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Son yillarda markalarla ilgili kullanici tiirevli icerik kavrami hem uygulamacilarin hem de literatiiriin dikkatini
cekmektedir. Markalar tiiketicileri kendileri hakkinda olumlu icerik tiretmeye tesvik etmek istemektedir. Bu
calismamn amaci Z kusag tiiketicileri 6zelinde motivasyonlarin igerik iiretme davramsina etkisini ortaya
koymaktir. Yani Z kusagi hangi motivasyonlarla markalar igin hangi icerikleri iiretiyor? sorusuna cevap
aranmigstir. Calismada kavramsal bir model onerisinde bulunulmus ve ¢calismanin hipotezlerini test etmek igin
yapisal esitlik analizi kullanmlmistir. Sonug olarak, benlik motivasyonunun aktif icerik iiretme davranisini
etkiledigi buna ragmen pasif icerik tiretme davramsiyla iliskisi olmadig1 goriilmemektedir. Ortak yaratim ve
tesvik motivasyonunun ise aktif icerik iiretme davramsiyla iliskisi yokken pasif icerik iiretme davramgsini
etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Marka sadakati motivasyonu igerik iiretme davramisini aktif ve pasif olarak
etkilemektedir. Bu ¢alisma konunun kavramsallastinlmasinda ve markalarla ilgili kullanici tiirevli icerik
olusturma motivasyonlar: ve davramslariyla ilgili Tiirk¢e bir oOlcek gelistirmis olmasiyla literatiire katk:
sunmaktadir.
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Abstract

In recent years, the concept of brands releated user generated concent has attracted the attention of both
practitioners and the literature. Brands want to encourage the consumers to producer positive content about
themselves. The aim of this study is put forth to effect of user motivations on user generated content behaviour.
In other words, an answer will be sought to the question of which content Z generation produces for brands with
which motivations. A conceptual model has been proposed and has used structural equalty modeling for testing
hypotheses of study. In conclusion ego affects active user generated content behaviour and there is no relationship
between ego and passive user generated content behaviour. While there is no relationship between co-creation
and incentive and active user generated content behaviour, co-ceration and incentive affects passive user
generated content behaviour. Finally, brand loyalty affects positively both active and passive user generated
content. This study is important because it contributes to the conceptualization of the subject. It also contributes
to the literature by developing a Turkish scale about the motivations and behaviors of brands related user
generated content.
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Giris

Dijital iletisim teknolojilerinin gelismesiyle kullanicilar edilgenlikten etken konuma gelmistir. Tiiketici sadece
iriin ya da hizmeti alip kullanmak disinda bu {iriin ve hizmetleri degerlendirerek daha iyiye ya da kotiiye
gitmesinde lokomotif gorevi géormeye baslamis bdylece yalnizca tiiketen olmaktan ¢ikarak tireten 6zelligi

kazanmuistir.

Bu nedenle markalarin tiiketiciyi tanimasi ve hangi motivasyonlarla marka tercihini yaptig1 ve markayla
iletisime gectigini bilmesi zorunluluk haline gelmistir. Bu noktada markalarla ilgili kullanic tiirevli icerik
(Brand Related User Generated Content - BR-UGC) kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin markalarla
ilgili sosyal medyada yaptig1 biitiin faaliyetleri kapsayan markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik, tiiketicilerin
markalarla aktif iletisime ge¢me bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Son yillarda markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik konusunda literatiirde ¢aligmalara rastlanmaktadir. Bu
galismalarin genellikle markalarla ilgili kullanic tiirevli igerigin markaya etkisi (marka degeri, marka imaijs,
marka sadakati, satin alma karar1) tizerine oldugu gorilmiistiir (Ding vd., 2014; Gao ve Feng 2016; Kim ve
Johnson, 2015; Gensler vd., 2013; Christodoulides vd., 2012; Gallegos, 2017; Schivinski ve Dabrows, 2016;
Geurin ve Burch, 2016; Cheong ve Morrison, 2013; Kotler, 2017, s. 118). Tiiketicilerin iirettigi icerikler
incelendiginde, markayla ilgili temel tiiketici i¢ goriileri, tutum ve niyetleri hakkinda fikir verebilecegi (Liu-
Tompkins vd., 2020, s. 395-398) belirtilmektedir.

Tiiketiciler markalarla deneyimini paylasmak, markanin {retiminde, tasariminda s6z sahibi olmak
istemektedir. Bu nedenle de farkli motivasyonlarla icerik tiretmektedirler. Kullanic tiirevli igerigin markay:
olumlu ve olumsuz olarak birgok agidan etkiledigi dikkate alindiginda, markalar kullanicilarin hangi
motivasyonlarla icerik tirettiklerini anlamaya ve tiiketicileri kendi lehlerine igerik tiretmeye tesvik etmeye
ihtiya¢ duymaktadir.

[letisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle ortaya ¢ikan tartigmalar o donemde dogan Z kusagi ile ilgili
tartismalar1 da baglatmistir. Bu kusagin diger kusaklardan farklilasacag, kiiresellesmenin ve sosyal medyanin
etkisiyle ortak ozelliklere ve degerlere sahip kiiresel bir kusak olacagi distiniilmektedir. Z kusaginin is
diinyasinda ve markalarla iligkileri konusunda da farkliliklar olacag: 6ngériilmektedir (Mcrindle ve Wolfinger,
2009, s. 15; Akt. Siier, 2017, s. 191; Senbir, 2004, s. 27-28; Williams, 2010, s. 12). Prensky’e (2001, s. 1) gore
kusaklarin ilgi alanlari, giinliik yasamlarinda yaptiklariyla beyin yapisi ve diisiinme bicimi olarak diger
kusaklardan farklilagmasina neden olmaktadir. Ayrica bu zamana kadar ailelerin tercihlerini etkileyen
konumdayken aileden ayrilma ile birlikte dogrudan karar verici konuma gelmistir. Bu baglamda markalarin,
tiketicilerin ozellikle de diinya niifusunun %30’unu temsil eden Z kusaginin’, hangi motivasyonlarla hangi
markalarla ilgili kullanici tiirevli ierik iiretme davranisini gosterdigini bilmesi ve tiiketiciyi kendi lehine olacak
sekilde yonlendirmesinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir.

Ozetle, markalarla ilgili kullanic tiirevli icerigin, Kullanimlar ve Doyumlar Kuramindan hareketle, Z kusaginin
markalarla ilgili igerik {iretme motivasyonlarinin neler oldugunu belirlemek ve bu motivasyonlarin tiiketicinin
markalarla ilgili igerik olusturma davranigini nasil etkiledigi ¢aligmanin temel problemini olusturmaktadir.
Calismanin iki temel odak noktasi vardir; birincisi tiiketicinin markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik
olusturma motivasyonlarini belirlemek; ikincisi bu motivasyonlarin markalarla ilgili kullanic1 tiirevli igerik
tiretme davranisina etkisini ortaya koymaktir.

Calismanin genel amaci, 6ncelikle tiiketici marka iligkilerinde 6zellikle markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik
ile marka iligkisini ortaya koymaktir. Bu ¢aligmanin spesifik amaci, Z Kusaginin motivasyonlarinin markalarla
ilgili kullanici tiirevli igerik iiretme davranisina (pasif ve aktif iiretim) etkisini 6l¢gmektir. Bu ¢alismanin
amaglar1 dogrultusunda, markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik iiretme literatiiriine, konunun

7 http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028
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kavramsallastirilmasiyla ve marka-tiiketici etkilesiminin gelismesi noktasinda dnemli bir yaklasim oldugunu
ortaya koymasi agisindan katk: sundugu diisiiniilmektedir. Ayrica kullanicilari igerik tiretmeye yonlendirirken
hangi motivasyonlarla yonlendirilmesi gerektigini gostermesi agisindan da alana katki sunmaktadir.

Ayrica, Tiirkge literatiir i¢in yeni sayilabilecek bir konunun kavramsallastiriimas: ve kullanici tiirevli igerik
tiretme motivasyonlar1 ve davranislari iliskisini 6l¢mek tizere bir model 6nerisinde bulunulmus ve dogrulugu
gegerliligi kanitlanmis Tirkge literatiirde kullanilabilecek bir 6l¢ek sunulmus olmasi ¢aligmanin 6nemini
gostermektedir.

Tiiketici Marka Etkilesimi, Kullanici Tiirevli I¢erik

Kullanica1 tiirevli icerikle ilgili gesitli tanimlamalardan biri, genel kullanici tarafindan yaratilan, dolasima
sokulan ve tiiketilen her tiirlii medya igerigidir (Daugherthy, Eastin ve Bright, 2008, s. 16). Ekonomik Isbirligi
ve Kalkinma Orgiitii tarafindan yapilan yaygin olarak kabul edilen tanimda ise iig ana 6zellik tanimlanmaktadir
(OECD, 2007, s. 4):

1. Igerik internet iizerinden herkese acik olacak sekilde paylagiimis olmals,
2. R:erik yaratici olmall,
3. Profesyoneller disinda siradan insanlarin olusturdugu icerikler olmali.

Ancak kullanic tiirevli icerik OECD’nin belirttigi gibi sadece yaratici igerigin tiretilmesi degil, ayn1 zamanda
var olan iceriklerin tiiketimini de kapsamaktadir (Phillips, 2011; Pc, 2011; Tomaiuolo 2012, s. 3-4). Kullanic1
tiirevli icerik, video, fotograf, blog, vblog, yorum, diger yorumlara verilen cevaplar, podcast, forum tartigmalari,
¢evrimigi iirlin goriintiileme, wiki olusturma ve kullanici tiirevli reklamlar1 ve marka tarafindan talep edilen
tiiketici iceriklerini de kapsamaktadir (Tuten, 2008, s. 102).

Kullanica1 tiirevli medya giinliik bircok aliskanlikla birlikte ticari, politik, sosyal, kiiltiirel bircok alandaki
uygulama i¢in de degisiklige neden olmustur. Son yillarda kullanici tiirevli icerigin giiciinii fark eden siyasi
partilerin segmenlerine ulasmak i¢in de metaverse kullandiklar1 goriilmektedir. Yapilan aragtirmalar kullanici
tirevli igerigin tretilmesi, paylagilmasi ve begenilmesinin her gegen yil daha da arttigini géstermektedir.
Kullanicilarin yarisindan fazlasi webte kendi igerigiyle; fotograf, miizik, video, kisisel web sitesi yayinlari, blog
yazma, post yazma gibi yayinlar yapmaktadir (Lenhart 2006; Tomaiuolo, 2012, 1; Blank, 2013, s. 597).

Bu baglamda miisterilerin olusturduklar1 marka topluluklarinin ve sosyal medya sitelerinin popiilerligi,
kurumlar1 bu iletisim araglarini kullanma konusunda cezbetmektedir. Bu durum, kurumlar1 sosyal medya
sitelerini, pazar aragtirmalar1 icin kullanma (Oztiirk, 2015, s. 123) konusunda tesvik etmektedir, daha dogrusu
zorunlu kilmaktadir. Bu anlamda, kullanic tiirevli igerik, markalar ve isletmeler i¢in veri sagladig: gibi,
geleneksel aragtirma yontemlerine gore de birgok avantaj sunmaktadir. Veri toplama ve veriye ulasma kolaylig:
ve hizi ayrica tek tek bireylerle goriiserek veri toplamada ortaya ¢ikan zorluklar olmadan verilere
ulasilabilmektedir (Lu ve Stepchenkova, 2015, s. 121). Bubaglamda, “Big Data” olarak da adlandirilan kullanic
tiirevli igerigin markalar igin 6nemli, biiyiik bir bilgi kaynag1 oldugu soylenebilir (Liu vd., 2017, s. 236-237).

Kullanicr tiirevli igerik, tiiketiciyi harekete geciren motivasyonlar1 gosterdiginden markalar i¢in énem arz
etmektedir. Bu baglamda, kullanic tiirevli igerik, marka tiiketici sohbetleri ve tiiketici i¢ goriileri icin hizla
biiyiiyen bir ara¢ olmaktadir. Sosyal medyanin gelismesi ve marka topluluklarinin kurulmas: da kullanici
tiirevli icerigin gelismesini desteklemektedir (Christodoulides vd., 2012, s. 53).

Giuintimiizde tiiketiciler, reklam engelleme uygulamalar1 ile markalarin iletisime ge¢me ¢abalarini
engellemektedir. Ayrica marka kaynakli igerikleri goriintilleme ve giivenme oranlar1 da oldukga disiiktiir.
Aksine kullanicilar tarafindan iiretilmis markali igeriklerin goriintiileme oranlar1 daha yiiksektir ve insanlarin
bu iceriklere daha ¢ok giivendigi ve satin alma kararlarini bu iceriklere gore verdikleri gortilmektedir (Gallegos,
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2017; Kotler, 2017, 153, s. 168; Terry, 2012; Hale, 2016; Hutchinson, 2016). Markalarin tiiketicilerin dikkatini
cekmek icin kullanici tiirevli icerigi tesvik etmesi gerektigi soylenebilir zira tiiketiciler markalarin
paylasimlarini kendileriyle ilgili degilse ya da o anda dikkatlerini ¢ekmezse izlememektedir. Markalarin filtre
bloklarina takilmamalari ve tiiketiciye ulasabilmeleri i¢in kullanic tiirevli icerik son derece 6nemlidir.

Markalarla flgili Kullanici Tiirevli Igerigin Marka Uzerindeki Etkisi

Bu konuda ulagilan kaynaklar, gosteriyor ki kullanicr tiirevli igerik, icerigin tiiriine gére marka degerini ve
marka imajini olumlu ya da 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; Caligkan, 2019). TINT UP arastirmasina gore pazarlama profesyonelleri,
kullanicr tiirevli igerigin en ¢ok katilimi arttirdiging, igerik iiretimine tesvik ettigini ve marka farkindalig
olusmasini sagladigi sonucuna ulagilmistir (Gallegos, 2017).

Marka deneyimi olan insanlarin diisiinceleri diger tiiketiciler i¢in ¢ok daha 6nemli olabilmekte ve tiiketicilerin
satin alma kararina etki etmektedir. Arastirmalara gore tiiketiciler kullanic tiirevli igerigi glivenilir bulmakta
ve satin alma karar1 verirken en ¢ok sosyal aglara ve bloglara bagvurmaktadirlar. Ayrica kullanici tiirevli icerik
tireten tiiketicilerin markay: satin alma olasilig1 daha ytikselmektedir (Prosumer Report, 2018, Cheong ve
Morrison, 2013; Liu-Thompkinsa vd., 2020, s. 401; Kim ve Johnson, 2015; Ozata, 2011; Grewal vd., s. 2019;
Liu-Thompkins, vd., 2020, s. 394; Lu ve Stepchenkova, 2015, s. 120; Poch ve Martin, 2014, s. 305-306).

Ulasilan ¢aligmalara gore markalarla ilgili kullanici tiirevli igerigin, tiiketicinin satin alma karari tizerinde etkili
oldugu goriilmektedir. Tiiketici satin alma karar1 vermeden énce kullanici yorumlarina bakmakta ve ona gore
karar vermektedir. Kullanic1 tiirevli igerikle yayilan elektronik agizdan agiza iletisimin Z kusag1 arasinda
oldukga etkili oldugunu séylemek miimkiindiir.

Markalarla flgili Kullanici Tiirevli i¢erik Olusturma Motivasyonlari ve Davranislart

Literatiirden markalarla ilgili kullanic1 tiirevli igerik olusturma ve agizdan agiza iletisim ile ilgili ulagilan
kaynaklarda; kendini ifade etme, topluluk bilinci, kisisel kimlik, giiclendirme, topluma katk: (Sundaram vd.,
1998; Nuxoll, 2006 Akt. Matikainen, 2015; Matikainen, 2015; Huang vd., 2018; Daugherty vd., 2008; Shao,
2008; Vale ve Fernandes, 2018; Sabermajidi vd., 2020; Christodoulides vd., 2012; Muntinga, 2011; Saridakis
vd., 2016; Buzeta, 2020) gibi kavramlarla benlik motivasyonun; 6diil, iicret, ekonomik tesvikler, ortak yaratim
(Buzeta, 2020; Azar vd., 2016; Saridakis vd., 2016; Muntinga, 2011; Christodoulides vd., 2012; Poch ve Martin,
2014; Piehler vd., 2019) gibi kavramlarla ortak yaratim ve tesvik motivasyonun; ayrica iiriin ilginligi, miisteri
sadakati, marka sevgisi (Bowman ve Narayandas, 2001) ile marka sadakati motivasyonun 6n plana
¢tkmaktadir.

Markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik, kullanicinin sosyal medya iizerinde yaptig1 biitiin faaliyetleri
kapsamaktadir. Yani tiiketimi de icermektedir (Philips, 2011; Pc, 2011; Tomaiudo, 2012; Muntinga, vd. 2011).
Literatiirde ulasilan markayla ilgili icerik olusturma davranis tiirleriyle ilgili olarak tiiketim, katilim ve tiretim
olarak kategorize edildigi goriilmektedir (Shao, 2008; Muntinga vd., 2011, 17; Schivinski vd., 2016, 66; Buzeta,
2020). Lui-Thompkinsa, vd., (2020), igerik yaraticilar1 (iiretim), metavoicer (Katilma) ve propagandacilar
(tiiketim) olarak siniflandirmistir. Blank (2013) ve Tuten (2008) ise kategorilestirmeden fotograf eklemek,
begenmek vb. gibi ne tiir igerikler tiretildigini belirtmislerdir.

Bu bilgiler 15181nda markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma motivasyonlar1 benlik, marka sadakati,
marka tesvik ve 6diilleri olarak ele alinmistir. Markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma davranisi ise
davranis: aktif icerik tiretme davranisi yani katilim ve iiretimi kapsayacak sekilde ve pasif igerik tiretme
davranis titketimi kapsayacak sekilde ele alinmistir.
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Yontem
Bu boliimde calismanin teorik arastirma modeli, aragtirmanin hipotezleri, evren 6rneklem, veri toplama

araglari, aragtirmanin sinirliliklari ve kullanilan istatistiksel yontemlere dair agiklamalara yer verilmistir.

Kullanimlar ve doyumlar kuraminin medya kullanim1 konusunda gereksinim, giidii ve davranis iliskisini ele
aldigin1 hangi gereksinimler ve giidiilerle hangi davranislar sergilendigini agikliga kavusturmay:
amaglamaktadir. Bu nedenle ¢aligma kuramsal olarak kullanimlar ve doyumlar kuramina dayandirilmistir. Bu
caligmada bazi doyumlarin markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik iiretme davranisini yonlendirdigini ortaya
koymak hedeflenmektedir. Caligmada ele alinan markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik iiretme motivasyonlari
ve markalarla ilgili kullanic1 tiirevli igerik tiretme davraniglari belirlenirken hem kullanimlar ve doyumlar
kuramindan hem de ilgili ¢aliymalardan da yola ¢ikilmigtir. Ayrica ilgili motivasyonlarin ve davranislarin
olgeklerden alinan motivasyon ifadeleri ve literatiirde kabul gormiis motivasyon tabirlerinden hareketle
agagidaki gibi kullanilmas1 uygun goriilmistiir. Bunlar benlik (kisisel kimlik McQuail, 1983; topluluk bilinci;
sosyal etkilesim ve entegrasyon, McQuail 1983; giiclendirme, Muntinga vd., 2011), marka tesvik odiilleri
(odiillendirme Muntinga vd., 2011), 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.

Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Hipotezler
Calismanin literatlir taramasina dayanan degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren bu anlamda kavramsal
cergeveyi gorsel olarak yansitan arastirma modeli agsagidaki gibidir.

I Motivasyonlar BR-UGC Davranigi

I Benlik

Aktif igerik Uretme
Davranigi

I Ortak Yaratim ve Tegvik

Pasif igerik Uretme
Davranigt

I Marka Sadakati

Sekil 1. Aragtirmanin Kavramsal Modeli

Aciklayict faktor analizi sonucunda ¢ikan faktorler, benlik, ortak yaratim ve tegvik, marka sadakati
motivasyonlari ile aktif icerik tiretme davranisi ve pasif igerik {iretme davranisi, arasi iligkileri tanimlayan
hipotezler kurulmustur.

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. Benlik motivasyonu, kendini
ifade etme, kendini kesfetme alt boyutlartyla kullanic1 tiirevli igerik olusturma davranmisini pozitif yonde
etkilemektedir (Christodoulides vd., 2012; Dholakia, 2004; Bumgarner, 2007; Papacharissi ve Rubin, 2000).
Ayrica benlik motivasyonu kendini ifade etme ve kimligini/ kisiligini sekillendirme, kendini onaylama gibi alt
boyutlarla kullanici tiirevli igerik olusturma katilim davranigini pozitif yonde etkilemektedir (Muntinga vd.,
2011; Saridakis vd., 2016; Sabermajidi vd., 2020).
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Benlik BR-UGC iiretim davranisini pozitif yonde etkilemektedir (Muntinga vd., 2011; Nardi vd., 2004;
Papacharissi, 2007; Bronner ve De Hoog, 2010; Berthon vd., 2008; Daugherty vd., 2008; Shao, 2008; Saridakis
vd., 2016; Sabermajidi vd., 2020).

Benlik boyutu kapsaminda ele alinan topluluk bilinci, sosyal yarar, sosyal kimlik, sosyal etkilesim ile ilgili
literatiirden ulagilabilen verilere bakildiginda markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma davranisini
genel olarak pozitif yonde etkiledigini belirtmistir (Christodoulides vd., 2012; Vale ve Fernandes 2018, s. 47-
48). Ayrica benlik motivasyonu alt boyutu olarak ele alinan sosyal kimligin, katilim davranisini pozitif yonde
etkiledigini belirten ¢aligmalar bulunmaktadir (Muntinga vd., 2011; Wang ve Fesenmaier, 2003; Buzeta, vd.
2020; Muniz ve O'Guinn, 2001, s. 418; Wang ve Fesenmaier, 2003; Vale ve Fernandes 2018, 47-48; Buzeta, vd.
2020; Shao, 2008). Bu motivasyonlarin kullanici tiirevli igerigi tiretim davranisi boyutunda da pozitif yonde
etkiledigini belirten ¢alismalar bulunmaktadir (Bronner ve Hoog, 2010, Nardi vd., 2004; Bumgarner, 2007;
Daugherty vd., 2008; Muntinga vd., 2011; Saridakis vd., 2016; Vale ve Fernandes, 2018, s. 47-48).

Bu ¢aligmada benlik motivasyonu alt boyutu olarak ele alinan giig, giiclendirme, bireyin giiciinii gostermek
istemesi ile ilgili literatiirde ulagilan bilgilere gore kullanici tiirevli igerik davranisini pozitif yonde etkiledigine
dair kaynaklara ulasilmistir (Buzeta vd., 2020; Saridakis vd., 2016; Vale ve Fernandes, 2018, s. 47-48; Muntinga
vd., 2011).

Bu bilgiler 15181nda ¢alismada, kendini ifade etme, kendini gelistirme, kisisel kimlik, sosyal kimlik, toplumsal
biling, sosyal yarar, gii¢ gibi kavramlar1 benlik kavramiyla karsilanmaktadir. Benlik motivasyonun markalarla
ilgili kullanic tiirevli igerik olusturma davranisina etkisi ile ilgili H1 ve H2 hipotezleri yazilmigtir.

H1: Benlik, markalarla ilgili kullanici tiirevli icerik olusturma davranigini aktif icerik olusturma
boyutunda pozitif yonde etkiler.

H2: Benlik, markalarla ilgili kullanici tiirevli icerik olusturma davranisini pasif igerik olusturma
boyutunda pozitif yonde etkiler.

Ortak yaratim ve tesvik motivasyonu ile ilgili literatiirde elde edilen kaynaklar sirasiyla ortak yaratimla ilgili
olanlar ve tegvik ve odiiller ile ilgili olanlar paylagilmistir. Oncelikle ortak yaratimi ulagilan kaynaklar icinde
motivasyon olarak alan ve bu calismanin da ¢ikis noktasini olusturan 6nemli ¢aligmalardan biri olan
Christodoulides, vd. (2012) calismasinda goriilmektedir. Calismaya gore, ortak yaratma motivasyonu, eglence,
bilgi alma, markay: kisisellestirme ve markayla diyalog kurma alt boyutlariyla ele alinmis ve marka hakkinda
kullanicr tiirevli igerik olusturma davranisini genel olarak motive ettigi belirtilmistir. Bu ¢alismada ortak
yaratim motivasyonu Christodoulides, vd. (2012) ele aldig1 alt boyutlar yani eglence, bilgi alma, markay:

kisisellestirme kapsaminda degerlendirilmistir.

Bu baglamda ortak yaratimin alt boyutu olan eglence motivasyonu tiiketim davranisini pozitif yonde
etkilemektedir (Buzeta vd., 2020; Shao, 2008; Piehler, vd. (2019, s. 1844- 1845; Muntinga, vd. 2011; Schindler
ve Bickart, 2005; Christodoulides vd., 2012; Shao, 2008; Saridakis vd., 2016; Buzeta, vd., 2020; Vale ve
Fernandes, 2018, s. 47-48).

Muntinga, vd. (2011) gore eglence katilma davranisini pozitif yonde etkilemektedir Christodoulides, vd. (2012)
ortak yaratim motivasyonun alt motivasyonu olarak eglence faktoriiniin kullaniai tiirevli igerik olusturma
davranisini1 genel olarak motive ettigini belirtmistir. Her ne kadar ortak yaratim motivasyonun dogrudan
etkiledigi yeterli calisma ile desteklenmese de bu ¢alismada Christodoulides, vd. (2012) ¢alismasindan

hareketle, markalarla ilgili kullanicr tiirevli igerik olusturma davranisini etkileyecegi diisiiniilmektedir.

Marka tesvik ve odiiller tiiketicilerin markalarla ilgili kullanic1 tiirevli igerik {iretme davranisini tiiketim
boyutunda pozitif yonde etkilemektedir (Hennig- Thurau vd., 2004; Muntinga, vd., 2011; Buzeta vd., 2020;

777



AUSBD, 2023; 23(3): 771-794

Piehler vd., 2019, s. 1844-1845). Marka tesvik ve ddiiller tiiketicilerin markalarla ilgili kullanic tiirevli icerik
tiretme davranisini liretim boyutunda pozitif yonde etkilemektedir (Poch ve Martin, 2014; Hennig-Thurau,
2004; Piehler, vd., 2019, s. 1844-1845; Geri ve Bengov, 2016).

Yukaridaki bilgilerden hareketle ortak yaratim ve tesvik motivasyonunun markalarla ilgili icerik olusturma
davranis tizerinde etkisi oldugu séylenebilir. Bu dogrultuda H3 ve H4 hipotezleri yazilmistir.

H3: Ortak yaratim ve tesvik markalarla ilgili kullanic tiirevli icerik olusturma davranigini aktif icerik
tiretme boyutunda pozitif yonde etkiler.

H4: Ortak yaratim ve tesvik markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma davranisini pasif igerik
tiretme boyutunda pozitif yonde etkiler.

Marka sadakati, tiiketicinin agizdan agiza iletisime gegmesini motive etmektedir (Bowman ve Narayandas’a
(2001; Christodoulides, vd., 2012; De Matos ve Vargas Rossi, 2008; Choi ve Choi, 2014; Bloemer vd., 1999).

Marka sadakati ile ilgili ulasilan kaynaklar agizdan agiza iletisim ile ilgili oldugundan, bu ¢alismalardan elde
edilen sonuglar markalarla ilgili igerik olusturma davranisini aktif davranis boyutunda etkiledigi
degerlendirilebilir. Yine de bu ¢alismada markalarla ilgili igerik olusturma davraniginin diger boyutu olan pasif
davranisini da etkileyecegi diisiiniilerek H5 ve H6 hipotezleri ileri siirtilm{istiir.

H5: Marka sadakati, markalarla ilgili kullanici tiirevli icerik olusturma davranigini aktif icerik olusturma
boyutunda pozitif yonde etkiler.

H6: Marka sadakati, markalarla ilgili kullanic1 tiirevli igerik olusturma davranisini pasif icerik
olusturma boyutunda pozitif yonde etkiler.

Calismada kullanilan 6lgek maddeleri i¢in literatiirden faydalanilmistir. Buna gore benlik motivasyonu 6lgek
maddeleri i¢in Christodoulides, Jevos ve Bonhomme (2012), ortak yaratim ve tesvik motivasyonu icin
Christodoulides, Jevos ve Bonhomme (2012) ve Azar (2016), marka sadakati motivasyonu igin
Christodoulides, Jevos ve Bonhomme (2012) ve Volckner, Franziska (2008), aktif ve pasif icerik iiretme
davranisi i¢in ise Schivinski, vd.’den (2016) faydalanilmigtir.

Arastirma Deseni

Bu calisma, Z kusaginin kullanici tiirevli igerik olusturma davraniglarini ve onciillerini ortaya koymay:
amagladigindan agiklayici, iligkisel tarama yontemi kullanan bir arasgtirmadir. 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 kullanilmigtir. Ayrica, ¢alisma i¢in Anadolu Universitesi Etik
Kurulu 27.01.2022 tarihli ve 246339 protokol numaral: etik kurul karar1 bulunmaktadar.

Bu ¢aligmada olasilikli olmayan, amaca yonelik 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda yeterli
orneklem sayisina ulasabilmek adina 2000-2004 yillarinda dogmus ve sosyal medyada en az bir marka takip
eden katilimcilar 6rnekleme dahil edilmistir. Anket online olarak katilimcilara iletilmistir.

Veri toplama siireci Mart — Haziran 2022 tarihlerinde gergeklestirilmistir. Anketin toplam katilimci say1s1 627
olmasina ragmen, sartli sorular nedeniyle ankete devam edemeyen katilimcilar ¢ikarildiginda 354 katilimci
anketi sonuna kadar cevaplamustir.

On Test - Giivenirlik Analizi

Calismanin olgek maddelerinin belirlenmesi siirecinde akademik literatiirden faydalanilmis ve bir madde
havuzu olusturulmustur. Olusturulan madde havuzu arastirmaci tarafindan Tiirk¢e’ye gevrilmistir. Daha
sonra 6lgek yeterli Ingilizce ve Tiirkge dil bilgisine sahip alan uzmanlari tarafindan Tiirke’ye gevrilmis ve
kontroller saglanmis, gerekli diizenlemeler yapilmistir.
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Diizenleme sonrasi 6lgek 6 alan uzmanina gonderilerek, 6lgek yeniden gevrilmistir ve dl¢egin ilgili konuyu
olgiip 6l¢medigi degerlendirilmistir. Cevirilerin karsilastirilmasiyla 6l¢egin son hali uygulamaya hazir hale
getirilmistir. Bu asamada 6rneklemi temsil eden 30 kisiye 6lgek uygulanmis ve anlagilmayan veya anlasilmasi
i¢in agiklama ve yorum gerektiren sorular olup olmadig: tespit edilmistir. Buna gore sorularin anlasilir oldugu
belirlenmis ve 6l¢egin kapsam gegerliligi saglanmustir. Tiirkge 6lcege son hali verilerek, dlgegin giivenirlilik ve
gegerlilik analizleri yapilmistir.

50 kisilik veri setine 6l¢ek giivenirlik analizi yapildiginda Cronbach Alpha’nin 0.965 oldugu gorilmiistiir, yani
olgek yiiksek derecede giivenilirdir. Ayrica tek tek madde giivenilirlik degerlerine bakildiginda maddelerin
Cronbach Alpha degerlerinin. 90’dan biiyiikk oldugu yiiksek derecede giivenilir oldugu ifade edilebilir.
Cronbach Alpha’nin 0,70 ve {izerinde bulunmasi tavsiye edilir (Seger, 2017, s. 217). 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 ¢ikarildiginda dlgek
giivenirliginin artmadig1 goriilmektedir. Bu durumda herhangi bir madde ¢ikarimina gerek olmadigina karar

verilmigtir.

Ayrica 6n test kapsaminda yapilan Tukey’s analizi sonucuna gore Olgek toplanabilir 6zelliktedir
(Nonadditivity: F=5.329, P=0,001<0,05). Olciimler arasi degisime bakildiginda oénemli bir farklilik
goriilmektedir. (Between Measures, F=14.698, P=0,001<0.05). Hotelling testi ile her katilimci sorular1 aym
sekilde anlayip anlamadig: test edilir. Madde ortalamalarinin esitligini test eden Hotelling T2 testi sonucunda,
madde ortalamalarin farkli oldugu goriilmektedir (Hotelling's T-Squared=111.7694, P=0.001<0,05). Yani
katilimcilarin sorular1 benzer sekilde algiladig1 yorumu yapilabilmektedir.

Arastirmanin Bulgular:

Verilerin Incelenmesi
Bu ¢aligmada veriler Google forms iizerinden toplandig1 i¢in kayip verilere rasttanmamustir.

Modeldeki tiim maddelerin basiklik ve garpiklik degerlerinin -1,5 +1,5 araliginda oldugu ve normallikten
belirgin bir sapma gostermedigi goriilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2015). Bu baglamda yapisal esitlik
modellemesi analizi ok degiskenli ve normal dagilim gosteren varsayimlarinin gerekli oldugu kestirim
yontemleri kullanilabilecegi ifade edilebilir.

Tanmimlayic Istatistikler

Katilimcilarin genel ozelliklerine bakildiginda 236’s1 (%66.7) kadin ve 1181 (33.3) erkektir. Ayrica
katilimcilarin yarisindan fazlasinin %28 ile 2000 dogumlularin ve % 26 ile 2001 dogumlularin olusturdugu
goriilmektedir. 2004 dogumlularin katilimi ise % 9.3 ile en diistiktiir.

Ayrica katilimcilarin %46.3’iinilin sosyal medyada giin iginde 2-3 saat gegirdikleri goriilmektedir. Bu siralamay1
% 31.1 ile 4-5 saat sosyal medyada zaman gegcirenler takip etmektedir. Z kusag: icin sosyal medyanin hayatin
en 6nemli pargalarindan biri oldugu goriilmektedir.

Katilimcilara gerektiginde markalarla nasil iletisime gegtikleri soruldugunda %52 sosyal medyadan, %47.5i
markanin resmi web sitesinden, %24 ile gagr1 merkezlerinden, % 16.4 ile e-mail araciligryla ve %20.6 magazada
yiizylze iletisime gegtikleri goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilere ulasabilmek i¢cin markalarin sosyal medya
hesaplarinda ve kendi web sitelerinde markay1 nasil yansittiklar: tiiketicinin ihtiyacini karsilayip karsilamadig:
veya tiiketici geri bildirimlerinin bu platformlarda siklikla kontrol edilmesi gerektigi sdylenebilir.
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Katilimeilarin hangi sosyal medya sitelerinde markalar1 takip ettikleri soruldugunda ise Instagram %47,
YouTube %26 oldugu goriilmektedir. Favori marka olarak en ¢ok tercih edilen markalar Trendyol, Netflix ve
Nike markasi olmustur.

Yapisal Esitlik Modellemesi Analiz Varsayimlar:

Durbin-Watson degeri 1.5-2.5 araliginda oldugundan veri setinde otokorelasyon olmadigi séylenebilir. Ayrica
VIF ve tolerans degerleri de istenen diizeydedir. Bu baglamda, tablo 1’den hareketle Durbin - Watson, tolerans
ve VIF degerleri incelendiginde aktif icerik tiretme davranisi ile pasif icerik tiretme davranisinin bagimh
degisken oldugu durumda, benlik, ortak yaratim ve tesvik ve marka sadakati arasinda otokorelasyon ve ¢oklu
baglant: sorunu olmadigi sdylenebilmektedir.

Tablo 1
Degiskenlere liskin Otokorelasyon ve Coklu Dogrusal Baglanti Sonuglari
Model Bagimsiz Degiskenler Durbin- Tolerans VIF
Watson
Aktif Icerik Uretme Benlik 0,368 2,720
Ortak yaratim ve tegvik 1,867 0,517 1,933
Marka sadakati 0,394 2,537
Pasif I¢erik Uretme Benlik 0,368 2,720
Ortak yaratim ve tegvik 2.075 0,517 1,933
Marka sadakati 0,394 2,537

Olgiim Modelinin Degerlendirilmesi

Ol¢eklerin giivenirlilik analizi

Giivenirlilik i¢in Cronbach Alfa degerleri 0,75 <a <0,85 araliginda ise o6lgek yiiksek derecede giivenilir ve a 0,
85’ten biiyiikse 6lcek mitkemmel derecede giivenilir (Ozdamar, 2017, s. 74) olarak kabul edilmektedir.
Sonuglar degerlendirildiginde benlik motivasyon 6l¢egi maddelerinin Cronbach Alfa degerinin 0, 85’ten biiyiik
oldugu ve mitkemmel derecede giivenilir olarak kabul edilebilir oldugu gériilmektedir. Ortak yaratim ve tesvik
motivasyonu 6l¢cegi madde degerleri 0,82’den biiyiik ve marka sadakati dlgegi giivenirlilik degerleri 0,76’dan
biiyiik oldugu icin vyiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Ayrica davranis Olgekleri
degerlendirildiginde aktif icerik tiretme davranisi ve pasif ierik iiretme davranisi 6l¢eklerinin de giivenirlilik
degerlerinin 0,90 {izeri oldugundan 6lgeklerin giivenirliginin mitkemmel derecede oldugu séylenebilir.

Olgeklerin yap: gecerlilik analizi

Agiklayici faktor analizi

Bu ¢alisgmada Z kusaginin motivasyonlarinin markalarla ilgili icerik olusturma davranislarina etkisini 6l¢mek
amactyla literatiirden hareketle elde edilen yapilar ve maddelerin faktorlesmesi ve faktor yiiklerini gorebilmek
ve yapi gegerliligini anlamak adina 6ncelikle aciklayici faktor analizi yapilmistir. Calismada Kaiser kriterine
gore faktorlerin toplam varyansin %75’ini agikladig1 ve 6z degerlerin acikladig1 varyanslarin da %5'in altina
diismedigi faktorlerin alinmasi uygun kabul edilmistir.

Aciklayicr faktor analizi sonucuna gore 3 boyut olarak ele alinan motivasyon odlgegine iliskin faktor yiik
degerlerinin 0.519-0.813 arasinda degistigi, benlik faktoriine iliskin sorularin faktér yiiklerinin 0.813-0.708
arasinda degistigi, ortak yaratim ve tegvik faktoriine iliskin sorularin faktér yiiklerinin 0.519-0.807 marka
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sadakati faktoriine iliskin maddelerin faktor yiiklerinin 0.652-0.791 arasinda degistigi saptanmistir. Benlik
faktoriine ait 6z degerin 9.325 agikladig1 varyansin %58.281 oldugu, ortak yaratim ve tesvik faktoriine iliskin
0z degerin 1.595 agikladig1 varyansin %9.967 oldugu, marka sadakati faktoriine iliskin 6z degerin 0.888,
acikladig1 varyansin %5.552 oldugu tespit edilmistir.

Agiklayic faktor analizi asamasinda bir madde ayn1 anda iki faktore dagildigi igin degerlendirmeye katilmamis
ve 6lgegin 16 madde olmasina karar verilmistir. Olcegin KMO degeri 0.944 olarak bulunmus ve bu deger
orneklem biiytikligiiniin faktor analizi i¢in olduk¢a “mitkemmel” (Seger, 2017 s. 155-156) oldugu anlaminda
yorumlanabilir. Degiskenler arasindaki korelasyonu gosteren Barlett’s test sonuglarmin (y2=4711.373,
sd=120, p=0.001; p<0.05) anlamli oldugu ve degiskenler arasinda korelasyon oldugu goriilmektedir. Bu
durumda veri setini faktor analizi i¢in uygun oldugu soylenebilir.

Aciklayici faktor analizi sonucunda 2 boyutta ele alinan davranis 6l¢egine iliskin faktor yiik degerlerinin 0.934-
0.794 arasinda degistigi, aktif icerik tiretme davranisi faktoriine iliskin maddelerin faktor yiiklerinin 0.934-
0.794 arasinda degistigi goriilmektedir. Ayrica pasif igerik iiretme davranisina yonelik maddelerin faktor
yiiklerinin 0.836-0.876 arasinda degistigi ve aktif igerik iiretme davranisina ait 6z degerin 8.847 acikladig:
varyansin %58.977 oldugu pasif igerik iretme davranisi faktoriine iliskin 6z degerin 3.169 agikladig1 varyansin

%21.128 oldugu tespit edilmistir.

Aciklayici faktor analizi agamasinda iki madde ayni anda iki faktore dagildigi icin degerlendirmeye katilmamais
ve Ol¢egin 15 madde olmasina karar verilmistir.

Olgegin KMO degeri 0.929 olarak bulunmus ve bu deger érneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizi igin oldukea
“miikemmel” (Kaiser, 1974) oldugu sonucuna ulasilmistir. Degiskenler arasindaki korelasyonu gosteren
Bartlett test sonuglari (y?=6403.914, sd=105, p=0.001; p<0.05)’nin anlamli oldugu ve degiskenler arasinda
korelasyon oldugu goriilmektedir (Seger, 2017 s. 155-156).

Motivasyon Ol¢egi icin giivenirlik analizi sonuglari incelendiginde, Olgegin genel giivenirligine iliskin
Cronbach Alpha degeri 0.964 olarak bulunmustur. Tek tek madde giivenirligine bakildiginda ise 0,90 tizeri
oldugu goriilmiistiir. Sosyal bilimlerde ve egitim bilimlerinde genellikle kabul goren élgiitlere (Ozdamar, 2017,
s. 74) gore Olgek giivenirliginin 0.952 oldugu goz oniine alindiginda mitkemmel oldugu sdylenebilmektedir.
Olgekteki tim maddeler degerlendirildiginde 6legin  giivenirligini diigiiren madde olmadig
soylenebilmektedir. Benlik alt boyutu i¢in Cronbach Alpha 0.916, ortak yaratimlar ve tesvik boyutu i¢in 0.866
ve marka sadakati boyutu i¢in ise 0.829 olarak Cronbach Alpha hesaplanmistir. Yani motivasyon olcegi alt
boyutlar: i¢in oldukea yiiksek giivenirliktedir denilebilmektedir. Ayrica, 6lgekteki maddelere iliskin madde
toplam korelasyon degerlerinin tiimiiniin 0.50 ve iizerinde oldugu yani olduk¢a iyi oldugunu soylenebilir
(Biyiikoztiirk, 2015).

Davranis 6lgegi i¢in giivenirlik analizi sonuglar1 incelendiginde, 6lgegin genel giivenirligine iligkin Cronbach
Alpha degeri 0.964 olarak bulunmustur. Madde giivenirlik degerlerinde bakildiginda ise madde Cronbach’s
alpha degerlerinin ,90 iizeri oldugu goriilmiistiir. Genel olarak kabul edilen él¢iitlere gore (Ozdamar, 2017, s.
74) dlgek giivenirliginin 0.947 oldugundan mitkemmel oldugu soylenebilmektedir. Olcekteki tiim maddeler
degerlendirildiginde ise 6l¢cegin giivenirligini diisiiren herhangi bir madde olmadig: goriilmektedir. Aktif icerik
tiretme davranisi alt boyutuna iliskin Cronbach Alpha 0.974, pasif igerik iiretme davranisi alt boyutuna iliskin
Cronbach Alpha 0.924 olarak hesaplanmistir yani alt boyut giivenirlikleri igin yiiksek derecede giivenilir
oldugu soylenebilir. Olgekteki maddelere iliskin madde toplam korelasyon degerlerinin tiimiiniin 0.40 ve
tizerinde oldugu yani oldukga iyi oldugunu kabul géren referanslara gore (Biiytikoztiirk, 2015) soyleyebiliriz.
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Dogrulayic faktor analizi

Markalarla ilgili kullanic1 tiirevli icerik olusturma motivasyonlar: 6l¢egi icin yapilan dogrulayici faktor
analizine iligkin uyum iyiligi indeksleri x?/df=5.553>5, CFI=0.902, NFI=0.883 <0.90, TLI=0.883 <0.90,
RMSEA=0.114>0.08 olarak elde edilmistir. Literatiirde belirtilen uyum degerleri (Ozdamar, 2017, s. 183)
dikkate alindiginda modelin kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerinden oldukg¢a uzakta oldugu goriilmektedir.

Bu nedenle model iizerinde modifikasyona gidilmesine karar verilmistir.

28

Sekil 2. Modifikasyon Sonrasi Igerik Uretme Motivasyonu Olgegi DFA Modeli ve Modifikasyon
Sonrasi Igerik Uretme Davranigt Olgegi DFA Modeli

Motivasyon 6lgegi i¢in yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda 6lgekte yer alan ifadelerle ilgili kovaryans
baglantis1 onerilmistir. Modifikasyon sonrasi elde edilen optimum model yukarida (sekil 2.) gosterilmistir.
Davranis 6lgegi icin yapilan dogrulayic: faktor analizi sonucunda 6lgekte yer alan 10 ifadeye ait model uyum
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goériilmiistiir. Modifikasyon sonrasi optimum model
yukarida sekil 2’de gosterilmistir. Sonrasinda yenilenen uyum iyiligi indeksi hesaplamalarinda uyum indeksleri
i¢in kabul edilen degerler saglanmigtir.

Motivasyon Olgegi  model uyum degerlerine  bakildiginda,  y?/df=3.700<5, CFl=
0.944, NFI=0.925< 0.90, TLI=0.931 > 0.90, RMSEA=0.08 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 icinde elde edilen optimum modeldir.

Davranis Olgegi model uyum degerlerine bakildiginda, x?/df=3.548<5, CFl=
0.968<0.97, NFI=0.956< 0.90, TLI=0.958 <0.95, RMSEA=0.08 uyum degerlerine gére modelin veriler ile kabul
edilebilir uyum iyiligi degerlerine (Ozdamar, 2017, s. 183) olduk¢a uyum gosterdigi sdylenebilir. Yani
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modifikasyon sonucunda elde edilen modele ait degerlerin GFI, NFI ve TLI degerlerinin iyi uyum gosterdigi
ve RMSEA, CMIN/DF ve GFI degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icinde elde edilen optimum model oldugu

soylenebilir.

Motivasyon 0l¢egine ait dogrulayici faktdr analizi sonuglar1 ele alindiginda standardize edilmis regresyon
katsayilarindan hareketle faktor yiik degerleri degerlendirilebilmektedir. Motivasyon 9, 10, 11 maddelerinin
0.50 tizeri oldugu geri kalan maddelerin faktor yiiklerinin ise 0.70’ten biiytiktiir. Markalarla ilgili kullanici
tiirevli icerik olusturma davranisi Olgegine ait dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore faktor yik
degerlerinin 0.70 iizerdir. Dolayisiyla 6lgege dair faktor yiiklerinin literatiirde kabul goren sinirlar dahilinde
oldugunu séylemek miimkiindiir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008, s. 87; Seger, 2017, s. 16).

Yapisal Modelin Test Edilmesi

Aragtirmanin baginda 6nerilen teorik modelin test edilebilmesi, elde edilen veri ile uyumlu olup olmadiginin
anlasilmasi, degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya konulmasi ve hipotezlerin test edilmesi i¢in yapisal model
AMOS 21 programu ile test edilmistir.

Regresyon degerleri, gozlenen degiskenlerin, gizli degiskenleri tahmin etme giiclinii, yani faktor yiiklerini
gosterir. Her ikili iliski icin “p” degerleri 0.05ten kiigiik oldugu i¢in, faktor yiiklenimleri anlamlidir. Faktor
yiiklenimlerinin 6nemli (anlamli) ¢tkmasi maddelerin, faktorlere dogru yiiklendigi anlamina gelmektedir.
Ayrica, regresyon katsayilarinin tiimii oldukga yiiksek ¢ikmistir. Buna gore tiim maddelere iliskin korelasyon
degerlerinin de oldukga iyi diizeyde oldugu soylenebilir.

Tablo 2

Model Uyum lyiligi 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 2’de Yapisal Esitlik Modellemesine ilisgkin uyum iyiligi indeksleri verilmistir. Tabloda
goriildiigii tizere, y?/df=3.715<5, GF1=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) olduk¢a yakin oldugu gorillmektedir. Uyum
iyiligi indeks degerlerinin kabul edilebilir sinirlara dahil olabilmesi i¢cin daha genis 6rneklem gruplarinda
modelin iyilestirilebilecegi soylenebilir.
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Sekil 3. Yapisal Esitlik Modellemesine {liskin Yol Analizi Diyagrami

Hipotez Testi

Kullanic tiirevli ierik olusturma motivasyonlari olarak ele alinan benlik, ortak yaratim ve tesvik ve marka

sadakati motivasyonlarinin yapisal esitlik modellemesi

yol analizi

araciligryla hipotez testleri

gergeklestirilmistir. Ayrintili degerlendirme sonug ve tartigmalar boéliimiinde ilgili baslikta ele alinmustir.

Hipotez testi sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3
Hipotez testi sonuglar1
Hipotez Yol Standardize P  Sonug
regresyon
katsayilan
H,: Benlik . Aktifigerik iiretme davranis: 0.525 0.001 Desteklendi
Hy: Benlik—yp, Pasif igerik iiretme davranis -0.019 0.692 Desteklenmedi
Hj: Ortak yaratim ve tesvik—® Aktif igerik liretme davranisi -0.267 0.001  Desteklenmedi
Hy: Ortak yaratim——p Pasif icerik iiretme davranisi 0.556 0.001  Desteklendi
Hs: Marka sadakati —pp Aktif igerik {iretme davranisi 0.346 0.001 Desteklendi
Hg: Marka sadakati ——pp Pasif icerik {iretme davranigi 0.275 0.001  Desteklendi
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Sonug, Tartisma ve Oneriler
Calismanin temel konusu markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik olusturma motivasyonlarinin kullanici tiirevli
icerik olusturma davranislarina etkisini incelemektir. Bu dogrultuda arastirmanin problemine cevap

verebilecek ve ¢aligmanin amaglarini destekleyen teorik bir model dnerisi sunulmustur.

Katilimcilarin genel profiline baktigimizda, %66,7’si kadin, % 33,3’iinii erkekler olusturmaktadir. Calismada Z
kusaginin markalarla en ¢ok sosyal medya (%52) kanaliyla iletisime gectigini goriilmektedir. Marka takibi i¢in
Z kusagi ilk sirada instagrami ve ikinci sirada markalarin web sitelerini tercih etmektedir. Bu sonuglardan
hareketle Z kusagina ulagsmak isteyen markalarin web sitelerinin tiiketici ihtiyaglarini karsilayacak bicimde
donatilmis olmasi ve tiiketicinin olasi sorularina cevap vermesi gerekmektedir. Ayrica marka web sitelerinde
kisiye 6zel sorunlar igin tiiketici marka diyalogunu kolaylastiran ve hizli doniis sistemini igeren iletisim

¢oziimleri sunulmalidir.

Ayrica Z kusaginin sosyal medyada e-aligveris sitelerinden en ¢ok Trendyol markasinin, ikinci sirada ise dizi,
film, eglence platformlarindan Netflix markasinin takip edildigi goriilmektedir. Z kusag: tek tek marka takibi
yapmaktan ziyade Trendyol gibi farkli kategorilerde yerel ve uluslararasi bir¢ok markayr biinyesinde
bulunduran markalar1 takip etmeyi tercih etmektedir. Bu baglamda markalarin e-ticaret sitelerinde
goriiniirliigii ve temsiliyeti de 6nem kazanmaktadir. Markalarin bu tarz sitelerde kendine has uygulamalarla Z

kusag tiiketicisini yakalayabilecegi soylenebilir.

Elde edilen sonuglara gore benlik motivasyonu, 6z kimlik, sosyal etkilesim, giiciinii gosterme, sosyal kimlik,
toplumsal kabul gibi alt boyutlariyla birlikte Z kusag tiiketicilerinin markalarla ilgili aktif icerik tiretme
davranisini pozitif yonde etkilemektedir ve bu sonuglarin literatiirle de (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); Bumgarner (2007); Vale ve Fernandes (2018, s. 47-48)
paralel oldugu soylenebilir. Bununla birlikte c¢alismada benlik motivasyonunun literatiiriin aksine
(Chistodoulides (2012), Dholakia (2004), Bumgarner (2007), Papacharissi ve Rubin (2000), Vale ve Fernandes
(2008), Buzeta (2020), titketim boyutunda kalan pasif igerik tiretme davranisini etkilemedigi goriilmektedir.

Benlik motivasyonu iginde en dikkat gekici maddelerin “bir sosyal aga liye olmam favori markam ile ilgili igerik
tiretme konusunda beni cesaretlendirir.” ve “Favori markamla ilgili igerik paylastigimda, kendimi bir
toplulugun pargasi gibi hissediyorum” oldugu gériilmektedir. Bu sonuglarla literatiirden elde edilen sonuglara
gore tiiketicinin statii beklentisi, toplumsal ve sosyal beklentilerle davranisa gectigini, kendini ifade edebilmek,
onaylanmak, topluma faydali ve kalici isler yapmak istediklerini ifade edebiliriz (Altuntug, 2012; Kuran, 2019,
s. 37,49, 55; Hood, 2012, s. 283, 295). Ayrica kendini ifade edebilme, 6zgiirce fikrini sdyleyebilme konusunun
da Z kusag i¢in 6nemli oldugunu 6l¢ek maddelerinden 6n plana ¢ikan “Sesimi duyurmak istedigim igin favori

markam hakkinda ¢evrimici igerik @iretirim” maddesiyle anlamak miimkiindiir.

Z kusagy ile ilgili Ugkan (2007) ve Altuntug (2012) yasanan krizlerin, terériin, dogal afetlerin bu kusak tizerinde
korku yarattigini, bu korku ve kimlik kayb1 ile ger¢ek diinyadan kagmak amaciyla sanal diinyaya yoneldiklerini
ve daha ¢ok tiiketmeye yoneldiklerini belirtmistir. Bu ifadeleri dogrular nitelikte tanimlayici istatistiklere ve
benlik motivasyonu ile ilgili olan hipotez sonucuna baktigimizda Z kusaginin biiyiik oranda marka takibi

yaptigini ve igerik tiretme davranisini da benlik motivasyonu ile yaptig1 goriilmektedir.

H2 hipotezinin reddedilmesi Z kusaginin markalarla ilgili aktif igerik liretme davranisini zaten 6zellikle benlik
motivasyonuyla hayata gecirdigini bu nedenle aktif davranigs yaninda belki daha zayif olarak

nitelendirilebilecek pasif igerik liretim davranisini benlik motivasyonuyla gerceklestirmedigi ile agiklanabilir.
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Bununla birlikte aktif icerik tiretme davranisinin dogasi geregi pasif icerik iiretme davranisini da kapsadigin
ifade etmek gerekir. Oyle ki bir marka ile ilgili aktif icerik ireten bir tiiketici zaten hali hazirda o markay1 takip

ediyor ve igeriklerini degerlendiriyor oldugu varsayilabilir.

Bu baglamda Z kusaginin kendileri hakkinda igerik tiretmesini isteyen markalar topluluk bilinci, grup olma,
topluma faydali olma ve kendini ifade etme motivasyonlarini harekete gecirecek faaliyetlerle Z kusagini motive
edebilir.

Literatiirden (Christodoulides vd. (2012); Piehler vd. (2019); Poch ve Martin (2014); Hennig-Thurau (2004);
Geri ve Bengov (2016; Puiu, 2017; Southgate, 2017; Ernest, Young, 20015; Tuna 2008; Uckan, 2007; Wood,
2013) farkli olarak H; hipotezi sinandiginda ortak yaratim ve tesvik motivasyonunun aktif igerik iiretme
davranisi iizerinde etkisinin olmadig1 gortlmistiir.

Burada ortak yaratim ve tesvik motivasyonlar: faktor analizin de her ne kadar bir arada faktorlesmis olsa da
ayr1 ayr1 degerlendirilmesi durumunda farkli sonuglar elde edilecegi diistiniilmektedir. Z kusaginin marka i¢in
herhangi bir 6diil ya da tesvik karsiliginda igerik iretmemesini, bu kusagin markalarin vaatlerine giivenmedigi
bu nedenle de karsilig1 olup olmayacagini bilmedigi bir durumda ¢aba harcamanin da gereksiz oldugunu
diisiindiikleri varsayilabilir. Oyle ki ortak yaratim ve tegvik motivasyonu 6l¢eginde madde katsayilar en yiiksek
olan madde “Favori markam ile ilgili diger tiiketicilerin paylagimlarini giivenilir bulurum” maddesidir.
Dolayisiyla Z kusaginin favori markas bile olsa diger tiiketicilere markalardan daha ¢ok giivendikleri sonucu
¢ikarilabilir.

Kuran’a (2019, s. 99-100) gore Z kusagi anlam ve baglam odaklidir. Bu nedenle de Z kusaginin baglam olmadan
tesvik ve 6diil i¢in ¢aba harcamak istemediklerini ve igerik tiretmediklerini soyleyebiliriz. Ayrica bu durum
benlik motivasyonunda ortaya ¢ikan topluluk bilinci, topluma faydali olma maddelerinin 6n plana ¢ikmasiyla
da aciklanabilir.

H, hipotezi sinandiginda, ortak yaratim ve tesvik motivasyonunun pasif igerik tiretme davranisi tizerinde
literatiirle uyumlu olarak anlamli, pozitif yonde ve giiclii bir etkisi oldugu sdylenebilmektedir (Christodoulides
vd. (2012); Piehler vd. (2019); Poch ve Martin (2014); Hennig-Thurau (2004); Geri ve Bengov (2016). Olgek
maddelerinin en dikkat gekici olanlarina bakildiginda tiiketicilerin markayz kisisellestirmeye 6nem verdikleri
ortaya ¢cikmaktadir. Bu baglamda kisisellestirme olanag1 sunulan ortak yaratim ve tesvik politikalar1 Z kusagini
aktif icerik iiretme konusunda motive edebilir.

Hipotez testi sonucuna gore literatiirle de uyumlu olarak marka sadakati ile Z kusaginin markalarla ilgili aktif
igerik tiretme davranisi tizerinde anlamli ve pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir (Bowman ve Narayandas,
2001; Christodoulides, vd., 2012; De Matos ve Vargas Rossi, 2008; Choi ve Choi,2014; Bloemer vd., 1999). He
hipotezinin test edilmesi sonucunda marka sadakati ile markalarla ilgili pasif icerik olusturma davranis
arasinda zayif da olsa pozitif bir iliski oldugu anlasilmistir. Z kusaginin sadakatsiz oldugunu belirten (Firat ve
Shultz, 1997, s. 186; Bauman, 2006, s. 94) calismalarin aksine bu kusagin marka sadakatini kismen de olsa
onemsedigini ve sadik olduklar1 markalar i¢in igerik iiretebileceklerini soylemek miimkiindiir.

Sonug olarak yukarida deginilen motivasyonlarla icerik irettiklerini belirten Z kusag: tiiketicileri bu
motivasyonlarla favori markasi ile ilgili bir igerigin dolagima girmesini sagladigini belirtmektedir. Katilimcilar,
markalarla ilgili daha ¢ok video ve gorseller paylastiklarini bildirmistir. Pasif icerik tireten Z kusag: bireyleri
ise markalarla ilgili gorsellere baktigini, igerikleri okudugunu ve markayi takip ettigini belirtmistir. Buradan
hareketle Z kusag tiiketicilerinin markay: takip etme markali igerik paylasma konusunda istekli olduklar: ve
daha ¢ok video ve gorsel agirlikli igeriklerle ilgilendikleri anlasiimaktadir. Z kusagina ulasmak ve harekete
gecirmek isteyen markalarin video ve gorsel agirlikta icerikleri iiretmeleri ve tesvik etmelerinin gerektigi
soylenebilir.
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Bu ¢alismanin 6zellikle markalarla ilgili kullanici tiirevli igerik konusunun kavramsallastiriimasina ve kullanici
tiirevli icerik tiretme motivasyonlar1 ve davranislar1 konusunda model 6nerisinde bulunarak literatiire katki
sagladig1 disiiniilmektedir.

Z kusag ile marka ozellikle de kullanicr tiirevli igerigi iliskilendiren ilk ¢aligma oldugu diisiilmesiyle de alana
katki sunmaktadir. Ayrica, Tiirkee literatiire istenen yapiy1 dlgen giivenilir ve gegerli bir 6l¢ek sunarak katki
sunulmustur. Bununla birlikte ¢alismanin uygulama alanina Z kusagini nasil motive edecekleri ve harekete
gecirecekleri konusunda yol gosterecegi diisiintilmektedir.

Calismanin sinirliliklarini, aragtirma biriminin Z kusag bireyleri olmasi, katilimcilarin sosyal medyada en az
bir markayi takip etmesi gerekliligi, calismanin kesitsel analiz olmasi, motivasyonlar olarak benlik, ortak
yaratim ve tesvik ve marka sadakati belirlenmesi olusturmaktadir.

Gelecek caligmalar i¢in topluma katki, ortak yaratim ve tesvik motivasyonlarimin, farkli sonuglar elde
edilebilecegi gerekgesiyle ayr1 ayr1 ele alinmasi onerilmektedir. Bu motivasyonlarla ilgili saglikli sonuglar
alinmasini saglayacag: diisiiniilmektedir. Sonraki calismalarda Z kusaginin siirdiiriilebilirlik77889+, topluma
katki, adalet, esitlik gibi konular1 6nemsedikleri diisiiniildiigiinde markanin sosyal sorumluluk faaliyetleri de
motivasyon kaynagi olarak degerlendirilebilecegi dnerilmektedir.

Aragtirmada, bu konuda 6lgek gelistirmek ve giivenirliligi gegerliligi kanitlanmais bir 6l¢ek sunmak adina nicel
yontem tercih edilmistir. Fakat tiiketici motivasyonlar1 ve davranislarinin daha iyi anlagilmasi i¢in nitel yontem
ya da karma yontemle daha zengin bir veri seti elde edilebilir.

Kaynakga

Altuntug, N. (2012). Kusaktan kusaga tiiketim olgusu ve gelecegin tiiketici profili. Organizasyon ve Yonetim
Bilimleri Dergisi, 4(1), 203-212. Erisim adresi: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/151016

Azar, S. L., Machado, J. C., Vacas-De-Carvalho, L. ve Mendes, A. (2016). Motivations to interact with brands
on facebook-towards a typology of consumer-brand interactions. Journal of Brand Management, 23(2),
153-178. doi:10.1057/bm.2016.3

Berthon, P., Pitt, R. L. ve Campbell C. (2008). Ad Ib: when customers create the ad. California Management
Review, 50(4), 6-30. doi:10.2307/41166454

Blank, G. (2013). Who creates content? stratification and content creation on the internet, information.
Communication & Society, 16(4), 590-612. d0i:10.1080/1369118X.2013.777758

Bloemer, J., De Ruyter, K. O. ve Wetzels, M. (1999). Linking perceived service quality and service loyalty: a
multi-dimensional perspective. European Journal of Marketing, 33(11/12), 1082-1106. doi:
10.1108/03090569910292285

Bowman, D. ve Narayandas, D. (2001). Managing customer-initiated contacts with manufacturers: the impact

on share of category requirements and word-of-mouth behavior. Journal of Marketing Research, 38,281-
297. Erisim adresi: https://www.jstor.org/stable/15585242seq=2

787



AUSBD, 2023; 23(3): 771-794

Bronner, F. ve De Hoog, R. (2010). Vacationers and ewom: who posts, and why, where and what. Journal of
Travel Research, 50(1), 15-26. doi: 10.1177/0047287509355324

Bumgarner, B. A. (2007). You have been poked: exploring the uses and gratifications of facebook among
emerging adults. First Monday, 12(11). doi: 10.5210/fm.v12i11.2026

Buzeta, C., Pelsmacker, P. D. ve Dens, N. (2020). Motivations to use different social media types and their
impact on consumers' online brand-related activities (cobras). Journal of Interactive Marketing, 52, 79-
98. doi: 10.1016/j.intmar.2020.04.004

Biyiikoztiirk, S. (2005). Anket gelistirme. Tiirk Egitim Bilimleri Dergisi, 3(2), 133-151. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/256394

Cheong, H. J. ve Morrison, M. A. (2013). Consumers’ reliance on product information and recommendations
found in ugc. Journal of Interactive Advertising, 8(2), 38-49. doi:10.1080/15252019.2008.10722141

Choi, B. ve Choi, B. J. (2014). The effects of perceived service recovery justice on customer affection, loyalty,
and word-of-mouth. European Journal of Marketing, 48(1/2), 108-131. doi:10.1108/EJM-06-2011-0299

Christodoulides, G., Jevons, C. ve Bonhomme, J. (2012). Memo to marketers: quantitative evidence for
change how user-generated content really affects brands. Journal of Advertising Research, 52(1), 53-65.
doi:10.2501/JAR-52-1-053-064

Caligkan, S. (2018). Universite 6grencilerinin sosyal medyada igerik iiretimi i{izerine bir calisma. Research
Studies Anatolia Journal, 2(4), 31-54. doi: 10.33723/rs.509808

Daugherthy, T., Eastin, M. S. ve Bright, L. (2008). Exploring consumer motivations for creating user-generated
content. Journal of Interactive Adversiting, 8(2), 16-25. doi:10.1080/15252019.2008.10722139

De Matos, C.A. ve Vargas Rossi, C.A. (2008). Word-of-mouth communications in marketing: a meta-analytic
review of the antecedents and moderators. Journal of Academy of Marketing Science, 36(4), 578-596.
doi:10.1007/s11747-008-0121-1

Dholakia, U.M., Bagozzi, R.P. ve Pearo, L. (2004). A social influence model of consumer participation in
network- and small-group-based virtual communities. International Journal of Research in Marketing,
21(3),241-263. doi:10.1016/j.ijresmar.2003.12.004

Ding, Y., Phang, C. W., Lu, X., Tan, C.-H. ve Sutanto, J. (2014). The role of marketer- and user-generated
content in sustaining the growth of a social media brand community, 47th Hawaii International

Conference on System Sciences, Waikoloa, HI, USA, (s. 1785-1792). d0i:10.1109/HICSS.2014.226.

Gallegos, J. A. (2017, 12 Aralik). 9 things we learned from the 2018 user generated content report study. Erisim
adresi: Https://Www.Tintup.Com/Blog/9-Things-Learned-2018-Usergenerated-Content-Report

Gao, Q. ve Feng, C. (2016). Branding with social media: user gratifications, usage patterns and brand message
content strategies. Computer in Human Behaviour, 63, 868-890. d0i:10.1016/j.chb.2016.06.022

788



AUSBD, 2023; 23(3): 771-794

Gensler, S., Volckner, F., Liu-Thompkins, Y. ve Wiertz, C. (2013). Managing brands in the social media
environment. Journal of Interactive Marketing, 27(4), 242- 256. d0i:10.1016/j.intmar.2013.09.004

Geurin, A. ve Burch, L. M. (2016). User-generated branding via social media: an examination of six running
brands. Sport Management Review, 20, 273-284. d0i:10.1016/j.smr.2016.09.001

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G. ve Gremler, D. D. (2004). Electronic word-of-mouth via
consumer-opinion 187 platforms: what motivates consumers to articulate themselves on the internet?.
Journal of Interactive Marketing, 18(1), 38-52. d0i:10.1002/dir.10073

Hood, B. (2012). Benlik Yanilsamast. E. Ozdemir (Cev.). Istanbul: Ayrinti Yayinlari.

Huang, N., Burtch, G., Gu, B., Hong, Y., Liang, C., Wang, K., Fu, D. ve Yang, B. (2018). Motivating user-
generated content with performance feedback: evidence from randomized field experiment.
Management Science, Articles Inadvance, 65(1), 327-345. d0i:10.2139/ssrn.2971783

Kim, A.J. ve Johnson, K.P. (2016). Power of consumers using social media: examining the influences of brand-
related user-generated content on facebook. Computers In Human Behavior, 58, 98-108.
do0i:10.1016/j.chb.2015.12.047

Kotler, P., Kartajaya, H. ve Setiawan, L. (2017). Pazarlama 4.0. N. Ozata (Cev.). Istanbul: Optimist Yayin.
Kuran, E. (2019). Z kusagini anlamak. Istanbul: Mundi Yayinlari.

Lenhart, Duggan, M. A., Lampe, C. ve Ellison, N. B. (2015, 16 Temmuz). Parents and social media. Erisim
adresi: Http://Www.Pewinternet.Org/2015/07/16/Parents-And-Social-Media/

Liu, X., Burns, A. C. ve Hou, Y. (2017). An investigation of brand-related user-generated content on Twitter.
Journal —of Advertising, Special Section: Big Data in Advertising, 46(2), 236-247.
doi:10.1080/00913367.2017.1297273

Liu-Thompkins, Y., Maslowska, E., Renc, Y. ve Kim, H. (2020). Creating, metavoicing, and propagating: a road
map for understanding user roles in computational advertising. Journal of Advertising, 49(4), 394-410.
doi:10.1080/00913367.2020.1795758

Lu,W. ve Stepchenkova, S. (2015). User-generated content as a research mode in tourism and hospitality
applications: topics, methods, and software. Journal of Hospitality Marketing & Management, 24, 119-
154. doi:10.1080/19368623.2014.907758

Matikainen, J. (2015). Motivations for content generation in social media participations. Journal of Audience
&Reception Studies, 12(1), 41-58. Erisim adresi:
https://helda.helsinki.fi/bitstream/handle/10138/232990/4.pdf?sequence=1

Muniz, A. M. ve T. O’guinn. (2001). Brand community. Journal of Consumer Research, 27(4), 412-432.

doi:10.1086/319618

789



AUSBD, 2023; 23(3): 771-794

Nardi, B.A., Schiano, D.]., Gumbrecht, M. ve Swartz, L. (2004). Why we blog. Communications of the ACM,
47(12), 41-46. d0i:10.1145/1035134.1035163

OECD (2007). Participative web: user-generated content. doi:10.1787/9789264037472-en
Ozdamar, K. (2017). Olgek ve test gelistirme yapisal esitlik modellemesi. Eskisehir: Nisan Kitabevi.

Oztiirk, M. C. (2015). Sosyal medya ve kurumsal iletisim. M. C. Oztiirk (Ed.), Dijital iletisim ve yeni medya
icinde (s. 120-53). Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari.

Papacharissi, Z. (2007). Audience as media producers: content analysis of 260 blogs. M. Tremayne (Ed.),
Blogging, citizenship and the future of media i¢inde (s. 21-38). New York: Routledge.

Papacharissi, Z. ve Rubin, A.M. (2000). Predictors of internet use. Journal of Broadcasting & Electronic Media,
44(2), 175-196. doi:10.1207/s15506878jobem4402_2

Piehler, R.; Schade, M.; Kleine-Kalmer, B. ve Burmann, C. (2019). Consumers' online brand-related activities
(cobras) on sns brand pages. European Journal of Marketing, 53(9), 1833-1853. doi:10.1108/EJM-10-
2017-0722

Poch, R. ve Martin, B. (2014). Effects of intrinsic and extrinsic motivation on user-generated content. Journal
of Strategic Marketing, 23(4), 305-317. d0i:10.1080/0965254X.2014.926966

Prensky, M. (2001). Dijital natives, digital immigrants. Mcb University Press, 9(5), 1-6. Erisim adresi:
https://www.marcprensky.com/writing/Prensky%20-%20Digital %20Natives,%20Digital %20Immigran
ts%20-%20Part1.pdf

Prosumer Report (2018). Erisim adresi: http://www.prosumer-report.com/blog/category/digital-and-the-
new-consumer

Puiu, S. (2017). Generation z-an educational and managerial perspective. Revista Tinerilor Economisti, 14(29),
62-72. Erisim adresi: https://eds.s.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=779c2a68-fc72-
4630-8f2d-28118e73f369%40redis

Sabermajidi, N., Valaei, N., Balaji, M.S. ve Goh, S. K. (2020). Measuring brand-related content in social media:
a socialization theory perspective. Information Technology & People, 33(4), 1281-1302. doi:10.1108/ITP-
10-2018-0497

Saridakis, C., Baltas, G., Oghazi, P., ve Hultman, M. (2016). Motivation recipes for brand-related social media
use: a boolean-fsqca approach. Psychology & Marketing, 33(12), 1062-1070. doi:10.1002/mar.20940

Schindler, R.M. ve Bickart, B. (2005). Published word of mouth: referable, consumer generated information
on the internet. C.P. Haugtvedt, K.A. Machleit ve R.F. Yalch (Ed.), Online consumer psychology;
understanding and influencing consumer behavior in the virtual world i¢inde (s. 35-62). Mahwah, NJ:
Lawrence Erlbaum Associates.

790



AUSBD, 2023; 23(3): 771-794

Schivinski, B. ve Dabrowski, D. (2016). The effect of social media communication on consumer perceptions of
brands. Journal of Marketing Communications, 22(2), 189-214. d0i:10.1080/13527266.2013.871323

Schivinski, B., Christodoulides, G. ve Dabrowski, D. (2016). Measuring consumers' engagement with brand-
related social-media content. Journal of Advertising Research, 56(1), 64-80. doi:10.2501/JAR-2016-004

Seger, 1. (2017). Spss ve lisrell ile pratik veri analizi. Ankara: An1 Yaymcilik.
Senbir, H. (2004). Z son insan mi? Z kusag: ve sonrasina dair diisiinceler. Istanbul: O Kitaplar.

Shao, G. (2008). Understanding the appeal of user-generated media: a uses and gratification perspective.
Internet Research, 19(1), 7-25. d0i:10.1108/10662240910927795

Sundaram, D. S., Mitra, K., ve Webster, C. (1998). Word-of-mouth communications: a motivational analysis.
Advances In Consumer Research, 25, 527-531. Erisim adresi:
https://eds.s.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=041301e5-757c-4cce-8803-
ed4ec9fdc4dbe%40redis

Tabachnick, B. G. ve Fidell, L.S. (2015. Cok degiskenli istatistiklerin kullanimi. M. Baloglu (Cev. Ed.). Ankara:
Nobel Yayincilik.

Tomaiuolo, N. G. (2012). Ucontent: the information professional’s guide to user-generated content. New Jersey:
Information Today.

Tuten, T. L. (2008). Advertising 2.0: social media marketing in a web 2.0 world. Westport: Praeger Publishers.

Ugkan, 0. (2007). Sosyallesmenin cazibesi-z kusag. Erisim adresi:
Http://Www.Ozguruckan.Com/Kategori/Teknoloji/22229/Sosyallesmenincazibesi-Z-Kusagi.

Vale, L. ve Fernandes, T. (2018). Social media and sports: driving fan engagement with football clubs on
tacebook. Journal of Strategic Marketing, 26(1), 37-55. d0i:10.1080/0965254X.2017.1359655

Wang, X. ve Li, Y. (2014). Trust, psychological need, and motivation to produce usergenerated content: a self-
determination perspective. Journal of Electronic Commerce Research, 15(3), 241-253. Erisim adresi:

http://www.jecr.org/sites/default/files/Paper8.pdf

Williams, S. (2010, 10 Aralik). Welcome to generation z. B&T Magazine. Erisim Adresi:
https://taurusmarketing.com.au/welcome-to-generation-z-sharons-article-in-bt/

791



AUSBD, 2023; 23(3): 771-794

Extended Summary

Purpose

Brand related user generated content is one of the best way to staying in touch to consumers for the brands. It
is seen that the brand related user generated content effects on brand loyalty, brand image and consumer
purchasing decision. So, brands wants to known motivations that drives consumers for brands.

Gen Z is %30 of world’s and Turkey’s population that is the most important, the biggest target audience for
brands in near future. Therefore, brands give important to know which motivations does Gen Z produce brand
related user generated content?

The main problem of the study is to determine the motivations of Gen Z to produce brand related content
and how these motivations affect consumer’s brands related user generated content behaviour. Aim of the
study is that to measure effect of the motivations of Gen Z on the brand related user generated content
behaviour (passive or active production).

Design and Methodology
Since this study is a research using descriptive, relational screening model.

In addition, it is a quantitative research as a data collection and analysis technique.

It is a cross-sectional study. Questionnaire was used as data collection technique. Also 1t used non-random
sample and purposeful sampling method was used.

In this context, in order to reach a sufficient number of samples, participants who were born in 2000-2004 and
follow at least one brand on social media were included in the sample. The survey was delivered to the

participants online.

Research data were collected in March - June 2022. The total number of participants of the survey is 627.
However, when the participants who could not continue the survey due to conditional questions were
excluded, 354 participants answered the survey to the end.

First of all he item pool was created by using the academic literature. The items translated by the researcher
and language experts then were evaluated by 6 field experts whether they measured the relevant subject or not.
Then the scale was applied to 30 people representing the sample and it was determined whether there were
questions that were understood or not understood. Thus, the content validity of the scale was ensured.
Reliability analysis was performed within the scope of the pre-test and its Cronbach's alpha value is 0.965, that
is, it is highly reliable.

In this context, explanatory factor analysis, confirmatory factor analysis and structural equality analysis were
performed to achieve the aim of the study. According to the results of the explanatory factor analysis, the
motivation scale has 3 dimensions and behaviors scale has 2 dimensions. It was seen that the factor load values
and the variance explained by the eigenvalue of both the motivation scale and the behavior scale were at the
desired level in the literature.

As a result of confirmatory factor analysis, the model fit values of the expressions in the motivation scale and
behavior scale were not at an acceptable level. Therefore, the modification was made. Result of the
modification, the optimum model obtained within acceptable limits with the values of the model was reached.

Findings

It is seen that the goodness of fit indices related to Structural Equation Modeling are quite close to the
acceptable goodness of fit values. According to the hypothesis test result H1, H4, H5, H6 were supported. H2
and H3 are not supported.
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Gen Z prefers Instagram and websites of brands for follow up brands. Based on these results, the websites of
the brands that want to reach the Z generation should be answer the possible questions and consumer needs
of the consumer.

According to the results, self motivation has sub-dimensions such as self-identity, social interaction, showing
power, social identity, social acceptance. While self motivation positively affects Gen Z’s active brands related
user generated content behaviour, there is no relationship passive user generated content. We can state that
the consumer behaves with status expectation, social and social expectations, they want to be able to express
themselves, to be approved, to do useful and permanent works for the society. The rejection of the H2
hypothesis can be explained by the fact that a consumer who produces active content about the brand is already
following that brand and evaluating its content.

co-creation and incentive motivation dosen’t effect on active content creation behavior. It can be assumed that
the reason why the Z generation does not produce content for the brand in return for any reward or incentive
is that this generation does not trust the promises of the brands. But, co-creation and incentive motivation
effect on passive content creation behaviour. When the most striking items of the scale are examined, it is
revealed that consumers attach importance to personalizing the brand. In this context, co-creation and
incentive policies that offer personalization can motivate Gen Z to produce active content.

According to the hypothesis test result, it is seen that there is a significant and positive relationship between
brand loyalty and the active and passive content production behavior of the Z generation. It is possible to say
that generation z can produce content for loyal brands.

Participants reported that they shared more videos and images about brands. Generation Z individuals, who
produce passive content, stated that they look at the images related to the brands, read the contents and follow
the brand. It is understood that the Z generation consumers are willing to follow the brand and share branded

content and are more interested in video and visual content.

Research limitations
The first limitation of the study is that the research unit consists of Z generation individuals. Different results
can be obtained with different working units.

The second limitation of the study is that the participants must follow at least one brand on social media. This
limitation caused the sample size of the study to decrease.

Another limitation of the study that it is a cross-sectional study using quantitative methods.
Among the limitations of the study are the motivations discussed in this study ego, co-creation and incentive

and brand loyalty.

Implications (Theoretical, Practical and Social)
For future studies, firstly it is recommended to conduct a study in a different sample group. So that different
motivation sources can be obtained and the consumer can be better understood.

In this study, quantitative method and cross-sectional research method were used in order to propose a model
and to bring scale to Turkish literature. however, qualitative methods and longitudinal research methods can
be used to better understand consumer motivations in future studies.

also, brand social responsibility activities can be included in future studies apart from the motivations
discussed in this research.

However, it is thought that the results of hypothesis testing will change if co-creation and incentive motivation,
which are considered together in this study, are handled separately.
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Marketing practitioners who want to mobilize the generation Z can mobilize consumers with campaigns that
appeal to these motivations. In addition, according to the results of the research, generation z wants to
personalize the brands. therefore, it is recommended that brands that want to reach the z generation should
focus on personalization practices.

In addition, the Z generation is more prone to producing content related to the brand they are loyal to, so
brands need to give importance to loyalty programs.

According to the results of the research, the z generation watches the images and videos about the brands and
produces images and videos as content. The content produced by brands for this generation should be mainly
visual and video.

Originality/Value
This article is important as it contributes to conceptualization of the subject. Because brand related user
generated content is a new subject.

It also contributes to the field in terms of showing which motivations should be directed while directing users
to produce content. thus, it is also important as it provides better recognition of the z generation, which is the
new target audience for brands.

In addition, a model has been proposed to conceptualize subject that can be considered new for Turkish

literature and a scale is presented that can be used in Turkish literature.

Aragtirmaci Katkisi: Ayse SARITAS (%50), Mesude Canan OZTURK (%50).
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