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v
OZET

CEVRIMICI MARKA
TOPLULUGUNA UYE OLMALARINA YONELIK MOTiVASYON
FAKTORLERININ TUKETICi KATILIMI ARACILIGI iLE MARKA
SADAKATI UZERINE ETKISi

OZLEM CERIT

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dal
Damisman: Dog. Dr. Mutlu Yiiksel Avcilar
Ocak 2022, 71 sayfa

Guiniimiizde, kiiresel pazardaki rekabet, isletmeleri yenilikgi yaklasimlar
bulmaya itmektedir. Ozellikle internet ortamindaki olanaklar rekabet edebilmek igin
yeni kaynaklar yaratmaktadir. Bunlardan en kayda degeri ise marka topluluklar: ve Web
2.0 teknolojilerinin bilesiminden dogan g¢evrimici marka topluluklaridir. Bu kapsamda,
calismanin amaci; ¢evrimici marka topluluguna katilma motivasyon faktorlerinin,
tiketici katihm araciligiyla marka sadakati tizerindeki etkilerini incelemektir. Bu amag
dogrultusunda, Tiirkiye’nin en popiiler X online aligveris sitesinin marka toplulugu
izerine bir arastirma yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore, motivasyon faktorlerinin
tiketici katilim boyutlari araciligiyla marka sadakati tizerine etkisi pozitif yonli
istatistiksel olarak anlamlidir. Motivasyon faktorlerinden; eglence, giincel bilgiler ve
dogrulama, marka topluluguna baglanma, diger iiyelerden yardim, marka tutkusu,
marka etkisi, tiiketici katilim araciligiyla marka sadakati tizerindeki etkisi istatistiksel
olarak anlamli ve pozitiftir.

Anahtar Kelimeler: Marka toplulugu, cevrimi¢i marka toplulugu, tiiketici katilima,

marka sadakati.



ABSTRACT

THE EFFECT OF ONLINE BRAND COMMUNITY MOTIVATION FACTORS
ON BRAND LOYALTY AND CONSUMER ENGAGEMENT

OZLEM CERIT

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Mutlu Yiiksel Avcilar

January 2022, 71 pages

Nowadays, competition in the global market pushes businesses to find
innovative approaches. Especially the opportunities in the Internet environment create
new resources to compete. The most notable of these are brand communities and online
brand communities that emerge from the combination of Web 2.0 technologies. In this
context, the aim of the study is, examine the effects of motivational factors for joining
the online brand community on brand loyalty through consumer engagement. For this
purpose, a research was conducted on the brand community of Turkey's most popular X
online shopping site. According to the findings, the effect of motivational factors on
brand loyalty through consumer engagment dimensions is statistically significant and
positive direction. Motivation factors such as; brand influence, brand passion,
connecting, helping, like minded discussion, rewards ( hedonic, utilitarian), seeking
assistance, self expression, up to date information, validation impact on loyalty through
consumer engagement
Keywords: Brand community, online brand community, consumer engagement, brand

loyalty.
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BOLUM |

GIRIS

Teknolojinin gelisimine bagli olarak isletmelerin iletisim faaliyetlerini internete
tasidiklart ve tiiketicilerin  zamanlarmin g¢ogunu online ortamlarda gecirdikleri
goriilmektedir. internetin sundugu imkanlardan yararlanan tiiketiciler artik pasif
kullanici degil, igerigi treten aktif kullanici haline gelmektedir. Bu baglamda
tiketicilerin olusturdugu marka topluluklarinin markalar agisindan 6nemli bir yere sahip
oldugu goriilmektedir. Sanal marka topluluklari olarak adlandirilan bu topluluklar,
internet tizerinde birbirleri arasinda yapilandirilmig sosyal iligkiler setine dayali, bir
markada ortak ¢ikarlari olan, cografi olarak sinirlandiriimamis, uzmanlasmis bir tiiketici
grubu olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler kurduklar: bu topluluklar araciligiyla marka
deneyimlerini paylasabildikleri igin sanal marka topluluklarmin tiiketicilerin marka ile
derin bir iliski kurmasina yardimci olmaktadir (Tosun ve Turfanda, 2018: 95).

Diger taraftan, bilgi ekonomisine gegis, bilgiye dayali ve etkilesimli iletigim,
ozellikle de iletisim teknolojilerinin muazzam gelisimi Internet'in yiikselisine neden
olurken ¢evrimigi marka topluluklari kavraminin biiyiimesine de sebep olurken,
cevrimigi marka topluluklar: pazarlamacilarin markalar ile tiiketiciler arasindaki iligkiyi
etkin bir sekilde kolaylastirabilecekleri giderek daha onemli bir arayiiz haline
gelmektedir. Aslinda ¢evrimici marka topluluklari, misterinin satin alma davranisini
etkilemenin etkili bir yoludur ve bir isletmenin, alisverisinde bulunan bilgilerin
izlenmesi yoluyla miisterilerinin diisiincelerini bilme yetenegini arttirmaktadir.

Calismanin giris boliimii bes alt bashk altinda ele alinmustir. Ilk olarak,
problemin tespiti yapilmistir ve problem kapsaminda arastirmanin amaci belirlenmistir.
Sonrasinda, arastirmanin metodolojisinden ve smirliliklarindan bahsedilmektedir. Son

olarak, tezin boliimlerinin kapsami agiklanmaktadir.
1.1. Problemin Tespiti
Internetten alisverisin giderek artmasiyla, 6zellikle Covid-19 pandemi siirecinde

tiketicilerin daha ¢ok internetten aligverisi tercih ettiginden, dolayisiyla cevrimigi

marka topluluklarinin arttigi, bu nedenle ¢evrimi¢i marka topluluklarina katilmayi



etkilemesi muhtemel motivasyon faktorlerini tespit ederek, motivasyon faktorlerinin

tiiketici katilim araciligi ile marka sadakatine etkisini tespit etmektir.

1.2. Aragtirmanin Amaci

Calismanin temel amaci, tikkecilerin marka topluluguna iiye olmalarina yonelik
motivasyon faktorlerinin tiiketici katilimi araciligi ile marka sadakati tizerine etKisi
incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda. Tirkiye’nin en popular aligveris X online
aligveris sitesinin marka toplulugu iizerinde bir uygulama yapilmustir.

Sunulan tezin arastirmacilara ve uygulama alanlarina katki sunmasi ve ¢evrimigi
marka topluluklarinin derinlemesine kavranmasina destek olmasi da amaglanmaktadir.
Bu calisma ile gevrimici marka topluluklarinin tiiketicilerin marka sadakati etkilerinin

incelenmesi bakimindan da literatiire katki saglama amaci da s6z konusudur.

1.3. Arastirmamin Metodolojisi

Calismanin kavramsal ¢ercevesi ikincil veri kaynaklarindan faydalanilarak
literatiir incelemesi neticesinde elde edilmistir ve literatiir incelemesi ¢ogunlukla online
platformlar kullanilarak yapilmistir. Yapilan literatiir incelemesi neticesinde hazirlanan
anket formu belirlenen X online aligveris sitesinin miisterileri i¢in uygulanmistir. Elde
edilen veriler sonunda SPSS istatistik 22 programi kullanilarak ilk olarak anketin
gecerliligi ve giivenirliligine dair analizler yapilmistir. Son olarak ise degiskenler igin
aracilik testi JASPV.0.16 istatistik paket progtami ile yapilmistir. Sonrasinda ise, elde
edilen veriler kapsaminda gerekli istatistiki analizler uygulanmistir. Son olarak,
calismanin gelecekte yapilacak olan c¢alismalar destek olmasi gayesiyle sonug ve

oneriler bolimiine yer verilmistir.

1.4. Arastirmanin Smmirhihklar

Arastirmanin cografi bolge olarak kapsam: Adana Cukurova Universitesi ve
Adana Cemil Meri¢ Anadolu Lisesi 6grencilerinden olusmaktir. Calismanin zaman
kisithihgr ve mali imkanlar faktorii nedeniyle 520 6rneklem ile yapilmistir. Evreni X
online aligveris sitesinin web sitesi tizerinden aligveris yapan kisilerden olusmasi

calismanin bir baska smirliligidir. Arastirmanin konusu c¢evrimici marka toplulugu



olmasi ve verilerin tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme ile
elde edilmesi ¢alismanin bir diger smirliigidir. Ciinkii; tesadiifi olmayan ornekleme
yontemi kullanilarak elde edilen veriler, evrene genelleme yapilmasina imkan
tamimamaktadir ve dolayisiyla elde edilen bulgular yalmizca 6rnek kapsaminda

degerlendirilmistir.

1.5. Tezin Boliimleri

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Ik boliimde konuya genel bir giris
yapilmaktadir ve sonrasinda problemin tespiti yapilmistir. Problem tespit edildikten
sonra ¢alismanin amaci, metodoloji ve smirliliklar: belirlenmistir ve son olarak tezin
kapsamindan bahsedilmektedir. Calismanin ikinci boliimiinde ¢evrimigi marka
topluluklarinda tiiketici katilimi, marka sadakati kavramina yonelik bir literatiir
incelemesi yapilmistir. Tezin ig¢iincii bolimiinde ise arastirmanin  metodolojisi
aciklanmistir. Bu baglamda, arastirmanin modeli, hipotezleri, evreni ve orneklemi
incelenmistir. Ayrica verilerin toplanmasi, kullanilan 6lgekler, analiz yontemlerine
deginilmektedir. Tezin dordiincii bolimiinde ise arastirma bulgulart sunularak
yorumlanmistir. Calismanin besinci bolimiinde ise arastirma sonucunda elde edilen

bulgular 6zetlendikten sonra 6nerilerde bulunulmustur.



BOLUM 11

CEVRIMIiCI MARKA TOPLULULUKLARINDA TUKETICi KATILIMI:
MARKA SADAKATI KAVRAMINA YONELIK LITERATUR INCELEMESI

Marka topluluklar, iiye olan tiiketicilerin sadakatini artirma, rakip markalara
kars1 muhalif sadakat olusturma ve ayrica yeni iiriin benimseme davranisini etkileme
potansiyeline sahiptir (Giilcan ve Ergin, 2020: 31). Ayrica, bu kavram, tiiketiciler ve
belirli bir marka arasindaki iliskilerin daha iyi anlasilmasina katkida bulunmaktadir ve
boylece yalnizca pazarlama arastirmacilar: degil, ayn1 zamanda marka yoneticileri de bu
kavrama ilgi gostermektedir. Bu baglamda, ¢evrimigi marka topluluklarinda tiiketici
katilim1 marka sadakati, ¢ergevesinde incelenmistir. Bu baglamda, ilk olarak ¢evrimigi
marka topluluklarindan bahsedilmistir. Daha sonrasinda ise, c¢evrimi¢i marka

topluluklar: ile marka sadakati, arasindaki iliskiler incelenmektedir.

2.1. Marka Topluluklar ve Cevrimi¢i Marka Topluluklar

Marka toplulugu terimi ilk olarak Muniz ve O'guinn tarafindan, Tiiketici
Arastirmalart Dernegi tarafindan yapilan 1995 tarihli konferansta dile getirilmistir.
Akademik gegmisi ¢ok yeni olan marka topluluklar: tiiketiciye ulasmay: hedef alan ve
miisteri sadakatinin arttirilmasi isteyen markalarin tercih ettikleri bir pazarlama
metodudur. Esasinda, bir marka toplulugu, bir markanin hayranlart arasinda
yapilandirilmis bir dizi sosyal iliskiye dayanan, cografi olarak sinirlandirilmamis,
uzmanlasmis bir topluluk olarak tanimlanmaktadir. Merkezinde markali bir mal veya
hizmet oldugu i¢in uzmanlasmistir. Diger topluluklar gibi, ortak bir biling, ritiieller ve
gelenekler ve ahlaki sorumluluk duygusu vardir. Bununla birlikte, marka topluluklar:
markanin daha biiyiik sosyal yapisinin Kkatilimcilaridir ve markanin nihai mirasinda
hayati bir rol oynamaktadir (Muniz ve O'guinn, 2001: 412). Cova ve Pace (2006: 1087)
calismalarinda marka toplulugu terimini, ayn1 markaya ilgi gosteren kisilerin markaya
sahip ¢ikmak, o markanin degerleri, hikayesi ve ritiielleriyle genel bir sosyal diinya
yaratmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlamada marka topluluklarinin bir tiiketim
alt kiiltiiriine atifta bulunulmaktadir. Bir tiiketim alt kiiltiirii olarak marka topluluklarinin
nitelikleri ise, paylasilan biling, ritiieller ve gelenekler, manevi sorumluluklardir. Benzer

sekilde, McAlexander vd.’de (2002: 38) marka toplulugunu bir tiiketim alt kdltiiri



olarak gormektedir ve tiiketim alt kiiltiiri de belli bir markanin triiniin veya tiikketim
faaliyetlerinin paylasildigi toplumsal gruplar olarak tanimlanmaktadir.

Marka topluluklar, tiiketici topluluklarinin 6zel bir bigimidir ve marka ile
toplulugu birbirine bagladiklar: i¢in marka arastirmalarinda énemli bir giincel konu
haline gelmistir. Topluluk tiyeleri arasindaki sosyal etkilesimler, musterilerin markayla
olan iliskilerini ve markaya yonelik tutumlarini derinden etkilemektedir. Bu sosyal
olusumlar bir¢ok avantaj sunarak miisterilerle gii¢lii ve kalici iliskiler kurmak igin bir
arag olarak hizmet etmektedir (Thompson ve Sinha, 2008: 66). Baska bir ifadeyle,
marka topluluklari, uzmanlasmis tiiketici topluluklaridir ve bu topluluklar ticari
karakterleri ve tiyelerin bir markaya olan ortak ilgisi, coskusu ve hatta sevgisi nedeniyle
geleneksel topluluklardan farklidir. Bununla birlikte, bu topluluklarin ii¢ ortak 6zellige
sahiptir ve bunlar asagidaki gibidir (Zaglia, 2013: 217-2018).

» Tiar Bilinci: Birincil topluluk belirteci, katilimcilarin algilanan iyeligini
tamimlayan ve sosyal kimlik teorisiyle kesisen tiir bilincidir. Uyeler, diger
tiyelerle baglantili hissederler ve kendilerini yabancilardan ayirirlar; literatiir
de bu sosyal simiflandirmayr grup igi ve grup disi karsilastirma olarak
aciklamaktadir. Bu nedenle, tyeler genellikle marka topluluguna
tiyeliklerinden bir aidiyet duygusu algilanmaktadir.

» Paylasilan Ritiieller ve Gelenekler: Sosyal siirecler araciligiyla tyeler,
topluluk deneyimine iliskin kendi anlamlarini yaratirlar. Ayrica, tyeler
genellikle ortak bir degerler ve davranislar setini paylasmaktadir, ornegin
topluluk iginde kullanilan belirli bir dil veya isaret bicimi bulunmaktadir.

« Ahlaki Sorumluluk: Ahlaki sorumluluk, bir toplulugun tyelerinin diger
topluluk tiyelerine ve bir bitin olarak topluluga ahlaki olarak bagh
hissetmelerini saglamaktadir. Ahlaki sorumluluk, 6érnegin, tiyeleri markanin
dogru kullanimi konusunda desteklemek veya yeni tiyeleri topluluga entegre
etmek seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Constantin vd. (2014: 125)’e gore, marka topluluklar: “tiiketici-marka iligkilerini
giiclendirmeye” katkida bulunan bir araci temsil etmektedir. Daha genis olarak, marka
topluluklari, degerleri, normlar1 ve sosyal temsilleri paylasan ve diger iiyelere ve bir
biitiin olarak gruba belirli bir ortak baglanma temelinde giiglii bir tiyelik hissini taniyan,
kendi kendine secilen, hiyerarsik ve cografi olarak bagli olmayan bir tiiketici grubudur.

Yazarlar, sanal marka topluluklar: icin gegerli olan tiiketici baglilik/satin alma niyeti



nedenlerini temsil edebilecek bes spesifik faktor tanimlamaktadir ve bu faktorler
asagidaki gibidir.

« Ogrenme: ilk unsurdur ¢iinkii katilim siireci genellikle tiiketicilerin bilgiye
ihtiya¢ duyduklar: tarafindan baslatiimaktadir ve genellikle satin alma karar
stireclerinde ve tiiketim karar alma siireclerinde kullanilmaktadir.

+ Paylasma: Kisisel bilgi ve deneyimler yoluyla topluluk iginde bilginin
birlikte yaratilmasina katkida bulunabilmektedir.

+ Savunuculuk: Belirli markalar, triinler ya da hizmetler hakkinda topluluk
icinde paylasilan tavsiyeler yoluyla ortaya ¢ikmaktadir.

» Sosyallesme: Topluluk tiyeleri arasindaki etkilesimlerle temsil edilmektedir.

« Birlikte Gelistirme:  Tiiketiciler  orgiitsel  performansa katkida
bulunduklarinda miimkiindiir.

Esasinda, marka topluluklart cesitli sekillerde olabilir. Ornegin, Harley
Davidson marka toplulugu isletme tarafindan kurulmusken, VVolkswagen Beetle markasi
icin marka toplulugu markay: kullanan kisiler tarafindan gontillii olarak kurulmustur.
Katilim yogunluguna gore marka toplulugu cesitleri ise fazla katilimli marka toplulugu
“marka ag1” olarak ifade edilirken, az katilimli olan marka topluluklar: ise “etkileyenler
grubu’ olarak nitelendirilmektedir. Marka topluluklarmin genel olarak faydalar: ise
asagidaki gibi siralanabilir (Kusat, 2020).

+ Marka topluluguna tiye olan kisiler arasinda bilgi paylasiminin yapilmasi,
giizel vakit gecirilmesi, benzer hobileri olan kisilerle gii¢lii bir iletisim s6z
konusudur.

+ Marka topluluklari, sadece marka topluluguna iiye olanlara fayda saglamaz,
ayrica isletmelere de birgok fayda saglamaktadir. Ornegin, Jeep marka
topluluguna katilimin artmasi, miisteri sadakatini arttirdigin1 gostermektedir.

+ Tiketicilerin marka topluluklarina katilmasi, tiiketiciler ve marka arasinda
veya marka topluluk katilimcilari ile igletmeler arasinda iletisim
giiclendirilmesi marka sadakati bakimindan pozitif etkileri bulunmaktadir.

Web 2.0 araglarmin ve sosyal medyanin gelismesi sonucunda tiiketici kararlari
ve davraniglar gevrimigi ortama tasinarak, tiiketicilerin kararlarmin bilissel  ve
toplumsal cercevesinde degismeye baslamigtir. Web 2.0 araglarinin gelisimi sonucunda
ise igletmelerin saglamis oldugu en kayda deger faydalardan bir tanesi de g¢evrimigi
paydas topluluklarinin olusmasinin kolay olmasidir. Cevrimigi marka topluluklar:

olarak adlandirilan bu gruplar ayni1 goriislere sahip, belirli bir marka, mal veya hizmet



tizerine yogunlasan ve birbiri ile cevrimigi etkilesime giren topluluklardir. Giiniimiizde
kurum, marka, mal ve hizmet tizerine yogunlasan online marka topluluklarina siklikla
rastlanmaktadir. Bir¢ok isletmede tiiketicileri ile yakin iliski icerisinde bulunmak,
marka sadakatini olusturmak ve uzun vadeli degisim iliskileri yaratmak gibi farkli
gayeler icin cevrimigi marka topluluklarindan faydalanmaktadir (EImasoglu, 2017: 225).

Bu c¢ercevede c¢evrimigi marka topluluklari ¢ alt bashik altinda
degerlendirilmektedir. ilk olarak cevrimi¢i marka topluluklari tanimlanmakta ve
ozelliklerinden bahsedilmektedir. Sonrasinda, ¢evrimigi marka topluluklarinin unsurlari
ve c¢esitlerine deginilmektedir. Son olarak, ¢evrimici marka topluluklar: tizerine yapilan

ulusal ve uluslararast literatiir incelemesi yapilmistir.

2.1.1. Cevrimi¢i Marka Toplulugunun Tammu ve Ozellikleri

Cevrimi¢i marka toplulugu, bir marka etrafinda gevrimigi olarak olusturulan bir
kullanict grubu olarak tanimlanmaktadir. Cevrimigi marka toplulugu, kullanicilarin
markalarla etkilesime girebilecegi ve gevrimigi marka topluluguna katilimin tiiketiciler
ve markalar arasinda gii¢lii, kalic1 duygusal baglar olusturabilecegi bir sitedir (Martinez-
Lopez vd. 2021: 3680). Buna paralel olarak, ¢evrimi¢i marka topluluguyla ilgili farkl
degiskenler ve motive edici faktorler, marka topluluklarinin tyeleri arasinda olumlu
davraniglara yol agar ve bu da, 6zellikle ¢evrimigi marka topluluguyla ilgili olmasalar
bile markayla ilgili diger yapilar etkileyebilir. Bu nedenle, ¢evrimigi marka toplulugu
yonetimi, cevrimigi miisteri iliskileri olusturmaya ve saglamlastirmaya niyetli kuruluslar
igin anahtardir (Akrout ve Nagy, 2018: 940).

Bagka bir tanimlamada ise, cevrimici marka topluluklar: tyelerin etkilesiminin
esasen internet aracili oldugu sanal bir ortamda yer alan bir marka toplulugudur. Bu
nedenle, oncelikle c¢evrimici marka topluluklart “markanin hayranlari arasinda
yapilandirilmis bir sosyal iligkiler kiimesine dayanan, cografi olarak bagli olmayan,
uzmanlasmis bir topluluk™ olarak tanimlanabilmektedir. Marka topluluklari, markal
iiriin veya hizmetlere odaklandiklar: i¢in uzmanlasmistir. Bu tiiketici topluluklari, ticari
yapilar: ve iyelerin nadir ilgi, begenme, sempati ve hatta bir markaya duyulan sevgi
nedeniyle geleneksel topluluklardan farklidir. Cevrimici marka topluluklarmin temel
ozelligi, tyelerinin birbirleriyle etkilesime girme Kkabiliyetinde yatmaktadir. Genel
olarak, bir cevrimi¢gi marka topluluguna dahil olan tiiketiciler, bilgi aligverisinde

bulunan belirli bir markaya duyduklar ilgiyi paylasmaktadirlar veya sadece tutkularini



ifade etmektedirler. Dolayisiyla, sosyal etkilesimler miisterilerin marka ile olan
iligkilerini etkilemektedir. Cevrimici marka topluluklarmin temel faktorii markanin
kendisidir. Marka topluluguna tiyelik, agikea ticari ve rekabet¢i bir pazar yerinden ilham
almasina ragmen, kendine 6zgi bir sosyal kategoriye ait olma hissini igermektedir
(Brogi, 2014: 386).

Farkli olarak ele alinan ¢evrimigi marka toplulugu, isletmelerin {iriin/hizmet
kullanimi, teknoloji ve pazarlama ile ilgili bilgilere erisim, marka topluluguna katilan
miisterilerin temel amacidir. Ustelik tiiketim diinyasinda tiiketim deneyimlerini iletisim
kurmak icin c¢ok isteklidirler. Bu nedenle, driinle ilgili igerik marka topluluk
etkilesimlerinin vazgecilmez bir pargas: haline gelmektedir. Uriin baglamimna dayal: bir
entegrasyon olarak, topluluk tyeleri arasinda iiriin-bilgi etkilesimini tesvik etmek,
isletmelerin pazarlama stratejisinin uygulanmas: ic¢in can alict kanal olmaktadir.
Isletmeler, miisteri desteginin maliyetini diisiirmek ve miisteri deneyiminin kalitesini
artirmak igin uzun siredir teknolojiye yatirnm yapmaktadirlar. Topluluktaki bilgisayar
aracili etkilesim, bilgi ve grafik on gosterimi, sayfa gezinme ve tasarim, arama
islevselligi, baglanti kullanimi ve 06ngorme sistemleri gibi cesitli stratejilerle
saglanmaktadir (Luo, vd. 2016: 674).

Basaril1 bir tiiketici, marka iliskisi olusturmak icin ¢evrimici marka topluluklar:
onemlidir ¢iinkii marka topluluguna tiye olarak katilmaya iten tiiketicilere faydalar
saglamaktadir. Cevrimi¢i marka topluluklarinin o6zellikleri 6grenme, sosyal, benlik
saygist ve hedonik seklinde dért kategoride gruplandiriimaktadir. Ogrenme; bir
markanin iriinii hakkinda bilgi icermektedir. Sosyallik; arkadaslik, sosyal gelisim ve
duygusal destek gibi iiriin hakkindaki bilgileri sayesinde iiyenin katilimi giiglendiren
faydalar icermektedir. Benlik saygisi, bir bireyin bir g¢evrimici marka topluluklarinin
aradig: itibar ve statii ile ilgilidir. Son olarak, hedonik, tiiketicinin marka topluluguna
katilarak buldugu eglence veya tiiketicinin ¢evrimici marka topluluklarinda aradigi ¢ok
sayida zevkle ilgilidir (Zhang vd. 2015: 83).

Kisaca, ¢evrimi¢i marka topluluklari, sahip olduklar tiyeleri arasinda ilgi ve
hayranlik duyulan belli bir driin veya hizmetin zaman ve mekan kisit1 olmadan
kullanilmasina dayali yapilandirilan gruplar olarak nitelendirilmektedir. Grup tyelerinin
karsilikli olarak baglilik hissettikleri ve gelismis bir toplumsal kimlikleri olan topluluk,
belli bir markaya yonelik ortak heyecan ve haz paylasiimaktadir. Marka topluluklar:
ortak degerlere de sahiptirler ve bu topluluklar bir markanin hayranlar: arasinda sosyal
iliskilere dayanarak olusturulmus ve herhangi bir cografi sinir1 olmayan topluluklardir



(Elmasoglu, 2017: 227). insanlarn/tiiketicilerin cevrimici marka topluluklarma

katilmalar1 ve etki eden faktorler ile ilgili ¢alismalarin 6zeti ise asagida verilen Tablo

1’de ozetlenmektedir.

Tablo 1
Tiiketicilerin Cevrimici Marka Topluluklarina Katilimu ile Ngili Literatiir Incelemesi
Yazar/lar Cahismanin Konusu/Amaci Bulgular
Bowden, J., & Bu makale, tiiketici tarafindan Bu c¢alisma, farklh dijital iletisim
Mirzaei, A. baglatilan cevrimigi marka kanallarinda etkilesimin olustugu farkh
(2021) topluluklar1 ve marka tarafindan yollar1 gostermektedir. Kisisel marka
baslatilan dijital icerik pazarlamasi baglantisinin davramssal, bilissel,

iletisimleri  araciligityla  markali
icerikle tiiketici etkilesiminin nasil
olusturuldugunu incelemeyi

amaglamaktadr.

duygusal ve sosyal katilimi giiglii bir
sekilde yonlendirdigi bulundu. Bilissel,
duygusal ve davranigsal katilimin, kendi
kendine marka baglantisi ve marka

sadakati iliskisine  araciik  ettigi

bulunmustur.

Kaur, H., Paruthi,

Tiuketici marka katithminin marka

Bulgular, marka toplulugu kimligi ve

M., Islam, J., & topluluklarindaki itici  giiglerine, &diiliin marka sadakati ile

Hollebeek, L. D. dinamiklerine ve sonuglarina iliskin iliskilendirmesinde tiiketici marka

(2020) ampirik bir incelemedir. katiliminin kismi aracilik etkisini ortaya
koymaktadir.

Buran, I., & Bu g¢alismanin  amaci, sanal Arastirmada, tiketici katilim

Kogak, A. (2019)  topluluklarda tiiketici katilimini  boyutlarinin  (bilissel, duygusal ve

dikkate

tiketicilerin marka kullanim niyeti

alarak, isletmenin ve

davranmigsal) marka kullanim niyetini ve
marka sadakatini beklendigi gibi olumlu

yonde etkiledigi sonucuna ulasilmstir.

Cifci, S., Ruziye,
C. 0 P, &
Gonenir, E.
(2019).

Tablo 1 (Devami)

ile marka sadakati arasindaki
iligkiyi aragtirmaktir.
Bu ¢aligmamin amaci, cevrimigi

kendi

kendine uyumun tiiketici Kkatilimi

marka topluluklarinda

tizerindeki etkisini aragtirmaktir.

Arastirmamn bulgularina gore, 6z-uyum,
tiiketicilerin yardim igin ¢evrimigi marka
topluluklarina katilimini olumlu yonde
etkiliyor. Tiketicilerin marka tutkusu
olarak ifade edilen markay: 6nemsemesi
veya sevmesi sonucunda benlik uyumu
gevrimigi marka topluluklarina katilim

uzerinde de etkilidir.

Yazar/lar

Cahsmanin Konusu/Amaci

Bulgular

Gong, T. (2018)

Bu ¢alisma, marka sorumlulugu ve

kendini gelistirme yoluyla marka

Calisma  sonuglari,  kiltirel  deger

yonelimlerinin misteri marka bagliligin
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sahipligi ve misteri marka baghiligi etkiledigine  dair ampirik  kanitlar
davramg1  arasindaki iliskide sunmaktadir.
kiltirel ~ deger  yonelimlerinin
diizenleyici  rolini  arastirmayi
amaglamaktadir.
Zhang, M., Hu, Bu makalenin amaci, ¢evrimi¢gi Ampirik sonuglar, miisteri deneyiminin
M., Guo, L., & marka topluluklarinda hangi topluluk katilimini  destekledigini  ve
Liu, W. (2017) miisteri deneyiminin misteri  agizdan agza niyeti daha da gelistirdigini
katihimin1  ve bunun sonucunda gostermektedir. Ayrica, miisteri
agizdan agza pazarlama niyetini ve deneyimi (sosyal destek ve akis) ile
nasil artirdigint aragtirmaktir. agizdan agiza iletisim niyeti arasindaki
iliskide topluluk Kkatiliminin aracilik
etkisi dogrulanmistir.
Simon, C., Bu makale, Facebook marka Ampirik sonuglar, dahili kisisel giiclerin

Brexendorf, T. O.,

sayfalar1 baglaminda tiiketicilerin

oncelikle marka toplulugu katilimin

& Fassnacht, M. marka toplulugu katilimint  olumlu etkiledigini, dis sosyal giiglerin
(2016) kesfetmeyi amacglamaktadir. Bu ise tiiketicilerin  marka toplulugu
arastirma, tiiketicilerin ~ katilimin olumsuz yonde
Facebook'taki marka  toplulugu etkileyebilecegini gostermektedir.
katihimumin  iki  kapsayict temaya
bagli oldugu hipotezini ortaya
koymaktadir.
Dessart, L., Bu makale, hem markayla hem de Bu makale, bireylerin hem diger bireylerle

Veloutsou, C., &
Morgan-Thomas,

A. (2015)

gevrimici marka topluluklarinin diger
uyeleriyle etkilesim agisindan gevrimici
marka topluluklar: baglaminda tiiketici
katiliminin anlaminy, kavramsal
sinirlartnt ve  boyutlarini  betimlemeyi

amaglamaktadir.

hem  de markalarla sosyal ag

platformlarinda  ¢evrimigi topluluklara
katildigint  gostermektedir. Ayrica,

gevrimici marka topluluklarinda tiiketici
temel itici

katiliminin guglerini,  bir

sonucunu ve nesnelerini onermektedir.

Jung, N. Y., Kim,
S, & Kim, S.

(2014)

Tablo 1 (Devami)

Bu c¢alisma, c¢evrimi¢ci marka

topluluklarinin kullaniminda
algilanan faydalar, tutumlar, tekrar
ziyaret etme niyeti ve marka giiveni
arasindaki

iligkileri  gostermeyi

onermektedir ve ayrica iki tar

cevrimici  marka  toplulugunun

diizenleyici roliinii

degerlendirmektedir.

Calisma, sosyal ve bilgilendirici
faydalarin tutum tizerinde olumlu etkileri
oldugunu ve bunun da tekrar ziyaret
niyetini ve marka givenini onemli
olctide etkiledigini ortaya koymaktadir.
Cevrimigi topluluk tiirtiniin diizenleyici
etkisi, tutum ve marka giiveni arasindaki
iliskiyi tahmin etmede onemli iken,
tutum ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki

iligkiyi tahmin etmede onemli degildir.

Cvijikj, I.

P, &

Calismada, medya tiirdi, igerik tiri,

Sonuglar, eglenceli ve bilgilendirici
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Michahelles, F.
(2013)

gonderi giin ve saati gibi sirket

tarafindan iletilen icerigin

ozellikleri agisindan, begeni, yorum

icerik saglamanin  katithim  dizeyini
onemli olgtde artirdigin gostermektedir.

Ek olarak, hayranlar, yalmzca bir yorum

ve paylasim sayist ile olgiilen bigiminde, ticret sunan igerige olumlu
gevrimici miisteri etkilesimi ve tepki vermektedir. Ayrica, canlihigin
etkilesim diizeyi uzerinden arttigini, etkilesimin ise  moderator
etkileyen faktorleri analiz  gonderileri tizerindeki etkilesim diizeyini
edilmektedir. azaltigim ve fotograflarin en gekici
gonderi medyast tirii haline geldigi tespit
edilmistir.
Cheung, C., Bu c¢alismada, sosyal paylasim Sonuglar, marka sadakati olusturmada
Zheng, X., & Lee, sitelerinin marka topluluklarindaki sosyal ag sitelerinde tiiketici katilim
M. (2012) tiketici  baglilik  davramglarinin ~ davramslarinin Gnemini gostermektedir.

marka sadakatini nasil etkiledigini
aciklayan bir arastirma  modeli

onerilmektedir.

Lee, D., Kim, H.
S., & Kim, J. K.
(2011)

Calisma, gevrimici marka toplulugu
tiriine (tuketiciye karsi pazarlamaci
tarafindan olusturulan) 6zel 6nem
tiiketicilerin

verilerek, gevrimigi

marka toplulugu katilim
davraniglarinin teorik bir modelini

onermekte ve test etmektedir.

Sonuglar, tiiketicilerin ¢evrimigi marka
farkli

6zgeciligin

toplulugu katilim niyetlerinin,

seviyelerdeki tiiketicilerin

i¢sel gidiilerine atiflar1 araciligiyla farkh

topluluk  tirlerinden  dolayli  olarak

etkilendigini gostermigtir.  Ayrica,

ozgeciligin - ve  sosyal  6zdeslesme

motivasyonlarinin  igsel  motiflerinin,

tikketicileri daha sonraki ¢evrimi¢i marka

toplulugu  davramslarina  katilmaya
motive etmektedir.
Dedeoglu, A. O., Bu c¢alisma, sanal uygulama Bulgular, arastinlan sanal topluluk
& Ustundagli, E. topluluklarinin iyelerin  kimligi, baglaminda tretilen ve tiiketilen yasam
(2011) yasam tarzi ve tiiketim  projelerinin, anlamlarinin ve

pratiklerindeki rolini analiz etme
girisimini temsil etmektedir. Ayrica
iye tiplerinin topluluga bagliliklar,
tarzlar  ve

kimlikleri, yasam

tiiketimleri agisindan birbirlerinden

pratiklerinin, ozellikle g¢ekirdek ve aktif
iyelerin  merkezi tiiketim baglaminda
konumlandirildigini ve tiyelerin yasam
kimlik

yetkilendirme iglevlerine sahip oldugunu

yoriingelerinde ingast  ve

nasil farkhilastiginin ortaya ortaya koymaktadir.
¢ikarilmasiamaglanmaktadir.
Sung, Y., Kim, Kore sosyal ag sitelerinde 333 sanal Bulgular, marka topluluklarinin

Y., Kwon, O,, &

marka toplulugu iiyesinden olusan

iyelerinin sanal topluluk faaliyetlerine
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Tablo 1 (Devami)

Moon, J. (2010) bir 6rneklem i{izerinde vyapilan katilmak i¢in alti temel sosyal ve
ankette, mevcut ¢alisma sanal psikolojik gidiiye sahip  oldugunu
marka topluluklarimin onciilleri ve gostermektedir; kisileraras: fayda, marka
sonuglart hakkinda temel bir anlayis  sadakati, eglence arayisi, bilgi arayist,

saglamaktadir. tesvik arayis1 ve kolaylik arayisidir.

Kaynak: Yazar tarafindan olussurulmuszur.

Tablo 1°de tiiketicilerin marka topluluklarina katilimi tizerine yapilan galismalar
ozetlenmektedir. tiiketicilerin marka topluluklarina Kkatilimi konusunda g¢alismalarin
cogunlukla uluslararas1 ¢alismalar iken, ulusal literatirde bu konuda ¢ok fazla
calistimadigr gorilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda da literatiir gergevesinde dikkate
alinan motivasyon faktorleri sunlardir: marka etkisi, marka tutkusu, marka topluluguna
baglanma, digerlerine yardim, ayni fikirde olanlar, eglence, &diil, diger tyelerden
yardim, kendini ifade etme, giincel bilgiler ve dogrulamadir. Toplamda 11 motivasyon
faktori belirlenmistir.

2.1.2. Cevrimici Marka Topluluklarimmn Ana Unsurlarn ve Cesitleri

Cevrimi¢ci marka topluluklarinin temel unsuru markanm kendisidir, ancak
nihayetinde tyeleri arasindaki iligskiler nedeniyle var olmaktadirlar ve devam
etmektedirler. Cevrimi¢i marka topluluklar, tyeleri arasindaki genel etkilesimin
modalitesi ile ilgili bir takim unsurlara sahiptirler ve literatiirde dort ana unsur
belirlenmistir ve bunlar asagidaki gibidir (Brogi, 2014: 387).

Ik unsur, iiyelerin topluluga ve kendi aralarindaki katilim ve etkilesim

diizeyi, yani topluluga sosyal katilim derecesidir.

+ lkincisi, topluluk icindeki iliskilerin kalite diizeyidir ve memnuniyet
acisindan ifade edilmektedir. Baska bir ifadeyle, bir tiiketicinin toplulukta
paylasim ve dolayisiyla elde edilen faydalar hakkinda yaptigi genel bir
degerlendirmedir.

+  Uciinciisii, 6zdeslesme diizeyidir, yani bir tiiketicinin kendisini toplulugun
diger tyelerine benzer ve iiye olmayanlardan farkli olarak taniyan
toplulugun bir pargasi olarak hissetme derecesidir.

« Sonuncu unsur ise, degis tokus edilen bilginin dort boyutu (zamanlilik,

uygunluk, siklik ve siire) agisindan ifade edilen iletisimin kalite diizeyidir.
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Cevrimici marka topluluklariin temel unsurlar: ¢ergevesinde, bu tarz gruplarin
tic onemli ozellige sahip olmasi gerekmektedir. Bu ozelliklerden ilki, tyelerin
birbirlerine hissettirdikleri bag, yani aidiyet bilincidir. ikinci &zelligi ise topluluklarda
paylasilan ortak ritiieller ve geleneklerin olmasidir. Bagka bir ifadeyle, bir toplulugun
sahip oldugu tarihi, kiiltiirii ve bilincini marka topluluklar: devam ettirmektedir. Ugiincii
ozellik ise, marka topluluklarinin hem bireysel hem de birbirlerine karsi hissettikleri
ahlaki sorumluluk hissidir. Topluluklarda paylasilan davranislar ve benzerliklerin fazla
olmasi aidiyet bilincinin ana faktoériidiir. Ortak ritiieller ve gelenekler ise, belli tutumsal
normlar ve degerler igin gereklidir. Ahlaki sorumluluk ile kolektif bir hareket
kastedilmektedir. Marka topluluklarimin bu ¢ 6zellik vasitasiyla, {iyeler arasinda
sadakate dayal1 uzun vadeli iliski gelismektedir. Bu ozellikler sayesinde marka
toplulugu tyeleri bir araya gelmekte ve topluluk tiyelerine yol haritast sunarak
toplulugu ayakta tutmaktadir (Elmasoglu, 2017: 227).

Esasinda, ¢evrimici marka topluluklari sanal bir ortamda dogmus, yani sohbet
odalar1, haber gruplar ve tartisma forumlar: gibi hizmetleri sunan, tiyelerin birbirleriyle
etkilesime girdigi, bilgi ve duygu alisverisinde bulunduklari bilgisayar ortamidir.
Bununla birlikte, yaygin olarak Web 2.0 olarak bilinen yeni nesil internet'in ortaya
cikmasiyla, cevrimi¢i marka topluluklarmin ayirt edici bir o6zelligi olan tyeler
arasindaki etkilesim, katilimlarini kolaylastiran muazzam bir hizlanma gegirmistir. Web
2.0, Internet destekli icerik dagitimindan (web 1.0) katihimcihiga dayali internet
topluluklarina gecisi agiklamaktadir. Bu baglamda, video paylasimi, Blog, sosyal yer
imi olusturma, sosyal ag olusturma gibi Web 2.0 teknolojisi, miisterileri arasindaki
iligkileri kurabilecekleri ve igerikleri ve ilgi alanlarin1 kolayca paylasabildikleri igin,
cevrimici marka topluluklarmin sosyal yoniinii tiiketiciler arasindaki ¢oklu sanal
baglantilarla kullanilmaktadir. Sosyal medya tizerinde bulunan diigmeler ise bir milyar
kullanicinin sosyal medyas1 olan Facebook'taki "bunu paylas" ya da "begendim”,
iligkilerin sosyal dogasina taniklik etmektedir. Bu o6zellikler yeni bir marka toplulugu
bicimini ana hatlariyla ortaya koymaktadir. Cevrimigi marka topluluklar bir takim
ozelliklere sahiptir. Kurumsal yoneticiler, ilgili firsatlarin elde edilmesi igin bu
ozellikler bilmelidir. Literatiirde belirtilen dort temel 6zellik ise asagidaki gibidir (Brogi,
2014: 386).

+ Marka topluluklarina iiye olan kisilerin topluluga katilim ve etkilesim diizeyleri

onem arz etmektedir.
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* Topluluk igindeki iliskilerin Kkalite diizeyi, memnuniyet agisindan ifade
edilmektedir. Bir tiiketici tarafindan marka toplulugunda yapilan paylasim ve
bunun sonucunda elde edilen faydalar hakkinda yapilan genel bir
degerlendirmedir.

+ Kimlik diizeyi ise, marka toplulugundaki bir tiiketici, toplulugun diger tiyelerini
benzer sekilde tanidig: ve iiye olmayanlarin aksine toplulugun bir pargas: olarak
kendini hissetme derecesidir.

+ Son olarak ise iletisim Kalitesi diizeyidir. ilk ii¢ faktor, toplulugun gelistirilmesi
stirecini ve toplulugun gelistirildigi markaya tiiketici sadakatini olumlu yonde
etkilemektedir. Cevrimigi topluluk, kullanicilar: ve tiiketicileri giiclii bir yenilik
ve yeni fikir kaynagi haline getirmektedir. Dordiincti faktor, iletisim kalitesi,
satin alma Kkararlarint olumlu yonde etkilemekte, ilgili belirsizlik derecesinin
azaltilmasini saglamaktadir ve bu, yetkinlik diizeyine sahip tyelerin varligindan

olumlu yonde etkilenmektedir.

2.1.3. Cevrimi¢i Marka Topluluguna Uye Olma Motivasyon Faktérleri

Cevrimigi marka topluluguna iiye olma motivasyon faktorleri genel olarak,
marka etkisi, marka tutkusu, marka topluluguna baglanma, digerlerine yardim, ayni
fikirde olanlar, eglence, o6diil, diger tyelerden yardim, kendini ifade etme, giincel
bilgiler ve dogrulama olarak literatiirde ele alinmistir (Churchill, 1979; Algesheimer vd.
2005; Albert vd. 2008; Batra vd. 2012; Baldus vd. 2014; Loureiro vd. 2018) ve bu
faktorler literatiir cergevesinde asagidaki gibi agiklanmaktadir

e Marka Etkisi: Bir topluluk tiyesinin markay: etkilemek isteme derecesidir.

Bu baglamda, Shang vd. (2006) calismalarinda marka etkisini/marka
giivenini bir motivasyon araci olarak tanimlamislardir ve ¢evrimici marka
topluluklarina katilimda etkili oldugunu tespit etmislerdir.

e Marka Tutkusu: Bir topluluk tiyesinin markaya duydugu yogun sevgidir.

Filler vd. (2008) ¢alismalarinda ¢evrimici marka topluluklarina katilimda iki
motivasyon belirlemislerdir ve bunlardan ilki marka tutkusu iken, ikincisi
marka toplulugu kimligidir. Benzer sekilde, Kang vd.’de (2014)
arastirmalarinda, ¢evrimigi marka topluluklarina katilimda marka giivenine

atifta bulunarak marka bagliligin1 motivasyon araci olarak kullanmistir.
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Ayrica marka bagliligini/marka tutkusunu ¢alismalarinda birgok arastirmact
marka topluluklarina katilimda motivasyon faktorii olarak kullanmislardir
(Hajli vd., 2016; Kang vd., 2014; Jahn ve Kunz, 2012; Ha, 2004). Bu
calismalar sonuglarinda, marka tutkusunun, marka katiliminda etkili olan bir
faktor oldugunu ortaya koymuslardir.

Marka Topluluguna Baglanma: Bir topluluk tyesinin, marka toplulugunun
bir iiyesi olmanin onlar1 kendilerinden daha biiyiik iyi bir seye bagladigini
hissetme derecesidir. Zheng vd. (2015) ve Hur vd. (2011) ¢alismalarinda,
marka topluluguna bagliligi/baglanmayr marka topluluklarina katilimda
etkili olan motivasyon araci olarak kullanmislardir. Calismalarinda, marka
topluluguna baglanmanin marka topluluklarina katilimda olduk¢a gii¢li bir
faktor oldugunu belirtmislerdir.

Digerlerine Yardim: Bir topluluk tyesinin bilgi, deneyim veya zaman
paylasarak diger topluluk tiyelerine yardim etmek isteme derecesidir. Wirtz
vd.’de (2013) calismalarinda, topluluk tyelerinin sanal ortamlarda
birbirlerine yardim etmelerinin ¢evrimici marka topluluklarina tiiketicilerin
katilimini etkiledigini belirtmislerdir.

Aymt Fikirde Olanlar: Bir topluluk tyesinin marka hakkinda kendilerine
benzer kisilerle konusmakla ilgilenme derecesidir. Bu baglamda, Dholakia
vd. (2004) ¢alismalarinda, tyelerin sanal topluluga katilimi arasindaki
iliskiyi degerlendirmek icin bir arabulucu olarak grup tyeleri arasindaki
karsilikli anlagsma ve uyumun katilimda etkili oldugunu vurgulamislardr.
Eglence: Topluluk tiyesinin, topluluga katilimlart yoluyla faydaci odiiller
(6rnegin, parasal odiiller, zaman tasarrufu, anlasmalar veya tesvikler, ticari
mallar ve odiiller) elde etmek isteme derecesidir. Tseng, vd. (2017)
caligmalarinda, ¢evrimici marka topluluklarinda eglence arayan iyelerin
sembolik motifler araciligiyla bagli hale geldiklerini belirtmislerdir.

Eglence arama gidisii, bir marka toplulugunun sunabilecegi eglence
degerine odaklanmaktadir. Bu deger, oyun oynamak veya hos bir sohbete
katilmak gibi bos zaman etkinliklerinde kendini gostermektedir. Bilgi odakli
bir amaci olan merkezi bilgi arama motivasyonunun aksine, eglence arama
gudusi genellikle belirli bir amag olmadan sadece zaman gegirmek igin
harekete gegmektedir. Cevresel bir pragmatik motivasyon olarak goriilen bu

motivasyon, duygusal diizeydedir. Spesifik olarak, eglence arama giidiisii,
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tyeleri potansiyel olarak yiiksek diizeyde sosyal etkilesimlere yol agan
etkinliklere, atolye calismalarina, yarismalara veya oyunlara katilmaya
tesvik etmektedir (Madupu ve Cooley, 2010: 127).

Odiil: Topluluk iiyesinin topluluga katilimlari yoluyla hedonik odiiller
(6rnegin, eglence, keyif, eglence, arkadas canlist gevre ve sosyal statii) elde
etmek isteme derecesidir. Marka topluluklarina iye olan kisiler veya
tiiketicilerin bu topluluklara katilimlarinin tesvik edilmesi igin zaman zaman
belli miktarda aligveris kuponu igeren o6diil gekilisleri yapmaktadirlar. Bu
odiiller ¢cevrimigi marka topluluklarina katilimi motive etmektedir (Tseng, vd.
2017: 330).

Diger Uyelerden Yardim: Bir topluluk iiyesinin bilgilerini, deneyimlerini
veya zamanlarimi onlarla paylasan diger topluluk tiyelerinden yardim almak
isteme derecesidir. Baska bir ifadeyle, Relling vd. ‘de (2015), cevrimigi
marka topluluk tyelerinin sosyal ag tabanli bir topluluga katilimi iizerine
agizdan agiza iletisimin ortaya c¢ikmasi ile topluluk tiiri arasindaki
etkilesimin katilimda etkili oldugunu 6ne siirmiistiir. Benzer sekilde, Escobar
vd. (2014) makalelerinde, ihtiyaclarin giderilmesini tyelik ve katilim
arasinda bir arabulucu olarak kullanmislardir ve marka toplulugu tyeleri
arasinda paylasilan degerler ve tyelerin birbirine yardim etmeleri tye
topluluklarina katilimi etkilemektedir.

Kendini ffade Etme: Bir topluluk iiyesinin, toplulugun kendilerine gergek
ilgi ve distincelerini ifade edebilecekleri bir forum sagladigini hissetme
derecesidir. Dessart vd. (2015) calismalarinda, marka topluluklarina katilan
kigilerin kendi gonderilerine yapilan yorumlari gérmekten ve bunlara yanit
vererek sohbeti siirdiirmekten memnuniyet duyduklarini ifade etmiglerdir.
Baskalarinin igerigi hakkinda yorum yapmaktan ve kendi igerikleriyle ilgili
etkilesimleri tesvik etmekten de hoslanan ¢evrimigi marka toplulugu tyeleri
markanin eglenceli ve alakalr gonderilerini okumaktan zevk almaktadirlar.
Giincel Bilgiler: Bir topluluk tyesinin, marka toplulugunun, marka ve
riinle ilgili bilgilerden haberdar olmalarina veya giincel kalmalarina
yardimci oldugunu hissetme derecesidir. Zhou vd. (2013) arastirmalarinda,
cevrimici topluluklarina katilimda bilgi edinmeye vurgu yapmustir. Bilgi
edinme, topluluk tyelerinin katilim niyeti arasindaki iliskiye erismek igin

kullanilmaktadir. ~ Algesheimer vd. (2005) c¢alismalarinda, marka
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topluluklarma katilimda marka ile ilgili giincel bilgiler edinmenin tyeler
tizerindeki marka toplulugu etkisini orta derecede bulmuslardir. Tseng, vd.
(2017) makalelerinde, ¢evrimi¢gi marka topluluklarma bilgi arama ve
ogrenme gudiileri, tiikketicilerin marka topluluklarina katilimi etkilemektedir.

e Dogrulama: Bir topluluk tiyesinin, diger topluluk iiyelerinin gorislerinin,

fikirlerinin ve ilgi alanlarmin 6nemini ne 6l¢iide onayladigina dair faktordiir.
Aslinda, Baldus vd. (2014) marka topluluklarina katilimda etkili olan
dogrulamay1 bir motivasyon faktorii olarak ele almistir fakat analiz
sonucunda dogrulama motivasyon faktoriiniin katilim niyetlerinin itici giicii
olmadigim1 ortaya koymustur. ilk olarak Churchill (1979) calismasinda
cevrimici sanal topluluklarina katilimda dogrulamayr motivasyon faktorii
olarak kullanmastir.

Esasinda, literatiir incelendiginde gevrimigi marka topluluklarina katilimda farkl
motivasyon faktorlerinden de bahsedilmistir. Ornegin, Kamboj ve Rahman, (2017)
calismalarinda, cevrimigi marka topluluklarmin katiliminin motivasyonlarini sosyal
nitelikler, psikolojik nitelikler, hedonik nitelikler ve islevsel nitelikler olarak kategorize
etmiglerdir. Sosyal nitelikler (sosyal ihtiyaglar/faydalar), iletisim, sosyal deger, giiven,
katilim, igsellestirme, sosyal entegrasyon ve Kkisiler arasi Kkarsilikli baglanti vb.
nedenlerden dolay1 miisterilerin marka topluluklarna katilimi olmaktadir. Psikolojik
ihtiyaclar/faydalar, baglilik, arzular, tyelik, tatmin, tutumlar, etki ve ilgi, paylasilan
duygusal baglanti, uyum, sosyal giiclendirme gudiisii, beklenen duygular ve kendini
kesfetme gidisiinii igermektedir. Hedonik ozelliklerde, miusteri katiliminin onciilii
olarak hedonik ihtiyaglar/faydalar kullanmistir. Fonksiyonel nitelikler ise fonksiyonel
ihtiyaclar/faydalar, fonksiyonel deger, bilgi giidiisii, ve aragsal degerler olarak
kategorize edilmistir.

Bunlara ek olarak, Casalo vd. (2007) ¢alismalarinda, tiiketici sadakati ve tiiketici
givenin, sanal marka topluluklarma misteri Kkatiliminin bir sonucu oldugunu
belirtmislerdir. Laroche vd. (2012) ise, marka topluluklarinda paylasilan ritieller, biling,
gelenekler ve toplumsal zorunluluk, sosyal medya temelli marka topluluklarina
katilimla sonuglanmaktadir. Paylasilan ritiieller ve gelenekler ayn1 zamanda Madupu ve
Cooley (2010a, 2010b) tarafindan yapilan ¢alismada ele alinmigtir ve sanal marka
toplulugu katilimda paylasilan ritiiellerin ve geleneklerin 6nemli bir motivasyon faktori
oldugunu ortaya koymuslardir. Carlson, vd. (2019) ise, marka iliskisi performans

sonuglarma doniisen fonksiyonel deger, duygusal deger, iliskisel deger ve 6zgiinliik
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degerlerinin tiiketicilerin marka topluluklarina katilimda etkili oldugunu ¢alismalarinda

dogrulamiglardir.

2.1.4. Cevrimi¢i Marka Topluluklar: Uzerine Literatiir incelemesi

Tirkiye’de ¢evrimici  marka topluluklar tizerine yapilan ¢alismalar
degerlendirildiginde, cevrimigi marka topluluklarmin satin alma iizerindeki etkisi,
isletmelerdeki rolii, sosyal iletisim sitelerinde bu topluluklarin isleyisi, ¢evrimici marka
topluluklarmin onciilleri, sonuglari ve o6ngoriilen faydalar tzerine oldugu tespit
edilmistir. Cevrimi¢i marka toplulugu tizerine yapilan ulusal c¢alismalarin kapsami
uluslararas1 ¢alismalar ile Karsilastirildiginda, ulusal g¢alismalarin yeterli seviyede
olmadig1 soylenebilir. Bu cergevede incelenen giincel ulusal bilimsel ve akademik
caligmalarin kapsamlar: ve bulgular1 asagida 6zetlenmektedir.

Zengin ve Cetin (2020: 3582) calismalarinda, gevrimi¢i marka topluluklarinin
bilesenlerinin ve uygulamalarinin marka giiveni ve marka sadakati tizerindeki etkilerini
ele almiglardir. Sonuglar, marka giiveninin marka kullanimi, izlenim yonetimi, sosyal ag
uygulamalarmin marka sadakati tizerindeki etkilerine tam olarak aracilik ettigini
gostermektedir. Marka giiveninin marka sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir. Marka giivenini etkileyen en o6nemli faktoriin sosyal medya marka
topluluklarinin marka kullanim ile ilgili paylasimlarinin oldugu tespit edilmistir.

Buran ve Kogak (2019: 273) makalelerinde, sanal topluluklarda tiiketici
katilimini dikkate alarak marka kullanim niyeti ile igsletmenin ve tiiketicilerin marka
sadakati arasindaki iligkiyi arastirmiglardir. Elde edilen bulgulara gore, tiiketici katilim
boyutlarmin  (biligsel, duygusal ve davramigsal) marka kullanom  niyeti
ve marka baglhihgini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, tiiketici katilim
boyutlarmin marka kullanma niyeti ve marka baglilig: iizerinde ortak yaratimin kismi
aracilik etkisi oldugu ortaya konulmustur. Deligoz, vd. (2019: 1057) ise g¢evrimigi
topluluklar ve cevrimigi marka topluluklari hakkinda detayli bir literatiir taramasi
yapmuglardir. Sonugta ise, cevrimi¢i marka topluluklarina iye olmalarini kisilerin
aligveris deneyimleri belirlediklerine vurgu yapmislardir.

Tosun ve Turfanda (2018: 95) calismalarinda, sanal marka toplulugu
entegrasyonunun etkisini tiiketici ve marka, tiiketici ile isletme, tiiketici ve diger
tiketiciler arasinda marka sadakati (tutumsal ve davranigsal olarak), tiiketici ve

kullanimdaki triin arasindaki iliskiler olmak tizere dort diizeyde incelemislerdir.



19

Uygulama Apple Mac markas: kullanicilan tizerinde gerceklestirilmistir. Elde edilen
bulgular, ¢evrimici marka topluluguna katilimin ziketici-marka iliskisi boyutunda
markanin kalitesi, sektordeki yeniliklerinden dolayr grup tyelerinin markay: tavsiye
ettikleri ve markay: tekrar satin alabilecekleri ortaya konulmustur. Tiiketici-igletme
iliskisi boyutunda ise isletmenin tiiketicilerinin gorislerini benimsedigi, tiketici-zirin
boyutunda markanin tiiketicilerin gereksinimleri fazlasiyla karsiladigi ve tiketici-
tiiketici boyutunda ise tiiketicilerin markanin sosyal ortama katiliminin zayif oldugunu
belirtmislerdir.

Doganer (2017) arastirmasinda, sanal marka topluluklarmin marka sadakati
tizerindeki etkisini Nikon markasinin sanal marka toplulugu tyeleri iizerinde
incelemistir. Elde edilen bulgular, katilimcilar kullandiklar: tiriini baskalarina tavsiye
etmeleri olumlu agizdan agiza pazarlamanin marka toplulugu igerisinde gergeklestigini
gostermektedir. Bu bulgu pazarlama stratejileri agisindan sanal marka topluluklarmin
onemini ortaya koymaktadir. Genel olarak sonugta, ¢evrimigi marka topluluklarinin
ozelliklerinin ~ marka sadakati  tizerinde etkili oldugu ve  satin  alma
niyetinin marka sadakatiyle giiclii bir iliskisi oldugunu isaret etmektedir. Ozbéliik ve
Dursun (2017: 375) ise, Apple markasinin ¢evrimici bir marka toplulugu igindeki
rollerine gore farkli tye tirlerini arastirmayr amaclamislardir. Bulgular, ¢evrimigi
marka toplulugunun tyelerinin ortak bir hedefi paylastigini ancak birgok agidan
heterojen olduklarini ortaya koymaktadir. Bu arastirmada bes farkli marka toplulugu
dyesi tamimlanmistir: 6grenen, pragmatist, aktivist, kanaat onderi ve mijdecidir. Bu
bulgular, marka toplulugunun heterojenligini veya toplulukta olusturduklar: tiyelerin ve
alt gruplarin farkliliklarini vurgulamaktadir.

Ulusu vd. (2016: 67) makalelerinde, sosyal tabanli marka topluluklariim marka
giivenine etkisini aragtirmiglardir. Bulgular, sosyal medya tabanli marka topluluklarinin
misteri/irin iliskisi, misteri/marka iliskisi, misteri/isletme iliskisi ve misteri/diger
miisteri iligkileri tizerinde olumlu etkileri oldugunu goéstermektedir. Sonuglar, sosyal
medyanin markalar igin marka olusturma siirecine dahil ederek g¢evrimigi topluluklar
araciligiyla misterileriyle giivene dayali gii¢li baglar kurabilecekleri bir platform
olabilecegini isaret etmektedir.

Aslan ve Oztiirk (2015: 62) calismalarinda, Turkcell Cep Telefonu operatérii
tarafindan Tirkiye'de kurulan Gnctrkcll marka toplulugu tyelerinin topluluga katilimda
algilanan fayda diizeyi ve algilanan faydalarin marka bagliligina etkisi incelemislerdir.

Calismanin sonuglari, Gnetrkcll marka topluluguna katilim faydalari arasinda en ¢ok
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kabul edilen boyutun fonksiyonel fayda oldugunu ortaya koymustur. Ayrica ¢alisma,
Gncetrkell toplulugunun tyelerinin Turkcell markasma bagli oldugunu gostermektedir.
Calismanin sonuglari, Gnetrkell marka toplulugunun katilim diizeyi ile katilim faydalar:
arasinda giicli bir iliski oldugunu gostermektedir.

Demiray (2013) arastirmasinda, c¢evrimigi marka toplulugunun agizdan agiza
(WOM) iletisimi ve yeni bir iiriiniin satin alma niyeti tizerindeki etkisini arastirmistir.
Ayrica arastirma, isletme ve topluluk tyeleri arasinda giiglii bir iliski kurmak igin ¢ok
onemli faktorler olan marka toplulugu kimligi, giiven, katilim, tye ozellikleri ve
topluluk baghiliginin etkilerini anlamayr amaglamaktadir. Elde edilen bulgular,
cevrimici topluluklarinin agizdan agiz iletisimde ve tiiketicilerin yeni irun satin alma
niyeti tizerinde pozitif etkisi oldugu gostermektedir.

Ventura (2012: 197) makalesinde, sanal marka topluluklarinin tyeleri tarafindan
kazanilan sosyal varlik ve sosyal kimlik dizeyinin marka kimligi, marka toplulugu
bagliligi ve markayla ilgili davranislar tizerindeki etkilerini analiz etmistir. Analiz
sonucunda, sosyal mevcudiyet ve sosyal kimlik boyutlarmin ayni diizeyde algilanmadigi
ve marka kimligi, marka toplulugu bagliligi ve markayla ilgili davranislar iizerinde
farkli etkileri oldugu tespit edilmistir. S6z konusu sanal marka toplulugu ve faaliyetleri
i¢in bir iyilestirmeye ihtiya¢ oldugu vurgulanmustir.

Alagoz vd. (2011: 465) calismalarinda, marka ve tutkunlar: arasindaki iliskileri
yiriitmeye dayali marka topluluklarindan biri olan Volkswagen Beetle Tiirkiye
Organizasyonunu incelemeyi amacglamiglardir. Bu amag¢ dogrultusunda, Volkswagen
Beetle markas1 katilim, sanal toplulukla 6zdeslesme, sanal topluluktan memnuniyet, etki
derecesi, agizdan agiza iletisim, marka imaji, topluluk sadakati ve etkilesim tercihi gibi
ifadeleri iceren bir anket ile pazarlama iletisimine ne kattigi degerlendirilmistir. Sonugta,
Volkswagen Beetle marka topluluguna katilim nedenlerinin, toplulugun sagladig: sosyal
baglilik, topluluk tyelerinin sahip oldugu etkilesim, tiyelerin marka toplulugu ile
ozdeslesmesi ve tiyelerin ilgi alanlarmin ve toplulugun igeriginin uyumu oldugu tespit
edilmistir. Diger taraftan, Volkswagen Beetle marka topluluguna katilan bireyler,
toplumu yonlendirme ve diger tyeleri etkileyebilme konusundaki beklentilerinin
istenilen diizeyde karsilandigini belirtmislerdir. Son olarak, VVolkswagen Beetle marka
topluluklarmin katilimcilari, Volkswagen Beetle markasini ¢ok iyi ve gekici bir marka
olarak dustiinmektedirler. Toplulugun sagladigr bilgi ve paylasimlar  sonucunda
topluluga baglilik pekistirilmektedir.
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Uluslararas: literatiirde ¢evrimici marka topluluklart ile ilgili ¢alismalar
incelendiginde, genelde ¢evrimigi marka topluluklarinda tiiketici katilimi, deger yaratma,
toplulugun genel olarak degerlendirilmesi ve marka sadakati, marka farkindaligi, giiveni
ve miisterilerin davranislari ve c¢evrimigi marka topluluklara katilimin nasil
arttirilabilecegi tizerine oldugu goriilmektedir. Uluslararast bazi giincel g¢alismalarin
kapsamlari ve elde edilen bulgular asagidaki gibidir.

Ozuem vd. (2021: 774) galismalarinda, bagliligin ¢evrimigi marka topluluklarina
katilan insanlar tarafindan farkli gorildigi ve anlasildigr anlayist benimsenmistir. Bu
calisma, ¢evrimigi marka topluluklarinin ¢ok boyutlu miisteri sadakati niyetlerini nasil
etkiledigini incelemektedir. Sonugta, c¢evrimi¢i marka topluluklarinda misterilerin
sadakat niyetlerinin bireylere ve baglama bagli oldugu savunulmaktadir ve sadakati
farkli diizeylerde siniflandirmaktadir. Banerjee (2021: 27) ise, siyasi bir marka hakkinda
elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM), ¢evrimigi siyasi marka toplulugu katilimi,
cevrimici siyasi marka toplulugu bagliligi, siyasi marka aski ve se¢cmenlerin siyasi
marka tercihlerindeki siyasi marka giveni arasindaki iliskileri incelemistir. Sonug,
siyasi bir marka hakkindaki eWOM'un gevrimigi siyasi marka toplulugu katilimini
onemli olgtide etkiledigini gostermektedir. Cevrimigi marka topluluklarina katilim giici,
topluluk bagliligin1 artirmaktadir. Artan farkindalik ve bilgi, tiyeleri politik marka igin
daha yiiksek bir tercih diizeyine dogru motive etmektedir. Politik marka sevgisi ve
marka gitiveni, marka toplulugu ile marka tercihi arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

Cheng vd. (2020) makalelerinde, ¢evrimici marka topluluklarinda miisterilerin
sadakat niyetlerini etkilemesi muhtemel faktorlerini incelemislerdir. Mevcut calisma,
bilgi kalitesi, sosyal sermaye ihtiyaci, duygu ve algilanan Kkritik kiitlenin miisteri
memnuniyetini ve iliski bagliligin1 etkilemesinin beklendigi ve bunun da sadakat ile
sonuglanacag: bir arastirma cergevesi onermektedir. Sonuglar, bilginin eksiksizligi ve
sosyal sermaye arasinda koprii kurma ihtiyacinin marka toplulugu igin de memnuniyet
ve iligki bagliligmin 6nemli yordayicilari oldugunu, haz ve algilanan kritik kitlenin ise
iki marka genelinde miisteri memnuniyetinin etkili faktorleri oldugunu gostermektedir.

Meek vd. (2019a: 426) arastirmalarinda, ¢evrimici marka topluluklarinin
tiyelerinden olusturulan bir odak grup ile, bu topluluklardaki sosyal sermayenin
dinamikleri incelemislerdir. Sosyal sermaye, belirli bir toplumda yasayan ve calisan
insanlar arasindaki, o toplumun etkin bir sekilde islemesini saglayan iliskiler aglaridir.
Bulgular, sosyal sermayenin ¢evrimigi marka topluluklarinin basarisinda énemli bir itici

giic oldugunu ve ortak bir dil, paylasilan bir vizyon, sosyal giiven ve karsiliklilik dahil
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tim sosyal sermayenin unsurlarinin agik oldugunu goéstermektedir. Meek, vd. (2019b:
234) ise, c¢evrimi¢i marka topluluklara 6zgii ampirik bir sosyal sermaye o6lgegini
gelistirmek ve test etmek igin agik ve g¢evrimdist ortamlardaki sosyal sermayenin
kavramsallastiriimasin1 ele almuslardir. Sonuglar, bir ¢evrimici marka topluluk
ortamindaki sosyal sermayenin, topluluk yapisi igerisinde var olan ortak dil, paylasilan
vizyon, sosyal giiven ve karsiliklilik diizeyi tarafindan belirlenen ¢ok boyutlu bir yap1
oldugunu gostermektedir.

Gong (2018: 286) calismasinda, marka sorumlulugu ve kendini gelistirme
yoluyla marka sahipligi ve miisteri marka bagliligi davranisi arasindaki iliskide kiiltiirel
deger yonelimlerinin diizenleyici roliinii incelemistir. Calisma sonuglari, kiiltiirel deger
yonelimlerinin misteri marka bagliligi davramisini etkiledigine dair ampirik kanitlar
sunmaktadir. Islam vd. (2018: 23) ise, cevrimici marka topluluklarinda (OBC'ler)
tiketici katilimi tzerindeki kendi marka imaj uyumu ve deger uyumu tizerindeki
etkisini arastirmislardir. Ayrica, marka sadakatinin itici giicii olarak tiiketici katiliminin
roliinii aragtirmaktadir. Sonuglar, hem kendi marka imaj uyumu hem de deger uyumu
tiiketici katilimimi 6nemli 6lgiide etkiledigini ortaya koymaktadir.

Ibrahim vd. (2017: 321) arastirmalarinda, ¢evrimigi perakendecilerin gevrimigi
marka topluluklariyla etkilesiminin, kullamicilarin marka imaji ve hizmeti algisi
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Ik olarak, popiiler bir sosyal medya platformu olan
Twitter'da paylasilan tweet'ler kullanarak farkli markalarin genel duygu egilimleri ve
isletmeler ile miisteriler arasindaki etkilesim modelleri analiz edilmistir. Bulgular,
katilimin gevrimigi perakendecilerin marka imaji, algis1 ve miisteri hizmetleri ile iliskili
duygular tizerinde bir etkisi oldugunu gostermektedir. Ayrica, perakendecilerin sosyal
medya kullanicilariyla etkilesiminin diizeyi, uzunlugu, tiri ve tutumunun, duygular
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu da tespit edilmistir.

Barnet ve Ferris (2016: 50) calismalarinda, c¢evrimici sosyal medya agi
Pinterest'in markadan tiiketiciye katillm ve marka sadakatinde kullanimini
incelemislerdir. Calismanin temeli, marka sadakati, cevrimici marka topluluklari, marka
deneyimleri ve markalarla olan duygusal baglar iizerine daha 6nce yapilan arastirmalara
dayanilarak olusturulmustur. Sonugta ise, Pinterest gibi sosyal ag sitelerinde markalarla
etkilesime giren tiiketicilerin, daha 6nce artan marka sadakati ile baglantili olan olumlu
marka deneyimlerine sahip olduklar: tespit edilmistir. Islam ve Rahman (2016: 40) ise,
Facebook tizerinden marka topluluklarma duyulan giiveni ve agizdan agza iletisimi

artirmada misteri katiliminin roliinii aragtirmislardir. Sonuglar, marka toplulugunun
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yiiksek diizeyde miisteri katilimina yol agtigini ortaya koymaktadir. Miisteri katilimi,
miisteri giivenine ve agizdan agza faaliyetlere yol agmaktadir. Sonuglar ayrica, miisteri
katilimi ile giiven ve agizdan agiza iletisim arasinda dogrudan pozitif bir iligski oldugunu
gostermektedir.

Zhang vd. (2015: 80) makalelerinde ¢evrimigi marka topluluklarmin tiikketicinin
baglilik ve deger yaratma elde edebilecegi marka degeri boyutlar: tizerindeki etkisini
arastirmiglardir. Diger taraftan, ¢evrimici marka toplulugunun itici giiglerine ve marka
degerinin boyutlarina olan etkisine dayanan bir cergeve onerilmektedir. Sonugta ise,
gevrimigi marka topluluklarmin yatirnmm geri dontisiini  artirmakta, pazarlama
maliyetinden tasarruf saglamakta, tiiketici sadakatini artirmakta, ve iiriin gelistirmeyi
iyilestirmektedir. Zheng vd. (2015: 90)’nin ¢alismadaki amaci, c¢evrimi¢i marka
topluluklart baglaminda kullanici katilimi kavramini incelemislerdir. Sonuglar, kullanici
katiliminin, ¢evrimicgi baglilik taahhiidi yoluyla hem dogrudan hem de dolayli olarak
marka bagliligini etkiledigini ortaya koymaktadir. Kullanicilar, bir ¢evrimici marka
topluluguna girdiklerinde kullanimdan kaynaklanan faydalara (maliyetlerden ziyade)
odaklanma egilimindedirler. Ayrica, bu ¢alisma, marka sadakati gelisimini uzun vadeli
bir perspektiften incelemek vyerine, kesitsel bir tasarim ig¢ermektedir. Bulgular, e-
pazarlamacilara g¢evrimigi topluluklar araciligiyla marka sadakati olusturmak igin
kullanici katilim davraniglarinin 6nemini bildirmektedir.

Sheng ve Hartono (2015: 93) arastirmalarinda, sosyal sermayenin g¢evrimigi
topluluklarda bilginin yaratilmasini ve paylasiimasini nasil kolaylastirdigini kesfetmek
icin ¢ arastirma akisii (bilgi olusturma ve paylasma, sosyal sermaye ve gevrimigi
topluluklar) birlestiren kavramsal bir model kullanmiglardir. Calisma, Adobe, Dell ve
Starbucks isletmelerinin g¢evrimi¢i marka topluluklarindan elde edilen veriler ile
cevrimigi topluluklarda bilginin nigin yaratildigi ve paylasildigi, gelistirildigi ve daha
sonra igletme tarafindan nasil benimsendigi analiz edilmistir. Analiz sonucunda,
topluluklardaki bilgi yaratma ve paylasma siirecinin isletmelere fayda sagladig: tespit
edilmistir. S6z konusu faydalar ise; yeni iriinlerin gelistirilmesini hizlandirmakta,
ortaklarla iliskileri gelistirmekte, ¢evre ve toplum katilimim arttirmakta, miisteri onayi
yaratmakta ve iriinii yogunlastirarak hizmet yeniligi saglamaktadir.

Millan ve Diaz (2014: 254) makalelerinde, marka toplulugu iiyelerinin
entegrasyonunun ve onlarin ayirt edici davranislarmin ampirik bir cergevesini
onermigler ve test etmislerdir. Calismanin amaci, marka toplulugu entegrasyonunun

marka tanimlamasi tuzerindeki etkisini analiz etmek ve marka tanimlamanin
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memnuniyet, sadakat ve agizdan agiza iletisimi nasil etkiledigini gostermektir.
Orneklem ii¢ farkli marka toplulugundan (Iphone, Thermomix ve Nespresso) 450
denekten olusmaktadir. Sonuglar, marka toplulugu entegrasyonunun marka kimligi ve
tiiketici memnuniyeti itizerindeki etkisini teyit etmektedir. Ayrica marka kimliginin
tiiketici sadakati ve agizdan agiza iletisimi etkiledigi de tespit edilmistir.

Wirtz vd. (2013: 223) calismalarinda, cevrimigi marka topluluklarini hem
tiketici hem de isletme perspektifinden incelemislerdir. Sonugta, dort temel gevrimigi
marka toplulugu boyutu (marka yonelimi, internet kullanimi, finansman ve yonetisim)
tamimlanmis ve tiiketici- c¢evrimigi marka topluluklarina katilmmnin ¢  onciili
(markayla ilgili, sosyal ve islevsel) onerilmistir. Zhou vd. (2013: 2438) ise, gonderileri
basitce goriintiilemenin  ziyaretgilerin ¢evrimigi bir marka topluluguna katilma
niyetlerini  nasil  etkileyebilecegini  arastirmiglardir.  Calisma,  gonderilerin
gortintiilenmesinin bilgi degerine ve algilanan sosyal degere yol agtigin1 ve bunun da
ziyaretcilerin topluluga katilma niyetlerini artirdigini ortaya koymaktadir.

Zhou vd. (2012: 890) arastirmalarinda, marka topluluklarin1 marka iliskilerine
doniistiiren ara mekanizmay: arastirmiglardir. Cin'den c¢evrimigi marka topluluklarimin
bir 6rnegini kullanan ¢alisma, tiiketici marka bagliliginin marka toplulugu baglilig: ile
arasinda aracilik rolii oynadigin1 ve marka kimligi ile marka baglilig1 arasinda aracilik
etkisine sebep oldugunu ortaya koymaktadir. Algilanan topluluk-marka benzerligi, hem
marka toplulugu kimliginin marka kimligi tizerindeki etkisini hem de marka toplulugu
bagliliginin marka baglilig: tizerindeki etkisini diizenleyici etkiye sahip oldugunu tespit
etmistir. Cheung, vd. (2012) ise, sosyal paylasim sitelerinin marka topluluklarindaki
tilketici bagliik davramislarmin marka sadakatini nasil etkiledigini aciklayan bir
arastirma modeli onermislerdir. Arastirma modeli, 201 Facebook kullanicis1 ile
deneysel olarak test edilmistir. Sonuglar, marka sadakati olusturmada sosyal ag
sitelerinde tiiketici katilim davranislarinin nemini gostermektedir.

Andersson ve Holgard (2011) arastirmalarinda, stratejik uygulama igin bir
cerceve gelistirerek cevrimigi  marka topluluklarmin nasil  desteklendigine dair
biitiinleyici bir anlayis yaratmak amaglanmistir. Bulgular, isletme odakli g¢evrimigi
marka topluluk katiliminin 6neminin literatiirde hafife alindigin1 gostermektedir. Ayrica,
topluluk markalardan ziyade tiiketim faaliyetlerine dayaniyorsa, cevrimigi marka
topluluklar: isletmeyi hem tesvik etmekte hem de basarili olma olasiligini arttirmaktadir.

Adjei vd. (2010: 634) makalelerinde, ¢evrimi¢i marka toplulugu sonuglarini

gelistirmede bir gevrimi¢i miisteriden miisteriye iletisim modeli gelistirmisler ve test
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etmiglerdir. Bulgular, ¢evrimi¢i marka topluluklarin isletmeye ait veya bagimsiz
olarak sahip olunan web sitelerinde bulunup bulunmadigina bakilmaksizin, satiglar
etkilemek i¢in etkili araglar oldugunu gostermektedir. Ek olarak, topluluk tyeleri
tarafindan paylasilan olumlu bilgilerin satin alma davranisi iizerinde olumsuz bilgilere
gore daha giiclii bir diizenleyici etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica, ¢evrimigi
marka topluluklarinin hem deneyimli hem de acemi miisterileri elde tutmak icin etkili

miisteri tutma araglari oldugu da bulunmustur.

2.2. Tiiketici Katihmi (Engagement) Kavrami ve Boyutlar:

Tiiketici katiliminin temeli, ilk olarak otuz yil 6nce Nordic School tarafindan
iliskisel pazarlama ve etkilesimli hizmet deneyimi kavramlari olarak tanitilmistir.
Pazarlama literatiiriinde "katilim(engagement)” kavrami ilk olarak 2001 yilinda
Appelbaum tarafindan ortaya atilmistir. Cevrimici marka topluluklar vasitasiyla
tiiketici davranisini 6lgen Appelbaum, etkilesimin zamana gore degisen boyutlarini ele
alarak katilim kavramini giincellemistir. Boylelikle, pazarlama literatiirii katilim
kavramimi 2005 ve sonrasindaki yillarda daha c¢ok bilissel, duygusal ve davranissal
olarak ele alarak kapsamli bir sekilde arastirmistir. Bu baglamda, teorik olarak tiiketici
katilimi, iligskisel pazarlamanin daha kapsamli versiyonu olarak kabul edilmektedir.
Tiiketicilerin, markanin veya isletmenin davranislarin yani taraflarin merkezilesmesi ile
tiketicilerin  tecriibelerini  birlikte paylagsmalar1 tiiketici katilmi  ¢ergevesinde
aciklamaktadir (Buran ve Kogak, 2019: 277-278).

Bagska bir ifadeyle, tiiketici katilimi(engagement) miisterinin iretim siirecine ne
ol¢iide gaba ve kaynak harcadigini, boylece aktif bir sekilde tiiketen ve deger tireten bir
katilimcr oldugunu belirtmektedir. Ortak tretim igin gerekli olan fiziksel ve zihinsel
girdileri igermektedir. Ortak iiretim, bir firma ile misterileri arasindaki dogrudan ve
dolayli ortak ¢alismadan veya tiiketicilerin iiriin tasarimina katilimindan olusmaktadir.
Tiketici katilimi, bir firmanin siireglerinin ¢evresinde kolaylastirict bir rolle veya
bilginin uygulanmasi ve isletmeyle bilgi paylasimi yoluyla etkin olmayan bir roller
olarak ifade edilir (Solem, 2016: 333). Etgar (2008: 98) ortak iiretimi, tiiketicilerin bir
isletmenin ag zincirindeki bir veya daha fazla etkinlige (tasarim, tretim, teslimat,
yiriitme kullanimi) katilimi olarak tanimlamistir ve birlikte deger yaratmanin ortak

iretim asamasmi aktivasyon/davranigsal asamasi olarak adlandirmistir. Benzer sekilde
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Auh vd. (2007: 359) ortak tretimi, tiiketicilerin hizmet yaratma ve sunma siireglerine

isbirlik¢i katilimi olarak tanimlamaistir.

Goriildigi tzere tiketici katilimi kavrami biligsel, duygusal ve davranigsal

olmak tizere ti¢ boyutta ele alinmaktadir (Brodie vd. 2013: 105). Ayrica, Hollebeek vd.

(2014: 149), “katihm” teriminin {i¢ boyuttan olusan ¢ok boyutlu bir kavrami

tamimladigin1 6ne siirmektedir. Diger taraftan, tiiketici katilimimin farkli boyutlarinin

birbiriyle iliskili oldugunu vurgulamaktadir. Bu boyutlar asagidaki gibidir (Hollebeek
vd. 2014: 149).

Bilissel Boyut: Tiiketicilerin marka ile ilgili distincelerinin seviyesi yani
biligsel boyutudur. Higgins vd. (1999: 285) ise tiiketicilerin bir markaya
kars1 bilissel davranisi neticesinde o marka ile ilgili pozitif veya negatif
tutumlara yoneltmesi bilissel olarak nitelendirilmektedir. Benzer sekilde,
Hollebeek vd. (2014: 149) bir tiiketicinin belirli bir nesneye (ticari girisim,
marka, ¢evrimici sosyal ag, marka toplulugu) iliskin diistince isleme,
konsantrasyon ve ilgi ile ilgili katilim diizeyini biligsel boyut olarak ele
almiglardir. Hollebeek (2011: 785), tiiketici markaya odaklandiginda veya
markaya biiyiik ilgi gosterdiginde, marka faaliyetleriyle ilgili orneklerle
bilissel bir tiketici katilimi boyutunu gostermektedir. Patterson vd. (2006)
ise “canlilik” boyutunu tiiketici katiliminin biligsel boyutu olarak ele almustir.
“Faydac1” boyut, tiiketicinin ¢evrimigi agik artirma web sitesinin faydasini
ve avantajlarimi degerlendirmesiyle gerekgelendirilmektedir. “Gii¢” boyutu,
organizasyon veya marka, diger tiiketiciler ile etkilesim sirasinda tiiketicinin
zihinsel esneklik ve istikrar seviyesini tanimlamaktadir. Bu boyut ayni
zamanda tiiketicinin ticari faaliyetlere katilim igin enerji, zaman ve ¢aba
harcama istekliligini de yansitmaktadir

Duygusal Boyut: Tiiketicilerin marka ile ilgili pozitiflik derecesi yani
duygusal boyutu ifade edilmektedir. Bowden (2009: 64) tiiketici katiliminda
tiketicilerin markaya olan sadakati ile ilgili siireci duygusal olarak ele
almaktadir. Hollebeek vd. (2014: 150) duygusal boyutu, angajman
nesnesiyle ilgili ve onun neden oldugu ilham veya gurur duygusu olarak da
bilinen bir duygusal aktivite durumu olarak ifade etmislerdir. Abdul-Ghani
vd. (2011: 1061), ¢evrimici acik artirma sitelerini kullanirken tiiketicinin

yasadig1 zevkle de ifade edilebilecek olan bagliligin hedonik boyutunu
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tamimlamaktadir ve bu tiir web sitelerinin faaliyetlerine katilan tiiketicilerin
bir zevk, yani olumlu duygular yasadig: belirtilmektedir.

Davramigsal Boyut: Tiiketicilerin emek ve zaman gegirmesi, baglilik/satin
alma niyeti veya satin almasinda belli harekete yoneltmesi davranissal boyut
olarak ifade edilmektedir. Hollebeek vd.’e (2014: 150) gore, davranigsal
boyut katilim nesnesiyle ilgili ve bir etkilesim igin verilen ¢aba ve enerji
olarak anlasilan bir tiiketici davranis1 durumudur. Patterson vd. (2006: 5) ise,
davranigsal katilim boyutlarmin esdegerini ¢alismalarinda tanimlamislardir.
Tiiketicinin calisanlarla iletisimini, tiketici, marka, ticari isletme veya diger
tiiketiciler arasindaki etkilesimi tanimlayan enerji ve etkilesim boyutlaridir.
Baska bir ifadeyle, tiiketici katiliminin davranmgsal boyutu, “katilim”
kelimesi ile dogrudan ilgilidir. Bu kelime, birden fazla farkli anlami olan bir

fiildir, ancak hepsi davranissal yonii ile vurgulamaktadir.

En genis bicimde tiiketici katiliminin tanimi ise, biligsel, duygusal ve davranigsal

boyutlar: ile degerlendirerek ¢cok boyutlu psikolojik siire¢ olarak ele alinmasidir (Vivek

vd. 2012: 122). Vivek (2009), tiiketici katilimmin ¢ok boyutlu oldugunu ve ¢alismasinin

sonucunda bes kavramsal tiiketici bagliligi boyutu belirlemistir:

Farkindahk: Angajmanin odagmnin, yani angajmanin nesnesinin bilincinde
olmak ve bilgisine sahip olmaktir.

Cosku: Nesne hakkinda gii¢lii heyecan s6z konusudur.

Etkilesim: Baskalariyla etkilesim nesnesi hakkinda fikir, diisiince, duygu
aligverisidir.

Faaliyet: Programa odaklanan eylemlerdir.

Olaganiistii Deneyim: alg: ve siirecin yeniligi duygusudur.

2.3. Cevrimici Marka Topluluklar ile Marka Sadakati

Cevrimig¢i marka topluluklar: ile marka sadakati arasindaki iliski ti¢ alt baslik

altinda incelenmektedir. ilk olarak marka sadakati kavrami aciklanmaktadir. Sonrasinda,

cevrimigi marka topluluklarinda marka sadakatinin 6nemine deginilmektedir. Son

olarak ¢evrimi¢ci marka topluluklarmin boyutlart ¢ergevesinde marka sadakati

degerlendirilmektedir.
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2.3.1. Marka Sadakati Kavram

Marka sadakati, miisterilerin ayni1 iirtin grubundaki belirli bir marka icin yiiksek
fiyatlar 6demeye istekli olmalari ve o markay: baskalarina tavsiye etmeleri anlamina
gelmektedir. Baska bir tanmimlamada ise, marka sadakati marka bagimliliginin
olusmasina neden olan tekrar satin alma olasiliginin artmasi olarak ifade edilmektedir.
Ayrica, markanin yarattigi katma deger nedeniyle musteriler bir markay: tercih edebilir
ve satin alabilirler (Saif vd. 2018: 64).

Genel olarak, gii¢lii ve olumlu markalar olusturmak, miisteriler arasinda belirli
bir markanin tercih edilmesine yol agmaktadir ve bu da zamanla marka sadakatine yol
acmaktadir. Sadakat, bir misteri ve bir marka arasindaki yiiksek derecede bagdan
olusmaktadir ve sadik misteriler, marka degistirmeye isteksiz olan ve kendilerini
memnun ve rahat hissettikleri bir markaya bagli kalmay: tercih eden kisiler olarak
tamimlanmaktadir. Markaya bagli misterileri olan isletmeler, pazar avantajlarindan
yararlanmaktadir. Marka sadakati, ayn1 zamanda, markaya sadik miisteriler arasinda
gelistirilmis agizdan agiza iletisim seklinde pazarlama avantajlarina da doniisebilmesi

ve daha yiiksek karlilikla sonuglanabilmesi miimkiindiir (Shin vd. 2019: 4).

2.3.2. Cevrimici Marka Topluluklarinda Marka Sadakati

Cevrimici marka topluluklarmin merkezinde markalagmis iiriinler ve hizmetler
bulunmaktadir. Dolayisiyla, bir markanin hayranlari sanal ortamda bir araya gelerek
marka ile ilgili distincelerini  tyeler arasinda tartismakta ve kanaatlerini
bildirmektedirler. Boylelikle, tyeler bir markanin tanmirliginn  ve Dbilinirligini
arttirmaktadir. Sonug¢ olarakta, c¢evrimi¢i marka topluluklari marka sadakatinin
olusmasinda biiyiik rol oynamaktadir (EImasoglu, 2017: 227). Ciinkii, ¢evrimigi marka
topluluklar: tiiketicilerin marka kullaniminda ve marka sadakatini tesvik etmede 6nemli
bir konumdadir. Dolayisiyla birgok isletmenin marka sadakatini saglamak amaciyla
cevrimigi marka toplulugu yaratmak istemektedir ve boylelikle global marka stratejileri
olusturmay: hedeflemektedirler (Tosun ve Turfanda, 2018: 101).

Doganer ve Armagan (2019: 721) ¢alismalarinda, sosyal medyanin gelismesi ile
beraber ¢evrimi¢i marka topluluklarinin marka sadakati olusturma siirecinde isletmeler
bakimindan kullanigli ve yararli bir strateji olabilecegini belirtmislerdir. Cevrimigi

marka topluluklarinda duygusal baglilik neticesinde tiiketici markaya karsi bir
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taraftarlik hissiyati beslemektedir. Marka topluluklarina tye olan kisilerin algilarini
degistirecek giice sahip olmasi, topluluk icinde bilginin hizli olarak yayilmasi,
tiiketicilere sosyallesme tatminin saglanmasi gibi gerekgelerden otiirii cevrimigi marka
topluluklart marka sadakati yaratma prosesinde oldukea etkili ve 6nemlidir (Doganer ve
Armagan, 2019: 722).

2.3.3. Marka Sadakati Boyutlar ve Cevrimi¢i Marka Topluluklar

Marka sadakati tutumsal ve davranigsal sadakat olmak iizere iki boyut altinda
toplanmistir. Marka sadakatinin tutumsal boyutu bir markay: tekrardan satin alma
niyetini, agizdan agiza iletisimi ve ¢apraz satin almalari biinyesinde bulundurmaktadir,
Marka sadakatinin davranigsal boyutu ise; ciizdan payi, hizli tiikketim mallar: sinifindaki
marka satin alimlarinin oram1 ve tekrardan satin alma davranislarinin o6lgiimlerini
kapsamaktadir. Bunlara ek olarak, literatiirde, davramissal ve tutumsal sadakati
birlestiren ve “karma yaklasim” olarak isimlendirilen bir marka sadakati boyutu oldugu
da gorilmektedir. Marka sadakati boyutlari asagida daha detayli agiklanmaktadir
(Tosun ve Turfanda, 2018: 100).

« Tutumsal Marka Sadakat Boyutu: Marka sadakatini tutum olarak ele alan
bu boyut tiketicilerin  psikolojik  (duygusal) bagliligi  tizerine
odaklanmaktadir. Tutumsal marka sadakati, tiiketicilerin yogun olarak
problemleri ¢ozme proseslerini ele alarak marka karsilastirmasi yapmakta ve
giiclic marka tercihlerine neden olmaktadir. Tutumsal olarak marka sadakat
olgumu ise, tutumsal verileri sadakate 6zgii duygusal baglantilar yaratmak
icin tutum ile ilgili verileri kullanmaktadir. Tutumsal o6l¢iimlerde sadakat,
katilim ve baghilik kullanilmaktadir. Bu baglamda, tutumsal marka sadakati
davranisin  6tesinde sadakati tiiketicilerin  markaya yonelik duygusal
yakinliklarinin giiciiyle ifade edilmektedir. Tutumsal marka sadakati ise ii¢
farkli unsurdan olusmaktadir. Bu unsurlar marka sadakatinin bir gostergesi
olarak nitelendirilmektedir.

» Bilissel Unsur: Bu unsur bir kisinin bir {iriin hakkinda fiyat ve ihtiyag
gibi mantikli diistincelerinden olusmaktadir.

* Duygusal Unsur: Duygusallik duygular ve hisler gibi mantik
disindaki diistincelerdir.
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» Niyetsel Unsur: Davranisa niyetlerde ve eylemlerde bulunma istegi
gibi konular igermektedir.

* Davramigsal Marka Sadakat Boyutu: Davramigsal marka  sadakati
tiketicilerin  belli bir driine yonelik yeniden satin alma ile ilgili
davraniglardan olusmaktadir. Bilhassa yeniden satin almalar, fiili olarak satin
alma sikliklari, belirli  bir urunun satin alinma imkanin oram ile
belirlenmektedir. Davranigsal marka sadakatinin belirlenmesinde de
davranigsal degiskenler oOl¢timlenerek yapilmaktadir. Fakat davranissal
Olgtimlerde tiiketiciler satin alma davraniglarini durumsal sebeplerden mi
veya aligkanliklardan farkli olan eylemlerden farkli karisik psikolojik
gerekgelerden dolayr oldugunu ortaya ¢ikarmaya firsat tanimamaktadir. Yani,
davranigsal 6l¢iimlerde tutarli ve yeniden satin alma davranisi sadakatin bir
gostergesi olarak nitelendirilmektedir.

Cevrimici marka toplulugunun gii¢lii olabilmesi igin topluluk iliskilerinin dort
farkli boyuttan olusmasi gerekmektedir. Bu boyutlar; tiiketici ile tiriin arasinda, tiiketici
ile marka arasinda, tiiketici ile isletme arasinda ve tiketici ile  diger
tiketiciler arasindaki iligkilerdir. Tiiketiciler s6z konusu iliskileri hayat tecriibesi olarak
igsellestirebilirlerse, tiiketicilerin marka topluluklarina katilimi saglanarak marka
sadakatinin olugmasi saglanmaktadir (McAlexander vd. 2002: 40).

Giglii bir sanal marka toplulugunun boyutlarini ifade eden tiketici-ziriin iliskisi
boyutu, katilimcilarin iriinii begenmesi sonucunda ortaya ¢ikan sira disi tiiketim
deneyimleridir. Tiiketici-marka boyutunda ise bireysel tiiketicinin marka ile tiiketici
arasindaki benzerligi algilamasi, tiiketici ile marka arasinda giiglii baglar olusturmasi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Marka topluluklar: arasindaki etkilesim anlamina gelen
tiiketici-isletme iligkisi boyutu, marka topluluklarinda tiiketicilerin marka yaratma
stratejilerinde kullanilabilecek marka merkezli bir alt kiiltiir olusturarak, isletmelerin
tiketicilerinin 6zelliklerini ve ihtiyaglarini yonetebilmeleri anlamina gelmektedir. Daha
diisik maliyetle misteri iligskileri ve marka topluluklart genellikle bir markaya
giivenmektedir. Marka topluluklarinin tiiketiciler arasinda bir iliski olusturdugunun

kanit1 olan #iketici-ziiketici iliskisi boyutu, ilgi ve tiikketim disinda higbir bagi olmayan

insanlar bir araya getirmektedir (Stokburger - Sauer,

20
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BOLUM Il

METODOLOJI - YONTEM

Calismanin {igiincii  boliimiinde analizin nasil yapildigi, hangi &lgeklerin
kullanildigi ve veriler ile ilgili bilgiler agiklanmaktadir. Bu baglamda ilk olarak
arastirmanin modeli ve hipotezleri sunulmaktadir, sonrasinda ise arastirmanin evreni ve
orneklemi ele alinmaktadir. Arastirmadaki verilerin nasil toplandigi, kullanilan dlgekler
ve anket formundan da bahsedilmektedir. Son olarak, arastirmanin analizinde kullanilan

yontemlere deginilmektedir.

3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Hipotezler

Literatiir incelemesi neticesinde gelistirilen arastirmanin kavramsal modeli
asagidaki Sekil 1’de sunulmustur. Arastirma modelinde, degiskenler arasindaki
iligkilerin tamimlanmasi sebebiyle tanmimlayici arastirma modeli, konu ile ilgili
pazarlama literatiirinde yer alan c¢alismalara dayali olarak gelistirilen degiskenler
arasindaki nedensel iligkiler yer aldig: igin de nedensel arastirma modeli kullanilmistir.
Teoriyi destekleyen nedensel arastirma yontemi neden-sonug iliskilerini arastirmasi
dogrultu iki degisken arasindaki iligkiyi inceleyen bir arastirma yontemi olarak ifade
edilmektedir (Biiyiikoztiirk vd. 2012).

Motivasyon Faktorleri
- Tiiketici
Marka Etkisi Odiil Katilin
Marka Tutkusu Diger i
: Uyelerden | _H1 | Bilissel 4 H7
Marka . Yardim Y
Topluluguna HS
Baglanma Kendini Duygusal —_ Marka

ifade Etme H2

Digerlerine

Yardim Gtincel Davranissal 6
Bilgiler > ‘

Aymi Fikirde H3

Olanlar Dogrulama

Eglence

Sadakati

Sekil 1. Arastirmanin kavramsal modeli
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Sekil 1’de literatiir incelemesi sonuglarina gore olusturulan kavramsal model
motivasyon faktorlerinin  ¢evrimi¢i  marka topluluklarina katilimi  etkiledigi
belirtilmektedir. Arastirma modelinde yer alan iliskiler goz oOntinde bulundurularak
gelistirilen arastirmanin hipotezleri ise asagidaki gibidir. Arastirma modeli kapsaminda
test edilecek hipotezler Tablo2’de sunulmustur.

Tablo 2
Aragtirma Modeli Kapsaminda Test Edilecek Hipotezler

H1:Motivasyon faktorleri, bilissel tikketici katilim boyutunu istatiksel olarak anlaml: bir sekilde etkilemektedir.
H1a:Eglence boyutu, bilissel tiiketici katihm boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H1b:Giincel Bilgiler boyutu, biligsel tiiketici katilim boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H1c:Dogrulama boyutu, bilissel tiiketici katilim boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H2:Motivasyon faktorleri, duygusal tiiketici katilim boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H2a:Marka Topluluguna baglanma boyutu, duygusal tiiketici katilim boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

H2b:Dogrulama boyutu, duygusal tiiketici katilim boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H2c:Diger Uyelerden Yarchm boyutu, duygusal tiiketici katilim boyutunu istatiksel olarak anlamh bir sekilde
etkilemektedir.

H2d:Eglence boyutu, duygusal tiiketici katihm boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H2e:Eglence boyutu,duygusal katilhhm boyutunu istatiksel olarak anlaml: bir sekilde etkilemektedir.

H3:Motivasyon faktorleri, davranigsal tiiketici katilim boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H3a: Marka etkisi boyutu, davranigsal tiiketici katilim boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H3b: Giincel bilgiler boyutu, davranigsal tiiketici katilim boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H3c: Dogrulama boyutu, davranigsal tiiketici katilim boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H4:Bilissel tiiketici katilim boyutu, marka sadakatini istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H5:Duygusal tiiketici katilim boyutu, marka sadakatini istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H6:Davranigsal tiiketici katilim boyutu, marka sadakatini istatitiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H7:Motivasyon faktorleri, marka sadakatini istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H7a:Diger tiyelerden yardim boyutu, marka sadakatini istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H7b:Marka etkisi boyutu, marka sadakatini istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H7c:Marka topluluguna baglanma boyutu, marka sadakatini istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H8:Motivasyon faktorleri ile marka sadakati arasindaki iliskide tiiketici katihminin bilissel boyutu araci etkiye sahiptir.
H8a:Eglence ile marka sadakati arasindaki iligkide tiiketici katithminin biligsel boyutu araci etkiye sahiptir.

H8b: Giincel bilgiler ile marka sadakati arasindaki iliskide tiiketici katitliminin biligsel boyutu araci etkiye sahiptir.

H8c: Dogrulama ile marka sadakati arasindaki iligkide tiiketici katiliminin biligsel boyutu araci etkiye sahiptir.
H9:Motivasyon faktorleri ile marka sadakati arasindaki iliskide tiiketici katithminin duygusal boyutu araci etkiye
sahiptir.

H9a:Marka tutkusu ile marka sadakati arasindaki iliskide tiiketici kattliminin duygusal boyutu aracr etkiye sahiptir.
H9b:Marka topluluguna baglanma ile marka sadakati arasindaki iliskide tiiketici katiliminin duygusal boyutu araci
etkiye sahiptir.

H9c: Eglence ile marka sadakati arasindaki iligkide tiiketici katiliminin duygusal boyutu araci etkiye sahiptir.
H9d:Diger iiyelerden yardim ile marka sadakati arasindaki iligkide tiiketici katihminin duygusal boyutu araci etkiye
sahiptir.

H9e:Dogrulama ile marka sadakati arasindaki iliskide tiiketici katihiminin duygusal boyutu araci etkiye sahiptir.
H10:Motivasyon faktorleri ile marka sadakati arasindaki iliskide tiiketici katilimimn davramgsal boyutu araci etkiye
sahiptir.

H10a:Marka etkisi ile marka sadakati arasindaki iliskide tiiketici katiliminin davranigsal boyutu araci etkiye sahiptir.
H10b:Kendini ifade etme ile marka sadakati arasindaki iligkide tiiketici katiliminin davramsgsal boyutu araci etkiye
sahiptir.

H10c:Giincel bilgiler ile marka sadakati arasindaki iligkide tiiketici katitliminin davramgsal boyutu araci etkiye sahiptir.
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3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni X online aligveris sitesinde aligveris yapan topluluk
tiyelerinden olugmaktadir. Anakiitleye ulagsmak imkani olmadigindan tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Veriler
10 Kasim- 1 Aralik tarihlerinde Adana da ikamet eden Cukurova tiniversitesi ve Adana
Cemil Meri¢ Anadolu Lisesinde egitim alan 6grencilerinden toplanmistir. Anketlerden
eksik ve yanlis herhangi bir ankete rastlanmadig: i¢in toplamda 520 tiiketici cevaplar
ile veriler analiz edilmistir.

n= Z"2(pq) / E"2 = 384(Nakip,2016,5.278) oranlar yoluyla 6rnek biyiikligi

hesaplanmustir.

3.3. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirmada veri toplamak icin yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir ve anket
iic bolimden meydana gelmektedir. Birinci bolimde, X online alisveris sitesinin
alisveris merkezlerinden aligveris yapan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine yonelik
sorular yoneltilmistir. Anketin ikinci bolimiinde, ¢evrimici marka topluluklari hakkinda
bilgi edinebilmek ve X online aligveris sisteminin ¢evrimici topluluk seviyesinin tespit
edilmesi amaciyla genel sorular sorulmustur. Anket formunun fgiincii boliimiinde ise
sirasiyla, X online aligveris sitesinin marka toplugununa katilmaya yonelik motivasyon
faktorleri, marka toplulugu tiiketici katilimi(engagement), marka sadakati ile yargilara
katilma diizeylerinin belirlenmesi amaciyla ifadeler yer almaktadir. Arastirmanin
degiskenleri (1-Hi¢ katilmiyorum; 2-Kismen Kkatilmiyorum; 3-Ne katiliyorum ne
katilmiyorum; 4- Kismen katiliyorum ve 5-Tamamen katiliyorum seklinde belirtilen)

5’li Likert 6lgegi kullanilarak olgtilmustiir.

3.4. Anket Formu ve Kullanilan Olcekler

Arastirma siirecinde veri toplama aract olarak birincil veri toplama
yontemlerinden biri olan anket yontemi ve nicel veriye dayali 6lgiim teknigi tercih
edilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda arastirmaya goniillii olarak katilan

katilimcilara uygulanan anket formu ise Ek-1'de verilmistir.
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Calismada kullanilan anket formu ii¢ boliimden olugsmaktadir ve ilk boliimiinde,
ankete katilan kisilerin cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, egitimleri, meslekleri,
aylik kisisel gelirleri ve giinliik internete girme sikliklari sorulmustur. Boylelikle ankete
katilan kisilerin demografik 6zellikleri hakkinda bir fikir elde edilmesi amaglanmistir.
Anket formunun ikinci boliimiinde ise X online aligveris sitesinin marka topluluguna
dahil olanlarin ¢evrimi¢i marka toplulugunu kullanma diizeylerinin belirlenmesi
amaciyla bes soru sorulmustur. ilk olarak katilimcilarn kag tane marka topluluguna iiye
olduklar1 sorusunu yoneltilmistir. Sonrasinda ise, X online aligveris sitesinin online
aligveris sitesini  kullanip kullanmadiklari, X online aligveris sitesinin  marka
toplulugunu kag¢ yildir takip ettikleri, bu sitede en ¢ok tercih ettikleri marka ve bu
markalar1 satin alma sikliklari sorulmustur. Bu sorular ile, X online aligveris sitesinin
marka toplulugu tyeleri hakkinda bilgi edinmek amaglanmistir. Calismanin son
boliimiinde ise 5°li Likert yontemi ile X online aligveris sitesinin marka toplulugu ile
ilgili sorular sorulmustur ve bu sorular 3 kategoride yoneltilmistir. Bu kategoriler
asagidaki gibidir.

* X Online Aligveris Sitesinin Marka Topluluguna Katilim i¢in Motivasyon
Faktorlerine lliskin Ifadeler: Bu bolimde 11 motivasyon faktorii
belirlenmistir ve her bir motivasyon faktoriine iliskin bazi ifadeler ankete
katilanlara sorularak katilma diizeyleri sorulmustur. Motivasyon faktorleri ve
bu faktorler kapsaminda kullanilan ifade sayilari; marka etkisi (4), marka
tutkusu (3), marka topluluguna baglanma (2), digerlerine yardim (5), ayni
fikirde olanlar (4), eglence (4), odiil (3), diger iiyelerden yardim (4), kendini
ifade etme (4), gtincel bilgiler (3) ve dogrulama (4) seklindedir.

« X Online Ahgveris Sitesinin Marka Toplulugu Tiiketici Katdim:
(engagement) Degerlendirmelerine Yénelik Yargiulara Katilma Diizeylerine
Iliskin Ifadeler: Bu cercevede 9 ifade kullanilarak ankete katilanlarin marka
toplulugu ile etkilesimleri ve marka topluluguna katilim diizeylerinin
belirlenmesi amaglanmastir.

« Marka Sadakatine iliskin Yargilara Kanlma Diizeylerine Iliskin Ifadeler:
Bu kapsamda ise ifadeler iki boliimde kategorize edilmistir. Ilk olarak marka
topluluguna tyelikleri ile ilgili marka sadakatine yonelik ifadeler
yoneltilmistir. Marka sadakati altinda kullanilan ifade sayisi ise 6 olmustur.

Calismada kullanilan anket kapsaminda kullanilan olgekler ise, Tablo 3’de

gosterilmistir.
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Tablo 3
Ol¢ek Kaynaklarinin Gosterilmesi
Olcek Kaynak

Motivasyon Faktorleri Brian J.Baldus,C. Voorhees,R. Calantone(2014) Online
brand community engagement: Scale development and
validation

Tiiketici Katilimi(engagement) L.D. Hollebeek et al. / Journal of Interactive
Marketing(2014)

Marka Sadakati De Vries, N. J., & Carlson, J. (2014). Examining the

drivers and brand performance implications of customer
engagement with brands in the social media environment.
Journal of Brand Management, 21(6), 495-515.

Kaynak: Yazar tarafindan olussurulmussur

Bu cergevede ilk olarak, bu olgekler Tiirkge’ye cevrilmistir ve online alisveris

sitesinin ¢gevrimig¢i marka topluluklarina gore diizenlenmistir.

3.5. Arastirmada Kullamlan Analiz Yoéntemleri

Arastirmada toplanan veriler, SPSS 22.0 programi ile analiz  edilmistir.
Oncelikle verilerin giivenilirlik diizeyleri test edilmis, degiskenlerin &lgiimiinde
kullanilan ifadelere faktor analizi uygulanmigtir. Hipotezleri test etmek igin regresyon
analizi kullanilmistir. Son olarak ise degiskenler igin aracilik testi JASP V.0.16 istatistik
paket programu ile yapilmistir. Kullanilan bu yontemler ile ilgili detayl bilgiler asagida

sunulmaktadair.

3.5.1. Cronbach’s Alpha Analizi

Ilk olarak arastirmada kullanilan faktérlerin boyutlarmna iliskin i¢sel giivenilirligi
(Cronbach’s Alpha) alfa katsayis1 hesaplanarak belirlenmistir. Cronbach alfa giivenirligi
(Cronbach, 1951), sosyal ve orgiitsel bilimlerde en yaygin olarak kullanilan givenirlik
olgtilerinden biridir. Cronbach'm alfa gtvenilirligi, bir 6l¢iim toplaminin (veya
ortalamasinin) givenilirligini tanimlamaktadir. Burada, olgtimler, puanlayicilari,
durumlari, alternatif formlar: veya anket/test gelerini temsil edebilmektedir. Olgiimler
en yaygin uygulama olan birden fazla anket/test maddesini temsil ettiginde, Cronbach's
Alpha “i¢ tutarlilik” givenilirliginin bir 6lgiisii olarak adlandiriimaktadir (Bonett ve
Wright, 2015: 3).



36

Olgegin giivenilirligi tespit edildikten sonra faktdr analizi icin kullanilan
yontemler ise “Kaiser-Meyer Olkin (KMO) Ornek Biiyiikliigii Testi” ve “Bartlett
Kiiresellik Testidir.

3.5.2. Kaiser-Meyer Olkin (KMO) Ornek Biiyiikliigii Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Ol¢iimii, degiskenlerdeki temel
faktorlerin neden olabilecegi varyans oranini1 gosteren bir istatistiktir. Yiiksek degerler
(1.0'a yakin) genellikle verilerle ilgili bir faktér analizinin faydali olabilecegini
gostermektedir. Field (2000) ¢alismasinda KMO degeri 0,5 'den biiyiikse 6rneklemin
yeterli oldugunu belirtirken, Pallant'a (2013) gére KMO degeri 0,6 ve {izerinde olmasi
orneklemin yeterliligini gostermektedir. Kaiser (1974) ise 0,5 ile 0,7 arasindaki degeri
vasat, 0,7 ile 0,8 arasindaki degeri iyi, 0,8 ile 0,9 arasindaki degeri harika ve 0,9 ile

tizerindeki degeri miikemmel olarak 6nermektedir (Hadi vd. 2016: 216).

3.5.3. Bartlett Kiiresellik Testi

SPSS'deki iliskinin giicii, Bartlett Kiiresellik Testi ile 6l¢iilebilmektedir. Bu test
ayn1 zamanda orijinal korelasyon matrisinin bir birim matris olduguna dair bos hipotezi
test etmektedir. Bartlett testi faktor analizinde kullanilan korelasyon matrisinin birim
matris olup olmadigin1 test eder. Birim matris degilse veri setinin analize uygun
oldugunu belirtilir. Baska bir ifadeyle, Bartlett'in Kiiresellik Testi, gozlemlenen bir
korelasyon matrisini birim matrisiyle karsilastirmaktadir. Esasen, birka¢ faktorle
ozetlenebilecek degiskenler arasinda belirli bir fazlalik olup olmadigin1 kontrol
etmektedir. Testin bos hipotezi, degiskenler arasinda iliski olmadigini ifade etmektedir
(Tobias ve Carlson, 1969: 375).

3.5.4. Regresyon Analizi

Calisma kapsaminda belirlenen hipotezlerin analizi icin regresyon analiz
yontemi kullanilmigtir. Regresyon modeli, bir arastirmacinin iki veya daha fazla
degiskeni iliskilendiren dogrusal iliskiyi tahmin etmesine izin veren istatistiksel bir
prosediirdiir. Bu dogrusal iliski, baska bir degisken veya degiskenlerdeki degisiklikle
iliskili olan bir degiskendeki degisiklik miktarini 6zetlemektedir (Golberg ve Cho,



37

2004). Diger bir ifadeyle, regresyon analizi, pazar arastirmacilariin bir bagimsiz ve bir
bagimli degisken arasindaki dogrusal iliskileri analiz etmesine olanak tanimaktadir.
Pazarlama uygulamalarinda, bagimli degisken genellikle 6nemsenen sonugtur (6rnegin
satiglar), bagimsiz degiskenler ise bu sonuglara ulasmak igin sahip olunan araglardir
(6rnegin, fiyatlandirma veya reklam). Regresyon analizi, diger birkag teknigin
saglayabilecegi icgoriiler saglamaktadir. Regresyon analizini kullanmanin temel
faydalari, sunlar1 yapabilmesidir (Mooi vd. 2018: 216).
« Bagimsiz degiskenlerin bir bagimli degiskenle anlamli bir dogrusal iliskisi
olup olmadigini ortaya koymaktadir.
» Farkli bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki etkilerinin goreli
giiciinii belirtmektedir.

e Tahminlerde bulunulmaktadir.

3.5.5. Aracilik Analizi

Aracilik analizi X degiskenlerin Y degisken tizerinde etkilerini arastirir. Bazi islem
degiskenleri bir veya daha fazla araci degisken(M) araciligiyla sonug degiskenini
etkilemektedir. Bagimli degiskenin bagimsiz degisken tizerindeki etkisi iki ayr1 yoldan
incelenmektedir. Bunlardan birincisi X bagimsiz degiskenin M araci degisken yoluyla Y
degiskeni tizerinde yapmis oldugu dolay/: etki (X>M->Y) ve X bagimsiz degiskenin Y
degiskeni tizerindeki dogrudan etkisidir( X->Y). (Hayes;2017)



38

BOLUM IV

ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

Sunulan tezin dordiinci boliimiinde, kullanilan anket formu araciligr ile toplanan
verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular tablolar ve grafikler ile sunulmaktadir.
Bu baglamda, ilk olarak ankete katilan kisilerin demografik 6zellikleri ile ilgili bulgular
sunulmaktadir. Daha sonrasinda anketin giivenirliligine iliskin testler yapilmistir ve
sonuglart agiklanmistir. Son olarak, arastirma kapsaminda belirlenen hipotezlere iliskin
yapilan analiz bulgular: verilmektedir.

5.1. Orneklemin Demografik Bulgulan

X online aligveris sitesinin aligveris sitesini kullanan tiiketicilerin demografik

ozelliklerine iligskin 6zellikleri asagida verilen Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4
Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler N=520 %

Cinsiyet

Kadin 301 57,9
Erkek 219 421
Yas

14-17 94 18,1
18-21 291 56,0
22-25 114 21,9
26 ve tizeri 21 4,0

Medeni Durum

Bekar 511 98,3
Evli 9 1,7
Egitim

Lise 97 18,7
Universite 411 79,0
Yuksek Lisans 8 15
Doktora 3 6

Diger 1 2
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Tablo 4 (Devam)

Degiskenler N=520 %
Ayhk Gelir
1500 TL ve alt1 451 86,7
1501-2500 TL 24 4,6
2501-3500 TL 20 3,8
3501-4500 TL 6 1,2
4501-5500 TL 9 1,7
5501-6500 TL 4 8
6501-7500 TL 6 1,2
7501 TL ve tizeri 0 0
Giinliik Internete Giris Stkhigt
1 saat ve daha az 19 3,7
2-3 saat 116 22,3
4-5 saat 207 39,8
6-7 saat 103 19,8
8-9 saat 32 6,2
10 saat ve tizeri 43 8,3

Tablo 4’ye gore ankete katilanlarm %57,9’u kadin iken, %42,1 erkektir.
Katilimcilarn yaslarina bakildiginda ise ¢ogunlugun %56 ile 18-21 yas araliginda
oldugu gorilmektedir ve katilimcilarin %98,3 bekardir. Ayrica egitim seviyeleri
bakimindan da c¢ogunlukla (%79) tniversite 6grencileri ¢alismaya destek vermistir.
Ankete yanit verenlerin %86,7°sinin aylik geliri 1500 TL ve altindadir. Son olarak
yoneltilen demografik soru ise giinliik internete giris sikligidir ve %39,9 4-5 saat
girerken, %22,3’u 2-3 saat internete giris yapmaktadir. Bunlara ek olarak ankete destek
verenlere cevrimigi marka topluluklarma iliskin sorulara verilen yanitlara iliskin

ozellikler ise asagida verilen Tablo 5’de verilmistir.
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Tablo 5
Cevrimi¢i Marka Toplulukiarina Iliskin Ozellikler
Degiskenler N=520 %

Uye Olunan Marka Topluluklarinin Sayist
1 87 16,7
2 96 18,5
3 102 19,6
4 52 10,0
5 ve fazlas 183 35,2

X online alisveris sitesinin uygulamasznz kullarryor musunuz?

Evet 520 100
Hayir 0 0
X online alisverig sitesinin marka toplulugunu ne kadar siiredir takip ediyorsunuz?

1 yil ve daha az 182 35,0
2-3 yil 276 53,1
4-5 yil 45 8,7
5 yildan daha fazla 16 3,1

X online alisverig sitesinin marka toplulugunda en ¢ok kullandiginiz marka hangisidir

X online aligveris 327 62,9

sitesinin kadin uriinleri

X online aligveris 193 37,1

sitesinin erkek trunleri

X online alisveris sitesinin markalarindan ne siklikla alisveris yapryorsunuz?

Yilda 1-2 defa 158 30,4
2-3 ayda bir kere 179 34,4
Ayda 1 kere 96 18,5
Ayda 2 defadan fazla 78 15,0
Haftada 1 kere 9 1,7

Tablo 5’e gore tye olunan topluluk sayis1 5 ve daha fazla olanlarin

oran1 %35,2°dir ve katilimcilarin hepsi X online alisveris sitesinin ¢evrimigi alisveris

sitesine iyedir. X online aligveris sitesinin ¢ogunlugu (53,1) 2-3 wyil arasinda takip

etmektedir. Takip eden kisilerin ¢ogunlugu %62,9 ile X online aligveris sitesinin

kadinlara tirtinlerini tercih etmektedir. Ne siklikla aligveris yaptiklari soruldugunda ise

cogunlugu 2-3 ayda bir kere (%34,4) aligveris yapmaktadir.
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5.2. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan faktorlerin giivenilirlik analiz sonuglari Tablo 4’de
verilmistir. Giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha yonteminden yararlanilmis ve
0.70 tizerindeki degerler kabul edilmistir (Kitler Demirgiines vd. 2020: 2590). Her bir
boyut icin hesaplanan Cronbach's Alfa katsayist Tablo 3’deki gibidir ve elde edilen
sonuglar Cronbach’s Alpha aracinin giivenilirliginin 6nerilen %70 degerinin tizerinde
olmasindan dolayt olgiim aracimin igsel tutarligi yiiksek  bulunmustur. Calisma
kapsamda motivasyon faktorleri igin onbir boyut belirlenmistir bunlar marka etkisi,
marka tutkusu, marka topluluguna baglanma, digerlerine yardim, ayni fikirde olanlar,

eglence, odiil, diger tiyelerden yardim, kendini ifade etme, giincel bilgiler, dogrulamadir.

Tablo 6
Motivasyon Faktorlerinin Giivenilirlik Katsay:lar:
Motivasyon Faktorleri ifade Sayist Cronbach's Alfa Degerleri

Marka Etkisi 4 0,810
Marka Tutkusu 3 0,802
Marka Topluluguna Baglanma 2 0,825
Digerlerine Yardim 5 0,841
Ayn Fikirde Olanlar 4 0,833
Eglence 4 0,864
Odiil 3 0,775
Diger Uyelerden Yardim 4 0,826
Kendini Ifade Etme 4 0,882
Giincel Bilgiler 3 0,858
Dogrulama 4 0,898
Toplam 40 0,851

Tablo 6°de motivasyon faktorlerin giivenilirlik analiz sonuglar verilmistir. 11
motivasyon faktoérlerinin hepsinin Cronbach’s Alfa degeri %70’den fazladir ve 6l¢iim
aracimin toplamdaki igsel tutarlihigi da %85 tespit edilmistir ve oldukga yiiksektir.
Motivasyon faktorlerinin giivenilirlik katsayilarindan en yiiksek olan dogrulama faktorii
(%89) iken, en diisiik %77 ile 6diil faktoridiir.
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Tablo 7
Tiiketici Katilim ve Marka Sadakati Fakzorlerinin Gavenilirlik Katsayz/ar:
Tiiketici Katithm Faktorleri ifade Sayist Cronbach's Alfa Degerleri

Bilissel 3 0,72
Duygusal 3 0,84
Davramssal 3 0,76
Toplam 9 0,86
Marka Sadakati 6 0,888
Toplam 6 0,888

Tablo 7°de goriildigi tizere arastirmada kullanilan tiiketici katilim faktorlerinin
ve marka sadakatinin givenilirlik analiz sonuglari verilmistir. Biligsel faktor
boyutundan Cronbach’s Alfa degeri %72, duygusal faktor boyutunda %84 ve
davranigsal boyutundaki degeri ise %76 olarak bulunmustur ve biitiin Cronbach’s Alfa
degeri %70°den fazladir ve 6l¢iim aracinin toplamdaki igsel tutarliligi da %86 tespit
edilmistir ve oldukga yiiksektir. Marka sadakati degiskenin Cronbach’s Alfa degeri %88
6l¢tim aracinin toplamdaki igsel tutarliligi da %88 tespit edilmistir ve oldukea yiiksektir.

5.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢ok sayida degiskeni daha az sayida faktore indirgemek, gozlenen
degiskenler arasindaki iliskileri kisa ve 6z bir bicimde agiklamak veya ana prosesler
hakkindaki teoriyi test etmek igin kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistiksel metottur
(Kittler Demirgiines vd. 2020: 2591). Arastirma cercevesinde ankette ¢evrimici marka
toplulugu ile ilgili ifadeler igin faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor analizine
uygunlugunu test etmek icin ise “Kaiser-Meyer Olkin (KMO) Ornek Yeterlilik Testi”
ve “Bartlett Kiresellik Testi” tercih edilmistir. Ankette kullanilan 6rneklem yeterliligini
olgmek igin yapilan KMO test sonucu 0,86 bulunmustur. Faktor analizi igin kullanilan
matrisin birim matris olup olmadig: igin yapilan Bartlett test sonucu ise 0,000 olarak
bulunmustur. KMO ve Bartlett test sonuglarina gére kullanilan verilerin faktor analizine
uygun oldugu gorilmektedir.

Motivasyon faktorlerine iliskin faktor analizi sonucunda elde edilen bulgular ise

Tablo 8’da gosterilmektedir.
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Tablo 8

Motivasyon Faksérlerine Iliskin Fakeor Analizi Sonuglar:

Faktorler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

DogrulamaY3 0,811

DogrulamaY?2 0,656

DogrulamaY4 0,648

DogrulamaY1 0,566

KendifEtY?2 0712

KendifEtY4 0,707

KendifEtY3 0,694

KendifEtY1 0,603

EglenceY3 0,812

EglenceY2 0,715

EglenceY4 0,710

EglenceYl 0,504

Marka TutkusuY3 0,713

Marka TutkusuY?2 0,615

Marka TutkusuY1 0,587

MarkaToplBagY1 0,553

MarkaToplBagY2 0,545

Digerlerine YardimY4 0,675

Digerlerine YardimY3 0,628

Digerlerine YardimY5 0,551

Digerlerine YardimY2 0,520

Digerlerine YardimY1 0,530

Marka EtkisiY4 0,672

Marka EtkisiY3 0,658

Marka EtkisiY2 0,610

Marka EtkisiY1 0,609

Diger Uyelerden YardimY3 0,732

Diger Uyelerden YardimY2 0,679

Diger Uyelerden YardimY1 0,583

Diger Uyelerden YardimY4 0,610

Ayni Fikirde OlanlarY2 0,710

Ayni Fikirde OlanlarY3 0,608

Ayni Fikirde OlanlarY1 0,579

Ayni Fikirde OlanlarY4 0,515

Giincel BilgilerY?2 0,672

Giincel BilgilerY1 0,632

Giincel BilgilerY3 0,512

Odiily2 0,851
Odiily3 0,637
OdiilY1 0,561
Oz Deger 2,738 2,702 2,682 2482 2,398 2,383 2,370 2,360 2,252 2,156 2,010
Aciklanan Varyans (%0) 6,844 6,756 6,705 6,204 5995 5957 5925 5899 5631 5,389 5,200
Toplam Agiklanan Varyans 61,305

KMO Degeri 0,937
Barlett Test 12621,414
780
0,000
Faktor Agirhklar >0,50

Not: 1=(Dogrulama), 2=(Kendini ifade Etme), 3=(Eglence), 4=(Marka Tutkusu), 5=(Marka Topluluguna
Baglanma), 6=(Digerlerine Yardim), 7=( Marka Etkisi), 8=(Diger Uyelerden Yardim), 9=(Ayni Fikirde Olanlar),
10=(Giincel Bilgiler), 11=(Odiil)

Motivasyon faktorlerinin faktor analizi sonucunda 6z degeri 1°den biiyiik olan
11 faktor tespit edilmistir. Belirlenen on bir faktor, toplam varyansin %61’ni
aciklamaktadir. Tiketici Katilimi faktor analizi sonucunda elde edilen bulgular ise

Tablo 9°de gosterilmektedir.
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Tablo 9
Tiiketici Katilim Faktor Analizi Sonuglar
Tiiketici Katihm Boyutlar: Biligsel Duygusal Davranissal
Biligsel Y1 0,830
Biligsel Y2 0,733
Biligsel Y3 0,619
Duygusal Y1 0,797
Duygusal Y2 0,684
Duygusal Y3 0,509
Davramssal Y1 0,679
Davramssal Y2 0,592
Davramssal Y3 0,474
Oz Deger 1,977 1,658 1,497
Aciklanan Varyans 21,971 18,421 16,632
Toplam Agiklanan Varyans 57,024
KMO Degeri 0,863
Barlett Test 1965,270
36

0,000

Faktor Agirhiklar: >0,50

Tiiketici katihim faktor analizi sonucunda 6z degeri 1°den biiyiik olan 3 faktor
tespit edilmistir. Belirlenen ii¢ faktor, toplam varyansin %57’sini agiklamaktadir.
Motivasyon faktorlerine bakildiginda ise, KMO test sonucu 0,937 ve Bartlett test

sonucu ise 0,000 olarak bulunmustur.

5.4. Regresyon Analizi

Arastirmanin modelinde bulunan bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
tizerindeki etkisinin belirlenmesi igin regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi
bir bagimli degisken ile bir veya birden fazla bagimsiz degiskenler arasindaki dogrusal
iliskinin tespiti icin yapilan bir analiz metodudur (Kiitler Demirgiines vd. 2020: 2593).
Bu calismada bagimli degisken tiiketici katilimimin biligsel boyutu, bagimsiz
degiskenler ise motivasyon faktorleridir.

Motivasyon faktorlerinin tiiketici katilimimin biligsel boyutu tizerine regresyon
analizi sonucunda elde edilen bulgular ise Tablo10’da sunulmaktadir



45

Tablo 10
Motivasyon Fakzorlerinin Tiiketici Katilimun Biligsel Boyutu Uzerine Regresyon
Analizi
Standardize Edilmemis Standardize Regresyon Modeli
Katsayilar Katsayilar
Bagimsiz Standart Anlamhilik(p
B Beta t p F
Degiskenler Hata degeri)
Marka Etkisi 0,031 0,043 0,032 0,732 0,465
Marka Tutkusu 0,043 0,044 0,045 0,976 0,330
Marka
Topluluguna 0,039 0,044 0,043 0,881 0,379
Baglanma
Digerlerine
0,077 0,054 0,075 1,437 0,151
Yardim
Ayni Fikirde
0,008 0,048 0,009 0,172 0,864 29,01 0,000
Olanlar
Eglence 0,180 0,043 0,193 4,242 0,000
Odiil 0,005 0,038 0,005 0,133 0,894
Diger Uyelerden
0,074 0,050 0,075 1,493 0,136
Yardim
Kendini Ifade
0,013 0,046 0,014 0,282 0,778
Etme
Giincel Bilgiler 0,169 0,054 0,178 3,112 0,002
Dogrulama 0,150 0,048 0,162 3,109 0,002
. R R? Diizeltilmis R?
Model Ozeti
0,621 0,386 0,373

Bagiml: Degisken: Bilissel

Tablo 10’daki motivasyon faktorlerinin biligsel tiiketici katilimi tizerindeki
regresyon analizi bulgularina gore, regresyon modelinin istatistiksel olarak gegerliligini
test eden F istatistik degeri ve modelin anlamlilik diizeyini gosteren P istatistik degeri,
gelistirilen regresyon modelinin istatistiksel olarak gecerli oldugunu go6stermektedir
(F=29,010; P=0,000<0,05). Motivasyon faktorleri bagimli degisken( Bilissel Boyut)
daki degisimin %38’nin agiklamaktadir.

Regresyon analizi sonuglar: incelendiginde eglence degiskeninin biligsel tiiketici
katilim1 degiskeni tizerinde en yiiksek etkiye yol agtigi (B=0,180; t=4,242; P= 0,000) ve
etkinin pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Boylece
arastirmaya ait Hla hipotezi desteklenmistir. Modelde yer alan degiskenlerden giincel
bilgiler degiskeninin (B=0,169; t=3,112; P=0,002), bilissel boyutu tizerinde pozitif
yonlii ve istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Boylece arastirmaya ait H1lb
hipotezi desteklenmistir. Analiz sonucunda dogrulama boyutunun (B=0,150; t=3,109;
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P=0,002), bilissel degisken iizerinde pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli bir sekilde
etkiledigi tespit edilmistir. Boylece arastirmaya ait H1c hipotezi desteklenmistir.

Analiz sonuglari genel olarak degerlendirildiginde; eglence, giincel bilgiler,
dogrulama gibi degiskenlerin bilissel degisken olarak tiketici katihm diizeyini
artirdigr goriilmektedir. Motivasyon faktorlerinin tiiketici katiliminin duygusal boyutu

tizerine regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular ise Tablo 11’de sunulmustur.

Tablo 11
Motivasyon Faktorlerinin Tiiketici Katilimimin Duygusal Boyutu Uzerine Regresyon

Analizi Sonuclar

Standardize Edilmemis Standardize Regresyon Modeli
Katsayilar Katsayilar
Bagimsiz Standart Anlamhilik
. B Beta t p F .
Degiskenler Hata (p degeri)
Marka Etkisi 0,068 0,004 0,063 0,068 0,126
Marka Tutkusu 0,232 0,046 0,221 0,232 0,000
Marka
Topluluguna 0,101 0,045 0,104 0,101 0,026
Baglanma
Digerlerine Yardim 0,100 0,056 0,089 0,100 0,074
Ayni Fikirde
0,008 0,050 0,007 0,008 0,880 37,60 0,000
Olanlar
Eglence 0,209 0,044 0,204 0,209 0,000
Odiil 0,063 0,040 0,062 0,063 0,111
Diger Uyelerden
0,138 0,051 0,127 0,138 0,008
Yardim
Kendini ifade Etme 0,035 0,048 0,035 0,035 0,462
Giincel Bilgiler 0,063 0,056 0,060 0,063 0,267
Dogrulama 0,137 0,050 0,135 0,137 0,006
. R R? Diizeltilmis R?
Model Ozeti
0,670 0,449 0,437

Bagiml: Degisken: Duygusal

Motivasyon faktorlerinin, duygusal tiiketici katilimi iizerindeki regresyon analizi
bulgularina gore, regresyon modelinin istatistiksel olarak gegerliligini test eden F
istatistik degeri ve modelin anlamlilik diizeyini gosteren P istatistik degeri, gelistirilen
regresyon modelinin istatistiksel olarak gegerli oldugunu gostermektedir (F=37,60;
P=0,000<0,05).Motivasyon faktorleri bagimli degisken(Duygusal Boyut)deki

degisimin %44°nu agiklamaktadir.
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Tablo 11°da yer alan regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde, marka tutkusu
(B=0,232; t=0,232; P=0,000) degiskenin duygusal boyut iizerinde en yiiksek etkiye yol
actig1 ve bu etkinin pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.
Boylece, arastirmaya ait H2e hipotezi desteklenmistir. Modelde yer alan degiskenlerden
eglence (B=0,068; t=0,209; P=0.000) degiskenin duygusal boyut iizerinde pozitif yonlii
ve istatiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Béylece arastirmaya ait
H2d hipotezi desteklenmistir. Modelde yer alan dogrulama (B=0,137; t=135; P=0,006)
degiskeni duygusal boyut iizerinde pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli bir etkisinin
oldugu belirlenmistir. Boylece arastirmaya ait H2b hipotezi desteklenmistir. Modelde
yer alan diger iiyelerden yardim (B=0,138; t=0,138; P=0.008) degiskeni duygusal boyut
tizerinde pozitif yonli ve istatiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir.
Boylece arastirmaya ait H2c hipotezi desteklenmistir. Modelde yer alan marka
topluluguna baglanma (B=0,104; t=0,101; P=0,026) degiskenin duygusal boyut
tizerinde pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir.
Boylece arastirmaya ait H2a hipotezi desteklenmistir.

Motivasyon faktorlerinin tiiketici katilimimin davranissal boyutu tizerine regresyon
analizi sonucunda elde edilen bulgular ise Tablo12’de sunulmustur.
Tablo 12
Motivasyon Fakzérlerinin Tiiketici Katilimimin Davranissal Boyutu Uzerine Regresyon

Analiz Sonuclar:

Standardize Edilmemis Standardize Regresyon Modeli
Katsayilar Katsayilar
Bagimsiz Standart Anlamhlik (p
. B Beta t p F .
Degiskenler Hata degeri)
Marka Etkisi 0,106 0,049 0,101 0,106 0,032
Marka Tutkusu 0,094 0,051 0,091 0,094 0,068
Marka Topluluguna
0,077 0,051 0,091 0,094 0,068
Baglanma
Digerlerine Yardim 0,072 0,063 0,065 0,072 0,253
Aym Fikirde Olanlar| 0,078 0,056 0,075 0,078 0,161
18,71 0,000
Eglence 0,039 0,049 0,039 0,039 0,429
Odiil 0,019 0,045 0,019 0,019 0,664
Diger Uyelerden
0,031 0,057 0,029 0,031 0,596
Yardim
Kendini ifade Etme 0,143 0,053 0,143 0,143 0,007
Giincel Bilgiler 0,165 0,063 0,161 0,165 0,009
Dogrulama 0,071 0,056 0,072 0,071 0,202
L R R Diizeltilmis R
Model Ozeti
0,537 0,288 0,273

Bagiml: Degisken: Davranussal
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Motivasyon faktorlerinin davramissal tiiketici katilimi tizerindeki regresyon
analizi bulgularina gore, regresyon modelinin istatistiksel olarak gegerliligini test eden F
istatistik degeri ve modelin anlamlilik diizeyini gosteren P istatistik degeri, gelistirilen
regresyon modelinin istatistiksel olarak gegerli oldugunu gostermektedir (F=18,21;
P=0,000<0,05). Motivasyon faktorleri bagimli degisken(Davranigsal Boyut)deki
degisimin %28’ni agiklamaktadir.

Tablo 12°da yer alan regresyon analizi sonuglar: incelendiginde, giincel bilgiler
(B=0,161; t=0,165; P=0,009) degiskeni davranissal boyutu iizerinde pozitif yonli ve
istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Boylece, arastirmaya ait H3b hipotezi
desteklenmistir. Modelde yer alan degiskenlerden kendini ifade etme (B=0,143;
t=0,143; P=0,007)degiskeni davranigsal boyutu tizerinde pozitif yonli ve istatiksel
olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Boylece arastirmaya ait H3c hipotezi
desteklenmistir. Modelde yer alan degiskenlerden marka etkisi (B=0,101, t=0,106;
P=0,032)degiskeni davranissal boyutu tizerinde pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli
oldugu tespit edilmistir. Boylece, arastirmaya ait H3a hipotezi desteklenmistir. Ve
sonug olarak H3 hipotezi desteklenmistir.

Motivasyon faktorlerinin Tiiketici katilim tizerindeki regresyon analizi sonucu

kabul edilen hipotezler Tablo13’ de verilmistir.

Tablo 13
Motivasyon fakzorlerinin Tiiketici katilim dizerindeki regresyon analizi sonucu kabul

edilen hipotezler

Bilissel Boyut Duygusal Boyut Davranssal Boyut
Motivasyon Faktorleri
Eglence H1la Kabul edilmistir. H2d Kabul edilmistir.
Giincel bilgiler H2b Kabul edilmistir. H3b Kabul edilmistir.
Dogrulama H1c Kabul edilmistir. H2b Kabul edilmistir H3c Kabul edilmistir.
Marka topluluguna H2a Kabul edilmistir.
baglanma
Diger iiyelerden yardim H2c Kabul edilmistir.
Marka tutkusu H2e Kabul edilmistir.
Marka etkisi H3a Kabul edilmistir.

Tablo 13’de motivasyon faktorlerinin tiiketici katilim {izerindeki regresyon
analizi sonucu kabul edilen hipotezler incelendiginde 3 Tiiketici katilim(bilissel,
duygusal, davranigsal)boyutlarinda da pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamlilik

gosteren dogrulama degiskenidir. Boylece aratirmaya ait olan H1lc, H2b, H3c hipotezi
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desteklenmistir. Tiiketici katilim boyutlarinin marka sadakati iizerine regresyon analizi

sonucunda elde edilen bulgular ise Tablo14’de sunulmaktadir.

Tablo 14
Tiiketici Katilim Boyutlarimn Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi Uzerine Regresyon

Analizi Sonuglari

Standardize Standardize
Edilmemis Katsayilar Katsayilar
Bagimsiz Standart Anlamhiik
B Beta T p F
Degiskenler Hata (p degeri)
Biligsel 0,139 0,053 0,124 2,640 0,009
Duygusal 0,325 0,046 0,318 7,017 0,000 94,870 0,000
Davramgsal 0,282 0,045 0,272 6,324 0,000
L R R? Diizeltilmis R
Model Ozeti
0,596 0,355 0,352

Not: Bagiml: degisken, marka sadakati

Tablo 14°deki tiiketici katilim regresyon analizi bulgularina gore, regresyon
modelinin istatistiksel olarak gecerliligini test eden F istatistik degeri ve modelin
anlamlilik diizeyini gosteren P istatistik degeri, gelistirilen regresyon modelinin
istatistiksel olarak gecerli oldugunu gostermektedir (F=94,870; P=0,000<0,05).
Regresyon modelindeki bagimsiz degiskenlerinden tiiketici katilim boyutlarinimn ise
bagimli degisken olan marka sadakati etkisinin %35°ni agiklamaktadir.

Tablo 14°de yer alan regresyon analizleri sonuglari incelendiginde,
bilissel(B=0,139; t=2,640; P=0,009)boyutu marka sadakati degiskeni tizerinde pozitif
yonli ve istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Boylece, arastirmaya ait H4
hipotezi desteklenmistir. Modelde yer alan degiskenlerden duygusal( B=0,325; t=7,017;
P=0,000) boyutu, marka sadakati degiskeni tizerinde pozitif yonli ve istatiksel olarak
anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmis ve arastirmaya ait H5 hipotezi desteklenmistir.
Modelde yer alan degiskenlerden davranissal(B=0,282; t=6,324; P=0,000)boyutu,
marka sadakati degiskeni tizerinde pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli bir etkisinin

oldugu tespit edilmistir. Boylece, arastirmaya ait H6 hipotezi desteklenmistir.
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5.5. Aracilik Analizi

Aracilik analizi bagimsiz degisken(X), araci degisken(M) vasitasiyla, bagimli
degiskene(Y) olan dolayli etkiyi analiz eder (Hayes, 2017). Bu baglamda yapilan
aracilik analiz sonuglarindan motivasyon faktorlerin marka bagliligi {izerindeki
dogrudan etkiler asagida verilen Tablo 15°da sunulmaktadir.

Tablo 15
Dogrudan Etkiler (Motivasyon Faktorierinin Marka Sadakatine Etkileri)

Faktorler Tahmin Standart Z- p
Hata Degeri

Marka Etkisi —  Marka Sadakati 0.119 0.039 3.079 0.002
Marka Tutkusu —  Marka Sadakati 0.043 0.041 1.048 0.295
MarkaTopluluguna Baglanma —  Marka Sadakati 0.119 0.040 2.994 0.003
Digerlerine Yardim —  Marka Sadakati 0.050 0.049 1.021 0.307
Ayni Fikirde Olanlar —  Marka Sadakati 0.039 0.043 0.908 0.364
Eglence —  Marka Sadakati 0.048 0.039 1.225 0.221
Odiil —  Marka Sadakati 0.030 0.035 0.857 0.391
Diger Uyelerden Yardim —  Marka Sadakati 0.144 0.045 3.206 0.001
Kendini ifade Etme —  Marka Sadakati 0.024 0.042 0.583 0.560
Giincel Bilgiler —  Marka Sadakati 0.038 0.049 0.770 0.441
Dogrulama —  Marka Sadakati 0.033 0.044 0.751 0.453

Not: Dogrudan Etkiler

Tablo 15°de yer alan aracilik analizi dogrudan etki sonucu incelendiginde, diger
tiyelerden yardim(B=0,144; Z=3,206; P=0,001) degiskeni, dogrudan marka sadakati
degiskenine etkisi vardir. Boylece arastirmaya ait H7a hipotezi desteklenmistir. Marka
etkisi(B=0,119; Z=3,079; P=0,002),degiskeni marka sadakati degiskenine dogrudan
etkisi vardir. Boylece arastirmaya ait H7b hipotezi desteklenmistir. Marka topluluguna
baglanma(B=0,119; Z=2,994; P=0,003) degiskeni, marka sadakati degiskenine
dogrudan etkisi vardir. Boylece arastirmaya ait H7c hipotezi desteklenmistir.
Motivasyon faktorlerinin marka sadakati tizerindeki dogrudan etkilerini test eden
aracilik analizi sonuglarma gore; H7 hipotezi kismen kabul edilmistir. Motivasyon
faktorlerinin marka baglilig: tizerindeki etki analiz sonuglart asagida verilen Tablo16’de

verilmistir.
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Tablo 16
Motivasyon Fakzirlerinin Marka Bagliligi Uzerindeki Etki Analiz Sonuglar:
Faktorler(X) M Y Tahmin Standart Z - B
Hata Degeri

Marka Etkisi —> Biligsel —> Marka 0,005 0,007 0,726 0,468
Sadakati

Marka Etkisi —> Duygusal ——» Marka 0,018 0,002 1,505 0,132
Sadakati

Marka Etkisi —»  Davranigsal —» Marka 0,020 0,010 2,005 0,045
Sadakati

Marka Tutkusu —> Biligsel —> Marka 0,007 0,007 0,953 0,341
Sadakati

Marka Tutkusu —> Duygusal —> Marka 0,061 0,015 3,984 0,001
Sadakati

Marka Tutkusu —»  Davranigsal —p Marka 0,018 0,010 1,744 0,081
Sadakati

Marka Topluluguna —» Bilissel —> Marka 0,006 0,007 0,866 0,387

Baglanma Sadakati

Marka Topluluguna —» Duygusal ——» Marka 0,027 0,013 2,122 0,034

Baglanma Sadakati

Marka Topluluguna —»  Davramgsal —» Marka 0,015 0,010 1.467 0,142

Baglanma Sadakati

Digerlerine Yardim — —p» Bilissel —> Marka 0,013 0,009 1,352 0,176
Sadakati

Digerlerine Yardm — —» Duygusal ——» Marka 0,026 0,015 1,744 0,081
Sadakati

Digerlerine Yardim —»  Davramigsal —» Marka 0,014 0,012 1,130 0,258
Sadakati

Ayni Fikirde Olanlar  —» Biligsel —> Marka 0,001 0,008 0,173 0,862
Sadakati

Ayni Fikirde Olanlar —» Duygusal ——» Marka 0,002 0,013 0,152 0,879
Sadakati

Ayni Fikirde Olanlar —»  Davramigsal —» Marka 0,015 0,011 1,368 0,171
Sadakati

Eglence —> Biligsel —> Marka 0,029 0,010 2,788 0,005
Sadakati

Eglence —> Duygusal —> Marka 0,055 0,014 3,818 0,001
Sadakati

Eglence —»  Davramgsal —» Marka 0,007 0,009 0,792 0,429
Sadakati

Qdiil —> Biligsel —> Marka 8,266 0,006 0,134 0,893
Sadakati

Odiil —»  Davranigsal —» Marka 0,004 0,008 0,439 0,661
Sadakati

Diger iyelerden —» Biligsel —> Marka 0,012 0,009 1,397 0,163

yardim Sadakati

Diger iyelerden —» Duygusal —» Marka 0,036 0,015 2,492 0,013

yardim Sadakati

Diger uyelerden —¥%  Davramgsal —» Marka 0,006 0,011 0,534 0,593

yardim Sadakati

Kendini ifade Etme ~ —» Biligsel —> Marka 0,002 0,007 0,285 0,776
Sadakati

Kendini ifade Etme ~ —» Duygusal ——» Marka 0,009 0,012 0,740 0,459
Sadakati

Kendini ifade Etme —»  Davranigsal —p Marka 0,027 0,011 2,407 0,016
Sadakati

Giincel Bilgiler —> Biligsel —> Marka 0,027 0,011 2,389 0,017
Sadakati

Giincel Bilgiler —> Duygusal —» Marka 0,016 0,015 1,108 0,268
Sadakati

Giincel Bilgiler —»  Davramgsal —» Marka 0,032 0,013 2,359 0,018
Sadakati

Dogrulama —> Bilissel —> Marka 0,024 0,010 2,388 0,017
Sadakati

Dogrulama —> Duygusal ——» Marka 0,036 0,014 2,536 0,011
Sadakati

Dogrulama —»  Davramgsal —» Marka 0,014 0,011 1,255 0,209
Sadakati

Not: Dolayl: Etkiler
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Aracilik analizi dolayl: etkiler dikkate alindiginda; Eglence degiskeni, bilissel
boyut araciligiyla marka sadakati iizerinde pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli
oldugu tespit edilmistir. Boylece arastirmaya ait H8a hipotezi desteklenmistir. Giincel
bilgiler degiskeni, bilissel boyut araciligiyla marka sadakati tizerinde pozitif yonlii ve
istatiksel olarak anlamli etkiye oldugu tespit edilmistir. Boylece arastirmaya ait H8b
hipotezi desteklenmistir. Dogrulama degiskeni, bilissel boyut araciligiyla marka
sadakati tizerinde pozitif yonli ve istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.
Boylece arastirmaya ait H8c hipotezi desteklenmistir.

Marka tutkusu degiskeni, duygusal boyut araciligiyla marka sadakati tizerinde
pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Boylece arastirmaya
ait H9a hipotezi desteklenmistir. Marka topluluguna baglanma degisken, duygusal
boyut araciligiyla marka sadakati iizerinde pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli
oldugu tespit edilmistir. Boylece arastirmaya ait H9b hipotezi desteklenmistir. Eglence
degiskeni duygusal boyut araciligiyla marka sadakati tizerinde pozitif yonlii ve istatiksel
olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Boylece aratirmaya ait H9c hipotezi
desteklenmistir. Diger iiyelerden yardim degiskeni, duygusal boyut araciligiyla marka
sadakati tizerinde pozitif yonli ve istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.
Boylece arastirmaya ait H9d hipotezi desteklenmistir. Dogrulama degiskeni, duygusal
boyut aracilig: ile marka sadakati tizerinde pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli
oldugu tespit edilmistir. Boylece arastirmaya ait H9e hipotezi desteklenmistir.

Marka etkisi degiskeni, davranigsal boyut araciligiyla marka sadakati iizerinde
pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Boylece arastirmaya
ait H10a hipotezi desteklenmistir. Kendini ifade etme degiskeni, davranigsal boyut
araciligiyla marka sadakati tizerinde pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli oldugu
tespit edilmistir. Boylece arastirmaya ait H10b hipotezi desteklenmistir. Giincel bilgiler
degiskeni davranissal boyut araciligiyla marka sadakati tizerinde pozitif yonli ve
istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Boylece arastirmaya ait H10c hipotezi
desteklenmistir.

Yapilan araci etki analizi sonucunda motivasyon faktorlerinin marka sadakati
tizerindeki etkisine tiiketici katilminin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlar

araciligiyla ile araci etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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BOLUM V

SONUC VE ONERILER

Calismanin besinci boliimiinde hem teorik hem de istatistiksel analiz sonucunda
elde edilen sonuglar 6zetlenmektedir. Ayrica arastirmacilar i¢in énemli olan ¢evrimigi

marka topluluklarina iliskin 6neriler sunulmaktadir.

6.1. Arastirma Sonuglan

Pazarlama agisindan bakildiginda, g¢evrimigi marka topluluklari isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini gelistirmek i¢in verimli bir zemin gibi goériinmektedir. Son
zamanlarda, internet ortam ile aligveris konusundaki geleneksel normlarin degistigi ve
giinimiizde ¢evrimig¢i marka topluluklar: kavramimin 6n plana ¢iktigr goriilmektedir. Bu
baglamda, c¢evrimici marka topluluklarinin énemli bir iletisim araci ortami oldugu,
isletmeler ve misteriler tarafindan benimsemelerinde ise isletmelerde bir biiyiime
oldugu g6z oniine alindiginda, ¢evrimi¢i marka topluluklarmin basarilarimin
dinamiklerini anlamak, c¢evrimi¢i marka topluluklarinin gelisimi ve sonugta marka
esitligi icin kritik 6neme sahiptir. Cevrimigi marka topluluklari daha giiglii bir iliski
olusmasinda, markaya bagliligi arttirmasinda, tiiketicilerin markay: satin alma niyetinde
olmas:1 ve tavsiyede bulunmasinda olduk¢a etkilidir. Bu nedenle, marka sadakati,
tavsiyenin ve algilanan benlik kavramlarinin ¢evrimigi marka topluluklarindaki
etkilerini anlamak oldukga biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bu ¢alismada X online alisveris sitesinin ¢evrimigi marka toplulugunu etkileyen
faktorlerin  belirlenmesi  amaglanmistir.  Cevrimigi marka topluluklarina katilma
diizeylerinde etkili olan motivasyon faktorleri belirlenerek, tiiketici katilim boyutlart
araciligr ile marka sadakati tzerine etkileri incelenmistir. Aragtirma sonucunda
motivasyon faktorlerinin marka sadakati tizerindeki etkilerine tiiketici katiliminin
bilissel, duygusal, davranissal boyutlari aracilig: ile araci etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Cevrimici marka topluluklarinin igletmelere sagladigi faydalar g6z oniine
alindiginda bu calisma isletmeler igin 6nemli bulgular sunmaktadir. Ayrica ¢evrimigi
marka topluluklarma katiliminda etkili olan motivasyon faktorlerinin markaya karsi

hissedilen sadakati olumlu yonde etkiledigi gorilmiistir.
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Calismada yapilan faktor analizlerine gore 11 adet motivasyon faktorii tespit
edilmistir. Arastirma sonucu elde edilen bu bulgu Baldus vd.nin (2014) calismasi ile
benzerdir. Araci degisken olan tiiketici katiliminin faktor analiz sonuglara gore ise ii¢
(bilissel, duygusal, davranigsal) boyut tespit edilmistir. Arastirma sonucu elde edilen bu
bulguyu L.D. Hollebeek (2014) calismas1 desteklemektedir. Motivasyon faktorlerinin
tiketici katilimi tizerindeki etkisi incelendiginde; eglence, giincel bilgiler, dogrulama
motivasyon faktorlerinin bilissel tiiketici katilimini pozitif yonli dogrudan etkiledigi
gorilmektedir. Arastirma sonucu elde edilen bu bulguyu Michahelles F. (2013)
caligmalar: ile desteklemektedir. Marka tutkusu, eglence, diger iiyelerden yardim,
dogrulama motivasyon faktorlerinin duygusal tiiketici katiliminin tizerinde pozitif yonli
ve dogrudan etkili oldugu goriilmektedir. Marka etkisi, kendini ifade etme, giincel
bilgeler motivasyon faktorlerinin davranissal tiiketici katiliminin tizerinde pozitif yonlii
ve dogrudan etkiledigi gorilmektedir. Motivasyon faktorlerinin marka sadakati tizerinde
dogrudan pozitif yonli etkilendigi goriilmektedir ve sonuc Sung Y. (2010) ¢alismasi ile
ayn1 dogrultudadir. Marka topluluguna tiiye olmalarina yonelik motivasyon faktorlerinin
biligsel tiiketici katilimi araciligi ile marka sadakati tizerindeki etkileri incelendiginde
eglence, giincel bilgiler, dogrulama motivasyon faktorlerinin pozitif yonli ve dogrudan
etkiledigi goriilmektedir. Kendini ifade etme, giincel bilgiler, marka etkisi motivasyon
faktorlerini davranigsal tiiketici katilim boyutu aracilig: ile marka sadakatini pozitif
yonli ve dogrudan etkiledigi goriilmektedir. Marka tutkusu, marka topluluguna
baglanma, eglence, diger tiyelerden yardim, dogrulama motivasyon faktorlerinin
duygusal tiiketici katilim boyutu araciligi ile marka sadakati tizerinde pozitif yonlii ve
dogrudan etkili oldugu tespit edilmistir.

Bu arastirma ile c¢evrimigi marka topluluklarina katilim diizeylerinin
belirlenmesi konusunda literatiire iki ana katki saglanmustir. Ilk olarak kavramsal
literatiir ¢ercevesinde c¢evrimigi marka topluluklarindaki motivasyon faktorlerinin
tiketici katilim1 ve marka sadakati itizerindeki etkisi tizerine kavramsal bir model
olusturulmustur. Metodolojik katkis1 ¢evrimigi marka topluluklarina katilimda
motivasyon faktorlerinin etkisi ortaya konularak bu faktorlerin tiiketici katilimi ve
marka sadakati tizerindeki etkileri regresyon ve aracilik etki analizleri ile tespit

edilmistir. Boylelikle literatiirde bulunan boslugun doldurulmasina katki saglanmistir.
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6.2. Arastirma Onerileri

Bu arastirmada veriler, zaman ve maliyet kisitindan dolay: sadece Adana ilinde
arastirmada belirlenen lise ve tniversite 6grencilerinden, tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile toplanmistir. Gelecekteki calismalar,
farkli bolgelerden farkli 6rnekleme yontemleri ile veriler elde edilerek model tespit
edilebilirler. Bu g¢alismada c¢evrimi¢i marka topluluguna katilma motivasyon
faktorlerinin tiiketici katilimi (engagement) araciligiyla marka sadakati {izerinde etkisi
arastirtlmistir. Gelecekteki c¢alismalarda farkli araci degiskenlerin marka sadakati
tizerindeki etki veya farkli bagimli degiskenler tizerine etkisi arastirilabilinir.

Calismanin kisitlamalarindan dolayi, ¢evrimi¢i marka topluluklar: olarak sadece
X online aligveris sitesi tiketicileri uygulamaya dahil edilmistir. Gelecekteki
calismalarda ise farkli iriin kategorilerine ait farkli c¢evrimici marka topluluklar

arastirma kapsaminda incelenebilinir.
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EKLER

EK-1: ANKET FORMU

Degerli Katlimc: bu arasurma “Cevrimi¢ci Marka Topluluguna Uye Olmalarina
Yonelik Motivasyon Fakeorlerinin  Tiiketici Katiim: Araciigi fle Marka Sadakati
Uzerine Etkisi” ni arastirmak amaciyla hazirlanmistir. Calisma Osmaniye Korkut Ata
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme bolimiinde Do¢. Dr. Mutlu Yiiksel
Avcilar damsmanhginda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezi i¢in olusturulmustur. Elde
edilen veriler sadece akademik amac¢/i kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacakzr.
Arastirma sonuglarini dogrudan etkileyecegi icin tiim sorular: eksiksiz ve dogru bir
bicimde yanitlamaniz olduk¢a énemlidir.
Katkida bulundugunuz icin tegekkiir ederim.

Dog. Dr. Mutlu Yiiksel AVCILAR Ozlem CERIT

« Liitfen asagidaki sorulari kendinize en uygun olan secenegi isaretleyerek
cevaplaymz.

+ Cinsiyetiniz: ( )Kadin () Erkek
e Yasmz: ()14-17  ()18-21 ()22-25 () 26 ve uizeri
* Medeni Durumunuz? ( ) Bekar () Evli

« Egitiminiz ( ) Lise ( ) Universite () Yiiksek Lisans ( ) Doktora ()
Diger

* Aylk Kisisel Geliriniz?( ) 1500 TL ve altt ( ) 1501-2500TL ( ) 2501-
3500TL ( ) 3501-4500TL ( ) 4501-5500TL ( ) 5501-6500TL () 6501-
7500TL ()7501TL ve tizeri

+ Liitfen giinliik internet giris sikhigmmzi belirtiniz: ( ) 1 saat ve dahaaz () 2-
3 saat ()4-5saat ( )6-7saat ( )8-9saat ( )10 saat ve iizeri

CEVRIMICI MARKA TOPLULUKLARI

“Bir markanin hayranlarinin olusturdugu, ortak degerlere, ritiiellere ve kurallara
sahip olan cografi siirlari olmayan topluluklardir”. (Ornegin: X online alisveris
sitesinin, Harley Davidson, Nike, Starbucks vs.)

» Liitfen iiye oldugunuz marka topluluklarmmn sayisimi belirtiniz. (X online
aligveris sitesi dahil)

()1 ()2 ()3 ()4 ( ) 5 veya daha fazlasi
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X online ahsveris sitesinin uygulamasim kullantyor musunuz?

() Evet ( ) Hayir

X online ahgsveris sitesinin marka toplulugunu ne kadar siiredir takip
ediyorsunuz. ( ) 1 yilvedahaaz ( ) 2-3yil ( ) 4-5yil ( )5 yildan daha
fazla

X online ahsveris sitesinin marka toplulugunda en ¢ok kullandigimiz marka
hangisidir () Xmilla ( ) Xman

X online ahsveris sitesinin markalarindan ne siklhikla ahsveris yapiyorsunuz

() Yilda 1-2 defa ( ) 2-3 ayda bir kere ( ) Ayda bir kere ( ) Ayda 2 defadan fazla

(

) Haftada bir kere

Liitfen asagida verilen X online aligveris sitesinin Marka Toplulugu katilma
i¢in motivasyon faktorlerine ait yargilara ne derecede katildigimiz1 belirtiniz.

1 = Kesinlikle Katilmiyorum 2 = Katilmiyorum 3 = Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum 4=Katihyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum

IFADELER 112 (3] 4 5

Marka Etkisi

Bu marka topluluguna ait marka ve iiriinleri gelistirmeye yardimci
olabilirim

Bu marka topluluguna yapacagim yorum ve énerilerimin markayi
etkileyecegini diistiniiyorum

Bu marka topluluguna ait markanin tizerindeki etkimin daha fazla
katilma istegi uyandirdigim diigtiniiyorum

Bu marka topluluguna katilimim ile markay: ve iriinlerini
gelistirecegimi diistiniiyorum

Marka Tutkusu

Bu markaya tutkuluyum

Bu markay1 6nemsiyorum

Bu marka topluluguna katilma nedenim markaya duydugum tutkudur

Marka Topluluguna Baglanma

Bu marka toplulugu ile sahip oldugum baglantinin giiciinii arttirmak
bende katilma istegi uyandirir

Bu marka toplulugunun bir pargas1 olmak markaya daha bagh
hissetmemi saglar

Digerlerine Yardim

Bu marka toplulugunun bir pargasi olmak markanin diger tiiketicilerine
daha bagli hissetmemi sagladigim diisiiniiyorum

Deneyimlerimi ve bilgilerimi bu marka toplulugundaki diger kisilere
paylagsmayi seviyorum

Deneyimlerimi ve bilgilerimi paylasabildigim i¢in bu marka
topluluguna katiliyorum

Diger topluluk tiyelerine sorulariyla yardimei olmayi seviyorum
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Diger topluluk tiyelerinin sorularin1 yamtlamaya yardimei
olabildigimde kendimi iyi hissediyorum

Ayni Fikirde Olanlar

Benimle ayni ilgiyi paylasan diger kisilerle marka hakkindaki
goriislerimi tartismak igin sabirsizlanyorum

Bu marka toplulugunda kendime benzer insanlarla sohbet etmekten
keyif aliyorum

Benzer ilgi alanlarina sahip insanlarla bir konuyu tartigmak istedigimde
bu marka topluluguna bakiyorum

Bu marka toplulugunda ayni goriisleri paylasan insanlarla sohbet
etmenin benim igin 6nemli oldugunu diigiiniiyorum

Eglence

Bu marka toplulugunun eglenceli oldugunu diisiiniiyorum

Bu marka topluluguna eglenmek amaciyla katiliyorum

Bu marka topluluguna eglenceli oldugunu diistindiigiim igin
katiliyorum

Bu marka topluluguna katilmay: eglenceli buluyorum

Odiil

Bu marka topluluguna katilmamin kazanghi( indirim, kupon,
kampanya) oldugunu diistiniiyorum

Kazang ( indirim, kupon, kampanya) faktorleri olmasayd: bu marka
topluluguna katilmazdim

Bu marka topluluguna daha fazla kazang firsatlarindan yararlanabilmek
i¢in katiliyorum

Diger Uyelerden Yardim

Bu marka topluluguna diger topluluk tiyelerinden yardim alabildigim
i¢in katiliyorum

Bu marka toplulugundaki diger tiyelerden gerektiginde bilgi
alabiliyorum

Bu marka toplulugu diger topluluk tiyelerinden yardim alma firsati
verdigi igin seviyorum

Bu marka toplulugunda diger topluluk tiyeleri tarafindan marka ile
ilgili sorularima cevap bulabildigim igin seviyorum

Kendini ifade Etme

Ilgi alanlarim: marka toplulugunda 6zgiirce paylasabilecegimi
diistiniiyorum

Bu marka toplulugunda marka hakkindaki herhangi fikrimi 6zgiirce
ifade ediyorum

Bu marka toplulugunda baskalariyla etkilesim kurarken her zaman
kendim olabiliyorum

Bu marka toplulugunda marka hakkinda gercek diigiincelerimi ifade
edebiliyorum

Giincel Bilgiler

Marka hakkindaki yeni ve 6nemli bilgileri bu marka toplulugundan
saglayabiliyorum

Marka hakkindaki giincel bilgilere ulagabilmek i¢in bu marka
topluluguna bakiyorum

Bu marka toplulugu sayesinde marka hakkinda giincel bilgilere
ulasabiliyorum
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Dogrulama

fazla katilma istegi uyandiriyor

Yorumlarimin ve 6nerilerimin onaylanmas: marka topluluguna daha

Diger topluluk tiyeleri fikirlerimi paylastiginda kendimi iyi
hissediyorum

seviyorum

Bu marka toplulugunda ifade ettigim fikirlere bagkalarinin katilmasin

Bu marka toplulugunda fikirlerimi ve gorislerimi baskalart
desteklediginde kendimi daha iyi hissediyorum

» Liitfen asagida X online ahsveris sitesinin marka toplulugunun tiiketici

katihmi(engagement) degerlendirmelerine
diizeyinizi belirtiniz

yonelik yargilara katilma

1 = Kesinlikle Katilmiyorum 2 = Katilmiyorum 3 = Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum 4=Katiliyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum

IFADELER

X online ahligveris sitesinin uygulamasini kullanmak beni X
online aligveris sitesinin markas: hakkinda diistinmeye
yoneltiyor

X online aligveris sitesinin uygulamasini kullanirken ¢ok
diistiniirim

X online aligveris sitesinin uygulamasini kullanmak X online
aligveris sitesinin markas: hakkinda daha fazla bilgi edinmek
icin ilgimi gekiyor

X online aligveris sitesinin uygulamasi kullandigimda kendimi
cok iyi hissediyorum

X online aligveris sitesinin uygulamasi kullanmak beni ¢ok
mutlu ediyor

X online aligveris sitesinin uygulamas: kullanmaktan gurur
duyuyorum

Diger marka toplulugu uygulamalarina kiyasla X online
aligveris sitesinin uygulamasini kullanarak ¢ok zaman
harciyorum

Profesyonel bir aligveris uygulamas: kullanmak istedigimde
genellikle X online aligveris sitesinin uygulamasini kullanirim

X online aligveris sitesinin urunleri genellikle kullandigim
markalardan biridir

X online aligveris sitesinin markalar1 kim oldugumu yansitir

X online aligveris sitesinin markasi ile 6zdeslesebilirim

X online aligveris sitesinin markast ile kisisel bir bag
hissederim

X online aligveris sitesinin markasin diger insanlara kim
oldugumu anlatmak igin kullanirim

X online aligveris sitesinin markasi olmak istedigim kisiye
dontismeme yardimer olabilecegini diisiiniiriim

X online aligveris sitesinin markasim “ben” olarak goériiriim

X online aligveris sitesinin markas: bana hitap ediyor
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Satin alacagim iiriin ayni kategorideki bir baska iiriine kiyasla
dezavantaja sahip olsa bile X online aligveris sitesinin
markasini tercih ederim

Satin alacagim iiriin aym kategorideki bir baska iiriinden farki
yoksa bile X online alisveris sitesinin markasim tercih ederim

Ayni kategorideki diger markalarla kiyaslandiginda X online
aligveris sitesinin markasi en iyisidir

Liitfen asagida verilen Marka Sadakati ve Markammn Benlik imaji ile ilgili

yargilara katilma diizeyinizi belirtiniz.

1 = Kesinlikle Katilmiyorum 2 = Katulmiyorum 3 = Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum
4=Katiliyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum

IFADELER

Marka Sadakati

X online aligveris sitesinin markasini diger insanlara tavsiye ederim

X online aligveris sitesinin markasinm diger insanlara tamtirim

X online aligveris sitesinin markasi hakkinda insanlara olumlu seyler
soylerim

Gelecekte X online aligveris sitesinin markasimn sadik bir yesi
oldugumu diisiinityorum

X online aligveris sitesinin markasini desteklemekten vazgegmeyecegim

Kendimi X online aligveris sitesinin markasimn sadik bir miisterisi ve
destekgisi olarak goriiyorum

Benlik imaj Uyumu

X online alisveris sitesinin markasini kullananlarin imaji benim kendimi
gordiigiim halimle oldukga tutarlidir

Ben X online aligveris sitesinin markasin diger markalara tercih eden
biriyim

X online aligveris sitesinin markas: kullanmak iyi hissettirir

X online aligveris sitesinin markas: kullanan birisini gergekten severim

Beni tanyan insanlar X online aligveris sitesinin markasi kullananlardan
¢ok farkli olmadigim diistintir

Yakinlarim ve arkadaslarim genellikle beni her kosulda X online
alisveris sitesinin markasi tercih eden birisi olarak goriir

X online ahligveris sitesinin markal: triinlerden satin aldigimda diger
insanlarin hakkimda daha olumlu distindiiklerini kabul ederim

X online ahgveris sitesinin  markali driinleri  satin  aldigimda
arkadaglarimin ve yakinlarimin beni daha ¢ok sevdiklerini diisiintiriim
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