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Sanal marka topluluklar tiiketicilerin birbirleriyle etkilesime geg¢mesini saglayan
araglardan biridir. Ayn1 zamanda giiniimiizde tiiketicisine ulagsmak isteyen igletmelerin
kullandig1 yeni bir pazarlama kanali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de faaliyet
gosteren Turkcell markasinin kurmus oldugu Gnctrkcll marka toplulugunu kapsayan bu
arastirmada, temel olarak sanal marka topluluklarinin katilim diizeylerini, topluluga
katilimdan beklenilen faydalari belirlemeyi ve belirlenen faydalarin markaya adanmiglik

diizeyini nasil etkiledigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Betimsel arastirma modelinin kullanildig1 aragtirmada veriler anketler araciligiyla
toplanmistir. Arastirma sonucunda, Gnetrkcll marka toplulugundan beklenen faydalar
betimlenmis ve iiyelerin Gnetrkell marka topluluguna katilim diizeyleri belirlenmistir.
Ayrica Gnetrkell marka topluluguna katilim diizeyi ve topluluga katlimdan beklenen

yararlar ile markaya adanmislik arasindaki iliski ortaya konmustur.

Arastirma sonuglari, Gncetrkcll tyelerinin, Gnetrkcll marka topluluguna katilimdan
beklenen faydalar boyutlar1 igerisinden en ¢ok fonksiyonel fayda elde etmek igin
katildiklar1 goriilmektedir.. Gncetrkell topluluguna katilimdan beklenen faydalar ile
Gnctrkcll topluluguna katilim diizeyi arasinda giiglii bir iliski oldugunu goriilmektedir.

Anahtar Kelime: Marka topluluklari, marka toplulugunun sagladig: faydalar, markaya

adanmiglik



Abstract
THE RELATIONSHIP BETWEEN THE EXPECTED BENEFITS OF BRAND
COMMUNITIES AND BRAND COMMITMENT: A RESEARCH ON THE
MEMBERS OF GNCTRKCLL BRAND COMMUNITY

Melda PEK

Department of Business Administration (Marketing)
Anadolu University, Faculty of Economics and Business Administration, 2014
Advisor: Prof. Dr. Sevgi Ayse Oztiirk

Online brand community is a tool for building relationship with consumers. At the same
time, it is a new marketing channel which companies use to access consumers. In this
research Gnctrkcll brand community which was established by Turkcell Mobile Phone
operator in Turkey is taken as the research subject to explore the level of participation;

perceived benefits and the effect of perceived benefits on brand committment.

In this research survey model was used and descriptive data were collected through
questionnaires. As a result of research, characteristics of Gnctrkcll brand community
operating in Turkey were described, between level of participation of Gnctrkcll brand
community and participation benefits were revealed. Also, level of participation of
Gnctrkcll brand community and participation benefits among brand commintmet were

revealed.

Results of the study revealed that among Gnctrkcll brand community participation
benefits functional benefit is the most accepted dimension. Also the study shows that
members of Gnctrkcll community are commited to Turkcell brand. Results of the study
show that there is a strong relation between level of participation of Gnctrkcll brand

community and participation benefits.

Keywords: Brand community, community participation benefits, brand commitment
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1. Giris

Bu boliimde arastirma problemi, arastirmanin amaci, Onemi, varsayimlari Ve

siirhiliklart agiklanmaktadir.

1.1. Problem

Tiiketicilerin kendileri ile ayn1 markalar1 kullanan diger bireylerle bir arada olma istegi
marka topluluklarinin; teknolojinin gelismesiyle bunun sanal ortama tasinmasi ve
sinirlarin kaldirilmasi ise, sanal marka topluluklarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Bireyler bu sanal topluluklara katilarak bilgi almak, eglenmek, kendi gibi diisiinenlerle
iletisime ge¢gmek ve fikirlerini duyurmak gibi amaglarin1 gergeklestirmektedir. Kisacast,
tilketiciler sanal marka topluluguna katilarak ¢esitli faydalar elde etmeyi beklemektedir.
Ciinkii tiyeler ve onlarin ihtiyaglarin1 karsilayacak faydalarin olmasi sanal bir
toplulugun gelisimi i¢in gereklidir. Dolayisiyla bir marka topluluguna katilan tiyelerin
topluluktan bekledigi faydalar arastirilmasi gereken bir konudur. Isletmenin,
tiketicilerin topluluktan bekledigi faydalar1 belirlemesi markasina iligkin yapilandirma
ve yenilikleri tiiketicilerin bekledikleri faydalara gére diizenleyerek avantaj saglamasi
olasidir. Bununla birlikte, tiyeler yaratilan faydayr degerli bulurlarsa, toplulukta daha
aktif olacaklardir (Morgan ve Hunt, 1997). Bu anlamda Gnctrkcll marka toplulugundan
beklenen faydalar1 ve marka topluluguna katilim diizeyini 6lgmek ve fayda ve katilim

diizeyi iliskisini belirlemek arastirilmasi gereken bir konudur.

Sanal marka topluluklarinda iiyelerin birbirleriyle etkilesime ge¢mesi, deneyimlerini
paylasmasi ve cesitli aktivitelere katilmasi topluluk bilincinin olugsmasina ve bir
topluluga ait olma duygusunun yaratilmasina sebep olmaktadir. Bununla birlikte iiyeler,
markaya iliskin sadakatin siirdiirebilirligi, giliven, pozitif agizdan agiza iletisim,
adanmishk, kimlik ve karsit sadakat gelistirme gibi baglar yaratir ya da var olan
baglarini giiclendirirler. Bu anlamda, marka topluluklarindan beklenen faydalarla
markaya adanmiglik arasindaki iligskinin isletmeler agisindan bilinmesi, tiiketicilerin

istek ve beklentilerine iliskin degerler yaratacagindan ¢ok onemlidir. Dolayistyla bu



calisma marka topluluguna katilim diizeyi ve beklenen faydalarin markaya adanmiglik

ile iligkisini ortaya koyarak literatiire katkida bulunmas1 beklenmektedir.

1.2. Amag

Bu arastirmanin amaci; Gnctrkcll marka topluluguna katilim diizeyi ve katilimeilarim
topluluga katilim1 sonucu bekledigi faydalara iligkin unsurlarin saptanmasi ve Gncetrkcll
marka topluluguna katilim diizeyi ile Turkcell markasina adanmislik diizeyi arasindaki

iliskinin belirlenmesidir. Bu kapsamda;

e Gnctrkell marka topluluklarina katilim diizeyini belirlemek

e Gnctrkell marka topluluguna katilimdan elde edilen faydalari saptamak

e Gnctrkcll marka topluluguna katilim diizeyi ile Turkcell markasina adanmiglik
arasindaki iligkiyi belirlemek

e Gnctrkcll marka toplulugundan beklenen faydalar ile Turkcell markasina

adanmuslik arasindaki iliski belirlemek

1.3.  Onem

Sanal marka topluluklari, tiiketicilerin kendileri ile ayn1 markay1 kullanan bireylerle bir
araya gelerek paylasimlarda bulunma iste§i sonucu meydana gelmistir. Diinya’da
kiiresel cogu marka, sanal marka topluluklarinda katilimcilarinin paylasimlarindan yola
cikarak stratejiler gelistirmekte ve inovasyonlar yapmaktadir. Tiirkiye’de de son yillarda
sanal marka topluluklarmmin sayist1 ve markalar {izerindeki etkisi artmaktadir. Bu
dogrultuda Tirkiye’de faaliyet gosteren markalarin Facebook, Twitter, web siteleri ya
da tiiketiciler tarafindan kurulmus sanal marka topluluklari incelemesi, topluluklarin
katilimna iligkin fayda beklentilerini saptamasi ve topluluklarin marka ile aralarindaki
giiven, sadakat, adanmiglik gibi olgulara iliskin yiiriitiilecek faaliyetlerini gelistirilmesi
onemlidir. Bu arastirma ile Gnctrkcll marka topluluguna katilma diizeyi, topluluga
katilim sonucu beklenen faydalar ve katilimin adanmiglik iizerine etkisinin ortaya
konmaya calisilmasi1 sektoriin gelisimine katkida bulunmak adma O6nemlilik arz

etmektedir.



1.4. Varsaymmlar

Arastirmanin varsayimlart asagida verilmektedir:

e Ankete katilan kisiler gecerli ve giivenilir cevaplar vermislerdir.
e Onceki caligmalardan faydalanilarak hazirlanan anket formu marka topluluga
katilim, katilim sonucu beklenen faydalar ve katilm diizeyinin marka

adanmigh@ tizerindeki belirlemek agisindan uygun bir veri toplama aracidir.

1.5. Simirhliklar

Arastirmanin sinirliliklart asagida verilmektedir:

e Gnctrkcll marka toplulugu fiyelerine ulagsmada yasana giigliik nedeniyle
katilimci sayisinin az olmast

e Arastirma i¢in tam zaman ve maliyet yetersizligi

e Belirlenen 6rneklemin Tiirkiye’deki tiim katilimcilart temsil edebilecek 6zellikte

genelleme yapilamamasi

1.6. Tanimlar

Gnctrkcll: 2005 yilinda Gsm operatorii Turkcell tarafindan 18-25 yas araligindaki
genclere yonelik kurdugu, ismi ‘geng turkcell” kelimelerinin kisaltmasiyla olusturulan

marka toplulugudur.



2. Alanyazin Taramasi

2.1.  Grup Kavram

Grup, belli bir amaca ulagsmak i¢in, belli derecede isbirligi kurarak bir araya gelen insan
toplulugu olarak tanimlanir. Merton’a (1968) gore grup; icerisinde kurulmus kaliplara
(rollere) gore birbiriyle etkilesim i¢inde olan kisilerdir ve ortak bir kod, norm ve
degerler biitliniinii paylasan bu kisiler birbirlerine dair belli hak ve yiikiimliiliiklere
sahip bireyler olarak tanimlanir; bu anlamda bagkalar1 tarafindan da grup olarak
tanimlanirlar. Johnson ve Johnson’a (1987: 8) gore ise grup, birbiriyle etkilesim iginde
ve birbirine bagimli olan, digerleri tarafindan grup olarak tanimlanan, kendi icinde
kurall1 bir sistemi olan, ortak ilgileri paylasan, birbirinden etkilenen ve ortak amaclar
giiden insan topluluklar1 olarak tanimlamaktadir. Genel anlamda grup tanimlarina
bakildiginda dort ana faktoriin one c¢iktigini goriilmektedir. Bunlar (Milli Egitim
Bakanligi [MEB], 2011; 4):

Birbiriyle etkilesim i¢inde olmak,

Psikolojik olarak birbirlerinin farkinda olmak,

Kendilerini grubun iiyesi olarak algilamak,

Ortak bir amag¢ dogrultusunda birlesen iki ya da daha fazla kisiden olusmaktadir.

Grup iginde iiyeler, belirli norm ve degerlere uygun olarak etkilesimde bulunurlar; bu
durumda aslinda bir¢ok ortaklik kurulmus ve hedef i¢in birlik olusturulmustur. Fakat
birgok ortak 6zellige ragmen, gruplarin farklilastigini da gérmekteyiz. Bunlardan biri
formel ve informel grup olarak yapilan ayrimdir. Formel (bi¢imsel) gruplarda, orgiitsel
amaclara yonelik olarak kisilerin davramslar1 belirlenmistir. Informel (bigimsel
olmayan) gruplar ise, orgiit tarafindan belirlenmeyen, planlanmayan ve dogal olarak

kurulan birlesmelerdir.

Gruplarla ilgili 6nemli bir diger ayrim1 Amerikali toplum bilimci Charles Cooley
1909°da, birincil grup ve karsit grup (ikincil grup) kavramlariyla yapmistir. Buna gore

birincil gruplar yiiz ylize iligkilerin, yardimlasma, dostluk ve sevgi baglarinin ytiksek



oldugu gruplar olarak tanimlanabilir (Ozkalp, 2005: 294). Bu grubun iiyesi olan kisiler
sorumlulugunun farkindadir ve gorevini kendi istegiyle yerine getirmektedir. Ikincil
gruplar ise, birincil grubun disinda kalan gruplardir ve informel olarak da adlandirilirlar
(Ozkalp, 2005: 295). Bu bilgilere dayali olarak marka topluluklarmnin da insanlar igin

ikincil bir grup olusturdugu sdylenebilir.

2.2.  Topluluk Kavrami

Tarih boyunca ‘topluluk’ kelimesi biiyiik teorilerin temelini olusturmus; bilim adamlari,
filozoflar ve sosyologlar tarafindan genis bir agidan tanmimlanmaya c¢alismistir.
(Durkheim [1893] 1933; Marx [1867] 1946; Weber [1992] 1978). Genel olarak
topluluk, iki ya da daha fazla kisi arasinda kurulan, iiyeleri arasinda belli iligkiler
dizgesi olan, siireklilige sahip bir insan toplulugudur (Odabasi ve Baris, 2007: 228).
Diger bir tanima gore ise, topluluk, i¢ ve dis gii¢clerin uyum yetenegine sahip birden ¢ok,
birbirine bagh ve etkilesim iginde olan sosyal birimlerden olusan sosyal bir sistemdir
(Sanders, 1966). Bu topluluklarin ¢ogu, iiyelerin birbiriyle etkilesim igerisinde olarak
olusturdugu kii¢iikk gruplarin birlesmesiyle olusur (Sanders, 1966). Sosyoloji de
insanlarm bir araya gelis amaglarmi inceleyen bir¢ok kavram ve ayrimi ortaya

koymustur.

Ferdinand Tonnies (1957), ‘Gemeinschaft und Gesellschaft’ (Topluluk ve
Toplum)(Community and Society) adli {inlii eserinde ad1 gecen iki terimi birbirinden
ayirmistir. Gemeinschaft (topluluk), geleneksel, duygusal, aile tabanli ve kirsal insan
topluluklarin1 temsil etmektedir. Burada benzerlik hakimdir ve insanlar birbirlerine
yardim amaciyla yaklasirlar. Gesellschaft (toplum) ise, mekanik, bireysel, kontrat
tabanli, akile1 ve sehir topluluklarini ifade etmektedir (Varnali, 2012; 117). Bu iligkiler
de, gelismis ve kalabalik topluluklarda goriilen soguk, sevgiden armmuis, ¢ikarlara

dayali, her seyin bir iicretinin bulundugu bir iliski sistemidir (Tatlilioglu, 2008; 114).

Durkheim (1965) ise, topluluk kavramimi ‘mekanik dayanisma’ ve ‘organik dayanisma’
diye ikiye ayirmistir. Mekanik dayanisma, benzesmeye dayali, kiiciik olmasi nedeniyle

daha dostca ve samimi topluluklardir. Bu anlamda bu iligkiler, Tonnies’in topluluk



kavramina karsilik gelmektedir. Organik dayanigsma ise farklilasmaya dayali, iliskilerin
resmilestigi, kuralci ve akilc1 topluluklardir. Bu da Toonies’in toplum kavramim

yansitmaktadir (Sugur, 2009: 40).

Birgok tanim ve ayrima ragmen topluluk iiyelerinin, var oldugu topluluk icerisinde belli
iligskilere girdigini, icinde bulundugu toplulugun tiirtine gore belli sorumluluklar
yiiklendigini gormekteyiz. Bu anlamda, paylasilan ritiieller ve geleneklerin
sergilenmesi, {liyeler arasinda ortak bilincin ve karsiliklt bagimliligin artmasi, topluluk
gelisimini de gostermektedir (Gusfield 1975). Ayrica bu paylagsmalar, onlarin
kendilerini toplulugun bir pargasi gibi hissetmelerini saglamaktadir. Topluluk bilinci
(sense of community) olarak da adlandirilan bu kavrami, McMillan ve Chavis (1986:
19-20) ortaya atarak incelemislerdir. Buna gore, iiyeler kendilerini toplulugun bir

parcasi gibi hissederler, aralarinda kurduklari iliskiler anlamlidir ve tatmin edicidir.

Pazarlama agisindan bakildiginda ise, topluluk ve tiikketim arasindaki etkilesim, bizim
neden tiikettigimizi ve bunu yaparak nasil yasadigimizi anlamamizi ifade etmektedir.
Ciinkii  bireylerin  tiiketim  kararlari, sik stk grup yonelimli  zihniyetten
kaynaklanmaktadir ve bireyler arasinda var olan bu tiiketim, diger tiiketicilerle olan

iletisimin ve baglantilarinin bir yansimasidir (Bagozzi, 2000: 388-392).

2.3.  Sanal Topluluklar

Cogu toplulugun birbirine yerel olarak yakin ikamet eden kisilerin bir araya gelmesiyle
olustugu asikardir. Elektronik iletisimin hayatimiza girmesinden oOnce Kkisiler,
kendileriyle yakin yerlerde yasamayan kisilerle toplulugun yasami ve siirekliligi i¢in
iletisim kurmakta zorlanmaktaydi. internetin hayatimiza girmesiyle, ¢ok kisa bir siirede
diinyanin ¢esitli bolgelerinde yasayan milyonlarca kurum, firma ve insanin birbirleriyle
cok diisiik maliyetle ve c¢ok kolay bir sekilde iletisim kurabilmeleri saglanmigtir
(Kircova, 2002:1). 1995 yilinda internetin yayginlagmasi, her diizeydeki toplum
etkilesimini degistirmis ve internetin etkileri sosyal hayat iizerinde daha da hissedilir

hale gelmistir.



Bilgi teknolojilerinin geligsmesiyle topluluk kavrami, degisiklikler yasamis ve kapali bir
sistem olan topluluklar, agik bir sistem haline donlismeye baslamistir. Bu anlamda, ucuz
maliyetli internet erisimine sahip olanlarin sayisinin artmasit ve kiiresellesmenin
etkileriyle insanlarin diger insanlarla internet ortaminda iletisime ge¢cme istegi sanal

topluluk kavramini literatiire kazandirmistir.

Sanal topluluk kavramin ilk olarak ortaya atan Rheingold (1993: 6) bu topluluklari,
yeterli sayida bireyin sanal alanda kisisel iligski aglar1 gelistirmek amaciyla yeterince
uzun siire boyunca ve yeterli duyguyla kamusal iletisim kurdugu sosyo-kiiltiirel
gruplagsmalar olarak tanimlanmaktadir. Rheingold bir sanal toplulugu, bilgisayar ilan
panolar1 ve aglar araciligiyla fikir ve s6z degis tokusu yapan ayni zamanda yiiz yiize

bulusan ya da bulusmadan iletisim kuran bir insan grubu olarak ifade etmektedir.

Sanal topluluklar, dijital ortamdaki metin tabanli iletisimlerin  biiylimesi,
stirdiirtilebilirligi ve evrimi igin bigim ve sekil veren temel topluluklardir (Bagozzi ve
Dholoki, 2002; 4). Ozellikle topluluk/cemaat niteligi &n plana ¢ikan ve bu nedenle e-
kabile (e-tribe) (Kozinets, 1999) olarak da adlandirilan sanal topluluklar, post modern
kabilelerle de paralellik gostermektedir (Dedeoglu ve Ustiindagl, 2011; 24). Post
modern kabileler ise, modern toplum parametreleri ile degil, paylasilan duygular, yasam
tarzlari, yeni inanclar, tiikketim pratikleri ile birbirine bagl ve baghiliklarini torensel ve
sembolik olarak gosteren kisilerin olusturdugu istikrarsiz ve kiigiik 6lgekli mikro-

gruplardir (Cova, 1997).

Sanal topluluklar internet sayesinde sanal bir ortamda bir araya gelen bireylerin
karsilikli etkilesim igerisinde bulunarak bilgi alis verisi igerisinde olan topluluklar
olarak tanimlandiginda 6ne c¢ikan belli basli Ozellikler su sekilde siralanmaktadir

(Dedeoglu ve Ustiindagli, 2011; 25):

e Iki ya da daha fazla kisi ortak ilgi alan1 dogrultusunda ve cografi olarak dagmik
bilgisayar aracili ortamda sosyal etkilesimde ve degisimde bulunmaktadir
(Bagozzi ve Dholakia, 2002; Bakardjieva, 2003; Dholakia, Bagozzi ve Pearo,
2004; Lu, Zhao ve Wangb, 2010; Renninger ve Shumar, 2002a)



e Uyeler digerlerinin iiyeliginden haberdardir (Bagozzi ve Dholakia, 2002;
Renninger ve Shumar, 2002a)

e Ortak amaglar icin cabalarken yazili olmayan kurallar ve sosyal anlam
cergevesinde pozitif bagimliliklarinin farkindadir (Bagozzi ve Dholakia, 2002;
Dholakia, Bagozzi ve Pearo, 2004)

e Upyeler arasinda duygusal baglar ve topluluga aidiyet duygusu bulunur (Bagozzi
ve Dholakia, 2002; Lu, Zhao ve Wangb, 2010)

e Her bir iiyenin birbirleri i¢in igerik, iligki, kiiltiir gibi deger iirettigi belli
kurallara dayali gruplagsmalardir (Bagozzi ve Dholakia, 2002; Bakardjieva,
2003; Lu, Zhao ve Wangb, 2010; Renninger ve Shumar, 2002a)

Wang ve Fesenmaier (2002; 410), sanal topluluklarin sosyolojik ozelliklerini
inceleyerek; bu topluluklardaki kisilerin fiziksel topluluklardaki kisilerle ayni sosyal
rollere sahip olup olmadig1 konusunu arastirmis ve bunu yaparken sanal topluluklari
fonksiyonel ve operasyonel olarak ikiye ayirarak incelemistir (Sekil 1.). Fonksiyonel
ozelliklerini; yer, sembol, sanal kavramlariyla agiklamaktadir. Sanal topluluklarin
fiziksel topluluklarda oldugu gibi genel deger sistemleri, normlari, kimlikleri aynidir.
Fakat yer olarak etkilesim, iletisim ve paylasim iletisim teknolojileri araciligiyla sanal
bir ortamda gerceklesmektedir. Sanal ortamda hiyerarsinin olmamasi ve buna baglh
olarak da tiyelerin kendilerini daha 6zgiir hissetmeleri, sanal topluluklar: digerlerinden
ayirt eden temel 6zelliklerden biridir. Ayrica topluluklarin kendilerini 6zgii sembolleri

bulunmaktadir. Bu semboller toplulugun yapis1 ve kimligiyle ilgili bilgi vermektedir.

Sanal topluluklarin operasyonel 6zelligi ise insanlar, amaglar, politikalar ve bilgisayar
sistemleri toplulugundan olugmaktadir. Buna gore, sanal olmasmma ragmen insan
olmadan bir topluluktan s6z etmek miimkiin degildir. Bu topluluklardaki insanlar
olumlu ya da olumsuz farkli diigiince ve rollere sahiptir ve toplulugu etkilemektedir.
Amag, toplulugun var olus nedenleridir ve neyi gergeklestirmek ve basarmak istedigiyle
ilgili olmaktadir. Bu anlamda, amac1 gerceklestirmek i¢in yonelinen davranis biitliniinde
ise, politikaya ihtiyag¢ duymaktadirlar. Politika ve kurallar, topluluga katilma,

katilimcilar arasindaki iletisim bicimi, gilivenlik, gizlilik gibi bigimsel ve bi¢imsel



olmayan kurallar1 kapsamaktadir. Bilgisayar sistemleri ise, etkilesim kurulmasi igin

gerekli yapiy1 yansitmaktadir (Wang ve Fesenmaier, 2002: 413)
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Sekil 1. Sanal Topluluk Unsurlari

Kaynak: Wang, Yu ve Fesenmaier, 2002: 410

Sanal topluluklarla ilgili bir diger siniflandirma; Hagel ve Armstrong’a (1999: 85) aittir.
Tiiketici ihtiyaglar1 temeline dayanan bu siniflandirma ortak ilgi topluluklari, iliski
topluluklari, fantezi topluluklar1 ve degisim (islem) topluluklar1 olmak iizere doérde
ayrilmaktadir. Insanlar 6zel ilgi alanlar1 nedeniyle bazi durum ve olaylara daha 6zen
gostermektedir. Bu dogrultuda ortak ilgi, 6zel bir konuda bilgi ve deneyim paylasan
insan topluluklarini ifade etmektedir. iliski topluluklari, insanlarin sosyal bir varlik
olmalari, siirekli etrafindaki insanlarla bir etkilesim i¢inde olarak deneyimlerini

paylasmalarimi ortaya koymaktadir. Fantezi topluluklari, bir araya gelen insanlarin



fantezi ve eglence ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in toplanmasini; degisim(islem) toplulugu
ise, bilgi ya da herhangi bir ticari degisim nedeniyle bir araya gelen insanlar
vurgulamaktadir. Bu anlamda sanal toplulugun bir diger tiirii ise, eylem topluluklaridir
(Wenger, 2004; Wenger, McDermott ve Snyder, 2002) ve bu topluluk, bir ilgi, sorun ya
da bir tutkuyu paylasan ve diizenli olarak karsilikli etkilesim i¢ine girdik¢e bilgi ve

deneyimlerini derinlestiren insanlardan olugsmaktadir.

Jones ve Rafeli (2000) ise, sanal topluluklar1 kullanim amaci, sosyal yap1 ve teknoloji
temeli agisindan bir siniflandirmaya giderek Hagel ve Armstrong ‘un (1999: 85) ortaya
koydugu sekilde bir siniflandirmaya gitmistir. Bireyler, sanal topluluklar: ortak ilgilerini
tartismak (ilgi topluluklar), sosyal iliski gelistirmek (iliski topluluklar1), yeni kimlik ve
goriisleri kesfetmek (fantezi topluluklar1) ve degisimde bulunmak (degisim topluluklari)

amactyla kullanmaktadir.

Internet’in hayatimiza girmesi, biiyiik 6l¢iide, toplulugun aidiyet duygusu, sivil katilim
ve sosyal sermayenin ylikselisine katkida bulunmustur (Quan-Haase vd. 2002’den
aktaran Sung vd., 2010, s. 433). Bununla birlikte insanlarin yer ve zaman
sinirlamalarina bagli kalmaksizin bir araya gelip iletisim kurmalart ¢ogu kisinin
internette sosyal aktivitelerle mesgul olmasina neden olmustur. Online sohbet, ilan
tahtalar1 ve forum odalar1 gibi sanal sosyal aktiviteler, insanlarin birbirleriyle iletisim
kurmasimin yani sira ayrica; ¢esitli sosyal, politik, ekonomik ve tiiketimle ilgili
konularda bilgi paylasiminda bulunmasinmi saglamistir (Sung vd., 2010: 431). Sanal
topluluklar katilimcilarin  {rtin ~ bilgisi, genel tiketim faaliyetlerini 6grenme,
deneyimlerini paylagsma ve diger tiyelerle sosyal iliskileri gelistirme agisindan tiiketime
birgok katkida bulunur. Bir satin alma karar1 verildiginde, topluluk iiyeleri belli tiikketim
faaliyetlerine iliskin heyecani ve bilgiyi paylagsmaktadirlar. Tiiketiciler, sanal ortamda
da giderek artan boyutta diger tiiketicilerin fikirlerini aramakta, kisisel web siteleri,
bloglar, sosyal aglar ve aligveris siteleri vb. araciligiyla iirlinler ve tiikketim deneyimleri
hakkinda etkilesimde bulunmakta ve kendi temsillerini (self-presentation) tiiketim

baglaminda yaratmaktadirlar (Schau ve Gilly, 2003: 388).
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Tiiketime yonelik ilgilerin odaginda ortaya c¢ikan topluluklar sanal tiiketim
topluluklaridir. Bu topluluklar, bir tiiketim faaliyeti ya da satin alma karariyla ilgili
olarak sanal ortamlarda goniillii olarak bilgi paylasiminda bulunan ve iletisime gegen
insan gruplandir. Internet kullanicilarinin dnceleri, bir mal ya da hizmetle ilgili bilgiye
ulagmak i¢in sanal ortamlarda bulunmalarina ragmen, daha sonraki zamanlarda tiikettigi
iiriin ya da hizmetle ilgili olarak bir sanal ortama gecis sagladig1 goriilmektedir (Sekil
2.) Tiiketicinin liye olma durumu, tiikketim eylemi gergeklestirmeyi diislindiigii iirtin ya
da hizmete olan ilgisiyle orantilidir. Ayrica bulundugu platformdaki diger iiyelerle

iligkileri de bu iiyeligin gergeklesmesinde etkendir.

Konu ile ilgili Kiiltiirel norm Kiiltiirel normlara Kiiltiirel
Bilgi degisimi bilgileri adaptasyon ve Biitiinlesme
Zorlama

Kimlik bilgilerinin Anlagmazliklar Kisilerarast Topluluk
Degisimi giic ve statii agikligt etkilesim Miskileri

Sekil 2. Tiiketim Amagh Sanal Topluluklarda Bireysel Uyeligin Gelisim Siireci

Kaynak: Kozinets, 1999: 254.

Kullanicilarin  iiye olma siiregleriyle olusan sayisiz kisisel alan ve profiller
bulunmaktadir. Bu platformlara katilmin goniilliillik esasina dayanmasi, bilgi
kaynaklarindaki bilgilere olan giivensizligi azalmaktadir. Dogru bilgi kaynagmin ayni
anda birden c¢ok kullaniciya ulagmasi ise, pazarlama agisindan bir¢ok faydasi
beraberinde getirmektedir. Fakat bu bilgilerin her zaman dogru olamayacagi da

diistiniilmelidir.

Tiiketicilerin bir sanal topluluga iiye olma durumu pazarlamacilara da bircok fayda
saglamaktadir. Bu faydalar1 temel olarak, (a): potansiyel ve mevcut miisteriler hakkinda

bilgi toplamaya (b) toplulukta tiiketicilerin ihtiya¢ ve tercihlerini belirlemeye (c)

11



tiiketicilerin yorumlarindan dogrudan bilgi toplamaya izin vermesi (Sigala, 2003: 379)

seklinde siralamak miimkiindiir.
2.4. Marka Topluluklar

Tiiketici topluluklariin bir ¢esidi olan (Muniz ve O’Guinn, 2001) marka ve topluluk
kavramlar1 literatiirde birlikte yer aldigindan beri, markayla ilgili ¢aligmalar i¢inde
onemli bir konu olarak karsimiza g¢ikmaktadir (McAlexander vd., 2002). Marka
topluluklart genel olarak bir marka etrafinda bir araya gelen kisilerin, markayla ilgili
cesitli konu ve faaliyetlerle ilgili birbirleriyle iletisime gecme, benzer zevk ve fikirleri

paylagsma durumunu ifade etmektedir.

Cova ve Pace’e (2006: 1089) gore marka toplulugu, belli bir insan grubunun, genel
olarak belirli bir markaya olan ilgisine sahip ¢ikmasi ve hiyerarsi, ritiiel, deger ve
efsanesiyle yaygin sosyal bir evren yaratmasidir. Marka toplulugu kavraminin ilk 6ne
siiren Muniz ve O’Guinn’e (2001: 412) gore ise, marka toplulugu 6zellik kazanmis ve
cografik smirlar1 olmayan, bir markanin hayranlarinin olusturdugu sosyal iliskilere

dayanan bir topluluktur.

Internet hayatimiza girmeden once, marka topluluklarmin iiyeleri yiiz yiize
goriismelerini belirli cografi smirlar icerisinde gerceklestirirlerdi. Bu yiizden bu
topluluklar genellikle sirketler tarafindan kurulmaktaydi. Bunun en bilinen 6rnegi, 1983
yilinda kurulan Harley Davidson sirketinin kurmus oldugu Harley Davidson (HOG)
toplulugudur. Uyelerin gergeklestirdigi faaliyetler giiniimiize gére ¢ok daha az sayida ve

yogunluktaydi.

Internet teknolojisi alanindaki hizli gelismelerle birlikte, bircok marka toplulugu,
diinyanin bir¢ok yerinde insanlart bir araya getirmek i¢in World Wide Web iizerinde
kurulmustur. Bu topluluklar, online marka topluluklar1 veya sanal marka topluluklari
olarak adlandirilir (Madupu ve Cooley, 2010: 129). Sanal marka topluluklarinin bu
gelisimi  ¢evrimic¢i (online) ve c¢evrimdist (offline) topluluklar arasindaki farki

azaltmistir, ancak kurulan bir¢cok cevrimici topluluk fiziksel ortamlarda ayni sekilde
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bulusmalar gerceklestirmedigi icin Web ortamiyla sinirh kalmistir (Madupu ve Cooley,
2010: 129).

Sohbet odalari, ag halkalar1, yeni gruplar, bildiri panolar1 ve e-mail listeleri (Kozinet
2002) gibi sanal topluluklar, Jeep Jamboree ve H.O.G toplantilar1 gibi markayla ilgili
festivallerde bir araya gelen hayranlar tarafindan da kurulmaktadir. Bunun yani sira,
sanal marka topluluklar1t web sitelerinden bagimsiz bir sekilde Yahoo, Google, MSN
gruplar1 adi altinda farklilasarak da kurulmaktadirlar. Bu gibi sosyal ag sitelerindeki,
sanal marka topluluklar1 kismen daha popiilerdir ve topluluk aktiviteleriyle ilgilenen
bir¢ok kullaniciy1 cezp etmektedir (Sung vd., 2010: 433). Sosyal ag siteleri ise, kisilerin
profillerini yaratan, diger kisi ve kullanicilarla iletisim kuran kisisel aglarini kurduklar
bir ¢evrimigi yer olarak tanimlanmaktadir (Lenhart ve Madden, 2007: 1). Sosyal ag
siteleri araciligiyla bir araya gelen tiiketiciler bircok mal ya da hizmetle ilgili agizdan
agza iletisimde bulunmaktadirlar. Bu yiizden buralarda gerceklestirilen diyaloglar,
aktiviteler bir ¢ok kisinin spesifik bir markaya yonelmesine neden olabilmektedir.
Ayrica, iiyeler buradaki topluluklari kendisiyle ayni markayr kullanan insanlarin

iligkilerini ve davranislarini incelemek amagli da kullanmaktadir.

Marka topluluklarinin gelisimi ve tiiketicilerin aralarinda gereken etkilesimin artmasi
icin temel kosul; markanin hayranlari1 arasinda marka odakli sosyal etkilesimlerin yer
almasidir (Bagozzi ve Dholaki, 2002: 3-11). Sirketler tarafindan gerceklestirilen marka
festivalleri (brandfest), iiyelerin iletigiminin artmasini ve baglarmin giiclenmesini
saglayan etmenlerden biridir. Marka festivalleri (brandfest), sirketler tarafindan
olusturulan etkinliklerdir ve iiyeler diger liyelerle marka deneyimlerini paylastiklari i¢in
marka adanmish@l genislemektedir (McAlexander vd. 2002: 49-50). Ornegin; Antalya
Konyaalt1 Plaji’'nda Gnctrkcll iiyelerini bir araya getiren Turkcell, izleyecekleri filmi
bilmeden sambrellerle yerlerini alan iiyelerine bir film gosterisi yapmustir. Karaya
kurulan perdeye yansiyan klasik bir korku filmi araciligiyla tiyelerin bir araya gelerek
hem eglenceli vakit gecirmeleri ve etkilesim kurarak baglarini giiglendirmeleri
saglanmistir. McAlexander vd. (2002)’deki caligmasinda Brandfest’e katilan Jeep
katilimcilarin birlikte vakit gecirmelerinin, marka, iirlin, sirket ve diger kullanicilar

arasinda olumlu bir deger yarattigini ortaya koymustur.
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Bir marka topluluguna iiye olan tiiketiciler, markayla ilgili paylasilan deneyimlerden
dolay1 topluluga iliskin baglilik gelistirmektedir. Marka toplulugunun iiyeleri, markanin
olusturdugu bag sayesinde birbirlerine baglanmaktadirlar. Bununla birlikte marka
topluluklar1 cografya olarak yogun ya da daginik -hatta internet araciligiyla- tamamen
cografyasiz bir alanda mevcut olabildiginden (Granitz ve Ward, 1996: 161) iyeler

arasindaki iligkiler fazlasiyla zengin ve baglar1 daha giiclii olabilmektedir.

Geleneksel anlamda ¢ift yonlii bi¢imde anlatilan marka-miisteri iliskisi, Muniz ve
O’Guinn (2001: 413) tarafindan miisteri-miisteri-marka tgliisiiyle tasarlanarak
aciklanmaktadir. McAlexander, Schouten ve Koenig (2002: 39) bu modeli temel alarak,
iiriin, miisteri, pazarlama ve markay1 miisteri merkezinde birbirine baglayan iligkilerden

bahsetmektedir.

Kisacasi, marka toplulugunun c¢evresinin, tiiketicilerin markayla, sirketle, sirket
temsilcileriyle ve diger tiiketicilerle ilgili oldugunu aciklamaktadir. Fournier, Sele ve
Schogel (2005: 17) ise, giiclii bir topluluk iligskisinin miisteri ve iirlin arasinda, miisteri
ve marka arasinda, miisteri ve firma arasinda, miisteri ve miisteri arasinda kurulmasi
gerektigi agiklamaktadir. Marka topluluklar1 miisterilerin kendi aralarindaki iliskileri
yant sira marka, firma ve pazarlamayla ilgili iliskiler kurduklari bir biitiinden
olugmaktadir (Kapferer, 1997: 94). Bu anlamda, ikili marka-mdiisteri iliskilerinin marka
miisteri-misteri iligkilerine doniigmesinden sonra, basarili marka iliskileri i¢in miisteriyi
merkezde tutan daha karmagik iliskilerin gerekliligi ortaya cikarilmistir. Asagidaki
sekilde marka topluluklarinin iliski bigimleri verilmistir (Sekil. 3).
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Miisteri - Marka Iliskisinde Geleneksel Model

Misteri  \ ¢ #‘

Muniz ve O’Guinn (2001) Marka Toplulugu Uggeni

Misteri @

Miisteri Odakli Marka Toplulugu Modeli

Sekil 3. Marka Topluluklar: Geligimi

Pazarlama

Kaynak: McAlexander, Schouten ve Koenig, 2002: 39.
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Sekil. 3’e bakildiginda, marka ve kisiler arasinda sosyal bir etkilesim oldugu
goriilmektedir. Cesitli degisimler sonucunda miisteri odakli olarak son halini alan
model, tiiketicilerin marka ve digerleriyle kurduklar iligkilerin disinda pazar kurum ve
kuruculariyla ve pazarlama siiregleri arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir.
Ayrica, tliketicilerin digerleriyle ve markayla aralarinda ortak bir tiikketim meydana
geldiginden tiiketim olgusu etkilenmektedir. Ozellikle tiiketim etkinlikleri ve tiiketim
tercihleri konusunda marka topluluklari, tiketim olgusunu su sekilde etkilemektedir
(Odabas1 ve Baris, 2007: 229; Bat1, 2012: 63):

e Tiiketicilerin iirlinlerden ve markalardan haberdar olmasin1 saglar.

e Tiiketicinin iiriin hakkinda inang ve bilgilerinin etkiler.

o Tiiketicinin iiriinii denemesini etkiler.

e Tiiketicinin {iriinii nasil kullanacagin etkiler.

e Tiiketicinin, hangi ihtiyaclarini, tiiketilen iirlin ile karsilanacagini etkiler.

e Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup i¢inde bigimsel ve bi¢imsel
olmayan iletisim aglarini etkiler.

e Marka sadakatini etkiler.

e Yiiksek diizeyli bir deneyim ortami saglayip, tiiketici i¢in markay1 ‘unutulmaz’
kilar.

e Kimlik, benlik, aidiyet ve temsiliyet gibi ulagilmasi zor sosyolojik kavramlari
tiikketici zihninde marka ile ‘baglar’.

e Markanin islevselligini gii¢lendirir, duygusal faydasini pekistirir.

e Markanin konumunu netlestirir, siirekliligini saglar ve tutarliligini arttirir.

2.4.1. Olusum sekilleri agisindan marka topluluklarinin tiirleri

Sanal marka topluluklarinin bir¢ok siniflandirmasi olmasina ragmen, sponsor ve onciisii

temel aliarak bir ka¢ gruba ayrilmaktadir (Sung vd., 2010: 433; Odabas1, 2005: 52).
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24.1.1.  Tiiketicilerin sirketlerden bagimsiz kurup yonettikleri sanal
marka topluluklar:

Cogu tiiketici grubu, 6zel ilgi alanlar1 nedeniyle bazi olay ve konulara daha ¢ok dikkat
etmektedir. Bu ilgi bazi durumlarda, hobi olarak goriliirken bazi durumlarda ise
uzmanlagmaya kadar gidebilmektedir. Sanal topluluklar, bu nokta da; tiiketicilerin ilgi
alanma gore etkilesimde bulunma, istedigi kisi veya gruplarla ortak ilgi alanlar
dogrultusunda bilgi alisverisi, deneyimlerden faydalanma ve deneyimleri diger kisilerle
paylasmay1 hedeflemektedir. Bu tiir topluluklar, belirli bir konuda daha uzman ya da
daha etkin olan bir 6ncii tarafindan kurulur ve sonraki asamada bu konuyla ilgilenen
kisilerin katilimiyla daha etkin bir sekilde faaliyet gosterirler. Bu anlamda, tiiketiciler
tarafindan kurulan bu topluluklarin ayn1 markayla ilgili bilgi edinmeye ve deneyim
paylagmaya istekli insanlardan olustugunu sdyleyebiliriz. Bu tiir topluluklarla ilgili
Facebook’ta yer alan Volvo, Wolkswagen, Canon gibi farkl: siteler 6rnek gosterilebilir.
Bu marka topluluklart olusturduklari sitelerde markayla ilgili fotograf, video ve

deneyim paylasmaktadir.

24.1.2.  Sirketlerin kismen destekledikleri sanal marka topluluklar

Bazi isletmeler, kurulmus olan ve kendileriyle baglantis1 oldugunu diisiindiigli sanal
topluluklarin igerik sponsoru olabilmekte veya sanal reklamlarini bu topluluk sayfasinda
yayinlamak isteyebilmektedir. Boylece isletmeler, bu tiir topluluklara her tiirlii destegi
veya katkiyr saglamaya calisirlar. Ornegin, Kadinlar Kuliibii', kadinlarla ilgili birgok
paylasimi bilinyesinde bulundurmaktadir. Suanda Facebook’ta da faaliyet gosteren bu

kuliibe igerdigi konularla paralel olarak bir¢ok firma destek olmaktadir.

24.1.3. Sirketler tarafindan kurulan sanal marka topluluklar:

Sanal topluluklar bazi durumlarda firmalarin Onciiliiginde kurulur ve kurulan bu
topluluklar ise, firmalarin {iriin ve markalariyla ilgili pazarlama faaliyetlerini bir arada

yiirlitiir. Bu topluluklar, sirketler tarafindan mevcut iiyeler ve potansiyel tiiketicilerle

! http://www.kadinlarkulubu.com Erigim Tarihi: 03.03.2012
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iliski kurabilmek adina kurulmakta ve yonetilmektedir. Boylelikle, tiiketiciler {iriin
hakkinda yeni atilimlara tegvik edilmekte, tiiketicinin nezdinde {iriin degerlendirilerek
eksik nitelikler belirlenmekte ve gelecege dair yatirimlar yapilmaktadir. Ornegin, Nikon
Tirkiye 2 Facebook, Twitter gibi sosyal aglar1 kullanarak olusturdugu alanlarda

tilkketicisini markasiyla bulusturmustur.

Sirketler tarafindan kurulan marka topluluklari isletmeyle ilgili daha ¢ok bilgiye sahip
olmaktadir ve tiiketiciler tarafindan kurulanlara gore finansal agidan daha c¢ok
desteklenmektedir (Odabasi, 2005: 52). Pazarlamacilar ve reklamcilar, sirketler
tarafindan kurulan bu topluluklara katilimi tesvik etmek amacli birgok reklam ve duyuru
gerceklestirmektedir. Sirketler tarafindan kurulan siteler, tiiketiciler tarafindan kurulan
sitelerden daha tesvik edicidir. Bilgi ve problem c¢ozme ile ilgili iletisimler ise,
tiketicilerin kurdugu sitelerde daha gii¢liidiir. Fakat Sung vd., 2010°da yaptig1 arastirma
da her iki tiirde kurulmus marka toplulugu tiyeleri arasinda, topluluga gelecekte katilma
nedenleri, tatmin ve topluluk adanmishgi seviyesinde Onemli farkliliklara

rastlanmamuistir.

2.5. Marka Toplulugunu Olusturan Unsurlar

Marka topluluklari, sadece tiiketicilerin bir markanin etrafinda bulunmasi durumu
degildir. Bir marka toplulugundan s6z edebilmek i¢in toplulukta belli basli unsurlarin
var olmas1 gerekmektedir. Bunlar; ortak biling (consciousness of kind), ritiiel ve
gelenekler (rituals and traditions) ve ahlaki sorumluluk duygusudur (sense of moral
responsibility) (Muniz ve O’Guinn, 2001: 413).

2.5.1. Ortak biling

Ortak biling, marka toplulugunun iiyeleri arasinda ‘biz olma’ (we-ness) (Bender, 1978)
duygusunu yasayan insanlar toplulugunu ifade etmektedir. Uyeler, ‘biz’ ve ‘bizim’ gibi
kelimelerini kullanarak marka topluluguna iiye olmayan diger kisilerle aralarindaki farki
ortaya koymaktadirlar. Katilimcilar ve marka arasinda bir bag olugsmaktadir. Bu sosyal

baglar grubu araciligiyla tiyeler, yiiz ylize temas olmasa bile birbirlerini taniyormus gibi

? http://www.nikon.com.tr Erisim Tarihi: 03.03.2012
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hissederler. Bu bag marka kullanicilar1 arasinda bir ‘6zel olma’ duygusu yaratir (Lee,
2012). Ornegin, PC kullanicilarmin hakim oldugu bir diinyada Mac kullanicilar1 azinlik
oldugundan, birbirlerine yabanci olan diger Mac kullanicilar1 arasinda bir yakinlik,
arkadaslik olusabilmektedir. Mac kullanicilar1 onlar1 diger kitlelerden ayiran belli bir
estetik duygusuyla birlikte farkli ve yaratici bir yasam tarzini paylasirlar. Bu ayrima
ragmen, ortak biling baglari onlart bir arada tutmaktadir (Lee, 2012). Ortak hisler,
iiyeler arasinda bir bagi ortaya ¢ikarmasinin yani sira, markanin odak noktasi olmasiyla
ortaya ¢ikan siirdiirebilir marka sadakatini ya da asir1 sadakati arttirir (Muniz ve
O’Guinn, 2001: 418-421).

Ortak bilincin unsurlarindan birisi de karsit marka sadakati (oppositional loyalty)
gelistirmektir (Muniz ve O’Guinn, 2001: 420). Karsit marka sadakati, topluluk
tyelerinin rakip markaya kars1 miicadeleci bir goriis sergilenmesine neden olmaktadir.
Uyeler, grup bagliligmm kimlerden olustugunu bilmenin yani sira, kimlerin o gruptan
olmadigini da dikkate almaktadirlar. Ayrica bu durum, rakip markanin {iriinlerinin satin
alinmasini azalttig1 i¢in sirketlere fayda saglayabilir (Thompson ve Sinha, 2008; 65).
Karsit marka sadakatinin en yogun goriildiigii 6rnekler olarak Mac ve PC verilebilir.
Macintosh marka toplulugu web sayfasinda, Mac yerine PC kullananlarin basina
gelebileceklerle ilgili korku hikayeleri yaymlamasi karsit marka sadakatine iliskin

esprili bir uygulamadir.

Thompson ve Sinha (2008), mikro islemci pazarinda Intel, AMD markalar1 arasinda ve
3D video kartlar1 pazarindaki ATI ve NVIDIA markalar1 arasindaki karsit marka
sadakatini incelemistir. Sonug¢ olarak, bu topluluklar arasinda yiliksek derecede karsit

marka sadakati var oldugunu ortaya koymustur.

Karsithik sadakati marka topluluklarinda ortak bilinci giiclendiren bir sosyal siirectir.
Topluluk iiyelerinin deneyimi ig¢-grup Onyargist araciligiyla birlestirilir ve rakip
markalara karsi hasim durusu alinir. Karsithk sadakati, tiyelerin rakip markalarin
miisterisi olma olasiligin1 azaltip secilen markanin yeni iirtinlerini benimseme olasiligini

artirabilir (Lee, 2012).
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2.5.2. Ritiiel ve gelenekler

Toplulugun ikinci unsuru ritiiel ve geleneklerdir. Ritiiel ve gelenekler genellikle
markayla ilgili paylasilan tiiketim deneyimlerini icermektedir ve toplulugun kiiltiiriiniin

sekillendirilip, devam ettirilmesini saglamaktadir (Muniz ve O’Guinn, 2001: 421-422).

Topluluga ait olan bu ritiieller, ayn1 marka kullanicilarint taniylp onaylayan
selamlamalar olabilir. Ornegin Harley sahipleri siiriiciilerin kardesligini pekistiren dzel
bir el sikisma gelenegini paylasirlar. Saab siirliciilerinin birbirlerini  gordiiklerini
farlarim1 yakmasi da aralarindaki belli ritlielleri olduguna kanit olarak karsimiza
cikmaktadir. Bunun yani sira, MINI de diinya c¢apinda baglantilari olan saglam bir
tiketici toplulugu agin1 gururla tesvik etmektedir ve bunu MINI ailesi olarak
adlandirmaktadir. MINI'ye gore, ‘ingiltere’deki dogumundan itibaren, MINI
sahiplerinin yolda yan yana gecerken birbirlerini tanidiklar1 koklii bir gelenekleri vardir.
“Bagka bir MINI'nin yanindan gegerken ¢ekinmeyin. El sallayin. Bu sadece isaret
parmaginiz1 direksiyondan kaldiracak kadar belli belirsiz de olabilir, agilir tavandan iki
elinizi birden ¢ikaracak kadar coskulu da. MINI siiriiclilerinin ayrica farlarim1 yakip
sondiirerek, hatta yan yana gegerken pencereden ¢ak yaparak da birbirlerini tanidiklarini
duyarsiiz (Lee, 2012)”. Bu ritiiel ve gelenekler marka kullanicilar1 arasindaki ortak

bilinci de pekistirmektedir.

Marka topluluklarinda, ritiiel ve gelenekler biling, kiiltiir ve paylasilan tarih seklinde de
ortaya ¢ikmakta ve liyeler arasindaki 6nemli sosyal siireci temsil etmektedir (Muniz ve
O’Guinn, 2001: 413). Mac kullanicilarinin Mac’in baslangi¢ giinii olan 24 Ocak 1984
yilina 0zgli gerceklestirdigi kutlamalar1 ve Yildiz savaslart (Star Trek) fanlarinin,
topluluga ait cesitli eser ve semboller yaratmalar1 bunun en giizel 6rneklerindendir

(Kozinets, 2002).
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2.5.3. Ahlaki sorumluluk

Ahlaki sorumluluk, marka toplulugunun uzun dénemde hayatta kalmasi icin tiyelerin
ilgisinden olugmaktadir. Topluluk i¢inde birbirlerine destek olan {iyeler, ayrica lriinle
ilgili bir problem ortaya c¢iktiginda da hemen birbirlerine yardimci olmaya
calismaktadirlar. Ozellikle {iriinle ilgili ilk deneyimini yasayan kisilere nasil
kullanacagiyla ve kullanirken nelere dikkat etmeleri gerektigiyle ilgili bilgiler
verilmektedir. Saab siirliciilerinin yolda kalmis bir Saab otomobiline yardim etmeleri
gibi (Muniz ve O’Guinn, 2001: 425). Bu durum, marka toplulugunda var olan ahlaki

sorumlulugu ve tiyelerin adanmisligini gostermektedir.

Marka topluluklari ayrica gerek her bir iiyesine, gerekse toplulugun geneline karsi toplu
bir ahlaki sorumluluk hissiyle belirlenir. Bu isaret, kullanicilar tarafindan Mac
sevgilerini paylasma amaciyla toplanan bagimsiz kuliiplerde, yani MUGlarda
goriilmektedir. Apple’in internet sitesinde ‘Mac kullanicilar1 olarak, toplumunuzdaki
diger Mac kullanicilarin1 bularak bir baglanmislik hissi yasayabilirsiniz’ denmektedir.
Ayrica, ‘Belki cevaplarin bazilar1 sizde. Kullanici gruplart deneyiminiz, paylagsmak i¢in
faydal1 bir segenektir. Teknoloji hakkinda belki birileri size yardim etmis olabilir; simdi
bu iyiligi yeni kisilerle tanigip yeni baglantilar kurarak geri ddeyebilirsiniz’ diyerek
Mug kullanicilart arasindaki ahlaki sorumlulugu arttirmaya calismaktadir (Lee, 2012).
Bu anlamda, ahlaki sorumluluk iki énemli gorev lstlenmektedir: (a) tiyeleri toplulukla
biitiinlestirme ve toplulugun hayatta kalmasina yardim etmek i¢in devamli tutma (b)
markanin kullanim1 esnasinda meydana gelebilecek her tiirlii sorunda marka topluluk

tiyesini destekleme (Muniz ve O’Guinn, 2001: 424).

2.6. Marka Topluluguna Katihm

Sanal marka topluluklarinda iiyelerin katilim davranis1 aktif ve pasif olmak tizere ikiye
ayrilmaktadir (Burnett, 2000). Pasif davranislar, ‘gizli’ olarak adlandirilirlar ve bu
davranig1 sergileyen liyelere ‘gdzlemci’ ya da pasif katilimer denmektedir (Madupu ve

Cooley, 2010: 130). Pasif tliyeler Web sitelerine sadece goz gezdirir, forumlardaki,
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iriinle ilgili genel tartisma ortamlarindaki mesajlar1 okurlar. Niselson (2006) kullanici

katiliminin genellikle 90-9-1 kuralini izledigini belirtmektedir:

e Kullanicilart % 90’1 gézlemcidir (okur, gozler fakat katilmaz).

e Kullanicilarin %9’u zaman zaman katilirlar, fakat zamanlarina diger oncelikleri
hakimdir.

e Kullanicilart % 1’1 ¢ok katilir ve ¢ok katkida bulunurlar; genellikle
yorumladiklar1 herhangi bir olaydan birka¢ dakika sonra yorumlar yazdiklari

i¢cin onlari baska bir hayat1 yokmus gibi goriinebilir.

Gozlemcilerin ¢ogu aktif gézlemci olarak da web ortaminda yer alabilmektedir. Bu
platformda aktif gézlemciler tartisma ortamlarindaki yazilar1 okurlar. Markayla ilgili
sorularina cevap alabilecek sekilde topluluga katilmaksizin arastirmada bulunabilirler.
Aktif gozlemciler topluluga katilmaksizin telefon, e-posta ya da yliz yiize goriismeler
gibi g¢esitli bigimlerde iletisim kurabilmektedirler. Bu nedenle, online marka
topluluklarindaki g6zlemcilerin davraniglarini anlamak marka toplulugunun aktif
katilimeilarin1 anlamak kadar biiyiik onem tasimaktadir (Madupu ve Cooley, 2010:
131).

Sanal marka topluluklarinda c¢esitli aktivelere katilan kullanicilar aktif bir davranis
sergilemelerinden dolayr aktif kullanict olarak tanimlanmaktadir. Aktif {iyeler,
diyaloglardan, modellerden, deger, norm ve kurallardan olusan etkilesimli bir biitiini
olusturmaktadir (Zimmerman and Zeitz, 2002: 416). Aktif kullanicilar, birbirleriyle
yasadiklar1 marka deneyimlerini paylasan, markalarla 1ilgili diger kullanicilarin
sorularina yanit arayan ve marka toplulugu tarafindan olusturulmus cesitli
organizasyonlara katilan insan topluluklaridir. Rheingold (1993)’e gore, aktif
kullanicilar katilim ve devamliliklardan dolayi, marka topluluklarinin ayakta kalmasinm

saglamaktadir.
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2.7. Diinya’da ve Tiirkiye’de Marka Topluluklar1 Ornekleri

Marka topluluklarina iligkin 6rnekler incelendiginde, daha c¢ok yaygin ve bilinen
markalarin etrafindaki olusumlar dikkat ¢cekmektedir. Bu anlamda marka topluluklarinin
en Onemli temsilcilerinden birinin bir motosiklet markasi olan Harley Davidson (HOG)
oldugu goriilmektedir. Ayrica, kendilerinin PC’lere karsit konumlayan Apple Mac,
6lumsiiz Volkswagen Beetle toplulugu, ‘Deadheads’ adiyla bir¢ok hayran kazanan
Greatful Dead, hedef kitlesi otomobil tamircileri olan Snap-on, siyah-beyaz sayfalarin
renklenmesine ragmen halen birbirlerine bagli olan The Economist, kendilerini gercek
fotografcilik meraklilar1 olarak tanimlayan Nikon, Mini Cooper, Starbucks, Citroen 2
CV ve Linux markalar1 da diinyada marka toplulugu denilince ilk akla gelenler
arasindadir. Sayilan orneklerden Citroen 2 CV’nin resmi uluslararas: kuliibiine gore
120.000 civarinda {iiyesi bulunmaktadir. Her yil 6zel toplantilar diizenlenmektedir.
Katilimcilarin yas araligina bakildiginda ise, 18-76 yas aras1 genis bir kitleden olustugu
goriilmektedir. Citroen 2 CV topluluk iiyeleri hafta sonu rallileri, 6zel bir takim
etkinlikler, temsil, sdylem ve deneyimleri paylagmaktadir (Bati, 2012; 63). Bu
faaliyetleri, Mini Cooper ve Ford Mustang i¢in de sdylemek mimkiindiir. Geleneksel
kis sporlarinin basinda gelen ve kayak sporunda diinya lideri olan Saloman, kis
sporlarin1 ‘bir sehirli tutkusu’ olarak konumlandiran ve bu baglamda marjinal bir

kabileye hitap eden marka da 6nemli marka topluluklarindandir.

Amerika’da bir yasam tarzi pazarlama bi¢imi olarak Marlboro’nun gelistirdigi
‘Marlboro Country’ kampanyasi da bir marka toplulugu uygulama bi¢imidir (Bati,
2012: 64). 35 yildir araliksiz bir bicimde siirdiiriilen diinyanin en uzun soluklu
kampanyalarindan olan  ‘Marlboro Country’ ve ‘Marlboro Man’ kampanyasi
cercevesinde yaratilan iitopik Marlboro iilkesinde, Amerikan erkeginin 6ze doniislinii
simgeleyen, tiim maskiilen ve maco degerleri barindiran ‘otantik Amerikan yasami’
gosterilmektedir. Bunun i¢in Amerika’nin dort bir yanindan sadece Marlboro {iriinleri
satan, icinde otantik Amerikan yasaminin izlerini, dolayisiyla Marlboro adamlariin
degerini ifade eden, dolu samanlar, atlar, kementler vb. gibi sembollerle biiyiik

magazalar olusturulmustur.
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Harley-Davidson (HOG), Apple, Vespa, Mini Cooper, Volkswagen Beetle, Starbucks,
Vodafone ve Turkcell gibi marka topluluklari da yine Tiirkiye’de faaliyet gosteren
markalardir. Bu anlamda, Vodafone Freezone, hedef kitlesi gengler olan ve gencleri
derinlemesine anlamaya ¢alisarak, belli degerler etrafinda yogunlasan topluluklardan
biridir. Cevrimi¢i (online) ve ¢evrimdisi (offline) ¢evrede, ‘genglik bir kere yasanir,
Ozglirce yasa’ sloganiyla cesitli organizasyonlar diizenlemektedir. Vodafone Freezone
marka toplulugu, kendilerine ait degerlerini ‘6zgiirliik’ olarak ifade etmektedir ve
genglerin  Ozgiirliiklerini en 1iyi ifade edebileceklerine inandiklar1 alan miizik
oldugundan, sik sik gengler tarafindan sevilen sanatcilarla biiyilk konserler
diizenlemektedirler. Bdylece ayni ritiieli, degeri ve gelenegi paylasan binlerce topluluk

iyesinin bir araya gelmesini saglamaktadir.

Hedef kitlesi gencler olan ve Tiirkiye’nin en biiylik genclik kuliibiine sahip olan diger
marka toplulugu ise, Turkcell tarafindan kurulan Gnctrkcll toplulugudur. Tirkiye’de
2012 yilinda ‘lovemark® listesinde de birinci olan Turkeell, mevcut toplulugunu ¢esitli
proje, yarisma ve diger bir¢ok faaliyetle bir araya getirmektedir. Ayrica, Facebook
tizerinden de ¢esitli aktivitelerle bir araya gelen iiyelerin sayisi oldukca fazladir. Buna
gore, Gnctrkcll toplulugu temsilcilerini segimleri igin 17.290 geng aday olmus ve

finalist adaylar 7.242.329 {iyenin begenisi sonucu belirlenmistir.

2.8.  Marka Topluluguna Katihmin Sagladig: Faydalar

Sanal marka topluluklar1 topluluga, iiyelere ve sirketlere bircok fayda saglamaktadir.
Sanal topluluklarda katilimcilar farkli amaglar1 gergeklestirmek i¢in motive olmaktadir
(Bagozzi ve Dholokia, 2006: 45-51). Bunlar kisinin i¢inde bulundugu toplum, toplumun
demografik o©zellikleri, bireylerin satin alma davraniglar1 ve daha sayabilecegimiz
birgok etkene gore degisebilmektedir. Fakat genel anlamda, insanlar bilgi almak,
eglenmek, kendi gibi diislinenlerle iletisime ge¢gmek ve fikirlerini duyurmak gibi
amagclarla marka topluluklarina iiye olmaktadir. Rheingold’a (1993) gore ise, kisiler
digerleriyle ilgi, deger ve 6zel konular konustuklari icin bir topluluga iiye olmaktadir.

Ayrica bu tiyeligin bir bagka nedeni ise, insanlarin sanal marka topluluklarinda, zaman

3 Kisinin kayitsiz sartsiz kabul ettigi, derin baglar kurarak benimsedigi markalardir.
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ve fiziksel alana bakilmaksizin digerleriyle ve arkadaslariyla iligkilerini siirdiirmesi,

bagliligin kalict kilinmasidir (Gangadharbatla, 2008: 11).

Uyelerin temel ihtiyaclariyla ilgili faydalar saglayamamasi, bir topluluk i¢in énemli bir
tehdittir. Ciink{i iiyeler ve onlarin ihtiyaglari sanal bir toplulugun gelisimi i¢in 6nemlidir
ve lyeler olmadan topluluk da olmaz (Preece, 2001: 348-349). Kisacasi, bir toplulugun
ihtiya¢ ve fikirleri katilimcilarin deneyim, kisilik ve yetenekleri dogrultusunda
olusmaktadir. Sanal topluluklar, topluluk iiyelerine tutarli bir fayda saglamada basarisiz

olurlarsa, sanal toplulugun basarisi tehlikede olabilir (Wang vd, 2002: 408).

Sanal topluluktaki iiyelerin belirli amag¢ ve ihtiyaclar amaciyla bir araya gelmesi
hususunda Preece (2001: 349-350), dort ana faydanin 6ne ¢iktigini ileri siirmektedir.
Bunlardan ilki olan bilgi degisimi, aslinda tiiketicilerin iiriin ve marka hakkindaki
sorunlarinin cevaplanmasina iligskin fayday: ortaya koymaktadir. Bir digeri olan destek
saglamak (ulagabilme), birbirleri arasinda c¢esitli konularda duygu ve fikirlerinin
iletilmesini; sohbet ve sosyallesme kendisi gibi kisilerle rahatca iletisim kurmasini ve
son olarak tartisma ise, iletisim kuran iiyelerin konuyla ilgili fikirlerini digerleriyle

paylagmasini ifade etmektedir.

Sanal marka topluluklarinda tiyelerin uzun dénemli katiliminm1 saglamak, toplulugun
hayatta kalmasini garanti etmek i¢in 6nemli bir etmendir (Koh ve Kim, 2004: 155-159).
Bu ylizden topluluktaki iiyeleri bir arada tutmak isteyen pazarlamacilar, sadakati
sirdiirebilir hale getirmek, adanmishgr ve katilimi arttirmak icin basarili bir sanal
topluluk yaratmalidir. Ciinkii basar1 birgok fayday: beraberinde getirmektedir. Uyeler
yaratilan fayday: degerli bulurlarsa, toplulukta daha aktif olacaklardir (Morgan ve Hunt,
1994: 23-26). Bunun yani sira daha ¢ok paylasimda bulunabileceklerdir. Marka
topluluklarin {iyeleri arasinda paylasilan fikirler yazili bir agizdan agza iletisim
(WOM) gerceklestirmeyi temsil edebilir (Bickart ve Schindler, 2001: 38). Bilindigi gibi
agizdan agiza iletisim, bir iirlin hakkinda hedef alicilar ile komsu, aile tiyeleri, arkadas,
is ortag1 vb. arasinda gerceklesen bir Kisisel iletisim tirtidir. Bu tiir kisisel iletisim

kanallar1, geri bildirim imkan1 oldugundan ve Kisiye hitaben gergeklestiginden dolayi
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daha etkilidir. Ayrica, tiiketicilerin fikirlerini ve satin alma davranislarini

etkilemektedir. (Kotler ve Armstrong, 2004: 476).

Katilimcilarin yanmi sira sirketler de topluluk igin deger ve fayda yaratarak katilimin
seviyesini maksimum kilmaya c¢alismaktadirlar. Sirketler tarafindan kurulan sanal
topluluklarda, {iyeler iiriin ya da hizmetle ilgili birgok tasarim, {iriin testi ve destek
faaliyetlerini gerceklestirerek markayla bir adim daha fazla yakinlik kurabilmektedirler.
Bu anlamda, Italyan motosiklet markasi Ducati’nin kurdugu sanal toplulukta
tiyelerinden mevcut ya da gelecege dair {liriinleriyle ilgili tasarim fikirler almast;
Volvo’nun ise, yeni ¢ikardig: iiriiniinii kontrol testi kapsaminda iiyeleriyle bulusturmasi

ornek olarak gosterilebilir.

Sanal marka topluluklarina katilimin sadece tiiketicilere degil; ayn1 zamanda markalara
ve sirketlere de faydalar sagladig1 cesitli calismalarla ortaya cikarilmistir. Ornegin;
McAlexander, Shouten ve Koening (2002) Jeep topluluguna katilimin, Jeep markasiyla
tilkketici arasindaki sadakati destekledigini vurgulamistir. Bu anlamda, tiiketicilerin
marka topluluklarma aktif bir sekilde katilmalari, tiiketicilerin sanal topluluk
icerisindeki markaya karsi gelistirmis olduklar1 adanmishik, kimlik ve duygusal
baglarini arttirabilir (Algesheimer vd., 2005: 30-31). Bununla birlikte McAlexander vd.
(2002: 49-50), topluluga katilimin miisteri-marka veya toplulukla-sirket sahipleri
arasinda c¢ok yonlil iliskileri tesvik etmesinin, marka sadakati iizerinde dogrudan, uzun
vadeli ve olumlu etkileri oldugunu varsaymaktadir. Thompson ve Sinha (2008: 78) ise,
topluluga katilimin daha artmasinin, marka tarafindan sunulan yeni {iriiniin benimsenme
olasiligimi arttirdigini; buna karsin rakip markanin yeni {riiniiniin benimsenme

olasiligini azalttigini ileri siirmektedir.

Sanal topluluklara katilimin nedenleri, ortaya ¢ikardigi deger ve faydalarla ilgili literatiir
incelendiginde, bir¢ok farkli sekilde agiklandigini ve siniflandirildigini gériilmektedir.
Bu anlamda ilklerden biri olan Katz vd. (1974) ortaya attig1 kullanimlar ve doyumlar
(uses and gratifications) paradigmasina gore, kitle iletisim araglari tiiketicilerin sosyal
ve psikolojik ihtiyaglarini tatmin etmeye c¢alismaktadir. Bu paradigmanin temel

varsayimina gore ise, kullanicilar, kitle iletisim araglarini aktif bir sekilde kullanarak
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etkilesimde bulunurlar (Luo, 2002’den aktaran Sicilia, 2008, s. 258); elde edilen
tatminler ise davranislardan ve ¢evreden saglanir (Katz vd, 1974’den aktaran Sicilia,

2008, s. 258).

Katz vd. (1974), sanal topluluga katilimin faydalarin1 da, bilgi edinme ve g¢evreyi
genisletmeye bagli olan kavramsal fayda; tiiketicilerin digerleriyle iligkilerini arttirmaya
bagl sosyal etkilesim faydasi; bireysel giiven, statii ve itibarina bagl kisisel etkilesim
faydast ve zevkli deneyimlerine bagli hedonik ve ¢ekici fayda olarak siniflandirmaktadir

(Nambisan ve Baron, 2007: 44).

Armstrong ve Hagel (1996: 85), sanal topluluklarin bilgi ya da herhangi bir kaynag1 bir
araya getirmenin diginda insanlarin bir araya gelmesiyle olustugunu ifade etmektedir.
Bu olusumun da ilgi, iliski, fantezi ve islem gibi temel ihtiyaclarin bir araya gelmesiyle
ortaya ¢iktigini ileri siirmektedir. Dholakia ve vd. (2004: 243-244) sanal topluluklara
katilimin bes c¢esit giidiilenmeye dayandiginit belirtmistir. Bunlar; amagsal deger,

kendini kesfetme, siirdiirebilir kisisel etkilesim, sosyal gliglenme ve eglenceli olmasidir.

Amagsal deger, kisginin kendisiyle ilgili digsal nesneler ve konularla baglantili faydaci
durumunu ifade etmektedir (Dhoakia vd., 2004: 244). Bununla birlikte, amagsal deger,
bilgisel ve ara¢ olma degerinin birlesimini olusturmaktadir. Bilgisel deger, topluluga
katilan katilimecilarin digerlerinin ne diisiindiigiinii anlamak ya da digerleriyle bilgi
paylasarak bilgi elde etmeye yonelik ortaya ¢ikan degerdir. Ara¢ olma (instrumental
value) degeri ise, toplulukta bireylerin problem ¢6zme, yeni fikirler liretme, iiriin ve
markayla ilgili giincel gelismeler konusunda birbirlerini etkileme gibi 6zel gorevler elde

etmesidir.

Kendini kesfetme, sosyal etkilesimler yoluyla kisinin kendindeki belirgin 6zellikleri
derinlemesine aramasi ve anlamasidir (Dholakia vd., 2004: 244). Kendini kesfetme
degeri iki oOzellik tagimaktadir. Bunlardan ilki, kendini kesfetme gelecekte amaglara
daha kolay ulasabilmeyi ve sosyal kaynaklara erisebilmeyi saglamak icin iiyelerin

digerleriyle etkilesim kurmasini ifade etmektedir (McKenna ve Bargh, 1999). Diger
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ozellik ise, iiyelerin tercihlerini, zevklerini, tanimlamak ve sekillendirmek i¢in diger

tiyelerle etkilesim igerisine girmesidir (Dhoakia vd., 2004: 244).

Siirdiirebilir kisisel ag baglantisi, liyelerin digerleriyle sosyal destek, arkadaslik,
samimiyet baglantis1 kurmasi ve siirdiirmesinden dogan sosyal yaralar1 ifade etmektedir
(Dhoakia vd., 2004: 244). Tartisma ortamlarinda gesitli konular nedeniyle bir araya
gelen iiyelerin birbirlerine 6zel postalar atmasi, konuyla ilgili direkt fikrini sormasi

samimiyetin artmasini saglayabilir.

Sosyal gliglenme, bir katilimcinin diger iiyeler tarafindan kabul goriip onaylanmasiyla
meydana gelmektedir (Dhoakia vd., 2004: 244). Uyeler topluluklara dahil olarak

kendilerini tanitmakta ve kisilikleriyle var olaya ¢alismaktadir.

Son olarak eglence ise, tiiketicilerin bir sanal topluluga katilimi igin cezbedici bir neden
olmaktadir. Uyeler sanal topluluktaki diger iiyelerle etkilesime gegerek ya da gesitli
oyunlar oynayarak rahatlamakta ve eglenmektedir (Dhoakia vd., 2004: 244).

Wang vd. (2004a; 2004b) ise, iiyelerin sanal topluluklara katilmasindaki faydalari

fonksiyonel, sosyal, psikolojik ve hedonik (hazc1) olarak dorde ayirarak incelemektedir.
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Fonksiyonel

Bilgi
Etki
Kolavylik

Psikolojik Sosyall
Duygusal yakinlik Sanal H'et.isi'rn
Ait olma Tobluluk Higki
Kendini kesfetme opiuiu Baglilik
Giiven

Hazca1

Eglence
Toplantilart
Zevk

Folence

Sekil 4. Wang ve Fesenmaier'in Sanal Topluluklarda Faydalar Cergevesi

Kaynak: Wang ve Fesenmaier, 2004a: 262.

Tablo 1. Katilimin Topluluga Faydalar

Kategori Fayda

Fonksiyonel Bilgi / Amagli Deger
Etki
Kolaylik

Psikolojik Duygusal yakinlik
Ait olma
Kendini kesfetme

Sosyal Tletisim

Mliski/Siirdiirebilir kisisel ag baglantist
Dahil olma

Gliven

Sosyal giiclenme

Hedonik (Hazci) Eglence toplantilar
Zevk

Eglence

Keyif

Kaynak: Madupu, 2006: 42.
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2.8.1. Fonksiyonel (islevsel) faydalar

Giliniimiizde teknolojik tiriinlerin hizli degismesi ve gelismesi, piyasaya ¢ikan iirlinlerin
karmasik bir yapiya sahip olmasi, tiiketicilere bircok zorluk yaratabilmektedir. Bu
anlamda, tiiketiciler topluluklara iiye olarak birgok bilgiye kolayca ulasabilir.
Fonksiyonel fayda, sanal topluluklarda iiyelerin digerleriyle satin alma kararlarina
iliskin etkilesimde bulunmasidir (Armstrong ve Hagel, 1996: 143-145). Ornegin,
canon.com sitesindeki Canon sanal toplulugu iiyeleri, iiriiniin dogru kullanimini
amaclayan cesitli  desteklere, iirtinii kullananlarin  deneyimlerine kolaylikla

ulagmaktadir.

Kisilerin sanal topluluklara tiye olmasindaki birgok duruma fonksiyonel faydalar
onciiliik edebilmektedir. Ciinkii bazi iiyeler icin, web sitesinin Ozelliklerinin kolay
arastirilmasi, rahatca iletisime gecilebilmesi ve topluluktaki diger kisilerin samimiyeti

tiyenin katilimi i¢in bir neden olusturmaktadir (Ridings ve Gefen, 2004).

Sanal topluluklarin faydasi eglence ve fantezi olabilecegi gibi sanal topluluk iiyelerine
zaman endisesi ve cografi kisitlilik olmaksizin bilgiye erisebilme imkani1 saglamasini
ifade eden fonksiyonel fayda da olabilir (Wang vd., 2002: 414). Uriinii 6grenmekle
iligkili olan bu fayda {iriin, tiriin kullanimi1 ve {irlinin temelini olusturan teknolojiler
hakkinda bilgi edinmeyi ve onu daha 1yi anlayabilmeyi olanakli kilmaktadir (Nambisan

ve Baron, 2007: 45).

Uyeler bu topluluklara sadece bilgi edinmek icin degil; farkli deneyimlerle edinmis
olduklar1 bilgileri digerlerine aktarmak ya da {riine faydasi olabilecegini diisiindiigii
cesitli fikirler yaratmak icin katilmaktadir. Uyelerin bu gibi gorevler iistlenmesi iiyeler

arasindaki etkilesimi, katilimi olumlu yonde etkileyebilir.

Fonksiyonel fayda, her sanal toplulukta ayni diizeyde etki yaratmamaktadir. Bazi iiriin
ve markalar i¢in fonksiyonel fayda saglamak c¢ok Onemli olurken; bazilarinda ise
tiyelerin katiliminin nedenini olusturan en son fayda olabilmektedir. Hwang ve Cho’s

(2005) c¢aligmasinda topluluk {iiyelerinin aktiviteleri ve fonksiyonel fayda arasinda
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onemli bir iliski olmadigini ileri siirmistiir. Bunun yan1 sira, Chung ve Buhalis (2008)
ise, Uyelerin marka topluluguna katilimi ve bilgi edinme amaglar1 arasinda pozitif bir

iliski bulmustur.

2.8.2. Sosyal faydalar

Gliniimiizde insanlar sosyal iliskiler kurmak icin sanal topluluklara daha ¢ok
katilmaktadir. Bu yiizden online sosyal iliskiler kurmak giinliik yasamin bir gercegi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Feenberg ve Bakardijeva, 2004: 37). Coon (1998’den
aktaran Li, 2004, s. 2711), insanlarin online topluluklara katilmasinin ana nedeni olarak,
kendisiyle ayni ilgi ve amagta olan kisilerle bir arada olma istegi oldugunu ifade
etmistir. Bununla birlikte, tiiketiciler sosyal ihtiyaclar1 geregi bazen sadece birbirlerine
yardim etmek igin topluluklara katilmaktadir. Uyeler birbirlerini daha yakindan tantyip,
referans grubu olarak algiladiklar1 zaman, birbirlerinin aktivitelerine katilma, destek

olma ve bilgilerine deger verme olasilig1 artmaktadir(Preece, 2001: 351).

Sanal topluluktaki iiyeler diger liyelere yardim ve destek saglamak, tartisma ortamlari
yaratip fikir alis verigi yapmak, diger liyelerle ilgilenmek, iliskiler kurmak, eszamanli ya
da es zamansiz iliskilere kars1 hosgorii gostermek gibi aktiviteler gerceklestirerek sosyal
ithtiyaclarini tatmin ederler (Preece, 2001: 348). Bu sosyal ihtiyaclar liyeler arasinda
etkilesim ve iligki ihtiyacini igerebilir, ayrica sanal topluluklar insanlara firsatlar ve
benzer tecriibeler verdigi icin personelle iligkilerini ve diger her biriyle arasindaki
iletisimini anlamli yapmaktadir. Uyeler ve toplulugun sahipleri arasinda ve ayrica
tiyelerin kendi iglerindeki giiveni icerebilir ki bu da online iletisimde baslangi¢
noktasidir. Bu ayni zamanda herhangi bir sanal topluluk iletisiminin temel

fonksiyonunu igerir (Wang vd. 2002: 414).

Sosyal faydanin iiyeler arasinda etkili olmasi giivenle de ilgilidir. Uyeler arasinda giiven
olmasi, iliskinin fiziksel anlamda bireyler olmaksizin saglamlagacagini gdstermektedir
(Preece, 2000: 351-352). Ornegin, yemeksepeti.com’da iiyeler verdikleri yemek siparisi
ile ilgili deneyimlerini ‘hiz’, ‘servis’ ve °‘lezzet’ kategorilerinde puanlamaktadirlar.

Ayrica lyeler memnun kaldiklari ya da memnun kalmadiklar1 ¢esitli kategorileri
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platformda paylasarak fikirlerini dile getirmektedir. Her markanin ve iirliniin yaninda
var olan bu puanlamalar ve yorumlar, fiziksel anlamda bir arada olmayan kisiler
arasinda cesitli baglar kurabilir ve giliven olusturarak tercih edecegi markayi
etkileyebilir. Bunun yani sira, kisiler tarafindan kurulan 6zellikle teknolojik markalara
ait sanal topluluklarda kisilerin herhangi bir yazilim ya da donanimla ilgili sorunlarini
birbirlerine Onerdikleri yontemlerle yapmalar1 ya da indirmesini istedigi programla
sorunun ¢oziilecegine inandirmalar1 aralarindaki giivenin bir gostergesi olabilir. Bu
anlamda, topluluk {iiyelerinin ¢esitli tartismalarla yeni konular1 glindeme getirmesi,
birbirlerinin sorularina samimi yanitlar vermeye g¢alismasi, ilgi ve fikirlerini karsilikli
paylasarak birbirlerine destek ve yardimci olmaya calismasi onlarin aralarindaki

giivenle iligkilidir (Madupu, 2006: 35-36).

Uriin temelli topluluklara baktigimizda, iiyeleri birbirleriyle iliskilendirmenin birincil
nedeni, tyeleri tirline baglamaktir. Diger bir soyleyisle; triinle ilgili etkilesimler ve
‘hikayeler’ liyelerin birbirine normlar ve degerler aracilifiyla baglanmasi i¢in ve her bir
tiyenin ‘kimligi’ i¢cin 6nemlidir (Nambisan ve Baron, 2007: 47). Bu tiir sosyal iligkiler,
tilketiciler i¢in sosyal kimlik ve aidiyet duygusunun giiclendirilmesini igeren bir dizi
fayda saglamaktadir (Kollock, 1999). Ayrica, Muniz ve O’Guinn (2001: 423), hikayeler
tiriinle ilgili ¢esitli deneyimleri igerdigi i¢in, topluluk iiyelerinin kendi arasinda anlaml

bir bagin oldugunu ileri siirmiistiir.

2.8.3. Psikolojik faydalar

Kisilerin psikolojik ihtiyaclarin1 karsilama istegi ve teknolojinin bu ihtiyaglara her
alanda cevap verebilecek konuma gelmesiyle sanal marka topluluklari kisilerin
hayatlarinin  bir pargasi haline gelmistir. Bressler ve Grantham (2000) ‘Ticaret
Toplulugu’ (Community of Commerce) adli eserinde, sanal ya da fiziksel olarak
topluluga katilan kisilerin kendilerini topluluga ait hissetmek, toplulukta kendi
kimlikleriyle var olmak ve toplulukta diger liyelerle duygusal agidan bir yakinlik iligkisi
gelistirmek gibi psikolojik faydalar edindigini ifade etmektedir (Wang ve Fesenmaier,
2004a: 263).
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Sanal topluluklara katilan tiiketiciler sadece tiriinlerle ilgili bilgi edinmek ve sorunlarini
¢ozmek i¢in topluluga katilmazlar. Tiiketiciler kendilerini toplulugun bir parcasi gibi
hissetmek, markanin yarattigi imaji, gorevleri, kimligi tistlenmek ve kendisi gibi diger
iiyelerle yakilik kurmak istemektedir. Uyeler topluluklarda ayni1 ya da benzer marka ve
irtinlerini tercih etmesinin bir sonucu olarak birbirlerini daha iyi anladiklarim
diistinebilirler. Bu anlamda birbirlerine yaptiklar1 tercihler ve tavsiyeler sirketlere yeni

bir iirlin gelistirme plani i¢in 6nemli bir kaynak saglayabilir.

Toplulukta iiyeler arasinda sayginlik ve statli elde edilmesi zaman aldig1 i¢in, bunun
devami katilim igin ¢cok dnemlidir (Nambisan ve Baron, 2007: 47). Uyeler paylagimlari,
bilgileri dogrultusunda uyandirdiklar1 ilgi ve yakinlik seviyesi gibi gerceklestirdigi
eylemlerin sonucunda diger liyeler tarafindan toplulukta bir konum elde etmektedir.
Kisacasi tiyeler, bir kimlik belirtmek, duygusal yakinlik ve kendi ait hissetmek igin

topluluga katilirlar (Wang ve Fesenmaier, 2004a: 263; 2004b: 712).

2.8.4. Hedonik (hazei) faydalar

Uyelerin sanal topluluklara katilmalarmin nedeni sadece fonksiyonel, sosyal ve
psikolojik faydalar saglamak degildir; tiyeler eglenmek ve hos vakit gegirmek igin de
topluluklara katilmaktadir. Hedonik fayda, tiiketicilerin elde ettigi somut faydalarin yani
sira fiziki zevkler, diigsel, duygusal ve estetik nitelikteki faydalar biitiiniidiir. Bu fayda,

tiyenin birgok anlamda eglenmesine ve zevk almasina imkan vermektedir.

Sanal topluluklardaki iiyeler marka hakkinda birgcok bilgi edinirken ayni zamanda
mutluluk, heyecan ve cosku gibi pozitif duygulart su yiiziine ¢ikarmak icin de ¢esitli
faaliyetlerle mesgul olmaktadir (Armstrong ve Hagel, 1996: 88-89). Muniz ve O’Guinn
(2001) Saab otomobillerine yonelik yaptiklar1 ¢aligmasinda, tiyelerin markayla ilgili

cesitli bilgiler 6grenirken ayn1 zamanda keyif aldiklarini agiklamaktadir.

Sanal topluluklarda tiiketicilerin etkilesimleri benzer deneyimlerle ilgili kaynak
sagladig1r kadar zevk ve eglenceleriyle ilgili kaynak olusturmaktadir (Nambisan ve
Baron, 2007: 45). Bununla birlikte bazi sanal topluluklar ise, iiyelerin birbirlerine karsi

olan ilgilerini goérmek, nelerden zevk aldiklarin1 ve nasil eglendiklerini anlamak icin
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cesitli oyunlar oynamalarina ve yarigmalara katilmalarina olanak saglamaktadir (Wang

ve Fesenmaier, 2004a: 263; 2004b: 712).

Hazc1 agidan bakildiginda, eglence arayan tiiketiciler, eglence toplantilarinin var
oldugu, zevki ve keyfi ortaya ¢ikaran aktivitelere katilarak vakit gecirmektedir (Wang
ve Fesenmaier, 2004b: 712). Topluluk igerisinde yarigmalar diizenleyerek, iiriin ve
markayla ilgili fotograf ve videolarin1 paylasarak hedonik fayda elde etmektedirler.
Bunun en giizel 6rneklerinden biri Nutella topluluguna aittir. Buna gore, topluluk
tiyeleri {irlin ve markayla gecirdikleri hos vakitlerini markaya iliskin ritiiel ve
geleneklerine bagli kalarak diger iiyelerle paylasmaktadir (Cova ve Pace, 2006: 1087).
Bunun yani sira, Mini Cooper iiyeleri de markayla gegirdikleri zamanlar1 Twitter ve

Facebook gibi sosyal mecralarda diger liyelerle paylasmaktadir.

Resim 1: Nutella Marka Toplulugu’na iliskin resim

Kaynak: Cova ve Pace, 2006: 1098.
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Resim 2: Mini Cooper Marka Toplulugu 'na iliskin resim

Kaynak: https://twitter.com/MINIUSA.

Bazi sanal topluluklar igin hedonik faydalar diger faydalardan daha Onemli
olabilmektedir (Hoffman ve Novak, 1996: 62). Bazen de tiiketiciler sadece eglenceli
oldugu icin topluluga katilabilmektedir. Bu durum bazen tiiketicilerin iiriin ve markayla
ilgili daha farkli faydalar saglayarak bagliligini arttirabilir. Bir iiye, bir sanal toplulugun

eglenceli olduguna inandiginda, toplugu daha ¢ok ziyaret edecektir.

2.9. Markaya Adanmishk (Brand Commitment)

Pazarlama literatiiriine bakildiginda markaya adanmislik kavraminin arastirmalarda
sadakat, giiven, agizdan agiza iletisim (WOM), tekrar satin alma davranisi gibi pek ¢ok
kavram tizerinde etkileri incelenen ve sik kullanilan bir degisken oldugu goriilmektedir
(Carlson, 2008; Chaudhuri ve Holbrook, 2002; Gundlach vd., 1995; Morgan and Hunt,
1994; Thomson, Maclnnis ve Park, 2005; Zhou vd., 2011).

Bilindigi gibi sanal marka topluluklar1 da, sadece tiiketicileri marka etrafinda bir araya

getirmek icin olusturulmaz; ayni1 zamanda tiiketicilerin markaya karsi1 olan ilgi, sadakat
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ve adanmiglik duygularini da gelistirmeyi amagclarlar. Bu anlamda, Gundlach vd, (1995:
78) gore adanmiglik, pazarlamada 6nemle yer almalidir ¢iinkii pazarlamanin odak
noktast ‘anlasmalardan’-‘iliskilere’ dogru kaymaktadir. iliskiler ise, karsilikli
adanmishik temeli tizerine kurulmustur (Berry ve Parasuraman, 1991: 139) ve
adanmislik, degerli bir iligki siirdiirebilmek i¢in kalici bir arzu olarak tanimlanmaktadir
(Moorman vd., 1992: 316). Bowen ve Shoemaker (2003: 34) gore ise adanmislik,
kisilerin iliskileri stirdiirmek ve uzun donemli faydalar elde etmek igin kisa donemli

fedakarliklar yapmaya istekli olmasidir.

Morgan ve Hunt (1994: 23) gore ise adanmislik sirketler arasi iliskilerde dinamik bir
iligkiyi siirdiirebilmek i¢in caba gerektiren karsilikli giiven olarak tanimlamakta ve
adanmisligin topluluk iiyelerinin birbirlerine verdikleri degerle ortaya ¢ikacagini ileri
siirmektedir. Bu degerle birlikte tliyeler arasinda olusan adanmislik gili¢lenecektir. Fakat
giicli adanmiglik sadece bireylerin digerleriyle olmasini saglamamakta ayni zamanda,
cesitli iligskiyi siirdlirebilme davraniglarina da tesvik etmektedir (Sung ve Campbell,
2009: 100). Ciinkii bir markaya ya da sirkete karsi adanmighk gelistiren bireyler,
muhtemelen markayla iliskilerini arttiracak davraniglar sergileyeceklerdir (Carlson,
2005: 39). Bu anlamda, adanmislik kavrami sanal topluluklarda iiyelerin digerleriyle

problemleri ¢dzmek, topluluga yardim etmek ve topluluk aktivitelerine katilmak gibi

eylemler gerceklestirerek mevcut davraniglarinin bir gostergesi olarak da kullanilir (Hur
vd., 2011: 1197).

Tiketiciler bir markay1 tercih ederken o ana kadar markayla ilgili edindikleri gesitli
bilgileri kullanmaktadirlar. Bu bilgi se¢im siireci, tiiketicilerin 6zel bir markaya
duyduklart giiclii ve psikolojik bir baglilik olarak tanimlanan markaya adanmislik
tarafindan etkilenebilirler (Beatty ve Kahle, 1998). Kisaca 6zel bir markaya karsi
adanmiglik gelistiren bir tiiketici satin alma karar1 esnasinda rakip markanin {iriiniinii
fazla degerlendirmez (Ahluwalia vd., 2000: 205). Adanmiglik, deger verilmis iliskileri
devam ettirmek i¢in siirekli istekli (Moorman vd, 1992: 31) ve degisikliklere karsi
direnmeye egilimli olmaktir (Pritchard vd., 1999: 333). Bu anlamda, baghlik gelistiren
tilketiciler, tercih ettikleri markalarim1 daima savunma igerisine girerler ve rakip

markanin iriiniinden daha iyi oldugunu disiiniirler. Raju vd. (2009: 29-32) markaya
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adanmisligin rakip markanin {izerindeki etkilerini inceledigi ¢aligmasinda, tercih
ettikleri markaya adanmislik gelistiren tiiketicilerin muhtemelen diger markalarin kendi
ihtiyaclarini tatmin edecegini diisiinmediklerini ve yeni markalarla ilgili bilgi arayisina
girmediklerini 6ne siirmiislerdir. Dolayisiyla, bir tiiketici bir markaya ya da sirkete karsi
adanmislik gelistirdigi zaman, muhtemelen biiylik oranda miisteri marka ile aktif bir
sekilde igbirligi yapacak ve karimi arttiracak olan rakiplerinin kolay ¢ekiciligine
kapilmayacaktir. (Hur vd., 2011: 1197). Markaya adanmislik tutumsal bir yapidir.
Markaya adanmislik ne kadar ¢ok ise markanin o iiriin siifinda tiiketici i¢in tek se¢im
olmast o kadar kesin hale gelir (Traylor, 1981: 52). Markaya adanmisligi olan
tilkketiciler diger markalar1 g6z ardi ederek sadece adanmislik gelistirdikleri markanin
triinlerini satin alirlar, diger tiliketicilere markayla ilgili olumlu seyler sdylerler. Bu
yiizden, markaya adanmislik belirsizligi azaltir ve tiiketiciyi alternatif markalar ile yeni

iligkiler aramanin maliyetinden kurtarir (Chaudhuri ve Holbrook, 2002: 37).

Uyelerin markayla ilgili bilgi paylasimlarinda bulunmak ve diger iiyelere yardim etmek
gibi ¢esitli topluluk faaliyetlerinde sik bulunmasi, markaya adanmisligin1 ve duygusal
bagliligini da olumlu etkilemektedir (Algesheimer, Dholokia ve Herrmann, 2005: 21).
Ciinkii, topluluk iiyeleri marka tercihlerini paylasmak, marka olaylar1 ve agizdan agiza
iletisim reklamlarina katilmak ve markanin 6zel tarihlerini kutlamak gibi grup
normlarini olusturan bir takim niyetler ve davraniglar sergilemektedir (McAlexander
vd., 2002; Muniz and O'Guinn, 2001). Bu ylizden, markaya kars1 derin bir adanmisligi
olan kisi markay1 tercih edecek (rakip markanin {irtiniiyle kiyaslandiginda daha fazla bir
bedel 6demesi ragmen), markayr tanitmak i¢in diizenlenen etkinliklere katilacak,
digerlerine markay: tanitacak ve markaya kars1 daha az baglilig1 olan kisiden daha fazla

markanin tarihiyle ilgilenecektir (Carlson vd, 2008: 287).

Marka topluluklarinda da iletisimin uzun vadeli olmas, iiyeler arasindaki adanmishgin
seviyesine bagli olabilir. Kisinin kendini adadig1 katilim ve diger iiyelerle arasindaki
iligki tliketicinin algiladigi marka degerinin ve deneyimin artmasma yardim eder ve
markaya adanmislik ve sadakatin gelismesini saglar (Jang vd., 2008: 65-66). Bir sanal
topluluga daha fazla katillm marka etrafinda gelistirilen toplulugun duygusal

adanmisligin1 dogrudan ve pozitif bir sekilde etkilemektedir (Casalo vd., 2008: 32). Bu
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anlamda, adanmislik, bir iligkiyi siirdiirmeye arzulu olmay1 ve ortaga(partner) baglilik
hislerini barindiran uzun donemli bir konumu ifade etmektedir (Sung ve Campbell,
2009: 100).

Baglilik, adanmighigi etkileyen kavramlardan biridir. Thomson, Maclnnis ve Park
(2005: 77-78) baghligin insanlarin bir markaya karsi daha yakin duygular paylastigi
zaman ortaya ¢iktigini ve gelistigini ileri stirmektedir. Marka bagliligi, kendisiyle marka
arasindaki iletisim siirlarinin genislenmesi olarak tanimlanmaktadir (Park vd., 2010:
2). Marka bagliligi, marka toplulugu adanmighigin1 ve markaya adanmighigini da pozitif
etkilemektedir. Markayla duygusal iliski olan baglilik, markayla arzulu bir iliski olan
markaya adanmigliga doniismektedir (Zhou vd., 2012: 892).

Markaya adanmislik hem marka satin alma niyetinin var oldugu durumda hem de
markaya tutumsal bir baglilik oldugu zaman olusmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook,
2002: 37). Ornegin; marka topluluklarina adanmiglik ile markaya adanmuslik ve sadakat
arasinda dogrudan bir iliski vardir (Zhou vd., 2011: 890). Arastirmalara gore
adanmislik, marka tercihi, olumlu agizdan agza iletisim (WOM) ve tekrar satin alma
davranigiyla pozitif iliskilidir (Carlson vd., 2008: 289; Morgan and Hunt, 1994: 23).
Fakat markaya adanmiglik tiiketicinin tekrar satin alma davranigindan daha derin bir
kavramdir ve tiiketicilerin bir markaya kars1 baglanmay1 ve bir markadan duyulan
tatmini ifade eden daha iyi bir gostergedir (Carlson, 2005: 39). Bu tez ¢alismasinda da
sanal marka topluluklarina katilimin markaya adanmislik iizerindeki etkisi temel

arastirma amaglarindan biri olarak ele alinmaktadir.

2.9.1. Markaya adanmishk 6zellikleri

Adanmishk duygusal (affective) ve siirekli (continuance) adanmishik olarak ikiye
ayrilmaktadir. Duygusal adanmislik, kisisel kimlik duygusunu giiclii bir sekilde sunan
markayla kurulan duygusal iligskidir (Ercis vd., 2012: 1398). Ayrica, duygusal
adanmishik muhtemelen bir tiiketicinin sadik oldugunu varsaydig: siireci agiklamaktadir.
Ciinkii bu durumda tiiketici markaya karst olumlu tutumlar sergileyen ve markay: sik

stk satin alandir (Fullerton, 2005: 99). Mc Alexander, Schouten and Koenig (2002)
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cesitli markalarla gerceklestirdigi c¢alismasinda duygusal adanmishgin ilgilenilen
markaya karsi duyulan derin bagliligi acikladigini ileri siirmektedir. Siirekli adanmiglik
ise, bir markaya kars1 tliketicinin zayif hisleri olarak tanimlanmaktadir. Ciinkii
tiikketiciler yiiksek degisim maliyeti ve az sayida alternatif algilama durumlarinda
markalarin1 degistirirler (Ercis vd., 2012: 1398). Fakat bazen, tiiketiciler siirekli
adanmisligi deneyimlediklerinde, iliskisel ortaklarina(partner) mahkum olmaktadir.
Ciinkii iliskiden ¢ikmak zor olmakta ya da mevcut iligkileri disinda birkag¢ alternatif

algilanmaktadir (Fullerton, 2005: 99).

Marka topluluguna adanmislik ile marka adanmishigi ya da sadakati arasinda dogrudan
bir iliski vardir (Jang, Olfman, Ko, Koh, & Kim, 2008: 62) ve adanmigligin duygusal
boyutuyla ilgili yapilan ¢ogu calisma, adanmishigi sadakatin duygusal bir boyutu olarak
tanimlamaktadir. Bununla ilgili olarak, De Rutyer vd. (2001: 271) duygusal
adanmishigin iliskilerin devamlilig1 i¢in 6nemli bir unsur oldugunu ve Chiou ve Droge

(2006: 623-624) adanmighgin davranigsal niyeti pozitif etkiledigini ileri siirmektedir.

2.9.2. Markaya adanmishk ve giiven

Adanmiglik ve giiven, iligkilerin odak noktasi olan iki kavramdir(Bowen ve Shoemaker,
2003: 34). Markaya giiven, psikolojik bir durumu ifade eder ve bir degisim siirecinde
bir taraf diger tarafin giivenilirligine ve faziletine gliven duydugunda olusur (Morgan ve
Hunt, 1994). Bu anlamda, giiven olmadan herhangi bir iliskinin saglam bir sekilde
stirdiiriilebilmesi miimkiin degildir. Ayrica, gliven belirsizligi azaltir ve biligsel diizeyde
tilketicilerin iliskilerini arttirir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 83). Sanal topluluklarda
yiiz ylize iletisim kurmanin eksikligi bireyler ve topluluk iiyeleri arasindaki iligkinin
belirsizligini azaltmaktadir (Casalo vd., 2008: 23). Giivenin olusmasiyla birlikte,
tiikketici sirkete sadakat gelistirmeye baslar ve devaminda sirkete adanmislik olusur

(Bowen ve Shoemaker, 2003: 34).
Morgan ve Hunt (1994), giiven ve adanmislik iliskisi arasinda onemli bir iletisim

oldugunu aciklamaktadir. Giiven ve adanmislik birbiriyle iliskilidir ¢iinkii gliven

ilisgkiye dayali degisimlerde Onemlidir ve adanmislik da bu tiir degerli iliskilere
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mahsustur (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 83-84). Ayrica, Gurviez and Korchia
(2002’den aktaran Louis ve Lambort, 2010: 119) marka ve giiven ile ilgili yaptigi
caligmasinda, giivenin markaya adanmisligt onemli derecede etkiledigini ortaya
koymustur. Tatmin giiveni pozitif etkilemektedir ve giivene gore daha kisa silirede
olusmakta ve sekillenmektedir (Hur vd., 2011: 1198). Giivenin olusmasi tatminden daha
fazla zaman almaktadir ve tiiketiciler bagli olup olmamalar1 agisindan karar verirlerken

tatmin olmaktan ziyade giivene bagli olarak hareket etmektedirler (Achrol, 1991: 89).

Giliven, marka ve tiiketici arasindaki iliskiyi arttirip yok edecek kadar onemli ve
giicliidiir. Ciinkii giiven tam olarak kurulmadigi zaman markaya adanmiglik
muhtemelen savunmasiz, belirsiz bir sekilde olusacaktir ve tiiketiciler daha az
adanmighik gelistireceklerdir (Louis ve Lambort, 2010: 119). Tiiketiciler o markaya
giivenebileceklerini diisiiniirlerse, onunla bir iliski kurarak belirsizligi ¢ozerler. Boylece
tilketicinin markaya adanmighigi giiveninin bir sonucu olacaktir (Louis ve Lambort,

2010: 119).

Morgan ve Hunt’a (1994: 22) gore adanmislik ve giiven, iligkilerin var olma durumunda
paydaslar(partner) agisindan (a) iliskileri korumaya caligsmakta, (b) diger paydaslarla
alternatif iliskiler kurmaktan sakinmakta, (c) paydaslar ve riskli eylemler acisindan

cevre algisin1 azaltmaya ¢alismaktadir.

2.9.3. Markaya adanmshk ve sadakat

Marka sadakati ve markaya adanmislik kavramlar1 birbirleriyle iliski olmasina ragmen
farkli kavramlarla agiklanmaktadir. Marka sadakati daha ¢ok firiinii tekrar satin alma
gibi davranigsal durumlarla ilgilidir (Fournier, 1998: 343). Marka baglilig1 ise, tutumsal
sadakat gibi tutumsal kavramlarla ifade edilmektedir (Lastovicka ve Gardner, 1978’den
aktaran Carlson, 2005, s. 38).

Marka sadakati, bir iiriin grubu icerisindeki cesitli markalar arasindan siirekli tek bir

markay1 segme egilimidir ve bu markay1 siirekli satin alma durumudur (Aaker, 2004:

122). Yiiksek marka sadakatine sahip tiiketiciler bir markayr siirekli satin alan ve
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markaya adanmislik gelistiren tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir (Baldinger and
Rubinson, 1996: 24). Adanmislik, tekrar satin alma davranisiyla ilgilidir. Fakat,
aralarinda O6nemli bir farklilik bulunmaktadir. Marka sadakati davranigsal, markaya
adanmighk ise tutumsal bir kavramidir. Tercih ettikleri markayr bulamadiklarinda
markaya sadik tiiketiciler alternatif markalara gegme egiliminde iken markaya adanmis

olan tiiketiciler diger markalar1 almayacaklardir (Warrington ve Shim, 2000: 764).

2.10. Marka Topluluklarina Katihm, Katihmdan Beklenen Faydalar, Baghhk ve
Adanmishik le ilgili Yapilmus Calismalar

Marka topluluklariyla ilgili literatiire bakildiginda, bircok calismaya rastlanilmaktadir.
Asagida marka topluluklarina katilim, topluluga katilimi etkileyen faktorler, katilimin
tiyeye sagladigi faydalar, son olarak marka topluluklari ve baglilik, adanmislik, giiven

gibi degiskenler arasindaki etkilesimi 6lcen cesitli caligmalara yer verilmistir.

Wang ve Fesenmaier (2004a) ¢alismasinda sanal seyahat topluluguna katilan {iyelerden
beklenen faydalar1 fonksiyonel, sosyal, psikolojik ve hedonik olarak siniflandirilmis ve
her bir fayda degiskeninin katilim diizeyi tizerindeki etki diizeyi incelenmistir. Bununla
birlikte islevsel, etkililik, kalite glivencesi, statii kazanma ve beklenti tesvikinin sanal
seyahat topluluguna katilim genisligini etkileme iliskisi Sl¢iilmiistiir. Bulgular sonucu,
sosyal ve hedonik faydanin sanal seyahat topluluklarindaki katilimin devamliligin
etkiledigi; islevsel, etkililik ve beklenti tesvik degiskenlerinin de topluluga aktif katilimi
acikladigi ortaya ¢ikarilmistir.

Wang ve Fesenmaier (2004b) calismasinda sanal seyahat topluluklarina tiyelik siiresi ve
demografik farkliliklarin rolii ile {iyelerin ihtiyaglar1 ve katilim1 agisindan arastirilmastir.
Aragtirmada bir 6nceki ¢alismada da kullanilan topluluktan beklenen faydalar dortliisii
kullanilmistir. Buna gore hedonik ve sosyal faydanin katilim diizeyini pozitif;
fonksiyonel faydanin negatif etkiledigi ortaya cikmistir. Bununla birlikte iiyelik
seviyesinin, demografik 6zellikleri ve katilm diizeyi lizerinde etkili oldugu ve iiye

ithtiyaclar1 ve katilim agisindan 6nemli rol oynadigi bulunmustur.

41



Kim, Lee ve Hiemstra (2004) sanal topluluk iiyeleri arasinda demografik ve davranis
Ozellikleri arasinda Onemli derecede bir fark olup olmadigini, topluluk iiyelerinin
sadakatini etkileyen faktorleri ve tekrar satin alma davranigsini incelemistir. Bulgular,
sanal topluluk {iyelerinin genellikle ayni diizeyde egitim ve davraniglara sahip
oldugunu, Online satin alma deneyimi gergeklestiren iiyeler arasinda duygusal
paylasim, gereksinimleri tamamlama, etkilesim, iligski ve etki seviyesinin yiiksek ¢iktigi

gorilmiistiir.

Carlson (2005) calismasinda marka toplulugu katilimcilar: arasinda psikolojik topluluk
bilincinin gelisimini ve adanmislik iizerindeki etkisini incelemistir. Bulgulara gore,
psikolojik topluluk bilinci kavraminin markayla iligkili yapilar iizerinde etkili oldugu ve

ozellikle markaya adanmislig1 pozitif etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir.

Shang, Chen ve Liao (2006) sanal tiiketici topluluklarinda gozlemleyen (lurking) veya
yorum yapan (posting) tiiketicilerin topluluk {izerinde etkileri ve kendi aralarindaki
farkliliklar1 aragtirllmistir. Sonug olarak, bir sanal toplulukta sadece gdzlem yapan ve
topluluga ¢esitli yorumlariyla katilan tiiketicilerin birbirinden farkli oldugu ortaya
cikartlmistir. Gozlem yapan tiiketicinin yorumda bulunan tliketiciye gore marka
sadakatine daha fazla katkida bulundugu ve gozlem yapan tiiketicinin genellikle {iriin ve

tirtiniin performanst ile ilgili bilgi edinmek i¢in topluluga katildig1 bulunmustur.

Madupu (2006) calismasinda Dhoakia vd. (2004) tarafindan marka topluluklarin katilim
onciillerini (amagsal deger, kendini kesfetme, siirdiirebilir kisisel ag baglantisi, sosyal
giiclenme ve eglence) ve Muniz (2001) tarafindan belirlenen marka toplulugunu
olugturan unsurlar1 (topluluk bilinci, paylasilan ritiiel ve gelenekler ve ahlaki
sorumluluk) aragtirmistir. Stirdiiriilebilir marka sadakati ve karsit sadakat gelistirmeni
s0z konusu olan bu degiskenlerle arasindaki iliski incelenmistir. Bulgular sanal marka
topluluklarina katilimimim Onciillerinden amagsal deger,  siirdiirebilir kisisel ag
baglantisi ve sosyal giiclenme degiskenlerinin ve marka toplulugunu olusturan
unsurlarin marka topluluguyla 6nemli derecede iliskili oldugu bulunmustur. Ayrica,
topluluk bilincinin siirdiiriilebilir marka sadakati ve karsit sadakat gelistirme ile 6nemli

derecede iliskili oldugu ortaya ¢ikmigstir.
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Woisetschldger, Hartleb ve Blut (2008) tarafindan yapilan arastirmada, sirketler
tarafindan kurulan ve yOnetilen marka topluluklarinin onciilleri ve tiiketicinin s6z
konusu marka topluluklara katilimimin sonuglar1 incelenmistir. Buna gore sirketler
tarafindan olusturulan toplulugun kimligi, topluluktan tatmin ve etki derecesi, topluluga
katilim 6nemli derecede agiklamaktadir. Ayrica, sanal topluluklarda kimlik, tatmin ve
etki derecesinin on planda oldugu; tatmin olan tiyelerin toplulugun yasamasini saglayan

etkilesime daha ¢ok girmesini saglayacagini aciklamaktadir.

Kim, Choi, Oualls ve Han (2008)’in ¢alismalarinda ¢evrimi¢i (online) topluluklarin
marka adanmishg1 ve tiiketici davranisi lizerinde ne gibi etkiler yarattigi arastirilmistir.
Buna gore, online topluluk bagliligi, marka adanmish@ini etkilemektedir. Cevrimigi
(online) topluluk tyeleri, iiye olmayan kisilere gore daha giiclii bir marka adanmisligi

gelistirmektedir.

Kang (2011) ¢alismasinda, marka toplulugu iiyelerinden beklenen fonksiyonel, sosyal,
psikolojik ve hedonik faydalar ile marka giiveni, marka baglilig1 ve topluluk katilimi
arasindaki iligkiyi arastirmis ve c¢alismanin sonucunda pozitif bir iliski oldugu ileri
striilmiistiir. Ayrica marka giiveninin, topluluk {iyelerinin bagliligint ve adanmisligini
onemli derecede etkiledigi; cinsiyetin topluluga katilim ve fonksiyonel fayda agisindan
onemli derece etki yarattigi; liyelerin marka giiveninin s6z konusu markaya yonelik

adanmish@ pozitif etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Royo-Vela ve Casamassima (2011) bir sanal marka topluluguna ait olmanin tatmin,
duygusal adanmislik ve agizdan agiza iletisim (WOM) iizerine etkisi arastirmistir.
Bulgulara gore, bir sanal topluluga ait olma durumunda bireylerin markaya iliskin
tatmin, duygusal baglilik ve agizdan agiza iletisim reklamlariin arttig1 ortaya
koyulmustur. Bir sanal topluluga ait olmak ve katilmak arasindaki farkliliklari ileri

siirmiislerdir.

Hur, Ahn ve Kim (2011) ¢alismasinda marka topluluguna adanmislik, tekrar satin alma

niyeti, pozitif agizdan agiza iletisim (WOM) ve markayla ilgili yapict yorumlar gibi
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cesitli sadakat davranislarini ne diizeyde etkiledigini aragtirmigtir. Bulgu olarak, marka
topluluguna adanmishik kavramimin marka topluluguna giiven ve marka sadakati
arasinda o6nemli bir rol oynadigr ortaya c¢ikmistir. Ayrica, marka topluluguna
adanmish@in agizdan agiza iletisim iizerinde markayla ilgili yapic1 yorumlardan daha

giiclii etki yarattig1 bulunmustur.

Bu arastirmada ise, Gnctrkcll marka topluluguna katilim diizeyi ve katilimcilarim
topluluga katilimi sonucu bekledigi faydalarin saptanmasi ve Gnctrkcll marka
topluluguna aktif ve pasif katilim sonucu Turkcell markasina adanmislik diizeyinin nasil

etkilendigi belirlenmeye calisilacaktir.
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3. Yontem

Gnctrkcll marka topluluguna katilim diizeyi, topluluga katilimdan beklenen faydalar ve
Turkcell markasina karst adanmislik diizeyinin belirlenmesinin temel alindigr bu
calismada, arastirma siirecinin ilk adiminda, arastirmanin sorular1 ve degiskenler
belirlenerek bunlar dogrultusunda arastirma modeli ortaya konmustur. Bir sonraki
asamada arastirma evreninin ve Orneklemin belirlenmesi i¢in gerekli calismalar
yapilmistir. Evrenin ve Orneklemin belirlenmesinden sonra, verilerin toplanmasinda
hangi teknikten faydalanilacagina karar verilmis ve veri toplama aracinin
hazirlanmasina baslanmistir. Veri toplama aracina son sekli verildikten sonra anketler
Gnetrkell marka toplulugu iyelerine yapilmistir. Veri toplama siirecinin ardindan
stirecin son kismi olan sonuc¢landirma siireci, verilerin SPPS ortamina aktarilmasi ile

baslamis, daha sonra veriler analiz edilerek elde edilen bulgular raporlagtirilmistir.

3.1.  Arastirma Modeli

Bu arastirmada betimsel (tanimlayic1) ve Iliskisel model kullamilmistir. Betimsel
arastirma modeli; tizerinde ¢alisilan arastirmanin mevcut durumu oldugu gibi
tanimlamas1 ve gercegin temsilinin bulunmasi 6zelligine sahiptir (Ural ve Kilig, 2011:
19). Betimsel arastirmada amag; arastirmaya katilan kisilerin 6zelliklerini betimlemektir
(Biiytikoztiirk; 2010: 5). Arastirmada betimsel olarak katilimcilarin cinsiyeti, yasi,
ikamet ettikleri ili, egitim durumlar, herhangi bir iste c¢alisip calismadiklar1 gibi
demografik o6zellikleri; Gnctrkcll marka topluluguna katilim diizeyi, marka
toplulugundan bekledigi faydalar1 ve Turkcell markasina karsi adanmislik diizeyleri
incelenmistir. Iliskisel olarak ise, Gnctrkcll marka toplulugundan beklenen faydalar ve

katilim diizeyinin adanmishik agisindan farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.
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3.2.  Arastirma Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evreni, Turkcell markasinin genglik kolunu olusturan Gnctrkcll marka
toplulugunun 12 milyon tyesi bulunmaktadir * . Aragtirmada Facebook, Twitter
tizerinden Gnctrkcll iiyelerine ulasilmaya ¢alisilmistir. Arastirmanin 6rneklemi kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenmis ve anketi cevaplamaya goniillii toplamda 170 kisiye

uygulanmigtir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket secilmistir. Anket, insanlara sorular
yonelterek veya degisik bakis agilarmi temsil eden ifadelere katilip katilmama
durumlarini sorgulayarak veri toplayan bir tekniktir (Babbie, 2004:278). Sosyal bilimler
alaninda sikg¢a kullanilmaktadir. Ciinkii elde edilen veriler sosyal bilimlere 6zgi
istatistik paket programlari sayesinde kolaylikla islenip, analiz edilmektedir. Ayrica her
bireye ayni sorular1 sorarak bir¢ok bireye ulasmaktadir. Calismada EK-1’de bir 6rnegi
bulunan anket formu kullanilmistir. Bununla birlikte, anket formunun basinda Gnctrkcell
marka toplulugu ve aragtirmanin amaci hakkinda kisa bir agiklama verilerek katilimcilar

konuyla ilgili bilgilendirilmistir.

3.3.1. Veri toplama aracimin gelistirilmesi

Anketin hazirlanmasi siirecinde Oncelikle, arastirma kapsamindaki her degiskenin
Olctimiinde kullanilacak Olgeklerdeki ifadelerin  belirlenmesi i¢in literatiirdeki
caligmalara ulagilmistir. Bu ¢alismalar incelendikten sonra her bir degiskenin
Olcimiinde  kullanilacak  ifadelerin  gelistirilmesinde  hangi  c¢alismalardan

faydalanilacagina karar verilmistir.

Anket formu, 4 boliimden olusmaktadir. Anket formunun ilk boliimii; Gnetrkell marka
toplulugu katilimcilarinin Facebook, Twitter ve web sitesi lizerinden ne siklikla mesaj

gonderdigi, ne siklikla mesajlara baktigi, tartigmalara katildigi, yoneticilerle goriismeler

* http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2012/03/13/gnctrkcll-yonetiminde-artik-gencler-var (Erisim tarihi:
12.07.2013)

46


http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2012/03/13/gnctrkcll-yonetiminde-artik-gencler-var

gerceklestirdigi ve aktivitelere dahil oldugu gibi katilim diizeyine iliskin goriislerini
iceren sorular olup, Madupu (2006)’nun ¢alismasindan faydalanilarak hazirlanilmistir.
Bu boliimde 5 soru bulunmakta ve sorular i¢in “1=Hi¢” se¢eneginden “5=Hemen

Hemen Her Giin” segenegine kadar siralanan likert tipi 6lgek kullaniimastir.

Anketin ikinci boliimiinde, Gnctrkcll marka topluluguna katilim sonucunda beklenen
faydalarin énem diizeyini 6l¢mek amaciyla gelistirilen ifadeler igin “1=Hi¢ Onemli
Degil” segeneginden “5=Cok Onemli” secenegine kadar siralanan likert tipi tiiriinde
Oleek kullanilmistir. Katilima iliskin beklenen fayda ile ilgili sorularda ise Wang ve
Fesenmaier (2004a, 2004b), Dholakia, Bagozzi ve Pearo (2004), Kang (2011), LaRose
ve Eastin (2010)’1n ¢alismalarinda kullandig1 6lgeklerden faydalanilmistir.

Anketin {iglincli boliimiinde, Gnctrkcll marka toplulugu katilimcilarimin  Turkcell
markasina iliskin adanmishik diizeyini 6lgmek amaciyla gelistirilen ifadeler igin
“l1=Kesinlikle Katilmiyorum” seceneginden “5=Kesinlikle Katiliyorum” se¢enegine
kadar siralanan likert tipi tiiriinde dlgcek kullanilmistir. Adanmigslik ile ilgili sorularda
Kim, Choi, Oualls ve Han (2008), Carlson (2005), Martin (2009) ¢alismalarinda
kullandig1 6l¢eklerden faydalanilmistir.

Soru formunun son bolimiinde ise, katilimcilarin demografik ozelliklerinin

belirlemesine yonelik sorular yer almaktadir.

3.4. Verilerin Analizi

Analiz i¢cin SSPS 15.0 (Statistical Package for the Social Sciences) paket programi
kullanilmistir. Bulgularin yorumlanmasinda anlamlilik diizeyi 0=0,05 olarak kabul

edilmistir.

Verilerin analizinde katilimcilarin verdikleri cevaplarin yiizde ve frekans dagilimi
incelenip sonuglar hakkinda genel bilgi edinilmistir. Gnctrkcll marka toplulugu
tiyelerinin katilim diizeylerini, topluluga katilim sonucu bekledikleri faydalar1 ve

Turkcell markasina iligkin adanmighik diizeyini belirlemek ve s6z konusu degiskenler
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arasindaki iliskiyi belirlemek agisindan t-testi, tek yonlii anova, faktor analizi,

korelasyon ve regresyon analizlerinden faydalanilmistir.

3.5. Guvenirlilik

Aragtirmada kullanilan 6l¢ek niteligindeki degiskenler i¢in giivenilirlik analizi testinden
faydalanilmistir. Gtivenirlik, bir degiskenin ¢oklu Ol¢iimleri arasindaki tutarlilik
derecesinin belirlenmesidir (Hair vd., 2010: 125). Bununla birlikte, Cronbach a
katsayisina bagli olarak yapilan Olgegin giivenilirligi su sekilde yorumlanmaktadir
(Islamoglu, 2009: 139):

e 0.00 <a<0.40 oldugunda 6lcek giivenilir degildir.

e 0.40 <0 <0.60 oldugunda 6lcek diisiik glivenirliliktedir.

e 0.60 <a<0.80 oldugunda 6l¢cek oldukga giivenilirdir.

e 0.80<a<1.00 oldugunda 6l¢ek yiiksek derecede gilivenilirdir.

Analize dahil edilen 16 madde icerisinden ‘Bir gruba ait oldugunu hissetmek’
‘Gnetrkell marka toplulugunda fatura/bakiye islemleriyle ilgili giincel bilgilere
ulagabilmek’ ve ‘Gnctrkcll marka toplulugunda gelecege cesitli kariyer planlamalarina
ulagsmak’ maddeleri katilimcilar tarafindan tam olarak anlasiimadigi belirlendiginden
kullanilmamigtir. Kalan 26 degisken i¢in genel giivenilirlik katsay1 degeri 0, 944 olarak

hesaplanmistir. Bu durumda kullanilan 6l¢egin oldukca giivenilir oldugu ifade edilebilir.
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4. Bulgular ve Yorum

Bu boliimde arastirmanin amaglar1 dogrultusunda yapilan analizler sonucu elde edilen
bulgular anlatilmaktadir. Oncelikle Gnctrkcll marka toplulugu iiyelerinin tanimlayict
ozellikleri tizerinde durulmustur. Daha sonra Gnctrkcll marka topluluguna Facebook,
Twitter ve web sayfasi lizerinden ne diizeye katildiklar1 ve Turkcell markasina
adanmishik diizeyleri incelenmistir. Gnctrkcll marka toplulugundan beklenen faydalar

ve Turkcell markas1 adanmislik diizeyi arasindaki iliski incelenmistir.

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas, egitim durumuna iligkin bilgiler Tablo 3’de yer
almaktadir

Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Dagilimi

Sikhik Yiizde
(N) (%)
Cinsiyet Kadin 83 48,8
Erkek 87 51,2
Toplam 170 100
Yas 20 ve 20’den kiictik 38 22,4
21-23 74 43,6
24-25 58 34
Toplam 170 100
Egitim Lise 6grencisi/ 17 10
Durumu liseden yeni mezun
Universite 8grencisi/ 115 67,6
iiniversiteden yeni mezun
Yiiksek lisans / Doktora 6grencisi 18 10,6
Ogrenci degil 20 11,8
Toplam 100 100

Tablo 2’e gore arastirmaya katilan cevaplayicilarin % 48,8°1 kadin, % 51,2’si erkektir.
Yas dagilimina gore bakildiginda; (% 43,6) ve en fazla siklikla (74), 21-23 yas
araligindaki katilimcilarin bulundugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla % 34,1 oran ile 24-

25 yas araligindakiler ve % 22,4 orani ile 20 ve 20’den daha kiigiik katilimcilar
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izlemektedir. Katilimcilarin %67,6’s1 liniversite Ogrencisi veya {iniversite mezunu,
%11,8’1 6grenci degil, %10,6’s1 yiiksek lisans veya doktora dgrencisi, % 10’u lise
Ogrencisi ya da lise mezunudur. Dolayisiyla bu aragtirmanin 6rneklemini genelde
tiniversitesi Ogrencisi ya da heniiz mezun olmus 21-23 yas araligindaki gencler

olusturmaktadir.

4.2. Katihmcilarin Gnetrkell Marka Topluluguna Katilma Diizeyleri

Katilimcilarin - Facebook, Twitter ve web sayfasi iizerinden Gnctrkcll marka
topluluguna ne diizeyde katildiklarinin belirlenmesi amaciyla “1= Hig¢” seceneginden
“5= Hemen Hemen Her giin” secenegine kadar uzanan ifadeleri degerlendirmeleri

istenmistir. Tablo 4’de bu degerlendirmelere iligkin sonuglar yer almaktadir.

Tablo 3. Gncetrkcll Marka Topluluguna Katilma Stkligi

Hemen Haftada |Ayda
Hemen Birkacg Birkag Yilda
Her giin | kez kez Birkac kez | Hig

N |[% N [% |N |% N % N [% |Ort. |SS

Facebook/Twitter/Web

sitesine gonderilen

mesajlara bakma 18 10,6 |49 |28,8 |42 |24,7 |25 |14,7 |36 |21,2 |2,92 |1,30
Facebook/Twitter

sayfasina mesaj

gonderme 6 35 |43 125338 |224 |26 |153 |57 |33,5|250 |1,28
Yarisma, oyun, temsilci

secimleri, fotograf

yiikleme gibi aktivitelere

katilma 7 41 |33 |19,4 |45 |26,5 |32 |18,8 |53 |31,2 |2,46 |1,23
Facebook/Twitter/Web

sayfasinda markaya

iliskin tartismalara

katilma 3 18 |30 17,6 |45 |265 |31 |18,2 |61 |359 (2,31 |1,18

Yonetici ya da diger

iiyelerle goriismeler
gerceklestirme, e-posta
gonderme 2 1,2 |23 |135|36 |21,2 |42 |24,7 |67 |394 [2,12 |111

1=Hig, 2= Yilda Birkag¢ Kez, 3= Ayda Birka¢ kez, 4= Haftada Birka¢ Kez, 5= Hemen Hemen Her Giin
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Tablo 3. incelendiginde, katilimcilarin Gnctrkcll marka topluluguna Facebook, Twitter
ve web sayfasin lizerinden katilma diizeyindeki en 6nemli faktorlerin basinda Facebook,
Twitter ve web sayfasina gonderilen mesajlara (ortalama=2,92) bakilmas1 gelmektedir.
“Facebook, Twitter ve web sayfasina gonderilen mesajlara bakma” ifadesine
katilimeilarin %28,8’1 “haftada birkag kez” %24,7’si “ayda birka¢ kez” secenegini
isaretlemistir. ikinci sirada Facebook, Twitter sayfasina mesaj gdnderme (ort.=2,50)
ifadesi yer almaktadir. Bu ifadeye katilimcilarin % 33,5°1 hi¢, % 25,371 haftada birkag
kez secenegini isaretlemistir. Ugiincii en énemli katilma diizeyi olarak yarisma, oyun,
temsilci se¢imi, fotograf ylikleme gibi aktivitelere katilma (ort.=2,46) ifadesi yer
almaktadir. Katilimcilarin %31,2’si hig, %26,5’1 ayda birka¢ kez olarak gdstermistir.
Facebook ve Twitter da markaya iliskin tartigmalara katilim (ort.=2,31) de etkili bir
katilma diizeyi olarak goriilmektedir. En az kullanilan katilim diizeyi ise; yonetici ya da
diger iiyelerle goriismeler gergeklestirme ve e-posta gonderme (ort.=2,12) olarak ifade

edilmistir.

4.3. Marka Topluluklarindan Beklenen Faydalara Yonelik Faktor Analizi

Kisiler marka topluluklarina gesitli faydalar elde etmek i¢in katilmaktadir. Calismada
marka topluluklarindan beklenen faydalarin nasil ¢esitlendigini belirlemek ve her bir
degerin katilimcilar icin ne derece etkili oldugunu gormek icin faktér analizi
yapilmistir. Fakat faktor analizi icin analize tabi tutulacak Olgegin ¢esitli nitelikler
tasimas1 gerekmektedir. Oncelikle faktdr analizinde drneklem biiyiikliigiiniin 50°den az
olmamasi gerekmektedir (Hair vd., 2010:102). Bu arastirmada 6rneklem biiyiikliigii 170

oldugundan faktor analizi i¢in uygun oldugu sdylenebilir.

Ikinci olarak 6lgegin faktor analizine uygunlugunu belirlemek icin Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Barlett Kiiresellik testleri yapilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
sonucu elde edilen deger orneklemin yeterliligini gdstermektedir. Bu deger 0,50’in
altinda oldugunda kabul edilemez, 0,50 ile 0,70 arasinda normal, 0,70 ile 0,80 arasi iyi,
0,80 ile 0,90 arasinda ¢ok iyi ve 0,90 iistii ise milkemmel olarak degerlendirilmektedir

(Hair vd., 2010: 104). Bartlett kiiresellik testi ise, degiskenler arasindaki korelasyonlarin
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varligint incelemektedir ve test sonucunun istatiksel olarak anlamli olmasi (p<0,05)
beklenmektedir.
Tablo 4. KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuc¢lar

Kaiser—-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Degeri 0, 898

Barlett Kiiresellik Test Sonuglari

G 1879,560
sd 78
p 0,000

Tablo 4’de goriildiigi tizere, KMO degeri 0, 898 olarak hesaplanmistir. Bu deger ¢ok
lyi olarak yorumlanabilir. Bartlett kiiresellik testinin ve Ki-Kare degerinin anlamli
ciktig1 (p<0,05) goriilmektedir. Bu sonuglardan hareketle 6lgegin faktor analizine uygun

ve faktorlere ayrilabilir oldugu belirlenmistir.

52



Tablo 5. Marka Topluluklar: Fayda Olcegi

Varyans Ortalama  Ss

Faktor 1: Fonksiyonel Fayda 8,109

Fiyat indirimleri, kampanyalar ve 6diiller gibi promosyonlardan faydalanmak 4,59 0,65
Gnctrkell marka toplulugunda hattima yonelik tarifelere, kampanyalara, yarismalara, konserlere, vb. yonelik giincel bilgiler elde etmek 4,18 0,91
Faktor 2: Sosyal Fayda 11,146

Gnctrkell marka topluluguna iiyelik sayesinde Turkcell iiriin ve hizmetlerini daha dogru bigimde kullanmak 3,52 1,02
Gnctrkell marka toplulugunda miizik, kariyer, moda, magazin gibi giincel olaylar1 takip etmek (web site) 3,44 1,09
Gnctrkell marka toplulugundaki (facebook/twitter) diger tiyelerden tarifeler, kampanyalar, yarismalar, festivaller konusunda yardim alma 3,33 1,02
Gnctrkell marka toplulugundaki diger iiyelerle (facebook/twitter) deneyimlerimi paylagmak 3,11 1,10
Gnctrkcll marka toplulugundaki (facebook/twitter) diger tiyelere tarifeler, kampanyalar, yarigmalar, festivaller konusunda yardime1 olmak 3,09 1,09
Faktor 3: Hedonik Fayda 57,405

Gnctrkell marka toplulugunda giincel haberler, oyunlar, miizik ile sikildiginda vakit gegirmek 3,45 1,09
Gnctrkell marka toplulugunda yarigmalar, turnuvalar sayesinde eglenmek 3,44 1,16
Gnctrkell marka toplulugunda giincel haberler, oyunlar, miizik ile rahatlayip dinlenmek 3,42 1,09
Gnctrkell marka toplulugundaki diger iiyelerle online (facebook/twitter {izerinden) olarak rahat iletigim kurmak 3,24 1,12
Gnctrkcll marka toplulugundaki diger iiyelerle sinema, konser, festival gibi faaliyetlerde bir araya gelmek, iligkiler kurmak ve siirdiirmek 3,22 1,14
Gnctrkcll marka toplulugunda (facebook/twitter) oyun oynamak 3,13 1,10
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Arastirma kapsaminda yer alan fonksiyonel fayda, sosyal fayda ve hedonik fayda yapilar

icin hesaplanan Croncbach’in a korelasyon katsayilari Tablo 6’da goriilmektedir.

Tablo 6. Yapilara Iliskin Cronbach 'in o Korelasyon Katsayilari

Yapilar a

Fonksiyonel Fayda 0,669
Sosyal Fayda 0,898
Hedonik Fayda 0,946

Tablo 6’ya bakildiginda, hedonik fayda ve sosyal fayda yapisinin yiiksek derecede

giivenilir oldugu; fonksiyonel fayda yapisinin ise, oldukg¢a giivenilir oldugu goriilmektedir.

Yapilan faktoér analizi sonucunda Tablo 7°de faktorlerin agiklanan toplam varyans
biiyiikligii %76,659 olarak hesaplanmistir. Bu Hair vd.’nin (2004: 111) belirttigi sinir olan
%60’ tizerindedir. Analize dahil edilen 16 madde igerisinden ‘Bir gruba ait oldugunu
hissetmek’ ‘Gnctrkcll marka toplulugunda fatura/bakiye islemleriyle ilgili glincel bilgilere
ulagabilmek’ ve ‘Gnctrkcll marka toplulugunda gelecege cesitli kariyer planlamalarina
ulagsmak’ maddeleri katilimcilar tarafindan tam olarak anlagilmadigr belirlendiginden
kullanilmamistir. Kalan 13 maddeden 3 boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlarin tamami
(fonksiyonel fayda, sosyal fayda, hedonik fayda) literatiirden belirlenen boyutlardir. 13
maddeye iliskin faktor yiik degerleri 0,659 ile 0,889 arasinda degismektedir. Faktor yiikii,

degisken ile faktor arasindaki korelasyon olarak adlandirilmaktadir.
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Tablo 7. Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Varyans

Faktorler Yiikii (%)
Faktor 1: Fonksiyonel Fayda 8,109
Fiyat indirimleri, kampanyalar ve ddiiller gibi promosyonlardan faydalanmak 0,871

Gnctrkell marka toplulugunda hattima yonelik tarifelere, kampanyalara, yarigmalara, konserlere, vb. yonelik giincel bilgiler elde etmek 0,817

Faktor 2: Sosyal Fayda 11,146
Gnctrkell marka toplulugundaki (facebook/twitter) diger tiyelere tarifeler, kampanyalar, yarigmalar, festivaller konusunda yardimei olmak 0,865

Gnctrkell marka toplulugundaki (facebook/twitter) diger tiyelerden tarifeler, kampanyalar, yarigmalar, festivaller konusunda yardim almak 0,811

Gnctrkell marka toplulugunda miizik, kariyer, moda, magazin gibi giincel olaylar1 takip etmek (web site) 0,705

Gnctrkell marka topluluguna tiyelik sayesinde Turkcell iiriin ve hizmetlerini daha dogru Kararlara varabilmek 0,704

Gnctrkcll marka toplulugundaki diger tiyelerle (facebook/twitter) deneyimlerimi paylagsmak 0,659

Faktor 3: Hedonik Fayda 57,405
Gnctrkell marka toplulugunda giincel haberler, oyunlar, miizik vb. ile rahatlayip dinlenmek 0,889

Gnctrkell marka toplulugunda giincel haberler, oyunlar, miizik vb. ile sikildigimda vakit gegirmek 0,881

Gnctrkcll marka toplulugunda yarigmalar, turnuvalar vb. sayesinde eglenmek 0,856

Gnctrkcll marka toplulugunda (facebook/twitter) oyun oynamak 0,793

Gnctrkcll marka toplulugundaki diger tiyelerle online (facebook/twitter tizerinden) olarak daha rahat iletisim kurmak 0,728

Gnctrkcll marka toplulugundaki diger tiyelerle sinema, konser, festival gibi faaliyetlerde bir araya gelmek, iliskiler kurmak 0,711

Toplam Varyans (%) 76,659
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4.4. Marka Topluluklarindan Beklenen Faydalara iliskin Boyutlar

Wang ve Fesenmaier (2004), marka topluluklarindan beklenen faydalari dort boyut
(Fonksiyonel fayda, sosyal fayda, hedonik fayda ve psikolojik fayda) {iizerinden
aciklamaktadir. Fakat bu ¢alismada faydalar fonksiyonel fayda, sosyal fayda ve hedonik

fayda olmak tizere ii¢ boyut agisindan ele alinarak incelenecektir.

Tablo 8. Marka Topluluklarindan Beklenen Faydalarin Cegitleri A¢isindan Ozellikleri

Marka Topluluklarn Faydalar Boyutu Ortalama Ss
Fonksiyonel Fayda 4,39 0,69
Hedonik Fayda 3,32 0,99
Sosyal Fayda 3,30 0,90

5: Kesinlikle Katiltyorum, 1: Kesinlikle Katilmiyorum

Arastirmaya katilan katilimcilarin, marka topluluklarma katilarak oncelikle fonksiyonel
fayda boyutunu elde etmek istedikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumun genel anlamda
tilketicilerin iriinlere iliskin fiyat ve fiyat bazli niteliklere daha duyarli olmasindan
kaynaklandig1 sOylenebilir. Bu boyutu hedonik fayda izlemektedir. Katilimcilarin marka
topluluguna katilma nedenini olusturan en diisiik diizeydeki boyut ise sosyal faydadir.

Tablo 9. Fonksiyonel Fayda Boyutu

Fonksiyonel Fayda Ortalama  Ss
Fiyat indirimleri, kampanyalar ve ddiiller gibi promosyonlardan faydalanmak 4,59 0,65
Gnctrkcll marka toplulugunda hattima yonelik tarifelere, kampanyalara, 4,18 0,91

yarigmalara, konserlere, vb. yonelik giincel bilgiler elde etmek

5: Kesinlikle Katiliyorum, 1: Kesinlikle Katilmiyorum

Faktor analizi sonuglarina (Tablo 6) gore sanal marka topluluklarina katilimdan beklenen

faydalar 6lgeginin agikladig: toplam varyans biiyiikliigii %76.59°dur. ik faktér olan
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fonksiyonel fayda toplam varyansin %8,10’unu agiklamaktadir. Bu faktér 2 maddeden
olusmaktadir. Fonksiyonel fayda boyutu igerisinde ‘Fiyat indirimleri, kampanyalar ve
odiiller gibi promosyonlardan faydalanmak’ ifadesi katilimcilarin en ¢ok katildigi ifade
iken ‘Gnctrkcll marka toplulugunda hattima yonelik tarifelere, kampanyalara, yarismalara,
konserlere, vb. yonelik giincel bilgiler elde etmek’ ifadesine ise katilimcilar daha az

katilmiglardir.

Tablo 10. Sosyal Fayda Boyutu

Sosyal Fayda Ortalama Ss

Gnctrkcll marka topluluguna tiyelik sayesinde Turkcell iiriin ve hizmetlerini 3,52 1,02
daha dogru bi¢imde kullanmak

Gnctrkcll marka toplulugunda miizik, kariyer, moda, magazin 3,44 1,09
gibi giincel olaylari takip etmek (web site)

Gnctrkell marka toplulugundaki (facebook/twitter) diger liyelerden tarifeler, 3,33 1,02
kampanyalar, yarismalar, festivaller konusunda yardim almak

Gnctrkell marka toplulugundaki diger tiyelerle (facebook/twitter) 3,11 1,10
deneyimlerimi paylasmak

Gnctrkcll marka toplulugundaki (facebook/twitter) diger tiyelere 3,09 1,09
tarifeler, kampanyalar, yarigmalar, festivaller konusunda yardimer olmak

5: Kesinlikle Katiltyorum, 1: Kesinlikle Katilmiyorum

Ikinci faktdr olan sosyal fayda toplam varyansin %11,14 iinii agiklamaktadir. Bu faktdr 5
maddeden olugmaktadir. Tablo 9.’de goriildiigii izere ‘Gnctrkcll marka topluluguna tiyelik
sayesinde Turkcell iiriin ve hizmetlerini daha dogru bi¢cimde kullanmak’ en yiiksek
ortalamaya sahip ifade iken ‘Gnctrkcll marka toplulugundaki (facebook/twitter) diger
tiyelere tarifeler, kampanyalar, yarismalar, festivaller konusunda yardimci olmak’ ifadesi

bu maddeler igerisindeki en diigiik ortalamaya sahip ifadedir.
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Tablo 11. Hedonik Fayda Boyutu

Hedonik Fayda Ortalama Ss
Gnctrkell marka toplulugunda giincel haberler, oyunlar, miizik 3,45 1,09
ile sikildiginda vakit gegirmek
Gnctrkell marka toplulugunda yarigmalar, turnuvalar sayesinde eglenmek 3,44 1,16
Gnctrkell marka toplulugunda giincel haberler, oyunlar, miizik 3,42 1,09
ile rahatlayip dinlenmek
Gnctrkell marka toplulugundaki diger tiyelerle online 3,24 1,12
(facebook/twitter tizerinden) olarak rahat iletisim kurmak
Gnctrkell marka toplulugundaki diger iiyelerle sinema, konser, 3,22 1,14
festival gibi faaliyetlerde bir araya gelmek, iliskiler kurmak ve stirdiirmek
Gnctrkcll marka toplulugunda (facebook/twitter) oyun oynamak

3,13 1,10

5: Kesinlikle Katiltyorum, 1: Kesinlikle Katilmiyorum

Toplam varyansin %57,40’m1 olusturan hedonik fayda faktorii ise 7 maddeden

olugsmaktadir. Tablo 10’a gore en yiiksek ortalamaya sahip ifade ‘Gnctrkcll marka

toplulugunda giincel haberler, oyunlar, miizik ile sikildiginda vakit ge¢irmek’ olurken, en

diigiik ortalamaya sahip ifade ‘Gnctrkcll marka toplulugunda (facebook/twitter) oyun

oynamak’ oldugu goriilmektedir.
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4.5. Katihmcilarin Markaya Adanmishk Diizeyleri

Gnctrkcll marka toplulugu tyelerinin Turkcell markasina karsi adanmislik diizeyine

iliskin degiskenlerin belirlenmesi amaciyla “1= Hi¢ Onemli Degil” segeneginden “5=

Cok Onemli” segenegine kadar uzanan ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir. Tablo

6’da bu degerlendirmelere iliskin sonuglar yer almaktadir.

Tablo 12. Katilimcilarin Markaya Adanmishk Diizeyi

Ne onemli

Cok | Ne .. Hig
onemli Onemli énemsiz Onemsiz | onemli
degil |Ort. |SS
N % N % |N % N |[% N | %
Sadik bir
miisterisiyim 33 (19,4 |80 47,1142 24,7 |10 |59 5129 |3,74 10,93
Markay gercekten
onemserim 28 116,5 |88 [51,8 |41 |241|9 |5,3 4 124 |3,7410,87
Markanin devamh
basarili olmasini
isterim 24 114,1 |78 |459 |51 |30 |14 |8,2 3 |18 |3,62]0,89
Markay1 kullanarak
kendimi biiyiik bir
ailenin pargasi gibi
hissediyorum 23 |13,5 |63 [37,1|59 |34,7 |15 |88 10(5,9 [3,43 1,02
Markaya goniilden
baghyim 19 {112 |64 |37,6 |57 |335 (21 [124 |9 |53 |3,37 |1,01
Diger operatorlerin
marka toplulugu
olsa da Turkcell
markasindan
baskasini
kullanmam 17 |10 53 131,261 |359 |29 |17,1 |10|59 |3,22 (1,03
Marka bana pek bir
sey ifade etmiyor 11 |6,5 |22 |12,9(23 |13,5 |48 |28,2 |66|38,8 |2,20 |1,26
Baska bir operator
markasi daha ucuz
olsa da Turkcell
markasindan
vazgecmem 17 |10 52 130,656 |329 |33 |194 |12|7,1 |3,17 |1,07
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Tablo 12’ye gore, katilimcilarin Turkcell markasina iliskin “Markayr gercekten
Oonemsiyorum”, “Markanin sadik bir miisterisiyim” ve “Markanin devamli basarili
olmasini isterim” ifadelerine yiiksek derecede katildiklar1 goriilmektedir. Bu ii¢ ifadenin
ortalama en yiiksek degere sahip oldugunu soyleyebiliriz. Katilimcilarin “Markaya
goniilden bagliyim” ve “Markay1 kullanarak kendimi biiyiik bir ailenin pargasi gibi
hissediyorum” ifadelerine orta derecede katildiklart goriilmektedir. Bununla birlikte
katilimcilarin “Diger operatorlerin marka toplulugu olsa da Turkcell markasindan
baskasini kullanmam” ve “Baska bir operatér markasi daha ucuz olsa da Turkcell
markasindan vazgegmem” ifadelerine de az derecede katilmakta hatta kararsiz kaldigi
goriilmektedir. Katilimecilar “Marka bana pek bir sey ifade etmiyor” ifadesine ise,
yiiksek derecede katilmadiklar1 goriilmiistiir. Bu bilgilerden katilimcilarin Turkcell
markasina karsi Onemseme, sadik olma, basarili olmasini isteme gibi konularda
adanmighiginin - var oldugunu belirtebiliriz. Turkcell markasindan baskasinin
kullanmama ve baska bir operatér markasinin Turkcell markasindan ucuz olmasi

durumlarina ise katilimcilarin ¢ekimser davrandiklarini sdyleyebiliriz.
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4.6. Turkcell Markasia Karsi1 Adanmishk ile Cinsiyetin Karsilastirilmasi

Turkcell markasina karsi gelistirilen adanmiglik ile cinsiyet arasinda farklilik olup
olmadigini belirlemek amaciyla uygulanan t-testi sonucunda elde edilen bilgiler Tablo

13’te verilmistir.

Tablo 13. Turkcell Markasina Karsi Bagllik Ile Cinsiyetin Karsilastirilmasi

Turkcell Markasina Karsi

Baglilik ile ilgili Degiskenler Cinsiyet [N [ Ort(x) SS T P
Kadin |83 3,74 0,94

Turkcell markasimin sadik bir

miisterisiyim Erkek |87 3,73 0,93 |,079 ,937
Kadin |83 3,77 0,88

Turkcell markasim gercekten

onemsiyorum Erkek |87 3,72 0,87 |,348 ,728
Kadin |83 3,37 1,04

Turkcell markasina goniilden

baghyim Erkek |87 3,36 0,98 |[,036 971

Turkcell markasim kullanmak Kadin 183 3,44 1,07

biiyiik bir ailenin parcasi olmak

gibidir Erkek |87 3,42 0,98 [,130 ,897

Diger operatorlerin Gnctrkcll gibi | Kadn |83 3,25 1,06

marka topluluklar: olsa da
Turkcell markasindan baskasim

kullanmazdim Erkek 87 3,19 1,00 ,361 , 718

Bagka bir operator markasi daha |Kadin 183 3,18 1,08

ucuz olsa da Turkecell

markasindan vazgecmem Erkek 87 3,16 1,07 119 ,905
Kadin 83 3,68 0,86

Turkcell markasinin devamh

basarih olmasim isterim Erkek |87 3,56 0,91 ,904 ,367
Kadin 83 2,15 1,31 -,437 ,663

Turkcell markasi benim icin pek
bir sey ifade etmiyor Erkek |87 2,24 1,21

Tablo 13 incelendiginde, katilimcilarin Turkcell markasinin sadik miisterisi olmasi,

markayr gercekten Onemsemesi, markaya goniilden bagli olma, markayr kullanarak
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Turkcell ailesinin bir pargasi gibi hissetmesi, diger operatorlerin marka topluluklari ya
da marka daha ucuz olsa da Turkcell markasindan vazgecememesi, markanin siirekli
basarili olmasini istemesiyle cinsiyet arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Ayrica
Turkcell markasinin katilimcei i¢in pek bir sey ifade etmemesiyle cinsiyet arasinda da bir
farklilik bulunmadigi goriilmektedir. Nitekim bu ifadelerde p>0.05’den oldugu

goriilmektedir.

4.7. Marka Toplulugundan Beklenen Faydalar, Katihm Diizeyi ve Adanmishk
Tliskisi

Gnctrkell marka topluluguna katilan katilimeinin katilim diizeyi ve markaya adanmislik
arasinda bir iligskinin olup olmadigin1 ortaya ¢ikarmak amaciyla korelasyon analizi
uygulanmistir. Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir
degiskenin iki ya da daha ¢ok degisken ile olan iligkisini test etmek, varsa bu iliskinin

derecesini 6l¢gmek i¢in kullanilan istatistiksel bir yontemdir.

Tablo 14. Marka Topluluguna Katilim Diizeyi ile Markaya Adanmislik Korelasyon

Katihm Markaya
diizeyi adanmishk

Katilim Pearson 1 512
diizeyi Correlation

Sig. (2-tailed) ,000

N 170 170
Markaya Pearson 512 1
adanmishk Correlation

Sig. (2-tailed) ,000

N 170 170

Tablo 14’te Gnctrkcll marka topluluguna katilim diizeyi ile markaya adanmiglik

arasinda ytiksek pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.
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Tablo 15. Marka Toplulugundan Beklenen Faydalarin Katilim Diizeyine Etkisi

Bagimsiz degiskenler B Std. Error B t p
Sabit -0,380 0,284 -1,341 0,182
Marka topluluguna

katilimdan beklenen fayda 0,818 0,079 0,622 10,297 0,000

R=0,622 R?=0,387
F Change=106,037 p<.05

Bagimli degisken: Katilim diizeyi

Marka toplulugundan beklenen fayda ile marka topluluguna katilim diizeyi arasindaki
iligkiyi belirlemek amaciyla regresyon analizi kullanilmistir. Sonuglara gore bagimsiz
degisken durumundaki “marka toplulugundan beklenen fayda” degiskeninin, bagimli
degisken durumundaki “marka topluluguna katilim diizeyi” degiskenine ait varyansi
%39 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile marka topluluguna katilim diizeyinin

%39’unun marka toplulugundan beklenen faydaya bagli oldugu anlagilmaktadir.

ANOVA tablosu ise regresyon modelinin anlamli olup olmadigini analiz etmektedir.
Buna gore p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bu

iliski formiile edilecek olursa F(1,168)= 106,037 p<0,05 denklemi olusturulabilir.

Katsayi tablosundan, regresyon denklemi olusturulacak olursa;

Marka topluluguna katilim diizeyi= 0,818*marka toplulugundan beklenen fayda+
(-0,380) esitligi elde edilir.

Bu esitlik marka toplulugundan beklenen faydani, marka topluluguna katilim diizeyini

nasil etkiledigini gostermektedir.
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Tablo 16. Marka Toplulugundan Beklenen Faydalarin Markaya Adanmislik Uzerine
Etkisi

Bagimsiz degiskenler B Std. Error B t p

Sabit 1,513 0,236 6,419 0,000
Marka topluluguna

katilimdan beklenen fayda 0,563 0,066 0,550 8,529 0,000

R=0,550 R?=0,302
F Change=72,739 p<.05

Bagimli degisken: Markaya adanmiglik

Marka toplulugundan beklenen fayda ile markaya adanmislik arasindaki iliskiyi bulmak
amaciyla regresyon analizi kullanilmistir. Sonuglara goére, marka toplulugundan
beklenen fayda, markaya adanmighgin %30’ unu agiklamaktadir. Diger bir deyisle
markaya adanmislik %30’luk bir oranla marka toplulugundan beklenen faydaya

baghidir.

ANOVA tablosu ise regresyon modelinin anlaml: olup olmadigini analiz etmektedir.
Buna gore p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Bu iliski formiile edilecek olursa;

F(1,168)= 72,739 p<0,05 denklemi olusturulabilir. Katsay: tablosundan, regresyon

denklemi olusturulacak olursa;

Markaya adanmiglik= 0,563*marka toplulugundan beklenen fayda+ 1,513 esitligi elde

edilir.
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Tablo 17. Marka Toplulugundan Beklenen Faydalar ve Katilim Diizeyinin, Markaya
Adanmighk Uzerine Etkisi

Bagimsiz degiskenler B Std. Error B t p

Sabit 1,595 0,230 6,952 0,000
Marka topluluguna

katilimdan beklenen fayda 0,386 0,082 0,377 4,728 0,000
Katilim Diizeyi 0,217 0,062 0,278 3,485 0,001

R=0,591 R?=0,349
F Change=44,857 p<.05

Bagimli degisken: Markaya adanmislik

Marka toplulugundan beklenen fayda ve marka topluluguna katilim diizeyi ile markaya
adanmislik arasindaki iliskiyi bulmak amaciyla ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.
Sonuglara gore, marka toplulugundan beklenen fayda ve marka topluluguna katilim
diizeyi, markaya adanmishgin %35’ini aciklamaktadir. Diger bir deyisle markaya
adanmislik %35°lik bir oranla marka toplulugundan beklenen fayda ve marka

topluluguna katilim diizeyine baglidir.

ANOVA tablosu ise regresyon modelinin anlamli olup olmadigini analiz etmektedir.

Buna gore p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
Bu iliski formiile edilecek olursa;

F(2,168)= 44,857 p<0,05 denklemi olusturulabilir. Katsay1 tablosundan, regresyon

denklemi olusturulacak olursa;

Markaya adanmishik= 0,386*marka toplulugundan beklenen fayda+ 0,217*marka
topluluguna katilim diizeyi+1,595 esitligi elde edilir.
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Tablo 18. Fonksiyonel Faydanin Markaya Adanmislik Uzerine Etkisi

Bagimsiz degiskenler B Std. Error B t p
Sabit 1,902 0,387 4,919 0,000
Fonksiyonel fayda 0,358 0,087 0,303 4,115

0,000

R=0,303 R?=0,092
F Change=16,932 p<.05

Bagimli degisken: Markaya adanmiglik

Fonksiyonel fayda ile markaya adanmislik arasindaki iliskiyi bulmak amaciyla
regresyon analizi kullanilmistir. Sonuglara gore fonksiyonel fayda, markaya
adanmighgmn sadece %9’unu agiklamaktadir. Diger bir deyisle, markaya adanmislik

%9’1ik bir oranla fonksiyonel fayda baglidir.

ANOVA tablosu ise regresyon modelinin anlaml: olup olmadigini analiz etmektedir.

Buna gore p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
Bu iliski formiile edilecek olursa;

F(1,168)= 16,932 p<0,05 denklemi olusturulabilir. Katsay: tablosundan, regresyon

denklemi olusturulacak olursa;

Markaya adanmislik= 0,471*fonksiyonel fayda + 1,918 esitligi elde edilir.
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Tablo 19. Sosyal Faydanin Markaya Adanmislik Uzerine Etkisi

Bagimsiz degiskenler B Std. Error B t p
Sabit 1,918 0,204 9,381 0,000
Sosyal fayda 0,471 0,060 0,520 7,883 0,000

R=0,520 R?=0,270
F Change=62,147 p<.05

Bagimli degisken: Markaya adanmislik

Sosyal fayda ile markaya adanmiglik arasindaki iliskiyi bulmak amaciyla regresyon
analizi kullanilmigtir. Sonuglara gore, sosyal fayda, markaya adanmishgmn %27 sini
aciklamaktadir. Diger bir deyisle markaya adanmislik %27°lik bir oranla sosyal faydaya
baglidir.

ANOVA tablosu ise regresyon modelinin anlaml: olup olmadigini analiz etmektedir.

Buna gore p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
Bu iliski formiile edilecek olursa;

F(1,168)= 62,147 p<0,05 denklemi olusturulabilir. Katsay: tablosundan, regresyon

denklemi olusturulacak olursa;

Markaya adanmislik= 0,471*sosyal fayda+ 1,918 esitligi elde edilir.
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Tablo 20. Hedonik Faydamn Markaya Adanmislik Uzerine Etkisi

Bagimsiz degiskenler B Std. Error B t p
Sabit 2,133 0,191 11,152 0,000
Hedonik fayda 0,403 0,055 0,492 7,317

0,000

R=0,492 R?=0,242
F Change=53,540 p<.05

Bagimli degisken: Markaya adanmislik

Hedonik fayda ile markaya adanmishik arasindaki iliskiyi bulmak amaciyla regresyon
analizi kullanilmistir. Sonuglara gére, hedonik fayda, markaya adanmigligin  %24’siinii
aciklamaktadir. Diger bir deyisle markaya adanmishk %24’liik bir oranla hedonik
faydaya baglidir.

ANOVA tablosu ise regresyon modelinin anlaml: olup olmadigini analiz etmektedir.

Buna gore p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
Bu iliski formiile edilecek olursa

F(1,168)= 53,540 p<0,05 denklemi olusturulabilir. Katsay: tablosundan, regresyon

denklemi olusturulacak olursa;

Markaya adanmislik= 0,403*sosyal fayda+ 2,133 esitligi elde edilir.
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5. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu boliimde, arastirmanin amaci g¢er¢evesinde elde edilen bulgulara dayali olarak
ulagilan sonuglar, sonuglarla ilgili tartismalar ile sonuglar baglaminda uygulamaya ve

gelecekte yapilacak arastirmalara yonelik onerilere yer verilmistir.

5.1. Sonuc¢ ve Tartisma

Bu arastirma marka topluluguna katilim diizeyini ve topluluga katilim sonucu beklenen
faydalar1 belirlemeyi; topluluga katilim diizeyi ve beklenen faydalarin markaya
adanmisligin1 ne diizeyde etkiledigini ortaya koymayir amaglamaktadir. Bu iliskileri
Olcebilmek i¢in Turkcell tarafindan 18-25 yas araligindaki genclere yonelik kurulan

Gnctrkell marka toplulugu ve marka adanmisligi i¢in ise Turkcell markasi ele alinmistir.

Sanal marka topluluklari, bir marka etrafindaki tiyelerin marka iliskin bilgi toplamasini
ve diger iiyelerle iletisime gecmesini saglamak amaciyla bireyler, sirketler ve her ikisini
ortakligiyla olusmaktadir. Gilinlimiizde bireylerin sanal g¢evrelerde bir araya gelerek
iletisim kurma istegi ve bir marka etrafinda toplanan tiiketicilerin markaya iliskin
sadakat, giiven, kimlik, adanmislik vb. bir¢ok kavrami etkiliyor olmasi sanal marka
topluluklarim1 gerek tiiketiciler gerekse isletmeler acisindan oOnemli kilmaktadir.
Arastirma kapsaminda Gncetrkell marka topluluguna iiye olan 170 kisiye anket

yapilmistir.

Arastirmaya katilan Gnctrkcll toplulugu iyelerinin biiyiik ¢ogunlugu iiniversite
Ogrencisi ya da iiniversite mezunudur. Turkcell tarafindan genclere yonelik olarak
kurulan toplulugun yas araligi 18 ile 25 arasinda degismekte calismada da tiyelerin

gelen olarak 23-25 yaslari arasinda oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin Facebook, Twitter ve web sayfalarina katilim
diizeylerindeki en 6nemli nedenin (ortalama=2,92) toplulukta paylasilan mesajlara
bakmak oldugu ve katilimcilarin toplulukta paylasilan mesajlart (%28,8’1 “haftada
birkag kez”) sik bir sekilde goriintiiledigi goriilmektedir. Uyelerin, iiriinle ilgili
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bilgilerini artirmak i¢in topluluga devamli katilim saglamalar1 ¢ok 6nemlidir(Nambisan
ve Baron, 2007: 47). Bu anlamda, iiyelerin Gnetrkell topluluguna saglanan kampanya,
tarife, hizmetler, aktiviteler ve iiye paylasimlar1 gibi bilgilendirmeleri sik sik takip ettigi

sOylenebilir.

Sanal marka topluluklarina katilimdan beklenen faydalar1 belirlemek {izere uyarlanan
fayda olgeginin kapsam ve goriis gegerliligi agisindan uygun oldugu goriilmektedir.
Sanal marka topluluklarina katilimdan beklenen faydalar 6lgegi fonksiyonel fayda,
sosyal fayda ve hedonik fayda boyutlarindan olugmaktadir. Wang ve Fesenmaier’in
(2004a) ve (2004b) yaptiklart galismalarda sanal seyahat topluluklarina katilimdan
beklenen faydalar Olceginin fonksiyonel fayda, sosyal fayda, hedonik fayda ve
psikolojik fayda olmak iizere 4 boyuttan olustugu goriilmektedir. Bu anlamda
Tiirkiye’de faaliyet gosteren Gnctrkell topluluk {iiyelerinin topluluktan beklenen

faydalar farkli yorumladigi ve bunun ¢alisma agisindan farklilik yaratigi sdylenebilir.

Hedonik fayda ve sosyal fayda yapilarmin yiiksek derecede giivenilir oldugu
goriilmektedir. Fonksiyonel fayda yapisimin ise, olduk¢a giivenilir oldugu
goriilmektedir. 13 maddeden olusan sanal marka topluluklarina katilimdan beklenen
faydalar yapisinin ise katsayis1 0,93 olarak hesaplanmistir. Olgegin oldukca giivenilir

oldugu goriilmektedir.

Gncetrkell tyelerinin, Gnctrkcll marka topluluguna katilimdan beklenen faydalar
boyutlar1 igerisinden en c¢ok fonksiyonel fayda elde etmek icin katildiklart
goriilmektedir. Bu durumun iiyenin oncelikli amacinin markaya dair kampanyalar,
indirimler gibi konularda bilgi almakla ilgili oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte,
tyeler Turkcell’in Gnetrkell toplulugu i¢in sundugu firsatlar1 diger tyelerin
deneyimlerinden faydalanarak Ogrenmek isteyebilir. Nambisan ve Baron (2007)
caligmasinda iriine dair ger¢ek ve deneyimsel bilgiler olarak tanimladigi fonksiyonel
faydaya iliskin olarak, toplulukla etkilesime girerek iiriinle ilgili bilgi alan tiiketicilerin

iriin kullanim etkinliginin arttirdigin1 sdylemektedir.
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Uyelerin sanal topluluklara katilarak elde etmek istedikleri diger fayda, hedonik
faydadir. Ghose ve Dou (1998) calismasinda, liyelerin bircogu oyunlari sirketin
reklaminin bir parcast oldugunu bilmesine ragmen, gercek hayattan kagis, oyalanma,
duygusal isteklilik yarattigi igin oynamay1 sevdigini belirtmistir. Bu anlamda Gnetrkell
tiyelerinin Gnetrkell’in Facebook, Twitter ve web sayfasinda yarismalar diizenleyerek,

iirtin ve markayla ilgili fotograf ve videolarini paylasarak fayda elde ettigi sOylenebilir.

Uyelerin sanal topluluklara katilarak elde etmek istedikleri en son fayda ise, sosyal
faydadir. Giinlimiizde sosyal medyanin 6zellikle gencler arasinda yaygin kullanilmasi
ve Gnetrkell marka toplulugunun genclere hitap etmesi bu faydanin elde etmek icin
katilma olasiligini arttirabilir. Bununla birlikte, sosyal fayda Gnetrkell toplulugunun
aralarindaki iliskiyi daha giiclendirdigi sdylenebilir. Ciinkii, marka etrafindaki tiiketici
iligkileri, marka toplulugu tiyeleri arasindaki sosyal etkilesimler sayesinde kalici olarak
sekillenir ve derinlesir (Algesheimer, Dholakia, ve Herrmann, 2005; Bagozzi ve
Dholakia, 2006).

Faktor analizi sonuglarina gore sanal marka topluluklarina katilimdan beklenen faydalar
Olceginin acikladigi toplam varyans biyiikligi %76,659°dur. Bu caligmaya temel
olusturan Wang ve Fesenmaier’in (2004a) sanal marka topluluklarindan beklenen
faydalar olctligii ilgili ¢aligsmalarinda ise, 14 maddeden olusan 4 boyuta sahip 6l¢egin
acikladig1 toplam varyans biiyiikligii %69,83 tiir.

Gncetrkell iiyeleri, Turkcell markasimi gergekten Onemsemekte, sadik bir miisteri
olduklar1 dile getirmekte ve markanin devamli basarili olmasini istemektedir. Bu
anlamda Turkcell markasi tarafindan kurulan Gnetrkell toplulugu iyelerinin markaya
kars ilgi, sadakat ve adanmislik duygularina sahip oldugu sdylenebilir. Ayrica, Turkcell
markasina gelistirilen adanmishgin tiyelerin cinsiyetine gore bir farklilik yaratmadigi da

goriilmektedir.
Gncetrkell  topluluguna katilan {iyeler Turkcell markasina adanmishk gelistiren

tiikketicilerdir. Adanmighigin sadakat, giiven ve tekrar satin alma niyeti gibi bir¢ok tutum

ve davranisla etkilesim icerisinde olmasi ve bunlarin bir biitlin olarak adanmislig1 ortaya
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¢ikarmasi iiyelerin Turkcell markasina iligkin giiclii baglar gelistirdiginin bir gostergesi
olabilir. Ciinkii marka topluluklarmin iyeler arasinda markayla ilgili etkilesimler
gelistirmesi, liyelerin markaya kars1 giiclii adanmighik gelistirmesini ve diger markalara
kars1 markayr savunma durumuna ge¢mesini saglamaktadir (Algesheimer vd., 2005;
Andersen, 2005; Bagozzi ve Dholakia, 2006)

Gncetrkell marka topluluguna katilimdan beklenen faydalar Turkcell markasina
adanmisligin %30’unu agiklamaktadir. Bununla birlikte marka topluluguna katilimdan
beklenen faydalarin marka adanmislig1 tizerine tek tek etkisi incelediginde, fonksiyonel
faydanin Turkcell markasi adanmighiginin %9 unu; sosyal faydanin %27’sini; hedonik
faydanin ise %?24’lnii acikladigi ortaya koyulmaktadir. Calismada markaya
adanmighigin katilimdan beklenen faydalar igerisinde en ¢ok sosyal faydaya akabinde
ise hedonik faydaya bagli oldugu goriilmektedir. Kim vd. (2008: 421) ¢alismasinda,
giiclii marka adanmislig1 gelistiren tiiketicilerin muhtemelen tirtinle ilgili daha fazla
satin alma iliskisi kurdugunu, markayla ilgili daha fazla pozitif bilgiler yaydigini,
markayla ilgili yeni fikirler sundugunu, diger marka sahiplerine yardim ettigini ve
bununda isletmenin gergeklestirdigi faaliyetlere katilmasini arttirdigini belirtmektedir.
Bu anlamda Gnctrkcll marka toplulugu tyelerinin topluluga katilarak elde etmek
istedikleri faydalarinin Turkcell markasina karst adanmishik ile giiglii iligkisi oldugu

sOylenebilir.

Gncetrkell topluluguna katilmdan beklenen faydalar, Gncetrkcll topluluguna katilim
diizeyinin %39’unu aciklamaktadir. Gnetrkcll marka topluluguna katilimdan beklenen
faydalar ve Gncetrkcll topluluguna katilim diizeyi ise, Turkcell markasina adanmigliginin

%35’ini agiklamaktadir.

Sonug olarak, bu arastirma Turkcell markasi tarafindan kurulan Gnetrkell toplulugunun
profilini ortaya koymakta, tiyelerin topluluga ne diizeyde katildiklarini belirlemektedir.
Bununla birlikte, Gnetrkell topluluguna katilimdan beklenen faydalarin fonksiyonel,
hedonik ve sosyal fayda olmak {izere 3 boyut olarak belirlenmektedir. Tiiketicilerin
Gncetrkell topluluguna katilim  diizeyi, topluluga katilimdan beklenen faydalarin

adanmislik iizerinde olumlu ve giiclii etkileri oldugu goriilmektedir.
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5.2. Oneriler

Bu calisma sanal marka toplulugunun katilim diizeyi, topluluga katilimdan beklenen
faydalar belirleyerek bu unsurlarin marka adanmishigina etkisi hakkindaki teorik ve
pratik birikime ve tartigmalara katkida bulunmakla birlikte, sadece Turkcell markasi
tarafindan kurulan Gnetrkell topluluguna uygulandigindan, bulgularin tim GSM
operatorii marka topluluklarima ya da diger tiim pazarlara genellenmesi miimkiin
degildir. Farkli sanal marka topluluklar1 i¢in, topluluga katilim diizeyi ve topluluktan
beklenen faydalar 6lgegi gelistirilebilir. Farkli pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin,
sanal marka topluluklar1 i¢in yapilan calismalari kendi marka topluluklarina adapte

etmesi marka toplulugu unsurlarinin ve faydalarinin daha iyi anlagilmasini saglayabilir.

Tiirkiye’de ayni sektorde yer alan operatorlerin 6rnegin; Vodafone Freezone gibi marka
topluluklart ile de arastirma tekrarlanabilir. Harley Davidson, VVolkswagen gibi marka
topluluklarina ya da farkli yas gruplarina yonelik aragtirmalar yapilabilir. Bu
arastirmada bir hizmet marka ele alinmistir. Tiiketim mallar1 alaninda da 6zellikle hizl
tiketim mallar1 alanindaki marka topluluklarina katilim diizeyinin ve beklenen
faydalarinin marka satin alma niyeti siklig1 tizerindeki etkisi gibi gelecege yonelik
caligmalar Onerilebilir. Ayrica, uygulamaya yonelik olarak ise, adanmislik iizerinde en
cok sosyal faydanin etkisi olduguna gore marka topluluklarina iiyelerin birbirleriyle
iletisimi, birbirlerinin aktivitelerine katilma, destek olma gibi sosyal fayda unsurlar

katmaya yonelik oneriler olabilir.
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EK 1. Anket Formu

Degerli Gengturkcell Uyesi,

Bu anket formu, Turkcell'in genglere yonelik olusturdugu 'gnctrkcll' marka
topluluguna katilimdan beklenen faydalar, katilma diizeyi ve marka baglilig1 hakkinda
yapilan bir yiiksek lisans tez ¢alismasi i¢in kullanilacaktir. Ankette yer alan her bir
soruya vereceginiz samimi ve gercekei cevaplar yiiksek lisans calismamin
tamamlanmasinda bana biiylik fayda saglayacaktir. Anketimi yanitlamak i¢in

ayirdiginiz zaman, gosterdiginiz ilgi ve katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

Melda PEK
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Pazarlama Programi Yiiksek lisans

1.BOLUM: Liitfen Gnetrkell marka topluluguna Facebook, Twitter ve kendi web
siteleri iizerinden ne diizeyde katildiginizla ilgili asagidaki sorular yamitlayiniz.

Hemen Haftada |Ayda Yilda Hic
Hemen birka¢ birka¢ kez |birkag
Her giin | o, kez

Gnctrkcell toplulugunun diger tiyeleri
tarafindan Facebook/ Twitter/ web 5 4 3 2 1
sitesine gonderilen mesajlara ne
siklikla bakarsiniz?

Ne siklikla Gnetrkell topluluguna ait
Facebook/Twitter sayfalarina mesaj 3
gonderirsiniz? 5 4 2 1

Ne siklikla Gnetrkell toplulugundaki

yarismalar, oyunlar, temsilci se¢imleri,
fotograf yiikleme gibi aktivitelere S 4 3 2 1
katilirsiniz?

Marka toplulugunun ydneticileri ya da
diger liyelerle ne siklikla gériismeler

gerceklestirirsiniz ya da e-posta S 4 3 2 1
gonderirsiniz?
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Gnctrkell toplulugunun web
sayfasinda, Facebook ve Twitter
sayfalarinda markaya (Turkcell’e)
iligkin tartigmalara ne siklikla
katilirsiniz?

2.BOLUM: Liitfen Gnctrkcell marka topluluguna katilmamizda asagida belirtilen
faydalarin sizin icin onem diizeyini belirtiniz.

Cok

Onemli

Onemli

Ne

Onemli

Ne

Onemsiz

Onemsiz

Hicg
Onemli
Degil

Fiyat indirimleri, kampanyalar ve ddiiller
gibi promosyonlardan yararlanmak

3

Gnctrkell marka toplulugunda hattima
yonelik tarifelere, kampanyalara,
yarigmalara, konserlere, vb. yonelik
giincel bilgiler elde etmek.

3

Gnetrkell marka toplulugunda miizik,
kariyer, moda, magazin gibi giincel
olaylar takip etmek (web site)

Gnctrkell marka toplulugundaki diger
iyelerle (facebook/twitter)
deneyimlerimi paylasmak

Gnctrkell marka toplulugundaki
(facebook/twitter) diger iiyelere tarifeler,
kampanyalar, yarigmalar, festivaller
konusunda yardimc1 olmak

Gnctrkell marka toplulugundaki
(facebook/twitter) diger iiyelerden
tarifeler, kampanyalar, yarigmalar,
festivaller konusunda yardim almak.

Gnctrkcell marka topluluguna tiyelik
sayesinde Turkcell iiriin ve hizmetlerine
iligkin daha dogru kararlara varabilmek

Gnctrkell marka toplulugundaki diger
tiyelerle online (facebook/twitter
tizerinden) olarak daha rahat iletisim
kurmak

Gnctrkell marka toplulugundaki diger
tiyelerle sinema, konser, festival gibi
faaliyetlerde bir araya gelmek, iliskiler
kurmak ve siirdiirmek
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Gnctrkell marka toplulugunda
yarigmalar, turnuvalar vb sayesinde
eglenmek

Gnctrkell marka toplulugunda giincel
haberler, oyunlar, miizik vb ile
sikildigimda vakit gegirmek

Gnctrkell marka toplulugunda giincel
haberler, oyunlar, miizik vb ile rahatlayip
dinlenmek

Gnctrkell marka toplulugunda
(facebook/twitter) oyun oynamak

Bir gruba ait oldugumu hissetmek

Gnctrkcell marka toplulugunda
fatura/bakiye islemleriyle ilgili gilincel
bilgilere ulagsabilmek

Gnctrkell marka toplulugunda gelecege
iligkin ¢esitli kariyer planlamalarina
ulasmak

3. BOLUM: Liitfen Turkcell markasina karsi baghhgimz ile ilgili asagidaki
ifadelere ne diizeyde katildiginiz1 belirtiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne
Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Turkcell
markasinin 5 4
sadik bir

miisterisiyim

3

Turkeell
markasini 5 4
gercekten

Onemsiyorum

Turkceell 5 4
markasina
goniilden
bagliyim

Turkeell
markasini
kullanmak 5 4
biiyiik bir
ailenin pargasi
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olmak gibidir

Diger
operatorlerin
Gnctrkell gibi 5 4 3
marka
topluluklart olsa
da Turkcell
markasindan
bagkasini
kullanmazdim

Baska bir
operatdr markasi
daha ucuz olsa
da Turkecell
markasindan
vazgegmem

Turkeell 5 4 3
markasinin

devamli basarili
olmasini isterim.

Turkeell
markasi benim
icin pek bir sey
ifade etmiyor

4. BOLUM: Liitfen asagidaki sorulari sizin icin en uygun olam belirleyecek sekilde

doldurunuz.
Cinsiyetiniz
( )Kadmn
( )Erkek

Yasmiz............

Ikamet Ettiginiz il: ..........

Su andaki Egitim Durumunuz

( ) Lise 6grencisi/ya da liseden yeni mezun

( ) Universite 6grencisi/ ya da iiniversiteden yeni mezun
( ) Yiiksek lisans / Doktora 6grencisi

( ) Ogrenci degil

Suanda ¢alistyor musunuz?
() Evet ( ) Hayir

77




Kaynakc¢a

Aaker, D. (2004). Building a brand: The Saturn story. California Management Review,
114-133.

Achrol, R. S. (1991). Evolution of the marketing organization: new forms for dynamic
environment. Journal of Marketing, 55 (4), 77-93.

Algesheimer, R.; Dholakia, U. ve Herrman, A. (2005). The social influence of brand
community: Evidence from European car clubs. Journal of Marketing, 69 (3), 19-
34.

Anderson, H. P. (2005). Relationship marketing and brand involvement of professionals
through web-enhanced brand communities: The case of Coloplast. Industrial
Marketing Management, 34, 39-51.

Bagozzi, R. P. (2000). On the concept of intentional social action in consumer behavior.
Journal of Consumer Research, 27 (3), 388-396.

Bagozzi, Richard P. ve Dholakia, U. M. (2002). Intentional social action in virtual
communities. Journal of Interactive Marketing, 16 (2), 2-21.

Bagozzi, Richard P. ve Dholakia, U. M. (2006). Antecedents and purchase
consequences of customer participation in small group brand communities.
Journal of Research Marketing, 26, 45-61.

Baldinger, A. A. ve Rubinson, J. (1996). Brand Loyalty: The link between attitude and
behavior, Journal of Advertising Research, 36 (6), 22-34.

Bati, U. (2012). Bokononism, Granfalloon ya da marka topluluklar1. The Brand Age, 46,
60-65.

Beatty, S. E. ve Kahle, L. R. (1988). Alternative hierarchies of the attitude-behavior
relationship: The impact of brand commitment and habit. Journal of the Academy
of Marketing Science, 16 (2), 1-10.

78



Bender, T. (1978). Community and social change in America. New Brunswick, NJ:

Rutgers University Press.
Berry, L. L. ve Parasuraman, A. (1991). Marketing Services. New York: The Free Press.

Bickart, B. ve Schindler, R. M. (2001). Internet forums as influential sources of

consumer information. Journal of Interactive Marketing, 15 (3), 31-40.

Bowen, J. T. ve Shoemaker, S. (2003). Loyalty: A strategic commitment. Cornell Hotel
and Restaurant Administration, 44 (5/6), 31-46.

Bressler, S. E. ve Grantham, C. E. (2000). Communities of commerce: Building internet
business communities to accelerate growth, minimize risk, and increase customer

loyalty. New York: McGraw Hill.

Burnett, G. (2000). Information exchange in virtual communities: A typology.
Information Research 5 (4). http://informationr.net/ir/5-4/paper82.html (Erisim
tarihi: 21.12.2012).

Carlson, B. D. (2005). Brand-based community: the role of identification in developing
a sense of community among brand users. Yayinlanmamis Doktora Tezi. St.

Louis, Missouri: Webster Universitesi

Carlson, B. D.; Tracy, A. S. ve Brown, T. J. (2008). Social versus psychological brand
community: The role of psychological sense of brand community. Journal of
Business Research, 61 (4), 284-91.

Casalo, L. V.; Flavian, C. ve Guinaliu, M. (2008). Promoting consumer’s participation
in virtual brand communities: A new Paradigm in branding strategy. Journal of
Marketing Communications, 14 (1), 19-36.

Chaudhuri, A. ve Holbrook, M. B. (2001). The Chain of effect from brand trust and
brand affect to brand performance: The role of brand loyalty. Journal of
Marketing, 65 (2), 81-94.

79


http://anadolu.summon.serialssolutions.com/link/0/eLvHCXMwRZ2xDsIwDETzATDCzA9UipPUiWdEiwRsHWC0HWdk4v9FWiHxEXe6J93pnDtpYEOwkqgW7gBEEdirSAuci-R13Pyax9tjnO_03P3NaTq4Zbos5-vw-wEYdGOcKp4lGoASlGwNkzQfO4iTYbXE0jOFt04yig0N0SuGjFaZu5wlwNHtea2Lvz_brKx-AXDXKZc
http://anadolu.summon.serialssolutions.com/link/0/eLvHCXMwRZ2xDsIwDETzATDCzA9UipPUiWdEiwRsHWC0HWdk4v9FWiHxEXe6J93pnDtpYEOwkqgW7gBEEdirSAuci-R13Pyax9tjnO_03P3NaTq4Zbos5-vw-wEYdGOcKp4lGoASlGwNkzQfO4iTYbXE0jOFt04yig0N0SuGjFaZu5wlwNHtea2Lvz_brKx-AXDXKZc
http://informationr.net/ir/5-4/paper82.html

Chaudhuri, A. ve Holbrook, M. B. (2002). Product-class effects on brand commitment
and brand outcomes: The role of brand trust and brand affect. Journal of Brand
Management, 10 (1), 33-58.

Chiou, J. S. ve Droge, C. (2006). Service quality, trust, specific asset investment, and
expertise: Direct and indirect effects in a satisfaction-loyalty framework. Journal
of the Academy of Marketing Science, 34 (4), 613-627.

Chung, J. Y. ve Buhalis, D. (2008). Information needs in online social networks.

Information Technology & Tourism, 10, 267-281.

Cova, B. (1997). Community and consumption: towards a definition of the linking value
of product or services. European Journal of Marketing. 31 (3/4), 297-316.
http://search.proguest.com/docview/237015417 (Erisim Tarihi: 12.12.2012)

Cova, B. ve Pace, S. (2006). Brand community of convenience products: New forms of
customer empowerment — the case ‘my nutella the community’. European
Journal of Marketing, 40 (9/10), 1087-1105.

Dedeoglu, A. ve Ustiindagh E. (2011). Sanal topluluklar baglaminda tiiketicilerin
tiketim, yasam ve kimlik yoniinden degerlendirilmesi. Business and Economics
Research Journal. 2 (2), 23-40.

De Ruyter, D.; Ko, L. M. ve Lfemmink, J. (2001). Antecedents of commitment and trust
in customer-supplier relationships in high technology markets. Industrial
Marketing Management, 30(2), 271-286.

Dholakia, U. M.; Bagozzi, R. P. ve Pearo, L. K. (2004). A social influence model of
consumer participation in network- and small-group-based virtual communities.

International Journal of Research in Marketing, 21, 241-163.

Ercis, A.; Unal, S.; Candan, F. C. ve Yildirrm, H. (2012). The effect of brand
satisfaction, trust and brand commitment on loyalty and repurchase intentions.

Procedia - Social and Behavioral Sciences, 5, 1395 — 1404.

80


http://search.proquest.com/docview/237015417

Feenberg, A. ve Bakardjieva, M. (2004). Consumers or citizens? The online community
debate. Community in the digital age: Philosophy and practice (Ed: A. Feenberg
and D. Barney). Lanham, MD: Rowman & Littlefield, ss. 1-28.

Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship theory in

consumer research . Journal of Consumer Research, 24 (3), 343 — 373.

Fournier, S.; Sele, K. ve Schogel, M. (2005). The Paradox of Brand Community

Management. Galen: Thexis.

Fullerton, G. (2005). The impact of brand commitment on loyalty to retail service

brands, Canadian Journal of Administrative Sciences, 22 (2), 97-110.

Gangadharbatla, H. (2008). Facebook me: collective self-esteem, need to belong, and
internet self-efficacy as predictors of the i-generation’s attitudes toward social

networking sites. Journal of Interactive Advertising, 8 (2), 1-28.

Ghose, S. and Dou, W. (1998). Interactive functions and their impacts on the appeal of

internet presence sites. Journal of Advertising Research, 38 (2), 29-43.

Granitz, N. ve Ward, J. (1996). Virtual community: A sociocognitive analysis.

Advances in Consumer Research, 23, 161-166.

Gundlach, G. T.; Achrol, R. S. ve Mentzer, J. T. (1995). The structure of commitment
in exchange. Journal of Marketing, 59 (1), 78-92.

Gusfield, J. R. (1975). Community: A Critical Response. New York: Harper and Row.

Hagel, J. 11l ve Armstrong, A. G. (1997). Net Gain: Expanding markets through virtual
communities. The Mckinsey Quarterly. 1, 141-153.

Hair, J. F.; Black, W. C.; Babin, B. J. ve Anderson, R. E. (2010). Multivariate data
analysis. U.S.A: Prentice Hall.

Hoffman, D. L. ve Novak, T. P. (1996). Marketing in hypermedia computer-mediated

environments: Conceptual foundations. Journal of Marketing, 60, 50-68.

81



Hur, W. M.; Ahn, K. H. ve Kim, M. (2011). Building brand loyalty through managing
brand community commitment. Management Decision, 49 (7), 1194-1213.

Hwang, Y. H. ve Cho, Y. H. (2005). The influence of online community's functions on
members' attitude toward the community and off-line meetings. Korea Tourism
and Leisure Research, 17 (4), 141-159.

Islamoglu, A. H. (2009). Sosyal bilimlerde arastirma yéntemleri. (1. Basim). Istanbul:
Beta Yayinlari.

Jang, H.; Olfman, L.; Ko, I.; Koh, J. ve Kim, K. (2008). The Influence of On-Line
Brand Community Characteristics on Community Commitment and Brand
Loyalty. International Journal of Electronic Commerce, 12 (3). 57-80.

Johnson, D. W. ve Johnson, F. P. (1987). Joining Together. (9. Baski). Englewood
Cliffs: Prentice-Hall, Inc.

Jones, Q. ve Rafeli, S. (2000). Time to split, virtually: ‘Discourse Architecture’ and
‘community Building” as means to creating vibrant virtual metropalises.
International Journal of Electronic Commerce & Business Media, 10 (4), 214-
223.

Kang, J. (2011). Social media marketing in the hospitality industry: The role of benefits
in increasing brand community participation and the impact of participation on
consumer trust and commitment toward hotel and restaurant brands.

Yaymlanmamis Doktora Tezi. Ames, lowa: Iowa State Universitesi.

Kapferer, J. N. (1997). Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand
Equity Long Term. London: Kogan Page.

Kircova, 1. (2002). Internette pazarlama. (2. Bask). Istanbul: Beta yayinlari.

Kim, Woo G.; Lee, Chang ve Hiemstra, Stephen J. (2004). Effects of an online virtual
community on customer loyalty and travel product purchases. Tourism
Managment, 25, 343-355.

82



Kim, J. W.; Choi, J.; Oualls, W. ve Han, K. (2008). It takes a marketplace community
to raise brand commitment: the role of online communities. Journal of Marketing
Managment, 24 (3/4), 409-431.

Koh, J. ve Kim, Y. G. (2004). Knowledge sharing in virtual communities: an e-business

perspective. Expert Systems with Applications, 26 (2), 155-166.

Kollock, P. (1999). The economics of online cooperation: Gifts and public goods in
cyberspace. Communities in cyberspace. (Ed: M. Smith ve P. Kollock) London:

Routledge.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2004). Principles of marketing. (10. Baski). Pearson:
Prentice Hall.

Kozinets, R. V. (1999). E-tribalized marketing?: the strategic implications of virtual
communities of consumption. European Management Journal, 17 (3), 252—-264.

Kozinets, R. V. (2002). Utopian enterprise: Articulating the meanings of Star Trek’s

culture of consumption. Journal of Consumer Research, 28 (1), 67-88.

LaRose, R. ve Matthew, S. E. (2010). A social cognitive theory of internet uses and
gratifications: Toward a new model of media attendance. Journal of Broadcasting
& Electronic Media, 48 (3), 358-377.

Lee, J. (2012). Neden ait oluruz? Marka topluluklarinin sosyolojik ve psikolojik analizi.
http://thebrandage.com/neden-ait-oluruz-marka-topluluklarinin-sosyolojik-ve-
psikolojik-analizi/ (Erisim Tarihi: 14.12.2012)

Lenhart, A. ve Madden, M. (2007). Social networking websites and teens: An overview.
In The Pew Internet & American Life Project (Washington, D.C.)
http://www.pewinternet.org/~/media//Files/Reports/2007/PIP_SNS_Data_Memo_
Jan 2007.pdf.pdf (Erisim Tarihi: 03.04.2012).

Louis, D. ve Lombart, C. (2010). Impact of brand personality on three major relational
consequences (trust, attachment, and commitment to the brand). Journal of
Product & Brand Management, 19 (2), 114-130.

83


http://thebrandage.com/neden-ait-oluruz-marka-topluluklarinin-sosyolojik-ve-psikolojik-analizi/
http://thebrandage.com/neden-ait-oluruz-marka-topluluklarinin-sosyolojik-ve-psikolojik-analizi/

Madupu, V. (2006). Online brand community participation: Antecedents and

consequences. Yayinlanmamis Doktora Tezi. Memphis: Memphis Universitesi.

Madupu, V. ve Cooley, O. D. (2010). Antecedents and consequences of online brand
community participation: A conceptual framework. Journal of Internet
Commerce, 9 (2), 127-147.

Martin, W. C. (2009). Investigating the antecedents and consequences of perceived
connectedness to brand users. Yayinlanmamis Doktora Tezi. Mississippi State,
Mississippi.

McAlexander, J. H.; Schouten J. W. ve Koenig, H. F. (2002). Building brand

community. Journal of Marketing, 66 (1), 38-54.

McKenna, K. ve Bargh, J. A. (1999). Causes and consequences of social interaction on
the Internet: A conceptual framework. Media Psychology, 1 (3), 249-269.

McMillan, D. W. ve Chavis, D. M. (1986). Sense of community: A definition and
theory. Journal of Community Psychology, 14 (1), 6-23.

Merton, R. K. (1968). Social Theory and Social Structure. New York: The Free Press.

Moorman, C.; Zaltman, G. ve Deshpande, R. (1992). Relationships between providers
and users of market research: The dynamics of trust within and between

organizations. Journal of Marketing Research, 29 (3), 314-328.

Morgan, R. M. ve Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship
marketing. Journal of Marketing, 58 (3), 20-38.

Muniz, A. M. Jr. ve O'Guinn, T. C. (2001). Brand community. Journal of Consumer
Research, 27 (1), 412-32.

Nambisan, S. ve Baron, R. A. (2007). Interactions in virtual customer environments:
Implications for product support and customer relationship management. Journal
of Interactive Marketing, 21 (2), 42-62.

84



Nielson, J. (2006). Participation inequality: Encouraging more users to contribute.

http://www.useit.com/alertbox/participation_inequality.html  (Erisim  Tarihi:
03.01.2013)

Odabas1, Y. (2005). Sanal Tiiketici Topluluklari. P/ (Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii
Derqgisi, 4 (13), 48-57.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2007). Tiiketici davramsi. (7. Baski). Istanbul: Medicat

yayinlari
Ozkalp, E. (2005). Sosyolojive Giris. (13. Baski). Bursa: Ekin Kitabevi yaynlari.

Park C. W.; Maclnnis, D. J.; Priester, J.; Eisingerich, A. B. ve lacobucci, D. (2010).
Brand attachment and brand attitude strength: Conceptual and empirical
differentiation of two critical brand equity drivers. Journal of Marketing, 74 (4),
1-17.

Preece, J. (2000). Online communities: Desingning usability, supporting sociability.
Newyork: J. Wiley.

Preece, J. (2001). Sociability and usability in online communities: Determining and

measuring success. Behavior & Information technology, 20 (5), 347-356.

Raju, S.; Unnava, H. R. ve Montgomery, N. V. (2009). The moderating effect of brand
commitment on the evaluation of competitive brands. Journal of Advertising, 38
(2), 21-35.

Rheingold, H. (1993). The virtual community: homesteading on the electronic frontier.
New York: Harper Collins.

Ridings, C. ve Gefen, D. (2004). Virtual community attraction: Why people hang out
online. http://jcmc.indiana.edu/vol10/issuel/ridings_gefen.html (Erisim tarihi:

02.02.2013).

Royo-Vela, M. ve Casamassima, P. (2011). The influence of belonging to virtual brand
communities on consumers’ affective commitment, satisfaction and word-of-

mouth advertising. Online Information Review, 35 (4), 517-542.

85


http://jcmc.indiana.edu/vol10/issue1/ridings_gefen.html

Sanders, I. T. (1966). The Community: An Introduction to a Social System (2. Baski).
New York: The Ronald Press Company.

Schau, H. J. ve Gilly, M. C. (2003). We are what we post? self-presentation in personal

web space. Journal of Consumer Research, (30), 385-404.

Sugur, S. (2009). Sosyolojide temel yaklasimlar. Sosyolojiye giris. (Ed: N. Sugur).
Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 34-54.

Shang, Rong-An; Chen, Yu-Chen ve Liao, Hsueh-Jung (2006). The value of
participation in virtual consumer communities on brand loyalty. Internet
Research, 16 (4), 398-418.

Sicilia, M. ve Palazon, M. (2008). Brand communities on the internet: A case study of

Coca-Cola’s Spanish virtual community. An International Journal, 13 (3), 255-
270.

Sigala, M. (2003). Developing and benchmarking Internet marketing strategies in the
hotel sector in Greece. Journal of Hospitality & Tourism Research, 27 (4), 375-
401.

Sung, Y. ve Campbell, W. K. (2009). Brand commitment in consumer— brand

relationships: An investment model approach. Brand Managment, 17 (2), 97-113.

Sung, Y.; Kim, Y.; Kwon O. ve Moon J. (2010). An explorative study of Korean
consumer participation in virtual brand communities in social network sites.
Journal of Global Marketing, (23), 430-445.

Tatlilioglu, D. (2008). Dini cemaatlerin ve tarikatlarin fonksiyonel analizi. Dinbilimleri
Akademik Arastirma Dergisi, 8 (3), 97-125.

Thompson, S. A. ve Sinha, R. K. (2008). Brand communities and new product adoption:
The influences and limits of oppositional loyalty. Journal of Marketing, 72 (4),
65-80.

Tonnies, F. (1957). Community and Society (Gemeinschaft und Gesellschaft). East
Lansing: The Michigan State University Press.

86



Traylor, M. K. (1981). Product Involvement and brand commitment. Journal of
Advertising Research, 21 (6), 51-56.

Ural, A. ve Kilig, 1. (2011). Bilimsel arastirma siireci ve SPSS ile veri analizi. Ankara:

Detay Yayincilik.

Varnali, K. (2012). Dijital Tutulma: Pazarlama Iletisimi ve Insan. Istanbul: Mediacat

yayinlari.

Wang, Y.; Yu, Q. ve Fesenmaier D.R. (2002). Defining the virtual tourist community:

implications for tourism marketing. Tourism Managment, 23 (4), 407-417.

Wang, Y. C. ve Fesenmaier, D. (2004a). Towards understanding members general
participation in and active contribution to an online travel community. Tourism
Management, 25 (6), 709-722.

Wang, Y. C. ve Fesenmaier, D. R. (2004b). Modeling participation in an online travel
community. Journal of Travel Research, 42 (3), 261-270.

Warrington, P. ve Shim, S. (2000). An empirical investigation of the relationship
between product involvement and brand commitment. Psychology & Marketing,
17 (9), 761-782.

Wenger, E.; McDermott, R. ve Snyder, W. (2002). Cultivating communities of practice:

a guide to managing knowledge. USA: Harvard Business School Press.

Wenger, E. (2004). Knowledge management is a doughnut: shaping your knowledge

strategy through communities of practice. Ivey Business Journal, 1-8.

Woisetschlager, David M.; Hartleb, Vivian ve Blut, Markus (2008). How to make brand
communities work: Antecedents and consequences of consumer participation.
Journal of Relationship Marketing, 7(3), 237-256.

Zimmerman M. A. ve Zeitz G. J. (2002). Beyond survival: achieving new venture

growth by building legitimacy. Academic Management Review, 27 (3), 414-431.

87



Zhou, Z.; Zhang, Q.; Su, C. ve Zhou, N. (2012). How do brand communities generate
brand relationship? Intermediate mechanisms. Journal of Business Research, 65,
890-895.

https://twitter.com/MINIUSA (Erisim tarihi: 03.03.2012).

http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2012/03/13/gnctrkcll-yonetiminde-artik-gencler-var
(Erigim tarihi: 12.07.2013).

http://www.kadinlarkulubu.com Erisim Tarihi: 03.03.2012

http://www.nikon.com.tr Erisim Tarihi: 03.03.2012

88


https://twitter.com/MINIUSA
http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2012/03/13/gnctrkcll-yonetiminde-artik-gencler-var
http://www.kadinlarkulubu.com/
http://www.nikon.com.tr/

	ilk sayfa pdf
	yeni gnctrkcll belgesi önsöz pdf
	001
	yeni gnctrkcll belgesi önsöz pdf
	yeni gnctrkcll belgesi önsöz pdf
	yeni gnctrkcll ana metin pdf



