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tizerine bir arastirma’

A study on the effect of user-generated content on purchase behaviour

Tugba Bamyacioglu?

Emel Tanyeri Mazici?

Oz

Teknolojik alanda yasanan gelismeler, tiiketicilerin dijital ortamda icerik iireterek giiclenmelerini
saglamaktadir. Ozellikle profesyonel olmayan, satis veya reklam kaygisi giitmeyen tiiketici yorumlari,
kullanici igerikleri olarak ifade edilmektedir. Bu siirecte hem dijital alan1 kullanim sikliklar1 hem de
igerik {iiretimine sagladiklari katki nedeniyle gen¢ yas grubunda yer alan tiiketiciler onem
tasimaktadir. Bu calismada geng tiiketiciler arasinda kullania igeriklerinin tiiketici davranisina
etkisini incelemek amaciyla nicel yontem tercih edilmis, 24-27 Nisan 2018 tarihlerinde Erciyes
Universitesinden 463 iletisim fakiiltesi 6grencisine yiiz yiize anket calismasi yapilmistir. Bulgulara
gore geng tiiketicilerin kullanic1 igeriklerinden en ¢ok seyahat planlamasi yaparken yararlandiklar
sonucuna varitmistir. Ayrica katithmalar kullanicr igeriklerinden sirasiyla; teknolojik {iriin satin
alirken, sinema veya film segerken, restoran ve kitap tercihi yaparken yararlanmaktadirlar. Geng
tiiketiciler hem negatif hem pozitif tiiketici iceriklerinden etkilenmekle beraber daha ¢ok negatif
kullanicr igeriklerini dikkate almaktadirlar. Katilimcilarin internette gegirdikleri siire arttik¢a kullanici
igeriklerinden etkilenme diizeyleri artmakta ancak igerik {iretme egilimleri artis gostermemektedir.

Katilimcilarin kurumsal igeriklere duyduklar giiven ile kullanicr igeriklerine duyduklari giiven esittir
ve en ¢ok olumsuz tiiketim deneyimi yasadiklarinda igerik {iretmeye egilimlidirler.

Anahtar Kelimeler: Kullaniaa Tirevli 1gerik, Tiiketici Yorumlari, Tiiketici Davramisi, Tiiketici
Deneyimi Etkisi

Jel Kodlari: M31, M37

Abstract

Developments in the technological field have enabled consumers to gain an important place in
creating content in the digital environment. In particular, non-professional consumer comments that
do not have any sales or advertising concerns are expressed as user content. In this process, young
consumers are essential because of their frequency of using the digital domain and their contribution
to content production. In this study, a survey has been conducted to the students of Erciyes University
by choosing the quantitative research method to examine the effect of user content on consumer
behaviour among young consumers. According to the findings obtained as an outcome of the research,
it has been concluded that young consumers mainly benefit from user content while planning their
travels. In addition to travelling planning, the participants use it while purchasing technological
products, choosing a movie or cinema, choosing a restaurant, and choosing a book. Although young
consumers are affected by negative and positive consumer content, they mainly consider harmful user
content. As the time the participants spend on the internet increases, their level of exposure to user
content increases, whereas the time they spend on the internet increases, their tendency to produce
content does not increase. Participants' trust incorporate content is equal to their trust in user content,
and they tend to produce content most when they experience harmful consumption.

Keywords: User Generated Content, Consumer’s Comments, Consumer Behavior, Consumer
Experience Impact
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Extended Abstract

A study on the effect of user-generated content on purchase behaviour
Literature

While UGC (User Generated Content) expresses the concept of content produced by users, MGC (Marketing Generated Content)
expresses the concept of content produced by marketers (Yong Goh, Heng, and Lin, 2013, p. 105). User-generated content; is
helpful and sometimes entertaining data voluntarily provided by people (Handley and Chapmen, 2012, p. 143) produced by
visiting people or customers other than professional writers, content creators, or production companies (Krumm, Davies, and
Narayanaswami, 2008, p. 10). User-generated content production takes place using tools that allow the public to express a desire
or desire creatively (Hermida and Thurman, 2007, p. 24). User-generated content must meet the following three conditions, s. The
obligation to be published outside of creative effort and professional routines (Vickery and Vincet, 2007, p. 8). Research on
consumers' orientation to word-of-mouth marketing in the digital environment, economic incentives, social interaction,
responsibility towards other consumers, the need to feel valued (Toros, 2016, p. 163). UGC provides direct or indirect advice for
product purchases. Positive UGC increases the expected quality of the product, while negative UGC decreases the expected
quality. Negative UGC may contain slurs, rumours, and private complaints, harming product sales, while positive UGC improves
consumers' attitudes towards the product (Liu, 2006, p. 76).

Research subject

This research focuses on the effect of user-generated content on consumer behaviour, which is thought to play an essential role in
the consumer's purchasing decision and their tendencies to produce content.

Research purpose and importance

Consumer content is valuable because it is independent of sales and profit motives. It is a clue for consumers in the crowd of
advertising content. This research aims to explore the effects of user content on young people and their tendencies to produce
content.

Contribution of the article to the literature

While similar studies are generally framed by the effect of social media on consumer behaviour in the literature, this study has
compiled consumer content and effects both in and outside of social media. This contributes to its holistic aspect.

Design and method
Research type
This is an applied study with a quantitative method. It also has a causal and descriptive design.

Research questions
® Are variables such as gender and time spent online related to influence from consumer content?
e What kinds of experiences are affected by students' tendencies to produce content as consumers?
® What types of consumer content are they most attracted to?

® Do students rely more on corporate or consumer voluntary content?
Data collection method

The questionnaire method is used in this study. Questions about the usefulness of user content and its effect on purchase intention
Mikalef, Giannakos and Pateli (2013, p. 33-34) and To, Liao and Lin (2007, p. 782) questions about user content before and after
purchase Islek (2012, p. 164-168) questions about the tourism and travel effects of user content were adapted from the studies of
Cox, Burgess, Sellitto, Buultjens (2009, p. 760) according to the purpose and content of the researcher. The survey consists of two
main parts as pre-purchase and post-purchase. It also includes sections asking about the duration of internet usage, the devices
on which the internet is used, the preferred social network types, and finally, it requests age and gender information. There are
20 statements in the pre-purchase section and five statements in the post-purchase section. 5 Likert type scales were used to
measure the agreement with these statements. The central mass of the research is university-age youth, and the sample is Erciyes
University students. Data were collected from 463 people in 4 days.

Quantitative/qualitative analysis

In this study, which was approached with the quantitative method, parametric tests were applied. In addition, frequency analyses
were conducted in the study to find answers to the research questions and reliability analyses.
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Research model
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Figure 1: Research Model

Research hypotheses

Hi. The level of influence from user content may differ according to gender.

H>. Depending on the time spent on the internet, the level of influence of the participants by the user content may differ.
Hs. The level of a tendency to produce content may differ according to the time spent on the internet

Ha. There is a positive relationship between harmful user content and negative consumer behaviour.

Hs. There is a positive relationship between positive user content and positive consumer behaviour.

Hs. Trust in user-generated content is higher than trust incorporate content.

H7. There is a positive relationship between the positivity of the consumption experience and the tendency to produce
comments/opinions.

Hs. There is a positive relationship between the negativity of the consumption experience and the tendency to produce
comments/opinions.

Finding and discussion
Findings as a result of analysis

According to the findings, it was concluded that young consumers primarily benefit from user content while planning travel. In
addition, the participants, respectively, from the user content, benefit from purchasing technological products, choosing a cinema
or amovie, choosing a restaurant, and choosing a book. Young consumers are affected by negative and positive consumer content,
but they mainly consider harmful user content. As the time spent by the participants on the internet increases, the level of being
affected by user content also increases, but the time they spend on the internet does not increase their tendency to produce content.
Participants' trust incorporate content is equal to their trust in user content, and they tend to produce content most when they
experience harmful consumption. The gender variable does not significantly affect producing or being affected by content related
to consumer experiences.
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Hypothesis test results

Table 1: Hypothesis and hypothesis test results

Hi. Depending on gender, the level of influence from user content may differ. Reject

Independent sample t test p: 0,358 - Pearson chi square test p: 0,306

H:. Depending on the time spent on the internet, the level of influence of the participants by the user content may | Accept
differ.

Pearson chi square p: 0,001 - One way anova p: 0,001

Hs. The level of a tendency to produce content may differ according to the time spent on the internet. Reject

Pearson chi square p: 0,448 - One way anova p: 0,302

Ha. There is a positive relationship between harmful user content and negative consumer behaviour. Accept

Pearson chi square p: 0,001 - Pearson correlation p: 0,402

Hs. There is a positive relationship between positive user content and positive consumer behaviour. Accept

Pearson chi square p: 0,001 - Pearson correlation p: 0,439

He. Trust in user-generated content is higher than trust incorporate content. Reject

Paired sample t test p: 0,508

Hy7. There is a positive relationship between the positivity of the consumption experience and the tendency to | Accept
produce comments/opinions.

Pearson chi square p: 0,001 - Pearson correlation p: 0,332

Hs. There is a positive relationship between the negativity of the consumption experience and the tendency to | Accept
produce comments/opinions.

Pearson chi square p: 0,001 - Pearson correlation p: 0,278

Discussing the findings with the literature

According to research, consumers; it is claimed that they rely more on informal and personal communication sources in their
purchasing decisions compared to sources such as official, corporate, and advertising campaigns (Bansal and Voyer, 2000), and
they prefer peer or editorial suggestions over sponsored advertisements (Smith, Menon, and Sivakumar, 2005, s. 32). However,
the findings of this study do not support the knowledge that voluntarily produced content in the literature is more reliable than
professional advertising content. It is anticipated that this finding will change with more sophisticated data collection tools.

Conclusion, recommendation, and limitations
Results of the article

The research has shown that the internet is mainly used via smartphones and the majority of those spend more than 5 hours a
day on the internet. In the examinations made for the participants to produce content related to the product they purchased, it
was revealed that there is a tendency to produce more content if the product or service purchased is not satisfied. Participants are
affected by both positive and negative user comments, but they are mostly affected by negative comments. When consumers are
affected by user content after purchasing, and their tendencies to produce content are examined, it is argued that the participants
produce content when they are not satisfied the most. Based on this information, it can be said that users tend to produce harmful
content when they are more dissatisfied with their consumption experience.

Suggestions based on results

User content is valuable in that it is entirely independent of professional institutions and any profit motive. User content can
influence purchasing decisions through both informative and persuasive interactions. All structures discussed in the digital
environment, such as tangible product vendors, tourism companies, restaurants, and cultural and artistic works, should aim at
quality and service that will enable them to produce positive content for their consumers.

Limitations of the article

This study is limited to university students only. More detailed results can be obtained in sample groups with rich variables.
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Giris

Piyasada arzlar talepleri astigindan beri artan rekabet, pazarlama ve reklam cabalarmi arttirmis,
teknolojinin de bu gelismelere eklenmesiyle giiniimiiz insanmin gevresini reklam ve reklam amaci
tasiyan yapilandirilmis igerikler sarmistir. Kullanici igerikleri profesyonel firmalardan ve kar
amacindan tamamen bagimsiz olmas: yoniiyle degerlidir. Dijital diinyada reklam ve reklam amaci
giden icerik yigimi altinda sislenen algilar gercek kullanici/tiiketici igeriklerine daha duyarli hale
gelmektedir. Kullanici igerikleri, hem bilgilendirici hem de ikna edici etkilesimler yoluyla satin alma
kararlarini etkileyebilmektedir. Gergek kullanici goriigleri sirketlerin imaj veya satis kaygisindan
bagimsizdir. Bu bagimsiz niteligi sayesinde pek c¢ok alandaki tiiketici tercihini etkileyebilirler.
Kullanicilar, sosyal medya sitelerinde iirettikleri igeriklerin yamn sira sosyal medya sitelerinin digindaki
platformlarda da igerik iiretmektedirler. Tiiketicilerin {iriin incelemelerini ve tiiketim deneyimlerini
paylastig1 ¢ok sayida web sitesi ve platform mevcuttur. Seyahat tiiketicilerinin otel ve destinasyon
degerlendirmelerinden, restoran ve yeme i¢me deneyimlerine, kitap, film ve miizikten kiiltiir sanat
aktivitelerine kadar ¢ok cesitli alanda kullanici goriigleri/igerikleri 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketicilerin
iiriin incelemelerini iceren paylasimlar, karar vermede etkili olabilecek tavsiyelerin yan1 sira tirtinlerin
bilinmezligine kars: da giiven yaratmaktadir.

Internet teknolojilerinin sundugu cift yonlii ve anlik iletisim, aktif kullanicilarin oldugu gevrimigi bir
diinya yaratmustir. Internet  kullanicilarinin ~ icerik  iiretebilmesi ise; iiretim araclarmn
demokratiklesmesinden kaynaklanma, basit ve ucuz yazilim ve hizmetlerin herkesin kullanimina
sunulmas internette yayincili§1 kolaylastirarak, pasif tiiketicileri aktif iireticiler haline getirmektedir
(Anderson, 2008, s. 72). Web 2.0, bilgiyi yeni yollarla entegre becerisine sahip kullanicilarin duyduklari
katki saglama arzusu ve angaje olma ihtiyacini iceren bir dizi prensiptir ve kullanici tarafindan tiretilen
igerik ile iligkili bir kavramdir (O'Reilly, 2012). UGC (User Generated Content), kullanicilarin irettigi
igerik kavramini ifade ederken, MGC (Marketing Generated Content), pazarlamacilarin iirettigi icerik
kavramini ifade etmektedir (Yong Goh, Heng, ve Lin, 2013, s. 105). Kullanic1 tarafindan iiretilen igerik;
profesyonel yazarlarin, igerik yaraticilarinin ya da prodiiksiyon sirketlerinin haricinde ziyaretci insanlar
veya miisteriler tarafindan iiretilen, (Handley ve Chapmen, 2012, s. 143) goniillii olarak saglanan
kullanish ve bazen de eglenceli (Krumm, Davies, ve Narayanaswami, 2008, s. 10) verilerdir. Kullanici
kaynakli igerik {iretimi, halkin bir arzu veya istegini, yaratict bir bicimde ifade etmesine izin veren
araclardan faydalanmasiyla gerceklesmektedir (Hermida ve Thurman, 2007, s. 24). Kullanic1 kaynakl
igerigin su ii¢ sart1 tasimasi gerekir ki bunlar; yayinlanma zorunlulugu, yaratict ¢caba ve profesyonel
rutinlerin disinda olmaktir (Vickery ve Vincet, 2007, s. 8). Tiirkge literatiirde KUIi (Kullanicilarin Urettigi
Icerik) olarak gdrmek miimkiin olsa da daha ok UGC (User Generated Content) veya CGC (Consumer
Generated Content) olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Pazarlama terminolojisinde UGC, tiiketiciden
tiikketiciye e-pazarlamanin etkili bir formudur ve bu terim, bir iiriin veya hizmet hakkinda fikir sahibi
olan birinin goriislerini, inanglarini ve deneyimlerini diger insanlarla paylasmasi nedeniyle, elektronik
agizdan agiza iletisime esit goriilmektedir (Ahuja, Michels, Walker ve Weissbuch 2007, s. 151). Online
iriin degerlendirmeleri, kullanic1 goriisleri, miisteri degerlendirmeleri gibi kavramlar birer kullanici
icerigi olduklar1 igin yapi ve islev bakimindan e-WOM’larm kullanici igerigi olarak ifade edilebilecegini
ileri siiren ¢alismalara ragmen (Chatterjee 2001; Dellarocas, Zhang, ve Awad, 2007; Liu, 2006) e-WOM
ve UGC'nin birbirlerinin yerine kullanilamayacagini ve farklarini ortaya koyan ¢alismalar da mevcuttur
(Thi, Shurong, Distric, 2020, s. 45). Yayinlanma zorunlulugu, g¢evrimici ulasilabilirlik, kaynak-alict
belirsizligi ve bilgi dagitimi gibi 6zellikler ikisinde de ortak iken, ticari etkilerden bagimsiz olma,
yaratici ¢aba gerektirmeme nitelikleri ile e-WOM UGC’den ayrilmaktadir (Thi vd. 2020, s. 45). UGC ve
e-WOM arasindaki bir diger ayrim ise UGC’de ileti igerikleri kullanic1 tarafindan iiretilirken e-WOM
sadece iletilip, transfer edilebilmektedir (Smith, Fischer, Yongjian, 2012'den akt. Thi vd., 2020, s. 45).

Bireylerin satin alma kararlarinda resmi, kurumsal ve reklam kampanyalar: gibi kaynaklara nazaran,
gayri resmi ve kisisel iletisim kaynaklarina daha fazla giivenmekte oldugu (Bansal ve Voyer, 2000) ve
akran veya editor Onerilerini, sponsorlu reklamlara acik ara tercih ettikleri ileri siirtilmektedir (Smith,
Menon, ve Sivakumar, 2005, s. 32). UGC {iriin satin alimi i¢in dogrudan veya dolayl tavsiyeler
vermektedir. Pozitif UGC f{irlinden beklenen kaliteyi arttirirken, negatif UGC beklenen kaliteyi
azaltmaktadir. Negatif UGC asagilama, sdylenti ve Ozel sikayetler icerebilir ve bunlar {iriin satisina
zarar verebilirken, pozitif UGC tiiketicilerin iiriine yonelik tutumlarini iyilestirmektedir (Liu, 2006, s.
76).
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Reklam igeriklerinin bollugu karsisinda bunalan modern insanin kullanici igeriklerinden etkilenme
egilimi, tiiketici tutumunu anlamak agisindan 6nemlidir. UGC'nin yayginlasmas: tiiketiciler, medya
tedarikgileri ve pazarlama profesyonellerinde giiclii bir etki yaratirken, bu medya igeriginin hem kisa
hem de uzun vadeli etkilerini anlama ihtiyaci arastirmalar1 gerekli kilmaktadir (Daugherty, Eastin, ve
Bright, 2008, s. 16). Bu calisma sadece sosyal medya agisindan kullanici igeriklerini ele alan
calismalardan farkli olarak biitiin ¢evrimici ortamlardaki kullanict igeriklerinin tiiketici tutumuna
etkisini ele almaktadir. Ornegin Ali Express veya Trenyol'daki iiriin degerlendirmeleri de birer kullanict
igerigidir ama bu siteler sosyal medya degil aligsveris siteleridir. E- Ticaret hacim ve aliskanliginin
artmastyla kullanici/tiiketici yorumlar: son derece 6nemli bir hale gelmistir.

Kullanic1 kaynakli iceriklerin tiiketici iizerindeki etki alanlar1

Genel olarak, UGC, satin alma davranisinda MGC'den (Marketing Generated Content) daha etkili bir
rol oynamaktadir (Yong Goh vd., 2013). Tiiketicinin {irtinii satin alma asamasinda, isletmeler tarafindan
hazirlanan igerik aktif rol oynarken, tiiketici yani kullanici tarafindan gelistirilen igerik, tiiketicinin {iriin
veya hizmet deneyimine bagli olarak tiiketici tarafindan yaratilmaktadir (Karkar, 2016, s. 335). Satin
alma siirecinde yonlendirilmemis igerikler, yonlendirici olanlardan ve tiiketiciye yonelik ikna edici
iletisimden daha etkilidir. UGC hem bilgilendirici hem de ikna edici roller oynamaktadir. Ayrica
¢evrimigi topluluk tiyelerinin, diger {iyelerle benzer fikir ve kararlar1 daha fazla benimseme egilimi,
kullanic1 tarafindan {iretilen icerigin etkisini arttirmaktadir (Bagozzi ve Dholakia, 2002, s. 18).

Kullanicilar tarafindan {iretilen igeriklerin tiiketicilerin davranislar1 {izerinde etkisi oldugu
diisiiniilmektedir. Ornegin Epinions.com, BizRate.com, Ecomplaints.com, Planetfeedback.com gibi
siteler, tiiketicilerin tirtin incelemelerini ve tiiketim deneyimlerini paylastig1 yabanci sitelerken (Smith
vd. 2005, s. 16) Tiirkiye'nin iki e-ticaret devi Trendyol ve Hepsiburada’da kullanic1 yorumlariin sayisi
bir iirtin i¢in dahi binlerce kullanic1 yorumunu bulmaktadir. Son zamanlarda e-ticaret siteleri arasinda
gittikce yayginlasan fotografli yorum yapabilme imkani, stiidyo ortaminda fotograflanmis yaniltici
olabilecek {iirtin temsillerine kars: tiiketicileri gercege daha da yaklastirmaktadir. Akran onerilerinin
sanal marketlerdeki se¢imler iizerinde etkisine yonelik bir arastirma, kullanici igeriklerinin ¢evrimigi
arastirma sirasinda, verilen emegi azaltmak igin iyi bir arag¢ olarak goriildiigiinii ileri stirmekte ve
tiikketicilerin akran onerilerini, sponsorlu reklamlara agikca tercih ettigini ortaya koymaktadir (Smith
vd., 2005, s. 32).

Turizm ve seyahat

Internet, seyahat planlama siirecinde siiphesiz ¢ok énemli bir role sahiptir. Internetin sundugu UGC,
destinasyon, turizm ve seyahat tiiketicilerinin arastirma ve karar asamasinda basvurulan 6énemli bir
kaynak haline gelmistir. Kullanic1 deneyimini, seyahat konusunda spesifiklestiren siteler mevcuttur.
Tripadvisior, Hotels.com, Air bnb kullanicilarina rezervasyon imkani vermenin yani sira yorum ve
puanlama yapabilmesini ve bunlardan yararlanmasini saglamaktadir. TripAdvisor; diinya ¢apinda bes
milyondan fazla kayith iiyeye ve 10 milyondan fazla kullaniciya sahiptir. Bir milyonun {izerinde otel ve
cazibe merkezi hakkinda inceleme ve goriis iiretmistir (TripAdvisor.com, 2018). O’Connor’a gore;
TripAdvisor'in bir parca sosyal medya, bir parca sanal topluluk ve ayni zamanda blog 6zellikleri
icermesi nedeniyle kategorize bir tanimi zordur. Bununla birlikte, birincil islevi kullanici tarafindan
uretilen igerigin toplanmasi ve yayginlastirilmas: olmustur. Bu igerikler; spesifik olarak seyahat
alaninda iiretilen yorum, derecelendirme, fotograflardan olusmaktadir. TripAdvisor, uyusmazlik
iceren sahte incelemeleri posta yoluyla uyararak giivenilir olmayan igerigi tolere etmeyen bir durug
sergilemektedir. Sistemi manipiile etmeye calisan otellere sahte olduklarini belirten bir uyar: yorumu
yaymlamakta ve siralama konusunda cezalandirmaktadir. Yani Web 2.0 sitelerini simgeleyen
"kalabaligin giicii" burada da gegerliligini korumakta (O’Connor, 2008, s. 55) kendi kendini denetleyen
bir giivenilirlik yaratmaktadir. Booking ise su anda yurticinde kullanimi kapal olsa da yurtdis: tatilleri
i¢in rezervasyon, puanlama ve UGC degerlendirmeleri sunarak rezervasyonuna sadik iiyelerine genius
unvan vererek indirim saglamaktadir. Tiiketiciler tarafindan yapilan seyahat yorumlari, seyahat ile
iligkili kararlarda kullanilmaktadir ve sonuglar gostermektedir ki kullanici igeriklerinden ¢ogunlukla
konaklama karari vermek ve seyahat rotas: planlamak i¢in yararlanilmaktadir (Gretzel, 2006, s. 35). Bu
konuda bir arastirma, cogu tiiketici genis bir yelpazede sunulan bilgileri dikkate alarak karar verdigi
i¢in, UGC sitelerinin hentiz tam olarak giivenilir goriilmedigini, gezginlerin bilgi arayisinin tek degil ek
bilgi kaynag1 oldugu ileri siirmektedir (Burgess, Sellito, Cox ve Buultjens, 2009, s. 762). Ancak yine de
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UGC igeren siteler, gezginlerin planlama davramisi {izerinde gercekten de bilgi saglayici bir rol
iistlendigi i¢in agirlama ve turizm organizasyonlar1 bunu goz ardi etmemelidir (Burgess vd. 2009, s.
762). Kullanic1 deneyimini, seyahat konusunda spesifiklestiren bloglar da mevcuttur. Bireyler seyahat
ettikleri yerlerden, konaklama tiirlerine, ulasim tercihlerinden, seyahat zamani se¢imine kadar her tiirlii
deneyimi goniillii paylasmaktadirlar. Bu konuda bahsedilmesi gerekenlerden en 6nemlisi seyahat
deneyim ve tiiyolarini 6zgiin bir icerik haline getirerek sunan bizevdekoyuz.com’dur. 2017 ve 2018’de
en iyi seyahat blogu ve 2019’da en iyi seyahat icerikli Youtube kanali olarak, kullanici igeriginin seyahat
konusundaki basarili bir drnegidir (bizevdeyokuz.com, 2021). Bu tiir bloglarin, igerik yaraticisina
sponsorlu seyahat veya para gibi kaynaklar saglayarak kazang¢ kapsma doniigsmesi, kullanici
igeriklerinin ekonomik boyutuna isaret etmektedir.

Restoran deneyimleri

UGC'nin, miisterilerin kararlar: tizerindeki etkisi 6zellikle misafirperverlik endiistrisinde énemli bir
yere sahiptir. Bu nedenle UGC restoran ve yeme i¢gme deneyimleri iizerinde oldukea etkilidir.
Miisteriler, deneyimlerinin farkli yonlerine iliskin iyi veya kotii yorumlar yayimlamaktadir. Tyi bir
deneyime sahip bir miisteri tekrar ziyaret etme ve arkadaslarina tavsiye etme egilimindeyken, deneyim
koétiiyse bunun tam tersi s6z konusudur (Tiago, Amaral ve Tiago, 2015, s. 162). Bu konuda giliniimiiziin
en popiiler ornekleri olarak Foursquare ve Swarm verilebilir. Restoran miisterileri e-WOM'u ifade
ettiklerinde, deneyimsiz miisterilere somut faktorler hakkindaki bilgilerini gelistirme firsat1 saglamis
olmaktadirlar. Namkung ve Jang; yemek sunumunun ve tadinin, miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyetlerle énemli 6lgiide iliskili oldugunu ortaya koymustur (2007, s. 387). Bu duruma gore, islerini
arttirmak ve biiylimek i¢in UGC’'nin giiciinden yararlanmayi diisiinen restoran yoneticileri kalitesini
iyilestirerek pozitif icerik yaratabilmesi i¢cin miisteriye kaynak saglamalidirlar.

Kiiltiir ve sanat deneyimleri
Film

Film tavsiye sistemlerinde; bir kisi benzer zevklere sahip olan bir gruba katildiginda, o toplulugun
gecmis zevklerine dayali tavsiyeler alabilmektedir. Bu tiir bilgiler yeterli oldugunda filmler icin satin
alma veya izleme karari alinabilmektedir (Dhar ve Chang, 2009, s. 301). Film denildigi zaman akla ilk
gelen, filmler hakkinda elestiriler yazilan ve notlar verilen ayni zamanda da sinema diinyas: ve
oyuncularla ilgili bilgiler igeren Imdb adli internet sitesidir. Tiirkgesi; ‘internet film veri taban1’ olan bu
site, yeryiiziindeki tiim tilkelerin ve tiim donemlerin sinema ve televizyon filmleri, film yildizlar1 ve
dizileri hakkinda bilgiler barindiran ¢evrimigi bir veri tabarudir. Web sitelerinin web trafikleriyle ilgili
bilgi veren bir site olan Alexanin TOP 50 listesinde yer almis olan Imdb’nin 70 milyon kayitli kullanicisi
bulunmaktadir. Ucretli veya iicretsiz iiyelik sistemiyle kaydolma segenekleri sunan Imdb, kullanicilarin
katkilariyla biiyiimektedir. Film hakkinda yapilan her bir yorumun altinda “yorum size yardimci oldu
mu?” diye sorulmaktadir. Evet ve hayir secenekleriyle cevaplanan bu geri bildirim sistemi, kullanicinin
tiretmis oldugu igerik iizerinde diger kullanicilarin denetimini gostermektedir (Imdb.com, 2021).

Tiyatro

Bu noktada tiyatro, sergi, opera ve dans gibi kiiltiir sanat aktiviteleri icin gelistirilmis mobil
uygulamalardan da bahsedilebilir. Bu uygulamalarda da kullanicilarin gosteri ve sergiler igin yaptiklar:
yorumlar ve puanlar bulunmaktadir. Bu konuda en profesyonel ydnetilen web sitesi tiyatrolar.com
ornek verilebilir. Yildiz vererek yapilan degerlendirmeler burada 10 iizerinden alkis vererek
yapilmaktadir. Bu platformda, tiyatro izleyicileri oyunlarla ilgili dnemli yorumlar yazmaktadir
(tiyatrolar.com, 2021).

Kitap

Okuyucunun kitap se¢me siirecinde yogun zaman ve ¢aba harcamasimin 6niine gegen kitap tavsiye
sistemlerinin basinda “goodreads” Ornek verilebilir. Goodreads, arkadaslarimizin ne okudugunu
gorebilecegimiz, inceleme yazilar1 yazilabilen ve bu incelemelere yorum yapilabilen bir sosyal agdir.
Aralik 2006’da yazilim miihendisi ve girisimci Otis Chandler tarafindan kurulan 6zel bir sosyal
kataloglama uygulamasidir. Uyeler, ayn1 zamanda kendi kitap tavsiye ve tartisma gruplarm da
olusturabilmektedirler. Chandler; “arkadasinun kitap rafim tararken, akluma geldi: hangi kitaplar:
okuyacagima karar verirken, rastgele bir kisi veya en ¢ok satanlar listesinden ziyade bir arkadasumin 6nerisini
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tercih ederim. (goodreads.com, 2021). Kullanici tavsiyelerinin tercihlerimize yon verdigi sdylenebilirken
bu tavsiyelerin yerinde olup olmadig1 ayr1 bir arastirma konusudur. Akran onerileriyle gelen kullanici
igerikleri, tercih yaparken bize zaman kazandirmasi yoniiyle aslinda goniillii olarak bize sunulmus kisa
yollardir.

Miizik

Miizikler ve sarkilar ile ilgili goriislerini igerik olarak iireten ile, goriisleri alan kisinin zevkleri farklilik
gosterebileceginden miizigi kelimeler ile anlatmak kitap ve filme gore daha zordur. Kullanimi kolay
olan ve son derece kapsaml miizik listelerine ticretsiz erisebilme imkani sunan miizik paylasim
platformlarindan 6nemli biri SoundCloud’dur. Bu uygulama; Web 2.0 iizerinden miizik ve ses
dosyalarini iicretsiz olarak dinlemeye, indirmeye ya da yiiklemeye izin veren Berlin merkezli ¢cevrimigi
web uygulamasidir. Unlii sanatcilarin pargalarinin yani sira DJ'lerin kayitlar da yer almaktadir. Ayrica
kullanicilarin olusturdugu ‘Sunday Musics and hot Caffe...” gibi basliklar1 olan ¢ok sayida ¢alma listesi
mevcuttur. Bu uygulamanin ¢arpict yani, ¢alan parcanin herhangi bir dakikasinin {izerine tiklayarak o
boliim ile ilgili yorum yapilabilmesidir. Ornegin 2.14’e tiklayarak buradaki solo gitar hakkinda yorum
yapilabilmektedir. Bir baska iicretli miizik dinleme programi ise Spotify’dir. Spotify’da kullanicilar
birbirlerinin ¢alma listelerini dinleyebilmekte, listelerin yaninda yazan dinlenme rakamlar1 ise
kullanicilar1 daha ¢ok tercih edilen miizige dogru yaklastirabilmekte, kullanicilar birbirlerinin miizik
tiiketimlerini etkileyebilmektedir. Ciinkii topluluk iiyeleri, diger iiyelere benzer fikir ve kararlar1 daha

fazla benimseme egilimindedirler ve boylece kullanic tarafindan iiretilen icerigin etkisi artmaktadir
(Bagozzi ve Dholakia, 2002, s. 18).

Kullania tiirevli iceriklerin tiiketici tutumuna etkisi

Tiiketicilerin dijital ortamda agizdan agiza pazarlamaya yonelmeleri konusunda yapilan arastirmalar,
sosyal etkilesim, diger tiiketicilere karsi duyulan sorumluluk, kendini degerli hissetme ihtiyaci gibi
motivasyonlarin etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Toros, 2016, s. 163) . Ayrica baskalari igin endise
etmek (Engel'den akt. Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler vd. 2004, s. 42) olumlu duygular1
ifade etme diirtiisti (Dichter'den akt. Hennig-Thurau vd., 2004, s. 44) ve kurumlara yardim etme hissi
(Jeong ve Jang, 2011, s. 358-359) gibi diirtiiler de UGC {iretmenin motivasyonlaridir. Daha derin
motivasyonlarin neler olabilecegine bakildiginda; tutum teorisindeki etki mekanizmasimin UGC
tizerinde de etkili oldugu goriilmektedir. Katz'in ifade ettigine gore tutum kavrami; uyum saglama, ego
savunmasi, deger ifadesi ve bilgi islevleri ile anlasilabilmektedir (Katz, 1960, s. 163). Daugherty vd.'nin
kesifsel arastirmasiyla tutum teorisi UGC 06zelinde yeniden ¢ergevelendirilmis ve UGC'nin islevleri
tutum teorisine dayanarak soyle agiklanmaistir; (2008, s. 17-18)

Faydac islev, kisisel c¢ikarlara dayali tutumlari ifade etmekte, insanlarin 6diil kazanmaya ve
cevrelerinden cezalandirilmamaya motive olduklarimi ileri siirmektedir. UGC acgisindan, bu
motivasyonla igerik tireten kullanicilar dncelikle kendi kisisel ¢ikarlari igin UGC olusturmaktadar.

Bilgi islevi, insanlarin g¢evrelerini organize etmek ve anlamak igin bilgi edinme ihtiyaci tarafindan
yonlendirildigini kabul eder. Yani, deneyimlerimizi anlama ve anlamlandirma ihtiyaciyla motive olmak
tizerinedir. Bu nedenle UGC'nin yaraticilary; bilgelik duygusu hissettikleri icin ve kendilerini
anlamalarma yardimci oldugu i¢in UGC {iiretmektedirler.

Deger ifade etme islevi, insanlarin 6z kavramlarini ve degerlerini ifade etmelerine veya
iliskilendirmelerine izin veren ve ahlaki inanclar1 eslestirerek diinyanin goziindeki imajin1 gelistiren
tutumlari gerektirmektedir. Bu nedenle, UGC'nin yaraticilari, igerik olusturduklari ve énemli oldugunu
diisiindiikleri ilkeleri paylasan g¢evrimigi bir toplulugun iiyesi olduklari igin 6z sayg: duygusuyla
dogalar1 geregi tatmin olmus hissederler.

Ego-savunma islevi, kisinin kendi imajmi1 savunma i¢ islevine hizmet eden, insanlari ig
giivensizliklerden veya dis tehditlerden korumak igin tasarlanmis motivasyonlar1 temsil etmektedir.
Ego-savunma igleviyle motive olan UGC yaraticilar1 kendi siiphelerini en aza indirmek, aidiyet
duygusu hissetmek ve muhtemelen katkida bulunmama konusundaki sugluluk duygularini azaltmak
icin UGC olusturmaktadirlar.
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Arastirmanin amaci ve 6nemi

Arastirmada 6rneklem olarak iletisim fakiiltesi 6grencilerinin se¢ilme nedeni, kullanic tiirevli igeriklere
ve bunun satin alma davranisina etkisine karsi kavrayislarinin ders igerikleri dolayisiyla yiiksek
olabilecegi diisiincesine dayanmaktadir. Iletisim fakiiltesi 6grencileri tiiketici, reklam, e-WOM veya
kullanicr igerigi gibi kavramlara asina olabilecegi, hangi icerik kurumsal, hangisi kullanic tiirevli daha
fazla ayirdinda olabilecegi varsayildigi icin tercih edilmistir. Ek olarak, {iniversite 6grencileri, ekonomik
Ozgiirlitkk sahibi yiiksek yas gruplarina kiyasla tiiketici deneyimi az ve teknoloji etkilesimi yiiksek
oldugu i¢in kullanici igerikleri ile iligkileri (igerik iiretme ve igeriklerden etkilenme) kliselesmemis ve
kaliplasmamis oldugu diisiiniilerek tercih edilmistir. Arastirma sorulari ise soyledir:

¢ Cinsiyet ve ¢evrimi¢i harcanan zaman gibi degiskenler, tiiketici iceriginin etkisinde farklhilik yaratir
mi1?

e Ogrencilerin tiiketici olarak igerik iiretme egilimleri en ¢ok ne tiir (olumlu/olumsuz) deneyimlerden
etkilenmektedir?

o Ogrenciler en ¢ok hangi alanlardaki kullanici igeriklerinden etkilenmektedir?
¢ Ogrenciler kurumsal mu yoksa tiiketicilerin yarattig1 goniillii igeriklere mi daha gok giivenmektedir?

Tiiketicilerin hem satin alma 6ncesi hem de satin alma sonrasi kullanici igeriklerinden etkilenme diizeyi
ve tiiketicilerin tiiketim deneyimi sonrasi icerik iiretme egilimleri incelenmektedir. Ayrica cinsiyet ile
kullanic1 kaynakli iceriklerin her gegen giin yogunlastig: ve ilgi gordiigii giiniimiiz dijital diinyasinda
tiiketicilerin ~ deneyimlerinin geng tiliketiciler o6zelinde glincel olarak incelenmesi hem
markalar/isletmeler hem de farkli pek ¢ok tiiketici agisindan degerli goriilmesi nedeniyle ve literatiire
katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

Yontem

Arastirmada nitel bir yontem olan anket/sormaca yontemi uygulanmaistir. 24/04/2018 tarihli 45 bagvuru
numarali etik kurul raporuna gore anket etik agidan uygun bulunmustur. Anketler 463 kisiye
uygulanmis ve sadece 1 anket temel islevselligi olan bilgileri bos birakmas1 sebebiyle veri setinden
cikartilmistir. Diger bos birakilan ifadelerin yer aldig1 anketlere ortalama atama yontemi uygulanarak
veri kayb1r onlenmistir. Arastirmacilar, elde ettikleri veriler iizerinde gerceklestirdikleri analizlerden
dogru sonuglar elde edebilmek igin kay1p veriler yerine yaklasik deger atamaktadirlar. Yaklagik deger
atama yontemlerinden biri ortalama atama yontemidir (Ciim ve Gelbal, 2015, s. 89). Deterministik
nitelikteki bu yontem, eksik veri bulunan degiskenin genel aritmetik ortalamasinin alinmasini veya
duruma gore sinif ici ortalamasiin alinmasini ve bu degerin eksik verilerin yerine yazilmasini ifade
etmektedir (Sencan, 2005, s. 217).

Veri toplama araglan

Anket formu hazirlanmasi siiresince yerli ve yabanci literatiir incelemeleri ile gerekli bilgi zemini
saglanmistir. Sorularin hazirlanma siirecinde benzer alanlarda yapilan ¢alismalardan yararlanilmisgtir.
Kullania igeriklerinin faydaliligi ve satin alma niyetine etkisi ile ilgili sorular Mikalef, Giannakos ve
Pateli (2013, s. 33-34) ve To, Liao ve Lin ( 2007, s. 782) satin alma Oncesi ve sonrast kullanici igerigi ile
ilgili sorular Islek (2012, s. 164-168) kullanic1 igeriklerinin turizm ve seyahat etkileri ile ilgili sorular
Cox vd., (2009, s. 760) ¢alismalarindan arastirmacinin amacina ve igerigine gore uyarlanmistir. Satin
alma Oncesi boliimde 20 ifade, satin alma sonrasi boliimde 5 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelere
katilimlarin dl¢iilmesinde 5'li Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir. Ankette satin alma 6ncesi ile ilgili ifadeler
genel olarak; kullanici igeriklerinin bilgi edinme igin gerekliligini, giivenilirligini, olumlu ve olumsuz
etki dilizeyini sormaktadir. Kullanici igeriklerinden, kitap ve dergi, film, sinema ve tiyatro, kafe ve
restoran, destinasyon ve konaklama yeri, teknolojik tiiriin gibi tercihler yaparken ne kadar
yararlandiklar1 sorulmaktadir. Ek olarak; kullanici igeriklerinin kaynagimin kurumsal ise ne kadar
gliven duyuldugu, goniillii tiiketici igerigi ise ne kadar giiven duyuldugu, akran veya arkadas, {inlii
veya popiiler kisiler ise ne kadar giiven duyuldugu gibi sorular bulunmaktadir. Satin alma sonrasi
ifadelerde ise; internetteki kullanici igeriklerinin satin alma siirecini ne kadar etkiledigi sorulmaktadar.
Satin alma sonras: diger ifadeler ise, tiiketim deneyiminde memnuniyete ve memnuniyetsizlige
dayanan igerik {iretme egilimini 6grenme amaghdir. Son olarak, Internette bulunma stireleri, hangi
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aygitla eristikleri ve kullanicar igeriklerine erisilen ortamlardan (sosyal medya, blog, forum, vlog)
hangisini daha ¢ok kullandiklar1 sorulmaktadir.

Verilerin analizi ve kullanilan testler

Oncelikle arastirmada kullanilan 6lgeklerdeki her bir ifade icin giivenilirlik analizleri yapilmistir. Sosyal
bilimler alaninda yapilan ¢alismalarda 0.70 Cronbach Alpha katsayisi yeterli goriilmektedir, bu anketin
Cronbach Alpha katsaysi ise 0,829’dur. Olgeklerin normal dagilima uyup uymadigini degerlendirmek
tizere carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore; carpiklik ve basiklik
degerinin +2/-2 araliginda yer aldig1 ve verilerin normal dagilim sagladig1 saptanmistir. Bunun yaninda,
orneklem biiyiikligiiniin yeterliligi sebebiyle (N: 462) arastirmada parametrik testlerin kullanilmasi
uygun goriilmiistiir. Arastirmada hipotez testleri i¢in independent sample t test, paired sample t test,
pearson correlation testi ve one way anova testi uygulanmustir.

Bulgular

Aragtirmanin yas ve cinsiyet degiskenlerinden elde edilen bulgulara bakildiginda katilimcilarin
ortalama yasinin 21,15 oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %55,2’si (N=255) kadin, %44,8i (N= 207)
erkektir. Aragtirmaya katilan bireylere giinliik ortalama internet siireleri sorulmustur. Elde edilen
bulgulara gore; giinde 1 saatten az internet baginda zaman gecirenler toplam katilmcilarin %4,3’tinti
(N:20) olusturmaktadir. 1-3 saat arast zaman gegirenlerin orani ise %21,9 (N: 101), 3-5 saat aras1 zaman
gecirenlerin orani %36,1(N: 167) buna karsilik 5 saatten fazla zaman gecirenlerin orani ise %37,7’dir (N:
174).

Tablo 1: Katilimcilarin internette Gegirdikleri Zaman

Secenekler Frekans (Yiizde)
1 saatten az 20 (%4,3)
1-3 saat 101 (%21,9)
3-5 saat 167 (%36,1)

5 saatten fazla 174 (%37,7)

Katilimcilara, internet ortamindaki kullanici igeriklerinin satin alma siireglerini ne kadar etkiledigi
soruldugunda katihmcilarin %3,7’si (N: 17) hig etkilemez derken, %7,8i (N: 36) etkilemez, %29,9"u (N:
138) ne etkiler ne etkilemez, %48,5'1 (N: 227) etkiler, buna karsilik %10,2’si (N: 47) ise ¢cok etkiler seklinde
yanit vermistir. Buna gore katilimcilarin, satin alma karar1 verirken internetteki kullanici igeriklerinden
etkilendikleri sdylenebilir.

Tablo 2: Kullanici iceriklerinin Satin Alma Kararina etkileri

Secenekler Frekans (Yiizde)
Hic Etkilemez 17 (%3,7)
Etkilemez 36 (%7,8)

Ne Etkiler, Ne Etkilemez 138 (%29,9)
Etkiler 224 (%48,5)

Cok Etkiler 47 (%10,2)

Katilimcilarin interneti en sik hangi aygitlar tizerinden kullandigina yonelik soruya verilen yanitlar
incelendiginde; interneti en sik akilli telefon/cep telefonu araciligtyla en az ise tablet araciligiyla
kullandiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 3: internet Erisim Aygitlar1 ve Kullanim Sikliklari

t
Cihazlar Hig Nadiren [Arasira |Sik sik Stirekli | Ortalama Standar
Sapma
Bilgi
ilgisayar N 37 43 113 127 142 3,63 123
% 8 9,3 24,5 27,5 30,7
Tablet N 188 115 91 33 35
2,17 1,24
Y% 40,7 24,9 19,7 71 7,6
Akilli Telefon |N 8 4 16 59 375
4,71 0,73
% 1,7 0,9 3,5 12,3 81,6

Katilimcilarin sosyal medya araglarmi kullanma sikliklari incelendiginde; en sik kullanilan sosyal
medya araglar1 4,13 ortala ile sosyal aglar iken, en az kullanilan sosyal medya araci1 ise 1,46 ortalama ile
podcasttir. Katilimcilar arasinda Facebook, instagram, Snapchat, Foursquare vb. sosyal aglari siirekli
kullananlarin orani %47,6 iken, sik sik kullananlarin orani ise %31,6’dir. Bu sonuca gore her bes
katilimcidan dordii sosyal aglar: siklikla kullanmaktadir.

Katilimcilarin satin aldiklar: tiriine iliskin igerik {iretmelerine yonelik sunulan 6nermelere verdikleri
yarutlar incelendiginde; satin alian {iriin veya hizmetlerle ilgili ierik {iretme siklig1 1 ile 5 arasinda
degerlendirildiginde ortalama 2,71’dir. Katihmcilar en fazla, satin alman iiriin veya hizmetten memnun
kalmadiklarinda diger kullanicilara almamalarini tavsiye ederim yanitimi vererek 3,65 ortalama
olusturmuslardir.

Internet kullamim siiresinin, kullanic1 igeriklerinden etkilenme diizeyini etkileyecegi 6ngoriilmektedir.
Kadmn ve erkeklerin internet kullanimlar1 arasinda ise farkliliklar oldugunu ileri siiren aragtirmalar
mevcuttur. Yine Erciyes Universitesi dgrencilerinin internet kullanim aligkanliklari ile ilgili yapilan bir
arastirmaya gore erkeklerin interneti daha sik ve daha fazla kullandiklar1 sonucuna varilmistir (Koger,
2012, s. 80-81). Interneti daha fazla kullanmanin kullanici igeriklerinden daha fazla etkilenmeye neden
olabilecegi cikarimina dayanarak;

Hz: Cinsiyetlere gore kullanici iceriklerinden etkilenme diizeyi farklilik gosterebilir.

Katilimailarin cinsiyetlerine goére kullanic igeriklerinden etkilenme diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark olup olmadigini incelemek tiizere Oncelikle Olgekteki tiim sorulara verilen
yanitlarin ortalamasi almip yeni bir degisken olusturulmus ardindan elde edilen degiskene
independent sample t testi uygulanmistir. Independent Sample t testine gore; kadinlarin kullanici
igeriklerinden etkilenme diizeyi 3,49 iken erkeklerin etkilenme diizeyi ise 3,44’ tiir. Cinsiyet degiskeni
anlamli bir farklilik yaratmamakta ve Hi. reddedilmektedir (t: 0,902, p: 0,358).

Internette gecirilen zaman degiskeni kategorik olarak toplanmistir. Internette gegirilen zamana bagh
internetin sunduklarindan etkilenmenin farklilasacag: {izerine olusturulan hipotez soyledir;

Ho: Internette harcanan zamana gére katilimcilarn kullanict iceriklerinden etkilenme diizeyi farklilik gsterebilir.

Internette gecirilen zamana baglh kullanici igeriklerinden etkilenme diizeylerinde fark olup olmadigini

incelemek {izere oncelikle 6lgekteki tiim sorulara verilen yanitlarin ortalamasi alinip yeni bir degisken
olusturulmus, ardindan elde edilen degiskene hem One Way Anova testi uygulanmistir. Bireylerin
internet basinda gecirdikleri stirenin kullanic1 igeriklerinden etkilenmeleri {izerinde anlamli bir etkisi
oldugu tespit edilmistir (F: 5,662, p: 0,001). Internette gecirilen harcanan zaman arttik¢a kullanici
iceriklerinden etkilenme diizeyi, istatistiksel olarak anlamli bir artis gostermekte ve H:
desteklenmektedir.

Bireylerin ¢evrimici ortamlarda gegirdikleri zamanin artmasinin igerik {iretme egilimlerinde farklilik
yaratacag1 ongoriilerek kurulan hipotez soyledir;

Hs: Internette harcanan zamana gore icerik iiretme egilimi diizeyi farklilik gosterebilir.

Katilimcilarin internette harcadiklar1 zamana bagh icerik iiretme egilim diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark olup olmadigini incelemek tiizere Oncelikle Olgekteki tiim sorulara verilen
yanitlarin ortalamasi alinip yeni bir degisken olusturulmustur. Ardindan elde edilen degiskene One
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Way Anova testi (F: 1,202, p: 0,302) uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda; bireylerin internette
gecirdikleri siirenin igerik {iretme egilimleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadig:
tespit edilmis ve Hs dogrulanmamustir.

Olumsuz UGC'nin nétr veya olumlu-olumsuz karisik igeriklere gore satis {izerinde daha fazla etkisi
oldugu ve bu etkinin de negatif oldugu ileri siirtilmektedir (Tang, Fang ve Wang, 2014, s. 52). Bu bilgi
iizerine temellendirilen hipotez sdyle ifade edilmektedir;

Ha: Negatif kullanict icerikleri ile negatif tiiketici davranis: arasinda pozitif bir iligki vardir.

Negatif kullanici igerikleri ile negatif tiiketici davranis: arasinda pozitif bir korelasyon olup olmadigini
incelemek tizere “Olumsuz kullanic1 yorumlarindan etkilenirim” ve “Satin alacagim {iriin veya hizmet
hakkinda olumsuz yorum ve goriislere rastliyorsam satin almam” 6nermelerine Pearson korelasyon
testleri uygulanmigtir. Elde edilen bulgulara gore katithmcilarin her iki énermeye verdikleri yanitlar
bakimindan istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmakta (r: 0,402, p: 0,001) ve Ha
dogrulanmaktadr.

Olumlu UGC'nin Olumlu UGC’'nin nétr veya olumlu-olumsuz karisik igeriklere gore satis tizerinde
pozitif etkisi oldugu ileri stirtilmektedir (Tang vd. s, 54). Bu bilgiye gore olusturulan hipotez soyledir;

Hs: Pozitif kullanici icerikleri ile pozitif tiiketici davrams: arasinda pozitif bir iliski vardr.

Pozitif kullanici igerikleri ile pozitif tiiketici davramisi arasinda pozitif korelasyon olup olmadigimni
incelemek tizere “Olumlu kullanici yorumlarindan etkilenirim” ve “Eger bir {iriin/hizmet ile ilgili
olumlu yorum ve goriislerle karsilagirsam satin almam daha muhtemeldir” 6nermelerine Pearson
korelasyon testleri uygulanmustir. “Eger bir iiriin/hizmet ile ilgili olumlu yorum ve goriiglerle karsilasirsam
satin almam daha muhtemeldir” énermesine kesinlikle katilmiyorum yanitini verenlerin %20 si “Olumlu
kullanici igeriklerinden etkilenirim” Onermesine kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermislerdir. “Eger bir
iiriin/hizmet ile ilgili olumlu yorum ve goriislerle karsilasirsam satin almam daha muhtemeldir” dnermesine
kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin %54,4" i “olumlu kullanici iceriklerinden etkilenirim” Snermesine
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Elde edilen bulgulara goére katilimcilarin her iki énermeye
verdikleri yanitlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iligki bulunmakta ve (r:
0,402, p: 0,001) bu iliski Hs'i desteklemektedir.

Bazi arastirmalar tiiketicilerin diger tiiketici goriislerini uzman elestirmenlerin goriislerinden daha gok
benimsediklerini kanitlamistir (Smith vd., 2005, s. 32; Dellarocas vd., 2007, s. 39). Hs ise Tiiketicilerin,
pazarlama profesyonellerinin ve reklamcilarin igeriklerine kiyasla, siradan insanlarin {iriin
incelemelerine ve goriislerine daha fazla giiven duyacag varsayimu iizerine temellendirilmis ve soyle
ifade edilmisgtir:

He: Kullanmicilarin iivettigi icerige duyulan giiven, kurumsal iceriklere duyulan giivenden daha yiiksektir.

Kullanicilarin iirettigi icerige duyulan giivenin, kurumsal igeriklere duyulan giivenden daha ytiksek
olup olmadigimi sorgulamak tizere “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili bilgiler tiiketici tarafindan
olusturulmugsa o bilgiye giivenirim” ve “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili bilgiler kurum tarafindan
olugturulmussa o bilgiye giivenirim” dnermelerine verilen yanitlara Paired sample t test uygulanmistir.
“Satn alacagim iiriin/hizmet ile ilgili bilgiler tiiketici tarafindan olusturulmugsa o bilgiye giiveninim.”
onermesine verilen yanitlarin ortalamasi 3,33 iken, “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili bilgiler kurum
tarafindan olusturulmugsa o bilgiye giivenirim.” dnermesine verilen yanitlarin ortalamasi ise 3,29” dur. Cok
kiiciik bir farklilik oldugundan dolay1 kullanicilarin {irettigi igerige duyulan giiven ile kurumsal
igeriklere duyulan giiven arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir. (t: 0,663, p:
0,508) Ancak yapilan bagka bir aragtirmaya gore tiiketicilerin ikna edici etkisi pazarlamacinin ikna edici
etkisinden 22 kat daha fazladir (Yong Goh vd., 2013, s. 103).

Tiiketicinin irlin memnuniyeti sonrasinda sirkete yardim etme arzusu olusmaktadir (Sundaram vd.,
1998). Deneyimlerin sevincini bagkalariyla paylasma arzusundan dogan bu gerginlik pozitif deneyimini
ifade ederek serbest birakilmakta ve boylelikle e-WOM’ a katkida bulunmaktadir (Dichter, 1966’dan
akt. Hennig-Thurau vd., 2004, s. 44). Bu bilgilere dayanarak olusturulan hipotez soyle ifade
edilmektedir.
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Hy: Tiiketim deneyiminin olumlulugu ile yorum/goriis iiretme egilimi arasinda pozitif bir iligki vardr.

Tiiketim deneyiminin olumlulugu ile yorum/goriis liretme egilimi arasinda pozitif korelasyon olup
olmadigini incelemek iizere “Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam bununla ilgili yorum ve
goriislerimi internet ortamlarinda paylasirim” ve “Satin aldigim {iriin veya hizmetlerle ilgili igerik
iiretirim.” Onermelerine ve Pearson korelasyon testleri uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir (r: 0,332, p:0,001). Hr
dogrulanmaktadir.

Memnuniyetsizligi paylasma egiliminin memnuniyeti paylasma egilimine kiyasla daha yiiksek olacag:
varsayimi {izerinde temellendirilen hipotez soyle ifade edilmistir;

Hs: Tiiketim deneyiminin olumsuzlugu ile yorum/goriis iiretme egilimi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Tiiketim deneyiminin olumsuzlugu ile yorum/goriis liretme egilimi arasinda pozitif korelasyon olup
olmadigini incelemek tizere “Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalmazsam bununla ilgili yorum
ve goriislerimi internet ortamlarinda paylasirim” ve “Satin aldigim {iiriin veya hizmetlerle ilgili igerik
iiretirim.” Onermelerine Pearson korelasyon testleri uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore
katilimcilarin her iki 6nermeye verdikleri yanitlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlii bir iliski bulunmakta (r: 0,278, p: 0,001) Hs desteklenmektedir.

Sonug, tartisma ve oneriler

Arastirma sonucunda edinilen bulgulara gore geng tiiketicilerin kullanici igeriklerinden en ¢ok seyahat
planlamas1 yaparken yararlandiklar1 goriilmiistiir. Ayrica katiimcilarin en ¢ok sirasiyla; bir teknoloji
drinii satin alirken, sinema veya film segerken, kafe, restoran tercihi yaparken, kitap veya dergi
segerken yararlandiklar1 goriilmektedir. Katihmcilarin ¢ogu satin alacaklar {irtin veya hizmet ile ilgili
tanidiklar kisilerin ve arkadaslarinin tavsiyelerine 6nem verdiklerini belirtmistir. Bu bulgu, Smith ve
arkadaslarinin akran Onerilerine giivenilirligin yiiksek oldugunu ileri siiren ¢alismasiyla Ortiismektedir
(2005, s. 30).

Bir zamanlar sadece yakinlarimiza sormak ile sinirlanan tercih ve satin alimlarimiz bugiin dijitallesme
ve web 2.0 teknolojileri sayesinde dontiisiim gostermistir. Bu doniisiime son zamanlara artan mobilite
hiz ve gii¢ kazandirmakta, ¢evrimigi gecirilen zamani arttirmaktadir. Bu arastirmaya gore, genglerin
interneti en ¢ok akill telefon aracihigiyla kullandiklar1 ve ¢ogunun giinde 5 saatten fazla cevrimici
zaman gegirdikleri ileri siirtilmektedir.

Bulgulara gore genglerin ¢evrimigi ortamda en fazla zaman gegcirdikleri alan sosyal aglardan sonra bir
vlog ag1 olan Youtube bulunmaktadir. E-Marketer verilerine gore blog, UGC'nin en popiiler seklini
olusturmaktadir (Tomaiuolo, 2012, s. 5). Blogculugu bu denli gii¢lii kilan, Web 2.0 'm sundugu
ozellikler sayesinde kolektif zekay1 kullanarak, Web’i bir tiir kiiresel beyne dontistiirmesidir (O’Reilly,
2012, s. 26). Bloglar amator yayinciligr gelistirirken (Anderson, 2008, s. 72) ozellikle video blogu
anlamina gelen vlogculugun en popiiler 6rnegini ise Youtube olusturmaktadir. Kullania tiirevli video
igeriklerinin en popiiler hali olan Youtube, televizyon programlarinin, filmlerin ve miizik kliplerinin
yaru sira kullaniclarin iirettikleri parodilerle zenginlesmekte, yorum yazma ve mesajlasma imkani
sundugu icin baglantilarin artmasim saglamaktadir (Karahasan, 2012, s. 176). Kullamc igeriklerinin
gelecekte daha da gorsel odakli dontisiim gecirebilecegini ileri siirmek isten bile degildir.

Bulgulara gore, cevrimigi gegirilen zaman arttik¢a igerik iiretme egiliminin artis gdstermeme nedeni;
basit bir degerlendirme veya puanlamanin bile zaman ve ¢aba gerektirmesine baglanabilir. Tutumu
olusturan motivasyonlar yeterince giiclii degilse eyleme doniismeyebilir yani igerik iiretme eylemi
gerceklesmeyebilir. Bulgulara gore olumlu kullanici igeriklerinin satin almay:1 kolaylastirdigi
olumsuzlarin ise satin almay1 zorlastirdig: ileri siiriilebilir. Olumsuz UGC'nin nétr veya olumlu-
olumsuz karigik iceriklere gore satis lizerinde daha fazla negatif etkisi oldugu (Tang vd., 2014, s. 52)
olumlu UGC'nin nétr veya olumlu-olumsuz karisik igeriklere gore satis iizerinde pozitif etkisi
oldugunu ileri siiren ¢alisma ile de ortiismektedir (Tang vd., 2014, s. 54).

Bulgular, tiiketicilerin kurumsal igeriklere mi yoksa kullanici iceriklerine mi daha fazla giivendikleri
konusunda kiiciik bir fark dolayisiyla anlamli bir farkliik olmadigini gostermektedir. Bu bulgu,
kullanici igeriklerinin pazarlama igeriklerine gore ikna edici etkisinin 22 kat daha fazla (Yong Goh vd.,
2013, s. 103) olugunu ileri siiren c¢alismalarin aksinedir. Buna neden olan ihtimaller olarak;
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katilimailarin, UGC’yi oldukga popiiler olan influencer/etki pazarlamasi ile karistirmis olabilecekleri
diisiiniilmektedir. Diger bir ihtimal ise katihmacilarin iletisim fakiiltesi 6grencileri olmasi, gelecekte
firmalar i¢in igerik yaratan kisiler olma potansiyelleri nedeniyle kendilerini giivenilir gérme gibi dogal
bir egilim sonucu bulgulanmis olabilir. Tletisim fakiiltesi 6grencileri alan bilgisi ve mesleki egilimleri
nedeniyle, giiven konusunda kurumsal igeriklere ve UGC’ ye ayni mesafede kalabilir.

Tiiketicilerin satin alma sonrast igerik iiretme egilimleri incelendiginde, katilimcilarin en fazla memnun
kalmadiklarinda igerik iirettikleri bulgulanmustir. Bu tipki bir yabanciyla iletisime gegerken genellikle
bir olumsuzluk hakkina konusmaya baslamanin daha kolay olmasi klisesini akla getirmektedir.

Kadinlarin UGC'lere giivenme egiliminin daha yiiksek oldugu bulgusunu veren arastirmalarin aksine
(Lim, Lim, K. ve Heinrichs, 2014) bu arastirmada kullanici igeriklerinden etkilenme diizeyinde cinsiyet
farkliig1 saptanmamugtir. Ancak kullanici igerigini yaratan kaynagin, cinsiyet degiskenine gore daha
giivenilir algilanip algilanmadig1 gelecekte arastirmaya deger bir konu olabilir. Bu konuda Amerika’da
yapilan bir calisma, igeriklerin kadinlar tarafindan olusturuldugunda daha giivenilir algilandigi
ihtimalini arastirmis ve anlamli bir farklilik saptamamistir (Sethna, Hazari ve Bergiel, 2017). Ulkemizde
de giiven konusunda kullanici igeriginin kaynaginin cinsiyet degiskenine gore degiskenlik gosterip
gostermedigi arastirilabilir. Kullanici igeriklerinin satin alma ve tercihlerimiz tizerinde 6nemli bir etkisi
vardir bu nedenle firmalar kullanicilara kendi haklarinda olumlu bir seyler iiretmeleri i¢cin nedenler
vermelidir. Turizmden kiiltiir sanat aktivitelerine, restoranlardan, nesnel tiiketim triinlerine kadar
kullanicilarin igerik {iretmeleri tesvik edilebilir. Genel itibariyle kullanici tiirevli igeriklerin etkilerinin
hem tiiketiciler agisindan hem de isletmeler/markalar agisindan 6nem tagimasi nedeniyle arastirmalarin
cesitlendirilmesi Onerilmektedir. Gelecek arastirmalar, farkli orneklem gruplarma farkli sorularla
giincellenebilir. Yine benzer olarak farkli Orneklemlerle yapilmis arastirmalar birbirleriyle
karsilastirilarak derinlestirilebilir. Ayrica kullanici yorum ve tavsiyelerinin dogrulugu ile ilgili
arastirmalarin yapilmasi kullanici igerikleri konusunda daha derin bir kavrayis saglayabilir.

Hakem Degerlendirmesi / Peer-review:

Dis bagimsiz

Externally peer-reviewed

Cikar Catismasi / Conflict of interests:
Yazar(lar) ¢ikar ¢atigsmasi bildirmemistir.

The author(s) has (have) no conflict of interest to declare.

Finansal Destek / Grant Support:

Yazar bu ¢alisma i¢in finansal destek almadigini beyan etmistir.

The author declared that this study has received no financial support.

Etik Kurul Onay1 / Ethics Committee Approval:

Bu c¢alisma icin etik kurul onayi, Erciyes Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu/Komitesinden 24/04/2018 tarihli 45 sayili karar ile alinmistir.

Ethics committee approval was received for this study from Erciyes University, social and humanities Ethics
Committee on 24/04/2018, 45 document number.

Tugba Bamyacioglu & Emel Tanyeri Mazict 156



tujom (2021) 6 (2):143-159

Yazar Katkilar1 / Author Contributions:

Fikir/Kavram/Tasarim- Idea/Concept/ Design: T.B Veri Toplama ve/veya Isleme- Data Collection and/or
Processing: T.B. Analiz ve/veya Yorum- Analysis and/or Interpretation: T.B. Kaynak Taramasi- Literature
Review: T.B., Makalenin Yazimi- Writing the Article: T.B., Elestirel Inceleme- Critical Review: ET.M,
Onay- Approval: ET.M

Kaynakg¢a / References

Ahuja, R.D., Anne Michels, T., Mazzei Walker, M. & Weissbuch, M. (2007), Teen perceptions of
disclosure in buzz marketing, Journal of Consumer Marketing, 24(3), 151-159.
https://doi.org/10.1108/07363760710746157

Anderson, C. (2008). Uzun Kuyruk-Gelecegin Isi: Cogun Azini Satmak, Istanbul: Optimist Yayinlari.

Bagozzi, R. P., & Dholakia, U. M. (2002). Intentional social action in virtual communities. Journal of
Interactive Marketing, 16(2), 2-21. https://doi.org/10.1002/dir.10006

Bansal, H. S., & Voyer, P. A. (2000). Word-of-Mouth Processes Within a Services Purchase Decision
Context. Journal of Service Research, 3(2), 166-177.

Chatterjee, P. (2001). Online Reviews: Do Consumers Use Them? Association for Consumer Research,
18(2), 129-134.

Cox, C., Burgess, S., Sellitto, C., & Buultjens, ]. (2009). The role of user-generated content in tourists’
travel planning behavior. Journal of Hospitality and Leisure Marketing, 18(8), 743-764.
https://doi.org/10.1080/19368620903235753

Cum, S., & Gelbal, S. (2015). Kayip Veriler Yerine Yaklasik Deger Atamada Kullanilan Farkl
Yontemlerin Model Veri Uyumu Uzerindeki Etkisi. Mehmet Akif Ersoy Universitesi Egitim
Fakiiltesi Dergisi, 35, 87-111.

Daugherty, T., Eastin, M. S., & Bright, L. (2008). Exploring Consumer Motivations for Creating User-
Generated Content. Journal of Interactive Advertising, 8(2), 16-25.
https://doi.org/10.1080/15252019.2008.10722139

Dellarocas, C., Zhang, X. M., & Awad, N. F. (2007). Exploring The Value Of Online Product Reviews in
Forecasting Sales: The Case of Motion Pictures. Journal of Interactive Marketing, 21(3), 2-20.
https://doi.org/10.1002/dir

Dhar, V., & Chang, E. A. (2009). Does Chatter Matter? The Impact of User-Generated Content on Music
Sales. Journal of Interactive Marketing, 23(4), 300-307. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2009.07.004

Gretzel, U. (2006). Consumer Generated Content -Trends and Implications for Branding. E-Review of
Tourism Research, 4(3), 9-11.

Handley, A., & Chapmen, C. C. (2012). Dijital Cagda Icerik Yonetiminin Kurallari, Istanbul: Mediacat
Yaymcilik.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Electronic word-of-mouth via
consumer-opinion platforms: What motivates consumers to articulate themselves on the Internet?
Journal of Interactive Marketing, 18(1), 38-52. https://doi.org/10.1002/dir.10073

Hermida, B. A., & Thurman, N. (2007). Comments please : How the British news media are struggling
with user-generated content. 8th International Symposium on Online Journalism Austin University
of Texas Online, 2009(April 3), 1-28.

https://soundcloud.com/
https://tiyatrolar.com.tr/
https://www.imdb.com/

https://www.tripadvisor.com.tr/#

Tugba Bamyacioglu & Emel Tanyeri Mazic

157



tujom (2021) 6 (2):143-159

https://www .bizevdeyokuz.com/
https://www.goodreads.com/

Islek, M. (2012). Sosyal Medyanin Tiiketici Davraniglarna Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal Medya
Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Yiiksek Lisans Tezi, Karaman.

Jeong, E. H., & Jang, S. C. S. (2011). Restaurant experiences triggering positive electronic word-of-mouth
(eWOM) motivations. International Journal of Hospitality Management, 30(2), 356-366.
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2010.08.005

Karahasan, F. (2012). Taslar Yerinden Oynarken Dijital Pazarlamanin Kurallari, Istanbul: Dogan Kitap
Yayinlari.

Karkar, A. (2016). Deger ve Giiven Aglarmin Yiikselisinde Igerik Pazarlamasi Content Marketing on the
Increase of Value and Confidence Network. 2(1).

Katz, D. (1960). American Association for Public Opinion Research The Functional Approach to the
Study of Attitudes Authors ( s ): Daniel Katz Source : The Public Opinion Quarterly , Vol . 24, No .
2, Special Issue: Attitude Change Published by: Oxford University Pres. The Public Opinion
Quarterly, 24(2), 163-204.

Koger, M. (2012). Erciyes Universitesi Ogrencilerinin Internet ve Sosyal Medya Kullanim Ahgkanliklar1.
Akdeniz Universitesi Heti§im Fakiiltesi Dergisi, 18, 70-86.

Krumm, J., Davies, N., & Narayanaswami, C. (2008). User Generated Content. Environmental Science
and Technology, 7(4), 10-11. https://doi.org/10.1021/es0725605

Lim, J., Lim, K., & Heinrichs, J. H. (2014). Gender and mobile access method differences of Millennials
in social media evaluation and usage: An empirical test. Marketing Management Journal, 24(2), 124—
135.

Liu, Y. (2006). Word of mouth for movies: Its dynamics and impact on box office revenue. Journal of
Marketing, 70(3), 74-89. https://doi.org/10.1509/jmkg.70.3.74

Mikalef, P., Giannakos, M., & Pateli, A. (2013). Shopping and word-of-mouth intentions on social media.
Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, 8(1), 17-34.
https://doi.org/10.4067/50718-18762013000100003

Namkung, Y., & Jang, S. C. (2007). Does Food Quality Really Matter in Restaurants? Its Impact On
Customer Satisfaction and Behavioral Intentions. Journal of Hospitality and Tourism Research, 31(3),
387—409. https://doi.org/10.1177/1096348007299924

O’Connor, P. (2008). User-Generated Content and Travel: A Case Study on Tripadvisor.Com.
Information and Communication Technologies in Tourism 2008, 47-58. https://doi.org/10.1007/978-
3-211-77280-5_5

O'Reilly, T. (2012). What is web 2.0?: Design patterns and business models for the next generation of
software. The Social Media Reader, 65, 32-52.

Sencan, H. (2005). Sosyal ve Davranigsal Olgiimlerde Giivenilirlik ve Gegerlilik, Ankara: Seckin
Yayincilik.

Sethna, B. N., Hazari, S., & Bergiel, B. (2017). Influence of user generated content in online shopping :
impact of gender on purchase behaviour , trust , and intention to purchase. Int. J. Electronic
Marketing and Retailing, 8(4), 344-371.

Smith, D., Menon, S., & Sivakumar, K. (2005). Online peer and editorial recommendations, trust, and
choice in  virtual markets. Journal of Interactive Marketing, 19(3), 15-37.
https://doi.org/10.1002/dir.20041

Sundaram, D. S., Mitra, K., & Webster, C. (1998). Word-of-mouth communications: A motivational
analysis. Advances in Consumer Research, 25, 527-531.

Tang, T. Y., Fang, E. E., & Wang, F. (2014). Is Neutral Really Neutral ? The Effects of Neutral User-

Tugba Bamyacioglu & Emel Tanyeri Mazic

158



tujom (2021) 6 (2):143-159

Generated Content on  Product  Sales. Journal of  Marketing, 78, 41-58.
https://doi.org/10.1509/jm.13.0301

Thi, N., Thao, T., Shurong, T., & Distric, B. (2020). Is It Possible for “ Electronic Word-of-Mouth ” and “
User-Generated Content ” to be Used Interchangeably ? Journal of Marketing and Consumer
Research, 65, 41-48. https://doi.org/10.7176/J]MCR/65-04

Tiago, T., Amaral, F., & Tiago, F. (2015). The Good, the Bad and the Ugly: Food Quality in UGC. Procedia
- Social and Behavioral Sciences, 175, 162-169. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2015.01.1187

To, P. L., Liao, C., & Lin, T. H. (2007). Shopping motivations on Internet: A study based on utilitarian
and hedonic value. Technovation, 27(12), 774-787. https://doi.org/10.1016/j.technovation.2007.01.001

Tomaiuolo, N. G. (2012). UContent: The Information Professional’s Guide to User-generated Content.
Information Today, Incorporated. ProQuest Ebook Central. Created from gazi-ebooks on.

Toros, D. N. (2016). Pazarlama Iletisimi Acisindan Internet Ortaminda Kullanilan Agizdan Agiza
Pazarlama Tekniklerinin Marka Tercihine Etkisi. Uskiidar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 1,
157-182.

Vickery, G., & Vincet, S. W. (2007). Participative Web And User-Created Content: Web 2.0 Wikis and
Social Networking. Organization for Economic Cooperation and Development (OECD).

Yong Goh, K., Heng, C.-S., & Lin, Z. (2013). Social Media Brand Community and Consumer Behavior:
Quantifying the Relative Impact of User- and Marketer-Generated. 24(1), 88-107.

Tugba Bamyacioglu & Emel Tanyeri Mazic

159



	Literature
	Research subject
	Research purpose and importance
	Contribution of the article to the literature
	Quantitative/qualitative analysis
	Research model
	Figure 1: Research Model
	Research hypotheses
	Finding and discussion
	Findings as a result of analysis
	According to the findings, it was concluded that young consumers primarily benefit from user content while planning travel. In addition, the participants, respectively, from the user content, benefit from purchasing technological products, choosing a ...
	Hypothesis test results
	Discussing the findings with the literature


