igerik veya markalarla ilgili kullanict tiirevli igerik
disinda bunlarm olusturuldugu ortam olarak internet ve internet kullanim motivasyonu
olarak da kendini ifade etme goriilmekte ve davranist olumlu yonde etkiledigi ifade
edilmektedir (Papacharissi ve Rubin, 2000).

Muntinga, vd. (2011); Saridakis, vd. (2016) ve Sabermajidi, vd. (2020) ise 6z
kimlik katilim davramisini pozitif yonde etkilemektedir. Muntinga, vd. (2011) gore,
kendini ifade etme ve kimligini/ kisiligini sekillendirme motivasyonu ile katilim
davramig1 gosterilmektedir. Ozgiiven motivasyonu da kisinin markalarla ilgili icerige
katilim davranigimi pozitif yonde etkilemektedir. Kisisel kimlik, Saridakis vd. (2016)

gore markalarla ilgili kullanic1 tiirevli icerik katilma davramisini pozitif ydnde
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etkilemektedir. Sabermajidi, vd. (2020), kendini gelistirme ve kendini onaylama

motivasyonlariyla yaratim ve paylasim davranisinin gerceklesecegini belirtmistir.

Oz kimlik BR-UGC iiretim davranisini pozitif yonde etkilemektedir (Muntinga,
vd, (2011); Nardi, vd. (2004); Papacharissi, (2007); Bronner & De Hoog (2010);
Berthon et al. (2008); Daugherty, vd. (2008); Shao’ya (2008); Saridakis, vd. (2016);
Sabermajidi, vd. (2020). Oz kimlik, kisisel kimlik, 6zgiiven, kendini ifade etme gibi alt
motivasyonlarla, yaratim davranisini pozitif yonde etkilemektedir (Muntinga, vd, 2011).
Nardi, vd.’nin (2004) bloggerlarla yaptig1 derinlemesine goriisme sonunda bloglarin
kendini ifade etme platformu olarak kullandiklarint dolayisiyla da kendini ifade etme
motivasyonunun blog yazmayi olumlu anlamda etkiledigi belirtilmistir. Papacharissi
(2007) bloglarin yapisin1 ve oOzelliklerini arastirmak amaciyla yaptigi igerik analizi
sonunda kendini ifade etme motivasyonunu, blog yazma motivasyonu olarak bulmustur.
Bronner & De Hoog (2010) ise seyahat edenlerin elektronik agizdan agiza iletisim
davranislarmi inceleyen calismasinda, internette ne amacgla post okudugu, hangi
motivasyonlarla yazdigi ve hangi siteleri tercih ettigini arastrmistir. Sonu¢ olarak
caligma bulgularmdan birisi kendini ifade etme motivasyonunu markalarla ilgili sosyal
medya igerigi olusturmada etkili oldugudur. Berthon et al. (2008) kendini tanitma
motivasyonunun markalarla ilgili kullanici tiirevli reklam yaratmayi pozitif yonde
etkiledigini belirtmistir. Benzer sckilde, Daugherty, vd. (2008), ego savunma
motivasyonun kullanici tiirevli igerik yaratmayi olumlu anlamda motive ettigini
belirtmistir. Ego savunma motivasyonu kapsaminda, kendini 6nemli hissetme, 6zgiiven,
kendini ifade etme ve kendisine ihtiya¢ duyulma gibi fikirleri icerdigi eklenmistir.
Shao’ya (2008) gore, kendini gergeklestirme ve kendini ifade etme motivasyonlari ile
tiretim davranig1 ortaya ¢ikmaktadir. Sabermajidi, vd. (2020), ise Facebook’ta kendini
gelistirme ve kendini onaylama motivasyonlariyla liretim davranisiin gergeklestigini
belirtmistir. Benzer sekilde Saridakis, vd. (2016) de kisisel kimligin BR-UGC iiretim

davranigini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymustur.

Benlik boyutu kapsaminda ele alinan topluluk bilinci, sosyal yarar, sosyal kimlik,
sosyal etkilesim ile ilgili literatiirden ulasilabilen verilere bakildiginda Christodoulides,
vd. (2012) markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma davranigini genel olarak

pozitif yonde etkiledigini belirtmistir. Ayrica spor kuliipleri soSyal medya hesaplarinda
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tilketim, katilim ve tiretim davranigini pozitif yonde etkilemektedir (Vale ve Fernandes,
(2018, s. 47-48).

Benlik motivasyonu alt boyutu olarak ele alinana sosyal kimligin, katilim
davranigini pozitif yonde etkiledigini belirten ¢aligmalar bulunmaktadir Muntinga, vd.
(2011) Wang ve Fesenmaier (2003); Buzeta, vd. (2020). Topluluk bilinci, entegrasyon
ve sosyal etkilesim, sosyal kimlik ve yardim alt motivasyonlar1 ile BR-UGC davranisini
katilim boyutunda motive etmektedir (Muniz ve O'Guinn 2001, s. 418). Wang ve
Fesenmaier (2003) tarafindan yapilan ¢evrimigi topluluk motivasyonlarinin arastirildigi
calismada, marka topluluguna katilma motivasyonu olarak sosyal kimlik, baskalarina
yardim etmek, diger {iyelerin ihtiyaglarina karsilama gibi motivasyonlarin etkili oldugu
tespit edilmistir. Topluluk bilincinin i¢inde degerlendirilebilecek olan “yardimlagma”
katilim davranisin1 pozitif yonde etkileyen bir motivasyondur (Muntinga, vd. 2011, s.
30-31). Spor kuliipleri sosyal medya hesaplarinda katilim davranisini pozitif yonde
etkilemektedir (Vale ve Fernandes, 2018, s. 47-48). Buzeta, vd.” ne (2020) gore ise
entegrasyon ve sosyal etkilesimin katilim davranisini olumlu ydnde etkiledigini
belirtmistir. Shao’ya (2008) gore topluluk gelisimi katillm davranisini motive

etmektedir.

Ayrica, sosyal kimlik, topluluk bilinci alt motivasyonu markalarla ilgili i¢erik
iretme davranmisimi pozitif yonde etkilemektedir (Bronner ve Hoog (2010), Nardi vd.
(2004); Bumgarner (2007); Daugherty, vd. (2008); Muntinga, vd. (2011); Saridakis, vd.
(2016)). Bu baglamda, Bronner ve Hoog (2010), {iriin tanitimi1 yazmanin, sosyal yarar
motivasyonuyla gergeklestigini belirtmistir, bunu entegrasyon ve sosyal etkilesim
kapsaminda degerlendirmek miimkiindiir. Nardi vd. 2004; Bumgarner 2007) sosyal
kimligin genel olarak sosyal medyada igerik olusturma davranigini yaratim boyutunda
motive ettigini belirtmistir. Ayrica Muntinga, vd. (2011) entegrasyon ve sosyal
etkilesim motivasyonun yaratim davranigmi pozitif yonde etkiledigini belirtmistir.
Daugherty, vd. (2008), tarafindan sosyal motivasyonu, kullanicilarin arkadaslik edinme
ve digerlerinin ne yaptigini bulma anlaminda yaratma davranigini pozitif yonde
etkiledigi bulunmustur. British Basketball League (BBL) sosyal medya sitesinde
takipecilerin davraniglarini inceledikleri ¢aligmada, sosyal etkilesim ve entegrasyonun

tiretim davranisini pozitif yonde etkiledigi goriilmistiir. Saridakis, vd. (2016) benzer
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sekilde topluluk bilinci spor kuliipleri sosyal medya hesaplarinda iiretim davranigini

pozitif yonde etkilemektedir (Vale ve Fernandes, 2018, s. 47-48).

Benlik motivasyonu alt boyutu olarak ele alinan gii¢, gliglendirme, bireyin giiciinii
gostermek istemesi ile ilgili literatiirde ulasilan bilgilere gore Buzeta, vd. (2020) de
profil odakli sosyal medya platformlarinda giiglendirme motivasyonunun tiiketim ve
katilim davranisim pozitif yonde etkiledigini belirtmistir. Dahas1 icerik odakli sosyal
medya platformlarinda ise giiclendirme tiiketim davranisini pozitif yonde etkilemistir.
Tiiketiciler kendi giiclerini diger insanlara ve sirketlere gostermek istediklerinde katilma
davranigi ya da tretim davranigi gostermektedir (Saridakis, vd., 2016). Vale ve
Fernandes (2018, s. 47-48) ise giiglendirme motivasyonunun spor fanlarmin kuliip

sosyal medya sitelerinde katilim ve {iretim davraniglarmi motive ettigini belirtmistir.

Muntinga vd. (2011) ise giig, gliclendirme alt boyutunun, Ozellikle {iiretme
davranisi ile ilgili oldugunu ve markalarla ilgili i¢erik tiretme davranisini pozitif yonde
etkiledigini belirtmistir. Buzeta, vd. (2020) de profil odakli sosyal medya
platformlarinda giiclendirme motivasyonunun iretim davranmisini  pozitif yonde
etkiledigini belirtmistir. Icerik odakhi sosyal medya platformlarinda ise giiclendirme

iiretimle birlikte biitliin davranis tiirlerini pozitif yonde etkilemistir.

Bu bilgiler 1s18inda ¢alismada, kendini ifade etme, kendini gelistirme, kisisel
kimlik, sosyal kimlik, toplumsal biling, sosyal yarar, gii¢ gibi kavramlar1 benlik
kavramiyla karsilanmaktadir. Benlik motivasyonun markalarla ilgili kullanici tiirevli

icerik olusturma davranigina etkisi ile ilgili H1 ve H2 hipotezleri yazilmistir.

H1: Benlik, markalarla ilgili kullanici tiirevli i¢erik olusturma davranigimni aktif
icerik olusturma boyutunda pozitif yonde etkiler.
H2: Benlik, markalarla ilgili kullanici tiirevli i¢erik olusturma davranigini pasif

icerik olusturma boyutunda pozitif yonde etkiler.

Ortak yaratim ve tesvik motivasyonu ile ilgili literatiirde elde edilen kaynaklar
sirasiyla ortak yaratimla ilgili olanlar ve tesvik ve odiiller ile ilgili olanlar paylasilmistir.
Oncelikle ortak yaratimi ulasilan kaynaklar iginde motivasyon olarak alan ve bu
calismanin da ¢ikis noktasmi olusturan 6nemli ¢alismalardan biri olan Christodoulides,
vd. (2012) ¢alismasinda goriilmektedir. Calismaya gore, ortak yaratma motivasyonu,
eglence, bilgi alma, markay1 kisisellestirme ve markayla diyalog kurma alt boyutlariyla

ele alinmis ve marka hakkinda kullanici tiirevli icerik olusturma davranisini genel
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olarak motive ettigi Dbelirtilmistir. Bu ¢alismada ortak yaratim motivasyonu
Christodoulides, vd. (2012) ele aldig: alt boyutlar yani eglence, bilgi alma, markay1

kisisellestirme kapsaminda degerlendirilmistir.

Bu baglamda ortak yaratimin alt boyutu olan eglence motivasyonu tiiketim
davranigin1 pozitif yonde etkilemektedir. Buzeta vd. (2020) gore profil odakli sosyal
medya platformlarinda eglence yalnizca tiiketim davramigini etkilemektedir. Shao’ya
gore (2008) eglence motivasyonu kullanic tiirevli igerik olusturma davranigini tiiketim
boyutunda pozitif yonde etkilemektedir. Benzer sekilde Piehler, vd. (2019, s. 1844-
1845) calismalarinda da eglence motivasyonunun tiiketim davramigini etkiledigi diger

davranis tiirleri tizerinde anlamli bir etkisi olmadigi sonucuna ulagilmustir.

Diger bir alt boyut olan bilgi edinme motivasyonu, tiiketim davranigini pozitif
yonde etkilemektedir. (Muntinga, vd. 2011). Ayrica Schindler ve Bickart’e (2005)
siklikla online aligveris yapan tiiketicilerle derinlemesine goriisme yaparak, tiiketicilerin
online agizdan agiza iletisim motivasyonlarii ortaya koymay: hedeflenmistir. Buna
gore kullanicilar marka tanitimlarini bilgi motivasyonu ile agizdan agiza iletisim
kurmaktadir. Christodoulides, vd. (2012) ortak yaratim motivasyonun alt motivasyonu
olarak giivenilir bilgi almay1 bulmustur. Shao’ya gére (2008) bilgi motivasyonunun
kullanict tiirevli igerik olusturmay:r tiikketim davranismi boyutunda pozitif yonde
etkilemektedir. Tiiketiciler kendi gii¢lerini diger insanlara ve sirketlere gostermek
istediklerinde, bilgi edinme motivasyonu ile markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik
iretimini tiikketim boyutunda gergeklesmesini saglamaktadir (Saridakis, vd., 2016).
Buzeta, vd. (2020) ¢alismalarinda igerik odakli sosyal medya platformlarinda bilgi
motivasyonunun tiiketim davranisini motive ettigi agiklanmistir. Benzer sekilde bilgi
motivasyonu spor fanlarmin tiikketim davranisini pozitif yonde etkilemektedir (Vale ve

Fernandes (2018, s. 47-48).

Muntinga, vd. (2011) gore eglence katilma davranigmmi pozitif yonde
etkilemektedir Christodoulides, vd. (2012) ortak yaratim motivasyonun alt motivasyonu
olarak eglence faktoriiniin kullanict tiirevli igerik olugturma davranmigsini genel olarak

motive ettigini belirtmistir.

Her ne kadar ortak yaratim motivasyonun dogrudan etkiledigi yeterli ¢aligma ile

desteklenmese de bu c¢alismada Christodoulides, vd. (2012) calismasindan hareketle,
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markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma davranigmi etkileyecegi

distiiniilmektedir.

Marka tesvik ve odiiller tiiketicilerin markalarla ilgili kullanici tiirevli icerik
iretme davranigini tiikketim boyutunda pozitif yonde etkilemektedir (Hennig- Thurau vd
(2005); Muntinga, vd. (2011); Buzeta, vd. (2020). Hennig- Thurau vd (2005) yaklagik
2000 tiiketici ile sanal topluluklarda tiiketicilerin yaptigi yorumlardan hareketle tiiketici
gidiilerini ve davramiglarmi ortaya koymustur. Calismalarinda, tesvik ve oOdiiller
motivasyonunun, elektronik agizdan agiza iletisim igerigini tiikketme davranisini olumlu
yonde etkiledigi ifade edilmektedir. Ayrica Muntinga, vd. (2011) ¢alismalarinda 6diil
motivasyonunun kullanic1 tiirevli igerigi tliketme davramigini etkiledigini ortaya
konulmustur. Buzeta, vd. (2020) de profil odakli sosyal medya platformlarinda 6diil
motivasyonunun tiiketim ve katilim davranisini pozitif yonde etkiledigini belirtmistir.
Ayrica icerik odakli sosyal medya platformlarinda 6diil tiiketim davranmigmi pozitif
yonde etkilenmektedir. Piehler, vd. (2019, s. 1844-1845), tiiketicilerin markalarla ilgili
online davranislar1 ve bunlarin onciillerinin agizdan agiza iletisim etkisinin arastirildigi
calismada 6diil motivasyonunun katilma davranmigimi pozitif yonde etkiledigi sonucu

elde edilmistir.

Poch ve Martin, (2014), ve Hennig-Thurau (2004) tesvik ve odiillerin tiiketicilerin
kullanicr tiirevli igerik tiretme davranigini pozitif yonde etkiledigini belirtmistir. Poch ve
Martin’e gore (2014), ekonomik tesvikler, tiiketicilerin markalarla ilgili olumlu ya da
olumsuz video igerigi olusturmalarmi etkilemektedir. Hennig, Thurau ,vd., (2004)
calismalarinda da ekonomik tesviklerin igerik olusturmayr tesvik ettigi ortaya
konulmustur. Piehler, vd. (2019, s. 1844-1845) gore 6diil motivasyonu genellikle daha
aktif olmay1 gerektirdigi icin daha ¢ok yaratma davranisi ile ilgilidir. Katilimcilarin
cevaplarma gore de bu sonug dogrulanmaktadir (Piehler, vd. (2019, s. 1844-1845), Geri
ve Bengov (2016), 6dil kullanict tiirevli igerik olusturma davranigini genel olarak

motive etmektedir.

Yukaridaki bilgilerden hareketle ortak yaratim ve tesvik motivasyonunun
markalarla ilgili igerik olusturma davranisi lizerinde etkisi oldugu sdylenebilir. Bu

dogrultuda H3 ve H4 hipotezleri yazilmistir.

H3: Ortak yaratim ve tesvik markalarla ilgili kullanic1 tiirevli icerik olusturma

davranigini aktif icerik iiretme boyutunda pozitif yonde etkiler.
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H4: Ortak yaratim ve tesvik markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma

davranigini pasif igerik iiretme boyutunda pozitif yonde etkiler.

Markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma motivasyonlarindan olan marka
sadakatiyle ilgili literatiirden ulasilan igerikler paylasiimistir. Oncelikle Bowman ve
Narayandas’a (2001) gore miisteri sadakati tiiketicilerin, markalarla ilk iletisimi
baglatmasini motive etmektedir. Agizdan agiza iletisim Onciillerinin, meta analiz
yoluyla tespit edildigi ve bir model 6neriSinde bulunulan ¢alismada, sadakat agizdan
agiza iletisimin bir onciili olarak degerlendirilmistir. Tiiketicinin bir markaya yakmligi
veya sadakati, kullanici tiirevli igerik gibi yollarla tiiketiciyi harekete gegirmektedir
(Christodoulides, vd. (2012). Buna gore miisteriler, bir markaya sadik olduklarinda,
arkadas ve akrabalarma bu sirketle ilgili olumlu tavsiyeler vermesi daha olasidir. Benzer
sekilde herhangi bir nedenle sadakatin bozuldugu ve marka degisikligine gidildiginde
de olumsuz agizdan agiza iletisim ortaya ¢ikacaktir (De Matos ve Vargas Rossi, 2008).
Bu baglamda marka sadakati markalarla ilgili igerik olusturma davranismni {iretim

boyutunda pozitif yonde etkilemektedir.

Choi ve Choi (2014), calismalarinda adalet algisinin miisteri sevgisine etkisi ve
miisteri sevgisinin ise agizdan agiza iletisime etkisini arastirmistir. Miisteri sadakatini
ise miisteri sevgisi ve agizdan agiza iletisim arasinda bir araci degisken olarak kabul
edilmistir. Miisteri sadakatinin miisteri sevgisi ile agizdan agiza iletisim niyeti arasinda
onemli bir araci1 degisken oldugunu gostermistir (Choi ve Choi, 2014). Yani miisteri
sadakati tiiketicileri agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikmasinda diger bir deyisle

markalarla ilgili igerik olusturma davranisimi tesvik etmektedir.

Agizdan agiza iletisim sadakatin boyutlarindan birisi olarak degerlendirilmektedir
ve miisteri sadakatinin agizdan agiza iletisim tizerinde etkisinin oldugu belirtilmektedir
(Bloemer vd., 1999).

Marka sadakati ile ilgili ulasilan kaynaklar agizdan agiza iletisim ile ilgili
oldugundan, bu g¢aligmalardan elde edilen sonuglar markalarla ilgili igerik olusturma
davranigini aktif davranis boyutunda etkiledigi degerlendirilebilir. Yine de bu ¢aliymada
markalarla ilgili icerik olusturma davramisinin diger boyutlar1 olan pasif davranisi
(tiiketim) ve katilimi da etkileyecegi diistiniilebilir. Bu dogrultuda H5 ve H6 hipotezleri

ileri surtilmiistiir.
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HS5: Marka sadakati, markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma davranigini

aktif icerik olusturma boyutunda pozitif yonde etkiler.

H6: Marka sadakati, markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma davranisini

pasif icerik olusturma boyutunda pozitif yonde etkiler.

Tablo 3.1. Arastirmanin hipotezleri

Arastirma sorusu Hipotez  Aciklama

Benlik motivasyonu H1 Benlik motivasyonu markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik
markalarla ilgili kullanici olusturma davranigini aktif igerik olusturma boyutunda
tirevli icerik olusturma pozitif yonde etkiler.

davramsim etkiliyor mu? H2

Benlik motivasyonu markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik
olusturma davramigim pasif igerik olusturma boyutunda
pozitif yonde etkiler.

Ortak yaratim ve tesvik H3 Ortak yaratim ve tesvik motivasyonu markalarla ilgili
motivasyonu  markalarla kullanici tiirevli igerik olusturma davranisimi aktif igerik
ilgili kullanic tiirevli icerik olusturma boyutunda pozitif yonde etkiler.

olusturma davramsim  H4

Ortak yaratim ve tesvik motivasyonu markalarla ilgili

> "
etkiliyor mus? kullanic1 tiirevli icerik olusturma davranisini pasif igerik
olusturma boyutunda pozitif yonde etkiler.

Marka sadakati H5 Marka sadakati motivasyonu markalarla ilgili kullanici
motivasyonu  markalarla tirevli icerik olusturma davranigini aktif icerik olusturma
ilgili kullamier tiirevli icerik boyutunda pozitif yonde etkiler.

olusturma davramsim  H6 . . R,

etkiliyor mu? Marka sadakati motivasyonu markalarla ilgili kullanici

tiirevli igerik olusturma davranigini pasif igerik olusturma
boyutunda pozitif yonde etkiler.

3.2. Arastirma Deseni

Genel olarak bilimsel aragtirmalar amaglarina gore 3’e ayrilir. Bunlar, kesfedici,
tanimlayict ve agiklayicidir. Kesfedici arastirmalara incelemeci arastirmalar da
denilmektedir. Konu yeniyse hakkinda daha once hi¢ veri yoksa bir dizi ¢aligmanin ilk
asamasi olarak goriilebilir. Bu tiir ¢aligmalarda asil amag, 6n fikirler gelistirmek ve “ne”
sorusuna odaklanarak tam olarak anlagilmamis bir meseleyi ya da fenomeni
incelemektir (Neuman, 2006, s. 51).

Tanimlayic1 arastrmalar, bir durumun, toplumsal bir olgunun ya da iligkinin
belirli ayrintilarinin resmini sunmay1 amaglar. Tanimlayici arastirmada, kelimeler ya da
sayilar kullanilarak bir resim ¢izmek bir profil olusturmak bdylece tiirlerin
smiflandirilmast ya da kim, ne zaman, nerede ve nasil gibi sorular1 yanitlamak igin

basamaklarm ana hatlarini olusturmak 6nem arz etmektedir (Neuman, 2006, S. 53-54).
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Aciklayict arastirmalar, kesfedici ve tanimlayici aragtirmanin {lizerine kurulan ve
bir seyin olma nedenini belirlemeye ¢alisan arastirmalardir. Konunun nedenlerini
aciklamay1, arastirma yapisi igindeki nedensellik iligkilerini ortaya koymay1 amaglar.
Burada asil amag, olaylarin neden gergeklestigini arastirmak ve kuram olusturmak,
ayrintilandirmak, genisletmek ve test etmektir (Ural ve Kilig, 2013, s. 18-19; Neuman,
2006, s. 54). Ayrica arastirlan konunun derinlemesine incelendigi ve alan arastirmalari
disinda kalan arastirmalara tarama arastirmalari denir (Ural ve Kilig, 2013, s. 19).

Sosyal bilimlerde aragtirmanin bir bagska boyutu da zamandir. Bazi arastirmalar
tek bir zaman dilimine odaklanirken bazi arastirmalar uzun bir zaman dilimi igerisinde
farkli noktalara dikkat cekerek toplumsal iliskileri izlemeyi saglar. Bu baglamda
toplumsal arastirmalar1 zaman boyutunda ikiye ayirmak miimkiindiir: birincisi kesitsel
arastirma ikincisi uzun dénemli arastirma (Neuman, 2006, S. 56).

Kesitsel arastirmada, arastirmacilar zamanda belirli bir noktada gbzlem
yapmaktadir. Kesitsel arastirma, masrafsiz ve basit yontem olarak dikkat ¢ekmektedir.
Bu arastirmanin olumsuz yonii ise belirli bir zaman dilimi temel aldig: ig¢in toplumsal
degisimleri ve siiregleri yakalayamamis olmasidir (Neuman, 2006, s. 5 6).

Uzun donemli arastirma, arastirma birimi ya da konusunu birden fazla zaman
noktasindaki 6zellikleriyle incelemektedir. Uzun donemli arastirmalar daha karmasik ve
masraflidir. Bununla birlikte ozellikle toplumsal degisimleri siiregleri izleyebilmek
admna daha giiglii bir arastirma tiirtidiir (Neuman, 2006, S. 56).

Arastirmanin bir diger boyutu ise veri toplama teknigine gore ayrilabilir. Veri
toplama teknigine gore nicel ve nitel aragtirma tiirleridir (Neuman, 2006, s. 57).

Bu baglamda bu calisma, Z kusaginin kullanic1 tiirevli igerik olusturma
davranislari ve onciillerini ortaya koymay1 amacladigindan agiklayici, iliskisel tarama
yontemi kullanan bir arastirmadir. Ayrica, veri toplama ve ¢oziimleme teknigi olarak
nicel ve aragtirma verileri belirli bir zaman diliminde toplandig: i¢in de Kesitsel bir
calismadir. Veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir.

3.3.  Evrenve Orneklem

3.3.1. Evren ve Ornekleme Yontemi

Arastirmanmn evreni Z kusagina dahil olan 2000, 2001, 2002, 2003, 2004
yillarmdan birinde dogmus olan ve sosyal medya da en az bir markay: takip eden
tiketicileri kapsamaktadir. Arastirma evreninin gercek biiylikligiiniin tam olarak

bilinmesi miimkiin degildir. Z kusagmm toplam niifus igindeki biiyiikliigii TUIK
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verilerinden ulasilabilir ancak, 2000-2004 yillar1 arasinda dogmus olma ve sosyal
medyada en az bir marka takip ediyor olma sart1 ile evrenin gergek biiylikligii hakkinda

net bir say1 verilmesini engellemektedir.

Evren aragtirma sonuglarmin genellendigi, arastirma birimi i¢inde yer alan ve
ortak ozelliklere sahip bireyler olarak tanimlanabilir. Arastirma evrenini belirlemek
ararstirmacinin arastirma verilerini toplayacagi birimlerin belirlenmesini ve sonuglarin

genellenecegi gruplar1 ve olgularin belirlenmesini saglar (Ural ve Kilig, 2013, s. 31).

Evrenin dar ve smirli oldugu durumlarda arastirma kapsaminda evrenin tamamina
ulagailabilir. Ancak her durumda evreninin tamamina ulagsmak miimkiin degildir. Bu
durumdan evrenin tammai ilizerinde c¢aligmak yerine evreni temsil eden Orneklem
iizerinde calismak Onerilmektedir. Bu kapsamda, O6rneklem arastirma evreni icinden
arastirmanin amacina uygun olacak sekilde evreni temsil eden birimlerin ve elemanlarin
kiimesi olarak tanimlanabilir. Bu isleme yani evren iginden 6rneklem alma islemine ise

ornekleme denir (Ural ve Kilig, 2013, s. 32, 33).

Temelde olasilikli (rastlantisal) ve olasilikli olmayan (rastlantisal olmayan)
seklinde iki tip Ornekleme yontemi vardir. Evrene genelleyebilme ve orneklem
biiylikliglinii hesaplayabilme olanagi verdigi i¢in olasilikli 6rneklem yonteminin daha
cok tercih edildigini s0ylemek miimkiindiir. Olasilikli 6rnekleme yontemi, 6rneklem
icinde yer alan birimlerin, evren icinde esit se¢ilme sansina sahip oldugu 6rnekleme

yontemleridir (Ural ve Kilig, 2013, s. 35; Neuman, 2006, s. 35, 320).

Olasilikl1 olmayan Ornekleme yontemi, Orneklem biiyiikliigliniin bilinmedigi
durumlarda tercih edilir. Olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinde evren igindeki
arastirma birimlerine esit sans verilmez bu durumda sonuglar1 evrene genelleme gibi bir
durum da s6z konusu olamaz. Olasilikli olmayan 6rneklem tiirlerinden biri de amaca
yonelik 6rnekleme yontemidir. Agiklayici arastirmalarda ya da saha arastirmalarmda
kullanilmaktadir. Bir arastirmaci ulasilmasi gii¢, 6zellesmis bir niifusun bireylerine
ulagsmak i¢in amaca yonelik 6rnekleme yontemini kullanabilir. Amacli-kasti 6rnekleme
yonteminde arastirmact Onceki bilgi deneyim yargisina gore arastirmacmin amacina
gore belirlemektedir. Bu durumda arastirmacmin evren hakkinda bilgi sahibi olmasi

gerekmektedir (Ural ve Kilig, 2013, s. 35; Neuman, 2006, s. 320, 322).

Bu baglamda, bu ¢alismada olasilikli olmayan, amaca yonelik 6rnekleme yontemi

kullanilmistir.  Bu kapsamda yeterli 6rneklem sayisina ulasabilmek adma 2000, 2001,
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2002, 2003, 2004 yillarinda dogmus ve sosyal medyada en az bir marka takip eden
ulagilabilen tiim katilimcilar Ornekleme dahil edilmistir. Anket online olarak
katilimcilara iletilmistir (e-mail, Whatsapp yoluyla). Sartli sorular nedeniyle yeterli geri
doniis alinamadigndan, calismanin baslangicinda Anadolu Universitesi, Osmangazi
Universitesi ve Eskisehir Teknik Universitesi dgrencilerinden 18 yasindan biiyiik (2000,
2001, 2002 ve 2003 dogumlu) Z kusagi bireylerinden olusmasina karar verilen
orneklem grubunda degisiklige gidilmistir. Etik kurul onayr ile Orneklemden
Eskisehir’deki iiniversitelerde uygulanma sarti kaldirilmistir.  Z Kusagi ve onemine
daha Once genis bir sekilde deginildigi igin burada tekrar ele alinmasi gerekli

gorilmemistir.
3.3.2. Orneklem

Bu calismada, arastirma hipotezlerini test etmek igin veri analizi teknigi olarak
yapisal esitlik modeli kullanilmasi planlanmistir. YEM analizi i¢in 6rneklem biiytikligi
onemlidir. Degiskenlerin dagilimi, gosterge sayilari, kayip veri miktari, degiskenlerin
giivenirliligi ve degiskenler arasindaki iliski giicli onemlidir. Dogru bir bigimde
belirlenmis modeller ve ¢ok degiskenli normal dagilmis veri i¢in kabul edilebilir
orneklem biyiikligiiniin 150 veya 200 olmas1 gerektigi belirlenmistir. Ancak normal
dagilima sahip olmayan degiskenler ve kayip verilerin oldugu veri seti s6z konusu
oldugunda dogrulayict faktor analizi modeli i¢cin daha genis Ornekleme ihtiyag
duyulmaktadir. Boyle bir durumda 6rneklem biiyiikligiiniin 300 veya daha fazlasinin
olmasi gerektigi onerilmistir (Celik ve Yilmaz, 2013 s. 41).

Ayrica agiklayict faktor analizinde saglikli sonuglar elde edebilmek i¢cin Kass ve
Tinsley (1979) en az 300 bireye veya madde sayismin 5 veya 10 kati katilimeiya
ulasilmasi gerektigini belirtmektedir. Tabaqchnick ve Fidell (1966) ve Field (2000) ise
en az 300 bireye ulasilmasinit uygun gérmiistiir. Buradan da anlagilacag: lizere faktor
analizi i¢in genel kaninm 300 civar1 oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla 6lgek
gelistirme veya uyarlama g¢aligmalarinda aragtirmacilar bu say1 dikkate alabilir ya da
toplam madde sayisinm 5 veya 10 kat: kadar katilimciya ulasmaya calisabilir (Akt.
Seger, 2017, s. 155). Ayrica faktdr analizi i¢in Orneklem biyiikliigliniin bazi
kaynaklarda 100 kisiden az olmamasi kosulunu getirmis, bazi caligmalar ise 6rneklemin

200’lerin tizerinde olmasi gerektigini belirtmektedir (Seker ve Gengdogan, 2020, s. 95).
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Bu caligmada anketin icerdigi sartl sorular nedeniyle (dogum yili kisitlamasi ve
sosyal medyada en az bir marka takip ediyor olmak sartlar) geri doniislerde
zorlanilmistir. Yine de referanslarin YEM analizi i¢in yeterli gordiikleri 300 ve fazlasi
olmas1 gerektigi sartin1 saglayan boyutta Ornekleme ulasilabilmistir. Bu anlamda
orneklem biiyiikliigii bu ¢aligma kapsaminda ulagilabilecek en iist seviyeye ulagsmak
hedeflenmistir. Veri toplama siireci sonunda 354 katilimecir ankete katilim

gerceklestirmistir. Veri analizi bu 6rneklem biiytlikligii ile yapilmistir.

3.4.  Degiskenler ve Olgekler

3.4.1. Degiskenlerin belirlenmesi

Bu bilgiler 1s1g8inda, bu ¢alismada tiiketicilerin markalarla ilgili i¢erik olusturma
davranislari ve bu davranislar1 etkileyen faktorleri arastirmak icin, c¢esitli onciiller ve
tiiketicinin markalarla ilgili i¢erik olusturma davranis1 arasindaki iligki ele alinmaktadir.
Calismada markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik motivasyonlar1 ve davranislar1 ele
almmaktadir: Benlik, Ortak Yaratim ve Tesvik, Marka Sadakati, ¢alismada ele alinan
motivasyonlardir (Bkz. Arastirma Modeli). Benlik ve ortak yaratim motivasyonlarinin
Olgtimiinde Christodoulides vd. (2012) ¢alismasindan faydalanilmistir; marka sadakati
Olgtimiinde Volckner ve Franziska (2008) ve Christodoulides vd. (2012) iki ¢alismadan
maddeler alinmistir; son olarak marka tesvik ve Odiilleri Azar’in (2016, s. 164)
calismasindan hareketle Olgiimlenmistir. Ayrica davranis tirleri ile ilgili olarak da
Schivinski, vd. (2016) 6l¢eginden faydalanilmistir. Asagida bu ¢alismada kullanilacak

motivasyonlarin operasyonel tanimlarina yer verilmistir.

Tablo 3.2. Degiskenler ve Arastirmada kullanilan olgekler

Degisken Madde Sayis1  Ol¢ek kaynagi

Benlik 3 Christodoulides, Jevos ve Bonhomme (2012)

Ortak Yaratim ve Tesvik 4 Christodoulides, Jevos ve Bonhomme (2012)
Azar (2016: 164)

Marka Sadakati 2 Christodoulides, Jevos ve Bonhomme (2012)

Volckner, Franziska (2008)
Schivinski, vd. (2016: 69)
Schivinski, vd. (2016: 69)

Aktif icerik iiretme
Pasif icerik iiretme

o Ol
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3.4.1.1. Benlik

“Benlik” kavramu kisisel kimlik, 6z kimlik, kendini ifade etme, kendine giiven,
sosyal kimlik, toplumsal kimlik ve biling, sosyal yarar, sosyal etkilesim, kendi giiciinii
gosterme gibi alt boyutlar1 kapsamaktadir. Kullanici tiirevli igerik bireylerin fikirlerini
digerleriyle paylagmasini saglayarak, kendini ifade etme firsat: sunmaktadir. Boylece
birey 6z kimligine, sosyal kimligine ve giiciine katki sundugu ifade edilebilir.
Tiiketicilerin kendi benlik algilamalari, marka kisiliginin anlamlandirilmasinda da etkili
olmaktadir (Christodoulides ve digerlerinin, 2012, s. 57). Benlik kisinin kim oldugu ve
nasil yasadigina dair bir dizi 6z degerlendirme koleksiyonu gibi diisiiniilebilmektedir.
Oz kimlik simdinin kusurlu “ben”i ile gelecegin kusursuz “ben”i arasinda koprii kurar.
Simdi ile gelecegin kusursuz “ben”ine ge¢cme siireci kendini takdir etme, 6zdeslestirme
ve gruba dahil olma grup iiyeleri tarafindan benimsenme yoluyla gergeklesmektedir.
Kullanici tarafindan yaratilan icerik de bu siirece katki saglamaktadir (Dyck, 2015, s.
81). Bu baglamda sosyal kimlik, bir gruba dahil olma giiclinii gésterme gibi faktorleri

de kapsamaktadir.

Bu calismada benlik motivasyonu, kendini ifade etme, kendine giiven, kisinin
kendi kisiligini yansitmak, kisiligini sunma, sosyal kimlik ve gruba dahil olma gibi alt
motivasyonlariyla markalarla ilgili igerik iiretme davranisina kaynaklik etmektedir.
Ornegin, markayla ilgili bir soruyu dogru bir sekilde yanitlamanm olumlu geri bildirimi,
kisinin kim oldugu ve neler yapabilece§i konusunda takdir edildigini ve saygi
duyuldugunu hissetmesini saglar. Ayrica kisinin kendine olan gilivenini artiracagi gibi
(Muntinga vd., 2011, s. 29, 30) toplum i¢inde kabul gormesini ve bir topluluga ait

hissetmesini de saglamaktadir.

Bu baglamda benlik motivasyonun alt boyutu olarak ele alinabilecek, topluluk
bilinci, sosyal kimlik, gruba dahil olma gibi toplumsal ve sosyal siire¢le markalarla ilgili
kavramlar icerik tretiminde itici giiclerdendir. Markalar igin olusturulan g¢evrimigi
topluluklarda tiiketiciler sadece tiiketmezler ayn1 zamanda marka igerigi de olustururlar
(Chernatony and Christodoulides, 2004, s. 238). Marka topluluklarma giiglii bir sekilde
baglanan tiiketicilerin markayla arasinda duygusal bag, yiiksek sadakat olugmaktadir
(Christodoulides ve digerlerinin, 2012, s. 57). Bu topluluklar sayesinde tiiketiciler fikir
ve deneyimlerini diger topluluk iiyeleriyle paylasarak kendilerini ifade edebilme imkan1

bulmaktadir (Dyck, 2015, s. 80). Tiiketicilerin marka topluluklarinda deneyimlerini
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paylagsmalari, ayni zamanda markayla kurdugu duygusal bag ile kendilerini ifade

etmesini de saglamaktadir.

Benlik motivasyonu topluluk bilinci, entegrasyon ve sosyal etkilesim, sosyal
etkilesim, sosyal kimlik ve yardim gibi alt boyutlarla ile markalarla ilgili kullanici
tirevli icerik davranigini motive etmektedir. Sosyal etkilesim, kiginin benzer diisiinen
diger kisilerle etkilesime girmesini ve belirli markalarla ilgili konusmasini igerir.
Boylece markayla ilgili olarak baslayan etkilesim arkadasliklara dontigmektedir.
Markayla ilgili igerige katkida bulunma motivasyonu olarak sosyal kimlik,
“markalarinin kullanicilart ile diger markalarin kullanicilar1 arasinda kritik bir smir”

oldugunu belirten insanlara atifta bulunur (Muniz ve O'Guinn 2001, s. 418)

Calismada benlik motivasyonun alt boyutlarindan biri olarak kabul edilen
giiglendirme, kisinin kendi giiciiniin farkina varilmasi, deger verilmesi ve bu giiciin
aciga ¢ikarilmasini ifade etmektedir. Bu kapsamda markalar kullanict tiirevli igerigin
sagladig1 giigclendirme ile tliketicilerin yeni dijital ortamlarda baglantilar kurarak
kendilerini gili¢lii hissetmelerini ve marka i¢in kendi baglarina de§er yaratmalarmi
saglamaktadir (Christodoulides ve digerleri, 2012, s. 57). Giiglendirme firma tarafindan
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayacak her tiirlii pazarlama faaliyeti ile aktive
edilmekte ve ilerletilmektedir (Wright, Newman, and Dennis, 2006 akt. Christodoulides
ve digerlerinin, 2012, s. 56). Tiiketici giiclendirme, tiiketicinin karar vermede otorite
olmasmi gerektirir. Bir siire¢ olarak giliclendirme, tiiketicilerin kendileriyle ilgili
kararlar1 kontrol altina alabilecek firsatlarin ve becerilerin de i¢ine dahil oldugu bireysel
kontrol kazanma siirecidir (Pires, Rita, and Stanton, 2006, S. 938). Muktedirlesme
olarak da c¢evrilebilecek olan empowerment, tiiketicinin karar alim siireglerini kontrol
etmek istemesiyle dogrudan alakalidir. Tiiketiciler internette kendi igeriklerinin
kullanilmasiyla pazarlamaci ve reklamcilar lizerinde baski olusturmaktadirlar (Dyck,
2015, s. 80). Sosyal medya ile ortaya ¢ikan sayisiz marka topluluguyla tiiketici bu giicii
elinde hissetmektedir. Bu topluluk iiyeleri cogunlukla pasif tiiketici degildir, etkilesime
geemek, deneyimleri paylagsmak ve beraber iiretmek istemektedirler. Ayrica kendilerini
markayla daha c¢ok Ozdeslestirmekte ve markaya sadakati gdstermektedirler (Dyck,
2015, s. 80).

Muntinga vd. (2011, s. 33-34) giiclendirme motivasyonuyla hareket eden

katilimcilarin, marka elgileri oldugunu ve dahasi bir markaya duyduklar1 coskuyu
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sergileyen ve bagkalarin1 markanin kullanmaya veya satin almaya deger olduguna ikna

etmekten zevk alan kisiler oldugunu belirtmistir.
3.4.1.2. Ortak yaratim ve tesvik

Ortak yaratim (Co-creation), miisterilerin her tiirli deger yaratimma ortak
olmalaridir. Tiketicilerin markayla ilgili ¢evrimici igerik olusturma gibi biitlin
sireclerini kapsamaktadir (Humphreys and Grayson, 2008). Online ortamlarda
markalarla ilgili konusmalarin ¢ogalmasi, marka topluluklarinin artmasi tiiketicinin
marka ile ilgili bir seyler liretme istegini de ortaya koymaktadir (Christodoulides vd.,
2012, s. 56). Ortak yaratim, tiiketicilerin marka veya diger tiiketicilerle birlikte ¢alisarak
cevrimici igerik hatta bir iirlin yarattiklar1 durumlarla ilgilidir. Markalarla ilgili yapilan
arastirmalarinda ortaya koydugu gibi tiiketiciler bu tarz uygulamalarla yani isbirligi ve
diyalogla ilgilenmektedirler. Birlikte {iretim siireciyle tiiketiciler kendilerini, markanin
ve sirketin vazgecilmezi olarak gérmektedir. Ayrica birlikte iiretim ile tiiketiciler kendi

deneyimlerini yaratarak daha fazla tatmin olmaktadirlar (Dyck, 2015, s. 80).

Tiketiciler birlikte yaratmay1 marka i¢in deger yaratim sistemi i¢inde nerede, ne
zaman, nasil deger yaratilacagina etkileyen, vazgecilmez bir parca olarak gérmektedir
(Prahalad and Ramaswamy, 2002; Christodoulides ve digerlerinin, 2012, s. 56). Dahasi,
birlikte iiretim ile miisteriler iirlin ve hizmetleri uyarma ve kisisellestirme imkani
bulmaktadir, boylece daha tstiin deger Onerileri ortaya ¢ikmaktadir (Kotler, 2017, s.
81).

Hennig- Thurau vd. (2005) yaklagik 2000 tiiketici ile sanal topluluklarda
tiikketicilerin yaptig1 yorumlardan hareketle tiiketici giidiileri ve davraniglar1 ortaya
konulmustur. Calismalarinda, tesvik ve odiiller motivasyonunun, E-WOM igerigi
tiiketme davranigini olumlu yonde etkiledigini ifade edilmektedir (Hennig-Thurau et al.
2005). Ayrica Muntinga (2011, s. 28), ¢alismalarinda 6diil motivasyonunun kullanict
tiirevli igerigi tiikketme davramigini etkiledigini belirtmistir. Buradaki 6diil, para, isle

ilgili bir fayda ya da baska ddiilleri icermektedir

Buzeta, vd. (2020) de profil odakli sosyal medya platformlarinda o6diil
motivasyonunun tiiketim ve katilim davranisini pozitif yonde etkiledigini belirtmistir.
Ayrica igerik odakli sosyal medya platformlarinda 6diil tiiketim davranigini pozitif

yonde etkilemistir.
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Poch ve Martin (2014) ve Hennig-Thurau (2004) tesvik ve ddiillerin tiiketicilerin
kullanicr tiirevli igerik tiretme davranisini pozitif yonde etkiledigini belirtmistir. Poch ve
Martin (2014) ekonomik tesvikler, tiiketicilerin markalarla ilgili olumlu ya da olumsuz
video igerigi olusturmalarini etkilemektedir. Hennig-Thurau vd. (2004) calismalarina
gore de ekonomik tesviklerin icerik olusturmayir motive etmektedir. Geri ve Bengov
(2016) odiil kullanici tiirevli igerik olusturma davranisini genel olarak motive

etmektedir.
3.4.1.3. Marka sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerden elde ettikleri tatmin seviyesine
bagl olarak olusan iiriin ve hizmete kars1 olumlu tutumla tekrar alma diirtiisti olusturan
derinlemesine bagliliktir (Durmaz ve Kog, 2021, s. 50). Marka sadakatini Uztug (2008,
s. 33,34) “tiiketicinin markaya olan inancinin giicii” olarak tanimlamaktadir. Markanin
tikketicinin goziinde olusturdugu deger ve oOzellikler arttikga marka sadakatinin de
artmas1 beklenmektedir. Marka sadakati ile tiiketicinin bir dahaki seferde o markay1
tercih etmesi, diger markalar ucuz olsa bile o markayi tercih etmesi, her durumda her

kosulda kategori i¢inde tek bir marka tercih edilmesidir.

Sadik miisteriler, dagitim, 6diil ya da promosyonlardan ziyade etkilesimlere ve
prosediirlere 6nem vermektedir (Bowman, vd. 2001, s. 295). Buradan hareketle de sadik
miisterilerinin markalarla ilgili kullanic1 tiirevli icerik olusturma ihtimalinin daha
yikksek oldugunu yani sadakatin kullanict tiirevli icerik olusturma konusunda bir

motivasyon kaynagi olabilecegini soylemek miimkiindiir.

Sadik miisteriler, nihai memnuniyete ¢ok 6nem verdiklerinden, tiiketici tarafindan
baslatilan iletisime de 6nem vermektedirler ve burada markanin tutumu bu miisterilerin

sadakatini arttirmaktadir. Ayrica, iiretici firma ile iletisim baglatan miisterilerin ¢ogu

sadik miigterilerdir (Bowman, vd. 2001, s. 295).

WOM onciillerinin meta analiz yoluyla tespit edildigi ve bir model onerisinde
bulunulan ¢aligmada, sadakat agizdan agiza iletisimin bir Onciilii olarak
degerlendirilmistir. Buna gdre miisteriler, belirli bir iiriin veya hizmet saglayiciya sadik
olduklarinda, arkadas ve akrabalarina bu sirketle ilgili olumlu tavsiyeler vermesi daha
olasidir. Benzer sekilde herhangi bir nedenle sadakatin bozuldugu ve marka
degisikligine gidildiginde de olumsuz agizdan agiza iletisim ortaya g¢ikacaktir (De
Matos ve Vargas Rossi, 2008).
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3.4.1.4. Aktif icerik iiretme davranisi

Aktif igerik iiretme davranigi katilim ve iiretim davraniglarini igermektedir. Bu
nedenle Oncelikle katilim davranisi daha sonra da tiretim davranisi aciklanacaktir. Orta
diizey bir tiiketici davranig1 olarak katilim, tiiketiciden tiiketiciye ya da tiiketiciden
icerige dogru bir etkilesim s6z konusudur. Katilanlar, markalarla ilgili markanin
paylastig1 ya da baska tiiketicilerin paylastigi igerige yorum yapar, paylasir, begenir,
marka sohbetlerine katilir. Bu anlamda katilim gergek bir yaratimi icermez (Muntinga,

vd. 2011, s. 17; Schivinski, vd. 2016, s. 66; Shao, 2008, s. 9).

Markalarla ilgili igerik olusturma davraniginin en iist seviyesi olarak iiretim,
markayla ilgili igerik iiretmeyi ve yaymnlamay: ifade etmektedir. Uriin incelemeleri,
markal1 video, miizik, resim, fotograf {iretip paylasim yapmay1 icermektedir (Muntinga,
vd. 2011, s. 17). Ayrica bir tiiketici herhangi bir marka i¢in ayni1 anda hem tiiketen hem
de igerik yaraticisi olarak hareket edebilir (Schivinski, vd. 2016, s. 66).

Uretim, igerik iiretip paylasarak gerceklesmektedir (Shao, 2008, s. 9).
Yaraticilarin tamamen yeni igerik iiretmesi gerekmez; iirin veya reklam gelistirme gibi
baskalar1 tarafindan baslatilan faaliyetlere katilabilirler (Liu-Thompkinsa, vd., 2020, s.
395, 396, 397).

3.4.1.5. Pasif icerik liretme davranisi

Pasif igerik liretme davranisi tiiketim davranisimi yani okuma, izleme ve takibi
icermektedir. Markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik, kullanicinin sosyal medya
iizerinde yaptig1 biitiin faaliyetleri kapsamaktadir. Yani tiiketimi de igermektedir

(Philips, 2011: Pc, 2011: Tomaiudo, 2012; Muntinga, vd. 2011).

Markalarla ilgili kullanici tiirevli icerik davranmislarindan biri olan tiiketim,
markalarla ilgili minimum diizeyde bir etkinligi kasteder. Aktif iiretim yapmadan, var
olan igerikleri okur, izler, dinler. Tiiketim davranisi ile hem markanin irettigi icerigi
hem de kullanicilarin {rettigi icerigi tiiketim anlagilmalidir (Schivinski, vd. 2016, s.
66).Tiikketim sadece igerikleri izleme, dinleme, okuma seklinde gergeklesmektedir
(Shao, 2008, s. 9).

3.5. Anket Tasarim ve Uygulama

Literatiir taramas1 sonucuna gore Tablo 2.7°de verilen kaynaklardan yararlanilarak

anket formu olusturulmustur. Ankette aragtirma modelinde yer alan yapilar1 6lgmek
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iizere 31 ifade yer almaktadir. Ayrica demografik bilgileri ve markalarla iletisim
konusunu 6l¢gmek {izere 7 ifade bulunmaktadir. Anket Google Forms’da hazirlanmigtir
ve elektronik olarak katilimcilara iletilmistir. Anket formu, sartli sorularin olmasi ve bu

sorularla anketin sonlandirilmasi gerekgesiyle toplam 6 boliimden olusmaktadir.

Tk boliim; katilimciya bilgi verilen ve yas sinirlamasina (2000, 2001, 2002, 2003,

2004) uymayan katilimcilarin ankete devam etmemesi gerektigi bilgisini igermektedir.

Ikinci bdliimde; goniillii katilim formu ve dogum yili bilgisi yer almaktadir. Yine
burada katilimcinin ankete devam etmemesi gerektigi belirtilmis ve belirtilen yillar

disinda doganlar i¢in anket sonlandirilmaktadir.

Ucgiincii boliimde; katilimcilarin cinsiyet bilgisi ve sosyal medyada herhangi bir
markay1 takip edip etmedigi sorusu yer almaktadir. Katilimcilara sosyal medyada

herhangi bir markay1 takip etmiyorsa ankete devam etmemeleri gerektigi bildirilmistir.

Dordiincii boliimde; sosyal medyada takip edilen favori markaniz, sosyal medyada
gecirilen siire, markalarin hangi sosyal medya araciyla takip edildigi ve son olarak da

marklarla gerektiginde nasil iletisime gecildigi sorulmustur.

Besinci boliimde, markalarla ilgili kullanic tiirevli igerik motivasyonlarini dlgen

sorular yer almaktadir.

Altmce1 boliimde ise, markalarla ilgili kullanic1 tiirevli i¢erik olusturma davranigini

Olcen sorular yer almaktadir.

Anket katilimeilari, calismanin baslangicinda belirlendigi sekliyle oncelikle
Eskisehir’de bulunan Anadolu Universitesi, Eskisehir Osmangazi Universitesi ve
Eskisehir Teknik Universitesi etik kurullarina ayr1 ayri basvurularak incelenmesi ve
onay almasi sonucunda {niversitelerin resmi dagitim kanallari, kurumsal iletisim
araciligiyla fakiiltelere iletilmistir. Ancak ¢ok az geri doniis alindigindan, bir siire sonra
orneklemin “Eskisehir’de yer alan 2000-2004 yillar1 arasinda dogmus olan iiniversite
Ogrencileri” sarti yeniden etik kurula basvurularak cikartilmistir. Boylece bu yas

grubunda ulagilabildigi kadar katilimciya ulagmak hedeflenmistir.

Anketin toplam katilimer sayis1 627 olmasina ragmen, sartli sorular nedeniyle
ankete devam edemeyen katilimeilar ¢ikarildiginda 354 katilimci anketi sonuna kadar

cevaplamustir. Veri toplama siireci Mart — Haziran 2022 tarihlerinde gergeklestirilmistir.
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3.6. Yapisal Esitlik Modellemesi

Yapisal esitlik modelleri, sosyal blimlerde, fen bilimlerinde, tip bilimlerinde
kisaca neden sonug iliskisinin arastirilmak istendigi tiim alanlarda kullanilabilmektedir.
Nedensel iliskilerinin incelenmesinde kullanilan basit korelasyon katsayisi ve regresyon
analizleri bazi durumlarda degiskenler arasi iligkileri belirlemek ve yorumlamak
konusunda vyeterli olmayabilmektedir. Yol analizi degiskenler arasindaki iligkileri
belirlemek agisindan konuya daha farkli bir boyut kazandirdigindan giiniimiizde yol
analizi bir¢cok alanda 6zellikle sosyal bilimlerde yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Bu
cergevede yol analizi ile degiskenler arasindaki yapisal iligki Kestirilebilmektedir. Yani
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler {izerindeki etkilerinin ne kadarinin
dogrudan ne kadarmnin da dolayl olarak ortaya c¢iktigini belirlemekte kullanilan bir

yontem olarak tanimlanabilir (Alpar, 2021, s. 769).

Birgok yapisal esitlik modellemesi bulunmaktadir. Bunlar, regresyon analizi, yol
analizi, dogrulayic1 faktor analizi olarak ele alinabilir. Yapisal esitlik modellemesi
kuramsal yapilarin formiile edilmesi ile ilgili karsilasilan problemlerin ¢oziimiinde
kullanilmaktadir. Ozellikle degiskenler arasmdaki iliskilerin degerlendirilmesinde,
kuramsal modellerin gelistirilmesi ve sinanmasinda yaygm olarak kullanilmaktadir

(Celik ve Veysel 2013 s. 5).

Yapisal esitlik modellemesi arastirmacilara gozlenen ve gizli degiskenler arasinda
dogrudan ve dolayli etkileri belirleme olanagi saglamaktadir. Yapisal esitlik
modellemesi basit dogrusal regresyon analizine benzemekle birlikte kuramsal yapilar
arasindaki etkilesimleri yapilara, 6lgme hatalarini ve hatalar arasindaki iligkileri dahil
ederek modelleyen ¢ok degiskenli istatistiksel bir yaklasimdir. Yapisal esitlik
modellemesi, modellerinin 6lgme hatalarmi agik bir sekilde hesaba katmasi, yani hata
tastyan ya da tagimayan igsel ve digsal gozlenen degiskenlerin gizli degiskenlerle ve
gizli degiskenlerin birbirleriyle olan nedensellikleri birlikte analiz yapmasiyla,
degiskenler arasindaki etkilesimlerin ayrntili olarak ele almmmasmi saglamaktadir.
Ayrica yapisal esitlik modelinde gézlenen, gizli, digsal ve igsel degiskenler arasindaki
nedensellik yapilar1 ikili, ¢oklu, dogrudan ya da dolayli baglantilar1 kovaryans yapilari
g0z Oniine alinarak incelenmektedir (Celik ve Yilmaz, 2013, s. 5; Ozdamar, 2017, s.

245).
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Yol analizi degiskenler arasi iligkiyi gostermesi igin yol analizi diyagraminin
olusturulmasi, 3 asama igermektedir: dogrusal iligkinin miktarmin ve yOniiniin
belirlenmesi, iliskinin etkilerinin dolayli ve dogrudan olarak ayristirilmas: ve bu
iligkilerin yorumlanmasi. Bir yol modelinin gelistirilmesinde en dnemli asama olan yol
diyagraminin olusturulmasi agamasinda ortaya konacak hipotezler yol modeli i¢in ilgili
konuda calisan uzman goriigiiniin alinmasi ¢ok oOnemlidir. Ciinkii ilgili nedensel
degiskenlerin modelde dogru bir sekilde yer almamasi yol analizi sonuglarmi ciddi
sekilde etkilemektedir. Yol analizi ile her bagimli degisken her bir bagimsiz degisken
ile analiz edilmekte ve bu analiz i¢in birden fazla regresyon analizi yapilmaktadir. Bu
anlamda yol analizinin ¢oklu regresyon ¢oziimlemesinin genisletilmis bir hali oldugu

sdylenebilir (Alpar, 2021, s. 770).

Karmasik nedensel iliskileri barmdiran degiskenlerden olusan sistemleri
aciklayabilmek ve kolay bir sekilde yorumlayabilmek igin yol analizi kullanilmaktadir.
Yol analizi kavrami incelenmekte olan degiskenler arasinda varsayilan nedensel ve
nedensel olmayan iligkileri gdsteren yapisal esitlikler setinden s6z etmek icin
kullanilmaktadir. Yol modelini olusturan yapisal esitlikler yol tahmin denklemlerinden
ayrilmaktadrr. Yol tahmin denklemleri yapisal denklemlerin parametre tahminine
yardim etmek i¢in Yol analizinin prensipleri ile yapisal denklemlerden elde
edilmektedir. Daha ag¢ik bir bigimde yol analizi gézlenen degiskenler arasindaki
aciklayici iligkilerin modellenmesi i¢in kullanilan bir yaklasimdir (Celik ve Yilmaz,

2013 s. 8).

Yol analizi ile aragtrmact varsayimlarda bulundugu kuramsal yapilarn arasindaki
iliskilerin model {iizerinde gosterilmesini saglar. Model araciligyla degiskenler
arasindaki iliskilerin agiklanmasnda yol gosterici olur. Dahasi sadece yol analiz
diyagrami ile analiz icin gerekli olan denklemler yani esitliklere doniistiirmek

miimkiindiir (Ullman, 2015, s. 681).

Sosyal bilimlerde teorilerin ¢ogu dogrudan gozlenemeyen ve Olgiilemeyen
hipotetik yapilar seklinde olusturulmaktadir. Dolayisiyla aragtirmacilar her bir yapinin
boyutlarin1 ortaya koyarak oOnce hipotetik yapilar1 belirlemeleri gerekmektedir.
Hipotetik yapmm Ol¢iimii dolayli yolla bir veya daha fazla gozlenebilir gosterge
degiskenler araciligi ile yapilmaktadir. Teorik yapilar gozlenebilir gostergelerle

tanimlandiktan sonra teorik yapilarin hipotezlerle nasil karsilikli olarak iliskilendirdigi
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tanimlanir. Yapilar bagiml ve bagimsiz yapilar seklinde de siniflandirilabilir. Gozlenen
gostergelerle teorik yapilar arasindaki iligki modelin 6l¢iim kismini yapilar arasindaki

iligkiler de modelin yapisal kismini olugturmaktadir (Celik ve Yilmaz, 2013 s. 11).

Yapisal esitlik modeli uygulama asamalari, 1. Yapisal modelin ortaya konulmasi,
degiskenler arasindaki iliskinin belirlenmesi; 2. Yol diyagrami yardimi ile yapisal ve
6lgiim modelinin ayristirilmasi, test edilmesi; 3. Onerilen modele iliskin uyum iyiligi
istatistiklerinin elde edilmesi, model uygunlugunun degerlendirilmesi ve sonuglarin

yorumlanmasi seklindedir (Dursun ve Kocagoz, 2010, s.6).
3.6.1. Yapisal esitlik model uyumu

Yapisal esitlik modelinde modele iligkin tahmini kovaryans matrisinin gézlenen
kovaryans maddesine esit oldugu durumda modelin gozlenen veri ile uyumlu olduguna
karar verilebilir. Farkli tahmin metotlar1 farkli dagilimsal varsayimlara sahiptir. Model
uyumu kavrami yapisal esitlik modelinin 6rneklem verisine uygunlugunun derecesini
tanmimlamaktadir. Bu siiregte parametre tahminlerinin standart hatalar1 kabul edilebilir
bir biiylikliige sahip olmalidir. Standartlastirilmis hatalar gozlenen ve modele iligkin
tahmin edilen kovaryans maddesi arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir (Celik ve

Yilmaz, 2013 s. 23).

Yapisal esitlik modelinde genel olarak kullanilan tahmin metotlar1 en ¢ok
olabilirlilik, agirliklandirilmamis en kiigiik kareler, genellestirilmis en kii¢iik kareler ve
agrrhiklandmrilmis en kiigiik kareler metotlaridir. Yapisal esitlik modeli parametre
tahminleri i¢in en sik kullanilan yontem en ¢ok olabilirlilik metodudur. En ¢ok
olabilirlilik metodu modelde yer alan degiskenlerin ¢ok degiskenli normal dagilim

gosterdigi varsayilmaktadir (Siimer, 2000, s, 59; Ozdamar, 2017, s. 173, 174).

Standartlastirilmis regresyon katsayilar1 veya standartlagtirilmis ytikler her bir
gozlenen degisken ile ilgili oldugu gizil degisken arasindaki korelasyonlar1 gosterir.
Standartlastirilmis yiiklere ve r kare degerine bakarak hangi faktoriin hangi madde ile

daha ¢ok a¢iklandigin1 yorumlamak miimkiindiir (Celik ve Yilmaz, 2013 s. 119).

Yapsal esitlik modeline gore, hipotetik model ile orneklemin kovaryans
matrislerinin birbirleriyle uyumlu olup olmadiginin test edilmesi gerekmektedir. Bu
konuda yorum yapabilmek icin farkli istatistikleri birlikte degerlendirmek dogru bir

yontem olarak goriilmektedir. Baz1 analizler 6rneklem biiyiikliigiinii, bazilar1 serbestlik
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derecesine ve bazilar1 da modelin yapisina duyarlilik gostermektedir (Yashoglu, 2017,
80). Bu nedenle farkli uyum istatistigi tekniklerini bir arada yorumlamakta fayda

gorilmektedir.

Uyum analizi siklikla iki kategorik degiskeni kategorileri arasindaki iliskileri
¢oziimlemek amaciyla ayrica ikiden fazla kategorik degisken arasindaki iligkilerin es
anli olarak ¢oziimlenmesinde de kullanilmaktadir. Uyum analizinde amag¢ karmasik
yapidaki bir veri setini daha basit yapidaki yeni bir veri matrisi ile ortaya koymaktir.
Uyum analizin satir ve siitun sayisi fazla olan yani kategori sayis1 fazla olan ¢apraz
tablolarin ¢oziimlenmesinde kullanilir. Uyum analizi ile iki ya da daha fazla degisik
kategorik degisken arasindaki iligki c¢oziimlenirken degiskenlerin kategorileri
indirgenmis bir uzayda noktalar olarak tanimlanir. Bu nedenle birbirine benzer
kategoriler birbirine daha yakin olan noktalar olarak konumlanirken, benzesmeyen
kategoriler bu uzayda birbirine uzak noktalarda konumlanmaktadir (Alpar, 2021, s. 363
-364).

Yapisal esitlik modellerinin uygunluk analizi yol ve dogrulayici faktor analizi
modellerinde oldugu gibi yapilmaktadir (Ozdamar, 2017, s. 245) bu nedenle uyum

analizi basliginda uygunluk 6l¢iim ve kriterleri agiklanmastir.

Modelin uyumlu olup olmadig1 konusunda uygulanan pek ¢ok uyum istatistikleri
vardir. Bunlar Ki-Kare (CMIN), Ki-Kare/df, RMSEA, GFI CFI, TLI ve NFI
degerleridir (Yaslioglu, 2017, 80; Secer, 2017, s. 189; Celik ve Yilmaz, 2013, s. 30-40).

Ki-Kare testi (CMIN ve CMIN/DF) modelin genel uyumlulugunu test eder. Ornek
kovaryans matrisi ve model tarafindan uyarlanmis olan kovaryans matrisi arasindaki
uyumu incelemek i¢in kullanilan bir Ol¢limdiir. Uygun bir modelin p< 0,005’de
anlamsiz degerler vermesi beklenmektedir. Ki-Kare (¥2) degeri 6rneklem biiyiikliigiine
duyarli oldugundan 6rneklem biiyiikliigii arttikca 2 degeri de artmaktadir. Dolayisiyla
biiylik orneklem gruplarinda (N>50) neredeyse her zaman makul bir modelin
uygunlugunu reddedilmesine neden olmaktadir. Tek basina Ki-Kare istatistigine gore
orneklem uyumu konusunda yorum yapmak yetersiz olmaktadir. Ki- Kare dl¢limiiniin
orneklem duyarliliginin Oniine gegebilmek icin serbestlik derecesinden arindirilarak
x2/df (CMIN/df) degerlendirilmesi gerektigi savunulmaktadir. Ancak sonu¢ konusunda
bir fikir birligi yoktur, bazilar1 y2/df=5 kabul ederken bazilar1 ¥2/df=2 degerini kabul

etmektedir. Genel olarak y2/df orani1 2 ve 3 arasinda ise verilen model uyumlulugu
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kabul edilebilir ya da iyi uyum oldugu sdylenebilmektedir (Yashoglu, 2017, 80-81,
Seger, 2017, s. 190; Celik ve Yilmaz, 2013, s. 32).

Root Mean Square Error or Approximation (RMSEA), bu 6l¢iim bilinmeyen fakat
optimum sekilde planlanmis parametrelerin, ana kiitlenin kovaryans matrisi ile ne
derece uyumlu oldugu hakkinda bilgi vermektedir. Son yillarda en giivenilir bilgiyi
veren istatistiksel yontem olarak degerlendirilmektedir. Modeldeki degisken ve ifade
sayisina duyarhidir, degisken sayisi arttikca ylikselme egilimdedir. RMSEA’nin esik
degeri hakkinda farkl goriisler vardir, 0.05-0.10 aras1 degerler uygunlugu 0.10 tizeri
deger ise modelin kotii bicimde uyarlandigini ifade ettigini belirten ¢aligmalar vardir.
Bununla birlikte son yillarda 0.08 ile 0.10 arasindaki orta ve 0.08 ve alt1 degerler i¢in iyi
derecede uyumlu olarak kabul edilmistir. Genel olarak RMSEA degerinin 0.03 — 0.08
araliginda model uygunlugunun kabul edilebilir oldugunu séylemek miimkiindiir

(Yaslhoglu, 2017, 81; Seger, 2017, s. 190; Celik ve Yilmaz, 2013, s. 33).

Goodness-of-fit Index (GFI) Ki- kare istatistiginin Orneklem biiyiidiikge
yiikselmesi sorununu ortadan kaldirmak {izere Onerilmis bir Ol¢ciim yOntemidir. GFI
genellikle 0 ile 1 arasinda deger almakta ve yiiksek degerleri daha iyi bir uyumun
gostergesidir. Genel olarak 0.90 esik deger olarak kabul edilmektedir, fakat kiiglik
orneklemli caligmalarda ve faktor yiiklerinin diisiik oldugu calismalarda 0.95 esik deger
olarak kabul edilebilmektedir. Bununla birlikte 0.90°dan biiylik oldugunda kabul
edilebilir uyum olarak degerlendirilirken 0.95 ve daha biiyiik degerler aldiginda iyi bir
uyum olarak degerlendirilmektedir (Yashoglu, 2017, 81; Secer, 2017, s. 190; Celik ve
Yilmaz, 2013, s. 36-37).

Normed Fit Index (NFI) ve Non-Normed Fit Index veya Tucker-Lewis Index
(TLI), modelin y2 degeri ile 0 modelinin y2 degerini karsilastirmaktadir. NFI degeri 0-1
araliginda deger almaktadir. 0.90 degeri iyi uygunlugu ifade etmektedir. NFI 200’{in
altindaki Orneklem biiyiikliigii i¢in model uyumunu diisiik gostermektedir. Bu
duyarlilig1 ortadan kaldirmak amaciyla TLI Ol¢iimii Onerilmistir. TLI esik degerleri
konusunda TLI>0.80 gibi degerler de kabul edilebilirken TLI >0.95 degerleri de kabul
edilebilmektedir. Her ne kadar NFI’nin 6rneklem duyarliligini ¢ézmek icin Onerilmis
olsa da diisik Orneklemli modellerde model uygunlugu diisiik ¢ikabilmektedir

(Yaslhoglu, 2017, 81; Seger, 2017, s. 190; Celik ve Yilmaz, 2013, s.35).
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Comparative Fix Index (CFI), NFI istatistiginin gelistirilmis halidir. Orneklem
biiylikliigiinii de dikkate alarak daha giivenilir sonuglar vermektedir. 0 ile 1 arasinda
deger alir ve 1’e yaklastikca model uygunlugu artar. 0.90 ve 0.95’i esik deger olarak
kabul eden g¢aligmalar vardir. Bazi ¢aligmalar 0.95°ten biiyiikk deger almissa kabul
edilebilir bir uyumun s6z konusu oldugunu, 0.97 ve istii degerlerin ise goreceli olarak
iyi oldugu anlaminda oldugunu belirtmektedir (Yaslioglu, 2017, 81; Seger, 2017, s. 190;
Celik ve Yilmaz, 2013, s. 36).

Bir modelin faktor ytikleri yiiksek olabilir fakat 6rneklemin kovaryans matrisi ile
tasarlanan kovaryans matrisi arasindaki uyumun denetlenmesi gerekmektedir bu da

yapisal esitlik modeli ile gerceklestirilmektedir (Yashoglu, 2017, 82).

Ozdamar (2017, s. 183) model uyum &lciitlerinin degerlendirilmesinde referans
alinan kritik degerler Tablo 3.3. ve Tablo 3.4.” de paylasilmistir. Burada ilgili kriterleri
paylasmak da fayda olacagi diisiiniilmektedir.

Tablo 3.3. Uyum élgiitleri model degerlendirme kritik degerleri

Olgiit ideal Uyum Kabul Edilir Uyum Uyumsuzluk
Fark Minimum Minimuma yakin Maksimum
%2 P>0.10 0.05<P<0.10 P<0.05

2/ df <=2 25 5+

CN 200 150-200 <150

PCFI 1 0.90-0.99 <0.90
NNFI 1 0.95-0.99 <0.95

TLI 1 0.95-0.99 <0.95

CFlI 1 0.90-0.99 <0.90

PFI 1 0.90-0.99 <0.90

GFI 1 0.90-0.99 <0.90
AGFI 1 0.90-0.99 <0.90
PGFI 1 0.95-0.99 <0.95

Tablo 3.4. Uyum élgiitleri model degerlendirme kritik degerleri

Olcii Ideal Uyum Kabul Edilir Uyum Uyumsuzluk
RMSEA 0-0.05 0.05-0.09 >0.10
RMS 0-<0.05 0.05-0.10 >0.10
RMR 0 1-5 5+
CAIC 1 0.90-0.99 <0.95
SBIC 1 0.95-0.99 <0.95
AIC 1 0.80-0.99 <0.80
BCC 1 0.95-0.99 <0.95
CMIN / df 1 0.90-0.99 <0.90
PRATIO df = dfe dfe—2 1
McDonald’s P <0.001 0.90-0.99 <0.90
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3.7.  On Test - Giivenirlik Analizi

Bu ¢aligmanin amaci dogrultusunda literatiirden hareketle Z kusag tiiketicilerinin
markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma motivasyonlar1 ve markalarla ilgili
icerik olusturma davraniglarini Gl¢tiigii  diistinen maddeler ve kavramsal model
olusturulmustur. Literatiirden hareketle olusturulan bu maddelerin ve modelin
giivenirliligi ve gegerliligi (goriiniis gecerliligi, kapsam gecerliligi) ile ilgili olarak bazi
uygulamalarin ve analizlerin yapilmasi zorunludur. Bu baglik altinda 6ncelikle yeni bir
Olgek gelistirme siirecinde yapilmasi gerekenlere ayrica gilivenirlik ve gecerlilik

konusuna kisaca deginilmis ardindan ¢alismayla ilgili veriler paylasilmistir.

Yeni bir 6lgek gelistirirken, Ol¢lilmesi istenen konunun teorik yapisina uygun
maddeler yazilmas1 gerekmektedir. Oncelikle konunun teorik yapismin iyi anlasilmis
olmas1 sarttir. Bir Olcek gelistirme i¢in belirli adimlarin gergeklestirilmis olmasi
istenmektedir. Oncelikle literatiir taramas1 yapilarak konu anlasilmali daha sonra ise
konuyu olgtiigii diistiniilen maddeler yazilmali yani madde havuzu olusturma bu
asamada gergeklestirilmelidir. Daha sonra madde se¢imi igin pilot uygulama ve
analizler, 6l¢egin hazirlanmasi ve analiz edilmesidir. En son ise 6lgegin kesin halinin
olusturulmasi, gegerlilik, giivenirlilik ve faktor analizinin yapilmasi ve standardizasyon

caligmasi sayilabilir (Seker ve Gengdogan, 2020, s. 3-4).

Yurtdisinda gelistirilmis bir 6lgegin Tiirk¢e’ye uyarlanmasi asmasinda ise ilk
asama Tiirkge’ye ceviri asamasidir. Arastirmaci 6nce kendisi 6lgegi Tiirkce’ye cevirir,
daha sonra 3 ya da 5 tane her iki dili de bilen dil uzman1 (6lgek dili alaninda dgretim
iiyesi/ dil uzmany/ ¢evirmen) tarafindan ¢evirisi yapilir. ikinci asamada arastirmacinin
cevirisi ile gelen ceviriler karsilastirilir. Uciincii asama geri ¢evirme siirecini
kapsamaktadir ve bu siirecte Tiirkge’ye ¢evrilmis 6lgek o dili bilen 3-5 kisilik uzman
grup tarafindan yeniden Olgegin ana diline ¢evrilir. Cevrilen dlgek orijinal 6lgekteki
ifadelere yakin oldugu zaman geviri islemi tamamlanmis kabul edilmektedir. Dordiincti
asamada Olcek uygulamaya hazir hale getirilir ve dil gegerliligi i¢in en az 30 kisilik bir
gruba uygulanir. Boylece anlagilmayan ve yorum gerektiren bir madde olup olmadigi
tespit edilir. Son agsama olarak Tiirkge dlcege uygulama icin son seklinin verilmesi ve
giivenirlilik gecerlilik analizlerinin yapilmas: gerekmektedir (Seker ve Geng¢dogan,

2020, s. 26-35; Ozdamar, 2017, s. 38-41).
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Olgegin giivenirlik analizi i¢in cesitli analizler bulunmakla birlikte siklikla tercih
edilen yontem Cronbach Alfa giivenirligi yontemidir. Cronbach Alfa katsayisi ile tiim
maddeler arasindaki tutarlilik hesaplanmaktadir. 0.00 ile 1.00 arasinda degerler alabilen
Alfa degeri 1.00’¢ yakin olmasi giivenirliligin yiiksek olmasi anlamina gelmektedir.
Olgme amacina gore degismekle birlikte en diisiik Cronbach Alfa degeri 0.70 olarak
kabul edilmektedir (Seker ve Gengdogan, 2020, s. 47).

Olgek gegerliligini anlamak i¢in bazi siireclerin tamamlanmas: ve analizlerin
yapilmasi gerekmektedir. Kapsam gecerliligi ve yap1 gegerliligi bu noktada 6n plana

¢ikmaktadir.

Icerik gegerliligi, bir aracmn (kontrol listesi, anket veya dlcek) dlgmesi beklenen
icerik alanini 6l¢tiigiine dair giivence saglamay1 amaglayan bir siireci ifade eder (Frank-

Stromberg & Olsen, 2004). (akt. Ayre ve Scally, 2014, s. 79)

Tiim gecerlilik tiirlerini tanimlayan Trochim’e goére (2001), gecerlilik tiirlerini
yap1 gegerliligi catisinda toplanmistir. Buna gore yap1 gegerliligi ¢evrimsel gecerliligi
ve Olgiit gecerliligi olarak ikiye aywrmistir. Yapmin gevirisi, igerik ve goriiniis
gecerliligine; eszamanli, 6ngodriicli, yakinsak ve ayirt edici ise Olglit gecerliligine dahil
olmaktadir. Bir aracin yap1 gecgerliligini degerlendirmek i¢in, zit gruplar, hipotez testi,
faktor analizi ve c¢ok Ozellikli ¢ok yontemli (MT-MM) yaklasimi dahil olmak iizere
cesitli yollar mevcuttur (DeVon, 2007: 155-156).

Kapsam gecerliligi: Aragtaki 06geler, incelenen Ozniteligin tiim araligmi
ornekliyorsa, kapsam gecerliligi belirtilir. Bir 6lcek maddeleri havuzu gelistirmek i¢in,
bir arastrmacit Once literatiirii arastirarak, uzman goriisleri arayarak, popiilasyon
orneklemesi yaparak ya da nitel arastirma yoluyla ilgi yapisin1 ve boyutlarini tanimlar.
Daha sonra icerik uzmanlarmdan olusan bir panelden potansiyel 6lgek maddelerini

gozden gegirmeleri ve bunlarin yapmin uygun gdostergeleri olduklarini dogrulamalari
istenir (DeVon, 2007: 157).

Kapsam gecerliligi asamasinda 6lgegin uzman kisiler tarafindan dl¢lilmek istenen
konuyu Olciip Olgmediginin  degerlendirilmesi asamasidir. Uzman  goriisleri
dogrultusunda gerekli degisiklikler ve diizenlemeler yapilir. Yap1 gecerliligi icin ise
aciklayic1 faktor analizi ve dogrulayici faktor analizine bagvurulabilir (Seker ve

Gengdogan, 2020, s. 50, 57).
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Lawshe’ye gore (1975, s. 566) kapsam gecerliligini saglamanin bir yolu, bir arag
icindeki tek tek dgelerin dnemini dikkate alan bir konu uzmanlarindan olusan bir goriis
paneli olusturmaktir. Oncelikle igerik degerlendirme paneli olusturulur, bu panelde
biitiin maddeler “Madde hedeflenen yapiy1 6l¢iilmekte midir? Sorusundan hareketle
“Gerekli — 27, “Yararli ama zorunlu degil — 17, “Gerekli degil -0” seklindeki iiclii
derecelendirme ile uzman goriigleri almir. Daha sonra yargilarin gegerliligine karar
vermek tlizere uzman gorlsleri degerlendirilir, uzmanlarin maddeler iizerinde fikir
birligine ulasmis olmalar1 beklenir. Panelistlerin lizerinde fikir birligine varmis olmalar1
maddenin gecerliligi i¢in yeterli kabul edilmektedir (Ayre ve Scally, 2014, s. 79).
Kapsam gecerliligi, 6lgme aracinin 6l¢iilmek istenen fenomenin d6lgme derecesidir. Yap1
gecerliligi, Olgme aracinin Olgmeye calistigr teorik yapiyr Olgebilme ozelligidir.
Istatistiksel olarak yap1 gegerliligini incelemenin yolu faktdr analizi yapmaktir (Seger,
2017, s. 222).

Kapsam -igerik- gegerlilik orani i¢in (content validity ratio (CVR)) i¢in Lawshe

(1975, s. 567) galismasinda onerilen uzman goriisii teknigi yardimiyla 6l¢tilmiistiir.

Olgeklerin  gegerliliklerini  tespit etmek icin farkli  gecerlilik tipleri
uygulanmaktadir. Ancak en yaygin olanlar1 yap1 gecerliligi, icerik gegerliligi ve kapsam
gecerliligidir (Ozdamar, 2017, s. 70). Asagida bu ¢alisma baglaminda yapilan gegerlilik
ve gilivenirlilik analizlerinin ayrmtilar1 ve sonuglar1 verilmistir. Kapsam gegerliligi i¢in
Ozdamar’in (2017) belirtigi gibi dlcegin uzman kisiler tarafindan &lgiilmek istenen
konuyu olglip oOl¢mediginin degerlendirilmesi sonucunda gerekli diizenlemeler
yapilmustir. Icerik gecerliligi i¢in istatistiksel yontemlerle dlgiim yapilmustir. “if item
deleted Cronbach Alfa” katsayisiyla degerlendirilmistir (Ozdamar, 2017, s. 71). Yap1
gecerliligi icin ise aciklayici faktor analizi ve dogrulayici faktdr analizine bagvurulabilir
(Seker ve Gengdogan, 2020, s. 50, 57). Yapi gecerliligi i¢in ise agiklayici ve dogrulayict
faktor analizleri gergeklestirilmistir. Ayrmtilar ilgili baslik altinda paylagilmistir.

Bu baglamda bu g¢alismanin Olgek maddelerinin belirlenmesi siirecinde
literatiirden faydalamilmistir. Yayin dili ingilizce olan konuyla ilgili farkli yabanci
kaynaklardan hareketle madde havuzu olusturulmustur. Olusturulan madde havuzu
arastirmact tarafindan Tiirk¢e’ye cevrilmistir. Daha sonra Ol¢egin ana dilini yani
Ingilizce’yi ve Tiirkge’yi iyi biline alan uzmanlar: tarafindan Tiirkce’ye ¢evrilmis ve

kontroller saglanmis, gerekli diizenlemeler yapilmistir. Diizenleme sonrasi 6lgek 6 alan
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uzmanina gonderilerek, Olcek yeniden g¢evrilmistir ve Olgegin ilgili konuyu Olgiip
Olemedigi degerlendirilmistir. Cevirilerin  karsilastirilmasiyla 0Olgegin  son hali
uygulamaya hazir hale getirilmistir. Bu asamada 6rneklemi temsil eden 30 kisiye 6lgek
uygulanmis ve anlasilmayan veya anlagilmasi i¢in agiklama ve yorum gerektiren sorular
olup olmadig: tespit edilmistir. Buna gore sorularin anlasilir oldugu belirlenmistir.
Boylece olcegin kapsam gegerliligi saglanmistir. Tiirkge Olgegin son hali verilerek,

Olcegin giivenirlilik ve gecerlilik analizleri yapilmistir.

Bir 6lgegin giivenilirligi bir degiskenin gercek degerinin 6lgme araglariyla tam ve
dogru bir sekilde olgiilebilme derecesidir. Olgegin giivenirligi elde edilen sayisal
degerlerin, istatistiksel yontemlerle analiz edilebilecek yapida tutarli, yeterli, etkin ve
minimum varyansli tahminler iiretmesine baghdir (Ozdamar, 2017, s. 73). Diger bir
ifade ile glivenirlik 6l¢cme sonuglarmin kararlilik derecesi olarak veya 6l¢me sorularinin

hatalardan arinma derecesi olarak tanimlanabilir (Seger, 2017, s. 211)

Uzman goriisiinden gecen 6lgegi kiiciik bir 6rneklem grubuna uygulayarak pilot
caligmasi yani giivenirlik analizi gergeklestirilir. Pilot ¢alisma i¢in 6rneklem biiytkligi
konusunda farkli goriisler bulunmaktadir. Biiyiikoztiirk (2005, s. 142) hedef Kitlenin
yaklasik %5’lik kismina ulasilarak on-pilot uygulama yapmay1 onermektedir. Bastiirk
ve Tastepe (2013, s. 270), Yiicedag, (1993, s. 449), Altunisik, (2008, s.10) hedef Kitleyi
temsil eden 30-50 arasinda katilimcilarin yeterli oldugunu belirtmistir. Bu uygulamada
maddelerin 6l¢ek ile uyumuna ve Olgegin i¢ gegerliligi konusunda bilgi elde etmek
amaclanmaktadir. Diger bir anlatimla madde analizleri ve gilivenirlik analizleri yapilarak
olcek maddeleri hakkinda bilgi sahibi olmay1 saglar (Ozdamar, 2017, s. 45-54). Bu

nedenle bu ¢alismanin veri setinde bu 50 kisilik veri dikkate alinmistir.

Pilot uygulamadan elde edilen verilerin i¢ tutarlilik katsayis1 hesaplanir ve 70 ve
tzerinde olmasi beklenir. Bu simirlarin altinda kalan maddeler uzmanlar tarafindan

incelenerek maddenin ¢ikarilmasi konusuna karar verilmektedir (Seger, 2017, s. 219).

Olgiim araglarinmn giivenirliligini test eden gesitli yontemler vardir. Bunlardan
Cronbach alfa yontemi, likert benzeri 6lgme araglarinda siklikla kullanilmaktadir.
Burada amag Olgekte yer alan maddelerin birbiriyle uyum diizeyini ortaya koymaktir

(Seger, 2017, s. 217; Alpar, 2021, s. 822).

Genellikle Egitim ve Sosyal bilimler uygulamacilarmm Alfa gilivenirlik

katsayilarmi asagidaki gibi degerlendirmektedir (Ozdamar, 2017, s. 74).
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00 <a < 0,40 ise dl¢ek giivenilir degildir.

0,40 <o <0,50 ise olgek diisiik giivenilirliktedir.

0,50 <o <0,60 ise dlcek orta diizeyde giivenilirdir.

0,60 <a <0,75 ise 6lgcek genel kabul goren diizeyde giivenilirdir.
0,75 <a <0,85 ise Olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

a 0,85 ve biiyiikse ise 6lgek mitkemmel derecede giivenilirdir.

Olgek giivenirligi i¢in hesaplandiginda Cronbach Alpha’nin 0.965 oldugu yani
Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Ayrica tek tek madde
giivenilirlik degerlerine bakildiginda maddelerin Cronbach Alpha degerlerinin. 90’dan
biiyiik oldugu yiiksek derecede giivenilir oldugu ifade edilebilir. Cronbach Alpha’nin
0,70 ve tizerinde bulunmasi tavsiye edilir (Seger, 2017, s. 217). If item deleted ele
aliman madde ¢ikarildiginda 6l¢ek giivenirliginin nasil degistigini incelemek i¢in yapilir.
Eger madde silindiginde giivenirlik katsayinda %5 diizeyinden fazla degisim oluyorsa
maddenin silinmesi yoluna gidilmektedir (Ozdamar, 2017 s. 117). Bu baglamda analiz
sonucu incelendiginde, herhangi bir madde c¢ikarildiginda o6lgek giivenirliginin
artmadi@1 goriilmektedir. Bu durumda herhangi bir madde ¢ikarimina gerek olmadigina

karar verilmistir.

Model uyumlulugunun test edilmesi i¢in ¢esitli hesaplamalar yapilmaktadir,
Hotelling T2 testi, F testi, tek yonlii varyans analizi, ¢ok yonlii varyans analizi Friedman
testi, Kristoff Ki Kare testi ve Cochran testinden yararlanilmaktadir (Ozdamar, 2017 s.
118). Bu amagla model uygunlugunu test etmek amaciyla Hotelling T2 ve Tukey
Addivity testleri uygulanmaistir.

Likert olgekleri toplanabilir 6zelliklerde olduklari i¢in Tukey’s Additivity test
yardimiyla 6lgek maddelerinin toplanabilirligi test edilebilir (Ozdamar, 2017, s. 33).
Yani 6l¢cek maddeleri toplanabilir 6zellikte mi 6rnegin bu Olgekten toplam veya alt
boyut puanlar1 elde edebilecek miyiz? Maddelerin toplanabilir olma &zelligi var mi?

gibi sorularin cevaplar1 alinmig olmaktadir.
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Tablo 3.5. Tukey’s toplanabilirlik analizi

Sum of Mean
Squares Df Square |F Sig

Between People 1426,268 49 29,108
Within Between Items 179,922 33 5,452 5,329 (,000
People Residual Nonadditivity | 14,9112 1 14,911 14,698 |,000

Balance 1639,461 1616 1,015

Total 1654,372 1617 1,023

Total 1834,294 1650 1,112

Total 3260,562 1699 1,919

Grand Mean = 2,9047
a. Tukey's estimate of power to which observations must be raised to achieve additivity = ,087.

Yapilan Tukey’s analizi Tablo 3.5. sonucuna gore 6lgek toplanabilir 6zelliktedir
(Nonadditivity: F=5.329, P=0,001<0,05). Olgiimler aras1 degisime bakildiginda 6nemli
bir farklilik gériilmektedir. (Between Measures, F=14.698, P=0,001<0.05).

Tablo 3.6. Hotelling’s T2 testi

Hotelling's T-
Squared F dfl df2 Sig
111,769 1,175 33 17 371

Hotelling’s T2 testi madde ortalamalarinin birbirine esit olup olmadigini test
etmektedir. Bu testin sonucu ii¢ farkli anlamda degerlendirilmektedir. Birincisi, madde
ortalamalar1 birbirinden 6nemli diizeyde farklilasiyorsa, dlgekte yer alan maddeler farkl
alt boyutlar1 dlgtiigii anlamma gelmektedir. Ikinci olarak da 6lgegin iki veya daha fazla
alt boyut igerdigini gdstermektedir. Ugiincii olarak ise, 6lgegin katilimcilar tarafindan

farkli sekilde anlasilip anlasilmadigi ile ilgilidir (Ozdamar, 2017, s. 127).

Hotelling testi ile her katilimc1 sorular1 ayn1 sekilde anlayip anlamadig: test edilir.
Madde ortalamalarinin esitligini test eden Hotelling T2 testi sonucunda, Tablo 3.6.
madde ortalamalarin farkli oldugu goriilmektedir (Hotelling's T-Squared=111.7694,
P=0.001<0,05). Yani katilimcilarin sorular1 benzer sekilde algiladigi yorumu

yapilabilmektedir.

Bu sonuglara gore calismada kullanilan 6l¢egin likert tip bir dlgcek oldugu ve farkli

alt boyutlardan olustugunu sdylemek miimkiindiir. Buna gore Olgegin kac¢ farkli alt
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boyutu oldugunu anlamak ve yapi gecerliligini ortaya koymak amaciyla Aciklayict
Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) yapilmasi gerekmektedir.
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4. BULGULAR

Bu c¢aligmada, oOnerilen arastirma modelinin test edilmesi amaciyla AMOS 21
programu kullanilarak yapisal esitlik analizi yapilmistir. Daha 6nce de belirtildigi gibi
Celik ve Yilmaz’in (2013, s. 8) vyapisal esitlik modeli uygulama agamalari
dogrultusunda ¢ahsma yiriitiilmiistir. Ik asama olan “kuramsal bir modelin
gelistirilmesi” agamas1 boliim 3.1.de paylasiimistir. Yol diyagraminin ¢izilmesi, yapisal
modelin ve 6l¢lim modelinin ayristirilmasi, modele iliskin tahminlerin elde edilmesi,
model uyumunun degerlendirilmesi sonuglarm yorumlanmasma bu bashk altinda yer

verilmistir.
4.1. Verilerin Incelenmesi
4.1.1. Kayip Veriler

Veri setinde bulunan kayip veriler, analizden ¢ikarilmadiginda analizin giiciinii
azaltmaktadir. Dolayisiyla analizin giiglii ve dogru sonuglar verebilmesi i¢in belirlenen
kayip verilerin analizden temizlenmesi gerekmektedir. Bunun i¢in maksimum

likelihood kestirim yontemi kullanilabilir ( Evci ve Aylar, 2017, s. 403).

Bu c¢alismada veriler Google forms {izerinden elektronik olarak toplandigi igin
kayip verilere rastlanmamustir. Ciinkii katilimcilarla paylasilan formlarda katilimcinin
biitin  sorular1 cevaplamasi gerekli olduguna dair segenek isaretlenmis ve
cevaplanmayan soru oldugunda bir sonraki boliime gecis engellenmistir. Dolayisiyla
katilimcilarin biitiin sorular1 cevaplamasi saglanmistir. Ankete katilim goniilliiliik
esasmna dayali oldugundan elbette ki anketi tamamlamadan birakan katilimcilarinda
oldugu soylenebilir. Fakat ankete katilim saglayip tamamlamayan katilimei1 sayisini bu

sistemde gormek miimkiin degildir.
4.1.2. Normal dagihm ve aykin veriler

Modeldeki tim maddelerin basiklik ve carpiklik degerleri Tablo 4.1.°de
verilmistir. Tabloda da goriilecegi iizere, tiim maddelerin carpiklik ve basiklik
degerlerinin -1,5 +1,5 araliginda (Tabachhnick ve Fidell, 2015) oldugu goriilmektedir.
Bu sonuglar ele alindiginda basiklik ve carpiklik degerlerinin normallikten belirgin bir
sapma gostermedigi goriilmektedir. Bu baglamda yapisal esitlik modellemesi analizi
cok degiskenli ve normal dagilim gosteren varsayimlarinin gerekli oldugu kestirim

yontemleri kullanilabilecegi ifade edilebilir.
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Veri setinde aykir1 veri olmasi durumda veri dagilim: normal dagilim sonucunu
vermemektedir. Bu arastirmanin veri setinin normal dagilima sahip oldugu g6z 6niinde
bulunduruldugunda aykir1 deger olmadigr anlaminda yorumlanabilir. Veriler normal
dagilima sahip olmadig1 durumlarda kayip verileri tespit etmek iizere kayip veri analizi
yapmak gerekirdi ancak bu c¢alismadaki veriler normal dagildig1 i¢in gerek

duyulmamustir.

Tablo 4. 1. Gozlenen degiskenlerin basiklik ve ¢carpiklik degerleri

Degiskenler Ortalama Carpikhk Basiklik
motivasyon5 2,814 ,178 -1,149
motivasyon9 2,260 ,816 -,351
motivasyon10 2,466 ,536 -,380
motivasyonll 2,336 778 -,244
motivasyon2 2,802 ,227 -1,142
motivasyonl 2,949 ,048 -1,243
motivasyon4 2,799 ,226 -1,225
motivasyon? 2,831 171 -1,173
motivasyon3 2,845 ,198 -1,184
motivasyon8 2,946 ,059 -1,228
motivasyon16 2,887 ,112 -1,252
motivasyon6 2,887 ,140 -1,200
motivasyonl5 2,797 ,238 -1,015
motivasyonl4 2,859 ,185 -1,197
motivasyon12 2,576 ,494 -1,020
motivasyonl13 2,644 ,392 -1,150
davramsi4 2,342 ,688 -,502
davrams13 2,316 ,802 -,324
davramsl15 2,274 ,849 -,409
davrams10 3,218 -,153 -1,317
davrams8 3,175 -,092 -1,339
davrams9 3,147 -,066 -1,322
davrams?7 3,249 -,210 -1,371
davrams12 2,497 ,616 -, 728
davramsl1 2,523 ,607 -,671
davrams2 3,427 -,395 -1,325
davramsl 3,381 -,338 -1,365
davramss 3,316 -,251 -1,341
davramsé 3,336 -,234 -1,407
davrams3 3,427 -,358 -1,344
davrams4 3,387 -,321 -1,363

N = 354

4.2. Tammlayici istatistikler

Arastrmanmn  faktdr analizleri ve yapisal esitlik analizleri sonuglarini
paylasmadan Once tanimlayici istatistik analizlerinin sonuglar1 paylasilmigtir.
Katilimcilarin genel 6zelliklerine bakildiginda Tablo 4.2.°de goriilecegi lizere 236’s1
(%66.7) kadin ve 118’1 (33.3) erkektir. Ayrica katilimcilarin yarisindan fazlasmim %28
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ile 2000 dogumlularin ve % 26 ile 2001 dogumlularin olusturdugu goriilmektedir. 2004

dogumlularm katilimi ise % 9.3 ile en diisiiktiir.

Tablo 4.2. Tamimlayici istatistikler 1

Kategoriler Frekans (n) Yiizde
Degiskenler (%)
Dogum yilimiz 2000 102 28.8
2001 92 26
2002 67 18.9
2003 60 16.9
2004 33 9.3
Cinsiyetiniz Kadin 236 66.7
Erkek 118 33.3

Tanimlayici istatistikler iginde demografik bilgiler disinda katilimcilarin sosyal
medyada markalarla iliskileriyle ilgili tanimlayici veriler toplanmistir. Elde edilen
verilere gore (bkz. Tablo 4.3.) ; katilimcilarin % 85’1 sosyal medyada en az bir markay1
takip ettigini bildirmistir. Katilimcilarm % 15°1 ise sosyal medyada hi¢bir markay: takip
etmedigini belirtmistir. Marka takibi yapmayan katilimcilarin ankete devam etmemesi
gerektigi ifade edilmesine ragmen sosyal medyada hi¢bir markay: takip etmiyorum
diyen katilimcilarin anketi cevaplamaya devam ettikleri ve eksiksiz bir sekilde
doldurduklar1 goriilmiistiir. Dolayisiyla “hayir” seceneginin yanlishikla isaretlenmis

olabilecegi diisiiniilerek bu katilimcilarin verileri de analize dahil edilmistir.

Ayrica katilimeilarin %46.3’liniin sosyal medyada giin i¢inde 2-3 saat gecirdikleri
goriilmektedir. Bu siralamay1 % 31.1 ile 4-5 saat sosyal medyada zaman gecirenler

takip etmektedir.

Tablo 4.3. Tamumlayici istatistikler 2

Degiskenler Kategoriler Frekans (n) Yiizde (%0)
Sosyal medyada herhangi bir Evet 301 85
markay takip ediyor musunuz? Hayir 53 15
Giin icinde sosyal medyada ne 0-1 saat 42 11.9
kadar siire gecirirsiniz 2.3 saat 164 46.3

4-5 saat 110 311

6 ve lizeri 38 10.7
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Katilimcilara gerektiginde markalarla nasil iletisime gectikleri soruldugunda ise
%52 ile en ¢ok sosyal medya {lizerinden iletisime gectiklerini bildirmislerdir. Bunu
takiben katilimcilarin % 47.5’i markanin resmi web sitesinden, %24 ile c¢agri
merkezlerinden, % 16.4 ile e-mail araciligiyla ve %20.6 oraninda magazada ylizyiize
iletisime gectikleri goriilmektedir. Tablo 4.4.’te biitiin kategoriler goriilebilir.
Dolaysiyla tiiketicilere ulasabilmek icin iletisim teknolojilerden faydalanmak
gerekmektedir. Ozellikle de markalarin sosyal medya hesaplarmda ve kendi web
sitelerinde markay1 nasil yansittiklar: tiiketicinin ihtiyacim1 karsilayip karsilamadigi
veya tliketici geri bildirimlerinin bu platformlarda siklikla kontrol edilmesi gerektigi

sOylenebilir.

Tablo 4.4. Tamimlayici istatistikler 3

Degiskenler Kategoriler Frekans (n) Yiizde (%)
Sosyal medya Evet 184 52
Hayir 170 48
Markanin resmi web sitesi Evet 168 47.5
Hayir 186 52.5
Cagr1 merkezi Evet 85 24
Hayir 268 75.7
e-mail Evet 58 16.4
Hayir 296 83.6
Magazada yiiz yiize Evet 73 20.6
Hayir 281 79.4

Katilimcilarn = hangi sosyal medya sitelerinde markalar1 takip ettikleri
soruldugunda ise Tablo 4.5.’te de goriildiigii gibi Instagram % 47 ile ilk sirada oldugu
goriilmektedir. Ikinci sirada markalarin takip edildigi sosyal medya sitesi olarak
YouTube diyenlerin yiizdesi 26’dir. Sosyal medyada marka takibi en az yapilan sitelerin
ClubHouse (%83), TikTok (%72), Facebook (%67), SnapChat (%61), Twitter (%34),
YouTube (%19) ve instagram (%3) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.5. Tammlayici istatistikler 4

Kategoriler Her zaman  Siklikla Ara sira Nadiren  Higbir zaman
Instagram Frekans (n) 168 110 48 15 13
Yiizde (%) 475 31.1 13.6 4.2 3.7
Facebook Frekans (n) 14 8 17 75 240
Yiizde (%) 4 2.3 4.8 21.2 67.8
Snap chat Frekans (n) 22 19 37 58 218
Yiizde (%) 6.2 5.4 10.5 16.4 61.6
Twitter Frekans (n) 41 49 76 67 121
Yiizde (%) 11.6 13.8 21.5 18.9 34.2
Youtube Frekans (n) 94 80 74 38 68
Yiizde (%) 26.6 22.6 20.9 10.7 19.2
Tiktok Frekans (n) 22 14 20 42 256
Yiizde (%) 6.2 4 5.6 11.9 72.3
Club House Frekans (n) 2 5 9 41 297
Yiizde (%) 0.6 1.4 2.5 11.6 83.9

Son olarak katilimcilarin “Favori markaniz nedir?” sorusuna verdikleri yanitlar
asagida Tablo 4.6.’da kategori ve marka bazinda Ozetlenmistir. Giyim markalar1
arasinda ¢ok fazla marka oldugu icin bir kez ad1 gecen markalar diger kategorisinde
degerlendirilmistir. Tabloda da goriildiigli iizere favori marka tercihinde en ¢ok
belirtilen e-ticaret siteleri, dizi- film- miizik- oyun platformlari, giyim markalar1 ve spor
markalar1 en favori kategorilerdir. 27 kisi favori marka ismini belirtmemistir. Bazilar1

anlamsiz harfler yazmistir bazilari ise favori markasinin olmadigini belirtmistir.

Bunlarin disinda, kalanlar ise marka olarak sosyal medya sitelerini favori
markalar1 olarak belirtmistir. Ancak soru zaten sosyal medyada takip ettiiniz favori

markaniz oldugu icin bunlara tabloda yer verilmemistir.

e-ticaret siteleri arasinda favori marka olarak degerlendirilen markanm Trendyol
oldugu goriilmektedir. Dizi- film- miizik — oyun gibi eglence igeriklerinin yer aldigi
platformlardan ise Netflix favori marka siralamasinda ilk sirada yer almistir. Bunlar
disinda sosyal medyada genellikle farkli giyim ve moda markalarmin takip edildigi
goriilmektedir. Sosyal medyada takip ettiginiz favori markaniz nedir?” sorusuna son
olarak en dikkat cekici cevap spor markalaridir. Burada da Nike markasmnin daha

belirgin oldugu belirtilebilir.
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Tablo 4.6. Tamimlayici istatistikler 5

Kategori

Marka

Takip

E ticaret sirketleri

Dizi — Film — Miizik- Oyun Platformlari

Giyim Markalari

Spor Markalari

Yayinevleri

Yazilim Markalar1

Kozmetik Markalar1

Araba markasi

Teknoloji - Elektronik Markalari

Market
Ev dekorasyon

Habercilik

Gida
Bankacilik
Savunma sanayi

Trendyol

Hepsi burada
Getir

Letgo

Cigek sepeti
Amazon
Netflix

Spotify

Disney

Marvel

Mubi

Exxen

Xbox Tiirkiye
Diger Markalar
Manuka

Zara

LCW

Mango
Bershka
Defacto

Mavi

Suud Collection
Nike

Adidas
Fenerium
Puma
Galatasayar
Besiktas

TS Club

BKM Yayinlari
Diyanet Yayinlar1

Marka belirtilmemis

Adobe
Autodesk
Gratis
Farmasi
Yves Rocher
Dior
Rossman
Bade Natural
Mercedes
Volvo
Porche
Tesla

Apple

Argelik, Arzum, Beko, Samsung, Xiaomi,
A101, BIM, Migros

Goya seramik
Webtekno
The Guardian
GZT

Siitas, Torku, Yemek Sepeti, Starbucks

Enpara
Aselsan
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4.3. Yapisal Esitlik Modellemesi Analiz Varsayimlari

Yapisal esitlik varsayimlarindan biri ¢oklu dogrusal baglantidir. Coklu dogrusal
baglanti, iki ya da daha ¢ok degiskenin dogrusal iligki iginde olmasi durumudur. Coklu
dogrusal baglantinin olup olmadigini tespit etmek i¢in siklikla bagvurulan testlerden biri
VIF (Variance Inflation Factor) testidir. VIF bir bagimsiz degiskenin diger bagimsiz
degiskenlerle olan iliskisinin derecesini belirlemek i¢in hesaplanmaktadir. VIF
degerinin 10 ya da daha biiyliik olmast durumunda ¢oklu dogrusal baglant1 problemi
oldugu sdylenebilir (Biiyiikuysal ve Oz, 2016, s. 111; Albayrak, 2005, s. 110). Bu
calismada coklu dogrusal baglantiyr test etmek i¢cin VIF testinden yararlanilmistir.

Sonuglar1 asagidaki Tablo 4.7°de gériilmektedir.

Regresyon ve yapisal esitlik modellemesi  varsayimlarindan  birisi
otokorelasyondur. Otokorelasyon hata terimleri arasinda iliski olmas1 durumunu ifade
etmektedir. Regresyon ve yapisal esitlik modellemesinin en Onemli varsayimi
otokorelasyon olmamasidir. Yani hata terimleri arasinda iliskinin olmamasi
gerekmektedir. Modelde otokorelasyon olup olmadigini tespit etmek igin farkh
yontemler kullanilmaktadir. Bunlar grafik yontemi, sira testi, Durbin-Watson testi, Von-
Neumann oran testidir (Yavuz, 2009, s. 126). Bu ¢alisma modeli igin Durbin-Watson
testi yapilarak modelde otokorelasyon sorunu olup olmadig: tespit edilmistir. Durbin-
Watson testinin kritik deger araliklar1 1.5-2.5 araliginda olmalidir. Durbin-Watson testi

sonucu asagida Tablo 4.7.’de goriilmektedir.

Durbin-Watson degerinin 1.5-2.5 araliginda oldugunda otokorelasyon olmadigi
sOylenebilir. Ayrica VIF ve tolerans degerleri de istenen diizeydedir. Bu baglamda,
tablodan hareketle Durbin — Watson, tolerans ve VIF degerleri incelendiginde aktif
icerik liretme davranisi ile pasif icerik iiretme davranismin bagimli degisken oldugu
durumda, benlik, ortak yaratim ve tesvik ve marka sadakati arasinda otokorelasyon ve

coklu baglant1 sorunu olmadigi sdylenebilmektedir.

Tablo 4.7. Degiskenlere iliskin otokorelasyon ve ¢oklu dogrusal baglanti sonuglart

Model Bagimsiz degiskenler Durbin - Tolerans VIF
Watson

Aktif icerik iiretme  Benlik 1.867 0.368 2.720
Ortak yaratim ve tesvik 0.517 1.933
Marka sadakati 0.394 2.537

Pasif igerik iiretme  Benlik 0.368 2.720
Ortak yaratim ve tesvik 2.075 0.517 1.933
Marka sadakati 0.394 2.537
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Yapisal esitlik modellemesi varsayimlardan olan ¢ok degiskenli normallik testi
4.1.2. bashginda degerlendirildigi gibi verilerin normal dagildig1r goriilmektedir.
Dolayisiyla veri setinin yapisal esitlik modellemesi varsayimlarini karsiladigi ifade

edilebilir.
4.4. Olgciim Modelinin Degerlendirilmesi

Yapisal esitlik modellemesi analizleri yapilmadan once arastirmada kullanilacak
Olgeklerin glivenirlilik analizi ve gegerlilik analizlerin yapilmis olmasi gerekmektedir.
Kullanilan olgeklerin giivenirlilik analizi i¢in Cronbach Alfa degerlerine bakilmistir.
Olgeklerin yap1 gegerliligi i¢in ise aciklayici faktdr analizi ve dogrulayici faktor

analizi yapilmustir.
4.4.1. Olceklerin giivenirlilik analizi

Olgeklerin arastrma modelindeki yapilar1 hangi diizeyde olgtiigii ve olgme
araclarinin tutarliligimi anlamak i¢in giivenirlilik ve gecerlilik analizleri yapilmuistir.

Olgek giivenirliligi i¢in Cronbach Alfa sonuglarma bakilmustir.

Benlik motivasyonu 6lgegi i¢in Cronbach Alfa degerleri asagidaki Tablo 4.8.’de
goriildiigii gibidir. Cronbach Alfa degerleri 0,75 <o <0,85 araliginda ise dl¢ek yliksek
derecede gilivenilir ve o 0, 85’ten biiylikse Ol¢cek miikemmel derecede giivenilir
(Ozdamar, 2017, s. 74) olarak kabul edilmektedir. Sonuglar degerlendirildiginde benlik
motivasyon Ol¢egi maddelerinin Cronbach Alfa degerinin 0 85’ten biiyiik oldugu ve
miikemmel derecede gilivenilir olarak kabul edilebilir oldugu sdylenebilir. Ortak yaratim
ve tesvik motivasyonu 6lgegi ile marka sadakati 6lgegi giivenirlilik degerleri ise yiiksek
derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.8. Motivasyon 6l¢egi giivenirlik analizi sonuglar

Benlik Cronbach'  Ortak yaratim Cronbach' Marka Cronbach's
motivasyonu s Alpha ve tesvik s Alpha Sadakati Alpha
motivasyonu Motivasyonu

motivasyon5 ,907  motivasyon9 ,844  motivasyonl16 , 764
motivasyon?2 ,901  motivasyon10 ,847  motivasyonl5 ,762
motivasyonl ,897  motivasyonll ,839  motivasyonl4 ,766
motivasyon4 ,897  motivasyon12 ,822

motivasyon? ,900  motivasyonl13 ,837

motivasyon3 ,895

motivasyon8 ,900

motivasyon6 ,896

N=8 950 N=5 866 N=3 ,829
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Ayrica davranig Olgekleri degerlendirildiginde aktif icerik iiretme davranisi ve
pasif igerik tiretme davranisi 6lgeklerinin de giivenirlilik degerlerinin Tablo 4.9.’a gore

miilkemmel derecede oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.9. Icerik iiretme davranisi 6lcegi giivenirlilik analizi sonuglart

Aktifierik o oppacys  Pasif Igerik Cronbach's
Uretme Uretme
Davramsi Alpha Davramsi Alpha
davranis10 972 davranis14 ,907
davranis8 ,972 davranisl3 ,907
davranig9 ,972 davranisl5 ,916
davranis? 972 davranis12 ,902
davranis2 ,970 davranisl 1 ,902
davranisl ,970
davranis5 971
davranis6 ,972
davranis3 971
davranis4 971
N =10 974  N=5 ,924

4.4.2. Olceklerin yap: gecerlilik analizi

Olgeklerin yap1 gecerliligi icin aciklayici faktdr analizi ve dogrulayici faktdr
analizine basvurulabilir (Seker ve Gengdogan, 2020, s. 50, 57). Bu baglamda ¢alismada
kullanilan 6lgeklerin yap1 gegerliligini 6lgmek amaciyla agiklayict Faktér Analizi ve
Dogrulayict Faktdr Analizi yapilmustir. Ilgili basliklar altinda dncelikle yapilan analiz
hakkinda bilgi verilmis, ardindan ise c¢alismanin analiz sonuglar1 paylasilarak

yorumlanmistir.
4.3.2.1. Aciklayici faktor analizi

Likert tipi 6lgekler, belirli bir kavramla ilgili olarak birden fazla alt boyutu olan
bir yapiy1 sayisallastirmaktadir. K sayida maddeden olusan bir dlgekte Hotelling T2
testi farkliliga isaret ediyorsa, bu kavramin tek alt boyuttan degil birden fazla alt
boyuttan olustugu izlenimi edinilmektedir. Bu durumda agiklayici faktor analiziyle bu

alt boyutlarin belirlenmesi hedeflenir (Ozdamar, 2017, s. 131).

Olgek gelistirme veya uyarlama galismalarmda bir dlgegin yapr gegerliligine

iliskin bilgi elde etmek icin faktdr analizi yapilmaktadir. Faktor analizi birbiriyle iliskili
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cok sayidaki degisken bir araya getirilerek daha az sayida yeni faktorler, boyutlar elde
etmeyi hedefleyen ¢ok degiskenli istatistik yontemlerdendir. Agiklayici faktor analizi
bir 6lgme aracinin, fenomenin kag alt baglikta toplanabilecegini ve aralarinda nasil bir
iliski oldugunu belirleyerek ve gozlenen ¢ok sayida degisken icerisinden
gruplandirilmig  faktorler tanimlayarak fenomeni aciklamada katkisi olmayan
maddelerin ¢ikarilmasmi yani degisken saymnin azaltilmasini amaglamaktadir. Ayrica
degiskenler arasi iligkiden hareketle yeni yapilar, gizli yapilar1 ortaya c¢ikarmay:
amaciyla faktor analizi yapilir. BOylece Olgme aracinda yer alan degisken sayisi
azalmakta ve kuramsal yap: ile elde edilen yapr karsilastirilabilmektedir (Ozdamar,

2017, s. 131; Ural ve Kilig, 2013, s. 275; Seger, 2017, s. 153-154).

Daha basit bir ifade ile bir konuda yapilan ankette katilimcilari verdigi cevaplara
gore degiskenler arasindaki korelasyon hesaplanarak, birbiri ile iliski ve ayni boyutta
olan degiskenlerin gruplandirilmasiyla faktor elde etme islemidir. Her bir degiskenin

ilgili faktor ile iliskisini belirten sayiya faktor yiikii denir (Ural ve Kilig, 2013, s. 275).

Faktor analizi yapabilmenin 6n sart1 olan degiskenler arasinda belli bir oranda
korelasyonun olmasidir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett’s testleri ile degiskenler
arasinda bu iligkinin olup olmadig: analiz edilmektedir. Barlett’s testinde p degeri 0,05
anlamlilik derecesinden diisiik ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli
diizeyde iligki var demektir. KMO testi de degiskenler arasindaki korelasyonun faktor
analizine uygunlugunu oOlgmektedir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degisebilir ve
KMO’nun 1 degerini almasi degiskenlerin miikemmel bir sekilde hatasiz olarak
birbirlerini tahmin edebilecegini gdstermektedir. KMO i¢in kabul edilebilir alt smnir

0,50’dir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008, s. 79-80).

Aciklayict faktor analizinin sonuglarinin saglikli olabilmesi i¢in en az 300 bireye
ulagilmig olmasi veya Olgekte yer alan madde sayisinin 5 veya 10 kat1 kadar bireye
ulagilmig  olmasi gerekmektedir. Ayrica aciklayicr faktdr analizi  Orneklem
biiyiikliigiiniin yeterli olup olmadigmna dair istatistiksel analizler bilgi vermektedir. Bu
tekniklerden en sik kullanilan1 KMO degeridir. O ile 1 arasinda deger alan KMO 1’e
yaklagsmas1 Orneklem biiylikliigliniin yeterli olduguna dair fikir vermektedir. KMO
degerinin en az 0.60 ve iizeri olmas1 gerektigi vurgulanmakla birlikte bu degerin 0.7 —
0.8 arasinda ¢ikmasi 6rneklem biiylikliigliniin 1yi oldugunu, 0.8- 0.9 arasinda olmasinin

orneklem biiylikliigiiniin ¢ok iyi oldugunu ve 0.90’dan yiiksek oldugunda ise drneklem
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biiyiikiigiiniin miikemmel derecede oldugunun gostergesidir (Seger, 2017, s. 155; Seker

ve Gengdogan, 2020, s. 100).

Barlett’s testi faktor analizine gegmeden dnce degerlerin anlamli olup olmadigina
bakilmasi gereken bir degerdir. Bu deger anlamli ise veri setinin ¢ok degiskenli normal
dagilima sahip bir veri setinden geldigini ve faktdr analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir (Seger, 2017, s. 158). Ayrica Barlett kiiresellik testi maddelerin
birbiriyle iliskili olup olmadigmi ve 6l¢egin en azindan bir ya da daha fazla alt boyuttan
olusup olusmadigmi belirtmektedir. P degerinin 0.05’ten kii¢iik olmasi &lgegin
fenomenin alt boyutlarin1 6lgmede etkin oldugu anlamina gelmektedir. Bununla birlikte
p degerinin 0.05'ten biiyiikk olmasi maddelerin birbirinden bagimsiz oldugunu ve

yeterince korelasyonun olmadig1 anlaminda yorumlanmaktadir (Ozdamar, 2017, s. 148).

Faktor analizinde faktorleri belirleme asamasinda faktor, yiiklerine, faktorlerin
toplam varyansmn yiizde kagmi acgikladigina ve alt boyutlarm 6z degerlerine
bakilmalidir. Oz deger yani Kaiser kriteri denilen eigenvalue faktdr analizinde bir
faktoriin tek basina agikladigi varyansi gdstermektedir ve en az %1 olmasi beklenir.
Bununla birlikte her bir faktoriin toplam varyansin en az %5’in1 acgiklamasi
beklenmektedir. Ayrica 6lgegin toplamda acgiklamasi gereken varyans konusunda farkli
goriisler bulunmaktadir. Stevens (1996) en az %75 ve iizeri olmas1 gerektigini
sdylerken, Roberts (2006) %52 ve iizerinin yeterli oldugunu belirtmektedir. Olgek
gelistirme calismalarinda %751 yakalamak her zaman miimkiin olmamaktadir bu
nedenle en az %52 oraninda varyansi agiklamasi gerekmektedir (Seger, 2017, s. 164,
Alpar, 2021, s. 281). Agiklanan yigmli varyans orani ile ilgili faktorlerin toplam
varyansin %60'mn1 bazi ¢alismalarda da %50 oraninda agikliyor olmasi beklenmektedir.
Bununla birlikte madde 6zdegerinin agikladigi varyans orani %5'in altina diistiigiinde
faktor dikkate alinmayabilir. Faktor analizinde faktor yiiklerini agiklamada kolaylik
saglayacak dondiirme yontemlerinden faydalanilir. Bunlardan en yaygin kullanilan

dondiirme yontemi rotation yontemi varimax rotation olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Ozdamar, 2017, s. 139-140).

Uygun faktdr sayisinin bulunmast i¢in farkli yontemler vardir. Kullanilan
yontemlerden birisi agiklanan yigimli varyans orani en az %67 olarak belirtilmistir. Bu
oran sosyal bilimler ve egitim bilimlerinde %60 hatta bazi ¢aligmalarda %50’ye kadar

indirilerek faktor sayisi belirlenmektedir. Bu durum konuyu o&lgen 6lgegin
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yetersizliginden ya da katilimcilarm  verdigi cevaplarin  hata icermesinden
kaynaklanmaktadir (Ozdamar, 2017, s. 139-140). Olcegin kag faktor olacagina karar
vermedeki Olgiitlerden biri de eigenvalue 1'den biiyiik olmasidir (Seker ve Gengdogan,
2020, s. 96).

Faktor analizi sonuglaria gore faktor yiikleri ne kadar yiiksek olursa o maddenin
ilgili faktorii aciklama giicli de o Olglide artar, dolayisiyla faktoriin giivenirliligi de
artmis olur. Bu nedenle diisiik faktor yiikii olan maddeler analizden ¢ikarilmaktadir. Bu
konuda uzlasilmis bir goriis olmamakla birlikte bazi kaynaklar 0,50’nin altindakileri
baz1 kaynaklar ise 0,70’in altinda faktor yiikiine sahip olan maddelerin ¢ikarilmasi
gerektigini belirtmektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008, s. 87). Bazi kaynaklar ise
en az 0,30 olmas1 gerektigini belirtmektedir. Baz1 kaynaklar ise %40, %45 olmasi
gerektigini belirtir (Seger, 2017, s. 16).

Faktor analizi sonrasi belirlenen her bir alt boyut icin gilivenilirlik analizi
yapilmas1 gerekmektedir. Olgek giivenilirligi i¢in Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve
tizeri olmasi gerektigi belirtilmektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008, s. 89).
Giivenilirlik analizi, 06l¢ek ifadelerinin  kendi aralarinda tutarlilik  gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla kullanilmaktadir. Katilimcilara yoneltilen sorularin

ayni konuyu olgilip 6lgmedigini test etmektedir (Ural ve Kilig, 2013, s. 280).

En c¢ok kullanilan faktér analizi yontemi principle component yani temel
bilesenler faktor analizidir. Principle component’te degiskenlerdeki tiim varyanslar
analiz edilmektedir. Baska bir ifade ile testteki degiskenlerin hatasiz ve miikemmel
giivenilirlikte oldugu varsayilmaktadir (Seker ve Gengdogan, 2020, s. 100; Ozdamar,
2020, s. 135) bu ¢alismada bu yontem kullanilmistir.

Bu calismada Kaiser kriterine gore faktorleri belirledigimizi diisiindiigiimiizde
faktorlerin toplam varyansin %75’ini agikladig1 ve 6z degerlerin acikladig1 varyanslarin

da %5'in altina diigmedigi faktorlerin alinmasi uygun kabul edilmistir

Bu calismada Z kusaginin motivasyonlarnin markalarla ilgili icerik olusturma
davranislarma etkisini 6lgmek amaciyla literatiirden hareketle elde edilen yapilar ve
maddelerin faktorlesmesi ve faktor yiiklerini gorebilmek ve yapi gegerliligini anlamak
adma oncelikle agiklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.10

ve Tablo 4.11°de verilmistir ve gerekli agiklamalar asagida yapilmustir.
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Olgege iliskin faktdr yiik degerlerinin 0.519-0.813 arasinda degistigi, benlik
faktoriine iliskin sorularm faktér yiiklerinin 0.813-0.708 arasinda degistigi, ortak
yaratim ve tesVvik faktoriine iliskin sorularin faktor yiiklerinin 0.519-0.807 marka
sadakati faktoriine iligkin maddelerin faktor yiiklerinin 0.652-0.791 arasinda degistigi
saptanmustir. Benlik faktoriine ait 6z degerin 9.325 agikladigi varyansin %58.281
oldugu, ortak yaratim ve tesvik faktoriine iliskin 6z degerin 1.595 agikladig1 varyansin
%9.967 oldugu, marka sadakati faktoriine iliskin 6z degerin 0.888, acgikladig1 varyansin
%35.552 oldugu tespit edilmistir.

Aciklayici faktor analizi asamasinda bir madde ayni anda iki faktore dagildig i¢in
degerlendirmeye katilmamistir. Yapilan faktor analizi ve gilivenirlik analizi sonucuna

gore Olgegin 16 madde olmasina karar verilmistir.

Asagidaki tabloda olgege iliskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.944 olarak
bulunmus ve bu deger 6rneklem biiyiikliigiinlin faktor analizi i¢in oldukga “miikemmel”
(Seger, 2017 s. 155-156) oldugu anlaminda yorumlanabilir. Bu baglamda 6rneklem
biiytikligliniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu ifade edilebilir. Degiskenler arasindaki
korelasyonu gosteren Barlett’s test sonuclarmin (x¥2=4711.373, sd=120, p=0.001;
p<0.05) anlaml1 oldugu ve degiskenler arasinda korelasyon oldugu goriilmektedir. Bu

durumda veri setini faktor analizi i¢in uygun oldugu soylenebilir.
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Tablo 4. 10 Motivasyon olgegi faktor analizi sonuglar

Faktor yiik degerleri
= g o
~ — ] ‘CE; )?JJ § %
Maddeler = TS| 3| 2 Z o
S LE2%2| ST N 5 g
] OZeg| 28| © <
M1. Sesimi duyurmak istedigim i¢in favori 0813
markam hakkinda gevrimigi igerik tretirim. '
M2. Favori markam ile ilgili online olarak bir
S o2 . s 0.778
igerik tiretmek benim i¢in énemlidir.
M3. Bir sosyal aga iiye olmam favori markam ile 0772
ilgili igerik liretme konusunda beni cesaretlendirir. '
M4. Favori markamla ilgili icerik paylastigimda,
L N o n - 0.770
kendimi bir toplulugun pargasi gibi hissediyorum.
MS. Favori markam ile ilgili online igerik
N 0.768
iiretmekten hoslanirim.
M6. Favori markam hakkinda gevrimigi igerik 0.750

olusturarak bakis agimi bilinir hale getiririm.

M7. Favori markamin ortak ilgi alanimiz
olmasindan dolay1 diger insanlarla ¢evrimigci 0.748 9.325 | 58.281
baglanti kurarim.

M8. Kendimi ¢evrimigi ortamda ifade etmek icin

favori markami kullaniyorum. 0.708

MO9. Favori markam ile online iletisime gegmek

o 0.807
isterim.

M10. Favori markam ile ilgili diger tiiketicilerin

paylasimlarini giivenilir bulurum. 0.803

M11. Favori markami kisisellestirerek

kullandigimda kendimi daha giivende hissederim. 0.798

M12. Indirim ve promosyonlara ulasmak igin 1595 | 9.967
sosyal medyada favori markamla etkilesime 0.596
girerim

M13. Ucretsiz iiriinlere veya diger dzel tekliflere
erisebilecegim yarigmalar ve oyunlar sunduklari
icin sosyal medyada favori markamla etkilesime
girmekten hoglanirim.

0.519

M14. Favori markam igin biraz daha fazla 6demeye 0.791
raziyum.

M15. Favori markama sadigim. 0.721 | 0.888 | 5.552

M16. Favori markam ile olan bagim benim 0.652
hakkimda ¢ok sey soyler.

KMO degeri: 0.944
Ki Kare degeri: 4711.373
Serbestlik derecesi:120
p=0.001<0.05

117




Tablo 4. 11 Markalarla ligili kullanic: tiirevli icerik iiretme davramsg: dlgegi faktor analizi sonuglart

Faktor yiik degerleri
Maddeler s
7 7 - <
- - )q) = c
cx2Ef c2E8| 2| 2%
5%z 258z ~ 28
=g o 25T Q <>
M1. Sosyal ag sitelerinde favori markam ile
ilgili gonderileri paylagmayi baslatirim. 0.934
M2. Sosyal medyada favori markam ile ilgili
gonderilere oncii olurum (gonderileri ben 0.931
baslatirim.
M3. Forumlarda favori markam ile ilgili yazilar 0.926
yazarim. '
M4. Favori markami gosteren videolar 0.923
paylasirim
MS. Favori markam ile ilgili gorseller (resim/
grafik) paylasirim. 0.901
M®6. Favori markam ile ilgili yorumlar
(incelemeler) yazarim. 0.896 8.847 58.977
M?7. Favori markam ile ilgili génderileri
paylasirim. 0.834
M8. Favori markam ile ilgili gonderilere yorum
yaparim 0.823
M9. Favori markam ile ilgili gorsellere
. 0.813
(resimlere, grafiklere) yorum yaparim.
M10. Favori markam ile ilgili izledigim 0.794
videolara yorum yaparim :
M11. Favori markam ile ilgili génderileri 0.876
begenirim (like’larim). '
M12. Favori markam ile ilgili gérselleri 0.871
(resimleri, grafikleri) “begenirim”. (like’larim). '
M13. Favori markam ile ilgili gérselleri
(resimleri, grafiklere) bakarim 0.871 3.169 21.128
M14. Sosyal medyada favori markam ile ilgili 0.861
gonderileri okurum. :
M15. Favori markami sosyal medyada takip
. 0.836
ederim.
KMO degeri: 0.929
Ki Kare degeri: 6403.914
Serbestlik derecesi: 105
p=0.001<0.05

Davranis 6lgegine iliskin faktor yiik degerlerinin 0.934-0.794 arasinda degistigi,
aktif igerik iiretme davranigi faktoriine iliskin maddelerin faktor yiiklerinin 0.934-0.794
arasinda degistigi goriilmektedir. Ayrica pasif icerik iiretme davranisina yonelik
maddelerin faktor yiiklerinin 0.836-0.876 arasinda degistigi ve aktif icerik iiretme
davramigina ait 6z degerin 8.847 acikladigi varyansm %58.977 oldugu, Pasif Icerik
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iretme davranmisina faktoriine iliskin 6z degerin 3.169 agikladigi varyansm %21.128
oldugu tespit edilmistir.
Aciklayicr faktor analizi asamasinda iki madde ayni anda iki faktore dagildig i¢in

degerlendirmeye katilmamistir. Yapilan faktor analizi ve gilivenirlik analizi sonucuna

gore Olcegin 15 madde olmasina karar verilmistir.

Yukaridaki tabloda 6lgege iliskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.929 olarak
bulunmus ve bu deger 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in oldukga “miikemmel”
(Kaiser, 1974) oldugu sonucuna ulasilmistir. Degiskenler arasindaki korelasyonu
gosteren Bartlett test sonuclar1 (¥2=6403.914, sd=105, p=0.001; p<0.05)’nin anlaml

oldugu ve degiskenler arasinda korelasyon oldugu goriilmektedir.

Tablo. 4. 12. Motivasyon ol¢egi Giivenirlik analizi sonuglar

Maddeler Ortalama Standart Madde Madde Madde Cronbach
Sapma ¢ikarildiginda  Toplam ¢ikarildiginda  Alpha
olcek Korelasyon  dl¢ek
ortalamasi varyansi
M1 2,9492 1,40526 40,7486 7197 239,112 ,947
M2 2,8023 1,36338 40,8955 ,783 240,745 ,947
M3 2,8446 1,40058 40,8531 ,837 237,644 ,946
M4 2,799 1,41096 40,8983 ,816 238,199 ,946
M5 2,8136 1,39169 40,8842 ,684 244,052 ,949
M6 2,8870 1,38740 40,8107 ,838 237,933 ,946
M7 2,8305 1,38162 40,8672 ,785 240,183 ,947
M8 2,9463 1,41219 40,7514 771 240,000 ,947
M9 2,2599 1,26859 41,4379 ,537 252,479 ,952
M10 2,4661 1,15645 41,2316 ,549 254,150 ,952
M11 2,3362 1,22185 41,3616 ,580 251,739 ,951
M12 2,5763 1,40662 41,1215 ,734 241,654 ,948
M13 2,6441 1,42931 41,0537 ,735 241,048 ,948
M14 2,8588 1,41114 40,8390 ,645 245,240 ,950
M15 2,7966 1,31816 40,9011 ,694 245,319 ,949
M16 2,8870 1,42368 40,8107 ,752 240,488 ,948

Tiim sorular icin Cronbach Alpha= 0.952
Benlik boyutu i¢in (M1- M8) Cronbach Alpha= 0.916
Ortak yaratimlar ve tesvik boyutu i¢cin (M9-M13) CA=0.866
Marka sadakati boyutu i¢in (M13-M16) CA=0.829

Yukaridaki tabloda (Tablo 4.12.) gelistirilen 6lgege iliskin, madde ortalamalari,
standart sapma, madde c¢ikarildiginda Olgek ortalamasi, madde ¢ikarildiginda 6lgek
varyansi, ve madde silindiginde 6lgegin Cronbach Alpha katsayis1 degerleri verilmistir.
Giivenirlik analizi sonuglar1 incelendiginde, Olgegin genel gilivenirligine iliskin
Cronbach Alpha degeri 0.964 olarak bulunmustur. Sosyal bilimlerde ve Egitim
bilimlerinde genellikle kabul géren olgiitlere (Ozdamar, 2017, s. 74) gore odlgek
givenirliginin -~ 0.952  oldugu g6z Online alindiginda mikemmel oldugu

sdylenebilmektedir. Olgekteki tiim maddeler degerlendirildiginde dlgegin giivenirligini
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diisiiren madde olmadig1 sdylenebilmektedir. Benlik alt boyutu i¢in Cronbach Alpha
0.916, ortak yaratimlar ve tesvik boyutu i¢in 0.866 ve marka sadakati boyutu igin ise
0.829 olarak Cronbach Alpha hesaplanmistir. Yani motivasyon 6lgegi alt boyutlar1 i¢in
oldukga yiiksek giivenirliktedir denilebilmektedir.

Olgekte i¢ tutarligm belirlenmesi amaciyla madde-toplam korelasyon
katsayisimnin hesaplanmas1 gerekmektedir. Madde-toplam korelasyon katsayisinin,
Olcekte yer alan madde puanlar1 ve maddelerin toplam puanlar1 arasinda bulunan iligkiyi
aciga ¢ikararak maddelerin ayirt ediciligini tespit eder (Erkus, 2003). Olgegin madde-
toplam korelasyon katsayisinin ayirt ediciligi belirlemesi gerekcesiyle degerleri 0.40 ve
daha fazla olan maddeler ayirt edicilik 6zelligi bakimimdan ¢ok iyi, 0.30- 0.40 arasinda
olan degerler iyi, 0.20- 0.30 arasindaki degerler diizeltilmesi uygun goriilen maddeler,
0.20 ve daha az olan degerler ise calisma disma ¢ikarilmasi gereken maddeler olarak

belirlenmistir (Bliytikoztiirk, 2015).

Olgekteki maddelere iliskin madde toplam korelasyon degerlerinin tiimiiniin 0.50

ve iizerinde oldugu yani olduk¢a iyi oldugunu soyleyebiliriz.

Tablo 4. 13. Davranis dlgegi giivenirlik analizi

Maddeler Ortalama Standart Madde Madde Madde Cronbach
Sapma  cikarildiginda Toplam cikarildiginda Alpha
olgek Korelasyon olgek
ortalamasi varyansl
M1 3,3814 1,52367 41,6328 ,822 223,921 ,941
M2 3,4266 1,53023 41,5876 ,811 224,237 ,941
M3 3,4266 1,50973 41,5876 ,798 225,280 ,942
M4 3,3870 1,51478 41,6271 ,817 224,359 941
M5 3,3164 1,48130 41,6977 ,843 224,127 941
M6 3,3362 1,50448 41,6780 ,800 225,329 ,942
M7 3,2486 1,49041 41,7655 ,829 224,497 941
M8 3,1751 1,44114 41,8390 ,835 225,529 941
M9 3,1469 1,42455 41,8672 ,840 225,736 941
M10 3,2175 1,44615 41,7966 ,824 225,817 ,941
M11 2,5226 1,30842 42,4915 ,543 240,024 ,947
M12 2,4972 1,33008 42,5169 ,559 238,964 ,947
M13 2,3164 1,28244 42,6977 ,446 244,206 ,949
M14 2,3418 1,26137 42,6723 ,485 243,076 ,948
M15 2,2740 1,32359 42,7401 ,435 243,978 ,950

Tiim sorular icin Cronbach Alpha= 0.947
Aktif icerik iiretme boyutu i¢cin CA= 0.974
Pasif icerik iiretme boyutu icin CA=0.924

Yukaridaki tabloda (4.13) igerik iiretme davranigina yonelik gelistirilen Olgege
iliskin, madde ortalamalari, standart sapma, madde cikarildiginda Ol¢ek ortalamas,

madde ¢ikarildiginda 6lgek varyansi, ve madde silindiginde 6lgegin Cronbach Alpha
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katsayis1 degerleri paylasilmistir. Giivenirlik analizi sonuglari incelendiginde, 6lgegin
genel giivenirligine iliskin Cronbach Alpha degeri 0.964 olarak bulunmustur. Genel
olarak kabul edilen dlgiitlere gore ( Ozdamar, 2017, s. 74) dlgek giivenirliginin 0.947
oldugundan miikemmel oldugu soylenebilmektedir. Olgekteki tiim maddeler
degerlendirildiginde ise Glgegin giivenirligini diisiiren herhangi bir madde olmadigi
gorilmektedir. Aktif icerik liretme davranisi alt boyutuna iliskin Cronbach Alpha 0.974,
pasif icerik iiretme davramigi alt boyutuna iligkin Cronbach Alpha 0.924 olarak
hesaplanmistir yani alt boyut giivenirlikleri i¢in yliksek derecede gilivenilir oldugu

sOylenebilir.

Olgekteki maddelere iliskin madde toplam korelasyon degerlerinin tiimiiniin 0.40
ve 1lzerinde oldugu yani olduk¢a iyi oldugunu kabul goren referanslara gore

(Biiyiikoztiirk, 2015) soyleyebiliriz.
4.4.2.2. Dogrulayici faktor analizi

Aciklayict faktor analizi sonucunda elde edilen yapilarmin gecgerliligine kanit
saglamak amaciyla dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Dogrulayici faktoér analizi,
6l¢tim modeli Maksimum Likelihood (ML) tahmini ile AMOS 21 programi kullanilarak
yapilmistir. Oncelikle dogrulayici faktdr analizinde kisaca soz edilmistir. Ardmndan

analiz sonuglar1 ve yorumlar paylagilmistir.

Aciklayic1 faktor analizi ile hangi maddeler arasinda giiglii iliski oldugu tespit
edilerek 6lgme araglarindaki faktorlerin belirlenmesi saglanmaktadir. Dogrulayici faktor
analizleriyle ise belirlenen faktorler arasinda nedensellik iligkileri sorgulanmaktadir.
Dogrulayict faktdr analizi, giiclii teorik temellere dayanmaktadir ve arastirmacinin
faktor analizinden elde ettigi faktorlerin, kaynaklardan yararlanarak belirledigi faktor
yapilarii 6nceden belirlenmis genel kabul gérmiis ve tanimlanmis faktor yapilarimi ya
da Ongoriisel olarak ileri siirlilen faktor yapilarmi denetlemek amaciyla yapinin tutarh
olup olmadigin1 baska bir deyisle yapmin dogrulanip dogrulanmadigmi test eden ve
nedensellik iligkilerini ortaya koyan bir analizdir. Ayrica yurt digindan uyarlanmis bir
Olcegin faktor yapismin orijinal formuyla uyarlanan Kkiiltiirde tutarlilik gosterip
gostermedigi de dogrulayict faktor analizi yardimiyla belirlenmeye ¢alisilir (Seker ve
Gengdogan, 2020, s. 105; Secer, 2017, s. 154, 171,172; Yilmaz ce Celik, 2013, s. 43-44,
Ozdamar, 2017, s. 229).
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Dogrulayict faktor analizinde degiskenler ile gizil degiskenler arasinda yapisal
iliskiler (degisken-faktor, faktor-faktor, parametre-parametre tahlilleri arasindaki
iligkileri) bir model aracilig ile tahmin ve test edilmektedir. Dogrulayici faktor analizi
ile gozlenen degiskenler alt kiimesi ile gizil degiskenler arasindaki iliskileri ele alan
modeller test edilerek modellerin uygunlugunun test edilmesi amaglanmaktadir. Bir
Olgekte k sayida madde fenomenin yapisal 6zelliklerine bagli olarak kendi aralarinda
iligkili bir m kiimesi grubu ya da faktorii olusturabilir. Bu yapilar1 ortaya koyan uygun
modeli belirlemek i¢in de dogrulayici faktdr analizi uygulanmaktadir (Ozdamar, 2017,
S. 229). Bu baglamda dogrulayict faktor analizinde tiimdengelim stratejisi s6z konusu
olup arastirmanin basinda hangi degiskenlerin birlikte faktorlesecegi Onermesi yer
almaktadir. Bu ¢ergevede baslatilan istatistiksel siirecte degiskenlerin kuramsal yapiya

ne derece uydugu belirlenmeye ¢alisilir (Alpar, 2021, s. 259).

Dogrulayict faktér analizi aciklayici faktor analizi ile belirlenen yapilarin
kuramsal ya da varsayilan faktor yapilarma uygunlugunun test edilmesinde de kullanilir.
Dolayisiyla agiklayici faktér analizinde belirli bir 6n beklenti olsun olmasin faktor
yiikleri yardimiyla verinin faktor yapisi belirlenirken dogrulayici faktor analizinde
belirli degiskenlerin bir kuram temelinde Onceden belirlenmis faktorler boyutlar

iizerinde agirlikli olarak yer alacagi diisiincesi ya da 6ngoriisii test edilmektedir (Alpar,

2021, s. 259, 363).

Dogrulayict faktor analizi modeli olusturmak i¢in, literatiirden, uzman
goriislerinden ve agiklayici faktor analizinden yararlanilabilir. Cogunlukla test edilecek
model (Proposed- Default-user defined model) agiklayict faktér analiziyle ya da
hipotetik yaklagimla belirlenmektedir. Dogrulayici faktér analizi modelleri yol analizi
diyagramina doniistiiriilir ve modelin parametrelerinin tahmini i¢in uyum istatistikleri
hesaplanir. Modelin uygunlugu, ki kare istatistigi, CMIN, RMSEA, RMR gibi uyum
istatistikleri araciligiyla 6lgiiliir (Ozdamar, 2017, s. 230- 231).

Model uyum iyiligi kriterleri 3.6.1. Yapisal esitlik model uyumu baghg: altinda
ele alindigindan burada tekrar agiklanmamigtir. Kriter tdegerleri tablo halinde verilerek,

dogrulayici faktor modelinin analiz sonuglar1 paylasiimistir.

Markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma motivasyonlar1 dlgegi igin
yapilan dogrulayici faktdr analizine iliskin uyum iyiligi indeksleri y?/df=5.553>5,
CFI=0.902, NFI=0.883 <0.90, TLI=0.883 <0.90, RMSEA=0.114>0.08 olarak elde
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edilmistir. Literatiirde belirtilen uyum degerleri (Ozdamar, 2017, s. 183) dikkate
alindigimda modelin kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerinden oldukca uzakta oldugu

goriilmektedir. Bu nedenle model tizerinde modifikasyona gidilmesine karar verilmistir.

Dogrulayict faktér analizi sonucunda Olgekte yer alan 5 ifade (motivasyon 1,
motivasyon 4, motivasyon 9, motivasyon 10, motivasyon 11) ile ilgili kovaryans
baglantis1 Onerilmistir. Bu durumda modifikasyon indekslerinde iyilestirme yoluna
gidilmesi gerektiginden iyilestirme yapilirken uyumu azaltan degiskenler belirlenmis,
yeni kovaryanslar olusturulmustur. Modifikasyon sonrasi elde edilen optimum model
asagida (sekil 4.1.) gosterilmistir. Sonrasinda yenilenen uyum indeksi hesaplamalarinda

uyum indeksleri i¢in kabul edilen degerler saglanmis ve asagidaki tabloda gosterilmistir
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Tablo 4. 14. Motivasyon ol¢egi modifikasyon sonrast dogrulayici faktor analizine (dfa) iliskin uyum

iyiligi indeksleri

Iyi uyum Kabul edilebilir uyum Degerler
CMIN/DF <3 CMIN/DF <5 3.700
0,97<CFI <1 0,95<CFI<0,97 0.944
0,95<NFI <1 0,90<NFI<0,95 0.925
0,95<TLI<1 0,90<TLI<0,95 0.931
0<RMSEA<O0,05 0,06<RMSEA<0.08 0.087
Tablo 4.14.’te gorildigii iizere, x?%/df=3.700<5, CFI=

0.944, NFI1=0.925< 0.90, TLI=0.931 > 0.90, RMSEA=0.08 uyum degerlerine gore
modelin bu veriler ile kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine (Ozdamar, 2017, s. 183)

olduk¢a uyum gosterdigi soylenebilir. Yani modifikasyon sonucunda elde edilen

modele ait degerlerin kabul edilebilir sinirlar i¢inde elde edilen optimum model oldugu

sOylenebilir.

Tablo 4. 15. Standardize edilmis regresyon katsayilari

Degiskenler Std. Regresyon
Katsayilari
motivasyon8  <--- Benlik ,846
motivasyon7  <--- Benlik ,837
motivasyon6  <--- Benlik ,899
motivasyon5  <--- Benlik 715
motivasyon4  <--- Benlik ,852
motivasyon3  <--- Benlik ,892
motivasyon2  <--- Benlik ,806
motivasyonl  <--- Benlik ,837
motivasyon9  <--- Ortakyaratimvetesvik ,562
motivasyonl0 <--- Ortakyaratimvetesvik ,519
motivasyonll <--- Ortakyaratimvetesvik ,581
motivasyonl2 <--- Ortakyaratimvetesvik ,919
motivasyonl3 <--- Ortakyaratimvetesvik ,903
motivasyonl6 <--- Markasadakati ,856
motivasyonl5 <--- Markasadakati ,751
motivasyonl4 <--- Markasadakati ,736

Motivasyon Olgegine ait dogrulayicit faktor analizi sonuglar1 ele alindiginda

standardize edilmis

regresyon katsayilarindan hareketle faktor yiik degerleri

degerlendirilebilmektedir. Tablo 4.15.’te gorildiigii tizere motivasyon 9, 10, 11

maddelerinin 0.50 iizeri oldugu geri kalan maddelerin faktor yiiklerinin ise 0.70’ten

biiyiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla 6lgege dair faktor yiiklerinin literatiirde kabul
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goren simirlar dahilinde oldugunu séylemek miimkiindiir. Faktor yiik degerleri ile ilgili
baz1 kaynaklar <0,50’nin baz1 kaynaklar ise <0,70 faktor yiikiine sahip olan maddelerin
¢ikarilmasmi onermektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008, s. 87). Secer (2017, s.
16) ise baz1 kaynaklarin en az 0,30 olmas1 gerektigini belirttigini bazi kaynaklarin ise

%40, %45 olmas1 gerektigini ifade etmektedir.

Davranis 6lgegi igin yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda dlgekte yer alan
10 ifadeye ait model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1
goriilmiistiir. Bu durumda modifikasyon indekslerinde iyilestirme yoluna gidilmistir.
Iyilestirme yapilirken uyumu azaltan degiskenler belirlenmis, artik degerler arasinda
kovaryansi yliksek olanlar i¢in yeni kovaryanslar olusturulmustur. Elde edilen ilk model
ve modifikasyon sonras1 optimum model asagida sekil 4.2.’de gosterilmistir. Sonrasinda
yenilenen uyum iyiligi indeksi hesaplamalarinda uyum indeksleri i¢in kabul edilen

degerler saglanmis ve asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 4.16. Davranis 6l¢egi modifikasyon sonrasi dogrulayict faktor analizine (dfa) iliskin uyum iyiligi

indeksleri

Iyi uyum Kabul edilebilir uyum Degerler
CMIN/DF <3 CMIN/DF <5 3.548
0,95< GFI<1 0,85<GFI<0,89 0.900
0,97<CFI <1 0,95<CFI<0,97 0.968
0,95< NFI <1 0,90<NFI<0,95 0.956
0,95<TLI<1 0,90<TLI<0,95 0.958
0<RMSEA<O0,05 0,06<RMSEA<0.08 0.08

Tablo 4.16.°da goriildugii iizere, x?/df=3.548<5, GFI=0.900<0.95 CFI=
0.968<0.97, NFI=0.956< 0.90, TLI1=0.958 <0.95, RMSEA=0.08 uyum degerlerine gore
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modelin veriler ile kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine (Ozdamar, 2017, s. 183)
oldukca uyum gosterdigi soylenebilir. Yani modifikasyon sonucunda elde edilen
modele ait degerlerin GFI, NFI ve TLI degerlerinin iyi uyum gosterdigi ve RMSEA,
CMIN/DF ve GFI degerlerinin kabul edilebilir smirlar i¢cinde elde edilen optimum

model oldugu soylenebilir.

Markalarla 1ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma davranisi Glgegine ait
dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore faktor yiik degerlerinin 0.70 {izeri oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla literatiirde kabul goren sinirlar dahilinde oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008, s. 87; Secer, 2017, s. 16).

Tablo 4.17. Standartize edilmis regresyon katsayilar

Degiskenler Sdt. Regresyon
Katsayilari
v26 <--- Aktificerikuretmedavranisi ,925
v25 <--- Aktificerikuretmedavranisi ,907
v29 <--- Aktificerikuretmedavranisi ,897
v30 <--- Aktificerikuretmedavranisi ,921
v27 <--- Aktificerikuretmedavranisi ,918
v28 <--- Aktificerikuretmedavranisi ,878
v22 <--- Aktificerikuretmedavranisi ,863
v20 <--- Aktificerikuretmedavranisi ,836
v21 <--- Aktificerikuretmedavranisi ,841
vl9 <--- Aktificerikuretmedavranisi ,810
vl8 <--- pasificerikuretmedavranisi ,710
vl6 <--- pasificerikuretmedavranisi 741
vl7 <--- pasificerikuretmedavranisi 739
v23 <--- pasificerikuretmedavranisi ,942
v24 <--- pasificerikuretmedavranisi ,940

4.5. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Olgiim modelinin analiz edilmesinin ardindan yapisal model analiz edilmektedir.
Yapisal modelin analiz edilme amaci, arastirmanin basinda onerilen teorik modelin elde
edilen veri ile uyumlu olup olmadigini, degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya

konulmasi yani aragtirma sorularina cevap bulmak hipotezleri test edebilmektir.

Bu calismada teorik modelde belirtildigi tizere Benlik, Ortak Yaratim ve Tesvik,
Marka Sadakati ile aktif icerik iiretme davranis1 ve pasif icerik iiretme davranisi
arasindaki iliskiler analiz edilmektedir. Yapisal esitlik modeli analizi AMOS 21

programi aracilifiyla gergeklestirilmistir.
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Tablo 4. 18. Motivasyon élcegine iliskin regresyon katsayilar: ve R? degerleri

Faktorler ve Maddeler Standardize P R?
Regresyon
Katsayilarn
Motivasyon Olgegi Benlik Faktorii
M1. Sesimi duyurmak istedigim igin favori markam hakkinda 0.880 0.001 0.774
¢evrimigi igerik tiretirim.
M2. Favori markam ile ilgili online olarak bir igerik iiretmek 0.814 0.001 0.663
benim i¢in 6nemlidir.
M3. Bir sosyal aga iiye olmam favori markam ile ilgili igerik 0.891 0.001 0.794
iiretme konusunda beni cesaretlendirir.
M4. Favori markamla ilgili igerik paylastigimda, kendimi bir 0.872 0.001 0.760
toplulugun pargasi gibi hissediyorum.
M5. Favori markam ile ilgili online igerik liretmekten hoslamrim. 0.718 0.001 0.516
M6. Favori markam hakkinda gevrimigi igerik olugturarak bakis 0.870 0.001 0.757
acimu bilinir hale getiririm.
M7. Favori markamin ortak ilgi alanimiz olmasindan dolay: diger 0.827 0.001 0.684
insanlarla ¢evrimici baglanti kurarim.
M8. Kendimi ¢evrimigi ortamda ifade etmek i¢in favori markami 0.815 0.001 0.664
kullaniyorum.
Motivasyon Olcegi Ortak Yaratim Ve Tesvik
M9. Favori markam ile online iletisime gegmek isterim. 0.769 0.001 0.591

M10. Favori markam ile ilgili diger tiiketicilerin paylagimlarini
giivenilir bulurum.

M11. Favori markami kisisellestirerek kullandigimda kendimi
daha giivende hissederim.

M12. Indirim ve promosyonlara ulasmak icin sosyal medyada
favori markamla etkilesime girerim.

M13. Ucretsiz iiriinlere veya diger 6zel tekliflere erisebilecegim

0.796 0.001 0.633

0.809 0.001 0.654

0.651 0.001 0.424

yarismalar ve oyunlar sunduklari i¢in sosyal medyada favori 0.590 0.001 0.343
markamla etkilesime girmekten hoslanirim.

Motivasyon Ol¢egi Marka sadakati

M14. Favori markam i¢in biraz daha fazla 6demeye raziyim. 0.787 0.001 0.620
M15. Favori markama sadigim. 0.784 0.001 0.615
Is\gi.fér.Favorl markam ile olan bagim benim hakkimda ¢ok sey 0786 0.001 0617

Tablo 4.18 ve Tablo 4.19°da motivasyon Olgegi ve davranis Olcegine iliskin
boyutlara ait Yapisal esitlik modellemesi sonucunda elde edilen modele iligkin faktorler
arasindaki iliski ve faktorlere iliskin maddelerin standardize edilmis regresyon

(standartized regression weights) katsayilar1 verilmistir.

Regresyon degerleri, gozlenen degiskenlerin, gizli degiskenleri tahmin etme
kiigiik oldugu i¢in, faktor yiiklenimleri anlamlidir. Faktor yiiklenimlerinin 6nemli
(anlamli) ¢ikmast maddelerin, faktdrlere dogru yiiklendigi anlamma gelmektedir.
Ayrica, tabloda gorildiigii lizere regresyon katsayilarinm tiimii olduk¢a yiiksek

¢ikmugtir. Ayrica her bir maddeye iliskin R? korelasyon degerleri verilmistir. Buna gére
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tim maddelere iligkin korelasyon degerlerinin de olduk¢a iyi diizeyde oldugu

sOylenebilir.

Tablo 4. 19. Davranis élgegine iliskin regresyon katsayilar: ve R? degerleri

Faktorler ve Maddeler Standardize P R?
Regresyon
Katsayilar:
Davrams Olcegi Aktif Icerik Uretme Davramsi
M1. Sosyal ag sitelerinde favori markam ile ilgili génderileri 0.926 0.001 0.857
paylasmay baslatirim.
M2. Sosyal medyada favori markam ile ilgili gonderilere 6ncii 0.910 0.001 0.828
olurum (gonderileri ben baslatirim.
M3. Forumlarda favori markam ile ilgili yazilar yazarim. 0.892 0.001 0.795
M4. Favori markami1 gosteren videolar paylasirim. 0.918 0.001 0.842
M5. Favori markam ile ilgili gorseller (resim/ grafik) 0.918 0.001 0.843
paylasirim.
M®6. Favori markam ile ilgili yorumlar (incelemeler) yazarim. 0.877 0.001 0.768
M7. Favori markam ile ilgili gonderileri paylagirim. 0.858 0.001 0.736
M8. Favori markam ile ilgili génderilere yorum yaparim 0.834 0.001 0.696
M9. Favori markam ile ilgili gorsellere (resimlere, grafiklere) 0.843 0.001 0.710
yorum yaparim.
M10. Favori markam ile ilgili izledigim videolara yorum 0.808 0.001 0.653
yaparim. }
Davrams Olcegi Pasif icerik Uretme Davramisi
M11. Favori markam ile ilgili gonderileri begenirim 0.776 0.001 0.603
(like’larmm).
M12. Favori markam ile ilgili gorselleri (resimleri, grafikleri) 0.779 0.001 0.606
“begenirim”. (like’larim).
M13. Favori markam ile ilgili gorselleri (resimleri, grafiklere) 0.850 0.001 0.723
bakarim.
M14. Sosyal medyada favori markam ile ilgili génderileri 0.842 0.001 0.709
okurum.
M15. Favori markami sosyal medyada takip ederim. 0.794 0.001 0.631

Asagidaki sekilde (sekil 4.3.) motivasyonun alt boyutlarinin davranisin alt
boyutlarina olan etkisinin incelendigi Yapisal Esitlik Modelinin yol analizi diyagrami

gosterimi verilmistir.
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Sekil 4.3. Yapisal esitlik modellemesine iligkin yol analizi diyagrami

Yol analizi diyagraminda motivasyon olgegi alt boyutlari incelendiginde benlik
gizil degigkenini etkileyen 8 madde oldugu goriilmektedir. Bu boyuta iliskin en dikkat
c¢ekici maddenin 0.89 motivasyon 3, yani “Bir sosyal aga liye olmam favori markam ile
ilgili igerik tiretme konusunda beni cesaretlendirir” maddesidir. Ortak yaratim ve tegvik
gizil degiskenini etkileyen 5 madde oldugu goriilmektedir. Bu maddelerin en dikkat
cekicisi ise 0.81 degeri ile motivasyon 11, yani “Favori markami kisisellestirerek
kullandigimda kendimi daha gilivende hissederim” maddesidir. Marka sadakati gizil
degiskenini etkileyen ise 3 madde oldugu goriilmektedir. Bunlardan en dikkat g¢ekici

olanlar1 ise 0.79 ile motivasyon 14 “Favori markam i¢in biraz daha fazla 6demeye
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raziyimm.” ve motivasyon 16 “Favori markam ile olan bagim benim hakkimda ¢ok sey

soyler ” maddeleridir.

Davranis 0lgegine iligkin alt boyutlar incelendiginde, aktif icerik iiretme davranisi
gizil degigkenini etkileyen 10 madde oldugu goriilmektedir. Bunlarin arasinda en ilgi
¢ekici olaninm 0.93 ile davranis 3 maddesi yani “Forumlarda favori markam ile ilgili
yazilar yazarim” oldugu, pasif icerik liretme davranigini etkileyen 5 maddeden en
dikkate deger olanm ise 0.85 ile “Favori markam ile ilgili gorselleri (resimlert,

grafiklere) bakarim” maddesi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. 20. Model uyum iyiligi indeksleri

Iyi uyum Kabul edilebilir uyum Degerler
CMIN/DF <3 CMIN/DF <5 3.715
0,95< GFI<1 0,85<GFI<0,89 0.804
0,97<CFI <1 0,95<CFI<0,97 0.903
0,95<NFI <1 0,90<NFI<0,95 0.873
0,95< TLI<1 0,90<TLI<0,95 0.891
0<RMSEA<0,05 0,06<RMSEA<0.08 0.088

Yukaridaki Tablo 4.20.’de Yapisal Esitlik Modellemesine iliskin uyum iyiligi
indeksleri verilmistir. Tabloda goriildiigii iizere, y?/df=3.715<5, GFI=0.804, CFI=
0.804, NFI=0.873, TLI=0.891, RMSEA=0.088 oldugu ve kabul edilebilir uyum iyiligi
degerlerine (Ozdamar, 2017, s. 183) oldukea yakin oldugu goriilmektedir. Uyum iyiligi
indeks degerlerinin kabul edilebilir siirlara dahil olabilmesi i¢cin daha genis 6rneklem

gruplarinda modelin iyilestirilebilecegi sdylenebilir.

4.6. Hipotez Testi

Motivasyonun davranig iizerindeki etkisini incelemek i¢in kurulan kuramsal
modelde; motivasyonun alt boyutlar1 olarak belirlenen benlik, ortak yaratim ve tesvik
boyutlarmin davranisin alt boyutlar1 olarak belirlenen aktif icerik {iretme davranisi ve
pasif icerik iiretme davranisina olan etkisi Yapisal Esitlik Modellemesi c¢ercevesinde

incelenmistir. Hipotez testi sonuglar1 Tablo 4.21.’de verilmistir.
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Tablo 4. 21. Hipotez testi sonuglart

Hipotez Yol Standardize P Sonug
regresyon
katsayilari
Hi: Benlik — Aktifigerik iiretme davranisi 0.525 0.001 Desteklendi
Hz: Benlik — Pasif icerik liretme davranisi -0.019 0.692 Desteklenmedi
Hs: Ortak yaratim ve tesvik— Aktif icerik iiretme -0.267 0.001 Desteklenmedi
davranist
Ha: Ortak yaratim — Pasifigerik iiretme davranigi 0.556 0.001 Desteklendi
Hs: Marka sadakati ——p Aktifigerik iiretme davranigi 0.346 0.001 Desteklendi
He: Marka sadakati—  Pasif igerik liretme davranisi ~ 0.275 0.001 Desteklendi

Kullanici tiirevli igerik olusturma motivasyonlar1 olarak ele alinan benlik, ortak
yaratim ve tesvik ve marka sadakati motivasyonlarmin yapisal esitlik modellemesi yol

analizi aracilifiyla hipotez testleri gerceklestirilmistir.

Bu baglamda kullanic1 tiirevli igerik olusturma motivasyonu olan benlik
motivasyonunun aktif igerik tiretme davranisi iizerindeki etkisini incelemek i¢in Hi,
pasif igerik liretme davranisi iizerindeki etkisini incelemek i¢in H2 hipotezi kurulmustur.
Ortak yaratim ve tesvik motivasyonunun aktif i¢erik tiretme davranisi lizerindeki etkisi
Hs ve pasif igerik tiretme davranisi tizerindeki etkisini incelemek ig¢in Ha hipotezi
yazilmistir. Kullanicr tiirevli igerik tiretme motivasyonlarinin son alt boyutu olan marka
sadakati motivasyonunun aktif igerik iiretme davranisi tizerindeki etkisini 6lgmek igin
Hs ve pasif igerik tiretme davranisi tizerindeki etkisini incelemek ig¢in He hipotezi
kurularak tiim hipotezler smanmistir. Yapilan analizler sonucunda Hi, Has, Hs, He
hipotezlerinin tiimiiniin desteklendigi yalnizca H2 ve Hs hipotezlerinin desteklenmedigi
tespit edilmistir. Buna gore benlik motivasyonunun pasif igerik iiretme davranisi
iizerinde etkili olmadig1 ve ortak yaratim ve tesvik motivasyonun da aktif icerik liretme

davranisi iizerinde etkili olmadig1 sdylenebilmektedir.

H1 hipotezi smandiginda, benligin aktif igerik iliretme davranis1 iizerinde pozitif
yonde giiclii bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Yani benlik motivasyonu arttikca tiiketicinin

aktif icerik liretme davraniginin da artacagi soylenebilmektedir.
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H> hipotezi sinandiginda, benligin pasif icerik iiretme davranisi lizerinde etkisinin
olmadig1 goriilmiistiir. Yani bu iki degisken arasinda anlamli bir iliski goriilmedigi

sOylenebilmektedir.

Hs hipotezi sinandiginda ortak yaratim ve tesvik motivasyonunun aktif igerik
iiretme davranigi lizerinde etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Bu iki degisken arasinda

anlamli ve pozitif yonde iliski olmadigi soylenebilir.

Hs hipotezi smandiginda, ortak yaratim ve tesvik motivasyonunun pasif icerik
iretme davranist lizerinde anlamli, pozitif yonde ve giiglii bir etkisi oldugu
sOylenebilmektedir. Buna gore, yaratim ve tesvik motivasyonu arttikca pasif igerik

iiretme davranisinin da artacagi soylenebilmektedir.

Hs hipotezi sinandiginda, marka sadakatinin aktif igerik iiretme davranisi iizerinde
anlamli ve pozitif yonde orta diizeyde bir iliski oldugu sdylenebilir. Yani marka

sadakati arttik¢a aktif icerik liretme davranisiin da artacagi soylenebilmektedir.

Hs hipotezi sinandiginda, marka sadakatinin pasif i¢erik iiretme davranisi tizerinde
anlamli ve pozitif yonde zayif bir iliski oldugu sodylenebilmektedir. Yani, marka

sadakati arttik¢a pasif igerik iiretme davranisiin da artacagi soylenebilir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

5.1. Sonuc¢ ve Tartisma

Calismanm temel konusu markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma
motivasyonlarinin kullanici tlirevli i¢erik olusturma davranislarina etkisini incelemektir.
Literatlir incelendiginde kullanic1 tiirevli icerik konusunun genellikle markalara
sagladig1 imaj, itibar, satin alma karar1 gibi katkilarin ele alindig1 ¢calismalarin yapildig:
goriilmektedir. Kullanict tiirevli igerigin markalara etkisinin ne oldugunun bilinmesi
kadar kullanicilar1 markalarla ilgili icerik iiretmeye tesvik eden motivasyonlarin neler
oldugunun bilinmesinin de gerekli oldugu disiiniilmektedir ve ilgili literatiirde
onerilmektedir. Bu baglamda kullanicilarin icerik olusturma motivasyonlarini ve icerik
olusturma davraniglarini ortaya koymak, kullanicilarin igerik olusturma davraniglarinin
ardinda yatan nedenlerin anlasilmasini saglayacagindan marka tiiketici iliskisinin

gelistirilmesinde katk1 sunacagi diisiiniilmektedir.

Bu dogrultuda arastirmanin problemine cevap verebilecek ve c¢alismanin
amaglarmi destekleyen teorik bir model &nerisi sunulmustur. Onerilen modelin test
edilmesi amaciyla literatiirden hareketle markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik
olusturma motivasyonlar1 6l¢egi ve markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma
davranslar1 dlcegi gelistirilmistir. Olgek maddelerinin on test ile giivenirlilikleri test
edilmistir. Her bir maddenin giivenirlilik katsayilar1 literatiirde istenen diizeyde oldugu

gorilmiistiir.

Veriler Google Forms araciligiyla hazirlanan anketle elektronik olarak
toplanmistir. Anketi toplam 627 katilimci cevaplandirmistir fakat sartli eleme sorulari
(yas smirlamasi ve en az bir markayir sosyal medyada takip ediyor olmak sartlar1)
nedeniyle 354 katilimcmin cevaplarmin analize uygun oldugu anlagilmistir. Orneklemi
2000-2004 yillar1 arasinda dogmus ve sosyal medyada en az bir markay: takip eden
kisiler olusturdugundan evreninin biylikligli hakkinda tam olarak fikir sahibi
olunamamaktadir. Ancak yapisal esitlik analizi i¢cin gerekli 6rneklem sayisina ulagmak
onem arz etmektedir. Literatiire gore ulasilan 354 veri yapisal esitlik analizi i¢in uygun

olarak degerlendirilmektedir.

Katilimcilarin genel profiline baktigimizda, %66,7’si kadm, % 33,3’iinii erkekler
olusturmaktadir. Calismada Z kusaginin markalarla en c¢ok sosyal medya (%52)

kanaliyla iletisime gectigini goriilmemktedir. Marka takibinin ise c¢ogunlukla
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instagramdan yapildig1 goriilmektedir. Bu durum markalari sosyal medya hesaplarinda
aktif olmalarini, tiiketiciyi heyecanlandiran igeriklerle tiiketici ilgisini canli tutmasi
gerekmektedir. Ayrica tiiketicinin markalarla ilgili sorularma cevap verecek igerik
zenginliginde olmali ya da tiiketici sorularmma sosyal medya hesaplarinda cevap
bulamiyorsa, talep ettiginde aninda otomatik cevap sistemiyle degil de marka

temsilcisiyle sorunlarina muhatap bulmasi gerekmektedir.

Z kusagmin markalarla iletisime gegmek icin en sik kullandiklar1 ikinci kanal ise
markalarin web siteleri olmustur. Bu sonuglardan hareketle Z kusagina ulasmak isteyen
markalarin web sitelerinin tiiketici ihtiyaglarini karsilacak bi¢imde donatilmis olmas1 ve
tiiketicinin olas1 sorularma cevap vermesi gerekmektedir. Ayrica marka web sitelerinde
kisiye Ozel sorunlar i¢in tiikketici marka diyalogunu kolaylastiran ve hizli doniis

sistemini igeren iletisim ¢oziimleri sunulmalidir.

Calisma kapsaminda toplanan genel bilgiler arasinda Z kusagmin sosyal medyada
takip ettikleri markalar sorulmustur. Bu sorunun cevabina baktigimizda Z kusaginin
sosyal medyada en ¢ok e-aligveris sitelerini takip ettikleri goriilmektedir. Bu kategoride
Trendyol markas1 en ¢ok takip edilen marka olmustur. ikinci sirada ise dizi, film,
eglence platformu olarak degerlendirilebilecek Netflix markasinin sosyal medyada takip
edildigi goriilmektedir. Z kusaginin tek tek marka takibi yapmaktan ziyade Trendyol
gibi farkli kategorilerde yerel, ulusal ve uluslararasi birgok markay1 biinyesinde
bulunduran markalar1 takip etmeyi tercih etmektedir. Bu baglamda markalarin Trendyol
gibi e-ticaret sitelerinde goriiniirligii ve temsiliyeti de 6nem kazanmaktadir. Markalarin
bu tarz sitelerde kendine has uygulamalarla Z kusagi tiiketicisini yakalayabilecegi

sOylenebilir.

Bu tez ¢alismasi kapsaminda Oncelikle literatiirden hareketle 6lgek maddeleri
belirlenerek madde havuzu olusturulmustur. Olusturulan maddelerin kapsam gecerliligi
saglanmasinin ardindan on test ile gilivenirlilikleri analiz edilmistir. Daha sonra ise
Olgeklerin yap1 gegerliligini degerlendirmek amaciyla agiklayic1 faktor analizi ve
dogrulayici faktor analizleri gergeklestirilmistir. Agiklayici faktor analizi ile maddelerin
nasil faktorlestigi gorlilmiis ve faktor analizi sonunda c¢ikan faktorler literatiirden
hareketle isimlendirilmistir. Agiklayic1 faktdr analizi sonucuna goére faktor yiikleri

literatiirde belirtilen degerlere uygun ¢ikmistir.
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Calismanin ana arastirmasi i¢in verilerin yapisal esitlik modellemesi analizine
uygun olup olmadigini ortaya koyan yapisal esitlik varsayimlarini karsiladigi
anlagildiktan sonra yapisal esitlik modellemesine gecilmistir. Analiz sonuglarina gore
dogrulayici faktor analizi ve yapisal modelin sonuglarina gére model kabul edilebilir bir

uyum gostermektedir.

Olgiim modeli ve yapisal modelin analizinden sonra hipotez testi sonuglari
degerlendirilmistir. Benlik, ortak yaratim ve tesvik ve marka sadakati motivasyonlarinin
markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma davranmigini (aktif igerik iiretme
davranis1 ve pasif igerik liretme davranisi) etkileyip etkilemedigi daha agik bir ifadeyle
hangi motivasyonlarin hangi davranis1 Onciilledigi ortaya c¢ikarilmaya c¢aligilmistir.

Sonraki bagliklarda hipotez sonuglar1 ayrintili olarak degerlendirilmistir.
5.1.1. Benlik motivasyonunun markalarla ilgili icerik iiretme davramsina etkisi

Benlik kavrami insan hayatinda en Onemli unsurdur. Bireyler benliklerini
tamamlamak ve ideal benlige ulagsmak i¢in kararlar almakta ve harekete gegmektedir.
Dolayisiyla her tiirlii davranisa kaynaklik edebilecegi gibi markalarla ilgili kullanici
tiirevli icerik olusturma davranigina da onciiliik edeceginden hareketle bu ¢alismada H1
ve H2 hipotezi benlik motivasyonu ile ilgili kurulmustur. Bu noktada H1 ve H2

hipotezlerini hatirlatmakta fayda oldugu diisiiniilerek yeniden paylasilmistir.

H1: Benlik, markalarla ilgili kullanici tiirevli i¢erik olusturma davranismi aktif
icerik olusturma boyutunda pozitif yonde etkiler.
H2: Benlik, markalarla ilgili kullanici tiirevli i¢erik olusturma davranigini pasif

icerik olusturma boyutunda pozitif yonde etkiler.

Elde edilen sonuglara gore benlik ile markalarla ilgili aktif igerik tiretme davranisi
arasinda anlamli bir iliski oldugu anlasilmistir. Yani benlik motivasyonu arttik¢a
tilketicinin aktif igerik iiretme davraniginin da artacagi sdylenebilmektedir. Benlik
motivasyonu, 6z kimlik, sosyal etkilesim, giiciinii gosterme, sosyal kimlik, toplumsal
kabul gibi alt boyutlariyla birlikte Z kusagi tiiketicilerinin markalarla ilgili igerik tiretme
davranisint pozitif yonde etkilemektedir. Caligmada elde edilen sonuglar literatiirden
elde edilen Christodoulides, vd. (2012); Muntinga, vd. (2011); Dholakia (2004);
Sabermajidi, vd. (2020); Nardi, vd. 2004; Papacharissi (2007); Saridakis, vd. (2016);
Papacharissi ve Rubin (2000); Bronner ve De Hoog (2010); Berthon et al. (2008);
Daugherty, vd. (2008); Shao (2008), Wang ve Fesenmaier (2003); Buzeta, vd. (2020);
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Bumgarner (2007); Vale ve Fernandes (2018, s. 47-48) sonuglarla paralel oldugu

sOylenebilir.

H> hipotezi simnandiginda, benligin pasif icerik iiretme davranisi lizerinde etkisinin
olmadig1 goriilmiistiir. Yani bu iki degisken arasinda anlamli bir iliski goriilmedigi
sOylenebilmektedir. Bu ¢alismada benlik motivasyonunun literatiiriin  aksine
(Chistodoulides (2012), Dholakia (2004), Bumgarner (2007), Papacharissi ve Rubin
(2000), Vale ve Fernandes (2008), Buzeta (2020), tiiketim boyutunda kalan pasif igerik

tiretme davranigini etkilemedigi ortaya ¢ikmustir.

Literatiirden elde edilen sonuclar ve bu c¢alismada elde edilen sonuglara gore
tiiketicinin statii beklentisi, toplumsal ve sosyal beklentilerle davranisa gegtigini ifade
edebiliriz. (Altuntug, 2012). Z kusagi ile ilgili Ugkan (2007) ve Altuntug (2012)
yasanan krizlerin, teroriin, dogal afetlerin bu kusak tizerinde korku yarattigini, bu korku
ve kimlik kaybi ile ger¢cek diinyadan kagmak amaciyla sanal diinyaya yoneldiklerini ve
daha c¢ok tiiketmeye yoOneldiklerini belirtmistir. Bu ifadeleri dogrular nitelikte
tamimlayic1 istatistiklere ve benlik motivasyonu ile ilgili olan hipotez sonucuna
baktigimizda Z kusaginin biiylik oranda marka takibi yaptigin1 ve igerik iiretme

davranigini da benlik motivasyonu ile yaptigi goriilmektedir.

Toplum bilinci, sosyal kimlik, 6z kimlik, kendini ifade etme, gii¢ ve giiclinii
gosterme gibi boyutlar1 icerdiginden Z kusagmin markalarla iletisime gecerken ve
marka ile ilgili icerik iiretirken en ¢ok benlik duygusuna katkida bulunmak amaciyla
motive olmaktadir. H2 hipotezinin reddedilmesi Z kusaginin markalarla ilgili aktif
icerik iiretme davranigini zaten Ozellikle benlik motivasyonuyla hayata ge¢irdigini bu
nedenle aktif davranis yaninda belki daha zayif olarak nitelendirilebilecek pasif icerik
iiretim davranigini benlik motivasyonuyla gerceklestirmedigi ile aciklanabilir. Bununla
birlikte aktif igerik liretme davranigmin dogasi geregi pasif igerik liretme davranigini da
kapsadigmi ifade etmek gerekir. Oyle ki bir marka ile ilgili aktif igerik iireten bir
tiiketici zaten hali hazirda o markay1 takip ediyor iceriklerini degerlendiriyor oldugu

varsayilabilir.

Ayrica Benlik motivasyonunun markalarla ilgili aktif igerik {iretme davranigini
pozitif yonde etkiliyor olmasindan hareketle, Z kusag: ile ilgili bireyselci ve bencil
olduklartyla genel kaninin aksine Kuran’in (2019, s. 37, 49, 55) calismasinda Z

kusaginin hayalleri soruldugunda, 6zellikle yiiksek gelir grubundakilerin ileride topluma
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faydali ve kalict isler yapmak istedikleri goriilmektedir. Ayni1 ¢alismada Z kusaginin
stiper kahramanlar1 beklemediklerini ve topluma katki icin iyi insanlara ihtiyag
oldugunu ve topluma faydali isler yapmak gerektigini belirtmislerdir. Bununla birlikte Z
kusagmin adalet, esitlik, silirdiirebilirlik konusuna da duyarli oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu ¢alisma da Z kusaginin topluluk bilincinin yiiksek oldugu ve topluma

fayda saglamak i¢in aktivitede bulundugunu goriilmektedir.

Hood’un (2012, s. 283, 295) belirttigi gibi birey varligini dahast benligini iginde
bulundugu gruplarin 6zelliklerinden etkilenerek ve i¢inde bulundugu grubun bireyin
yapip ettiklerini, diisiincelerini, davranislarm1 onaylamasi, begenmesi ya da
reddetmesine gore gergeklestirir. Bu ¢alismada da Z kusagi igin kendini ifade etme ve

bir gruba dahil olmanin 6nemli oldugu sonucuna ulasilabilir.

Bu baglamda Z kusaginin kendileri hakkinda igerik iiretmesini isteyen markalar
topluluk bilinci, grup olma, topluma faydali olma ve kendini ifade etme

motivasyonlarini harekete gegirecek faaliyetlerle Z kusagii motive edebilir.

5.1.2. Ortak yaratim ve tesvik motivasyonunun markalarla ilgili icerik iiretme

davramisina etkisi

Ortak yaratim son yillarda 6nemi giderek artan bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Markalar her zamankinden daha fazla tiiketicilerini ortak yaratim siirecine
dahil etmeye calismaktadir. Ortak yaratim tiiketicinin markayla birlikte ¢evrimici igerik
iretebildigi hatta birlikte somut iiriin ortaya koydugu bir siiregtir. Ortak yaratim
karsilikli etkilesimi igeren bdylece hem tiiketici markaya isteklerini bildirebildikleri
hem de markanimn tiiketici i¢ goriilerini elde edebildigi ¢ok degerli bir uygulamadir.
Markanin tiiketicilere sundugu tesvik odiiller ise tiiketiciyi markanin istedigi yonde
harekete gecmesini saglayacak itici gii¢ olarak tanimlanabilir. Tesvik tiiketicinin marka
adma sosyal medyada {liretecegi bir igerik karsisinda teklif ettigi, indirim, hediye,
promosyon gibi uygulamalar1 igermektedir. Ortak yaratimi da tesvik uygulamalarini da

marka ¢ikisl uygulamalar olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Tiiketicilerin markalarla iletisiminde 6zellikle de markalarla ilgili kullanici tiirevli
icerik olusturma siirecinde ortak yaratim ve tesvikin etkili olacagi diisiiniilmiistiir bu
nedenle H3 ve H4 hipotezleri smanmistr. H3 ve H4 hipotezlerin test edilmesi

sonucunda H3 hipotezinin desteklenmedigi H4 hipotezinin desteklendigi goriilmektedir.

138



H3: Ortak yaratim ve tesvik markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma

davranigini aktif icerik iiretme boyutunda pozitif yonde etkiler.

H4: Ortak yaratim ve tegvik markalarla ilgili kullanici tiirevli icerik olusturma

davranigini pasif icerik iiretme boyutunda pozitif yonde etkiler.

Hs hipotezi sinandiginda ortak yaratim ve tesvik motivasyonunun aktif igerik
iretme davranigi iizerinde etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Bu iki degisken arasinda
anlamli ve pozitif yonde iliski olmadigi sonucu ¢ikmustir. Literatiirden (Christodoulides
vd. (2012); Piehler vd. (2019); Poch ve Martin (2014); Hennig-Thurau (2004); Geri ve
Bengov (2016)) hareketle ortak yaratim ve tesvik motivasyonunun aktif igerik tiretme
davranisma pozitif yonde etkileyecegi ongoriilmiistiir. Fakat hipotez testi sonucuna gore
ortak yaratim ve tesvik motivasyonun Z kusagmin markalarla ilgili aktif igerik liretme

davranisma pozitif yonde bir etkisinin olmadigi anlasilmistir.

Tiiketicileri harekete gegirmek igin markalar tarafindan siklikla kullanilan ortak
yaratim girisimleri ve tesvik ve Odiiller gibi motivasyon kaynaklar1 Z kusaginin aktif
icerik liretmesinde pozitif bir etkisi olmadigi goriilmiistiir. Bu ¢alismada ortak yaratimin
markalarla ilgili kullanic1 tiirevli icerik olusturmaya pozitif yonde etkisi oldugunu
belirten Christodoulides, vd.’nin (2012) c¢alismasindan hareketle ortak yaratim
motivasyonun tiiketicileri markalarla ilgili igerik iiretme davranislarmi etkileyecegi
digtiniilmiistiir. Literatiirde dogrudan ortak yaratimin igerik iiretimine etki ettigini
sOyleyen basgka bir calismaya rastlanmamustir. Literatiirde tesvik ve ddiillerin markalarla
ilgili aktif icerik iiretme davranisini pozitif yonde etkiledigini belirten ¢aligmalar vardir
(Piehler vd. (2019); Poch ve Martin (2014); Hennig-Thurau (2004); Geri ve Bengov
(2016)). Calismalara paralel olarak arastirmaci da ortak yaratim ve tesvik motivasyonun
Z kusagini motive edecegi diistiniilmiistiir. Clinkii Z kusaginin kisiye 6zel indirimler,
promosyonlar, odiiller gibi sadakat programlarindan etkilendigi ileri siiriilmektedir
(Puiu, 2017; Southgate, 2017; Ernest, Young, 20015; Tuna 2008; Uckan, 2007; Wood,
2013). Yukarida sayilan nedenlere bagli olarak ortak yaratim ve tesvik motivasyonun Z
kusaginin markalarla ilgili aktif icerik iiretme davranismi pozitif yonde etkileyecegi

diistilmistiir.

Burada ortak yaratim ve tesvik motivasyonlar1 faktor analizin de her ne kadar bir
arada faktorlesmis olsa da ayr1 ayr1 degerlendirilmesi durumunda farkli sonuglar elde

edilecegi diistiniilmektedir. Bununla birlikte Z kusaginin markalarla birlikte ortak
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yaratima katilmak istemedikleri gibi bir sonu¢ da c¢ikarilabilir. Ayrica Z kusaginin
tesvik ve odiiller i¢cin ya da sonunda genellikle bir 6diil ya da tesvik iceren ortak yaratim
faaliyetlerine aktif olarak katilmak istemediklerinden aktif bir igerik liretme davranigina
da sicak bakmadiklarini sdylemek miimkiindiir. Z kusaginin marka igin herhangi bir
odil ya da tesvik karsiliginda icerik iiretmemesini, bu kusagin markalarin vaatlerine
giivenmedigi bu nedenle de karsiligi olup olmayacagini bilmedigi bir durumda ¢aba
harcamanm da gereksiz oldugunu diisiindiikleri varsayilabilir. Bu konuda farkli bir

calismanin konusu olarak ele alinabilir.

Bu aciklamalar disinda Z kusagmin markalarla ilgili aktif icerik {iretme
davranigiin ortak yaratim ve tesvik ile motivasyonu ile motive edilmedigini Kuran’in
(2019, s. 99, 100) c¢alismasi ile de agiklamak miimkiin gériilmektedir. Buna gore Z
kusagi anlam ve baglam odaklidir. X kusag tirtin odakli, Y kusagi tiiketici odakli, ve Z
kusagr baglam odakhidir. s yasaminda ve markalarla iliskide baglam 6n plana
cikmaktadir. Bu nedenle de Z kusaginin baglam olmadan tesvik ve 0diil icin ¢aba

harcamak istemediklerini s6yleyebiliriz.

Hs hipotezi smandiginda, ortak yaratim ve tesvik motivasyonunun pasif igcerik
iretme davranist lizerinde anlamli, pozitif yonde ve giiclii bir etkisi oldugu
sOylenebilmektedir. Buna gore, yaratim ve tesvik motivasyonu arttikca pasif igerik
iretme davranisinin da artacagi soylenebilmektedir. H4 hipotezi degerlendirildiginde
literatiire (Christodoulides vd. (2012); Piehler vd. (2019); Poch ve Martin (2014);
Hennig-Thurau (2004); Geri ve Bengov (2016)) uygun olarak ortak yaratim ve tesvik
motivasyonun Z kusaginin markalarla ilgili pasif igerik tiretme davranigini pozitif yonde

etkiledigi goriilmektedir.

Buradan hareketle Z kusagi tiiketicilerin ortak yaratim veya tesvik ve ddiiller igin
markalarla ilgili markayr takip etme, okuma, izleme gibi pasif davranislar
sergileyebilecegi anlagilmaktadir. Bununla birlikte markalarin ortak yaratim girisimleri

veya tesvik ve odiilleri Z kusagini aktif i¢erik liretmesini saglamamaktadir.

5.1.3. Marka sadakati motivasyonunun markalarla ilgili icerik iiretme davranisina

etkisi

Markalar igin sadik misteri kitlesi olusturmak ve bunun devamliligini saglamak
son derece Onemlidir. Marka sadakati, markanin pazardaki giliciinii gostermektedir.

Cunkii marka sadakati tiiketicinin bir dahaki satin alimda tekrar ayni1 markayi tercih
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etmesini, diger markalar ucuz olsa bile ayn1 markay1 tercih etmesini ve her durumda her
kosulda kategori i¢inde tek bir markay1 tercih etmesini saglamaktadir. Dolayistyla sadik
miisteri kitlesi olan herhangi bir markanin pazarda yasanabilecek rekabet kosullarindan

etkilenmeyecegini soylemek miimkiindiir.

Bu caligmada marka sadakatinin Z kusagmin markalarla ilgili icerik olusturma
davranis1 lizerinde etkisi oldugu diislincesinden hareketle HS ve H6 hipotezleri
gelistirilmistir.

H5: Marka sadakati, markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma davranigini
aktif icerik olusturma boyutunda pozitif yonde etkiler.

H6: Marka sadakati, markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma davranigini

pasif icerik olusturma boyutunda pozitif yonde etkiler.

Hipotez testi sonucuna gore Hs hipotezinin kabul edildigi goriilmektedir. Buna
gore marka sadakati ile Z kusagmin markalarla ilgili aktif igerik liretme davranisi
iizerinde anlamli ve pozitif bir iliski oldugu, marka sadakatinin yiiksek oldugu
markalarla ilgili igerik iliretme davranmiginin artacagini sdylemek miimkiindiir. Ayrica
calismada marka sadakati ve Z kusagmin markalarla ilgili aktif igerik {iretme
davranigini pozitif yonde etkiledigi sonucunun literatiirle de (Bowman, D., Narayandas,
D.,(2001); Christodoulides, vd. (2012); (De Matos ve Vargas Rossi, 2008); Choi ve
Choi (2014); Bloemer vd., (1999)) desteklendigini sdylemek miimkiindiir. Literatiirde
elde edilen calismalarin c¢ogunlukla agizdan agiza iletisim ile ilgili oldugu
goriilmektedir. Ancak elektronik agizdan agiza iletisim de kullanici tiirevli igerik olarak
degerlendirilmektedir. Buradan hareketle marka sadakatinin markalarla ilgili aktif igerik
olusturma davranigint da pozitif yonde etkileyecegi diisiiniilmiis ve hipotez testi

sonucunun da bu yonde oldugu goriilmiistiir.

He hipotezi sinandiginda, marka sadakatinin pasif icerik iiretme davranisi lizerinde
anlamli ve pozitif yonde zayif bir iliski oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle Z
kusagmin marka sadakati arttikca markalarla ilgili pasif igerik iiretme davraniginin da
artacagl soylenebilir. Literatiirde marka sadakati ve kullanici tiirevli igerik konusu
arastirildiginda, marka sadakatinin daha ¢ok aktif igerik {iretme boyutunda yani
elektronik agizdan agiza iletisim boyutunda etkili oldugu anlasilmaktadir. Ancak yine
de bu ¢aliymada marka sadakatinin Z kusaginin markalarla ilgili pasif igerik olugturma

davranisimi da pozitif yonde etkileyecegi ongdriilmiistiir. Sonug olarak Hs hipotezinin

141



test edilmesi sonucunda marka sadakati ile markalarla ilgili pasif icerik olusturma

davranis1 arasinda zayif da olsa pozitif bir iligski oldugu anlasilmistir.

Z kusagmin sadakatsiz oldugunu belirten (Firat&Shultz 11, 1997, s. 186; Bauman,
2006, s. 94) caligmalarin aksine bu kusagmm marka sadakatini kismen de olsa
onemsedigini ve sadik olduklari markalar igin igerik iiretebileceklerini sOylemek

miimkiindiir.
5.1.4. Calisma bulgularinin genel olarak degerlendirilmesi

Markalarla ilgili igerik olusturma tiiketicilerin sosyal medya tlizerinden herhangi
bir markayla ilgili olarak gerceklestirdigi her tiirlii faaliyeti kapsamaktadir. Bu anlamda
markay1 takip etme, begenme, yorum yapma, markayla ilgili yaratici bir igerik liretmeyi
kapsamaktadir. Son yillarda tiiketiciler seslerini sosyal medya iizerinden igerikler
ireterek duyurmakta ve markalarin is yapis siireclerine olumlu veya olumsuz katki
sunmaktadir. Benzer sekilde markalar da tiiketicilerinin sosyal medyada kendileriyle
ilgili paylasimda bulunmalarmi pasif de olsa etkilesime girmeyi Oonemsemektedir.

Tiiketicilerin markalarla ilgili i¢erikleri baz1 motivasyonlarla tirettikleri goriilmektedir.

Calismada elde edilen sonuglar literatiirde elde edilen sonuglarla ¢ogunlukla
paraleldir. Z kusag1 6zelinde yapilmis olan bu ¢alismada Z kusaginin markalarla ilgili
kullanici tiirevli igerik olusturma davranismin, aktif ve pasif davranis boyutlarinda, bazi
motivasyonlarla acgiga ciktig1 gozlenmistir. Benlik ve pasif igerik iiretme davranisi
iligkisi ve ortak yaratim ve tesvik motivasyonun aktif i¢erik liretme davranisi iizerinde
etkisi diginda diger motivasyonlarin markalarla ilgili kullanic1 tiirevli igerik olusturma

davranisini motive ettigi goriilmiistiir.

Genel bir ifadeyle marka sadakatini, marka degerini, marka satin alma davranigini
etkileyen kullanic1 tiirevli igerigin markalar i¢in son derece 6nemli oldugunu ve
markalarn  kendileri  hakkinda olumlu igerik  olusturulmasim1  saglayacak
motivasyonlarin benlik, ortak yaratim ve tesvik ve marka sadakati boyutunda oldugu
goriilmektedir. Z kusag: tiiketicileri benlik degerlerini ylikseltecek durumlarda aktif
icerik liretme davranisinda bulunmakta, markalarin ortak yaratim veya tesvik ¢agrilarina
pasif iceriklerle katkida bulunmakta ve sadik oldugu marka ile ilgili her tiirli icerigi

olusturmaya razi olduklar1 sonucuna ulasilmstir.

5.2. Cahismanin Alana Katkilar
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Bu calisma, markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma motivasyonlar1 ve
davraniglar1 konusunda Z kusagi Ozelinde literatiire bazi katkilar saglayacagi
diisiiniilmektedir. Oncelikle hem Z kusag1 hem de kullanici tiirevli igerik kavrami son
yillarda giindeme gelmis ve iizerinde tartismalar ve alana katkilar devam etmekte olan
konulardir. Bu ¢alismanin 6zellikle markalarla ilgili kullanict tiirevli igerik konusunun
kavramsallastirilmasma ve tiiketici olarak Z kusaginin tanitilmasina katki sunacagi

diistiniilmektedir.

Ikinci olarak, markalarla ilgili kullanici tiirevli icerik motivasyonlarma yonelik
aragtirmalar sinirlidir. Bu ¢alismada, benlik motivasyonu, ortak yaratim ve tesvik
motivasyonu ve marka sadakati motivasyonu ile aktif ve pasif igerik liretme davranisi
boyutlarm1 iceren bir model Onerisinde bulunmaktadir. Arastirma modelinin
olusturulmas: siirecinde kullanilan yapilar daha 6nce farkl ¢alismalarda ayr1 ayr1 ya da
birlikte kullanilmis olsa da bu baglamda ilk kez kullanilan model olmasi nedeniyle
onem arz etmektedir. Analizler sonucu elde edilen bulgularla birlikte bu yapilarin
birbiriyle iliskili oldugu anlasilmis ve markalarla ilgili igerik liretme davranisi ve
motivasyonlar1 ile ilgili test edilebilir bir model sunulmustur. Bu anlamda arastirma
sonucunun literatiire katki sunmas1 disinda gelecekteki uygulamalar i¢in de teorik bir alt

yap1 sundugu sdylenebilir.

Calismanin tgiincii katkisi olarak, calismada ele alinan kullanici tiirevli igerik
iiretme motivasyonlar1 ve kullanici tiirevli igerik iiretme davranmiglariyla ilgilidir.
Calismada markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik iliretme davraniginin ve bu davranisa
onciillik eden motivasyonlarin neler oldugu problemi ele almmustir. Sonu¢ olarak,
markalarla ilgili kullanict tiirevli igerik iiretme davranisi iki boyutta aktif icerik {iretme
ve pasif igerik liretme olarak ve motivasyonlar benlik, ortak yaratim ve tesvik ve marka
sadakati olarak belirlenmistir. Arastirma sonucuna gore genel olarak ele alinan
motivasyonlarin Z kusaginin markalarla ilgili i¢erik olusturma davranigmi dnciilledigini
soylemek miimkiindiir. Dolayisiyla bu ¢aliyma markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik
iretme motivasyonlarmi {i¢ boyutta ve davraniglarini iki boyutta ele almabilecegini

gostermektedir.

Calismanin alana katkis1 anlaminda degerlendirilebilecek diger bir sonug¢ da
benlik motivasyonunun literatiiriin aksine pasif igerik liretme davranigini, yani begeni,

takip, okuma, izleme gibi davranislari, motive etmedigidir. Benzer sekilde ortak yaratim
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ve tesvik motivasyonu aktif igerik liretme davranisini oncilillemedigi ortaya ¢ikmustir.
Farkli kiiltiirlerde farkli sonuglar elde edilmesi beklenen bir durumdur. Bununla birlikte
tartisma bolimiinde de ele alindig lizere bu motivasyonlarin tek tek degerlendirilmesi

de farkli sonuclar ortaya ¢ikarabilecegi de gdz oniinde bulundurulmalidir.

Besinci olarak, gorildigii kadariyla Z kusagi ile marka o6zellikle de kullanici
tiirevli icerigi iligkilendiren ilk calisma oldugu diisiilmektedir. Markalar i¢in gelecegin
en biiylik hedef kitlesi konumunda olan Z kusagmin markalarla nasil ve hangi

motivasyonlarla iletisime gegtigini gdstermesi agisindan dnemli oldugu soylenebilir.

Altincisi, ¢aligmada kullanilan dlceklerle ilgilidir. Farkli ¢calismalarda ayri ayri
veya birlikte kullanilan 6l¢eklerden ve 6lgek maddelerinden faydalanilarak bu arastirma
icin uyarlama c¢alismasi yapildi. Ozellikle motivasyon dlgegi i¢in uyarlanan maddeler ve
olceklerin daha once farkli alanlarda kullanildigi goriilmiistiir. Olgek uyarlama igin
yapilan on test, aciklayict ve dogrulayicit faktor analizi sonuclarina bakildiginda
maddelerin istenen yapiyr anlamli bir sekilde Olgtiigli goriilmektedir. Dolayisiyla,

Tiirkge literatiire giivenilir ve gegerli bir 6lgek sunarak katki sunulmustur.

Son olarak calismanin uygulama alanina katkilarma da deginmekte fayda
goriilmektedir. Ge¢gmis ¢alismalarda markalarla ilgili kullanict tiirevli i¢erigin markaya
olan katkis1 konusu ele alinmis ve igerigin tiirline gore olumlu veya olumsuz sekilde
markayi, marka sadakati, marka degeri, marka satin alma karar1 gibi konularda
etkiledigi ortaya konulmustur. Dolayisiyla markalarm kendileri hakkinda olumlu igerik
olusturan tiiketicilere ihtiyaclari oldugu aciktir. Bu baglamda, tiiketicilerin hangi
motivasyonlarla nasil igerik iirettigi 6nem arz etmektedir. Markalarin en biiyiik ve en
degerli hedef kitlesi olan Z kusagmmin hangi motivasyonlarla hangi davranista
bulunduklar1 s6z konusu oldugunda bu 6nem daha da artmaktadir. Sonug¢ olarak
calismanin uygulama alaninda c¢alisanlara Z kusagmi nasil motive edecekleri ve

harekete gecirecekleri konusunda yol gosterecegi diisiiniilmektedir.
5.3. Arastirmanin Simrhihklan ve Gelecek Calismalar I¢in Oneriler

Biitiin calismalarda oldugu gibi bu ¢aligmanin da bazi sinirliliklar ¢ercevesinde
gerceklestirildigini belirtmek gerekir. Calismanin birinci sinirlilig aragtirma biriminin Z
kusagi bireylerinden se¢ilmis olmasidir. Arastirma birimi 2000-2004 yillar1 arasinda

dogmus en kii¢iigii 18 en biiyligli 22 yasinda olan Z kusagi bireylerini igermektedir.
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Dolayisiyla oldukc¢a smirli bir kitle ile arastirmanin gergeklestirilmis olmasi, ¢alismanin

en dnemli sinirliligini olusturmaktadir.

Caligmanin ikinci smirlihigi ise katilimcilarin sosyal medyada en az bir markay1
takip ediyor olmasi sartidir. Bu sart ile ankete katilim saglayip anketi cevaplamay1
yarida birakan katilimer sayisi oldukga fazladir. Bu smirlama da ¢alismanin katilimet
sayisinin artmasima engel olmustur. Bu calisamaya 6zel yukarida belirtilen siirhiliklar

disinda gozlemlenen sinirliliklar ve gelecek calismalar i¢in oneriler asagida verilmistir.

Bu calisma zaman smirliligi nedeniyle kesitsel olarak gerceklestirilmistir. Veriler
belli bir zaman diliminde ve ¢evrimigi olarak toplanmistir. Kullanici tiirevli igerik
olusturma davranist1 zaman i¢inde tiiketici deneyimlerine de bagl olarak ortaya
cikabileceginden dolay1 kesitsel arastirma yerine uzamsal arastirmalar, tiiketicinin

motivasyonlarini ve davraniglarint anlamada daha yararlh olabilecegi diistiniilmektedir.

Calismada markalarla ilgili kullanic1 tiirevli igerik olusturma davranisi
motivasyonlar1 olarak benlik, ortak yaratim ve tesvik ve marka sadakati belirlenmistir.
Calismada genel olarak ve en sik etki eden motivasyon degiskenleri kullanilmistir.
Ancak, farkli caligma alanlarinda ve farkl iirlin kategorilerinde farkli motivasyonlar
ortaya ¢ikabilir. Dolayisiyla belirli bir marka ya da marka kategorisi ile bu arastirma
yapildiginda farkli motivasyonlar ortaya ¢ikabilir ve tliketici motivasyonlar1 daha iyi

anlasilabilir.

Bu ¢alisma sonucunda gelecek ¢alismalar i¢in degiskenlerle ilgili diger bir oneri
de topluma katki, ortak yaratim ve tesvik motivasyonlarinin ayri ayri ele alinmasi
durumunda farkli sonuclar elde edilebilecegidir. Ciinkii bu ¢alismada Z kusaginin
toplumsal iliskileri topluma katkiyr Onemsedigi gostermektedir. Z kusaginin bu
Ozellginin net olarak ortaya konulmasi icin topluma katki degiskeni gelecek
calismalarda tek basina bir degisken olarak kullanilabilir. Benzer sekilde ortak yaratim
ve tesvik motivasyonu da gelecek caligmalar da ayr1 ayri ele alinirsa sonucun farkh

cikabilecegi diisiiniilmektedir.

Gelecek arastirmalar icin bu tez ¢alismasinda ele alinmayan ancak markalarla
ilgili kullanict tiirevli igerik liretme davranisini etkileyebilcegi diisiiniilen marka
memnuniyeti veya memnuniyetsiligi ile markanin sosyal sorumluluk faaliyetleri
motivasyon degiskeni olarak ele almabilir. Zira genel olarak tiiketicinin zaman zaman

markalardan memnuniyetini dile getirmek i¢in ya da yasadiklar1 olumsuz deneyimleri
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paylasmak i¢in igerik iirettiklerini varsayilabilir. Z kusagmin stirdiiriilebilirlik, topluma
katki, adalet, esitlik gibi konular1 onemsedikleri diisiiniildiiglinde markanin sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin de bu kusagin markalarla ilgili igerik iiretme davranismni

etkileyebilecegi diistiniilmektedir.

Aragtirmada, bu konuda 6lcek gelistirmek ve giivenirliligi gecerliligi kanitlanmig
bir 6lgek sunmak adina nicel yontem tercih edilmistir. Fakat tiiketici motivasyonlar1 ve
davranislarinin daha iyi anlagilmasi igin nitel yontem ya da karma yontemle daha zengin

bir veri seti elde edilebilir.

Bu calismadan hareketle bulunulabilecek diger bir 6neri, farkli arastirma birimi
tizerinde yapilmasidir. Markalar ilgili kullanict tiirevli igerik olusturma motivasyonlari
farkli arastirma birimlerinde farkli sonuglar elde edilebilir. Ayrica farkli alanlarda

modelin test edilmesi genellenebilir sonuglara ulasmak adma da 6nem arz etmektedir.
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EK 1. Anket ifadeleri Ve Tiirkce Karsihklari

EK 2. Markalarla Tlgili Kullame1 Tiirevli icerik Olusturma Anketi

B&HOmM 1.6

Markalarla ilgili Kullanici Trevli igerik 2o
Olusturma Anketi

Bu ankai formu, Ansdobs Onhversiac Sozyal Ellmilker Enstiid=l Halkla Mighdler va Raddameilik Ana Ellim Dab'nda
yaImig ohdudom dokbora e caligmas kEpsaminds hazrianmighr va ou baflemda kolanilacuste Ankat
yaklagk olarak bag dakkanz alacakur

Doddordufunuz ankete alt Biglier bOtdndyle @izl tutulacak clup, hichdr sekids harmang] B KIS vays Mekema
varimayacsktr. Ankatiardan @ide adilen ortak sonuclar anallz adlls yoremlanarak 162 Kapsamin da
sullanikecakhr:

Sayin katibenz), ankatl akkatll v taratwz bir akdlde doldurmaniz, yezacedm tedn clzayinin arrimas
acizindan Snamiidir.
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Lyse Sarmas sartesavaelE @ gmall.com.
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Markalara Ngili Kullare Tiredi lgenk Olugturma Ankesi
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&in iginde sosyal medyada ne kadar sOne gegirirsiniz? ~
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Narkalarz Ngili Kullarmo Tiredi lpenik Olugiurma Ankesi
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Faqvor markam_-
Favarl markam.
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Zosyal madyad..
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Favor markam..
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Favarl markam..
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EK 3. On Test Giivenirlik Sonuglari

Cronbach's
Alpha

Markalar1 hangi sosyal medya araglarinda takip edersiniz? Birden fazla
isaretleyebilirsiniz. [Instagram]

Markalar1 hangi sosyal medya araglarinda takip edersiniz? Birden fazla
isaretleyebilirsiniz. [FaceBook]

Markalar1 hangi sosyal medya araglarinda takip edersiniz? Birden fazla
isaretleyebilirsiniz. [SnapChat]

Markalar1 hangi sosyal medya araglarinda takip edersiniz? Birden fazla
isaretleyebilirsiniz. [ Twitter]

Markalar1 hangi sosyal medya araglarinda takip edersiniz? Birden fazla
isaretleyebilirsiniz. [YouTube]

Markalar1 hangi sosyal medya araglarinda takip edersiniz? Birden fazla
isaretleyebilirsiniz. [TikTok]

Markalar1 hangi sosyal medya araglarinda takip edersiniz? Birden fazla
isaretleyebilirsiniz. [Club House]

[Favori markam ile ilgili online igerik liretmekten hoglanirim.]

[Favori markam ile online iletisime gecmek isterim. ]

[Favori markam ile ilgili diger tiiketicilerin paylagimlarini giivenilir
bulurum.]

[Favori markami kisisellestirerek kullandigimda kendimi daha giivende
hissederim.]

[Favori markam hakkinda istedigim her seyi ¢evrimigi olarak yaratabilmeyi
umuyorum.]

[Favori markam ile ilgili online olarak bir icerik iiretmek benim igin
6nemlidir. ]

[Sesimi duyurmak istedigim i¢in favori markam hakkinda gevrimici igerik
retirim. ]

[Favori markamla ilgili igerik paylastigimda, kendimi bir toplulugun pargasi
gibi hissediyorum.]

[Favori markamin ortak ilgi alanimiz olmasindan dolay: diger insanlarla
cevrimigi baglanti kurarim.]

[Bir sosyal aga iliye olmam favori markam ile ilgili igerik liretme konusunda
beni cesaretlendirir.]

[Kendimi ¢evrimigi ortamda ifade etmek i¢in favori markami kullaniyorum.]

[Favori markam ile olan bagim benim hakkimda ¢ok sey soyler.]

[Favori markam hakkinda ¢evrimigi igerik olusturarak bakis agimi bilinir
hale getiririm.]

[Favori markama sadigim.]

[Favori markam i¢in biraz daha fazla 6demeye raziyim.]

[Indirim ve promosyonlara ulasmak igin sosyal medyada favori markamla
etkilesime girerim.]

[Ucretsiz iiriinlere veya diger dzel tekliflere erisebilecegim yarigsmalar ve
oyunlar sunduklari i¢in sosyal medyada favori markamla etkilesime
girmekten hoslanirim.]

[Sosyal medyada favori markam ile ilgili gonderileri okurum.]

[Sosyal medyada favori markamla ilgili fan sayfalarini okurum.]

[Favori markam ile ilgili gorsellere (resimlere/grafiklere) bakarim.]
Favori markam1 sosyal medyada takip ederim.]

Favori markam ile ilgili bloglar1 takip ederim.]

Favori markam ile ilgili izledigim videolara yorum yaparim.]

Favori markam ile ilgili génderilere yorum yaparim.]

Favori markam ile ilgili gorsellere (resimlere, grafiklere) yorum yaparim.]
Favori markam ile ilgili gdnderileri paylagirim.]

[Favori markam ile ilgili gorselleri (resimleri, grafikleri) “begenirim”.
(like’larim).]

[Favori markam ile ilgili gonderileri begenirim (like’larim).]
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[Sosyal medyada favori markam ile ilgili gonderilere dncii olurum
(gonderileri ben baslatirim). ]

[Sosyal ag sitelerinde favori markam ile ilgili gdnderileri paylasmayi
baslatirim. ]

[Favori markam ile ilgili gorseller (resim/ grafik) paylasirim]
[Favori markam ile ilgili yorumlar (incelemeler) yazarim]
[Forumlarda favori markam ile ilgili yazilar yazarim.]

[Favori markami gosteren videolar paylasirim. ]
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