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ONSOZ

Giliniimiizde, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri agisindan tercih edilen
marka olabilmek ve bunun siirekliligini saglayabilmek hayati 6nem arz etmektedir.
Farkli, zamansiz, trendlere karsi durabilen gibi degerlerin markaya atfedilerek
markanin diger markalardan farklilasmasini ve tercih edilmesini saglayan marka
otantikligi, farkli olmak isteyen tiiketicilerin ve isletmelerin odagi haline gelmistir..
Ozellikle son donemde tiiketicilerin otantik markalara daha fazla ilgi duymasi,
tiikketicinin 1ilgisini ¢ekmeyi, onlar tarafindan tercih edilen olmayi, onlarla uzun
soluklu bir bag kurmayi isteyen isletmeleri, otantik marka olabilme ¢abasi igerisine
itmistir. Bununla birlikte, yeni nesil tiiketicilerin g¢evresinden farklilasma istegi,
markalar1 ve marka topluluklarini kendilerini ifade etme araci olarak kullanmaya
calismasi, marka topluluklarinin marka miisteri ve miisterilerin birbirleriyle etkilesim
ve paylagimlart sonucunda, iliski gelistirmesi, kuvvetlendirmesi ve ortak biling
olusturarak tiiketicilerin markaya daha ¢ok baglanmasinda etkili olmasi nedeniyle
isletmeler acisindan 6nem arz etmektedir. Sadakatinde Gtesine gecerek miisterilerin
tamamen gondllilik esasma dayali rol  dist davranista bulunmalart olarak
tanimlanan miiteri vatandashigr davranmis1 ise tiiketicilerle kurulabilecek bagin

ulasabilecegi zirve noktasidir.

Bu caligmanin amaci, marka otantikliginin miisteri vatandashk davranisi

tizerindeki etkisinde marka topluluklarinin roliinii tespit etmektir.

Calismamin her asamasinda bana destek veren, motive eden, c¢alismami
akademik olarak destekleriyle sekillendiren benim i¢in her daim kiymetli
danigmanim Prof.Dr. F. Burcu Candan CAM’a, degerli goriisleriyle ¢alismama yon
veren, destek veren degerli hocalarim Dog. Dr.Bilsen BILGILI’ye ve Dog¢.Dr. Cenk
Arsun YUKSEL’e sonsuz tesekiirler ederim. Caligsma siirecim igerisinde varliklariyla
bana destek veren annecigime, babacigima, esime, kardesime, kizim
Ayesacigima,oglum Ahmet Emirime ve yakin tiim dostlarima sonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.
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OZET

Farkli, zamansiz, trendlere karsi durabilen, kaliteli, giivenilir, biitiinlesik gibi
Ozelliklerin markaya atfedilmesi olarak tanimlanan marka otantikligi biinyesinde
barindirdigi kendine has degerlerle markanin diger markalardan farklilasmasini
sagladigi i¢in farkli olmak isteyen isletmeler ve tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Markanin
sevenlerinin markanin ekseninde kurdugu, cografi unsurlardan bagimsiz marka
topluluklartysa miisterilerin birbirleri ve marka ile olan iliskilerinin etkilesim ve
paylasim yoluyla gelismesine, kuvvetlenmesine ve ortak deger yaratilmasina olanak
sagladigi i¢in Onem arz etmektedir. Miisteri vatandaslik davranisi ise, miisterilerde
goriilen tamamen goniilliiliik esasina dayali rol dis1 davraniglardir ve isletmeyi
savunacak, miisterilere yardim edecek, hosgoriilii davranacak ve geri bildirimleriyle

isletmeye 6nemli deger katacak miisteri davraniglarini tanimlamaktadir.

Bu caligmada marka otantikliginin miisteri vatandasligi davranisi iizerindeki
etkisinde marka topluluklarinin roliinlin arastirilmasi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda, Apple markasinin diinyada en otantik ilk 100 marka igerisinde besinci
sirada yer almasi ve Apple tiiketicilerinden olusan marka topluluklarina sahip olmasi
nedeni ile Apple marka topluluguna iiye tiiketiciler arastirma Ornegi olarak
belirlenmistir. Elektronik ortamda iletilen ve goniillii olarak doldurulan eksiksiz ve
hatasiz 613 anketten elde edilen veriler, aciklayic1 faktor analizi, dogrulayict faktor
analizi, varyans, yapisal esitlik modeli ve bossttrapping ile analiz edilmistir.
Arastirma sonucunda; marka otantikliginin miisteri vatandaslik davranisi iizerinde
dogrudan 6nemli bir etkiye sahip oldugu ve marka topluluklarinin bu etkiyi cok daha
arttirarak onemli bir aracilik rolii Ustlendigi goriilmiistiir. Apple marka toplulugunun
11 farkli topluluktan olustugu tespit edilmis ve bu topluluklardan ‘Markay:
Etkileyenler’, ‘Baglanti Kuranlar, ‘Yardim Edenler’, ‘Hedonikler’, ‘Ayn1 Goriiste
Olanlar’in marka otantikliginin miisteri vatandashik davranisi {izerindeki etkisinde
pozitif yonde aracilik ettikleri ‘Giincel Bilgiler’ toplulugunun ise; negatif yonde

aracilik roliine sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Otantikligi, Marka Toplulugu ve Miisteri
Vatandaslik Davranisi



ABSTRACT

Brand authenticity is defined as the attribution of features to the brand, such
as being different, timeless, trend-resistence, quality, reliable, integration etc. By
doing so, brand authenticity differentiates the brand from others based on its unique
values. Brand communities are built at the axis of the brand by the brand lovers,
without geographical boundaries. Brand communities are important for businesses
because they contribute to developing and strengthing the relationships between
brand and the customers, and between customers themselves, due to the intense
interaction within the community. On the other hand, customer citizenship behavior,
as the voluntary non-role behaviors of customers, has become the focal point of
businesses since customer citizenship behavior enables businesses to identify the
customers that advocate the brand beyond loyalty, help other customers, are tolerant

to the mistakes of the business, and add value to the business with their feedback.

In this study, we aimed to investigate the role of brand communities on the
relationship brand authenticity and customer citizenship behavior. With this purpose,
we sellected the consumers that are members of the Apple brand community as our
sample, Dbecause Apple is ranked as the fifth brand among the top 100 authentic
brands in the world Moreover, Apple has brand communities consisting of Apple
consumers. The data obtained from 613 complete and error-free surveys, that are
submitted online and filled out voluntarily, were analyzed by explanatory factor
analysis, confirmatory factor analysis, variance, structural equation model and
bossttrapping. As a result; we find out that brand authenticity has a direct significant
impact on customer citizenship behavior and brand communities play an important
mediating role by increasing this effect much more. The Apple brand community
consists of 11 sub-communities. Regarding those sub-communities, the findings
show that 'Brand Influencers' , ‘Connecters’, 'Helpers’, 'Hedonics', 'Like-Minded'
communities positively mediate the relationship between the brand authenticity and

customer citizenship behavior; while 'Up-to-date Informtions' negatively mediates.

Keywords: Brand, Authenticity, Brand Authenticity, Brand Community and
Customer Citizenship Behaviour
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GIRIS

Hizl1 gelisim ve degisimlerin yaganmakta oldugu giiniimiizde, isletmelerin
birbirlerini kolaylikla izleyebilir ve taklit edebilir olmasindan 6tiirii rekabet oldukca
zorlasmistir. Bu nedenle rekabette avantaj elde edebilmenin rakiplerinden
farklilasmaktan gectigini farkeden isletmeler, farkli olmak icin neler yapilabilirin
arayis1 igerisine girmislerdir. Isletmelerin farklilasma gabasmin bir sonucu olarak
literatiirde adi son donemlerde sik¢a gecen otantiklik kavrami, pazarlama
yoneticilerinin tiiketicilerin ilgili marka ya da markalar1 daha ¢ok tercih etmelerini

saglamak ve giiclii markalar yaratmak amaciyla odaklandiklari bir kavram olmustur.

Marka otantikligi, mana ve asil benlik arayisi igerisinde olan tiiketiciler i¢in bir
deger Onerisidir. Tiiketiciler kullandiklar1 markalar ve iirlinler sayesinde yasantilarina
Ozgiinliik katma arzusundadirlar (Bruhn v.d,2012).Bu nedenle de otantik markalari

tilketme egilimindedirler.

Farkli, zamansiz, trendlere kars1 durabilen, kaliteli, giivenilir, biitiinlesik gibi
ozelliklerin markalara atfedilmesiyle ortaya c¢ikan marka otantikligi kavrami,
tilketicilerin igletmenin markasini tercih etmelerine olanak saglamasi ve tiiketicilerin
otantik iirlinlere baglilik gosterme ihtimalinin yiiksek olmasi nedeni ile ekonomik
sunumlarin deneyimsellesmesini saglamakta ve bu nedenle daha fazla ilgi odagi

olmaktadir (Peterson,2005).

Pazarlama akademisyenleri de, tiiketicilerdeki otantiklik arayasini farketmis ve
bu nedenle kavramla ilgili birden ¢ok alanda aragtirmalar yapmiglardir. Markalarinda
otantiklik algis1 yaratabilen islemelerin rakiplerden farklilasmasi yoluyla rekabette
avantaj elde etme sansi elde ettikleri yapilan ¢alismalarla ortaya konmustur (Gilmore
ve Pine,2007).

Literatlirde otantik markalar iizerine yapilan aragtirmalar; markalarin
otantikliginin kurum itibar1 ve markanin konumu i¢in merkezi yani esas gorevini
istlenmis oldugunu ve marka ile ilgi biitiin kavramlarin olusumunda katkisinin ve

pozitif etkisinin bulundugunu ileri siirmektedirler (Beverland,2005; Gilmore ve Pine,



2007; Napoli v.d,2014:1090). Bununla birlikte marka otantikligiyle ilgili olarak
(Fritz v.d, 2017:339); otantik markalarin tiiketiciler ve markalar arasinda duygusal
giiclii iligkiler olusturmas1 yoluyla iki taraf arasindaki iligkinin kalitesini arttirmasina
ve bu durumunun sonucu olarak da sadakate ulasilmasina imkan verdiklerini ileri

surmektedirler.

Gilinitimiizde tiiketicilerle iliski kurmanin, ve bu iliskilerin gelistirilmesinin
isletmelerin basarisinda olduk¢a 6nemli oldugu bilinen bir gercektir. Bu durum,
marka miisteri ve miisterilerin birbirleri ile olan iligkilerinin etkilesim ve paylasim
yoluyla gelismesine ve kuvvetlenmesine olanak saglayacak markanin ekseninde
markanin sevenleri tarafindan olusmus, cografik sinirlarimi olmayan marka
topluluklarinin 6nemini giindeme getirmistir. Heitmann ve arkadaslar1 marka
toplulugunu, markanin tiiketiciler tarafindan goérdiigii ilgiyi, baglilig1 ve hatirlanisim
gelistirmeye yonelik geleneksel bir konsept olarak tanimlarken (Heitmann, Prykop
ve Aschmoneit, 2004:1), bu kavramin Oncilisii olan Muniz ve O’Guinn; marka
topluluklarini genel bir ifade ile, markanin kendi sevenleri arasinda onlarin diisiince
ve duygularina dayanan, yapilandirilmis bir takim toplumsal baglar {istliine kurulu
olan, cografik Ogelerden bagimsiz , iiyelerin birbirlerine kenetlenmesi olarak
tanimlamaktadir Tiiketicilerin marka topluluklarina katilim gostermeleri, toplulugun
icerisinde yer alan markaya dair tiikketicilerde gelismis olan kimlik, adanmiglik hissi
ve duygusal iligkilerinin artmasina neden olmaktadir (Algesheimer vd., 2005: 30-31).
Bununla birlikte McAlexander vd. (2002: 49-50), marka topluluguna katilimin
gostermenin miisteri-marka yada miisteri-miisteri arasinda oldukga fazla yonli
iliskilerin olusmasini saglamasi, markaya sadakat gelistirmede direkt, uzun siireli ve

pozitif yonde etkilerinin olduguni varsaymaktadirlar

Rekabet edebilmek ve gelecege dair gercekgi planlama yapabilmek isteyen
isletmeler i¢in sadakatin onemi tartisilmaz bir konudur. (Mohsin Razav.d, 2019)’ne
gore sadakatin  zamanla, miisterilerde higbir beklentileri olmadan, tamamen
goniilliiliik esasina dayali olarak sergiledigi rol disi davraniglar olarak tanimlanan
miisteri vatandaslik davranigina donistiigii ileri siirmeleri ve (Groth,2005)’de miisteri
vatandaslik davranisinin isletmenin mal ve hizmet kalitesini arttirdigini savunmasi

ve bunlara ek olarak bu davranisin, miisterilere ve isletmelere karsi sergilenen,



pozitif sonuglart olan  yapici, faydali davramiglar olmast (Bove vd,2009),

akademisyenlerin ve isletmelerin kavrama odaklanmalarini beraberinde getirmistir.

Miisteri vatandashk davranisi, isletmelerin belirledigi herhangi bir odiile
karsilik degil, tiiketicinin kendinin 6zel olarak belirlemis oldugu, iirliniin ya da
hizmetin kalitesini yiikseltmeye ve daha faal sekilde calisabilmesini saglayacak

nitelikte goniillii olarak sergiledigi davraniglardir (Groth,2005:9).

Miisteri vatandashik davranisi, miisterilerin katilim oranini arttimasi ve birden
cok kisimda miisterilerin bireysel goriislerini sunmasi ile isletmenin yeni miisteriler
kazanmasinda Oniinii agmasi nedeni ile de igletmeler agisindan olduk¢a 6nemli bir

noktaya gelmistir.

Bu ¢alismanin temel amaci; marka otantikliginin miisteri vatandasligi
davranig1 lizerindeki etkisinde marka toplulugu’nun roliiniin arastirilmasi
amaclanmistir. U¢ boliimden olusan ¢alismanin birinci bdliimiinde; marka ve marka
otantikligi kavramlari, ikinci bdliimiinde marka toplulugu ve miisteri vatandaslig
davranig1 kavramlar1 t¢iinci ve son boliimde ise; arastirmanin amacina yonelik,
aragtirma ornegi olarak Apple marka topluluguna tiye tiiketicilerin ele alindigr marka
otantikliginin miisteri vatandaglik davranisi lizerine etkisinde marka toplulugunun
rolliniin belirlendigi arastirma yer almaktadir. Arastirmanin neticesinde elde edilmis

veriler analiz edilerek, ¢ikan sonucglar yorumlanmis ve c¢esitli oneriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

1. MARKA VE MARKA OTANTIKLIiGi

1.1. MARKA KAVRAMI

Kavramsal olarak ‘Marka’ ile ilgili literatiir incelendiginde oldukc¢a fazla
tanimlama yapildigi gozler oniine serilmektedir. Her ne kadar bir¢ok tanim yapilsa
da bu tanimlamalarin hepsinde ortak noktalar vardir. Bunlardan yola ¢ikilacak
olundugunda genelleme yaparsak marka, bir iiriiniin tanimlanmas1 ve belirli bir isim
veya sembol kullanilarak rakiplerinden farklilastirilmasidir (Heding vd., 2009:9).
Marka hakkinda bir¢ok g¢alismasi bulunan Aaker ise markay1, bir yada birden daha
fazla saticinin/satict gruplarinin, {irlinlerini veya hizmetlerini diger satici/satic
gruplarindan ayirt etmeye yarayan ve onlarin rakiplerinden farkli kilarak kolaylikla
ayirt edilmesini saglayan, ayirt edici isim ve/veya sembol (ticari isim, paket tasarimi

veya logo) olarak tanimladigi goriilmektedir.

Marka kavrami her ne kadar oncelikli olarak iiriin ve hizmetlerin hangi saticiya
ya da satic1 grubuna ait oldugunu gostermek amacina hizmet etse de esasinda bundan
cok daha fazlasidir. Rekabetin inanilmaz bir boyutta yasandig1 glinlimiiz sartlarinda
marka, bir isim olmanin ¢ok daha fazlasidir. Uriine/hizmete kimlik, kisilik katan,

tiiketicilerin zihninde imaj olusturan ¢ok dnemli bir ara¢ gorevi gormektedir.

Marka, tiiketicinin bir tiriini tercih etmesindeki en 6nemli unsurlardan birisidir.
Tiiketiciler marka sayesinde lriinii /hizmeti ayirt edebildikleri gibi yine marka
sayesinde iiriin/hizmet hakkinda bir fikre sahip olmus olurlar. Marka tiiketicilerin
zihninde alg1 yonetimi yapar. Tiketiciler i¢cin marka iyi hizmeti, kaliteyi, giiveni ve
tirtiniin/hizmetin kendisini ifade eder (Erge, 2011: 3).

Tiiketiciler, mallar1 ve hizmetleri; kendi deneyimleri ile , ait olmus olduklari

sosyal cevreleriyle, arkadas gruplariyla veya reklamlar araciligi ile degerlendirmeyi



Ogrenirler. Bu siirecte tiiketici, mallarin ya da hizmetlerin markalarina anlam
yiiklerler ve boylelikle marka sayesinde satin alma karar siireci daha kolay bir hal
almis olur. Marka isminin en belirgin faydasi, tiiketicinin satin alacagi mal veya

hizmeti belirlemesine yardimci olmasidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 360).

Globallesme ve teknolojide yasanan inanilmaz degisiklikler nedeni ile,
yasanan siki rekabet ortaminda inanilmaz ¢ok sayida firma ve iirlinleri yarigsmaktadir.
Firmalarin birbirlerini yakindan takip edebildikleri ve birbirlerini ¢ok cabuk taklit
edebildikleri bu ortamda hayatta kalabilmeleri ve karliliklarin1 devam ettirebilmeleri
sunduklar1 mallarn1 ve hizmetlerin oOncelikle rakiplerinden ayirt edebilmesini
gerektirmektedir. Bu da ancak marka ile mimkiindiir. Tipki bir insanin ismi
soylendiginde o insanla ilgili belleklerde birgok sey olusuyorsa, marka sayesinde de

mal ve hizmetler i¢in ayni durum s6z konusu olmaktadir.

Kotler (2000: 77) marka i¢in, ‘bir iirline veya hizmete bir renk ve tin1 katan her
seydir’ ifadesini kullanmigtir. Armstrong ve Kotler ise (1989:172) markayi, bir
veyahut bir grup treticinin ya da saticinin, iiriin ve hizmetlerini agiklamak, tanitmak
ve bununla birlikte rakiplerinden farklilastirmak islevini goren bir isim, bir kavram,

bir kelime,bir ¢izim, bir tasarim ve ya bunlarin hepsi olarak tanimlama yapmislardir.

Amerikan Pazarlama Birligi AMA markayi; isletmelerin ya da {ireticilerin
tirtinlerini/ hizmetlerini belirtmek veya tanitmak amaci ile kullanmis olduklar
isimler, semboller, terimler veya isaretler ile birlikte tiriinlerinin/hizmetlerinin diger
satici/saticilarin iirlinlerinden/hizmetlerinden ayirt edilmelerini ve farklilagmalarini

saglama islevini géren biitlin araglar olarak tanimlamistir

Bir sembol olarak marka, tiiketicilerden gelen ve yine tiiketicilerin zihinlerinde
algilanan, islevsel ya da duygusal hareketlere dayananarak zihinlerinde ayricalikli
bir konum yaratan tiim izlenimlerin igsellestirilmis ©6zet hali seklinde ifade
edilmektedir (Knapp, 2003:7). Hedef alinan tiiketicileri memnun etmek igin bir {iriin
olusturmanin ve bu {iriinii tiiketiciye tanitabilmenin en 6nemli yollarindan biri,
rakiplerinden farkli olacak sekilde ve onlardan giiglii bir marka yaratmaktir

(Islamoglu ve Firat, 2011: 4).



Organizasyonlar agisindan bakildiginda marka, organizasyonlarin tiiketicilerine
ya da miisterilerine verdigi ve destekledikleri sozleridir. Organizasyonlar i¢in marka,
tamda pazarlama islemlerinin merkezinde bulunmaktadir. Bundan otiiri marka
pazarlamanin can alici noktasini olusturmaktadir (Rowley, 2004:131-132).
Organizasyonlarin amaci Urettikleri ya da sattiklari trtnlerin veya hizmetlerin
tiketiciler tarafindan tercih edilmelerini saglamak sureti ile varliklarini
stirdiirebilmek ve biiyliyebilmektir. Marka, tireticilerin ya da saticilarin tiiketicilerine
belli bir hizmeti, 6zelligi yada yarari siirekli sunacaginin vaat edilmesi olup, bu

yonde de kalite garantisini ifade etmektedir (Tayfur, 2012:25).

Tiiketiciler ac¢isindan markalar, irliniin/hizmetin  bir nevi giivencesini

olusturmaktadirlar (Yiikselen, 2008: 244).

Hukuki agisindan bakildiginda ise marka, bir organizasyonun sunmus oldugu
trin ya da hizmetlerin bagka organizasyonlar tarafindan sunulan iirlin yada
hizmetlerden ayirt edilmesini saglayan sayilar, sozler, sekiller, bicim ve ambalajlar
ve benzeri ¢izimlerle goriilebilen yada benzer bir bigimde ifade edilen, baskisi
yapilmak yolu ile yayinlanabilen ve ¢ogaltilma imkani bulunan tiim isaretlerdir.
Hukuki pencereden bakildiginda markanin sahibinin izni olmaksizin kullanilmasi,
markanin hakki araciligi yoluyla engellenmis olup, marka bu sayede
organizasyonlara mutlak bir hak kazandirmis durumdadir. (Karahan, 1996:3;
Tekinalp, 2004:21).

Uriinle alakali olarak sorumluluklarin neler oldugunun belirlenmesi amaci
dogrultusunda baglatilmis bulunan markalama , zamanla isletmelerin birbirlerinden
iistin olduklar1 yonlerini gosteren bir rekabet aracina dontismiistiir (Tenekecioglu,
2003: 127).

Marka, tiiketicilerin ve miisterilerin satin almis bulunduklar1 ve neticesinde
basarili bulduklar1 tiim niteliklerin ortaya sunulus seklidir denilebilinir Deligéz,K.,
Unal,S. (2018). Tiiketiciyi merkezine oturtan bakis acis1 ile marka ; tiiketicilerin
isteklerinin, ihtiyaclarinin, egilimlerinin ve begenilerinin neler oldugunun tespit

edilmesi ile birlikte, bunlarin 15181nda tiiketicilerin tatmin edilmesini saglamak amaci



ile yapilan tiim girisimleri igerisine almaktadir. Marka i¢in yapilabilecek o kadar ¢ok
tanim var ki. Bagka bir marka tanimi da markanin tiiketicilerin tecriibelerinin bir
birikimi oldugudur. Tiiketicilerin markayi/markalar1 taniyabilmeleri, marka ile
alakal1 olan tiim agiklayici ve tamamlayici bilgileri kendi zihinlerinde saklamalari ile
alakalidir. Bu durum ile alakali olarak markanin bireysel agidan anlami denilebilinir
(Ghodeswar, 2008:5). Aaker (2005:459), miisteri memnuniyeti perspektifinden
markay1; herhangi bir triiniin veya herhangi bir hizmetin bir kuruma veya kurum
miisterilerine saglamis bulundugu deger/degerlerin arttirilmasini veya azaltilmasini

saglayan varlik/varliklainr ya da sorumluluklarin tamamidir

Ticari islemlere bakildiginda iiretimin birincil amacinin kar ve rekabet avantaji
elde edilmesi oldugu goriilmektedir. Ticaretin temelinde isletmeninin kéarinin
maksimizasyonu yatmaktadir. Giiglii marka denildiginde de, isletmeler igin uzun
zaman zarfi igerisinde yiiksek miktarda satis isleminin yapilmasi ve rekabette
tistiinliik elde edilmesi ve bunlarin neticesi olarak kar maksimizasyonu elde edilmesi
akla gelmektedir. Bununla birlikte marka, pazarlamanin uygulamalar1 igerisinde
tireticilerin ve tiiketicilerin bir araya gelmesini saglayan onemli bir ara¢ roliini
istlenmektedir. Tiim bu nedenlerden Otlirii ticaret i¢in marka kavraminin oldukca

biiyiik bir oneme sahip oldugu net bir sekilde goriilmektedir (Atesoglu, 2003:40).

Marka, sadece ekonomik agidan getiri saglamakla kalmaz, ayni zamanda
tilkelerin imajlarm1 da olumlu ya da olumsuz olarak etkileyebilmektedir. Bu
nedenden 6tiirii de biiyilik bir 6neme sahiptir. Dis ticaret islemleri agisindan da marka
kavrami ele alindiginda, ithalat ve ihracat islemlerinde giiven ve tercih gibi bircok
nedenlerden &tiirii olduk¢a énemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Ithalat ve
ihracat islemlerinde iilkeler arasi ticaret yapilmasi nedeni ile bir doviz aligverisi
olusmaktadir ve ekonomi de canlilik olusmaktadir. Markayla birlikte tiretimin
sonucu olarak elde edilmis olan ekonominin biiyiikligi birbirleri ile yakin olarak
alakalidir. Bununla birlikte organizasyonlar uluslararasi pazarlarda bir fiyat
avantajin1 yakalayabilmek amaci ile de markadan faydalanmaktadirlar. Bagka bir
sekilde ifade etmek gerekirse isletmeler, dis pazarlarda markalar1 sayesinde var
olamaya varliklarin1 siirdiirmeye calismaktadirlar. Marka biiyiik bir gilic olarak

sirketlerin elinde bulundurduklari en 6énemli donelerden biridir, yalnizca bir isimden



ibaret degildir. Bir isimden ibaret olan markaya sahip isletmelerin driinlerinin
uluslararas1 arenada hayatta kalmalar1 varlik miicadelesi vermeleri ¢ok ama ¢ok
zordur. Tim bu nedenlerden otiirii, bir ilkenin sahip oldugu gii¢lii markalar o
tilkenin ne kadar kadar zengin oldugunun gostergesidir (Giinglines, 2008:37;
Cedikei, 2008:69).

Giiniimiizde markalar, artik sadece kendisinin hangi saticinin iiriinii oldugunu
gostermeye, ayirt edilmeye dair bir isim ya da logodan ibaret degillerdir hatta ¢ok
daha biiyiik anlamlar istlenmistirler. Bu sekliyle distiniildiigiinde markalar, bir
organizasyonu miisterisine yalnizca islevsel olarak degil bunun yani sira duygusal ve
toplumsal anlamlarda da simgeledigi nitelik ve nicelikleri s6z vermesidir
denilebilinir. Marka denildiginde akillara ilk olarak isletmenin iiriinlinii’hizmetini
ayirt eden kelimeler harfler semboller gelse de aslinda isletmenin kendisine ait
tiriinlerin, kiiltiirtin, farkliligin ve de sundugu hizmetlerin tiikketicinin diisiincelerinde
yaratmis oldugu algilarin simgelestirilmis hali ya da 6zeti olarak tanimlanamak
daha dogru olacaktir. Bu agidan bakildiginda markalar aslinda temsil etmis olduklar
isletmelerin kimligini olusturmaktirlar ve bu nedenle de genis bir olguyu yansitir
(Aaker, 2015:9).

Kavram olarak marka yalnizca ¢agimizdaki yogun rekabet konjoktiiriinde
onem kazanmis bir kavram olmayip eski ¢aglada bile bir saticiya ya da satici grubuna
ait mallarin diger satic1 ya da satic1 gruplarina ait mallardan ayirt edilmesi amac ile
resim ya da simge olarak kullanilmigtir. Kavramsal olarak markanin kullanildig: ilk
orneklere baktigimizda ise kuruluslarin, fark edilmek ve farkli olmak metodunu
benimseyip triinlerinin ya da hizmetlerinin rakiplerininkinden farklilagtiran ve istiin
olmasin1 saglayan Ozelliklerini tiiketicilere vurgulamak istiine odaklandiklar
gozlemlenmistir. Bununla birlikte drtinlerin ya da hizmetlerin kdkenlerinin yani
nerde tiretildiklerinin tiiketicilerin bilmesi amaci ile markalamaya gidilmistir. Gegmis
donemlere bakildiginda tugla v.b. {irlinlerin dahi iistiine hangi {ireticiye ait oldugunu
gostermek amaci ile isim yazilmis olduguna dair kanitlar oldugu goriilmektedir.
(Farquhar,1989: 29). Yakin ge¢cmise bakildiginda ise markalama iglemlerinin, ¢ok
daha profesyonel bir sekilde yapildigi, ve zamanla boylesi bir yaklasimin daha da
gelistirilerek kapsamli hal aldigi agikardir (John, 2011:31).



Kotler ve Armstrong (2004)’ a gore; marka avantajlar ,nitelikler, degerler,
kiltiir kisilik, ve misteri profili de dahil olmak iizere alti temel 6nemli anlamda

tiikketicilereulagsmaktadirlar.Bunlar1 kisaca inceleyecek olursak;

Degerler: Marka isletmelerin aslinda degerlerini de ifade etmektedirler. Ornek
olarak, BMW oldukca yiiksek performans, giivenlilik ve prestij v.b anlamlar1 ifade
etmektedir. Bundan otiirii isletmeler, otomobil alirken kendi markasinin yansittigi
degerleri aramakta olan tiiketici grubunu kendisine hedef almali ve onlarla bulusma

¢abasi i¢cinde olmalidir.

Nitelikler: Marka denilince ilk olarak akillara urinlere dair temel nitelikler
gelmektedir. Ornek verilecek olunursa; BMW otomotiv markasi denilince liiks,
dayanikli, prestijli, giivenli, hizli ve bunun gibi daha bir¢ok oOzellikle

Ozdeslestirildigini goriiriiz.

Kisilik: Markalarin da tipki bir insanda oldugu gibi kisilikleri vardir ve sahip
olduklart kisilik ozellikleri sayesinde hedef kitlesi ile arasinda ir bag kurma sansi
yaratir. Ornek verilecek olunursa; BMW, {ist miisteri segmentine hitap eden
segkinlik, samimi, giivenlir gibi markaya dair kisilik 6zellikleri yansitmaktadir.
BMW firmas1 ve diger firmalar basarili konumlandirma c¢alismalarini yaparken
kisilik ozelliklerine oldukg¢a fazla dikkat etmeli ve pazar konumlandirmalarin1 bu

Ozelliklerini de gozeterek yapmalidirlar.

Faydalar: Bir iiriine dair nitelikleri, herkes tarafindan taninan ve gayet iyi
bilinen marka sayesinde tiiketicinin zihninde ¢agrisim yapmak sureti ile, tiiketicinin
hizlica sonraki adima ge¢mesini saglar. Tiketiciler, marka ile ¢agrisim yaptigi
nitelikleri hatirlayarak, mevcuttaki iriiniin faydasini satin almis olurlar. Marka
aslinda nitelikler kiimesinden c¢ok daha fazlasimi ifade etmektedir. Bakildiginda
markanin niteliksel 6zelliklerinin kolaylikla islevsel faydaya, diger 6zelliklerinin de
duygusal olarak faydalara doniistiiriilebildigi asikardir. Ornek verilecek olunursa;
BMW markali bir otomobilin dayanikli olamsi o&zelligi, islevsel faydaya
doniistiiriilebilme imkanina sahiptir. Yine ayn1 sekilde Liiks ve pahalli olma 6zelligi

de, duygusal olarak faydaya doniistiiriilebilme olanagina sahiptir.



Kiiltiir: Isletmelerin kendilerine ait bir kiiltiirii vardir. Sahip oldugu markalar
da belli bir kulturi ifade ederler. Yine BMW markasi tizerinden ornek verecek
olursak, etkinlik, yiiksek kaliteli olma ve verimlik 6zellikleri ile mensei olan Alman

kiltliriinii yansittig1 goriilmektedir.

Miisteri Profili: Mark esasen kendi kullanicilar ile biitiinlesir. Bir markanin
misterileri o markanin iriiniiniin kisiligini, kiltiiriinii, sahip oldugu degerlerini
yansitmaktadirlar. Yine BMW o6rneginden gidilecek olunursa; BMW markali bir
otomobilin geng, yakisikli, prezantabl, prestij sahibi, sportif bir ¢alisan tarafindan
kullanilmasi olagan karsilanirken, yasl bir yoneticinin kullanmasi acayip bir durum
olarak karsilanabilir. Markaya dair yapilan degerlendirmelerde elde edilen ortak
sonug; Markanin, kuruluslar, iiretenler, tiiketiciler, toptancilar ve tilkeler agilarindan
birden ¢ok avantaj elde etmek amaci ile kullanilan bir isim, bir sekil, bir sembol ya
da bunlardan birkaginin ya da hepsinin  kullanilmasi yoluyla ortaya g¢ikmis
oldugudur. Marka, tirinlerin taninin olmasini, rakiplerin iriinlerinden ayirt edilebilir
olmasin1 ve miisteriler tarafindan tekrar tekrar satin alinmasini saglamakta olan ve
tirtine degerler ekleyen ¢ok 6nemli bir arag¢ olarak kabul edilmektedir (Erdil ve
Uzun, 2009).

1.2. MARKANIN ONEMIi

Kiiresellesmenin, teknolojideki hizli degisimin ve tiiketicilerin biling diizeyinin
degismesi sonucu miithis bir ivmeyle artan rekabetin sonucunda firmalar agisindan
verdikleri varlik miicadelesinde marka kavraminin ©6nemi giderek artmistir.
Rekabetin sert yasandigi pazarlarda, markanin 6nemini kavrayan ve bu durumu
lehlerine kullanan kuruluslar, rakiplerine karsi markayr onemli bir gii¢ olarak
kullanmaktadirlar (Cift¢i, 2006:5). Markalarin bu denli 6nemlerinin artmasinin dort

esas nedeni vardir.

Nedenlerden birincisi, markalarin firmalara karliliga giden yolu agmasidir.
Rekabetin yogun yasandigi pazarlarda sayica ve cesit olarak c¢ok fazla firiin
bulunmasi tiiketicinin se¢imini etkilemektedir. Tiketiciler, se¢imde bulunurlarken

giivendikleri ve kendilerine digerlerine oranla daha yiiksek deger sunan firiinleri
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tercih etme egilimi icerisindedirler. Tiiketiciler agisindan fiyat algisi, degerlendirme
yaparken 6n planda tuttuklari triinler eger birbirlerinden agik olarak farkli degiller
ise gegerlidir. Bundan otiirii marka, isletmeler agisindan fiyata duyarliligi kaldirarak

karliligin yolunu agmis olur.

Markanin 6neminin artmasindaki bir diger neden, markalarin pazarlardaki bu
¢oklu sunu esnasinda yasamis oldugu kafa karisikliginda tiiketicinin se¢imini kolay
ve hizli bir hale getirmesidir. Globallesmenin ve gelisen teknolojinin neticesinde
iirlin sayis1 ve ¢esidinde yasanan hizli ve biiyiilk miktardaki artis asikardir. Bu ucu
bucagi belirsiz pazarlarda markalasmis tirinlerin hakim oldugu, isimsiz {irlinlerinse
cok nadiren ayakta durabildikleri bilinmektedir. Yani markalasmanin, tiiketicinin
se¢imini kolaylastirdig1, hizlandirdigi bilinen bir gercektir (Odabasi ve Oyman,
2012:360).

Markanin 6nemini attiran ti¢iincii temel neden ise;, markalarin isimlerin bilinir
olusunu insa etmesi islemidir. Sunusu olan trtinler yada hizmetler farkli , yeni
bulunan, akilda kalic1 isimlerle piyasaya sunulmaktadir.. Markalar sayesinde pazara
sunulan triinler /hizmetler tiiketicilerin zihinlerinde ¢ok daha kolay bir sekilde yer
almaktadirlar. Bunun sayesinde de iirlin hattindaki genislemeler oldukca kolay

olmaktadir (Lozano ve Eugenia, 2005:344).

Markanin 6nemini arttiran son neden ise; markalar sayesinde {iriinlerin ve
hizmetlerin 6mrii uzamaktadir. Son yillarda yeni ¢ikan firiinler/ hizmetler oldukca
yiiksek bir ivmeyle pazarlara giris yapmaktadirlar. Yasanan siki rekabet ortamini da
g6z oniinde bulundurdugumuzda sadece var olan bir markanin giicline yaslanmis ya
da yiiksek ivmeli marka insasin1 yapabilme kabiliyetine sahip olan driinlerin /
hizmetlerin varligini siirdiirebilme sanslar1 var. Kuruluglar zaman zaman friinlerin
de veya hizmetlerinde basarisizlik yasayabiliyorlar. Durum her ne kadar boyle olsa

da bu durumun telafi edilebilme sansi1 var (Altunisik vd., 2016:315).

Yukarida bahsi gegen markanin 6nemini arttiran dort temel nedenin yanisira

markalar; tiiketicilere ve igletmelere ve iilke ekonomilerine yararlar saglamaktadirlar.
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Bundan otiirii markanin hem tiiketici hem {iretici hem perkendeci hem de {ilke

ekonomileri agisindan ne kadar 6nemli oldugu asikardir.

1.2.1. Tletmeci Acisndan Markanin Onemi

Markalar, isletmeler agisindan incelendiklerinde oldukca degerli fonksiyonlara
sahip olduklar1 goriilmektedir. Kuruluslar i¢in en kiymetli varliklarin ilk sirasinda
markalar1 yer almaktadir. Son yillarda, kuruluslar i¢in bir markanin sahibi olmalart,
yasanan sert rekabet¢i konjonktirde var olabilmeleri ve  varliklarii
striidiirebilmeleri a¢isindan olmazsa olmaz bir durum azr etmektedir. Markalar,
bircok kurulusun fiyatlandirma, iiriin, dagitim kararlar1 ve tutundurma faaliyetleri
asamalarinda odaklandig1 ve ayrica giic kaynagi olarak kullandigi bir aragtir

(Altunisik vd., 2016:141).

Marka, iiriiniin tamamlayicilarindandir. Uriine olumlu bir deger ekler ve
miisteriyle lireten arasinda koprii gérevi goriir bu sayede iki taraf arasinda daha kolay

bag kurulmasini saglar (Ercis vd., 2009:157).

Uriinlerin/hizmetlerin tiiketicilerle bir araya geldigi pazarlarda {iriin miktarinda
ve ¢esitlerinde yasanan artis, ileri teknoloji sayesinde tirtinlerin/hizmetlerin ¢ok kolay
ve kisa siirede taklit edilebilir olmasi1 durumu, kuruluslar tistiinde farkli olmalari, fark
yaratabilmeleri hususunda en ¢ok baski kuran nedenler arasinda sayilir. Marka
triinlerin kolaylikla hatirlanmasi, tiiketicilerin o markaya ait triinleri digerlerin
arasindan hizlica satin alinmalarini saglar (Aktuglu, 2004:22). Bununla birlikte gii¢lii
markalarin yaptig1 hatalar pazarlarda ¢ok daha kolay affedilmektedir. Bunun altinda
yatan sebep, tiiketicilerin giiclii markalara bir sans daha vermeleridir (Rasouli,
2016:8).

Marka, i¢inde bulundugumuz giinlerde finansal deger olarak kabul
edilmektedir. Gii¢li markalar1 olan isletmelerin satis rakamlar1 ve dolayisiyla
gelirleri artmaktadir. Bununla birlikte markalar, kuruluslara belirgin pazar

kazanilmasinda yardimci olur (Uztug, 2015:21).
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Marka sayesinde iiretim yapanlar fiyatlandirma hususunda farklilik
yapabilirler. Su bilinen bir gercektir ki tiiketiciler giiclii bir markay1 satin alabilmek
ona ait triinii kullanabilmek i¢in yiiksek bir fiyat 6demeye razi olabilirler (Odabas1
ve Oyman, 2012:360). Marka kurulus tarafindan tescil islemleri yaptirildiginda
yasalagmis olur ve bu sayede isletme iirlinlerinin kendisine has olan 6zelliklerini
yasal koruma altina almig olur. Firmalar icin devletten destek almalar1 var
olabilmeleri ve biiyiiyebilmeleri a¢isindan olduk¢a Onemlidir. Markasmin giicli
yerinde olan isletmeler devlet destegi alirlarken diger firmalara oranla daha yiiksek
bir avantaja sahip olmus olurlar. Paydaslariyla olan is birlikleri artar ve biinyesinde
calistirmak i¢in ¢ok kalay calisan bulurlar (Hedlund, 2003:16). Bundan baska marka,
tilkelerin ekonomik kriz yasadigi déonemlerde bu donemin ¢ok daha rahat bir sekilde

atlatilmasinin saglamasinda yardimei olmaktadir (Ar, 2004:89).

Marka, {reticilere rekabette avantaj yaratir boylelikle tiiketicilerin diger
markalardan uzak tutarak miisterilerde sadakat saglamis olur (Karahan, 2006:19).
Zaman igerisinde siirekli daha zor bir hal alan rekabet kosullar1 igerisinde markaya
kars1 sadik bir tutum yaratmak kuruluslar i¢in hayati 6nem arz etmektedir (Uztug,
2015:21). Miisteride olusturulan sadakat duygusu neticesinde kuruluslar satiglarinda
hem istikrar1 saglarlar hem de yer aldiklar1 pazarlarda 6nemli rekabet tstiinligii elde

etmis olurlar (Tirkay, 2012:43).

Marka isletmelerin insan kaynaklar1 bakimindan da 6nem arz eder. Taninmig
bilinen markaya sahip olan isletmenin i¢in ¢alisgan1 olmak, c¢alisanlarin
motivasyonunda olumlu etki yaratan Onemli bir faktordiir. Yani, markalarin
taninmislik seviyesi ile en fazla calisilmak istenen isletme olma seviyesi arasinda
dogru bir orant1 vardir (Cakirer, 2013:18). Marka kuruluslarda istikrarli ve siirekli bir
yapinin olugmasini saglar. Bunun sonucu olarak da kurum kiiltiirli, kurum degerleri
ve kurum gelenekleri olusur ve gelisir. Tiim bunlar da nesiller boyunca aktarilir
(Marangoz, 2007:431).

Marka, insan kaynaklar1 agisindan ¢ok degerlidir. Bilinir bir markaya
sahip bir isletme icin calistyor olmak calisanlart motive eden 6énemli bir faktordiir.

Bagska bir ifadeyle markalarin bilinirlik diizeyiyle en ¢ok calisiimak istenilen kurum
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olma diizeyi dogru orantilidir (Cakirer, 2013:18). Marka, uzun siireli ve istikrarli bir
yapt olusturur. Bu, kurumsal kiiltiir, degerler ve gelenegin olusmasini ve gelismesini

saglar. Bu gelenekte nesilden nesile aktarilir (Marangoz, 2007:431).

Markanin isletmeler agisindan bir diger faydasi da, talep yaratilmasi hususunda
kurulusun ismi, sundugu {iriinii veya hizmetlerinden ve bunlarin niteliklerinden daha
biiyiik bir etkiye sahip olmasidir (Cop ve Bekmezci, 2005:14). Miisterilerinde giiven
duygusu gelistirmis bir marka, iriiniine dair belirli bir kalite diizeyi gostergesidir.
Markanin triintiinii daha 6nce almis, deneyimlemis, tatmin olmus miisterileri, bu
markanin triiniinii tekrar kolayca segecek ve satin almaya yonelecektir. Bu durumda

marka isletmenin satig hacmini arttirmasinda yardimei olmus olur (Saglam, 2016:9).

Icerisinde bulundugumuz global diizen icerisinde, rekabet edebilmek,
biiyliyebilmek gibi nedenlerle farkli pazarlara acilan isletmeler giiclii markalara
sahiplerse, o pazarda rahatca tutunabilme ve pay alabilme imkanina sahip
olacaklardir. Ayrica markanin giicli, pazara yeni rakiplerin kolaylikla girmelerini
gliclestirir ve bazen de rakiplere giris engeli olabilir (Rasouli, 2016:9; Saglam,
2016:11).

Tutundurma gabalarinda ve talep olusturma asamasinda oldukga yiiksek etkiye
sahip olan markalar, tiiketicilerin, diger isletmelerin ve aracilarin kurulusa olan

baglilik duygusunu olumlu yonde etkiler.

Markanin dagiticilarla olan iliskilerdeki rolii de olduk¢a 6nem arz etmektedir.
Dagitim yapan yani miisteri ile iiriinii bulusturan firmalar tabi ki inanilir ve giivenilir
bulduklar1 markalar1 dagitmak isteyeceklerdir. Taninmamis marka, dagitim yapan
firma agisindan aslinda ticari yonden biiyiik risk icermektedir. Iyi bir markaya sahip
olan isletmenin iriinlerine ragbet olacak, tirlinlerinin dagitim1 hususunda sorun
yasamayacaktir (Cakirer, 2013:17). Bundan otiirii giigli ve basarili markalar
isletmenin iriin hattindaki genislemelerinde biiyiikk kolaylik saglayacak ve satis
kanallarin1 da daha etkin bir sekle getirecektir. Olduk¢a taninmis ve tiiketiciler
tarafindan tercih edilir duruma gelmis olan bir markay: araci isletmelerde tercih

edecektir.
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Perakendeci isletmeler, kendi imajlari1 olusturmak amaciyla yine kendi
markalarin1 kullanmaktadirlar. Boylelikle uygun fiyatli olarak bagimsiz iireticilerden
aldiklar1 triinlerin ve hizmetlerin satisin1 yaparlar (Cemalcilar, 2000:106). Bu
durumun giizel orneklerinden olan Migrosta raflarda Migros piring, ya da Migros
1slak mendil v.s bir siirii farkli grup iiriiler bulunmaktadir. Bu iirlinleri fason iiretici
isletmelerden alan Migros, kendi markasiyla tiiketiciye sunmaktadir. Tiiketici ise
tanimadig1 dolayisi ile giivensiz bulacagi risk igeren bir markadan satin almaktansa

Migros marka tiriinleri Migros markasina giivenerek tercih edecektir.

Perakendeci isletme, aract markayla {iriiniin tiiketicilerin zihinlerinde
konumlandirma islemini ¢ok daha kolay olarak yapilabilirler. Uriin farkli markalarla

iliskilendirilebilir (Evans ve Berman, 1992:306).

Fason alimlar veya fason iiretimle perakendeciler, kendilerine ait markalar1 ¢ok
daha diisiik fiyatlardan ve ¢ok daha yiiksek kar marjiyla piyasaya sunum yapabilirler.
Hatta fason fireticiyle uzun vadeli sozlesme yapilarak fiyatta indirim yapabilir

(Altunisik vd., 2016:173).

1.2.2. Tiiketici Acisindan Onemi

Markalar, isletmeler ve tiiketiciler arasinda bir baglant1 yani koprii olusturur ve
bu sayede tiiketicilerin iiriinden beklentilerinin karsilanmasi ve olusabilecek risklerin
azaltilmasi sonucunu ortaya ¢ikarmis olur. Kuruluslar, miisteri lerin kendisine olan
bagliliklarina karsilik olarak hizmet/iirtinlerden olumlu deneyim beklentisini ve arzu
edilen faydayi sunacagina dair s6z verir. Marka bu asamada tiiketicilere isletmenin
yapmis oldugu bu taahhiidiin bu tutulmasinda ve tliketicilerin algiladiklar1 riskin

azaltilmasinda 6nem arz eden bir aragtir (Kotler ve Keller, 2018:300).

Tiiketiciler tarafindan bakildiginda bir iriiniin tanitiminin yapilmasinin en
kolay yolu ait oldugu markadir. Bir genelleme yapilacak olunursa marka, iirtinlerin/
hizmetlerin faydalarinin &zetidir. Marka, tiiketicilerin bilgileri zihinlerine isleme
stireci igerisinde ve lriin i¢in gelistirdikleri gliven hissi acisindan yonlendirme yapar.

Bundan 6tiirdi, lirlinlin ad1 veya gorsel agidan kimligi {irliniin tanitilmasindan 6teye
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gegmis bulunmaktadir (Uztug, 2015:18). Markali iirlinler sayesinde tiiketiciler
istedikleri triinleri kolaylikla bulabilecek ve onlar hakkinda bilgiye de yine
kolaylikla ulasabileceklerdir. Bununla birlikte {irtinii/iirinleri tekrar satin almak
istediklerinde marka sayesinde onlara kolayca wulasacaklardir. (Cemalcilar,
1987:121;Tek, 1999:357).

Tiiketiciler, ftriinleri ya da hizmetleri, deneyimlerinden, sosyallestikleri
ortamlardan, referans aldiklar1 gruplardan ya da reklamlardan degerlendirmeye
alirlar. Markalar da tiiketiciler kimdir ve kim olmak istemektedirler sorusuna bireysel
bir anlam ile agiklayabilir ve tiiketicilerinin kimliklerinin  pargast olmaktadir
(Zmuda, 2009). Tiketiciler, iriinlerin ya da hizmetlerin markalarina zihinlerinde
anlam yiiklerler ve satin alim karar verme asamasinda tekrar ayni markadan yana
karar verecektir. Tamda bu durumda markanin en ¢ok goriinen faydasi, tiiketicinin
satin alim karar verme siireci asamasinda hangi iiriin ya da hizmeti se¢gmesi i¢in

yardim etmesidir (Odabasi ve Oyman, 2012:360).

Yirminci yiizyilda, tiiketicilerin tercihleri incelendiginde goriilmiistiir ki
tilketiciler markali bir {irline ayni kalitede muadil markasiz bir {riinii tercih
etmemislerdir. Giiniimiizde; {iriine anlam katan, iiriinle tiiketicinin bir biitiin
olusturasin1 saglayan pazarlama karart marka olmustur (Giilgubuk, 2009:191).
Marka, mal ve hizmetleri hakkinda kalite dahil yapilan tiim degerlendirmeleri daha
kolay bir hale getirmektedir (Cakirer, 2013:18). Markali tiriinler markasiz olanlarla
kiyaslandiginda markali olanlarin kalitede daha tutarli olduklari goriilmektedir.
Kuruluglarin tiiketicilerine sunmus oldugu kalite sozii giiven unsuru olmasi

bakimindan tiiketiciler agisindan 6nem arz etmektedir (T1gli ve Cesur, 2006:298). ,

Tiiketciler satin alma siiregleri icerisinde markaya olduk¢a Onem
vermektedirler. Bakildiginda kuruluslar, pazara olduk¢a fazla yeni iirlin ve hizmet
sunumu yapmaktadirlar. Genel olarak tiiketiciler triinler ve hizmetlerle ilgili
yeterince agik ve saglikli bilgilere sahip degildirler ama markalar bu durmda

tiiketiciler i¢in dnemli bir giiven unsuru olustururlar.
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Marka adi, tliketicilerin zihinlerinde ¢ok kisa zaman zarfi icerisinde ¢agrisim
olusturdugu gibi, kisith zamanin baskiladig tiiketicilerin iginde bulunacaklar
gerilimleri de azaltmaktadir. Bu nedenle marka arastirma girisimini azaltmaktadir

(Uztug, 2015:20).

Tiiketiciler, satin alim asamasinda genel olarak psikolojik risk, finansal risk,
zaman riski, sosyal risk gibi bir takim risklerden kagmirar. Tiiketiciler markali
tirlinler alarak bu riklerden kaginmaya calismaktadirlar. Tiiketici eger, iirlin/hizmet
satin alirken ilgili markada risk igermedigini diisliniiyorsa, markay1 satin alma
olasiligr artmis olmaktadir. Markali olan iiriin ve hizmetler, tiikketicilerin haklarinin
ve kazanimlarinin korunulmasini saglarlar (Cakirer, 2013: 18). Bilindigi iizre,
giiniimiizde satin alim siiregleri eskiye oranla ¢ok daha karmasiktir ¢iinkii daha
bilin¢li tiiketiciler cok sayida iiriin ve firma ile kars1 karsiyadirlar burada
yardimlarina marka kosar. Marka, tiiketicilerin i¢inde bulundugu bu kaos durumunda
satin alim karar verme asamasini basitlestirir ve riskleri azaltir (Byron, 2010).
Tiiketiciler, bir karsilik 6deyerek satin alim yaptiklarinda, aldiklari bu iriin ya da
hizmetten o6tiirli bir mutsuzluk, bir risk yasamak istemezler. Parasinin bosa gittigi
hissini yasamak istemezler. Aldiklar1 {riin/hizmet sosyal ¢evresi tarafindan
begenilsin, beklenen islevsel faydayr saglasin isterler. Uriin/hizmetten beklenen
performansin karsilanamamasit ve iriin i¢in harcanan zamanin oldukc¢a fazla

olmasindan mutlu olmazlar (Keller, 2008:8).

1.2.3.Markanin Ulkelerin Ekonomisi Acisndan Onemi

Globallesmenin sonucu olarak diinyada ticaret i¢in ulusal sinirlar kalkmis ve
ticari olarak tek Pazar durumuna gelmistir. Diinyanin herhangi bir yerinde olan bir
gelisme, diger tim yerlerini de etkiler durumdadir. Bundan otiirii iilkelerin,
globallesen diinyada varliklarini siirdiirebilmeleri ve basarili olabilmeleri i¢in giiclii
kiiresel markalar yaratmalart énem arz etmektedir. Gii¢lii markalar1 olan iilkelerin
global ekonomik krizlerde ¢cok daha rahat bir sekilde bu donemi atlattiklar1 da bilinen
bir gercektir.
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Bununla birlikte bir {ilkenin vatandaslarinin refah igerisinde yasamasi o iilkenin
ekonomisinin giicline baglidir. Bir iilkenin ne kadar ¢ok sayida global markasi var ise
o lilke ekonomik anlamda o kadar ¢ok giiclii olur. Dolayisiyla {ilke ekonomilerinin
giicii ve sahip olduklar1 global marka sayilar1 arasinda dogru bir oranti vardir.
Ulkelerin ekonomileri incelendiginde, global marka sayis1 fazla olan iilkelerin daha
cok gelir elde etmelerinden otiirii giiglii bir ekonomik yapiya sahip olduklar1 gozler
ontine serilmektedir. Global markalarin faydasi bununla da smrli degildir. Global
giiclii markalara sahip iilkeler ekonomi disinda da bir ¢ok fayda elde ederler. Global
giicli markalarin, iilkenin imajina pozitif yonde katki sagladigir bilinmektedir.
Ornegin; tiiketicilerin zihninde Apple, Chrysler, ABD’yi, KIA, Samsung, Giiney
Kore’yi gagrigtirmaktadirlar. Markanin tilkelere sagladigi faydalar bununla da son
bulmaz. Giiglii markalarin sahibi olan iilkelere duyulan giiven sayesinde, bu tilkelere
ait diger markalarin da uluslararasi pazarlara girisleri cok kolay olur. Uluslararasi
arenada giiclii olan bir marka, ait oldugu iilkenin vatandaglarinin 6zgiivenlerini de
yiikseltir. Global olarak giiglii bir marka, hem i¢ hem dis pazarlarda yapilan islem
hacmini arttirir ve boylelikle iiretimi dolayisi ile istthdam olanagi artar. Markalar
sayesinde, sinir Otesiyle yapilan ihracat islemleri neticesinde iilkeye doviz girisi
saglanir bu da iilkenin doviz rezervlerini arttirmasi nedeni ile iilke ekonomisinin
giiclenmesi anlamina gelir boylelikle o iilkenin halk da refah iginde yasar (Islamoglu

ve Firat, 2011:11).

1.3. MARKA OTANTIKLIiGi

1.3.1. Otantiklik Kavraminin Tanim

Otantiklik, markanin kendini tiiketicilerin zihninde igsel ve dissal 6zellikleri ile
konumlandirmasi olarak ifade edilmektedir (Schallehn vd., 2014:192). Otantiklik,
tiiketicilerin markaya, kendi degerleri, ihtiyaclar1 ve ilgi alanlari dogrultusunda

yiiklemis oldugu anlamlardir (Zaichkowsky, 1985:342).

Tiiketicilerin otantiklige yani 6zgilinliige olan ilgisi ¢ok eskilere dayanmasina
ragmen, akademik camianin konuya ilgi duymasi yaki gegmiste baglamistir (Grayson

ve Martinec, 2004) Otantiklik kavrami nitelikleri dolayisiyla tartismaya agik bir
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kavramdir. Arastirmacilara gore; otantiklik essiz, simgesel, kendine has bir enerji,
varolussal, sembolik, objektif, samimi , mesru ve ahlakidir Farkli olmak diye
degerlendirilen otantiklik, farli olusu yayabilen objelerin (veya ipuglarinin)

dogasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Beverland ve Francis, 2010: 838).

Modern pazarlama uygulamasiin temel noktalarindan birisi olan 6zgiinliik
kavramiyla ilgili olarak, markalar arenasinda ilgili tezatliklar yasanmaktadir. Bu
tezatliklar orjinallik niteligini ve isleyisini g¢evreler. Bir kavram olarak otantiklik
bakildiginda varligini sikintili bir sekilde devam ettirmektedir. Kavramla ilgiil olarak
yapilan tanim sayisi gerg¢ekten az sayidadir ve genel kabul gérmiis bir tanimi da
bulunmamaktadir. Genelleme yapilmak istendiginde ¢ikan sonug¢ otantik yada diger
bir ifadeyle 6zgiinliik olarak kabul edilen seyin, diisiingiisel olarak yonlendirildigi
iddia edilmektedir (Beverland, 2005: 1003).

Otantiklik kavraminin ge¢misine inildiginde, gercegine uygun olarak kabul
edilebilir, giiven veren, yanlisi ya da taklidi olmayan anlaminda olan Latince
‘authenticus’ kelimesinden tiiredigi goriilmektedir (Cappannelli ve Cappannelli,
2004). Anlamlandiracak olursak; benzersiz ve taklidi olmayan, giiven teskil edendir.
Kavramla ilgili yapilan bir diger tanim da otantikligin ;samimiyet, masumiyet ve

orjinallik oldugudur.

Otantiklikle ilgili ¢ok c¢esitli sade olmak ve diiriist olmak samimi, 6zgiin ve
masum bir sey olarak ifade edilmistir. Ancak s6z konusu pazarlama literatiiriine
gelince, yaygin olarak kabul edilebilir otantiklik tanimi bulunmamaktadir (Assiouras
vd., 2015: 539). Giliniimiizde otantiklik, bir seyin ger¢ekligini veya gercegini
aciklamak i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir (Lu vd., 2015).

Ozgiinliik ya da diger bir ifade ile otantiklik, ayrmntili olmayan 6zellikler ve
ayrintili 6zellikler bakimindan, hakiki, herhangi bir katki icermeyen ve uydurma
olmayan herseydir (Relph, 1976). Fine’a gore (2003), 6zgiinliik esasen samimi olan,
masum olan ve farkli olandir. Boyle’a gore (2003) ise otantiklik , natiirel, dogru ve
yalin olmak v.b kavramlar ile taninabilir (Manthiou vd., 2018: 39). Otantiklik, ¢ok
cesitli bir yapiyr barndaran biinyesi oldugundan kendisi hakkinda yapilan bir¢cok
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farkli tanimi vardir. Buna ragmen tiim tanimlarda otantikligi tanimlarken tekrarlanan
bir takim ortak Ozellikler vardir. Tekrarlanan Ozellikler farklilik, samimiyet,
giivenilirlik ve kendine has vb.leridir. Zaten literatiirde otantiklik kelimesinin
kokenine inildiginde, Yunanca authentikos (kendisi-6zii) kelimesine ve daha sonra
da Latincede giivenilir anlaminda kullanilan authenticus kelimesine dayanmakta
oldugu goriilmektedir. Sonrasinda bu kelime, hakikat ya da dogru olan1 anlatabilmek

i¢in kullanilmustir.

1.3.2. Marka Otantikligi

Pazarlama literatiirinde giderek artan bir 6neme sahip olan marka otantikligi,
bir vadettikleri ile sunduklarinin bir olmasi yani tutarli olmasinin ifade edilmektedir
(Passikoff, 2016). Baska bir ifade ile marka otantikligi, bir markanin temel
degerlerini yansitan davranmisinin algilanan tutarliligt ve kendisi i¢in dogru olarak
algilanan, marka otantikligi veya esasli dogasin1 zedelemeyen normlardir (Fritz vd.,

2017: 327).

Marka otantikligi, herhangi bir markaya atfedilmis olan otantikligin siibjektif
olarak degerlendirmesinin yapilmasidir (Napoli vd., 2014: 1091). Baska sekilde ifade
edilecek olunursa markanin otantik olmasi, aslinda markaya atfedilen degerlerin

tilketiciler tarafindan otantiklik yani otantik olarak algilanmas1 durumudur.

Tiiketiciler herhangi bir davranisa veya olaya neden atamasi yaparlar ve ihtimal
sonuclar hakkinda ¢ikarimlarda bulunurlar. Literatiirde, birer birey olan tiiketicilerin
herhangi bir olaya ya da davranisa neden atamasi ve olasi sonuglar hakkinda

¢ikarimlarda bulunmasi atfetme siireci seklinde ifade edilmektedir (Kelley, 1973).

Atfetme teorisi, birer birey olan tiiketicilere ait davranislarin esasini olusturan
davraniglarin anlagilir olamasimi saglamak ve aciklama yapabilmek amaci ile
kullanilabilecek énem arz eden bir teoridir. (Bettman and Weitz, 1983). Bu teoriye
gore, tiiketiciler olaylarin sebeplerine dair ¢ikarimlar yapmaktadirlar (Einhorn ve
Hogarth, 1986).
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Atfetmek tiiketicinin, kendi ya da bagkasinin davraniglariin sebepleri
hakkinda ¢ikarim yapmak i¢in anlamlandirma yapmasidir (Bartal, 1978; Adler;
1980; Chinn, 2002). Atif teorisinin esasinda, tiiketicilerin olay veya olaylarin neden
ve sonuglart hakkinda nasil bir sorumluluk atamasi yaptiklariyla, birer birey olan
tiiketicilerin bu olaylarla alakali olan algiladiklar1 nedenlerin davranislarinda nasil bir
etkil/etkiler yarattigi gergegine dayamaktadir. (Gronhaug ve Falkenberg, 1994,
McCuddy, 2005).

Birer birey olarak tiiketiciler, yapmis olduklar1 atiflarla yasamis olduklari
olaylarin sebebini anlamlandirmak sureti ile olaylara dair bir takim sonuglara
ulagsmaktadirlar. Bu perspektiften bakilindiginda atiflar; bireylerin karar almalarinda,
duygu ve davraniglarinin olusumasinda oldukga etkin bir etkendir (Ay ve Kahraman,
2014)

Fritz Heider, bireysel otantiklige atif teorisini uygulamis olan ilk kisiler
arasinda yer almaktadir. Heider bireylerin, aktif birer eylem algilayicisi oldugunu ve
bir takim sonuglarin ni¢in olustugu konusunda siireklilik arz eden bir sekilde
nedensel olarak ¢ikarimlar yaptiklarini ileri siirmektedir. Bagka bir ifadeyle Heider,
bir kisinin, eylemlerin aktif bir algilayicis1 olarak, belirli sonuclarin neden ortaya
ciktigina dair siirekli olarak nedensel ¢ikarimlar yaptigini 6ne siirmektedir. Heider,
yailan bu ¢ikarimlarin, birer birey olan tiiketicilerin gozlemleyebildikleri olaylar
anlamalarin1 ve bu olaylarin sonuglarini tahmin etmelerini saglayan istikrarl inanglar
haline gelebilecegini belirtmistir. (Heider, 1958)’e goére atif teorisi, bireylerin
davranis ve olaylarin nedenlerini nasil belirlediklerini inceleyerek kisisel otantikligi

aciklamaya yonelik ¢esitli girisimler i¢in kullanilan bir semsiye terimdir.

Heider genellikle i¢ ve dis nedenleri birbirinden ayirir. i¢ nedenlere yapilan bir
atif, drnegin, kot bir ruh hali i¢inde olmanin nedeninin, ktiimser bir yasam felsefesi
gibi bir kisinin bireysel Ozelliklerine atanmasidir. Buna karsilik, dis nedenlere
yapilan bir atif, kotii ruh halinin kotii hava kosullar1 veya daha genel olarak kétii bir
giin gecirmekten bahsetmek gibi cevresel faktorlerin sonucu oldugunu varsayar.
Heider, bu ¢ikarimlarin, insanlarin gdzlemlenen olaylar1 anlamalarimi ve tahmin

etmelerini saglayan istikrarli inanglar haline gelebilecegini ileri stirmiistiir.
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Kelley (1973) Heider’in teorisini gelistirmis, birer birey olan tiiketicilerin
atiflar1 gercekci bir sekilde yapmis olduklarini ve yapilan herhangi bir eylemin
sebebini, so6z konusu olan eyleme bagl olarak de en yakin degisim gdsteren unsura

atif yaptiklarini varsaymaistir.

Atif yapma, bireylerin veya diger bireylerin davraniglarinin sebeplerini anlama
stireci oldugundan, tiiketicilerin markayi/iiriinii tercih etmesinde etkili olan marka
otantikligine dair isletelmelerin, tiiketicilerde markaya dair otantiklik algisi
olusturmalarinin ve siire¢ icerisinde tiiketicilerin neye nasil atif yaparak otantiklik
algilariin giiclendirmesini sagladiklarina dikkat etmeleri gerekmektedir. Atfetmek
tiketicinin, kendi ya da baska kisinin davraniglarinin sebepleri hakkinda
anlamlandirma siirecine dair bir ¢ikarim yapmaktir (Bartal, 1978; Adler; 1980;
Chinn, 2002). Teorinin esasi, kisilerin olay yada olaylarin sepeb ve sonuglar
hakkinda nasil bir sorumluluk atamis olduklari ile insanlarin olaylarla ilgili olarak
algilamis olduklar1 sebeplerin davraniglarini nasil etkiledigi esasina  dayanir.

(Gronhaug ve Falkenberg, 1994; McCuddy, 2005).

Birer birey olan tiiketiciler, atif yaparken, liriine , markaya, cevresel
etmenlere, pazarlayana veya kendilerine atiflar yapiyor olabilirler. Atifin odag: ile
birlikte gecmiste yasanmis olaylarin veya durumlarin sebeplerine bagli olarak
bireylerin gelecekte sergileyecekleri davraniglarinin da nasil etkilenmis olabilecegi
tistiinde de durulunmaktadir (Yagcir ve Cabuk,2018:119).Bunlardan 6tiirii, atifa dair
stirecin anlanmas1 ve bu amagla marka otantikliginin olusturulmasi yogun rekabet

igerisi ndeki isletmelerin varliklarinin devaminda olumlu yonde etkili olacaktir.

Kuram bireylerin kendi ve bagkalarina ait davranislar1 otomatik bir sekilde
belirlemeye yonelik egilimleri olduguna isaret etmektedir. Tiiketicilerin nezninde ,
markalarin otantiklik cabalar1 diizglin bir sekilde algilanirsa, bireylerin bu igsel
nedenlerle marka/iiriin arasinda iliski kurmalar1 kolaylasacak ve markaya/iiriine
atifta bulunulmus otantiklik degerini yine kolayca anlamlandiracaktir (Dag,

vd.,.2020).
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Luffarelli vd., (2019: 3) yapilan bazi arastirmalarda tiiketicilerin ;vaat
ettiklerini gergeklestimis, giivenilir iddialarda bulunan, dirist ,seffaf  olarak
degerlendidikleri markalar1 otantik olarak gordiiklerinin hatta giivenilir oldugu
disiiniilen markalarin genellikle en ¢ok  otantik olarak algilandiginin 6ne

stiriildiigiini belirtmislerdir.

Morthard vd., (2015) yaptiklar1 arastirmada; birer birey olan tiiketicilerin,
zaman icerisinde trendlerden etkilenmeden siiregelmis, tiiketicisiyle biitiinlesen,
giivenilir olan ve sembolik mitleriyle tiiketicilerle bi bag kurabilen markalarin

tiiketiciler tarafindan otantik olarak algilandigini belirtmislerdir.

Otantiklik kavramsallastirmalarina dair ii¢ perspektif buunmaktadir (Morhart
ve ark., 2015).Bunlardan , nesnelci bakis agisi otantikligi, uzmanlar tarafindan
degerlendirilebilen bir varhigin nesnel olarak o6lgiilebilir bir niteligi olarak
tanimlarken (Trilling, 1972). konstriiktivist bakis a¢isiysa otantikligi, kisinin kendi
inanglariin, beklentilerinin ve bakis agilarinin bir varliga yansimasi olarak ifade
etmektedir (Wang, 1999). Varoluscu Ozgiinliik perspektifi benlikle ilgilidir;
Ozgiinliigiin kendine kars1 diirlist olmak anlamina geldigi sonucuna varir (Golomb,

1995).

Bu ii¢ ozgiinliik perspektifi i¢ ice ge¢mistir ve her biri nesnelere 6zglinliik
kazandirmaya katkida bulunur (Leigh ve ark., 2006). Algilanan marka 6zgiinligi,
nesnel gerceklerin (endekssel Ozgiinliik), 6znel zihinsel ¢agrisimlarin (ikonik
Ozgiinliik) ve bir marka hakkindaki varolugsal motiflerin (varolussal 6zgiinliik)
etkilesimi ile tanimlanabilir. Marka 6zgiinliigt, tiiketicilerin bir markay1 kendisine ve
tiketicilerine sadik ve dogru olarak nasil algiladiklarina baglidir; tiiketicilerin

kendilerine kars1 diiriist olmalarin1 destekler (Morhart ve ark., 2015).

Napoli et al. (2014), marka 6zgiinliigii igeriginin ii¢ boyutunu tanimlamaktadir:
kalite taahhiidii, miras ve samimiyet. Morhart et al. (2015), 6zgiinlik baglaminda
sembolik marka niteliklerinin Onemini temsil eden bir sembolizm boyutu

eklemektedir. Algilanan marka 6zgiinliigii, alkolsiiz igecekler, kot pantolonlar, kahve
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(Morhart ve ark., 2015), moda markalar1 ve spor malzemeleri (Choi ve ark., 2015)

gibi ¢esitli tirlinler i¢in Slgiilmiistiir.

1.3.3. Otantikligin Etkileri

Otantik olmanin, tliketicilerde yarattig1 giiven duygusu seviyesini yiikselttigi
ileri siiriilmektedir. Tiketiciler tarafindan algilanan risk, taraflardan glivenen olanin
menfaatine gore; herhangi bir gorevi yaparken ki belirsizlikten otiirii meydana
gelmektedir. Giiven duygusu iistiinde varsayimsal olarak otantikligin olum bir etkiye

sahip olmasi durumu 6ngorii yapabilmektendir. (Schallehn vd., 2014: 193).

Gliniimiizde, insanlarin refahinin artmasiyla otantiklik talebi de gittikce daha
da artmaktadir (Assiouras vd., 2015, Okumus vd., 2007). Insanlar artik sadece
faydaci islev igin aligveris yapmiyorlar. Perakende diinyasi bu egilimi, kullanilmasi
gereken yeni bir firsat olarak farkina varmigtir. Assiouras vd. (2015) otatikligin,
kaliteyi maliyetin tistesinden geldigi ve maliyetin elverisliliginden iistiin oldugu gibi,
gecerli satin alma kriteri olarak kaliteyi geride biraktigini kabul etmistir. Mevcut
rekabet¢i pazar, otantiklik igin itici gii¢lerin ve sonuglarin dikkatle yonetilmesi
gereken farkli pazarlama stratejilerine dontistiiriilmelidir. Hem akademisyenler hem
de uygulayicilar, tiikketici davraniglari tizerindeki otantiklik etkisinin 6nemi iizerinde

hemfikirdirler (Roostika, 2020: 437).

Lewis ve Bridger (2000: 43)’e gore, O6zgiinliigiin yani otantikligin tiiketiciler
agisindan oldukea cazip olmasi, 6zgiinliigiin ideal olanla gergek olan arasinda koprii
gorevi gordiigiinii belirtmislerdir. Bundan 6tiirii, biitiin markalar i¢in degerlendirme
yapilmasi asamasinda otantikligin temel bir Ol¢iit olarak diisiiniilebilir (Yildiz ve
Demirel, 2017: 122).0Otantiklik, olduk¢a uzun zamandan bu yana aslinda arayisi
olunan bir durumdur. Ozgiin yani otantik markalar sayesinde tiiketiciler kendisinini
gerceklestirebilme duygusunu yasayabilirler (Turner ve Manning, 1988). Fritz ve
Schoenmueller (2017)’e gore de tiiketiciler daha 6zgiin yani otantik markalardan
yana tercihlerini yapacaklardir. Otantik markalar, tliketiciyle ger¢ek uyum igerisinde
olur ve bunu dis diinyaya yansitirlar (Jian vd., 2019: 5). Literatiirde yapilan birgok
calismada (Bruhn vd., 2012; Schallehn vd., 2014; Moulard vd., 2016; Fritz ve
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Schoenmueller, 2017 ) markanin otantik olusunun; markaya dair giiven , kalite algisi,
markayla olan ilgkinin Kalitesi ve satin alma istegi iistindeki aracilik etkilerini
ortaya cikarmistir (Jian vd., 2019: 5 ).Ozgiinliik yani otantiklik, birbirinden farkli
olan yapilara ve ipuglarina dayali olarak tiiketiciler arasinda farkli sekilde
degerlendirilebilir. Beverland (2005)’e gore, yapilan arastirmalarm 6zgiin yani
otantik olarak gdriilen markalarin ticaret alinda anlamli1 sekilde basariy: elde ettikleri
ortaya koydugu yoniindedir (Coary, 2013: 5). Bu nedenle otantik olmanin iireticiler

ve tiiketiciler tarafindan olabilecek etkilerinin oldugu soylenilebilinir..

1.3.4. Otantiklik Belirtileri

Morthard v.d, (2015)’e gore sembolizm; algilanan otantikligi i¢in tiikketicilerin
markalarda kendi benliklerinden bulduklar1 mitlerin somutlastirilmis halidir. Tiitekici
markaya dair simgesel bu miti kedi benligiyle birlestirirse markaya bagh ¢ok giiclii
duygusal bag gelistirecektir (Holt,2015). Marka 6zgiinliigiinii degerlendirmek igin,
tilketiciler dizinsel ,ikonik v.b. ¢esitli ipuglari kullanirlar (Beverland ve Farrelly,
2010; Grayson ve Martinec, 2004; Leigh ve ark., 2006). Ikonik ipuglari, bir markanin

reklam veya tasarim 6zellikleri gibi pazarlama ve tanitim ipuglarini ifade eder

Grayson ve Martinec (2004) 6zgiinligii ifade etmek igin "indekssel" terimini
ilk olarak kullanmislardir. "Indeksselligin 'gercek seyi' kopyalarindan ayirdigimi" 6ne
stirmiiglerdir. Grayson ve Martinec (2004) tiiketicilerin 6zgiinlik gostergesi olarak
nesneleri nasil degerlendirmeye aldiginin anlagilmasi i¢in oldukga faydali bir temel
olusturan indekssel ipuglarint ve ikonik ipuglarini ortaya koyarlar. Bununla birlikte
Wang (1999)’un varolus ipuglarini yani varolussal otantikliginin tanimi ve
tartisitlmasi yapilmaktadir (Lindum ve Thomsen, 2019: 19-20). Dolayisi ile ikonik,

dizinsel, ve varolussal otantikligin ipuglarinin neler oldugu anlasilmaktadir.
1.3.4.1. Otantiklik Belirtisi
Bu bakis agis1 felsefi varolusguluga dayanir (Steiner & Reisinger, 2006) ve

Ozgiinliigli  kisinin kimligiyle iligkili olarak inceler. Varolusgu bakis agisi,

Ozgilinliigiin kisinin kendine kars1 diiriist olmak anlamina geldigi fikrini gelistirir. Bu
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tir bir Ozglnlik, otantik isleyis (Kernis & Goldman, 2006), otantik liderlik
(Walumbwa, Avolio, Gardner, Wernsing, & Peterson, 2008) ve turist deneyimleri
(Wang, 1999) ¢alismalarinda 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin, Handler ve Saxton (1988),
otantik bir deneyimi "bireylerin kendilerini hem 'gergek' bir diinyayla hem de 'gergek’

benlikleriyle temas halinde olduklarini hissettikleri bir deneyim" olarak tanimlar.

Bir tiiketim ortaminda, varoluscu bir bakis acisiyla Ozgiinlik, tiiketicilerin
tilketim yoluyla gercek benliklerini ortaya c¢ikarmalarmma yardimeci oluyorsa, bir
nesneye atfedilir (Arnould & Price, 2000). Ornegin, tiiketiciler gerceklik
televizyonunu, bu programlar kendi kendine alakali bilgiler sagladig: siirece kendi
kimliklerini kesfetmek igin bir kaynak olarak goriirler (Rose & Wood, 2005).
Markalasma baglaminda, varolussal 6zgiinliik, bir markanin tiiketicilerin gercek
benliklerini ortaya c¢ikarmalar1 veya tiiketicilerin markay: tiikketerek kendileri igin
dogru olduklarini hissetmelerini saglamak igin bir kaynak olarak hizmet etme

yetenegini ifade eder.

Varolusgu bakis acisina dair belirtiler, otantikligin benlik kavramu ile iligkilidir
ve kisinin kendisi i¢in otantikligi, ne dogru ne yanlistir seklinde belirledigi
anlamindadir (Wang,1999). Varolussal 6zgiinliik, felsefeden kaynaklanmistir ve son
zamanlarda arastirmalarda artan bir ilgi gérmektedir. Yapici ve nesnel 6zgiinliikkten
olusan nesne yonelimli geleneksel ozgiinliikten farkli olarak, varolussal 6zgiinliik,
O0znenin  deneyimini  vurgulamistir  (Kontogeorgopoulos, N,2017).Varolussal
ozglnliik, bir kisinin gercek benligini ve dogal durumunu tanimlayan bireylerin
psikolojik ve duygusal durumlarina odaklanir [5,10-12]. (Mortahard v.d.2015),
Ozglinliigiin tiikketiciler a¢isindan gercek olabilmesi dogrultusunda kaynak gorevinde
oldugu diisiincesini savunmuslardir. Bu tarz bir 6zgiinliik, bireyler ve bireyler arasi
deneyimlerdir ve varolan faaliyetlerden giidiinlenmektedir. Bundan 6tiirii, varoluscu
otantiklige gore tiiketiciler, kendilerini bir yandan ger¢ek benlikleri ile temas
halindeyken diger yandan da gercek diinyayla temas halinde hissetmektedirler
(Lindum ve Thomsen, 2019:21).
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Varolugsal otantiklik subjektif yaratici olan siiregler ile ilgilidir, baska bir
deyisle etkinliklerin bazilar1 yaratici olan dogalar1 sebebi ile otantiklik hissinin
olusmasini saglar (Leighv.d., 2006:483).

Varolussal otantiklik (varolustaki giidiiler) etkilesimi olarak algilanmaktadir.
Dolayisiyla, otantiklik ya nesnel gerceklerle ya da bireylerin bir nesneyi kendisine
kars1 dogru olarak algilanip algilanamamasiyla (Lindum ve Thomsen,2019:21-22)
ortaya ¢ikmaktadir (Lindum ve Thomsen, 2019:21-22).

Varolusgu bir bakis agisiyla, otantiklik, bir nesnenin kimlikle ilgili bir kaynak
olarak hizmet etme yeteneginden ortaya c¢ikar. Genel olarak, literatiir ayn1 zamanda
nesnelci, konstriiktivist ve varoluscu bakis acilarnin 6zgiinlik {izerine i¢ ige
gectigini ve her birinin nesnelere 6zglinliikk verilmesine girdi sagladigini One
stirmektedir (Leigh ve ark., 2006). Bu nedenle Morthard v. (2015), nesnel
gerceklerin (endekssel 6zgiinliik), 6znel zihinsel ¢agrisimlarin (ikonik 6zgiinliik) ve
bir markaya bagli varolugsal motiflerin (varolussal 06zgiinliik) etkilesiminden
kaynaklandigini ileri slirmektedirler. Boylece marka otantikligi, tiiketicilerin bir
markay1 kendisine ve tiiketicilerine kars1 sadik ve dogru olarak algiladiklar dlglide
ve tiiketicilerin kendilerine karsi diriist olmalarin1 destekledikleri olgiide ortaya

cikar.

Varolussal bakis agisi, 6zglin olmanin bireyin kendisine karsi diiriistliigi
diisiincesiyle bagli oldugunu varsayan ve bundan otiirii kisilerin benliklerini
rahatlikla disa vurabilecekleri 06zglin bir deneyimin saglanmasin1 igeren bir
perspektiftir. Bu bakis agisina gore, eger bir nesne kisinin kim olduguyla alakali

olarak ipucu veriyorsa otantiktir (Zampier vd., 2019: 3130).

Yukarida bahsi gegen ikonik, varoluscu ve endeksel ipuglarinin 1s1ginda, her
bir belirtinin nesnelere dair 6zgiinliige ve algiya etki edebilecegi goriilen bir gercektir
( Leigh vd.,2006). Markayla, kendi referans noktasi arasinda yer alan bagi
dogrulayabilecek gerceklere dayanan bilgilerin kullanilarak gercegini sahtelerinden
ayirmasi dizinsel otantiklik olarak tanimlanmaktadir (Grayson ve Martinec,
2004:298).
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1.3.4.2. Dizinsel (Endeksli) Otantiklik Belirtisi

Herhangi bir markanin endeksli 6zgilinligii, tiketicilerin ilgili marka ile
gercekte yasamis oldugu deneyimlerine (markanin vaatlerini yerine getirmesi v.b.)
bagh olarak psikolojik 6zgiinliik teorisine (Peirce, 1998) dayanmaktadir (Jian vd.,
2019: 4). Kavramsal olarak incelendiginde endekslinin neyi ifade ettigi
incelendiginde, algillayan kisinin bahsi gecen markayr muadil markalarla
karsilastirilmasina imkan veren davranigsal yada fiziksel olarak gergekten yasanmis
deneyimleri tanimlar (Grayson ve Martinec, 2004). Diger bir ifadeyle, nesnenin
gercek olusu ya da olmayisinin tespit edebilmesi i¢in nesnenin otantik algilanmasi
ve boylelikle nesnenin gergekteki durumunu yansitmak amaciyla ilgili nesnenin veya
glivenilir bir baglam ya da sertifikasyon araciligi ile dogrulanmas1 durumudur. Bir
markalasma baglaminda, endeksli ipuglar, tiiketicilere bir markanin iddia ettigi sey
hakkinda kanit saglayan o6zelliklere atifta bulunur (Morhart ve ark., 2015) Yuan vd.
(2014) endekssel otantikligin ,objektif 6zgiinliikle olan belirli benzerliklerine dikkat
cekerek, boylelikle olgiilebilen standartlara ve izlenebilen kaynaklara dayali
otantikligi belirler (Lindum ve Thomsen, 2019: 20). Gergek bir nesnenin (6rn: vazo
ya da Onemli bir eser) replikasindan yani sahtesinden nasil ayirt edileceginin
tanimlanmasi diisincesine dayanmaktadir. Endeksli otantiklik Nesnel bir kritere
(kdken veya gegmiste bulunan bir referans noktasi) gore degerlendirilir. Bu anlamda,
eserin/nesnenin veya olayin otantik olduguna dair bir 'test' veya 'kanit' olmalidir, bu
nedenle bir grup uzman tarafindan kullanilan dis kriterler 6zgiinliigi dogrulayabilir
Marka sayesinde fiziksel mekanlar, tarihte yasananlar ya da tarifler v.b. referans
noktalar1 arasinda uzamsal veya olgusal baglantiya dontismistiir (Fritz vd., 2017).
Morhart vd. (2015)nesnelci bir bakis agisindan; otantikligin, nesnelerin fiziksel
boyutlaria dair kalite diye algilandigin1 ve bundan 6tiirii uzmanlarmn, tipki tarihi bir
sanat eseriycemissine kanitlanabilir oldugunu belirtmislerdir. Nesnelci bakis acisina
gore; markanin ya da nesnenin fiziksel olarak dogrulanmasi miimkiin olan
bilgilerinin ve fiziksel 6zelliklerinin indeks olarak, Grayson ve Martinec (2004)’in
ortaya ¢ikardigi bir kavram olan endeksli 6zgiinliik-otantiklik kavrami ile bir araya
gelerek, tiiketicilere orijinal olan1 kopyalarindan kolaylikla ayirtecebilme imkanim

sunmaktadir (Zampier vd., 2019: 3129).
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Marka endeksli ipuglar1 perspektifinden, yapilan alakali arastirmalar
markalarin  siirdiiriilebilirliginin,  fiili  davramiglarinin =~ ve  gergekle  insani
birlestirebilmelerinin (Ornek: vaatlerini yerine getirme, trendleri takip etmeden |,
etkilenmeden her doneme hitap eden) markanin otantik olmasina iten olduk¢a 6nem
arz den itme giicii olan faktorler (Carsana ve Jolibert, 2018; Fritz ve Schoenmueller,
2017) olduklarina dikkat ¢ekmektedir (Jian vd., 2019: 4).

1.3.4.3. ikonik Otantiklik Belirtisi

Ikonik otantiklik, bireyin 6zgiin olan nesne ne ise onun nasil goriinmesine
iliskin zihninde yer alan resimle uyumlulugunun yansimasidir (Grayson ve Martinec,
2004). Varolussal otantiklik ise, tiiketicilerin gercek benligini disar1 yansitabilmek
amaci ile otantikligin bir ara¢ oldugunu ifade eder (Wang, 1999).

Markanin ikonik olarak otantikligi, tiiketicilerin biligssel ve beklentisel
durumuna uygun olarak sosyolojik teoriye dayanmaktadir. Bu tarz bir otantiklige
ancak tiiketicilerin duygusal olarak beklentilerine uyum gostererek ulasilabilinir (Jian
vd., 2019: 4). Bir kavram olarak ikonik, dizinsel bir yapida goriilen nesneler
anlamindadir. Tiketicilerin bireysel olarak yasadigi duyusal deneyimleri, nesnelerin
ikonik agidan olup olmadigini belirleyen faktordiir, yani algilayanlar nesne hakkinda
onceden bilgi ve beklentilere sahiptir, algiladiklarin1 deneyimleriyle karsilastirir,
boylece benzerlikleri degerlendirir. Bu nedenle ikonik otantiklik, nesnenin kisisel ve

Oznel bir degerlendirmesine dayanarak belirlenir (Lindum ve Thomsen, 2019: 20).

Ikonik &zgiinliik, bir 6genin nasil goriinmesi gerektigine dair beklentilerine
uyup uymadigini ifade eder (Deighton, Romer, and McQueen 1989; Kozinets ve ark.,
2002). Ornegin, gegmiste yasanmis tarihsel bir olayin canlandirilmasi i¢in kostiim, ve
aksesuarlarmn izleyicilerin o doneme ait 6gelerin nasil goriinmesi gerektigine dair
beklentileriyle eslesiyorsa, bu durum otantik olarak algilanabilir. Bu nedenle, ikonik
ozglnliik, belirli bir mekansal zamansal gercekle degil, 6genin, bir seyin nasil olmasi
gerektigine dair onceki beklentilerini karsilama derecesiyle ilgilidir; bu, 'otantik

tireme' gibi terimlerle 6zetlenebilir (Bruner 1994; Crang 1996; Peterson 1997
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Grayson ve Martinec (2004), nesnelerin 6zgiinliigii ile alakali olarak iki dnemli

aciklamada bulunmuslardir. Bunlar:

a) Eger nesneleri diinyamizla uzamsal ve olgusal bir baglantis1 var ise ,

b) Otantik olarak algilanan bir nesneye benzer olduklarinda (ikonik olarak

otantik) otantiklik olarak algilanirlar (Grayson ve Martinec 2004: 298).

Bir olayin bir nesnenin yani herhangi bir seyin olmasi gerektigi beklenen
haline dair tasvirde bulunan sembolik temsille alakalidir. Nesnelerin dogal yapisi

,deneyimsel 6zellikte ve kendi basina kimlik teyiti igin yeterlidir (Kozinets, 2002).

Diger bir bakis a¢ist olan yapisalciklikta 6zgiinlik , gercegin ne olduguna
iligkin kisisel ve toplumsal olarak yapilmis yorumlardan algilanmaktadir. Boyle
bakildiginda otantiklik, ikonik olan otantiklik, Walt Disney v.b. otantikligin temsili
olan ge¢mis yada ticari nitelik tasiyan eserlerin ¢ogaltilmasi sonucu somut hale
getirilebilinir. Markalar agisindan, otantiklik algisimin ilgili markaya dair soyut
izlenimlere dayandigi bilinmektedir (Zampier vd., 2019: 3129-3130). Beverland vd.
(2008)’e gore ;markaya dair ikonik belirtiler yani ipuglari i¢in 6ne siiriilen gelenek,
tarih, kiltir ve mirasla baglantili olmak , markanin &6zgiin olup olmadigini

belirleyicisi olan 6nem arz eden ikonik belirtilerdir (Jian vd., 2019: 4).

1.3.5. Tiiketiciler Acisindan Otantiklik Kavraminin Anlam

Tiketiciler i¢in otantiklik 6nemlidir ¢linkii otantiklik arayisi tiikketicinin kimlik
projesinin bir pargasidir ve bu nedenle hedef odaklidir (Arnould & Price, 2000; Belk,
Wallendorf, & Sherry, 1989; Gergen, 1991; Goffman, 1959; Lifton, 1993,
McCracken, 2005; Thompson, 2000).

(Grazian, 2003)’e gore; Otantik olmak, pazarlardaki bir¢ok ipucu vasitasiyla
algilandigindan, otantik marka insaa edilmesi tiiketicilerin gerceklikle ilgili olarak
nasil bir degerlendirmede bulunduklariyla iligkilidir (Napoli vd., 2014). Bruhn vd.

(2012), marka otantikliginin yalnizca markaya ait dogal ozellikleri ile degilde ,
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bununla birlikte, birey olarak tiiketicinin nasil bir degerlendirme de degerlendirme

yaptigiyla iliskili olmasin1 vurgulamaktadir (Oh vd., 2019: 4).

Tiiketiciler otantikligi arzularlar, o kadar ki otantiklik arayislar1 "¢agdas
pazarlamanin temel taslarindan biri" olarak kabul edilmektedir (Brown, Kozinets,
and Sherry 2003, p. 21). Bu, pazarlamanm kendisinin tipik olarak dogasi geregi
gercek disi olarak kabul edildigini géz onilinde bulundurarak, alan igin biiylik bir
zorluk yaratmistir (Deibert 2017) . Tiiketici sinizminin tstesinden gelmek igin,
firmalarin 6zgilinligli anlamayi, yonetmeyi ve milkkemmellestirmeyi ogrenmeleri

gerektigi savunulmustur (Gilmore and Pine 2007) .

Postmodern pazarlar, tiiketicilerin 'ger¢ek' ve 'sahte' arasinda ayrim yapmakta
zorlandig1, marka agirlikli bir hipergerceklik ile karakterize edilmektedirler (Arnould
& Price, 2000; Firat ve Venkates, 1995). Otantiklik/6zgiinliik, tarihsel olarak benligi
ve piyasay!r asmakla iliskilendirilmistir. (Beverland, 2005; Ince, 2003; Kozinets,
2002; Peterson, 2005; Taylor, 1992; Thompson, Rindfleisch, & Arsel, 2006), ortaya
cikan bir tiiketici arastirmasi akisi, insanlarin 0zgiinliigii markalara atfettigini
tanimlamaktadir. Arastirmalar, 6zgilinliiglin marka statiisti, esitlik ve kurumsal
itibarin merkezinde oldugunu gostermektedir (Beverland, 2005; Gilmore & Pine,
2007), hatta bazilar1 bunu "¢agdas pazarlamanin temel taglarindan" biri olarak 6ne

stirmiistiir (Brown, Kozinets, & Sherry, 2003, s. 21).

Otantikligin olusturulmasinda markay1 yonetenler oldukca Onemli bir yere
sahip olsalar da, otantiklikte siirekliligin saglanmas1 kismi olarak kurulmus bulunan
kurumlarda kullanimda stireklilige sahip olmasi, senaryolari, rutinleri ve semalar1 yla
olusturulabilir. Bunlarinsa ¢ogunlugu, toplumdaki tiyelerin birbirleri ile karsilikli
paylastiklar1 goriisleri ve etkilesimlerinden tiireyerek olusmustur (Beverland, 2005:
1005). Konu olarak otantiklik, farkli amaglar i¢in kesfi yapilabilen oldukg¢a komplike
bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim yapan bireyler, nesnelerin otantik
degerleri ve tiikketimi ile alakali siirekli olarak 6znel degerlendirmelerde bulunurlar.
Dolayis1 ile ozgiinlik yani otantiklik, tiiketicilerin se¢imlerini yonlendirmede,

degerlendirmede ve karar vermede kriteri durumunda olmus olur. Bundan &tiirt,
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tiiketici perspektifinden, otantikligin algilanan spesifikasyonlarmni, bir marka ya da

tirtin gruplarinin sinirlarindan 6tede taniminin yapilmasi ve anlagilmasi gereklidir.

Ozel alanlarla ilgilenen bazi tiiketiciler 6rnegin koleksiyoncular otantikligi;
olusturucunun imzasi, 6zel olusturma tarihi veya donemi, ilk baskisi, 6zel niteliklere
sahip nesneler seklinde degerlendirirler. Diger tiiketiciler ise, nesnelerin belirli ilkeler
kullanilarak tiretilip tiretilmedigini gormek icin 6zgiinliigli degerlendirmektedir (Liao

and Ma, 2009: 93).

Arastirmacilar, otantik sunumlarin tiiketimiyle ilgili faydalar1 daha fazla
anlama ihtiyacini giderek daha fazla vurgulamiglardir (Grayson ve Martinec, 2004).
Otantik bir marka tiiketicilere hem performans hem de hedonik haz degeri saglama
potansiyeline sahiptir (Napoli vd., 2016: 1204). Bu gibi durumlarda tiiketiciler, bir
markanin gercekligini degerlendirirken bilingli iirlin kararlar1 vermek i¢in gergek
bilgilere ve kisisel deneyime dayanarak performans iddialarina odaklanir. Bir
markanin gergek performansi ve fonksiyonel degeri bazi tiiketiciler i¢in dnemliyken,
digerleri i¢in 6zgiin, 6zgiin eserden ziyade zevk, eglence ve duyusal 6zgiinliik elde
etme arzusudur. Bu, 6zgiin markalarin tiiketicilerin pratik fonksiyonel ihtiyaglarini ve
hedonik arzularini karsilama potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir (Napoli

vd., 2016: 1205).

1.3.6. Ureticiler Acisindan Otantiklik Kavrammin Anlam

Gilinlimiizde inanilmaz bir ivme ile artan otantiklik arayisi icerisinde olan
tiiketicilerin sayisal durumu pazarlama uzmanlar agisindan oldukga ilgi cekicidir.
Oncelikli olarak dzgiinliige ihtiya¢ duyan bireyler, bir {iriiniin uzman onayindansa
diger tiiketiciler tarafindan onaylanmasindan daha ¢ok etkilenirler. Icinde
bulundugumuz yiizyilda teknoloji alanindaki hizli gelisimin bir sonucu olarak sosyal
medya bloglar1 sayesinde birbirleri ile siirekli iletisim igerisinde olan tiiketiciler
buradan birbirleri ile deneyimlerini ve goriislerini ¢ok rahat ve hizli olacak sekilde
paylasmaktadirlar.  Pazarlama uzmanlarinin, otantiklik arayisi igerisinde olan
tilketicilere yaklagabilmek ve onlarda etki yaratabilmek amaci ile tiiketici

forumlarmi, sosyal medyayr ve son yillarda oldukga ragbet géren agizdan agiza

32



pazarlamayi, influencerlar1 olabilecek en iist seviyede kullanmasi Onerilmektedir.
Ikincil olarak da, otantik iiriinlere daha fazla anlam yiiklemesi yapmakta olan
tiikketicilerin otantiklige daha ¢ok ihtiya¢ duymasi nedeni ile Ozellikle bu tarz
tiketicilere ulagsmak i¢in pazarlama uzmanlarinin sosyal statiidense bu tarz
tiiketicilerin bireysel i¢ diinyalarindaki ihtiyaclarina odaklanmalar1 gerekmektedir.
Son olarak da sadik miisteriler elde etmek isteyen pazarlama uzmanlarinin 6zgiinligii
onemseyen tiiketicilerde sadakat duygusu yaratmak i¢in marka adindansa otantik
Ozelliklere daha fazla sadakat duyduklarini g6z Oniinde bulundurmalar
onerilmektedir. Bu tarz tiiketicilerde ¢ekme giiclinii yaratabilmek i¢in markanin
belirgin otantik 6zellikleri ile sunulmasi tavsiye edilmektedir (Liao and Ma, 2009:
110).

Yapilan ¢alismalar 6zgiin markalarla alakali olarak, markaya olumlu getirileri
oldugu yoniinde sonuglar iceriyor . Moore (2006), 6zgiin markalarin bireylerin
ihtiyaglarmin karsilanmasinda daha etkin oldugunu ileri siirerken, Molleda (2010)’da
stratejik iletisimde ve kurumsal performansi 6zgiinliigiin olumu getirileri oldugunu
ekliyor. Eggers vd. (2013), marka ozgiinligi ile ilgili tiiketicilerdeki olumlu
degerlendirmelerin, markaya dair giiven duygusunun gelismesinde, ve isletmenin
biiylimesinde olduk¢a biiyiik katkist oldugunu sdylemektedir (Napoli vd., 2016:
1206).

Tiim yukarida bahsi gegen nedenlerden otiirii, otantiklik arayigindaki
tiiketicilere cevap olarak, pazarlama uzmanlari i¢in marka 6zgiinliigli olusturmanin
zorunlulugu durumu olusmustur (Dwivedi ve McDonald, 2018: 1406). Rekabette
avantaj saglamak icin daha giiclii markalar yaratmaya calisan pazarlama uzmanlari
ve yoneticileri, gli¢lii marka yaratma siirecinde otantikligin ne denli 6nemli oldugunu

kavramisglardir.

Brown vd. (2003), geleneksel ve tarihsel bolgeler, kiiltiirler ve referans inanglar
ile bag duygusuna sahip markalarin, otantiklige katkisi olabilecek, ayirt edici 6zellige
sahip kimlik kazandiklarinin altin1 ¢izmektedirler. Beverland (2006),markalarin
gelenekselligini muhafaza ederek, iiretimde kullandigi yontemlerde miikemmel

olamaya ¢abalayarak ve ticaret agisindan g¢ekici olmaktan uzak durarak, marka
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kimliklerinin temel unsurlarindan olan 6zgiinliigiin, gercek anlamda otantiklik havasi

elde edebilecegini savunmaktadirlar..

Sayica markalardaki siireklilik arz eden artis, muadil {iriin teklifl 6nerileri ve
her yeni {iriiniin inanilmaz bir hizda hizlica taklit edilebilmesi markalar arasinda cetin
bir rekabet yasanmasi durumunu beraberinde getirmistir. Tiiketicinin algisinda
yaratilabilecek 0Ozgiin marka algis1 yasanan bu cetin rekabet ortami igersinde

firmalarin varligini ve karliligini siirdiirmesinde oldukga biiyiik 6nem arz etmektedir.

1.3.7. Marka Otantikligi Kavram

Latince authenticus kelimesinden ve giivenilirlik duygusunu ileten Yunanca
authentikos kelimesinden tiiretilmistir (Cappannelli and Cappannelli 2004, 1). Beseri
ve sosyal bilimlerle ilgisi nedeniyle, genis bir kavramsal cagrisim alanim
kapsamaktadir. Pazarlama arastirmasinda, 6zgiinliik kavraminin bir tanimi nadiren
bulunabilir. Bu nedenle, terimin gesitli cagrisimlart ve anlamlar1 farkli aragtirmacilar
tarafindan uygulanmaktadir (Grayson and Martinec 2004; Leigh, Peters, and Shelton
2006).

"Gergeklik" (Stern 1996; ayrica bakiniz Aaker ve Drolet 1996), yassizlik ve
gelenek (Aaker ve Drolet 1996), "pozitif degerleme”, "kiiltiirel" ve "kisisel" yon
(Stern 1996), 6zgiinliik (Ballantyne et al. 2006; Holt 2002; Stark 2002), 6nemlilik
(Ballantyne et al. 2006; Stark 2002), "benzersizlik [...]", "kiiltiirel veya geleneksel
cagrisimlar”, "retim siirecinin Ozellikleri", "bir otoritenin varligi" (Groves 2001,
251), "kanit ve gercek" (Grayson ve Martinec 2004, 310), "miras ve soyagaci,
stilistik tutarlilik, kalite taahhiitleri, yerle iliski, iretim yontemi" (Beverland 2006,
253) ve ticari giidiilerden ayrisma (Beverland 2006; Holt 2002). Ozetlemek
gerekirse, genel Ozgilinliikk kavraminin tanimlar1 farklidir. Bununla birlikte, marka
Ozglinliigiiniin spesifik baglami i¢in asagidaki sonuglar ¢ikarilabilir: (1) Markalar
baglaminda 6zgilinliik, insanlarin 6zgiinliigiiniin aksine, pazar tekliflerinin (nesneler
ve hizmetler) 6zgiinliigii ile ilgilidir; (2) Marka 6zgiinliigii, yalnizca markanin dogal
nitelikleriyle ilgili olmaktan ziyade bireylerin degerlendirmelerine dayanir (bu

konudaki referanslar i¢in bkz. Beverland and Farrelly 2010); (3) Marka 6zgiinliigi,
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Ozellikle markalagsma baglaminda, Ozgiinliik kavraminin benzersiz bir tanim

olmadigindan, ¢esitli niteliklere karsilik gelmektedir.

Marka otantikligi, bir markaya atfedilen otantikligin 6znel bir
degerlendirmesidir (Napoli vd., 2014: 1091). Onceki arastirmalar, tiiketicilerin bir
markay1 vaatlerine sadik kaldiklarina, giivenilir iddialarda bulunduklaria ve diirtist
ve seffaf olduklarina inandiklarinda otantik olarak gordiiklerini gostermektedir.
Giivenilir oldugu diistiniilen markalar genellikle otantik olarak algilanir (Luffarelli

vd., 2019: 3).

Ozet olarak marka otantikligi, bir markanin temel degerlerini yansitan
davraniginin algilanan tutarliligi ve kendisi i¢in dogru olarak algilanan, marka
otantikligi veya esasli dogasini zedelemeyen normlardir (Fritz vd., 2017: 327).
Pazarlama literatiiriinde giderek artan bir dneme sahip olan marka 6zgilinliigiiniin
isletmeler agisindan oOnemli bir konu oldugu vyapilan c¢alismalardan da
anlagilmaktadir. Dolayisiyla bu kavramin arastirilarak bilgi birikimi saglanmasi

onemlidir.

1.3.8. Marka Otantikliginin Etkileri

Marka otantikligi, tiiketicilerle duygusal bag kurulmasi yolu ile tiiketicilerin
davraniginin  etkilenmesi ve bunun sonucu olarak pazarin  biiylimesini
hizlandirabilme ihtimalinden otiirii pazarlamada ¢ok onemli bir yer bulmaktadir
(Chhbra ve Kim 2018:55). Bireyler, kullanmis ve kullanmakta oldugu marka ve

tirlinler araciligi ile yasantilarinda otantik olmak istemektedirler (Bruhn v.d;2012).

Literatiirde yapilmis olan ¢aligmalar, marka otantikligin; kisilik, deger, imaj,
kimlik, farkindalik konumlandirma, ve tahhiit v.b. markayla alakali bir¢ok kavrami

icinde barindirdigindan marka konusu hakkinda semsiye vazifesi gordiigii sonucu

ortaya ¢ikarmistir (Schallehn vd. , Caravella, M., 20212:968)

Otantik markalar, otantik olmayan rakipleri ile karsilastirildiklarinda ¢ok

sayida yarar saglarlar. Ornegin; otantik markalar, ticari agidan daha basarili
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algilanmaktadirlar (Beverland, 2005:1024) ve otantik olmayan markalara oranla
oldukga fazla tiiketilmektedirler (Kates, 2004:462).

1.3.8.1. Marka Otantikligi ile Marka Kisiligi iliskisi

Bireyi diger bireylerden ayiran 6zelliklerdir kisilik. Bagka bir tanima goreyse,
kisinin yakin ve uzak gevresiyle kurmus oldugu, kendisini diger kisilerden ayirt
edilmesine yarayan, tutarlilik iceren ve yapisallasmis bir iliski seklidir (Ciiceloglu,
2011:404).

Marka kisiligiyse, markaya tiiketiciler ac¢isindan eklenmis olan kisilik
ozelliklerinden olusmaktadir (Aaker, 1991:141). Bundan otiiri marka kisiligi,
markay1 rakiplerinden farkli bir hale getirecek olduk¢a dnem arz eden bir kavram
olarak degerlendirilmektedir. Marka kisiligi, insanlardaki kisilik Ozelliklerinin,
duygularin veya izlenimlerin markalarda da oldugunu varsayimini referans
almaktadir. Insanlara ait kisilik 6zelliklerini markalarma yiikleyerek markalarin
diger markalardan ayirt edilmesini saglayabilecek imkan bulan isletmeler bayrica bu
sayede tiiketicilerle bir bag kurma sansi elde etmis oluyorlar. Marka kisiligi
sayesinde islevsel ozelliklerin yani sira Sosya ve psikolojik tatmin de saglanmis

olmaktadir (Korkmaz, 2015:8).

Markanin kisilik 6zeklikleri, eger marka bir birey ols idi nasil biri olurdu
sorusunu yanilayan bireylerdeki canli, samimi, diiriist, giivenilir, yarimsever yada

egzotik v.b.kisilik 6zelliklerinin markaya yiiklenmesidir.

Eger bir marka otantik ise; Glivenilir, diiriist, ahlaki degerleri olan ,seffaf v.b

kisisel ozellikler tagimalidir.

1.3.8.2. Marka Otantikligi ile Marka Kimligi Iliskisi

Marka kimligi, firmanin miisterilerinin, rakiplerinin ve is ortaminin tam olarak
anlasilmasina dayanir. Marka kimligi, markayi tiiketicilerin zihninde tanimlayan ve

ayirt eden renk, tasarim ve logo gibi bir markanin goriiniir unsurlaridir
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Marka kimligi, is stratejisini ve firmanm markanin misterilere verdigi sozii
yerine getirmesi igin gereken programlara yatirim yapma istegini yansitmalidir

(Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Markaya “ruh” eklemesinden Otiirii marka kimligi kavrami olduk¢a 6énem arz
etmektedir. Uriinlerin ve markalarin farklilasamadig1 piyasalarda marka kimligi, ayrt
edilebilmek, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek igin birncil 6nem arz eden bir
kavramdir. (Ercis ve Celebi, 2016:753). Otantik bir marka olmaksa marka kimliginin
alt boyutudur.

1.3.8.3. Marka Otantikligi ile Marka Sadakati Iliskisi

Literatiirde yapilmis olan calismalar, herhangi bir markaya dair otantik
algis1 arttikea, tiiketicilerin markay1 savunduklar1 ve sadakat duygusu gelistirdikleri

ortaya ¢ikarmistir (Chalmers, 2007:442).

Kotler (1989), marka sadakatini, tiiketicilerin belirli bir marka grubuna baglilik
hissi olarak tanimlamistir. Sirketler, markalarina sadik olan tiiketicilerden rekabet

avantaji olarak yararlanabilirler. (Al-Alak, 2014)

Marka otantikligi sayesinde, markanin tiiketiciyle olduk¢a giiclii duygusal
baglar olusturarak iliskideki kaliteyi arttirdigi bilinen bir gercektir (Fritz vd., 2017:
339). Literatiir tarandiginda marka sadakati ve marka otantikligi iliskisinde olumlu
yonde iliski oldugunu goéstermekte olan oldukga fazla ¢alisma bulunmaktadir (Yang
ve Kim,2015;Park 2017: Yin ve Shen, 2017; Durmaz ve Dag 2018; Busser ve
Shulga, 2019; Mody ve Hanks 2020).

1.3.9. Marka Otantikliginin Boyutlar:

Marka Otantikliginde dort ana boyut yer almaktadir. Bu boyutlar; siireklilik,
biitiinliinliik, giivenilirlik ve sembolizm’dir ((Morthard v.d., 2015). Giivenilirilik ve
stireklilik boyutlarin1 Bruhn vd. (2012) ve Morhart vd. (2015) marka otantikligine
ait boyutlar olarak incelemislerdir. (Morthard v.d, 2015) ‘e gore siireklilik; bir
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markanin zamansizligi, trendleri agma yetenegi, markanin soyaci kavramlar ile
tanimlarken Bruhn vd.’ne (2012) gore siireklilik; istikrar, diren¢ ve tutarlilik

kavramlar1 ile bagdagmaktadir.

Siireklilik boyutu; Morhart vd.’ne (2015) gore; bir markanin zamansizhigini,
tarihselligini ve trendleri agma yetenegini yansitir. Ge¢migle ilgili yoniyle ilgili
olarak, siireklilik boyutu soyagaci kavramina benzemektedir (Beverland, 2006).
Siireklilik ve marka mirasi arasinda kavramsal benzerlikler de mevcuttur (Merchant
& Rose, 2013; Urde ve ark., 2007; Wiedmann, Hennigs, Schmidt, & Wuestefeld,
2011), her ikisi de sadece markanin zaman igindeki tarihine ve istikrarina degil, ayn1
zamanda gelecege de devam etme olasiligina atifta bulunuyor. Siireklilik markanin

zmans1 olusu trendlerin 6tesine gecebilmesi yetenegidir.

Giivenilirlik boyutu; Bu boyut, Boyle'un (2004) diiriistliik 6zgiinliik unsuruna
benzer Aslinda, literatiir marka giivenilirligini, tiiketicilerin bir firmanin vaatlerini
yerine getirme istekliligine dair algilartyla ilgili marka giivenilirliginin bir bileseni
olarak tanimlamaktadir (Erdem & Swait, 2004). Giivenilirlik, bir markanin
tiiketicilerin beklentilerine gore ne dlgiide performans gosterdigini (Frazier & Lassar,
1996) ve marka kisiliginin diiriist ve samimi gibi o6zellikleri igeren samimiyet
boyutunu (Aaker, 1997) yansitan marka kalitesi ile ortak noktalara sahiptir. Bruhn
vd. (2012) ‘e gore; soziinli yerine getirme, giiven ve itibar tarzi kavramlar ile
anlatmaya calisilirken; Morhart vd. (2015) giivenilirligi, firmalarin miisterilerine
kars1 seffafligi, diiriistligii ve ayn1 zamanda vaatlerini yerine getirme konusundaki

azmi ve istegi ile ifade etmektedir.

Diger bir boyutta 6zgiinliikk boyutudur. Ozgiinliik algilar1 ayrica, markanimn
niyetlerine ve ilettigi degerlere yansiyan erdeme dayanan bir biitiinliik duygusu
icerir. Biitinlik boyutu, markanin ahlaki safligini ve sorumlulugunu (yani, iyi
degerlere bagliligini ve tiiketiciye olan samimi ilgisini) ifade eder. Bu boyut, Holt
(2002) tarafindan One siiriilen otantik markalarin ticari ilgisizligi ile Beverland ve
Farrelly (2010) tarafindan tanimlanan erdemlilige paraleldir: Otantik olmak igin,

markalar aracgsal bir ekonomik glindemden yoksun olmali ve derinden tutulan
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degerler tarafindan igsel olarak motive edilmis insanlar tarafindan yayilmalidir (Holt,
2002).

Dordiincii ve son boyut olan sembolizm; degerleri, rolleri ve iligkileri temsil
eden kendinden referansh ipuglar saglayarak bir markanin kimlik insas1 i¢in bir
kaynak olarak hizmet etme potansiyelidir (Morthard v.d., 2015). Baska bir deyisle,
sembolizm, tiiketicilerin kim olduklarin1 veya kim olmadiklarini tanimlamak igin
kullanabilecekleri markanin sembolik kalitesini yansitir. Sembolizm boyutu, otantik
markalarin baglant1 yararina (Beverland & Farrelly, 2010) ve marka bagliliginin
kimlikle ilgili yoniine (yani, marka-benlik baglantisi; Park, Maclnnis, Priester,
Eisingerich, & Iacobucci, 2010), ancak ikincisi, tiiketicilerin bir markanin sembolik
bir kaynak olarak hizmet etme konusundaki genel potansiyelinden ziyade, kendilerini
tanimlamak i¢in bir markay: fiilen kullanmalarin1 ifade eder. Baska bir deyisle,
sembolizm, tiiketicilerin kim olduklarin1 veya kim olmadiklarini tanimlamak igin
kullanabilecekleri markanin sembolik kalitesini yansitir. Sembolizm boyutu, otantik
markalarin baglanti yararina (Beverland & Farrelly, 2010) ve marka bagliligimnin
kimlikle ilgili yoniine (yani, marka-benlik baglantisi; Park, Maclnnis, Priester,
Eisingerich, & Iacobucci, 2010), ancak ikincisi, tiiketicilerin bir markanin sembolik
bir kaynak olarak hizmet etme konusundaki genel potansiyelinden ziyade, kendilerini

tanimlamak i¢in bir markayi fiilen kullanmalarini ifade eder.

1.3.10.  Marka Otantikligi Olcekleri

Literatiir incelendiginde marka otantikligiyle ilgili 2000’li yillardan itibaren
deneysel ¢alismalara baslanisdigi goriilmektedir (Dayang Kiyat ve Simsek, 2017) ve
marka otantiligine dair toplam dort temel Ol¢ekten bahsedilmektedir. Bu olcekler
incelendiginde marka otantikliginin  boyutlarinin  herbirinde farkli olarak

degerlendirildigi anlagilmaktadir.

Olgeklerden birisi Bruhn vd. (2012)’de gelistirmis oldugu otantiklik dlgegidir.
Bu marka otantikligine dair algilariyla ilgili yapilmis olan ¢alismaya goére ; marka
otantikliginin toplam dort boyu bulunmaktadir. Bunlar: dogallik, orijinallik,
stireklilik ve giivenilirlik boyutlaridir. Bir baska marka otantikligi ile ilgili yapilan
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calismada ,yapim ¢ok fazla sayida akademide yapilan arastirmalardan yararlanmis
(Napoli v.d.,2014)’nin gelistirdigi 6l¢ek calismasidir. Bu ¢alismayla elde edilmis
olan boyutlar da samimiyet, kaliteye baglilik ve miras boyutlaridir. Schallehn vd.
(2014)’nin  derinlemesine yapilmis olan goriismelerle gelistirmis oldugu marka
otantiligi 6lgegi de alt1 ifadeli tek bir boyuttan olugsmustur. Morhart vd. (2015) de
geligtirmis oldugu dort boyutlu Olcekte, giivenilirlik, stireklilik, sembolizm ve

biitiinliik boyutlar1 bulunmaktadir.

Literatiir detayli olarak incelendiginde bir arastirmada ele alinan boyutun bir
sonraki c¢aligmalarda yeni boyutlarin alt bashigr olarak incelenmis oldugu
farkedilmektedir. Ornek olarak; Napoli vd. (2014) marka otantikligi boyutlarmin
samimiyet, sembolizm, nostalji, miras, zanaatkarlik, kaliteye baglilik, tutarlilik ve
kiiltiirel oldugu one siiriilmiistiir. Ilgili Slcekte bahsi gegen boyutlar araciligi ile
tiikketicilerin marka otantikligine dair algilarinin ne oldugu bulunmaya ¢alisilmistir.
Bu asamadan sonra 6gelerin azaltilmas: ve giivenilirlige dair ¢alisma yapilmasindan
sonra tutarlilik ve nostaljinin miras boyutu icerisinde; zanaatkarliginda, kaliteye
baglilik boyutu igerisinde ele almalar1 gerektiklerini tespit etmislerdir. Son olarak
kiiltiirel sembolizmin de, marka otantikligi i¢in 6nemli bir etkiye sahip olmadigini
gozlemlemislerdir. Yalniz Napoli vd. (2014) vardiklart sonucun ilgili ¢alismaya 6zgii
sonug olabilecegini ve bu nedenle daha sonra yapacaklari arastirmalarda eledikleri bu
boyutun marka otantikligi ile iliskisini daha detayl bir sekilde tekrar ele alacaklarini
belirtmislerdir. Yani sonug¢ olarak; Napoli vd. (2014) marka otantikligini {i¢ boyuta
dayandirarak incelemistir: miras, kaliteye baglilik ve samimiyet Morhart vd. (2015)
ise; Napoli vd.’nin (2014) elemis oldugu kiiltiirel sembolizm boyutunun marka
otantikligi lizerinde anlamli etki yaratmadigi sonucunu elestirmislerdir. Bunun
tizerine Morhart vd. (2015)’nin yaptiklari arastirmanin sonucu olarak sembolizmin
marka otantikligi tizerinde 6nemli etkisi oldugu sonucuna ulasmiglardir. Morhart vd.
(2015) dort temel boyutu olan bir marka otantikligi Olgegi gelistirerek biitiinliik
stireklilik, sembolizm, giivenilirlik boyutlar1 {izerinden  marka otantikligini

incelemislerdir.

Morhart vd., (2015)’nin gelistirmis oldugu marka otantikligi 6lgeginde Napoli
vd.’nin (2014) istatistiksel acidan destekleyememis oldugu kiitiirel sembolizm
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boyutunun marka otantikligi kavramimin agiklanmasindaki etkisinin ne oldugu
iistinde durulmustur. Bireylerin marka otantikligini 6znel olarak degerlendirme
yapmasina dayali ve bu sebepten oOtiirii de kiiltiire 0zgii bir kavram olarak
nitelendirilmis olan marka otantikligini (Fritz vd., 2017; Napoli vd., 2014), sembolik
kalite yolu ile bireylerin milli kimlik imajlartyla ortiisen markalar1 ' geleneksel ve
kiiltiirel agidan zengin' tarzi sifatlarla iligskilendirerek, otantik algmin olusmasi

sembolizmin oldukga 6nemli oldugunu gostermektedir (Bruhn vd., 2012).
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IKINCi BOLUM

2. MARKA TOPLULUKLARI VE MUSTERI VATANDASLIGI
DAVRANISI

Marka toplulugu, "bir markanin hayranlar1 arasindaki yapilandirilmis bir dizi
sosyal iligskiye dayanan uzmanlik igeren, cografi olarak herhangi bir bagi olmayan bir

topluluktur” (Muniz & O'Guinn, 2001, s. 412).

Marka toplulugu, kendisi i¢in ortak duyguyu paylasan miisterilerden tesekkiil
etmis bir arkadaglik ile birlikte karsilikli baglilik, diisiince veya ortak amagclari
gerceklestirmek adina grup aktiviteleri i¢cinde yer alan paydaglarin gelistirdigi sosyal

bir kimliktir. (Bagozzi,Dholakia,2006:45).

Tablo 1. Marka Topluluklarina Yonelik Yapilan Literatiir Taramasi

Calismanin Sahibi Yili Calismanin Konusu Calismanin Bulgulari
Sicilia, M., & | 2008 | Coca-Cola markasinin sanal | Basarili bir sanal marka toplulugu
Palazén, M. marka toplulugu tizerine bir | stratejisi Ornegi tlizerinden sanal marka
arastirma topluluklarinin  iglevsel, sosyal ve
deneyimsel degerler saglayan yonleri
aciklanmugtir.
Jang, H., Olfman, | 2008 | Sanal marka topluluklarinin | Arastirmada sanal marka topluluklarinin
L., Ko, I., Koh, J., & marka sadakati tizerindeki | marka sadakati {izerinde etkili oldugu
Kim, K etkisi gOrilmistir. Topluluk

karakteristiklerinden 6diil ve grup igi
etkilesim boyutlarinin topluluk sadakati
lizerinde  olumlu  etkisi  oldugunu
saptanirken bilgi ve sistem kalitesinin
topluluk sadakati lizerinde etkili olmadig1

gOrilmiistiir
Dedeoglu ve | 2008 | Sanal Topluluklar | Sanal eylem topluluklarindaki etkilesimin
Ustiindaglh Baglaminda  Tiiketicilerin | tiiketim baglamimda degerlendirilmesi
Tiiketim, Yasam Tarzi ve | yapilmustir
Kimlik Yoniinden
Degerlendirilmesi
LeeJ 2009 | Sanal Marka topluluklarinin | Arastirmada sanal marka topluluklart
marka sadakati iizerindeki | karakteristiklerinin topluluga olan
etkisi sadakati artirdigi, bu sadakatin satin alma

niyeti ve marka sadakatine doniistiigii
sonucuna ulagilmistir

T Dubois, U | 2011 | Sanal marka topluluklari | Tiketici temelli sanal marka topluluklari
Westerhausen araciliglyla marka sadakati | ile sirketler tarafindan kurulan sanal
yaratilmasi marka topluluklar1 arasinda marka
sadakati bag




Tablo 1. (Devam) Marka topluluklarina yonelik yapilan literatiir taramasi

Caligmanin Sahibi Yili Caligmanin Konusu Calismanin Bulgulari
Ventura 2012 | Sanal Marka | Arastirmada sanal marka
Topluluklarinda Topluluk | toplulugunda sosyal var olma ve
Uyelerinin ~ Marka  ile | sosyal kimlik boyutlarmin hepsinin
Ozdeslesmesi ayni oranda hissedilemedigini ve bu
boyutlarin marka 6zdeslesme, marka
topluluguna baglhilik ve markaya
iligkin davraniglara farkli etkilerinin
oldugu sonucuna ulasilmigtir
Benson, C., ve | 2013 | Sanal marka | Nike = markasinin  sanal  marka
Hedren, M. topluluklarinda marka | toplulugu iizerinde yapilan
sadakat aragtirmada toplulugun tutumsal ve
davranigsal sadakat lizerinde olumlu
etkisini  saptamistir.  Topluluktaki
tiyelerin bilyiik bir kisminin, yiiksek
oranda  satin  alma  niyetinde
olmalarinin yani sira olumlu agizdan
agiza  pazarlama  faaliyetlerinde
bulunduklari goriilmiistiir
Demiray 2013 | Sanal marka toplulugunda | Arastirmada yeni iiriin pazarlamasi
kulaktan kulaga iletisim ve | ile marka topluluklar1
yeni Uriin satin alma | iliskilendirilmis, elde edilen bulgular
niyetinin l¢lilmesi cevrimi¢i marka topluluklarimin yeni
iriin satin alma niyeti ve kulaktan
kulaga iletisim {izerinde etkili
oldugunu ortaya koymustur
Kuo, Y. F.,, & | 2013 | Topluluk Sanal marka toplulugu
Feng, L. H. karakteristiklerinin karakteristiklerinin ~ {iyelerin  sanal
algilanan fayda, topluluk | marka topluluguna baghligini
baglilig1 ve marka sadakati | saglayan faydalar ortaya konmustur
arasindaki iliskinin
Ol¢iilmesi
Laroche, M., | 2013 | Sanal marka | Sanal marka toplulugundaki
Habibi, M. R., & topluluklarinda marka | etkilesimin markaya duyulan giivene
Richard, M. O. giiveni ve marka sadakati ve marka sadakatine pozitif etkide
bulundugu saptanmustir.
Aslan ve Oztiirk Marka topluluklarinda | Gnetrkell marka toplulugu iiyeleriyle
2015 | beklenen  faydalar  ve | yapilmis olan c¢alisgmada iyelerin
markaya adanmiglik | topluluga katilim amaglarinin
iliskisi cogunlukla  fonksiyonel  oldugu,
beklenen fayda ile topluluga katilim
diizeyi arasinda gi¢li bir iliski
oldugu tespit edilmistir.
Baldus, B. J, Sanal marka | Arastirmada sanal marka
Voorhees, C., & topluluklarinda etkilesim topluluklarindaki katilimi ve
Calantone, R. 2015 | 2015 etkilegimi saglayan icsel
motivasyonlar iizerine olcek
gelistirilmistir.
Luo, N., Zhang, | 2015 | Sanal marka | Sanal marka topluluklarinda
M., & Liu, W. topluluklarinda ortak | tiiketicimarka ve tiiketicilerin diger

uretimin marka sadakati
uzerindeki etkisi

tiketicilerle olan iliskisi ele alinmus,
tiketicilerin  yarattigi  igeriklerin
topluluk  baghligina ve marka
sadakatine olan etkisinin oldugu
saptanmigtir.
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Tablo 1. (Devam) Marka topluluklarina yonelik yapilan literatiir taramasi

Caligmanin Sahibi Yili Caligmanin Konusu Calismanin Bulgulari
Hollebeek vd 2016 | Sanal Marka Toplulugu | Katilim Uygulama Tipolojisi
Katilim Uygulama | gelistirme Var olan tipolojilerine
Tipolojisi gelistirme “selamlagma”, “diizenlilik”, “yardim
etme”, “kutlama”, “takdir etme”,
“vurgulama”, “karigma”, “siralama”
gibi kodlar eklenmistir
Hajli, N, | . Sanal marka toplulugu | Sanal marka toplulugu iyeleri ile
Shanmugam, M., | 2017 | iiyeleri ortak yaratma (co- | ortak yaratma gibi iligkisel pazarlama
Papagiannidis, S., creation) siireci faaliyetlerinin markalagsma
Zahay, D., & surecindeki etkisi ve marka sadakati
Richard, M. O. yaratma siireci ortaya konmustur.
Elmasoglu 2017 | Sanal marka | Marka topluluklarinin sahip oldugu
topluluklarinin markalama | ortak  Ozelliklere  atif  yapilan
gergevesinde  kullanimint | galismada {iyeler arasinda goriilen
“PlayStation Tirkiye” | dayanigmanin  aidiyet duygusuna,
forumu lizerinden | ger¢eklesen oyun  turnuvalarmnin
aragtirmistir. ritiiel ve geleneklere, topluluga iiye
olma kurallarmin da  topluluk
ozelliklerinden ahlaki sorumluluga
karsilik geldigi ifade edilmistir.
Tosun, N. B., & | 2018 | Marka Topluluklarinin | Sanal Tiiketicilerin sanal marka
Turfanda, S. Marka Sadakati | topluluguna, tiiketici-marka iliskisi,
Uzerindeki Etkisi tiikketici-firma 1iliskisi, tliketici-iiriin
iligkisi ve tliketicitiiketici  iligkisi
baglaminda katilim  diizeylerinin,
markaya tutumsal ve davranigsal
olarak sadakat diizeyleri 6l¢iilmiis, ve
bazi  boyutlarin  tutumsal  ve
davranigsal sadakat tizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir.
Sayan N.&Bilgili B | 2019 | Kiilt Marka Ve Marka | Tiiketicilerin  teknoloji ~ kabuliine
Toplulugunun Yenilikgilik | iligkin algilarinda marka
Ve  Teknoloji Kabul | topluluklarinin ~ bir  etkisi  olup
Modeli Agisindan | olmadigim ve tiiketicilerin
Degerlendirilmesi yenilik¢ilik  diizeylerinin ~ marka
topluluguna yonelik olumlu
etkisioldugu tespit edilmistir..
CanM& Doganer E | 2019 | Sanal Marka Topluluklart | Bu arastirma ile isletmelerin sanal
ve Marka Sadakati: Nikon | marka topluluklarinin yénetimine ¢ok
Ornegi daha fazla énem vermesi gerektigi
sonucuna ulagilmaktadir.
Zengin A.Y&Cetin | 2020 | Sosyal Medyada Marka | Marka toplulugunun tiiketicilerin
B. Topluluklarinin Marka | marka ile ilgili kendi fikirlerini
Giiveni ve Marka Sadakati | aktarmasma olanak tamylp bir
Uzerindeki Etkisi tartigma  ortami  yaratmast  ve
tiiketicilerin kendilerini, diger
tiiketicilerden farkli ya da ayricalikli
hissettiren marka toplulugu
uygulamalar1 marka gilivenini ve
dolayistyla marka sadakatini olumlu
yonde etkilemektedir.
Eyrek.A 2022 | Sanal Topluluklarin Igerik fiireticilerinin ve bireyler arasi
Olusmasinda Igerik | etkilesimin sanal toplulugun olusmasinda

Ureticilerinin  ve  Bireyler
Arasi Etkilesimin Rolii

etkin rolleri oldugu ortaya konulmustur
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2.1. TOPLULUK KAVRAMI

Kavramsal olarak topluluk ve ilgili arastirmalarin tarihi, sosyal bilimlerin
ortaya ¢ikisi kadar eskidir. Tarihi siire¢ i¢erisinde insan hayatinin gegirdigi gelisime
bagli olarak toplulugun tanimlamalar1 da doniisiime ugramistir. &quot;
Topluluk&quot; sozciigii giindelik yasamda ve iletisimde epey sik kullanilan, gerek
dinleyen gerekse sOyleyen kisinin rahatlikla anlayabilecegi, ancak ayni nedenlerle de
tarif edilmesi epeyce zor olan bir kelimedir. (Cohen, 1985:11). Kavramin tanimi bir
hayli ¢esitli sekilde tanimlanir. Tam da bu sebeple bugiine degin yapilmis olan bir
takim topluluk analizlerine deginmek gerekmektedir. Alman sosyolog Tonnies, 1887
yilinda ilk defa, grup iiyeleri arasindaki iliskilerden hareketle topluluk ve toplum
kavramlarini ortaya koymustur. Yapmis oldugu siiflandirmada “topluluk™ bir arada,
yogun ve oldukc¢a yakin iliskiler yasayanlardan tesekkiil etmis, “toplum” ise bilingli
ve goniillii bir sekilde aza olunan bir olusum olarak tanimlanir. (Bottomore,
2000:102). Topluluk ve Toplum mefhumlarinin arasindaki farkliliga bakildiginda,
toplumlarin ortaya ¢ikabilmesi i¢in bir farkindalik ve usbilim icap ederken,
topluluklarin ise icgiidiisel gelenege ait bir idrak ve dogal isten¢ sonucu olustuklari
anlasilmaktadir. (Tonnies, 2001:18). Bu iki mefhumun bu tarzda karsilastiriimasinin
kokeninde; sanayi oncesi donem ile sanayi donemi arasindaki sosyal yasam ayrimlari
bulunur. Sanayi devrimi ile birlikte; izole ortaklasa yasamdan kiiciik gruplara, biiyiik
farkli yapili toplumlardan ise kiiglik tiirdes topluluklara gecilir. Tonnies’e gore
toplum yapisindan topluluk yapisina transitle neticelenen bu degisim; izolelik yerine
cografi hareketlilige, tiirdeslik yerine ¢esitlilige, ananelerin ortadan kalkmasina, kan
baglar1 yerine bireysel bagintilarin 6ne ¢ikmasina, benlikten gelen statiiler yerine
ulagilmus statiilere, asli baglantilar yerine tali baglantilara, dinsellik yerine sekiilerlige
onem verilmesine neden olur (Yenicioglu, 2006:27). Clark yaptig1 calismada,
Tonnies, Weber ve Durkheim gibi sosyologlarin ¢alismalarinda topluluk olusumunun
on dokuzuncu yiizyilda rustik yasamdan sehre gegis, sanayilesme ve kentlesme gibi
vakialar ¢ercevesinde gerceklestigini soylediklerini belirtir. Kiiclik topluluklar
varliklarinin devamini ve sosyal uyumu daha yiiksek seviyede gerceklestirebilirken,
sanayilesme ve kentlesme ise ananevi topluluk tarifinin degisim gostermesine ve bu

yapinin ¢6ziilmesine neden olur (Clark, 2001: 2374). Topluluk ve toplum arasindaki
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ayrimlar literatiirde bdyle tanimlanirken, aragtirmamizin esas konularindan biri olan
topluluk kavramini daha detayli olarak ele almak gerekmektedir. Tonnies’e gore
topluluk (gemeinschaft), miisterek gaye ve istenglerden dogan siki oriintiilerle bir
arada bulunan, basit i¢timai varliklar i¢in sdylenir. Toplulugun iiyeleri arasinda belli
oranlarda bir gorev boliimii vardir. Topluluk iyelerinin bu gorev bolimiini
gerceklestirirken ortaya koyduklari davranis ve mesuliyetlerin uygulanmasinda
miisterek bir ahlak ve itikat bi¢iminin goriilmesi olasidir. Yani sira topluluk
tiyelerinde dogrudan bir sadakat duygusu gozlemlendiginden, dolayli bir kontrol
mekanizmasina gereksinimi yoktur. (Tonnies, 1887:22). Max Weber, toplulugu en
temel manada “birbirine ait olma duygusu” seklinde tanimlar. Weber ise topluluk
taniminda, kavramin bir mahal yahut bir grup insani tasvir ettigi genis bir cerceveden
ele alir. Her iki acidan bakildiginda, topluluk birbirine ait olma duygusunun ortaya
cikardigi O6znel bir durumdur. Bu duygu insanlarin iizerindeki algi ve etkiyi
bicimlendirirken, ayn1 zamanda ortak bir kimlik ve isbirligi anlayisina yol agar.
(Kono, 2006:3). Bu durumda Weber’in, topluluk kavramini Toénnies ile benzer
bicimde “sadakat duygusu” ile agikladigi goriliir. Cohen; topluluklart sinirlar
¢izilmis, semboller ve topluluk suuru acilarindan ele alir. Buradaki sinir fikri,
toplulugun baslayip bittigi noktalar1 agiklar. Zira Cohen’e gore sinir, bireyin
kimligine benzer olarak topluluk kimligini i¢inde barindiran ve sosyal etkilesimler
neticesinde ortaya ¢ikan bir dgedir. Sinirlarin ¢izilmesinin nedeni ise topluluklarin
bir sekilde, ayrimli olduklar1 ya da ayrimli olma arzusu neticesinde bir varlik ile
etkilesim i¢inde bulunmalaridir. Sinirlar1 belirleyen etken ise tamamen s6z konusu
topluluk ile ilgilidir. Toplulugun sembolik tarafi ise topluluk {iyelerinin ve topluluk
dis1 6gelerin toplulugu ne sekilde algiladiklar1 ve deneyimledikleri ile alakalidir.
Ornek olarak din agisindan bakildiginda, ibadetlerin goriilen fiziki dgeleri ya da
rahip, imam, haham gibi yetkili din insanlar1 dini topluluklarin sembollerini
olusturur. Topluluk suuru ise bireylerin Obiir liyeler ile ortak 6zelliklerinin ve diger
topluluklardan ayrimlarinin bilincinde olmalar1 algisin1 yaratir. Cohen’in bakis
acisindan topluluk, bireyin sadece akrabalik baglarindan daha ileri, ancak toplum
olarak isimlendirilen kavramdan daha kolayca biitiinlesebildigi bir yapidir (Cohen,
1985:12-15).Topluluk bu anlamda, insanlarin kendi evlerinde kisitlandigi yasama

bolgelerinin disinda olmak istemiyle, bireylerin en Onemli toplumsal yasam
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tecriibelerini edindikleri bir alan olarak karsimiza ¢ikar. Gusfield ise topluluklarin iki
boyutu olduguna deginerek, bunlarin; sinira iliskin ve miinasebetlere iliskin
boyutlardir. Toplulugun miinasebetlere ickin boyutu bir topluluk igerisindeki
miinasebetlerin dogas1 ve niteligi ile ilgilidir. Diger boyutu ile ilgili ele alindiginda,
bazi1 topluluklar esas manada sinirlar araciligi ile taninmig olabilirler. Mahalle buna
bir 6rnek olarak gosterilebilir, ama yine de fiziki yakinlik ve paylasilan sinirlar kendi
baslara bir topluluk olusturamazlar. Tam da bu noktada toplulugun miinasebetlere
ickin boyutu sart olur (Gusfield, 1975:16). Bu iki kavramin birbirinden tiimiiyle ayri
olmamasma ragmen, modern toplumun topluluklari yerellikten ziyade ilgi ve

yeteneklerin lizerine insa edildigine dair goriisler de mevcuttur.

Bu baglamda, McMillian ve Chavis’in topluluk duygusu iizerine yaptiklar
calismada toplulugun taniminin doért 6geden olustugu belirtilir. Bunlardan birincisi
olan iiyelik; ¢izilmis sinirlar, aidiyet ve sahsiyet hissi, duygusal giivenlik hissi, ortak
sembol ve topluluga kisisel yatirim ve sistemini ifade eder. ikinci olarak etki; bir
Oonem atfetme, bir grup i¢in veya grubun 6nem verdigi vakialar icin degisiklik
yapabilme duygusunun onemini ortaya koyar. Ugiinciisii biitiinlesme ve
gereksinimlerin karsilanmasi; topluluga iiye kisilerin toplulugun {iye olanlara
sagladig1 kaynaklarla gereksinimlerini karsilayanlarin yasadigi hissiyati ifade eder.
Dordiincii olarakta paylasilan duygusal bag; iiyelerin paydas ge¢mise, yasam
evrenine, gecirilen zaman ya da buna benzer tecriibelere sahipolduklarini ve
gelecekte de sahip olacaklarimi disiindiiklerini ifade eder (McMillian ve Chavis,
1986: 4-9). Garcia ve digerlerinin tanimlarina gore topluluk, daha biiylik bir
toplumun i¢inde, onlar1 bu toplumdan ayrimli kilan bazi ortak 6zellik ve paya sahip
insan grubudur. Bir diger agidan ise topluluk, bireyin giivenebilecegi, belli bir hayat
tarzint  edinebilecegi, yalniz hissetmeyecegi ve gereksinimlerine karsilik
bulamayacagi endisesini yenebilecegi, karsilikli yardim esasli miinasebetlerden
olusan bir agin parcasi olma duygusudur. Bu paylasim ag1 icerisinde yer alan
insanlar, ortak kaynaklara, sinirlara ve kiiltiire sahip bulunmaktadir. (Garcia, Giuliani
ve Wiesenfeld, 1999:2). Garcia ve Obiirlerinin topluluk tanimima yaklagimlarinin
Tonnies ve Weber’in yaklasimlariyla epeyce yakinlik gosterdigini sdylemek olasidir.

Tonnies ve Weber topluluk kavramini aradaki bag ile aciklarken; Garcia ve digerleri

47



bu tanimlamay1 acarak aradaki bagin topluluk iiyeleri i¢in ne anlama geldigine
deginir. Jang, Ko ve Koh’a gore topluluk ii¢ esas dge ile aciklanabilir: yerellik,
sosyal etkilesim ve aralarindaki bag. Yerellik kavrami, toplulugun onu digerlerinden
ayiran belli bir alana kurulmus olmasi ile ilgilidir. Sosyal etkilesim ise topluluk
tiyeleri arasindaki iliskinin ortaya ¢ikis yollarina dair bir 6gedir. Topluluga ait
bireyler zaman igerisinde ortak bir diisiince ve yasam tarzi benimser. Boylelikle
toplulukta tiirdes Ozellikler 6n plana ¢ikarilir. Topluluk {iyelerinin rahat ve kendi
topluluklarina dair bir aidiyet duyumsamasi ise aradaki bag ile alakalidir. Kisacasi
topluluk, bir birey kitle veya kii¢iik gruplarinin &biir bireyler i¢in duyumsadiklar
sorumluluk duygusundan 6tiirii bir araya gelme istenglerine denir (Jang, Ko ve Koh,
2007:1). Jang ve digerlerinin topluluk tanimlamalarinda da goriildiigi tizere topluluk
Ogelerinde literatiirde bir goriis birligi bulunmamasina ragmen, topluluklarin bir tiir
“bag” ile olustugu sdylemi genel anlamda biitiin tanimlamalarda yer alir. Biitiin bu
tanimlamalar altinda topluluk kavrami genel olarak; insanlarin belli bir yerde
yasamaya dair ortak ilgisi; ortak bir yerde ayr1 6zelliklere sahip bireylerden olusan
insan kitlesinin iletisimi; daha biiyiik bir topluluk icerisinde yasamaya yonelik ortak
Ozellikler benimseyen bir insan grubu; ortak siyasalarla birlesmis grup; ve ortak tarih
ve sosyal, ekonomik ve siyasi ilgilere sahip insanlar veya milletler biitiinii olarak

tanimlanabilir.

2.1.1. Topluluk Olusumu

Martin Buber Insanlarin birbirlerine baglanmak amaciyla birbirlerini tanima
ve bir arada bulunma giidiilerine sahip olduklarini ileri siirmiistiir. Insanin topluluk
olusturmasinin temelinde, insan ve insan iliskisi tizerine kurulu olmasi yatmaktadir.
(Buber, 1937:15). Topluluk olusumuna felsefi agidan yaklasan bu anlayisa gore,
topluluk olusumunda rastgele bir araya gelmis insanlarin birbirleriyle kurdugu
iliskiler baz alinmaktadir. Fakat topluluklarin yalnizca bir araya gelmis insanlar
arasindaki iligkilerle kurulan bir olgu olmadigini, farkli sosyo-ekonomik nedenlerin
de topluluk olmaya neden oldugunu ileri siiren goriisler de bulunmaktadir. Zygmunt
Bauman; insanlarin topluluk olusturmalarinin nedenleri arasinda esas manada

yasamsal sartlarla miicadele etmede kontrolii ele ge¢irme istemi de bulunmaktadir.
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Bauman’in topluluk olusumunu, Buber’inki ile kiyaslayacak olur isek daha
ayrintili ve kapsamli olarak ele aldigin1 goriilmektedir. Bauman’da topluluk,
giivensiz goriinmekte olan dis diinyaya karsi korunmay1 saglayan bir korunma ve
given duygusudur. Toplulugun olusumu veya olusan toplulugun bitiinligi,
toplulugun anlik var olma sartlarinin ortaya ¢ikardigi, toplulukta yararlik beklenen
degerlerden uzaklastikga karmasa ve dagilma yasanmasi kacinilmaz olmaktadir. Bu
baglamda Bauman, bireylerin kendilerinden giiglii ve iizerlerinde olmasini
istediklerinden oldukga fazla kontrol sahip kurumlara karsilik tepki olarak ortak
tarih, dil, kiiltiir ve egitim-6gretim gibi 6gelere sahip topluluk olusturduklarini ileri
stirmektedir(Bauman, 2006:169). Topluluga farkli bir pencereden bakan ve modern
donem igerisinde sosyologlarin toplumu Weberci yaklasimla ussal baglamda ele
almis olduklarini, bu sebeple de ayinlerin yeterince ele alinmadigini belirten
Gusfield’a gore ise; bir toplulugun olusmasindaki en onemli 6ge kiiltiirel olarak
benzer olma durumudur. Ahlaki degerler, dil ve tarihe dair ortakliklar, genel olarak
insanlarda ayricallk ve oOzgiinliik hissi yaratmaktadir. Insanlar arasinda belirli
konulara dair anlayis ve anlamlandirmalar daha benzesik oldugunda olusacak iletisim
kolayligindan dolay1r topluluga iiye olanlar ve olmayanlara dair bir anlayis ortaya
cikabilir (Gusfield, 1975:32). Bu noktada ritiieller hem digerlerinden farkliligin
ifadesi olarak, hem de temsil ettikleri topluluklar i¢in hem {iyelerini biitiinlestirici
hem de tiyelerini diger topluluk iiyelerinden ayiric1 bir 6ge teskil eder. Toplulugu bir
araya getiren ve olusturan unsur, siirli fakat samimi olarak gergeklestirilen
ortakliktir. Bu baglamda insanlarin birbirleri ile olan iliskilerinin yakinlig1, paylasilan
ortak degerler ve duyguya dair olgularin benzerligi bu ortaklasa yapilanmay saglar.
Miisterek kimlik, ilgi ve ozellikler insanlar1 bir araya getirerek topluluk yapi tasim
olusturur (Crow, 2007:617). Heitmann ve arkadaslari da; insanlarin topluluk
olusturma duygusunun tabii veya ig¢giidiisel itici giiglerden gelen 6nemli bir istek
sonucu meydana geldigini soyler. Topluluk olusturma ihtiyaci Oncelikle aidiyet,
taninma ve insan rahatligina yonelik sik karsilagilan bir degerdir. (Heitmann, Prykop
ve Aschmoneit, 2004:1). Buna gore topluluk genellikle ortak bir ilgi ve degerler
indeksinin etrafinda sekillenir. Toplulugun yapitaslarini bir araya getiren 6nemli bir
diger unsur da Pierre Bourdieu, James Coleman ve Robert Putnam’in ¢alismalarinda

ortaya koydugu sosyal kapitaldir. Bu baglamda Putnam, toplumsal aglarin ve
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iligkilerin siklik seviyesinin Onemine deginir. Toplumsal iligkiler, giiven,
doniistimliilik, dayanisma ve birlik olma duygusu, topluluga ve sivillie dair
etkinlikler gibi topluluk olusumunu tetikleyen en Onemli Ogelere firsat tanir.
Doniisiimliiliik ¢er¢evesinde, kisilerarasi ve topluluk esasli dayanismanin artmasinda
toplumsal iligkilerin etkisi goz ardi edilemez ve boylelikle sosyal sermaye artirilmis
olur (Putnam, 1995:67). Baska bir ifadeyle, insanlar sosyal olduklar siirece bireyler
arasindaki iligkiler artar ve bunun sonucunda giiven olusturan cesitli elverisli
durumlar ortaya cikar. Uyelerinin birbirlerine kars1 verdikleri bagitlar ve sosyal
baglarin Oriintiilenmesi sonucunda topluluklarin olusumu gerceklesir. Putnam bir
toplulugun olusum ve devamliligini saglayan sosyal sermayenin doniisiimlii olarak
toplulugu yapilandiran ve gii¢lendiren 6gelerinden de bahseder. Cocuk gelisimi
sosyal sermayenin bir kisminin bir sonucu olarak sekillenir. Kamuya ac¢ik olan
alanlardaki giivenlik ve mutluluk orani da topluluk tiiyelerinin topluma edindirdigi
katilimla dogru orantilidir. ilaveten ekonomik refahin da topluluk iizerinde
yapilandirict ve gelistirici bir etkisi vardir. Putnam son olarak da, bir topluluga iiye
olmanin faydalarinin sagliga bile yararli oldugundan bahisle, topluluk olusturucu
veya gelistirici katilimlarin temelinde yatan nedenlere de yer verir (Putnam,
2001:296-331). Putnam; bireylerin sosyal iliskilerinin kaynagini sosyal bir sermaye
olarak goren Coleman (2000) gibi sosyal sermaye teorisyenlerinden, sosyal aglarin
kiymetli oldugu diislincesi ile farklilagir. Topluluk olusumunda bir diger 6nemli
aragtirma da Giddens’in toplumlarin olusumuna yonelik yontemlibir bakis agisi
olarak One stirdiigli yapilastirma teorisidir. Bu teori alt1 temel 6geye dayanir. Bunlar
etmen ve etmen organ, etmen organ ve gii¢, yap1, yapmin ikililigi, kurum bigimleri
ve zaman, benlik ve karsilasma olarak siralanir. Giddens’a gore etmen ve etmen
organlar kavrami, topluluk icerisinde “doniigli” bir diizenek sistemine sahiptir.
Baska bir deyisle, aktorler yalnizca devamli olarak etraflarindaki akist
gozlemlemekle yetinmeyip, toplulugun diger liyelerinin de igerisinde bulundugu

sosyal, fiziksel konulara ayni taraftan yaklagmasini bekler.

“Doniisliilik” kavraminin ayni zamanda, bireylerin gerceklestirdigi eylemlerin
bir 6z-inceleme siireci oldugunu ve kendi eylemlerini incelemek gayesi tasidiginm

belirtir (Olson ve Yahia, 2006:5). Konuya dair olarak Clair, Giddens’in yapilanma
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teorisinde yer alan donlisli etkilesim olgusunun iki farkli taraf arasinda
gerceklesmedigini belirtir. Bu etkilesimin yapisi, sosyal hayatin siradanligi i¢indeki
ortlmiis bir ag seklindedir (Clair, 1998: 42). Etmen organ ve gii¢ kavrami ise eylem
ve giic arasindaki ussal iliskiyi agiklar. “Diger tiirlii davranmak” eylemi ayni
zamanda diinya igerisindeki siradan gidisata bir “miidahale”, veya bir miidahele
eyleminden kaginma anlamina gelir. Bu sekilde insanlar bir takim mevcut sart ve
eylemler lizerinde etkiye sahip olmus olurlar. Konu miidahale olgusunun derecesi,
var olan durum iizerindeki etkinin miktarini, diger bir soylemle giicli ifade eder.
Giddens’a gore bu giig, sosyal toplulugun ve onu olusturan fiziki unsurlarin en
istiinde durur (Giddens, 1984:14-15; Ghosh, 2007: 47). Mingers, Giddens’in konu
ile ilgili goriiglerini ele aldig1 ¢alismasinda, yap1 kavraminin sosyal olaylarin yeniden
yapilanarak tekrarlanmasi ve bunun sonucunda doniisiimlii bir yapilanma sistemi
ortaya ¢ikmasi ise bagintili oldugunu belirtir (Mingers, 2006:187). Bu mekanizma da
doniigsel yapilarin kurallarim1 ve kaynaklarini yeniden yaratir ve sekillendirir.
Topluluklar icerisinde gézlemlenen kurum bigimleri kavrami, sembolik tertipler ve
genel sOylemlerin bigimi, siyasi kurumlar, ekonomik kurumlar ve kanuna dair
kurumlar olarak alt unsurlara boliinerek tanimlanabilir. Bu kurumlarin kendi
iclerindeki bigimleri ise ad1 gecen doniislii sistem yapilanmasi dahilinde degisiklige
ugrayabilir (Giddens, 1984:33). Ayrica Das’a gore, bu dontsliiliigiin olabilmesinin
kaynaginda, kurumlarin dogrudan insanlar adina karar veren yapilar olmalarindan
ziyade, insanlar1 belirli fiillere yonlendiren yapilar olmalar1 yatar (Das, 2012:241).
Boylece topluluk igerisindeki bireylerin katilimi ve doniislii yapilanma olanaginin
gerceklesecegi sOylenebilir. Zaman, benlik ve karsilasma olgusu, topluluklarin
yapilagtirilma sistemlerindeki diger bes olgu ile alakalidir. Bu kavram, topluluk
tiyelerinin bir hayat rotasyonu igerisinde, konusu gectigi gibi doniislii ve siradan
olarak gerceklestirdikleri fiillerin, bir beden icerisindeki benligin getirdigi hisler gibi
fiziksel olanaklar araciligiyla elde ettigi sosyal oOgelerinin, insanlarin birlikte
bulundugu ve birbirleriyle karsilastigi bir alandaki sosyal etkilesim ve sistematigi
gerceklestirdigin ifade eder (Giddens, 1984:36). Giddens’in bahsedilen kavramlari
tamimlamasindan yola ¢ikarak yapilastirma teorisinin, fiilen gergeklesen olaylar
hakkinda net varsayimlar ileri siirmekten ote, konuya daha genis bir cerceveden

bakarak diinyada fiilen gerceklesen olaylara nelerin sebep oldugunu saptamayi
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Ongdren bir toplumsal ontoloji oldugu sdylenebilir. Bu varsayim ile birlikte,
toplulugun nasil olustugundan ziyade, toplulugu incelerken nelere bakildig
sorgulanir. Baslangicta, topluluklarin bir yere aidiyet ve tipik olarak yerlesikligini
ifade etse de; kisa bir siire i¢inde topluluk kavrami bu siirlamalarin iizerine ¢gikarak
cok daha genis bir anlam yelpazesinde tanimlanir. Modernitenin, modernite Oncesi
topluluklara baskin saldirisinin neticesinde, insanlar arasinda toplumda yer
edinememe ve iletisimsizlik ortaya c¢ikar. Modernite Oncesi toplumlarda bile,
birbirinden uzakta yasayan insanlarin, ortak din paydasinda bazi ortak degerler
paylastig1 goriiliir. Ancak kitle iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte, topluluklar
yayllmaya ve hizli bir bigimde gelismeye baglar. Bu siiratli gelisim, yeni olusan
topluluklarin iiyelerinin aslinda hi¢ karsilasmadiklari, ama ortak paydada bulustuklar
insanlar biitiinlinii diislemelerine sebep olur. Modernitenin sadece mekanik ve
bilimsel gelismelerden ibadet olmayisina paralel olarak, topluluklar da tek bir yere
ait olmanin ilerisine gecer. Bu sekilde topluluk, paylasilan bir kimlik anlayis1 olarak
gerceklesir. Tam da bu sebeple, Muniz ve O’Guinn’e gore (2001) topluluklar artik
cografi farkliliklarla sinirli olmaktan ¢ikar. Bu baglamda birgok sosyal teorisyene
gore topluluklar, tiyelerinin cografi yasam alan1 paydasliklarina indirgenmemelidir.
Bu teorisyenler i¢in, topluluk olgusu bir mahalden ¢ok daha fazlasini ifade eder. Bu
acidan bakildiginda topluluklarin olusum gercegi, paylasima dayanan ve hissel
ilintilerle yapilandirilmig toplumsal iligkiler aginin kurulmasi tizerinedir. Muniz ve
O’Guinn; sosyoloji kaynaklar1 incelendiginde, toplulugun olusumunun, tenkidi
hayali topluluk séyleminin yaninda, en az ii¢ temel unsurdan, baska bir soyleyisle,
topluluk yapitaslarindan meydana geldigini séylerler (Muniz ve O’Guinn, 2001:
413). Bu unsurlar; gelenekler, 6zdeslik bilinci, ritiiel ve ile vicdani sorumluluklar
olarak siralanabilir. Konu unsurlarin detayl1 olarak ele alinmasi gereklidir. Toplulugu
olusturan ilk ve en 6nemli unsur 6zdeslik bilincidir. Ozdeslik bilinci, toplulugun
tiyelerinin birbirlerine kars1 duyumsadiklari, olaganlikla gelisen ve bununla birlikte,
topluluk {iyesi olmayanlardan ayrimli olunduguna dair miisterek duygunun
olusturdugu bir bagdir. Aynilik bilinci paylasilan bir idrak olup, paylasilan
davraniglar ve gozle goriiniir ayniliklardan daha fazlasi olmak vesilesiyle, her sey
hakkinda miisterek bir diisiinme yoludur, paylasilmis bir aidiyet bilgisidir (Muniz ve
O’Guinn, 2001:413). Gusfield:39;e gore ise aynilik duygusunun temelinde,
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insanlarin &quot;biz&quot; farkli olarak gordigl kisilere yonelik ortaya koydugu
tavirlar esnasinda ortaya ¢ikan ve topluluga ait olmayanlara sunulmayan
sorumluluklar ve imtiyazlar yatar. Topluluk iiyesi gibi hareket etmeye, diger iiyelere
Ozel alaka gdstermeye, kisisel isteng ve gayeleri toplulugun siirdiiriilebilmesi i¢in
topluluk ereklerinin gerisinde gormeye yonelik bu istek, aynilik duygusunun
belirtileridir (Gusfied, 1975: 34). Toplulugu meydana getiren ikinci unsur ortak
benimsenen ritiiel ve ananelerdir. Ritiiel ve gelenekler topluluklarin paylasilan
tarihlerini, kiiltiirlerini ve bilinglerini yasatir ve devamliligini saglar. Ritiieller
topluluk temelinde anlamlarin tutumuna yon veren, yani sira gorsel kamusal tanim ve
toplumsal biitlinliigii insa eden bulugsmalardir. Gelenekler ise bazi belirli davranigsal
meziyetlerin ve olgularin, tekrar edilmek suretiyle topluluk temelinde 6grenilerek
kutlanilmak istenen toplumsal eylemler biitiiniidiir (Muniz ve O’Guinn, 2001: 413).
Douglas ve Isherwood&#39;a gore ritiieller ve gelenekler topluluklarin anlamini
netlestirmek adina ortaya ¢ikmis olan miisterek etkinliklerdir. Ritiieller ve gelenekler,
topluluklarin tarihi akis icerisinde kesintisiz degisime maruz kalarak meziyetlerini
belirleme, sabit kilarak gelecege tasimada miihim bir rol oynar. Buna bagl olark
ritliel ve geleneklerin, kamuya yonelik tanimlarin yapilmasi icin agik bir bigimde
diizenlenmis etkinlikler oldugunu sdylemek miimkiindiir. (Douglas ve Isherwood,
1996:43). Bir toplulugun ritiiel ve geleneklerden eksik olmasi, topluluk admna acik ve
net anlamlar bulmayr ve ortak amilari hayata gecirmeyi zorlastirir. Toplulugu

meydana getiren li¢iincii 6ge ise vicdani sorumluluklardir.

Bu tigiincii unsur, topluluga genel durumda ve onun birey olarak iiyelerine
kars1 hissedilen oturmus bir gorev ya da zaruriyet suurudur (Muniz ve O’Guinn,
2001:413). Vicdani mesuliyet hissiyati, topluluk herhangi bir tehdit altindayken
topluluk birlik ve beraberligini olusturan bir faktordiir. Bu hissiyatin toplulugun dis
tehdit ve tehlikelere karsi korunmasi yoniinde bir etki yarattigi soylenebilir. Koh ve
Kim (2003-2004) topluluk olusumunu online topluluklarin olusum basamaklar
bakimindan inceler. Bu yazarlara gore, online topluluklar internet platformunda
tekrarlayarak gerceklesen ve belirli siirlar muhteviyatindaki iletisim sayesinde
olusur. Insanlarin bu ortamda bir araya gelmesi, ussal iiyelerin mevcut olmasi,

fiziksel iletisim olmasa da internet ortaminda gergeklesen haberlesme ve insanlar
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tarafindan paylasilan gaye, kimlik ve alaka neticesinde olur (Koh ve Kim, 2003-
2004: 76). Topluluk fiyelerinin, s6z konusu topluluga liye olma kimliklerinin
haricinde, kendilerine ait olan sahsi bir sosyal kimlikleri vardir. Sosyal kimligin,
kisilerin topluluk haricindeki ve diger topluluk {iiyeleri ile aralarinda gerceklesen bu

iletisimin aktif olmasi sebebiyle daha ayrintili olarak incelenmesi gereklidir.

2.1.1.1. Topluluk ve Sosyal Kimlik

Topluluk kimliginin 6ziinde, bireyin belirli bir topluluga ait olma ve yerlesik
normlara ve degerlere gore davranma arzusu vardir. Bu arzu i¢inde, kisinin kisisel
kimligini yaratmak ve gelistirmek i¢in bir "sosyal kimlik" arayisi, bu tiir baglantilarin
degerli bir yonidiir (Ashmore, Deaux, and McLaughlin-Volpe 2004; Durkheim
1965; Muniz ve O'Guinn 2001; Tajfel 1978).

Sosyal kimlik, "bireyin benlik kavraminin, bir sosyal gruba iiyeliginin
bilgisinden ve bu flyelige atfedilen deger ve duygusal 6nemden kaynaklanan
kismidir" (Tajfel 1981, s. 255).

Topluluk, tiyesi olan sahislara bir takim kimlik ozelliklri aktarmaktadir ve
topluluk kimligi iiyesi olan kisilere kim olduklarina iligkin bilgiler vermek sureti ile
topluluk hayatindaki sosyal iligkilerinde konum yapilmasimni saglar (Goksel, G.
2013).Marka toplulugu kimligi (BCI) kavramu, tiiketicilerin sanal marka topluluklar
da dahil olmak iizere belirli sosyal gruplarla 6zdesleserek 6z kimliklerini gelistirmek
i¢cin motive olduklar1 goriilen sosyal kimlik teorisi (Tajfel ve Turner, 1979) {izerine
kurulmugtur (Lam ve ark., 2010). Tiiketicilerin toplumla ne dl¢iide 6zdeslestigini
yansitan BCI, "pazarlamacilarin miisterileriyle giderek daha fazla insa etmeye
calistiklar1 derin, kararli ve anlamli iliskiler tiirii i¢in birincil psikolojik bir alt
tabaka" olusturur (Bhattacharya ve Sen, 2003, s. 76). Kimlik, sosyolojik hareketlerin
yer aldigi bir siire¢ ve bu siirecin iginde olma durumu ile agiklanabilir. Sosyal kimlik,
bireylerin ve gruplarin 6biir bireylerle ve gruplarla iliskilerinden ayirt edilebildigi
Ogeleri icerir. Farkli bir soyleyisle, benzesik veya farkli iligki bigimlerine sahip olan
bireyler arasinda, gruplar arasinda ve bireyler ve gruplar arasinda yontemli bir
kurulum ve 6nem yaratim olgusudur (Jenkins, 1996:4). Bu manasiyla sosyal kimlik,
kimligin bireyler aras1 seviyedeki anlatimi olarak tanimlanabilir. Topluluk i¢1 kimlik

devingenliklerine dair birbirine yakin iki yaklasim bulunmaktadir. Bu yaklasimlar
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sosyal kimlik teorisi ve 6z-kategorilendirme teorisidir. Sosyal kimlik teorisi Tajfel
(1981) ile Tajfel ve Turner’m (1979) gergeklestirdigi ¢alismalarda gelistirildigi
goriiliir. Tkinci yaklasim olan 6z-kategorilendirme teorisi ise Turner ve arkadaslar:
(1987) tarafindan gelistirilir. Genel baglamda sosyal kimlik, 6z-kategorilendirme ve
sosyal siniflandirma ilkornek bazli “kisisellikten uzaklagsma” yaratir ve bu sekilde
topluluklar igerisinde yer alan sosyal kimlik olgusu bi¢imlenir (Hogg ve Terry,
2000:134). Bu baglamda, topluluk {iyeligi tiimlesik olarak bir araya gelen insanlar
arasindaki iligkilerden ziyade benimsenmis bir 6z kimliktir. Bu paylasilan kimlik,
toplulugu bir araya getirerek iiyeler temelinde bir yeknesaklik yaratir (Purohit vd.,
2012:2). Bu olguya sosyal kategorilendirme de denilir. Sosyal kimlik teorisine gore
sosyal kimlik, bir topluluga iiye olan bireyin duygusallikla ve degerli hissetmesiyle
birlikte duyumsadigi belirli bir sosyal gruba aidiyet anlayisidir (Tajfel vd.,
1971:176). Sosyal gruba ait hissetmekle ilgili kimi duygular ve degerler de bu
bilginin i¢inde yer alir. Oz-kategorilendirme teorisi ise; topluluk tutumlarmin sosyal
kategorizasyon siirecinin anlamsal verisini olusturur. Oziin sosyal bir bigimde
kategorilendirilmesi cihetiyle, topluluk i¢i varliklarin benzer yanlarinin ve topluluk
dis1 varliklarin kendi aralarindaki benzerliklerin ayrimina varilmasiyla beraber
topluluk kimligi sekillenir. Topluluk disinda olan ve topluluk icindeki varliklar
prototiplestirilerek topluluk iiyelerinin 6zgilin bireyler yerine bir prototipi temsil
eden Ogeler haline gelmesi soz konusu olur. Boylece bireyin goriisleri topluluk
kimligi igerisinde asimile olarak “kisisellikten uzaklasma” durumu yasanir (Hogg ve
Terry, 2000:123). Bu teoriye gore diger topluluklardan ayrismak ic¢in sosyal kimlik
topluluk iiyeleri arasinda bir ihtiya¢ olarak goriiliir. Sosyal kimlik teorisine gore,
insanlar aras1 etkilesim tamamiyla kisiler aras1 olmaktan ¢ikip gruplar arasi olmaya
uzanan bir olguya evrilir. Herhangi bir sosyal kategorinin farkindaligi bulunmaksizin
kisiler arasi etkilesim, yalnizca insanlar arasinda vuku bulurken, gruplar arasi
etkilesim ise bireylerin belirli bir toplulugu temsil eden, bireysel 6zelliklerin arka
plana atildig1 bir etkilesimdir. Kisiselden genele dogru yol alan bu gegcis, bireylerin
kendilerini ve digerlerini nasil gordiiklerine ickin bir algr yaratir. Bdylelikle
&quot;biz ve digerleri&quot; algist sekillenir (Hornsey, 2008: 206). Bununla birlikte
birey de {iyesi oldugu toplulugun getirdigi davraniglarin, hatiralarin, tutum ve hislerin

ayrimini yasayarak bir sosyal kimlik edinir. Topluluk temelli sosyal kimlik; kisinin
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anlamsal veya gorsel, belirgin bir niive degerlendirme devingenligine sahip topluluga
ickin olma isteginin arkasindaki motivasyon olarak tanimlanabilir. Bir baska
deyimle, topluluk iiyeleri miisterek bir siiflandirma ¢ergevesinde bulusan kisilerdir
ve bu paralele dogru orantili bir farkindaliga sahiptir. Boylece topluluga iiye olan
bireyler, topluluga ait bu asikar farkindalik ve kimlik kapsaminda kendilerini
tanimlayabilirler. (Purohit vd., 2012:1). Lantz ve Loeb’e gore topluluk igerisinde
edinilen sosyal kimligin lokal ekonomi ve iiretim tizerinde dolayli olarak biiyiik bir
etkide bulunur. Bir toplulugun iiyelerinin toplulugun kimligini 6ziimseme oranlari
arttikca topluluk etnosentrik bir hale gelir. Entosentrik topluluk yapisinin artmas ile
birlikte de topluluk iiyelerinin se¢imleri lokallesir. Boylelikle yerel olarak iiretilmis
iriinler ve yararliklar daha c¢ok tercih edilen bir duruma gelir. Bu baglamda, yerel
topluluk degerlerini giiglendiren faktorler yerel ekonomiyi kalkindirmak igin
kullanilabilir (Lantz ve Loeb, 1998: 490). Bu muhteviyatta sosyal kimligin topluluk
igerisinde yorumuna ekonomik anlam yiiklendigi goriiliir. Jenkins’e gore ise topluluk
temelli kimlik olgusu 6nemli oranda bir hayal unsuru olup, bireyler kendilerini daha
biiylik bir olusuma, yani topluluga 6zgii olarak ve icten ige baska varliklara ait
olmadiklarina dair duyumsama yasarlar. Ayrica, sosyal kimlik insanlarin karsilikli
olarak bir nevi yiiz yiize durma oyunu icra etme durumudur. insanlar birbirleriyle
karsilasarak tecriibeler ve anlamlandirmalar edinirler. Bu devingenlik insanlarin
kendilerinin ve digerlerinin kimlik edinimlerine, karsilikli bir sekilde doniisliiliik
icerisindedir (Jenkins, 1996:5). Baska bir soyleyisle kendilerinin veya baskalarinin
kimligi bir anlam problemidir. Anlam da etkilesimsel bir gésterim olup, bu agidan da

kimlige “sosyal”1 eklemek gereksizdir.

2.1.1.2. Topluluk ve Tiiketim

Tiiketim {rilinlerine yani gida, icecek ve hediyelik esyaya ozel bir ilgiyle
yaklasan topluluk iiyeleri bir bakima bir kutlama, téren ve gelenek anlayigini
stirdiirerek ortak yasanmislik deneyimi ortaya ¢ikarirlar (Muniz ve O’Guinn 2001:
414). Bu cercevede toplu olarak tiiketim diislincesinin yeni bir olusum olmadig
sOylenebilir. McGrath, Sherry ve Heisley, ¢alismalarinda gecen, haftanin belli bir
giinlinde diizenli olarak kurulan Midville Pazari’nin kendi smirlarina, g¢evresine,

tekamiiliine, iiyelerine, sosyal ve ayni zamanda diger topluluklarla iliskilere sahip
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donemsel bir topluluk oldugunu belirtir. Tiiketiciler, bu tarzda bir tiikketim
kurumunun iletisime igkin unsurlarindan haz almaktadir. Satict ve alici arasindaki
bireysel iligkiler sayesinde yerel bir tliketici kitlesi yaratilmakta ve satislarin
devamliligi  bu sekilde saglanmaktadir. Bundan baska, satis olgusunun
kisisellesmekten uzaklastig1 ve tiiketicilerin kisisel tatminlerinin azalmakta oldugu
giiniimiize aykir1 olarak, halk pazarlarindaki insan etmeni yerel tiikketicinin artmasina
sebep olur (McGrath, Sherry ve Heisley, 1993: 307-313). Celsi, Rose ve Leigh’in
ayni yil yaptiklari calismada da benzesik bulgulara varilir. Celsi, Rose ve Leigh,
yaptiklar1 ¢caligmalarda istege bagli yiiksek-riskli serbest zaman etkinliklerinin sosyo-
kiiltiirel incelemelerini yaparlar. Topluluk olarak tiiketim arzusunun arkasinda yer
alan en Onemli faktor ticari faaliyetlerdir. (Testa, 2007:31). Tiiketimin
sosyallesmenin esast ve markalarin tiiketiciler arasindaki iliskilerin mimarlar1 oldugu
diisiiniiliirse, topluluk olarak tiiketim olgusunun marka etrafinda olusan stirekli bir

anlam yaratma siireci oldugu goriilebilir.
2.2. MARKA TOPLULUKLARI

Icinde bulundugumuz donemde tiiketiciler, firmalarin disarisinda tutulmadan
mevcut siirece dahil edilmektedirle ve boylelikle firma ve tiiketicileri arasinda ortak
bir deger yaratilmaktadir. Tam da bu noktada Marka topluluklar1 olduk¢a 6nemli bir
yere oturur. Marka platformunda miisterilerinin etkilesim i¢inde olmalarini tesvik
edebilen firmalar, irlinlerin marka degerini miisterileri ile gerceklesen bir bag olarak
ifade edebilerek, gelisen marka topluluklarini ticari gayeler dogrultusunda
kullanabilirler (Heitmann, Prykop ve Aschmoneit, 2004:1).Tiiketiciler bir markanin
miisterisi olma Otesine Marka topluluklar1 yardimiyla gegerek konu markayla
muhtelif duygusal iliski kurarlar. Muniz ve O’Guinn’e (2001) gore, 20. yiizyil
tilketicileri yasamakta olduklar1 sosyal ¢evrelerinde kendi seviyelerinde olan
bulunduklar1 yerde modernist gelenegin arz ettiginden ¢ok daha konforlu hissederler.
Postmodern tiiketici ger¢gek manada benzemezlik ve kimlik konularina dair oldukca
yiiksek diizeyde kisisel farkindalia ve kisisel aksettirebilme 0Ozelligine sahiptir.
Tiiketim araciligryla bir topluluk var etmek, yalnizca dengeleyici bir tavirdan ¢ok

daha fazlasidir.
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2.2.1. Marka Toplulugu Kavram

Marka topluluklarinin (6ziinde) diger topluluklarla ayni belirtecler tarafindan
sekillendirildigini ve potansiyel {yeleri i¢in benzer bir tanimlama noktasi
olusturduklarin1 kabul etmek, sosyal bilimin diger alanlarindaki topluluk kimligi
bulgularina danigsma firsati sunmaktadir. Ornegin, Muniz ve O'Guinn'in (2001) "tiir
bilinci" olarak adlandirdigr sey, sosyal psikoloji i¢inde sosyal kimlik olarak

incelenmistir (Tajfel 1978).

Muniz ve O’Guinn’e gore, marka topluluklart genel anlamda, bir markanin
hayranlari arasinda kisisellesmis ve yapilandirilmis toplumsal aglar iistiine kurulmus
olan, cografik unsurlara bagimli olmayan birbirine kaynasmis bir topluluktur (Muniz
ve O’Guinn, 2001:413). Bagozzi ve Dholakia ise marka topluluklarini; ihtisaslasmas,
cografi olarak birbirinden bagimsiz, bir markanin severleri arasindaki sosyal
iligkilerin yapilandirilmig bir 6gesi seklinde tanimlar. Buna bagli olarak Harley
Davidson’un Harley Owners Groups, Apple Computers Maclntosh kullanan gruplar,
Volkswagen siiriiciileri, Sun Microsystems’in Java merkezli toplulugu basarili marka
topluluklarina 6rnek olarak gosterilir (Bagozzi ve Dholakia, 2006:45 Marka
caligmalar1 arasinda ayni sekilde topluluklarin cografyadan bagimsiz ve toplumsal
iligkiler lizerine kurulu olarak tanimi1 Muniz ve O’Guinn ile Bagozzi ve Dholakia’nin
acisindan da benzerlik tasidigi goriiliir. Heitmann ve arkadaglari ise marka
toplulugunu, markanin bizzat tiiketicileri tarafindan goérdiigii alaka, baglilhik ve
animsanigini ilerletmeye dair geleneksel bir igerik olarak tanimlar (Heitmann, Prykop
ve Aschmoneit, 2004:1).

Marka topluluklari, {iye bireylerden ve iligkilerinden olusur ve insanlarin temel
kaynaklar1, yani dogada biligsel, duygusal veya maddi kaynaklar1 paylagmalarina
yardimc1 olan ortakliklartyla tanimlanir. Bununla birlikte, bu tiir bir toplulugun

tiyeleri arasinda paylasilan en onemli varlik "anlamin yaratilmast ve miizakere

edilmesi” dir (McAlexander vd., 2002, s. 38).

Marka topluluklar1 ve diger topluluklar ritiieller, gelenekler, paylasilan grup

deneyimleri ve bu belirteclerin algilanma sekli arasinda benzersiz olsalar da, yine de
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cografyadan (6rnegin, iilke, sehir, mahalle), demografiden (6rnegin, yas, cinsiyet,
irk) veya sosyal iliskiden (6rnegin, din, meslek) bagimsiz olarak diger topluluklarda

ortaya ¢ikan ayni siireclere sahiptirler.(Heere, B. v.d,2011).

Marka toplulugunun kendine has bazi orijinal 6zellikleri vardir (Jang, Ko ve
Koh, 2007:1-3). Jang, Ko ve Koh’un galismalarinda ortaya koyduklar1 bu 6zellikler

su sekilde siralanabilir.

e Bilhassa online topluluklar cografi sinirlardan bagimsiz durumdadirlar.
Bunun anlami Marka topluluklarinin toplulugun iiyelerinin paylastig ticari
hizmet veya tirtinler ¢evresinde yapilanmis olmasidir.

e Ortak gaye ve konulari paylastiklari oldukca tutarli olup saglam bir
adanmislig1 zorunlu kilar.

e Markay1 anlamlandirmalariin 6zendirildigi bir sosyal uzlagim alan1 gorevi
gormesi tiiketicilerin ana akim kiiltiiriinii tetkiklerini ve iiyelerin goniillii
olmasini saglar.

Topluluklarin glinimiizde tanimlandig1 sekliyle pazarlama verimine katkisinin
olmadig1 inanigini, pazar merkezli kiiltiirel riinlerin ¢evresinde geligen tiiketici
topluluklart ile ilgili yapilan aragtirmalar degistirmis durumdadir. Schau, Muniz ve
Arnould, calismalarinda asagidaki gibi siralamanin olanakli oldugu bes ¢esit topluluk

oldugunu belirtirler. (Schau, Muniz ve Arnould, 2009:30).

e Internet toplulugu temelli olanlar (Szmigin and Reppel 2004)

e Yasam tarzi temelli olanlar (Goulding and Saren 2009)

e Deneyim temelli olanlar (marka festivalleri, bulusmalar vb.) (Bagozzi and
Dholakia 2006; Cova and Cova 2002; McAlexander, Schouten and Koenig
2002)

e Marka temelli olanlar (Martin, Schouten, and McAlexander 2006; Muiiiz
and O’Guinn 2001; Muiiiz and Schau 2005)

e Karsithk ideolojisi temelli olanlar (Thompson, Rindfleisch and Arsel
2006).
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Schau ve arkadaslarina ait ¢alismada bu tip ortakliklarin tamaminin topluluk
tiirdesi Ozellikler barindiran, sosyolojik agidan da istirak¢ilerinde kimlik, anlam ve
mevki ile alakali dgeler igerdigini gosterir. Bundan baska, farkli istirak gereksinimi
barindiran faaliyetler yardimiyla katilimcilar arasinda yararlik olustugunu ve bu
ortakliklarin meziyetler ortaya ¢ikarilan durumlar oldugu belirtilir. Esas itibari ile
ticari olma niteligi tasiyan marka topluluklari, yasanilan yerler, koleksiyoncular,
sosyal kuliipler tarzindaki topluluklardan ayri1 olarak cografi ogelere bagli olma
ozelligi tasimazlar. Ozel yasamda sakli olarak tiiketilen iiriinlerden azade olarak
alenen tiiketilen trilinler ¢evresinde olusurlar. Duyarli bir bag olmasi gercegine
ilaveten, Marka topluluklari iiyeleri arasinda miisterek bir gaye yaratilmasina ve bu
gayenin gerceklestirilmesini saglamak icin harekete gecilmesine imkan yaratir
(Schmitt, 2012: 13). Topluluklar, iiyelerinin mevcudiyetleri ve birbirleri olan
etkilesim aracilifiyla, yonelim benzerligi bazinda meydana gelirler. Bu tlirdeslik bir
meslek, faaliyet, kendini vakfetmek, iiriin ya da marka vasitasiyla tabir edilir.
Markadan kasit, {iriin, irliniin kullanihs sekli ve pazarlama iletisimi vasitasiyla
aktarilan bir edinimdir. Markanin degerinin olusum iceriginde, ortak degerler ve iiye
Ogeler arasindaki bagint1 ile olusur., ortak iletisim araglari, irtibat kurmak i¢in bir yer
veya alan, bir iiriine yonelik ortak ilgi, liye unsurlar ve biitlin bunlar arasindaki
iliskidir. Heitmann ile arkadaslari, topluluklarin sosyal Ozelliklerini esas alarak
yaptiklar1 ¢aligmada, Marka toplulugunu olusturan degerlerin, toplulugun olusumu
icin dort ana unsur belirtirler. Bunlar; iiye varliklar, iiyeler arasindaki iligki, liyelerin
ortak ilgisi ve iletisim i¢in ortak alanidir (Heitmann, Prykop ve Aschmoneit, 2004:2).
Bir toplulugun tabiatinin net cizgilerle belirginlesmesi, ortak alaka ve meziyetler
cergevesinde bulusan olasi iiye unsurlarin belirlenmesi ile meydana gelir. Bu agidan
bakildiginda tiyelerin daha ileri odakli etkilesimler saglayabilmeleri i¢in topluluk net
tanimlara sahip olmalidir. Ote yandan, yeterli derecede ¢ok iiyenin ilgisini cezbetmek
adina da bu tanimlarin genis olmasi zaruridir. Topluluk {iyeleri arasindaki etkilesimin
cesidi ve kalitesi ise liye olanlarin ortak ilgisini vurgular. Ortak sosyal etkilesim ve
marka tecriibesi ile topluluk iiyesi olan kisiler markaya ortak bir mana atfeder. Marka
bilgi ve tecriibelerinin paylasiimasi iiyeler aras1 baghiligi artirir. Ilave olarak iiye
Ogeler arasindaki iliski ve ilgi de toplulugu bir araya getiren bir degerdir ve tiyeler

arasinda olusan giiven duygusuna yaslanir. iletisim 6zelligi de iiyelerin birbirleriyle
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kurduklari iligkilerin ortamlarla olan bagintisidir. Bu yerlerin 6zellikleri, iiyelerin ilgi
ve tecrilbbe paylasimlarini realize etmeleri i¢in her agidan imkan saglamalidir
(Heitmann, Prykop ve Aschmoneit, 2004:3). Bu baglamda bir marka toplulugunun

olusmasi i¢in bahsi gegen dort unsurun da mevcut olmasi gereklidir.

2.2.2. Marka Toplulugu Kavraminin Alt Kiiltiirden Farki

Woodman ve Govan’a gore alt kiiltiirler siirekli bir sekilde gelisen sanatsal,
miizikal, kiiltiirel, toplumsal, antropolojik ve entelektiiel 6gelerle beslenmektedirler
Alt kiiltiirlerin pazarlama bakisindan ele alinmasi, tiikketim alt kiiltiirlerini ve marka
topluluklarini ortaya ¢ikarmaktadir. Alt kiiltiirler tiikketim olgusundan 6nde gelen bir

toplumsal sahada olusur (Burgh-Woodman ve Brace-Govan, 2007: 193).

Schouten ve McAlexander (1995), Harley Davidson motosiklet siiriiciilerini
inceleyerek, motosiklet siiriiciilerinin bir tiikketim alt-kiiltiirii olusturduklarina deginir
(Shouten ve McAlexander, 1995:43). Alt kiiltiir kavraminin esasinin tiiketimden
ziyade insanlarin yasam tarziyla alakali oldugu gerceginden uzaklasilsa dahi alt
kiiltiirlerin incelenmesi pazarlama arastirmacilari tarafindan marka topluluklarina ve
tiketim alt kiiltlirlerine yorumlanmaktadir. Paylasilan yazili olmayan kaideler,
kiltiirel ve statlii basamaklar1 gibi bazi1 ortak 6zellikler tasisa da konu alt-kiiltiir,
marka topluluklartyla 6nemli ayrimlar1 da kapsar. Bir alt kiiltiiriin 6zelliklerinin bir
marka toplulugunun o6zellikleri ile mukayese edilmesi, bu iki olusumun tiimiiyle
farkli niteliklerden meydana geldigini ortaya ¢ikarmaktadir. Marka topluluklarinin
olusumu, odag1 ve devamliligi i¢in bir marka zaruriyken, alt kiiltiir bir markaya bagl
Olmaksizin var olabilir ve devamliligini saglayabilir. Bu durum en Onemli
farklarindan birisidir. Tutucu tiyeleri disinda marka toplulugu tiyeleri yalnizca belli
ve tek boyutlu bir iligki i¢ginde bulunurken, alt kiiltiirler bu durumun tam aksine daha
yiiksek seviyede bir baglilik, fiziksel eylem, seyahat ve toplumsal katilim
zorunlulugu igerir (Burgh-Woodman ve Brace-Govan, 2007: 204). Alt kiiltiirlerin
genel olarak bir yasam tarzi ¢evresinde sekillendigi goriiliir. Muniz ve O’Guinn
(2001); Schouten ve McAlexander’in (1995) calismalarinda markayi toplumsal
acidan sabit bir olgu oldugu iddia edilen yapisal bir analiz aracilig: ile ele aldiklarini

sOyler. Ancak bu caligmalarin, marka topluluklarinin yorumlanmasina agik bir
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fonksiyonu olmasi olgusuna deginmedigini ve markanin sabit bir sekilde, konudan
konuya ve tiiketiciden tiiketiciye biitiinsel olarak aktarilan bir vaka olmasindan
bahsettigini, toplumsal olarak istisare edilen bir anlami olabileceginden
bahsetmedigini belirtir. Onlara gore bu tezde, konuya birey diizeyinden bakmak
yerine, toplumsal-yapilandirmact bir bakis agisi tercih edilir. Muniz ve O’Guinn’e
gore; marka topluluklart ile sira dis1 alt kiiltiirler farkli anlamlart kapsayan
kavramlardir. Hebdige’in (1979) tamimina gore, alt kiiltiir, sembollere gogunluk
tarafindan atfedilen anlamlara yonelik tutarlilik icermeyen bir anlayis
benimsenmesine denir. Ornek olarak punk kiiltiirii diger cesitli alt kiiltiirel
kaynaklardan aldiklar1 imajlar1 genel popiiler kiiltiire karsit bir kimlik olusturacak
sekilde yeniden bir araya getirmistir. Marka topluluklar1 6zgiin olarak ¢evre kiiltiiriin
felsefi unsurlarini reddetmez, tam aksine bu unsurlara kucak agarlar (Muniz ve
O’Guinn, 2001: 414). Konu arastirma karsimiza iki diger topluluk yapisini ¢ikarir.
[lki Jannowitz’in (1952) sehirli topluluklar diye isimlendirdigi smirli sorumluluktaki
topluluk kavramidir. Sehirli topluluklar yeni bir topluluk tiiriinii tanimlamaktadir.
Sehirli topluluklar, genel manada kaynaklarin giivenliginin saglanmasi agisindan
polis, ulasim ve egitim gibi ortak ilgilerin etrafinda toplanmis topluluklardir. Bunun
Otesinde, iiyeler birka¢ bagi paylagmaktadir. Smirl yiikiimliiliikteki topluluklarin
olusturduklar1 katilim seviyeleri belirli bir niyet ¢ergcevesinde, goniillii ve lokaldir.
Topluluk bagliligi kisith olarak tanimlanmistir (Muniz ve O’Guinn, 2001:414). Bu
durum, genel olarak bir markaya yonelen ortak bir ilginin bir araya getirdigi marka
topluluklarinda  goriilenle benzerdir. Bununla beraber, mahalleler marka
topluluklarina benzer sekilde, digerlerine karsit bir farklilik icermekle tanimlanirlar.
Hunter ve Suttles’e (1972) gore yerlesik gruplar kimliklerini digerlerine kiyasla var
olan goriintirdeki farklar: ile olustururlar. Bu durum markalarin digerlerinden farkl
icerikleriyle tanimlanmalar1 olgusuyla bir hayli benzerdir. Bir diger anlatimla diger
topluluklar gibi marka topluluklar1 da farklilik {izerinden tanimlanmakla birlikte,

siirli sorumluluktaki topluluklar olma 6zelliklerini de barindirirlar.
2.2.3. Marka Toplulugunun Dayandig1 Temel Kavramlar

“Topluluk” bashg: altinda irdelenen topluluk kavrami marka topluluklarinin

genel Ozelliklerini igerse de; marka toplulugunun tiiketim esasinda sekillendigi,
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topluluk iiyelerinin birlikteliklerinin esas sebebinin miisterisi olduklar1 ve duygusal
baglarla baglandiklart marka oldugu nettir. Ne var ki temelde marka topluluklar1 da
bu kavramlar bazinda olustugundan, konu 6geler bu baslik altinda incelenecektir.
Muniz ve O’Guinn, marka topluluklarina i¢kin ¢aligmalarinda; marka topluluklarini
olusturan temel ogelerin, aynilik hissiyati, ritiiel ve gelenekler ile manevi
sorumluluklar oldugunu séyler (Muniz ve O’Guinn, 2001:418). Bu ¢alismada marka
toplulugunun esas alindig1 temel kavramlar olarak siralanan; - aynilik hissinin, mesru
olma ve zit marka bagliligi unsurlarini, - ritiiel ve geleneklerin, marka tarihini
yiiceltmek ve marka hikayelerinin paylasimi unsurlarini, - vicdani yiikiimliiliiklerin,
tiyelerin uyumlanmasi ve elden kagirilmamasi ile markanin kullanimina dair yardim
ogelerini kapsadigi belirtilir. Muniz ve O’Guinn’in (2001) g¢alismalari, marka
toplulugu arastirmalarinin esas1 olma 6zelligi tasidigindan dolayi, bu ¢alismada da

yazarlarin ongordiikleri kategoriler iizerinden bahsedilen kavramlar incelenecektir.

2.2.3.1. Aymlhk Hissi

Topluluklarin ilk ve en 6nemli unsuru aynilik hissidir ve marka topluluklar1 da
bu kavramin catis1 altinda incelenebilir. “Biz” hissini tasiyan liyeler markaya dnemli
bir bag ile baglanmis olmakla birlikte, birbirlerine kars1 daha gii¢lii bir bag
hissederler. Uyeler, hi¢ tanismamis olsalar bile, zaten birbirlerini belirli bir miktarda
taniyormus gibi hisseder (Muniz ve O’Guinn, 2001:418). Bu kavram, bireylerin
digerlerinden farkli olduklarina dair ortak bir his ve bununla beraber insanlar
arasinda olusan iggiidiisel bag ile alakalidir. Kisiler topluluga katilmis olmak ve
toplulugun getirilerine bu baga dahil olarak ulagsmayir arzu ederler. Cova’nin
calismasinda, topluluklarin temel 6zelliginin ¢ift yanlh bir iliskiden ziyade {i¢ tarafl
bir biitiinliik oldugunu ortaya koymasina paralellikle, postmodern bireyin yagaminda
gozlemlenen yontemin tiiketim boyutu da bireylerin hayatinda biiyiik ehemmiyete
sahip bir olgu degildir. Tam tersine tiiketim olgusu, mevcut topluluk baglarinm
kullanarak mevcut baglara hizmet eder. Bu cercevede yazar, “aradaki baglar o
seyden daha 6nemlidir” goriisiinii ortaya koyar (Cova, 1997:307). Bir diger sdylemle,
tiyeler acisindan bir topluluga {iye olmanin altinda yatan giidii, ilgili marka ya da
toplulugun genelinden ¢ok topluluk iiyeleri arasinda kurulan bagin bizzat kendisi

olma durumudur., Topluluk {iyelerinin toplulugun gercek iiyelerinin tam anlamiyla
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Oyle olmayanlardan ya da sira dis1 bir kismi temsil edenlerden farklilasma siirecine
aynilik kavraminin temelinde bulunan mesruluk olgusu denir. Englis ve Solomon
yapmis olduklar1 c¢alismada, belli bir tiiketim sekline yonelmis olan topluluklar
dahilinde “gercek iiyeler” olduguna vurgu yapar. BoOylesine bir ayrim, iiyelerin
toplulugun gerekliliklerini, arzulari1 ve ruhunu tam manasiyla anlayabilen ve
perspektiften sosyal olarak kendini ifade edebilenlerin benzesmez olmasi ile ortaya
cikar. “Gergek Tlyeler”, toplulugun kiiltiirtindeki kimligi tam anlamiyla
benimseyebilir, ne sekilde hareket edilmesi geregini anlayabilir ve o diizlemde
davranir (Englis ve Solomon, 1997:61). Marka topluluklarinda bu husus, markanin
“gercek kullanicilar1” tarafindan, markay1 “yanlis sekilde kullanan™ insanlara karsi
bir tavir olarak ortaya ¢ikar. Yanlis kullanim tarzlar1 6zgiin olarak, topluluga dair
kiiltiirdi, ritiielleri, tarihi, ananeleri ve sembolleri tamamiyla benimseyememe neticesi
ile olugur. Muniz ve O’Guinn’in ¢alismasinda Ford Bronco marka topluluguna iiye
bir bireyin, markay1 sadece popiiler olmasindan dolay:1 satin alan ve kullanimina
aykiri olarak degerlendiren kisilerin olmasindan duydugu rahatsizlig1 dile getirmesi,
buna 6rnektir (Muniz ve O’Guinn, 2001:419). Topluluga igten bir sekilde liye olmak
ile yalnizca yarar gayeli iiyelik arasinda 6nemli bir topluluga baglilik diizeyi farki
bulunur (Cornfield ve Hodson, 1993: 600). Cornfield ve Hodson’un sendikalar ile
ilgili yaptiklar1 ¢alisma ile Muniz ve O’Guinn’in Ford Bronco marka topluluguna
dair yaptiklar1 ¢alisma arasinda lyeler arasindaki gaye farki olgusu konusunda
benzerlik bulunur. Diisiik pazar payina sahip, oldukga vefal bir tiiketiciler grubunun
digerlerini disladig1 markalar i¢in diisliniildiiglinde potansiyel bir problem teskil eden
bu faktor tam da bu noktada toplulugun pazara, egemenlige ve markanin biiylimesine
kars1 gergin bir tavir takindirir (Muniz ve O’Guinn, 2011:419). Boylelikle marka
toplulugu iyelerinin basariyr pazarlamacilardan daha farkli algilayabildikleri
sOylenebilir. Aynilik hissinin olusumunda rol oynayan bir diger unsur marka
karsithigr baglihgidir. Sayet marka toplulugunu bir arada tutan 6geler arasinda rakip
bir markaya dair karsit tuavir yer aliyorsa, boyle bir durumdan s6z edilebilir.
Macintosh marka toplulugunu, Microsoft karsithg1 cercevesinde bir araya
gelebilmesi buna ornek verilebilir. (Elliot, Elliot ve Percy, 2007: 68). Yiiz yiize
yapilan goriismeler ve ayni zamanda bilgisayar bazli iletisim vasitalariyla elde edilen

verilerde de bu hipotez dogrulanir. Ayni zamanda topluluk {iiyelerinin markaya
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yiikledikleri anlam ile de alakali olan bu durum (Muniz ve O’Guinn, 2001: 420)
markanin ne olmadigina ve marka toplulugunun kimlerden olusmadigina ickin bir
akil yiiriitmek adma kullamilabilir. Ilintili olarak Englis ve Solomon’a gére
tiikketicilerin tiiketim tercihleri, onlarin sosyal manada hangi tip tiiketici olduklarini,
tercih etmedikleri ise onlarin hangi sosyal tipte olmadiklarinin gostergesidir. Bu
zithk sayesinde tiiketiciler, tercih ettikleri Triinler ile birlikte kendi kimlik
tanmimlamalarini genisletebilerek kendilerini ifade edebilmelerine yol acar (Englis ve
Solomon, 1997: 61). Wilk’in Belize’deki tiiketici davraniglar1 {izerine yaptigi
aragtirma Karsitlik bagliligina bir 6rnekleme olarak gosterilebilir. Wilk’e gore,
Belize’liler, ozellikle yiyecek sektoriinde gecerli olmak kaydiyla, kendilerini
tanimlarken satin aldiklari triinden c¢ok, satin alma tercihinde bulunmadiklari
tirtinleri 6n plana ¢ikarir (Wilk, 1996: 61). Bu vaziyet, 6zellikle kendi markalar1 igin
zorlayici bir rekabet ortami iginde bulunan pazarlamacilar adina bir hayli énem
tagimaktadir. Marka topluluklarinda rekabete kars1 gorillen bu duyarsizlik,
toplulugun kuvvetli bir sekilde bir arada oldugunun gostergesidir (Hellberg, 2003:
13). Muniz ve O’Guinn’in sdylemine gore, “karsisinda birlesebilecek bir rakibin
varligi, o marka toplulugunu giiclii kilmaktadir”. Bu hasimdan gelen biiytik tehdit ile
bazi eski Mac tutkunlarini ve kullanicilari kendi saflarima gecirmesiyle durum
tamamen realize olur. Macintosh kullanicilarinin kurdugu internet sitelerinde
kuvvetli bir Microsof sdylemine gore karsitlig1 standart bir olgudur. Bir Macintosh
sayfasinda Microsoft’tan Bill Gates’in resmine seytan boynuzlar1 eklenmesiyle
“Cehennemin kapilarindan bizi koru” diye yazilmasi buna 6rnek teskil eder. Pek ¢ok
Macintosh kullanicist Windows’ un pazardaki biiyiik basarisint Mac’ten ¢aldiklariyla
basardigina dair diislincelerini belirtmekten geri durmaz. Marka toplulugu iiyelerinin
oblir markalara ait topluluklarin {iyelerine dair yaptiklari negatif yorum ve
genellemeler siyasi ideoloji farkliliklarina kadar uzanabilir. Mevcut bu durum, konu
marka topluluklarin1 digerlerinden ayristiran ortak bir kimligin bulunduguna isarettir
(Muniz ve O’Guinn, 2001:420). Bahse konu zitlik baglilig: ile topluluk tyeleri hem
kendilerini diger topluluklara ait tiyelerden ayrimlastirirlar hem de digaridaki olasi
tehditlere karsi da korunmus olurlar. Flanagen’in kitabinda yer verdigi Chicago
banliyolerindeki etnik ve mahalle temelli topluluklarda da zitlik bagliligina dair

Ogeler goriiliir. Pek c¢ok topluluk tehdit ve huzursuzluk durumlarinda bir araya
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gelerek en kuvvetli baglarini olusturur. Belli bir baskinin ortaya ¢ikmasi halinde, tek
gayesi baskiya karsi tavir ortaya koymak olan karsi-topluluklar meydana ¢ikabilir.
Ve dahi bu mahalle ve yerel ortam dis1 tehdit ve baski dgelerine karsi bir araya gelme
durumu topluluk {iyeleri arasinda olabilen etnik koken farkinin tesirlerini bile
gecersiz kilar (Flanagen, 2010:100). Ozellikle olas1 tehdit unsuru teskil eden rakip
toplulugun bir araya gelerek kuvvetlenmesi olasilig1 ile birlikte bu bir araya gelme
hali daha da belirginlesebilir (Suttles, 1968:33). Bunlar g6z 6niine alindiginda tehdit
olusturup olusturmama haline bakilmaksizin sadece bir diger kuvvetli topluluga karsi
gelmek icin bir topluluk olusabilecegi dahi sdylenebilir. Muniz ve O’Guinn’e gore
tiketiciler, duygularinin siirekli iiretilen ve ayni sekilde reklam kampanyalariyla
yayginlagtirilan iiriinlere yonelik oldugunun da ayrimindadir. Marka topluluklarinin
obiir otantik yiiz yiize topluluklardan genel anlamda daha demokratik ve kapsayu
olduklar1 goriiliir. Belki de bu durum, marka topluluklarinin postmodern laissez-faire
(liberal) bir pazar ahlakinin iginde ortaya g¢ikmalarindan kaynaklanir (Muniz ve
O’Guinn, 2001:421). Aynilik duygusu agisindan, marka topluluklarmin diger
topluluklarla birlikte diistiniildiigiinde tutarli oldugunu séylemek miimkiindiir. Fakat
marka topluluklarindaki aynilik duygusunun ne sekilde olustuguna dair bazi 6zel
hususlar gézlemlenir. Marka toplulugu tiyeleri arasinda, toplulugun temelde ticari bir
nlivesi olmasina dair duyarlilik ve 6z farkindalik bulunmasi bu 6zelliklerden biri

olarak ifade edilebilir.

Gilinlimiiz diinyasinda topluluklarin yerellik gibi bir sinirlanmasi bulunmaz.
Internet ve diger modern iletisim geregleri aracilig1 ile topluluklar online diinyada
sanal olarak da kendini ger¢eklestirme haline sahiptir. Bir agidan bu husus bireyin
kuvvetli bir bireysellesme ve yalitilma yasamasina neden olurken, diger yandan
online topluluklar gibi yeni sosyal iliski tipolojilerinin gelismesine imkan verir.
Meister’a gore online marka topluluklar1 dort adet basit insan gereksinimi karsilar.
Bunlar; kisinin dikkatini ¢eken seylerden keyif almalar, kisiler arasi iliskiler
kurmay1 gergeklestirme, kurduklar1 hayallere karsilik bulmalar1 ve ticari faaliyetlerde
bulunma ihtiyaclaridir (Meister, 2012:22-28). Lampel ve Bhalla’ya goreyse, online
marka topluluklarinin gdsterdigi biiyiik genislemenin nedeni, online topluluklarin

diigsel bir atmosferi cagristirtyor olmasidir. Uyelerin pek c¢ogu online marka
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topluluklarinin kusursuz bir comertligi ¢agristiran goniillii demokratik dogasindan
etkilenmelerinin saglanmasi ile diger iiyelere giiveni gerceklestirir. Ama yine de,
online marka topluluklarinda da obiir topluluklar gibi kategorik olusumlar
gozlemlenir. Yazarlara gore, topluluklarin iirlin temelli olmasi, sosyal konum kimligi
olusmasina neden olur. Yan sira bazi iiyeler tarafindan gerceklestirilen yardimin
konum endisesi igerisinde yapildigini belirtirler (Lampel ve Bhalla, 2007:434-436).
Muniz ve O’Guinn, internet tabanli marka topluluklar: ile ilgili olarak Saab’in ve
Macintosh’un tiiketicileri tarafindan kurulan internet sitelerindeki olgulara vurgu
yapar. Saab’in internet sitesinde “bir Saab’ci tarafindan Saab’cilarin keyfi igin”
yazar. Bununla paralel olarak diger sitelerde “Saab ruhu” veya “Macintosh kiiltii”
gibi tabirler bulunur. Bu tlirden hissi tabirler aynilik duygusunun ortaya ¢ikardig
belli unsurlara sahip, Saab’cilar, Mac’giler gibi bir toplumsal sinifin varliina isaret
eder (Muniz ve O’Guinn, 2001:419). Marka topluluklar1 Anderson’un soziinii ettigi
diissel topluluklar tanimi ile de oOrtiisiir (Anderson, 1991: 6). Marka toplulugu
tiyelerinin cografi sinirlart agsmasinin iistiinde veya gercek manada fiziki iletisimin
olmadig1 internet platformunda bir araya geldikleri diisiiniildiiglinde, tiyeler bireysel
ve fiziksel olarak tamigsmadiklari, fakat diisledikleri tiyelerden olusan biiyiik bir
toplulugun pargasi gibi hissiyatin1 paylasirlar. Muniz ve O’Guinn’in (2001)
calismasinda incelenen Saab marka toplulugu toplantisi esnasinda yurtdisindan gelen
destek mektubunun okunmasinin yarattigi heyecan; marka topluluklarindaki aym
olma duygusunun cografi kisitlamanin bulunmadigi, topluluk iiyelerinin, uzaklarda
yasayan ve tipki kendileri gibi bu topluluga ait insanlar oldugunun ayriminda
olduklarin1 gosterir (Muniz ve O’Guinn, 2001:419). Buna ilaveten kullanicilar
tarafindan kurulmus bircok internet sitesinde, ziyaretgilerin adlarini, adreslerini ve
kisa yorumlarmi bolistiikleri bir ziyaretci defteri ya da siteye kayit olabilme gibi
olanaklar yer alir. Bu kayitlar peklikle genis bir platformda, diinyanin birbirine
cografi olarak uzak yerlerinde yasayan insanlara dair yiizlerce isim iceren ogelerdir.
Onlar bu kayitlar1 incelediklerinde topluluklarinin ne denli uzaklara degin
ulagabildigini gérme olanagina sahiptir. Calismalarinda Muniz ve O’Guinn’in ortaya
koyduklar1 bulgular1 yorumlayan Schau ve arkadaslari, Saab toplulugu toplantisinda
yasananlarin sosyal ag kurma c¢alismalar1 bakimindan bir hayli 6nemli oldugunu

vurgular. Marka topluluklarinin olusarak gelismesi ve baglarin kuvvetli olmasi i¢in,
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tiyelere kars1 misafirperver, empati kurma ve yol gosterici metotlarla yaklagilmalidir
(Schau, Muniz ve Arnold, 2009:34). Boylece topluluk igerisindeki {iyeler arasindaki

aynilik 6gesinin tiim yoniiyle saglanabilmesi miimkiindiir.

2.2.3.2. Ritiiel ve Gelenekler

Gelenekler ve ritlieller de marka topluluklarin1 olusturan bir diger unsurdur.
Ritiiel ve gelenekler bir toplulugun anlaminin tekrar yaratildigi ve bu anlamin
toplulugun igine ve disina aktarildigi yasamsal toplumsal siireglerdir. Bazilar1 genis
ortamda yaygin ve biitiin {iyeler tarafindan anlasilmis durumdayken, diger kismi ise
geldikleri yer ve faaliyetleri bakimindan daha yerellesmistir. Bu ritiiel ve gelenekler
0zglin olarak paylasilan marka tiiketim tecriibelerine odaklanir. Muniz ve O’Guinn
(2001) c¢alismasinda, iki Saab siiriiclisiiniin trafikte karsilastiklarinda birbirlerine
korna ¢almalarini bu tiirden ritiiellere 6rnek olarak gdsterir. Bu gibi ritiieller ilk anda
Oonemsiz gibi gorlinseler bile aynilik duygusunun devamliligini saglamakta inkar

edilemez bir ehemmiyete sahiptir.

Birbirlerine karsilikli ritiiel olarak her selam verislerinde ya da alislarinda,
araba siiriiciilerinin topluluk anlayislari onaylanmig olur (Muniz ve O’Guinn,
2001:422). Heere ve arkadaslar1 da ¢alismalarinda spor kuliibii sevenlerden olusan
tiketici topluluklarinin kendi ritiiel ve geleneklerini yarattiklarint ve bunlara
uyduklarini belirtir (Heere ve digerleri, 2011: 410). Topluluk kiiltiiriiniin devami1 igin
marka topluluklar: ritiielleri olduk¢a onemlidir. Muniz ve O’Guinn’e gore, marka
topluluklarinda ¢ogunlukla pazarlayicilarin markanin gelecegine dair c¢ok fazla
yaptirimi olduklarina igkin bir goriis vardir (Muniz ve O’Guinn, 2001: 424).
Kornberger’e gore bu durum markanin sahibinin kim oldugunun sinirlarin1 belirten
cizgiyi belirsiz hale getirir. Marka toplulugu igerisindeki hali hazir durumdan
memnun  olmayan tiiketicilerin  yaptiklar1  {retici  karsitt  uygulamalar,
pazarlamacilarin markaya ait hazirladiklar1 formel planlart bozabilir. Bu husus
Ozellikle bir markanin degisime ugramasi ya da konusma sahasini genisletmek
istediginde problem olusturabilir (Kornberger, 2010:138). Bu sebeple, ananeler ve
ritieller tliketici tarafinin  kiymetli bir &gesidir ve markanin manasinin

yapilandirilmasi esnasinda pazarlayici ve tiiketici arasindaki sosyal uzlasiy1 ortaya
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¢ikarir. Muniz ve Schau’nun ¢alismasinda, Apple’in iiretimi durdurulmus Newton
markasina ait marka toplulugundan s6z edilir. Topluluk iiyeleri, markay1 bir tireticisi
olmaksizin sahiplenmeye, yasatmaya, gelistirmeye, yaymaya ve markaya giivenmeye
devam etmekten vazge¢gmez (Muniz ve Schau, 2005: 737-738). Burada yer eden
durum, Kornberger’in sdziinii ettigi marka sahipligi ¢izgisinin belirgin olma halinin
azalmasidir. Bu ¢ergevede, markanin kendi sahipligi i¢in bir yarisma s6z konusudur.
Tam da bu sebepten dolayi, gelenekler ve ritiieller tiiketici yanlisinin énemli bir
Ogesidir ve markanin anlaminin yapilandirilmasi esnasinda pazarlayici ve tiiketicinin
arasindaki sosyal uzlasiyr saglar (Muniz ve O’Guinn, 2001:424). Kornberger’e
(2010) gore ritiieller ve gelenekler, toplulugun bakis agisindan ireticiye bir anlam
yiikler. Ayrica toplulugu belirli bir kimlik ¢ergevesinde bir araya getirir. Sirketlerin
markaya dair reklam veya tanitim amaciyla yaptiklar1 marka festival ve aktiviteleri
de bu sebeple marka toplulugu igin olduk¢a biiylik bir ehemmiyet tasir.
McAlexander, Schouten ve Koenig’in (2002) Jeep firmasi ile ilgili yaptiklari
arastirmada, Jeep {rilinlerinin tamitimi ile ilgili gerceklestirilen aktivitelerin
tiiketicileri ve Jeep marka toplulugu tiyelerini 6nemli dl¢iide etkiledigini gézlemlenir.
Birtakim tiiketiciler, Jeep’in liriinlerinin tanitimi i¢in bu tarz biiylik organizasyonlar
yapilmasindan epeyce etkilenir ve Jeep’e olan saygilarinin ¢ogaldigini sdyler. Bu
tirden faaliyetlerin tiiketicilerin goziinde firman1 verdigi bir armagan gibi
algilandi@in1 ve bunun neticesinde tiiketicilerin kendilerini firmaya minnettar ve
borglu hissettikleri belirtilir (McAlexander, Schouten ve Koenig, 2002: 49-50).
Boylelikle tiiketicilerin marka topluluklarina bagliliklarinin arttirilabileceginden
bahsedilebilir. Uyeler, markay: topluluga ait olmayan diger insanlara ve kendilerine
tanitt1g1 icin reklamlarla bir hayli ilgilidirler. Kendilerinin bu reklamlarda ne sekilde
gosterildigi, reklami1 yapan tarafin toplulugun sozciisii haline gelmesi sebebiyle dnem
arz ettigi ortadadir. Markanin ne olduguna dair ve neyi simgelediginin korunumu
marka toplulugu i¢in kiymetlidir. Muniz ve O’Guinn’e gére bunun nedeni, tiyelerin
siklikla markaya iireticiden daha ¢ok basat olduklarmni diisiinmeleridir (Muniz ve
O’Guinn, 2001: 424).

69



2.2.3.3. Vicdani Yiikiimliiliik

Ayn1 zamanda paylasilan vicdani yiikiimliiliikler goriilen marka topluluklarinda
bu yiikiimliiliiklerin marka topluluklar1 i¢in yiiksek diizeyde onemli olmasinin iki
nedeni bulunmaktadir. Bunlardan ilki, topluluk igerisinde neyin dogru ya da yanlis
oldugunun anlagilmasi ve topluluk i¢in akil yiiriitiilmesi neticesi ile bu topluluklarin
uzun Omiirlii olabilirliginden sz edilebilir. Bu da iiyelerin uyumlanmasini ve var
olan iiyelerin topluluktan ayrilmamasmin oniine gecer. Ikincisi de, vicdani
sorumluluk sayesinde kendi tiikketim davranislari ile alakali yardim aramalarini ve bu
sekilde de bagkalarma yardim etmelerini saglayan bir durumdur (Laroche ve
digerleri, 2012:12). Marka topluluklarinda da ayni husus goézlenir (Muniz ve
O’Guinn, 2001:424) . Vicdani sorumluluklar yalmzca ceza temelli 6lim kalim
meseleleri degilse de daha ziyade giinliik ancak 6nemli toplumsal kendini adamis

olma ile ilgilidir.

Szmigin kitabinda marka topluluklarindaki vicdani sorumluluk duygusundan
s0z ederken, giiniimiiz teknolojisinde iletisim olanaklarinin olduk¢a artmasi
nedeniyle insanlarin birbirleriyle iletisim kurma isteginin azalmis olmasina ragmen,
marka topluluklarimin bu iletisim eksikligi icin bir kdprii miitesekkil oldugunu ve
tiyelerin diger iiyelere karsi kuvvetli bir vicdani yiikiimliiliikk hissettigini belirtir
(Szmigin, 2003:140-141). Calismada yer verilen bir Saab kullanicisinin, “Yol
kenarina ¢ekilmis bir Saab goriirsem, her kosulda yardimci olmaya caligirim.
Yapilmas1 gereken dogru sey buymus gibi hissediyorum” yorumu bu duyguya bir
ornek durumundadir. McAlexander ve arkadaslarina gore ise, vicdani sorumluluk
duygusu sayesinde tecriibeli iiyeler, yeni liyelerin marka kullanimina dair korkularini
yenmelerini saglar. Bu noktada, bir yandan tecriibesiz iiye markaya dair yeni fikirler
kazanirken, diger yandan tecriibeli liye ise topluluk i¢i uzmanhgini artirir. Boylece
eski ve yeni liyeler arasindaki baglar sikilasir ve toplulugu bir araya getiren nedenler
aci1ga cikar (McAlexander, Schouten ve Koenig, 2002:42). Gorildigi tizere topluluk
tiyelerinde bulunan vicdani sorumluluk duygusu, diger iiyelere yardim edilmesi

esasina dayanir.
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2.2.4.Marka Toplulugu Modelleri

Sirayla geleneksel marka modeli, marka toplulugu ugliisii, tiiketici merkezli
marka toplulugu modeli olmak {izere marka toplulugunu olusturan ii¢ ayr1 model

bulunmaktadir.

2.2.4.1. Geleneksel Tiiketici-Marka Modeli

Geleneksel tiiketici-marka modeli’nde , markay1 olusturan hissi ve reel degerler
tiiketiciye aktarilarak daha fazla tek tarafli bir marka-tiiketici iligkisi var olmaktadir.
Bu modlede, markalarin sosyal olusumlar olduguna dair genel anlamda vurgu
yapmazlar. Geleneksel modelde, tlketicilerin marka baghliklar1 satin alma
tutumlarina ne kadar uzak ya da yakin oldugu esasina yaslanir ve marka degerinin
tiiketiciler tarafindan da yaratildigi, sosyal olarak insa edildigi ve bu sekilde marka
topluluklarinin marka ederini insa eden olusumlar oldugu dikkate alinmaz (Muniz ve
O’Guinn, 2001:427). Konu ile ilgili arastirmalar, ¢ogunlukla geleneksel markaya
duyulan sadakat iistiinde sekillenir.

Tiiketici Marka

Sekil 1. Geleneksel Tiiketici-Marka Iliskisi

Kaynak: James H. McAlexander, John W. Schouten, &amp; Harold F. Koenig,
Building Brand Community Journal of Marketing, Vol. 66, January 2002, 38-54,
5.39

Mc Alexander ve arkadaslari’nin (2002), marka topluluklari ile ilgili olarak, bu
topluluklarin tiiketici odakli oldugunu, topluluk mevcudiyetinin ve anlamliliginin da
markanin etrafinda sekillenen tecriibelerin 6tesinde bireylerin deneyimlerinden
geldigini vurgular (McAlexander, Schouten ve Koenig, 2002:39). Tiketici-marka

ikilisi bagintisina (geleneksel marka sadakati goriisii) ya da marka toplulugu
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ticliisiine (Muniz ve O’Guinn’in temel marka toplulugu iliskisi) markali bir {irlinii ve
pazarlamaciy1 dahil etmek, daha karmasik bir iligkiler Oriintiisiine sebebiyet verir.
McAlexander ve arkadaslari; tiiketim ve marka topluluklari iizerine yapilan
arastirmalarda, bu topluluklarin cografi yogunlagmalar, toplumsal ortam ve zamansal
olma gibi birkag¢ boyutta ayrilik gosterdigini ve bu sebeple de marka topluluklarinin
dinamik bir siireklilik gosteren ya da degisken mozaige iye bir Oge olarak

incelenmesi gerektigini soyler.

2.2.4.2. Marka Toplulugu Ucliisii

Yalnizca bir tarafli tiiketici-marka arasindaki iligkinin bahsedildigi geleneksel
modeli Muniz ve Q’Guinn (2001) zenginlestirerek tiiketici-marka-tiiketici ilskisini
olusturmuslardir. Bu modelin literatiir incelendiginde ‘Marka Toplulugu Ugcgeni’
veya ‘Marka Toplulugu Ugliisii olarak da bahsinin gectigi goriilmektedir. Bu
modelde taraflar arasinda (marka-marka top.iyeleri) iki ¢esit iliski One
stirilmektedir. Bunlardan biri; Markaya ait degerlerin tiiketicilere aktarimi (tiiketici-
marka iligkisi) , digeri de tiiketicilerin de markadan kendisine aktarilan degerleri
agizdan agiza iletisim yontemi ile bagka tiiketicilere aktarmasi (tiiketici- tiiketici)’dir.
Babhsi gecen iliski i¢in kritik olan topluluk tiyelerinin birbirleriyle olan iliskisidir. Bu
iliski markanin hedefledigi sadik miisteri sayisinin artmasina ve rakiplerine gore 1yi
bir konuma sahip olmasini1 miimkiin kilmaktadir (Kog¢ ve Akyol, 2015: 136; Alagoz
vd, 2011: 467; Muniz veO’Guinn, 2001: 414).

Sekil 2. Muniz ve O’Guinn’in (2001) Marka Toplulugu Ucliisii

Kaynak: James H. McAlexander, John W. Schouten, & Harold F. Koenig, Building
Brand Community Journal of Marketing, Vol. 66, January 2002, 38-54, 5.39
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2.2.4.3. Miisteri Merkezli Marka Toplulugu Modeli

Mcalexander ve arkadaslar1 (2002), Marka topluluklart hakkinda bu
topluluklarin merkezinde tiiketicinin yer aldigini ve toplulugun varligr ve anlaml
olmasinin da markanin ¢evresinde sekilenmis bulunan denenmisliklerdense markanin
Oziinde bulunan tiiketicilerin deneyimlerinden olduguna dikkat c¢ekmislerdir

(McAlexander, Schouten ve Koenig, 2002:39).

Mcalexander ve arkadaslar1 (2002) ‘nin ‘Marka Toplulugu Ugliisii’ modelini
zenginlestirmesi ile elde edilen ‘Miisteri Merkezli’ bu model sayesinde marka
topluluklarin1 daha fazla giiclenmesi amaglanmistir. Bu modelin sayesinde,
tiiketicilerin markal1 iirlin ve hizmetlere, markaya deger veren tiiketicilerle yardimda
bulunmaya ve markayla olan iliskilerinin durumuna daha fazla énem vermislerdir
(Doganer, 2017: 30; Mc Alexander vd, 2002: 40). Aslinda incelenildiginde biitiin bu
marka toplulugu modellerinin, marka ve tiiketici arasindaki iliskinin baginin
gelismesinde ve giliglenmesinde aracilik rolii istlendigi goriilmektedir (Kog ve

Akyol, 2015: 135; Alagoz vd, 2011).
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Pazarlamaci

Sekil 3. Miisteri Merkezli Marka Toplulugu Model

Kaynak: James H. McAlexander, John W. Schouten, & Harold F. Koenig, Building
Brand Community Journal of Marketing, VVol. 66, January 2002, 38-54, s.39
2.2.4.4. Kiiciik Marka Topluluklar:

Bu taz topluluklar, topluluk {yelerinin  ortak amaclarim1 hepbareber
gerceklestirdigi, birbirlerine olan baglilik hissiyatlarin1 ve paylastiklart duygular
aciklayan, gosteren ifade eden grupca yaptiklar1 eylemlerim oldugu, markaya dair
paylasilan ortak bir isteklilik ve yerlesik sosyal kimlikleri olan tiiketicilerdenolugsmus
arkadaglik gruplaridir Grupga yapilan aktiviteler de , markanin diger sosyal
aktiviteler ile i¢ ige gegmis olmasina dayanmaktadir (Bagozzi ve Dholakia, 2006:45).
Omegin ; Harley Davidson kullanicilarinin  olusturdugu topluluk, literatiir
incelediginde marka topluluklarinin model bir 6rnegi seklinde 6ne ¢ikmaktadir (e.g.,
Fournier, McAlexander, Schouten, & Sensiper, 2000; Schouten & McAlexander,
1995; Yates, 1999). Bagozzi ve Dholakia; Harley Davidson kullanicilarinin

olusturdugu toplulugun, cografik olarak organize olmus olmalarina ve genel olarak
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cok fazla sayida kayith iiyesi olmasina ragmen, gergeklesen sosyal etkilesimlerinin

birgogunun kiigiik arkadaslik gruplar1 temelinde gergeklestigini 6ne stirmektedir.

Bagozzi ve Dholakia (2006)’ bu tarz gruplari kiigiik marka topluluklar1 gruplari
adiyla adlandirmaktadir ve bu topluluklar on daha az siiriiciiden ve az sayida
yolcudan olusmus, birbirleri ile olduk¢a yakin arkadaglik bagi barindirmakta olan
ve birbirleri ile sikca diizenli olarak yiiz yiize iletisim icerisinde olan bulunan Harley

Davison siiriiciilerinin olusturdugu kiimelerdir (Bagozzi ve Dholakia, 2006:46)

Tiiketicilerin ~ aglar1 ile kiyaslandiginda, kiiciik marka topluluk iiyeleri
arasinda yasana kissel iliskiler ¢ok daha gii¢lii, tarafli ve marka bazli iletisimlerin de
Otesine gecen olgulardir. Arastirmacilar, bu tarz marka topluluklarina katilimda
bulunmanin onciillerinin ne oldugunu ve sonuglarinin neler olabilecegini agiklamak
amaciyla psikolojik ve sosyal degiskenleri de  igermekte olan bir modeli

onermektedirler. Modeli agagidaki Sekil 4°te gorebilirsiniz.
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Tavir
Grup
Davranisi
Olumlu
Ongoriilen
duvaular
Olumsuz Arzu Sosyal
ongoriilen Amag
duygular —
Davranist
Subjektif /
Normlar Marka ile
Ozdeslesme
Algilanan Sosyal /
davranislar / Kimlik \
Fontrol N
ontrold Idraka dair Duyguya Degerlendir
dair meye dair

Sekil 4. Kiiciik Marka Topluluklari

Kaynak: Bagozzi, R. P. and Dholakia, U. M., Antecedents and Purchase
Consequences of Customer Participation in Small Group Brand Communities, Intern.
J. of Research in Marketing, vol. 23, 2006, s.
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2.2.5. Marka Topluklarmmin Sagladig1 Avantajlar

Marka topluluklari kendi tiyeleri ve firmalar agisinda olduk¢a 6nemli yararlar
saglamaktadirlar. Sanal topluluklarda katilimcilar farkli amaglar gerceklestirmek
icin motive olmaktadir (Bagozzi ve Dholokia, 2006: 45-51). Tiiketicilerin marka
topluluklarina dahil olmak istemeleri arasinda markaya olan tutkusu, diger topluluk
tiyelerinden bilgi aligverisi, eglence, ayni tarz ve diisiincedeki bireylerle iletisim
kurma, onlara diisiincelerini duyurabilme v.b. niyetler yer almaktadir. Rheingold’a
(1993) ; bireylerin diger topluluk tiyesi diger bireylerle ilgileri, degerleri ve 6zelleri
hakkinda konusabilme imkanlar1 olduklarindan marka topluluguna iiye olduklarini
sOylemektedir. Tiiketicilerin, toplulukta aktifkatilim saglamalari,  iglerindeki
markaya dair gelismis olan kimlik, adanmislik ve duygusal olarak kurduklari1 bagin

artmasina neden olabilir (Algesheimer vd., 2005: 30-31).

Topluluk tiyeleri toplulukla ilgili temel gereksinimlerini saglayamazlar ise bu
durum topluluk icin biiylik bir tahdit halini alacaktir. (Preece, 2001: 348-
349).Topluluk tiyelerinin yamisira firmalar da topluluklar i¢in fayda ve degere
yaratmak sureti ile topluluga katilimin diizeyini olabilecek en iist noktaya ¢ikarmaya

calismaktadirlar.

McAlexander vd. (2002: 49-50),marka topluluguna katilimda bulunmanin,
misteri/marka ya da firma/topluluk sahiplerinin arasinda olduk¢a fazla yonli
iligkilerin olmasma 6zendirmesinden otiirii, marka sadakati istiinde direkt, uzun
stireli ve pozitif etkilerinin var oldugunu dair varsayim yapmaktadir. Thompson ve
Sinha (2008: 78) da, marka topluluguna katilimda bulunmanin artmasimin markanin
yeni Uriin sunumu yaptiginda kabul gorme olasiligini yiikselttigini; buna karsilik
olarak da rakip muadil markalarin yeni iirlin yada iirlinlerinin kabul edilme

thtimalini azalttigini 6ne stirmektedir.
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2.2.6. Marka Toplulugu Olcekleri Kronolojik Siralamasi

Tablo 2. Marka Toplulugu Olceklerinin Kronolojik Siralamasi

Arastirmay1 Yapan

Calismanin Adi

Boyutlar/degiskenler

Brian J. Baldus.v.d,

Cevrimi¢ci  marka  toplulugu
katilimi, bir ¢evrimi¢i marka
topluluguyla etkilesime devam
etmek i¢in  zorlayici, igsel
motivasyonlardir.

11 boyut 42 degisken

Holeebeek v.d., (2014)

Tiiketici marka katilimi, "bir
tikketicinin, belirli tiiketici/marka
etkilesimleri ~ sirasinda  veya
bunlarla ilgili olarak olumlu bir
sekilde degerlendirilen bilissel,
duygusal ve davranigsal marka ile
ilgili etkinligidir." s. 6

3boyut 10 degisken

Sprott vd., (2009)

Benlik kavramina marka katilimi,
"tiiketicilerin 6nemli markalar1
kendilerini nasil gordiiklerinin bir
parcast  olarak  dahil etme
egilimini temsil eden bireysel
farktir." s. 92

1 boyut 8 degisken

Calder v.d. (2009)

Tiiketicilerin bir web sitesiyle
etkilesimi, "deneyimler
toplulugu" (tiiketicinin bir sitenin
yasamina nasil uyduguna dair
inanglar) "siteyle" olarak
tanimlanir. s. 322

8 boyut 32 degisken

Algesheimer vd. (2005)

Topluluk katilimi, "tiiketicinin
topluluk  {iyeleriyle etkilesim
kurma ve igbirligi  yapma
konusundaki i¢sel motivasyonu"
dur (s. 21)

1 boyut 4 degisken

Henning thurau v.d. (2004)

eWOM iletisimi, "potansiyel, fiili
veya eski miisteriler tarafindan
bir iiriin veya sirket hakkinda
yapilan ve Internet {izerinden ¢ok
sayida kisi ve kuruma sunulan
herhangi  bir  olumlu  veya
olumsuz beyan" olarak
tanimlanmaktadir.

8 boyut 27 degisken

Kaynak: Online brand community engagement: Scale development and validation
Brian J. Baldus ,Clay Voorhees, Roger Calantone, 2015
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Tablo 3. (Brian J.Baldus v.d.,2015)’ e ait 6l¢egin boyutlarinin tablolastirilmis
olarak gosterimi

Marka etkisi Bir topluluk iiyesinin markay1 etkilemek, faydali olma
isteme derecesi

Marka tutkusu Bir topluluk tiyesinin markaya olan atesli sevgisi

Baglanma Bir topluluk iiyesinin, marka toplulugunun bir {yesi

olmanin onlar1 kendilerinden daha biyiik bir seye
bagladigini hissettigi 6l¢iide

Yardim Bir topluluk iyesinin bilgi, deneyim veya zaman
paylasarak diger topluluk tiyelerine yardim etmek istedigi
derece.

Ayni goriiste olmak | Bir topluluk {iyesinin marka hakkinda kendilerine benzer
insanlarla konusmakla ne dl¢iide ilgilendigi

Odiiller (hedonik) Topluluk iiyesinin topluluga katilimi yoluyla hedonik
odiiller (6rnegin, eglence, eglence, arkadas canlisi gevre ve
sosyal statii) kazanmak istedigi derece

Odiiller (faydaci) Topluluk {iyesinin topluluga katilimi yoluyla faydaci
odiiller (6rnegin, parasal ddiiller, zaman tasarrufu, firsatlar
veya tesvikler, mallar ve ddiiller) kazanmak istedigi derece

Yardim istemek Bir topluluk iiyesinin, bilgi, deneyim veya zamanlarini
onlarla paylasan diger topluluk iiyelerinden yardim almak
istedigi derece

Kendini ifade etme Bir topluluk {iyesinin, toplulugun onlara gercek ilgi
alanlarin1 ve goriislerini ifade edebilecekleri bir forum
sagladigini hissetme derecesi

Giincel bilgiler Bir topluluk {iyesinin marka toplulugunun marka ve tiriinle
ilgili bilgilerden haberdar olmalarina veya giincel
kalmalarina yardime1 oldugunu hissetme derecesi

Dogrulama Bir topluluk Tyesinin, diger topluluk {iyelerinin
goriiglerinin, fikirlerinin ve ilgi alanlarinin 6nemini ne
6l¢iide onayladigina dair hissiyati

2.3. MUSTERIi VATANDASLIGI DAVRANISI

2.3.1. Miisteri Vatandashk Davramisinin Tanim

Miisteri  vatandasligt  davramist  hem  akademisyenlerden hem de
uygulayicilardan biiylik ilgi gérmiis ve hizmet arastirmalarinda popiiler bir konu
olmaya devam etmektedir (Bettencourt, 1997; Groth, 2005; Rosenbaum & Massiah,

2007). Miister1 vatandashig davranisi, "miisteriler tarafindan sergilenen, firma
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tarafindan deger verilen veya takdir edilen, ancak bireyin roliiniin uygulanabilir veya
acik gereklilikleriyle dogrudan ilgili olmayan, yararli, yapici jestler" anlamina gelir
(Gruen, 1995, s. 461). Bu eylemler, diger miisterilere ve firmaya karsi olumlu,
gonilll, yardimsever ve yapicit davranislart igeren rol disi davramislar olusturur
(Bove, Pervan, Beatty, & Shiu, 2009).toward other customers and the firm (Bove,
Pervan, Beatty, & Shiu, 2009).

Ornegin, miisteriler olumlu deneyimlerini diger miisterilerle paylasabilir, en
sevdikleri magazada alisveris yapmak ic¢in daha uygun satis noktalarindan gegebilir,
hizmet calisanlarina hos bir sekilde davranabilir, ¢alisanlara hizmet sorunlarini
bildirebilir (Bettencourt, 1997), bir firmanin hizmetini baskalarina onerebilir, bir
firmanin hizmetini iyilestirmek i¢in Onerilerde bulunabilir, hizmet saglayicilara
yardimci olabilir ve hizmet sunumu sirasinda diger miisterilere yardimci olabilir,

bunlarin hepsi etkin firma isleyisine elverisli eylemlerdir (van Doorn ve ark.)

Miisteri vatandasligr davranigi ayn1 zamanda miisterilerin beklenen sorunlar
proaktif olarak iletmelerini (6rnegin, gerekli olmadiginda bile iptal yapmalarini), bir
hizmet basarisizligina katlanmalarimi veya sabirli olmalarin1 ve kontrollerinin
disindaki durumlara isteyerek uyum saglamalarini saglar, bu da firmanin sorunsuz
caligmasini saglar. Hizmetler genellikle sosyal bir ortamda gerceklesir ve miisteri
vatandaslig1 davranist hem firmaya hem de miisterilerine fayda saglar. Bircok hizmet
sosyal ortamlarda gerceklestirilir ve sunulurken, bazi hizmetler diger tiiketicilerin
varhiginda saglanmaz ve tiiketilmez. (Youjae Yi vd., 2013 The Impact of Other

Customers on Customer Citizenship Behavior)

Miisteri vatandaslik davranisi; miisterinin higbir odiillendirme beklemeden,
goniilliilik esasiyla isletmenin mal veya hizmet niteligini arttiracak sekilde
gerceklestirdigi ve satin aldiklar {iriin veya hizmet ile ilgili katildiklar biitlin rol-
dis1 davranislari igine almaktadir (Groth, 2005: 8).Satin alma siiresinde miisterinin
rol davraniglari; {irlin veya hizmeti satin almak ve  kendisinden beklenen
bedel/6deme sartlarin1 olusturmaktir. Diger rol davraniglart da sunlardir; isletmenin
verdigi talimatlar1 gerceklestirmek, hizmet isletmelerinde belirtilen zaman ve yerde

bulunmak, istekleri eksiksiz isletmeye iletmektir. Rol dis1 davraniglar ise goniillii
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olarak gerceklestirilmektedir. Bu tiir davranislarda isletme tarafindan hicbir sinirlama
ya da kosul gosterilmemekte, karsilik beklenmemektedir. Bunlar bir isletmeye,
calisana ya da diger miisterilere kars1 gosterilir. Uriin veya hizmet satin alirken 6n
sart olusturmaz. Groth’un (2005) miisteri vatandaslik davranisi taniminda; diger
miisterilere yardim etme, isletmeye Oneri sunma, miisterilerin bagkalarina tavsiyede
bulunmasi gibi davranis bigimleri miisteri vatandaslik davranisi 6rnekleridir. Bu ilk
tanimiyla degerlendirildiginde miisteri vatandaslik davranisi; miisterilerden dogrudan

beklenmeyen ve 6diillendirilmeyen fakat hizmete katki saglayan davranislaridir.

Fowler (2013), miisterilerin diger miisterilere ve isletmeye faydalanacaklar
bi¢cimde gergeklestirdikleri davraniglarin hepsine miisteri vatandaslik davranis1 denir.
Isletmelerin miisterilerden yapmasini zorunlu tutmadig1 davramslardir. Odiillendirme
beklenmez. Miisteri vatandaslik davraniginin altinda yatan kavramlardan biri de
ozgeciliktir. Orgiitsel vatandaslik davranis1 kavramini alic1 alanina ¢eken miisteri
vatandaslik davranisi, miisterinin karakteristik bir sosyal aligveris dahilinde ortaya
cikan davranislarin isletmeye fayda saglayacak ozellikte olanlarin1 tamamiyla igine
almaktadir (Balaji, 2014: 223). Isletmeler ve miisteriler iizerinde gzle goriiliir etkiler
iceren miisteri vatandashik anlayisi, her ikisine de c¢ok yonlii deger katmaktadir
(Akarem, 2012: 3). Giintimiizde misteriler kisisel goriislerini ortaya koyarak
isletmelere yeni miisteriler kazandirmaktadir. Bu durum miisteri vatandaslik

davranigin 6nemini artirmaktadir.
2.3.2. Miisteri Vatandashk Davranmisi Kavraminin Gelisimi

Miisteri vatandaslik davranist kavrammin gelisimi incelenirken oOrgiitsel
davranig literatiiriniin incelenmesi gerekir. Organ vd, (1983:653), miisteri
vatandaslik davranigi kavrami ortaya ¢ikmadan Once oOrgiitsel vatandaslik davranis
kavraminin i¢inde isletmelerde vatandaslik davranislarinin rolii tizerinde durmustur.
Miisterinin katilimi, miisterinin goniilliiligli, miisterinin olumlu davrams egilimi,
orglitsel vatandaslik davranis1 kavramini incelemistir. Miisteri vatandaslik
kavraminin gelisiminde 6ncesinde isletme literatiiriine girmis ve benzer dgeler iceren

kavramlarin da rolini ele almak 6nemlidir.
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Smith, Organ, ve Near (1983: 653), isletme calisanlarinin gergeklestirdikleri rol
dis1 ve goniillii olarak yaptiklari ¢aligmalar orgiitsel vatandaslik calismast oldugunu
belirtmislerdir. Bilimsel ¢alismalarda orgiitsel vatandaslik davranisinin isletmelere
kattiklar1 fayda ortaya konarak gelistirilmesini saglayacak yontemler arastirtlmistir.
Insan kaynaklar1 ydnetimi, saglik yénetimi, toplum psikolojisi, is hukuku ve ekonomi
gibi farkli alanlarda vatandaslik davranigi kavrami ele alinmistir (Fowler, 2013: 2).
Miisteri vatandaslik davranisi ise orgiitsel vatandaslik davranisi gibi, isletmeye katki
saglayan ve goniilliiliik esasina dayali rol fazlasi davranislardan olusur ve miisteri
katilim1 gibi isletmenin hizmet ve iirlin kalitesinin artmasinda rol oynar. Bu nedenle
miisteri vatandaslik davranislarini incelerken daha Oncesinde ortaya atilan bu iki
kavrami da goz ardi etmemek gerekir. 1938 yilinda Charles Barnard, vatandaslik
davranislariyla ilgili olarak™ 6rgiit i¢inde is birligine goniillii olma™ goriisiinii ortaya
atmistir. Barnard, asil basarinin kollektif bir amagtan kaynaklandigini belirtir ,6diil
sistemlerini zayif bulur. Katz (1964)ise bireysel performansi; rol disi1 davranislar ve
rol davraniglar olarak ele almaktadir. Rol dis1 davranislar 6rgiitiin basarili bigimde
islemesini saglamaktadir (Katz ve Kahn, 1966:74)

Orgiitsel vatandashik davramsi ile miisteri vatandashk davranisi arasindaki
ortak ozellikler sunlardir: Her ikisi de goniilliidiir. Ikisinin de onciilleri bilinen rol
davraniglarindan farklidir. Motivasyon kaynaklar1 bakimindan incelendiginde
miisteri vatandaglik davranisinin orgiitsel vatandaslik davranisindan farkli gelisim
gosterdigi  saptanmaktadir.  Isletmeler, insan  kaynaklari  departmaninin
planlamalariyla calisan davramiglarima  yon  verirken, miisteri vatandaslik

davraniglarina yon vermek i¢in pek ¢ok etkenin devreye girmesi gerekmektedir.

Sunulan hizmetlerin kalitesi ve isletmelerin performansmin artirilmasi
bakimindan misteri vatandaslik davranislar1 6nem arz etmektedir (Morrison,
1996:497). Groth (2005), vatandaslik davraniglarinin ¢alisanlarla sinirli kalmasini
elestirmistir. Miisterilerin rol dis1 davranislari, dolaysiz olarak gerceklesen rol disi
davraniglarla simirli olarak incelenmistir. Groth (2005), giiniimiizde orgiitlerin insan
kaynagi, misterilerin kismi calisanlar, miisteri yonetiminin de avantaj goriilmesinin

literatiirde bir boslugu ortaya ¢ikarmakta oldugunu belirtir.
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Teknoloji giin gectikce geliserek; iriinleri, iriinlerin kitlelere ulagimini,
hizmet bi¢imlerini ve hizmetin miisteriye ulagsma seklini  etkilemekte ve
degistirmektedir,. Bu degisimle daha ¢ok hizmet sektoriinde karsilasiimaktadir. Otel
arayan bir miisteri, internet tlizerinden secimini yapabilmekte hatta T{icretini
O0deyebilmektedir. Miisteriler yine internet {izerinden kiraladiklar1 araclarla
kalacaklar1 otele gidebilmektedirler. Onlarin alisageldik rollerinin  degisim
gostermesi, rol dis1 davraniglariin  yeniden incelenmesini gerektirmektedir.
Isletmeler agisindan orgiitsel vatandaslik davranisi iizerinde yapilan arastirmalarin
sagladig yararlar diisilintildiigiinde, miisteri vatandaslik davranisi i¢in de ¢alismalar

yapilmasinin gerekliligi zorunlu olmustur.
2.3.3. Miisteri Vatandashk Davranisinin Yapisal Durumu

Vatandaslik davranisindan s6z edilebilmesi icin kesinlikle ortada bir iliski
bulunmasi gerekmektedir. Belli temellerde gerceklesen deger algist da iliskiyi
vatandaslik davranisina doniistiirmektedir. O halde diyebiliriz ki diger vatandaslik
davraniglarinin temelinde oldugu gibi misteri vatandaslik davraniginin temelinde de
bireyin iligkiyi nasil degerlendirdigi 6nemli olmaktadir.Ancak bunu anlamak ig¢in
miisteri degeri, iliski niteligi, miisterinin kendi kisilik 6zellikleri ve miisterinin marka

algisin1 incelemek gerekmektedir (Tirkmen, 2018:71).
2.3.3.1. Miisteri Degeri

Orgiitsel davranis agisindan incelendiginde; literatiirde birbirinden ayrilmis iki
deger kavrami goriilmektedir: Yiiksek degerli miisteri ve isletmenin degeri.
Miisterilerin  isletmedeki maddi degerini yliksek degerli miisteri kavrami
nitelendirirken, isletme sahiplerinin nasil gordiigii ise isletmenin degeri kavramim
belirtmektedir.  Miisteri perspektifi i¢in yapilan caligmalarda deger kavraminda
miisteri ele alinmaktadir. Zeithaml miisteri degerini (1988: 14) ;miisterinin
kendisine sunulan ,kendisi tarafindan aliman bir irliniin  kullanigliliginin
degerlendirmesi olarak agiklamaktadir. Zeithaml (1988) bu konuda yaptig
calismasinda; miisterinin satin alma karar1 lizerinde miisteri degerinin ne kadar etkili

oldugunu gosteren verileri bularak , miisteri degerinin satin alma kararmin dolaysiz
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bir onciilii ve algilanan hizmet kalitesinin bir sonucu oldugunu belirtir. Butz ve
Goodstein (1996) tarafindan yapilan miisteri degeri tanimi da su sekildedir:
Miisterinin belli bir isletmenin mal ve ya hizmetini kullandiktan sonra miisteri ile
iretici arasinda kurulan duygusal bag miisteri degeridir. Deng ve arkadaglarina gore
(2013)miisteri degeri, algilanan maliyet ve kalite arasindaki degis yokusa
dayanmaktadir. Miisteri degeri miisterinin isletmeye karsi1 duydugu sadakati
memnuniyet algisindan daha fazla etkilemektedir (Rust vd, 1995: 60). Miisterinin
zihninde bir mal ya da hizmet satin alinmadan 6nce ona ait bir deger bulunmaktadir.
Iste iiriinle miisteri arasindaki duygusal bag da bu noktadan baslamaktadir.
Misteriler, zihinlerinde Onceden olugsan degerlere gore  lrlin ve hizmeti
almaktadirlar. Miisterinin zihninde olusan bu atfedilmis deger sosyal iligkileriyle
baglantilidir. Miisteri vatandaslik davranislarinin ortaya ¢ikisini etkileyen bir unsur

miisteri degeridir (Bendapudi ve Leone: 2013: 27).
2.3.4. Tligki Niteligi

Miisterinin isletmeyle iliskisi baglamadan 6nce {iriin veya hizmeti satin alma
sirasinda ve sonrasindaki davranislar1 orgiitsel davranis literatiiriindeki kavramlar ve
pazarlama litariitiirii dahilinde incelenmistir. Miisteri vatandashik davranisinin
olusumu ve siirekliliginde kisilerarast yardim olgusunun etkili oldugu goriilmiis,
yardim olgusunu olusturan alt unsurlarin 6nemi belirtilmistir. Miisterinin adalet
algist, iliski niteligi, misterinin isletmeyle 6zdeslesmesi ve disadoniiklik bu
unsurlardandir (Hammad vd, 2016: 3). Miisterinin iligkisini nasil degerlendirdigi,
miisteri niteligiyle ortaya c¢ikabilmektedir. Miisterinin bir iliski icindeki memnuniyet
derecesi belli bir kisi, topluluk ya da kurulusla olan iliskinin niteligiyle ilintilidir
(Dwyer vd, 1987: 11). Miisteriler, iiriin ve hizmetleri tercih ederken kazanacaklari
deger ve memnuniyeti on planda tutmaktadirlar. Uriiniin ve hizmetlerin kullanilma
siirecinde deger olusur. Miisteri memnuniyeti saglandig1 takdirde siire¢ olumlu
olurken ; miisteri satin alma sonunda deger bulamamaissa siire¢ olumsuz olmaktadir.
Isletmeler icin iliskinin niteligi onemlidir. Miisteri iletisiminin etkin oldugu isletme
bicimlerinde de iliskinin niteligi, miisteri iletisimini ¢dzlimlemenin baslangic
olmaktadir. Miisteriyle uzun siireli iligkiler kurmak ve yiirlitmek isteyen isletmeler

iligkisel pazarlamaya yonelirken, bireysel miisterinin ihtiyaclarinin degerlendirilmesi
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ve iliskilerin kisisellesmesi s6z konusu olmustur (Van Tonder vd, 2017: 48). iliski

niteligi isletmelere bu kisisellestirilmis iliskiyi degerlendirme olanagi sunmaktadir.

Sosyal aligveris teorisi bakimindan iligski niteliginin miisteri memnuniyeti,

miisteri bagliligi ve miisteri giiveni olmak {izere ti¢ ana etkeni vardir (Dai vd., 2014:
68).

Meng vd (2015), miisterilerin birbirleriyle yardimlagmalariyla miisteri niteligi
arasinda olumlu iliski oldugunu belirtmistir. Bu durum, misteri iliski niteliginin
yikksek oldugu zamanlarda, miisterilerin birbirleriyle yardimlagsmalarinda artis

goriilmektedir.

2.3.4.1. Miisterinin Kisilik Ozellikleri

Insanin kisisel 6zellikleri; basar1 ihtiyacini, davranislarmi, olumlu ve olumsuz
duygularini, kendisini kontrol etme yetisini, motivasyon kaynaklarini etkilemektedir
(Turkmen, 2018;74).

Bes Faktor Kisilik Kurami; duygusal dengesizlik, yumusak bashilik, disa
dontikliik, deneyime agiklik, sorumluluk kisilik 6zelliklerini igermektedir (McCrae
ve Costa, 2006:57). Orgiitsel davrams arastirmalarinda bes kisilik ozelligi ele
alimarak bu oOzelliklerin oOrgiitsel vatandaslik davranisi ile iligkisi incelenmis,
vatandaslik davraniglarinin ortaya cikisinda bireyin kisilik 6zelliklerinin ne denli

etkili oldugu vurgulanmistir (Organ ve Ryan 1995; 779).

King vd., (2005) bes kisilik ozelliginden sorumluluk ozelliginin {izerinde
durarak bu ozelligin kisilerin birbirleriyle yardimlasmasiyla iligkisi oldugunu
vurgulayip, diger miisterilere yardim etme isteginin temelini de miisterinin

sorumluluk kisilik 6zelliginin olusturdugunu belirtmislerdir.

Patterson ve digerleri (2003) yaptiklari arastirmanin sonunda sorumluluk
Ozelliginin misterilere yardim boyutunun disinda esneklik ve geri bildirim

boyutunun da temelini olusturdugunu belirtmislerdir.
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Hammad v.d, (2016) diger miisterilere yardim olgusu davranisinin  disa
doniiklik ozelligi ile misteri vatandashk davranisi arasindaki iligkiyi
vurgulamaktadirlar. Sorumluluk ve disa dontiklilik 6zelliginin bir sonucu olarak
insanlar arasinda yardim olgusu, miisteri vatandaslik davranisina siireklilik

kazandirmistir.

Anaza (2014) bu kuram i¢inde yumusak baslilik ve disadoniikliik gibi iki
Ozelligin miisteri memnuniyeti ile iligkisini incelemis ve bu iki 6zelligin miisteri
memnuniyeti ile miisteri vatandashik davranis1 arasinda bir moderatdr gorevi

istlendigini ortaya koymustur.

2.3.4.2. Miisterinin Marka Algis1

Gliniimiizde marka sozciigli insanlar ve isletmeler i¢in ¢ok dnemli olmaktadir.
Insanoglu yenilen yemekten yapilan aligverise ve tatile kadar marka ile iliski icinde

bulunmaktadir.

Marka bir isletmenin drlinlerinin rekabet icinde oldugu isletmelerin
tirinlerinden ayirt edilmesini saglayan isaret, ad, simge simge ya da bunlarin
tamamidir (Kotler ve Armstrong, 2012: 252).Marka, isletmenin tiim O6zelliklerini
(isletmenin adi, tarihi, tinii ve reklamlari) igerdigi i¢in isletmenin niteliklerinin soyut

bir butinudiir.

Marka, mal ya da mali iiretenin kendisine ait fark edici ismidir .Bu tarife
dayanarak marka kavrami; ait olunan {irlinliin ,rakip olabilecek diger iirlin ve
hizmetlerden fark edilmesine ve saticinin malini bir isim ya da sembolle tarif

etmesidir (Palumbo Herbig,2000:116).

Jansen v.d, (2016:172) markanin bir isletmeyi rakiplerinden ayristiran isim,
simge, isaret ,ya da im oldugunu diisiiniirler. Hizmet markalagmasi, hizmet saglayan
herhangi bir {iriinii i¢in siirdiiriilen markalasma siirecine denmektedir. Bir isletmenin
kendisi i¢in marka degeri yaratmak amaciyla yaptigi caligmalarin tiimii kurumsal

markalagmanin kendisidir (Jansen vd,2016:1573).
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Markalastirma, pazardaki konumu ve hedef kitlesi g6z 6niinde bulundurularak
sunma siirecine denmektedir. Kotler ve Keller (2006),marka algisini; degisen
durumlar karsisinda insanlarin bir markay1 algiladiklar1 bigimde ifade etmeleridir
seklinde agciklarlar. Orgiitsel bakis acisiyla degerlendirilirse markalasma, bir
markanin biitiin aktiviteleri yoluyla bir esere doniigsmesi siirecidir. Bu tanimin iginde
hem hizmet markalasmasini, hem de kurumsal markalasmay1 koyabiliriz (Keller,
2007: 114) Iyi bir markalastirmanin isletmelere miisteri baglilig1 ve kurumsal itibar
olarak dondiigi ortaya konmustur (Robinson vd, 2007: 790). Homer (2007)
markanin “ifade ettigi anlamin” tiiketicilerin zihinlerinde zaman i¢inde 6grendikleri,
hissettikleri, gordiikleri ve duyduklarinin bir sonucu olarak barindigimi belirtmistir.
Yaptig1 calismada kalite algis1 ile marka algisinin nasil birbirinden ayrildigin1 ortaya
koymustur: Diisiik marka algisinin isletmenin iirlin veya hizmetine dair diisiik kalite
algisindan daha zarar verici olduguna dair bir takim bulgular ortaya ¢ikarmistir. Bu
acidan bakildiginda kullanima veya somut faydaya bagli miisteri memnuniyeti diisiik
olabilir. Markalastirmanin bir basarisi olarak bakildiginda ise marka algisi, tiim
olumsuzluklara ragmen miisterinin zihninde kalici olabilir. Insanlarin algilarm
etkileyen faktorler; gegmisleri, deneyimleri ve kisilikleridir. Algi, bireyin 6grenme
ve akilda tutma kapasitesiyle segcmesi, tanimlamasi, organize edip yorumlamasiyla
olusan eylemler dizisidir. Algi, o6grenme, bellek ve beklentilerle sekillenir
(Szybillove Jacob, 1974: 74)Yiiksel ve Mermod (2005)¢é gore; miisterinin markayi
algilamasi igin gereken sartlar sunlardir: (1) isletmenin misteriye istedigi kalitede
irlin sunma kabiliyeti olmasi, (2) marka isminin tanmirhigi, (3) markaya ait
misterilerde marka sadakati olusabilmesi (4) markayla ilgili olumlu duygusal
cagrisimlarin miisteriye yansiyabilmesi, (5) iiriine erisilebilirlik, (6) markanin patent

gibi istiinliikleri olmasi.

Miisteri vatandaslik davranigi arastirmalarinda misterinin kurumsal itibar

algisi, adalet algis1 gibi kavramlar marka algisindan daha ¢ok konu edilmistir.

Ahearne, Bhattacharya ve Gruen (2005) vyaptiklart g¢alismada misteri
vatandaslik kavrammin miisterinin isletmeyle 06zdeslesmesi boyutuna yer

vermislerdir. Isletmeyle 6zdeslesmeyi bekleyen ii¢ etkenden biri miisteri marka algisi
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faktoriidiir. Marka algisin1 yonetebilmek i¢in de tliketiciyle duygusal bir bag

kurulmasi sarttir.

2.3.5. Miisteri Vatandashk Davramisimi Etkileyen Faktorler

Miisteri-isletme iliskilerinin belirlenmesini saglayan ‘Isletme ile Ozdeslesme’,
tiikketicinin zihninde igletme ile ilgili deneyimlerinin, inan¢larinin, bilgilerinin biitiinii
olan ‘Isletme Imaji’ (Niguyen ve Lblanc, 2001), bireyin isletmeyi nasil algiladigini,
isletmenin disinda bulunanlarin isletmeyi nasil degerlendirdiklerini ifade eden
‘Isletme Unii’ (Smitdths vd,2001), miisterilerle olan ilskinin devam edebeilmesi i¢in
oldukca O6nemli olan ve tiiketicinin isletme ile ilgili yasadigi deneyimler temeline
dayanarak yaptigi duygusal degerendirmelerin biitiiniinii ifade eden miisteri
memnuniyeti (Anderson ve Narus, 1990; Bitner ve Huebert, 1994) misteri

memnuniyetini etkileyen 6nemli faktorlerdir (Korkmaz ve Tiiziin, 008)
2.3.5.1. isletme ile Ozdeslesme

Ozdeslesme kavraminin tiiketici davramisiyla nasil iliskilendirilecegi, iliskisel
pazarlama stratejilerindeki gelismelere bagl olarak , isletmeyle 6zdeslesme miisteri-
firma oOzdeslesmesi seklinde pazarlama literatiiriinde incelenmeye baslanmistir

(Bhattacharya vd, 1995; Drumwright, 1996; Bhattacharya).

Turner, 1985) ve calisanlarla 6rgiit arasindaki uyumu inceleyen “Orgiitsel
Ozdeslesme” ¢alismalar1 (Ashfort ve Mael 1989; Bergami ve Bagozzi, 2000; Dutton
ve dig, 1994) temel alinarak gelistirilmis bir kavramdir. Miisteriler sadece sunulan
mal ya da hizmetlerle degil, mal ya da hizmetleri {ireten isletmelerle de yakindan
ilgilenmekte ve isletmelerle ilgili bilgi edinmek, isletmelerle aralarinda bag kurarak
kendilerini isletmeyle tanimlamak istemektedirler (Bhattacharya ve Sen, 2003). Bazi
isletmeler, miisterilerin benlik-tanimlama gereksinimlerini karsilayabilmek icin
cekici ve anlamli sosyal kimlikler sunmaktadirlar.  Miisteriler isletmelerle iliski
kurarak kendilerini tanimlama ihtiyaglariin bir kismin1 bu isletmeler ile karsilayarak
isletme ile 6zdeslesebilmektedirler (Pratt, 1998; Scott ve Lane, 2000). Miisterilerin

isletmeyle 6zdeslesmesinin isletmeler agisindan 6nemli olumlu sonuglar yarattigi
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goriilmektedir.  Isletmeyle olan  &zdeslesme miisteri-isletme iliskilerinin
belirlenmesine neden olmaktadir (Bhattacharya ve Sen, 2003). Bir isletmeyle
dzdeslesen miisteri o isletmeyle ilgili olumlu diisiince ve hislere sahip olur.isletmeyle
arasinda duygusal bir bag kurar. Miisterinin isletmeyle 6zdeslesmesi, isletmeye
baglilik (Bergami ve Bogazzi, 2000), giiglii tutum, olumlu kulaktan kulaga iletisim
gibi rol dis1 davraniglara neden olabilmektedir (Ahearne vd, 2005).Tiketici
isletmeyle giiclii bir 6zdeslesme kurdugunda isletmeyle ilgili olumsuz bilgi alsa dahi
isletmeyle ilgili glivenini, bagimi korumak ister. Bu tip tiiketiciler isletme hakkinda
olumlu diisiinceler i¢inde olduklarindan dolay1 isletmenin hatalari1 ve yanlis
davraniglarini, belli bir siire gérmezden gelebilirler. (Einwiller vd, 2006). Miisteriler
isletmeyle gliclii 6zdeslesme kurabildigi taktirde isletmenin iyi bir savunucusu
olabilmektedir. Vatandaslik davranisi ve satin alma gibi olumlu davranmislarda da
bulunmaktadirlar (Mael ve Ashfort, 1992)

2.3.5.2. isletme imaji

Imaj, herhangi bir nesnenin bireyin zihnindeki temsilidir (Hatch ve Schultz,
1997). Ayhan ve Karatepe (2002:243),gruplarin iliskide olduklari isletme ile ilgili

olumlu ya da olumsuz diislincelerinin algilanmasidir.

Kotler ve Fox (1995) imaji bireyin bir objeyle ilgili inanglarinin,
diisiincelerinin ve izlenimlerinin biitiinii olarak tanimlamistir. Isletme imaj1 ise,
miisterilerin zihninde isletme ile ilgili olarak olusan deneyimlerin, inanglarin,
duygularin, bilgilerin ve izlenimlerin bir biitiintidiir (Nguyen ve Leblanc, 2002:243).
Bir diger tanimda ise ; .Isletme imaji kavrami, miisterilerin algiladig: kalite gibi
cesitli bicimde fiziksel ve ruhsal unsurlart kapsamaktadir (Nguyen ve Leblanc,
2001). Kennedy (1977)’ye gore isletme imaji iki temel unsurdan olusmaktadir:
Islevsel ve duygusal. Kolay &lciilebilen, somut dzellikleri bulunan islevsel unsurlar,
algi ile ilgili olan da duygusal unsurlardir. isletme imaj1 , miisterilerin, isletmenin
olusturdugu ve yansittigi  Ozellikleri nasil algilladigi ve zihinlerinde nasil yer
edindigiyle ilgilidir (Hatch ve Schultz, 1997). Isletme imaji miisterilerin tutum ve
davranslarini etkilemektedir (Nguyen ve Leblanc, 2001). Isletme imaji, miisterilerin

isletmeyi desteklemesini, isletme ile isbirligi yapmasini1 ve miisterilerin satin alma
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kararlarini etkilemektedir (Kandampully ve Suhartanto, 2000:347). Bunlarin disinda
isletme imaj1 misteri sadakatini de etkilemektedirsi (Nguyen ve Leblanc, 2001).
Nguyen ve Leblanc (2001),tiniversitelerde yapilan arastirmalarda tiniversite imajinin
Ogrencilerin iiniversitede kalma kararlarini olumlu yonde etkiledigini ve baskalarinin
da bu okullarin 6grencisi olma istegini artirdigini gostermektedir. Yapilan ¢aligmalar
dogrultusunda miisteri vatandaslik davranisi {izerinde isletme imajinin olumlu

etkisi oldugu soylenebilir.

2.3.5.3. Isletme Unii

Tiiketiciler hizmeti satin aldiklarinda, hizmetin tiretim ve tiiketim asamalarina
katilmis olduklar1 icin isletmeyle ilgili algilamalari isletme imajini ifade etmektedir.
Bundan dolayidir ki tiiketiciler hizmet isletmelerinin iginden biri gibi goriildiigiinden
insan kaynaklarmin énemli bir parcasim olusturmaktadirlar. Isletme ile ilgili imaj
konusunda miisterilerin algiladig1 isletme imajindan bagka, isletme disindaki
gruplarin  igletmeyi  nasil  degerlendirdikleri de Onemli olmaktadir.Bu
degerlendirmeler miisterilerin isletmeye karsi tutum ve davranislarini belirlemede
etkili olabilmektedir .Imajin baska bir bicimi olarak ifade edilen “isletme {inii”,
bireyin isletmeyi nasil algiladiginiisletme disindakilerin  isletmeyi nasil
degerlendiklerini belirtmektedir (Smiths vd, 2001). Bir bagka tanima gore isletme
inii;bireyin, isletme disindakilerin (diger miisteriler, tedarikgiler, rakipler, kamuoyu,
referans gruplar1 gibi) isletmenin {inii ve statiisii hakkindaki degerlendirmeleri olarak
da tanimlanmaktadir (Bergami ve Bogazzi, 2000; Mael ve Ashfort, 1992).
Bagkalarinin isletmeyi olumlu degerlendirmeleri, miisterilerin isletmeyle daha fazla
O0zdeslesmelerini  ve isletmeye karst  goniilli  davramis  sergilemelerini
saglayabilmektedir (Carmeli, 2005; Herrbach vd, 2004). Misteri vatandaslik
davraniglart iizerinde miisterilerin isletmeyi desteklemesi, isletme ile isbirligi

yapmasi1 acilarindan isletme {iniiniin olumlu etkileri olabilmektedir.

2.3.5.4. Miisteri Memnuniyeti

Isletmelerin hayatin1 devam ettirebilmesi icin isletmenin miisterileri ile

stirdiiriilebilir iligki kurmasi gerekmektedir. Siirdiiriilebilirligin olugmast i¢in de
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miisteri memnuniyeti olmas1 gerekir. Miisteri memnuniyeti miisterinin belirli bir
isletme ile yasadigt deneyimler temeline dayanarak yaptigi duygusal
degerlendirilmelerin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Anderson ve Narus, 1990;
Bitner ve Huebert, 1994). Isletmeyle ilgili miisterinin memnuniyeti artikga,
isletmeyle iliski kurma ve siirdiirme istegi artmaktadir (Kelley ve Davis, 1994;
Morgan ve Hunt, 1994). Miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in igletmeler ¢ok
caba gostermelidir Ciinkii rekabetin yogun oldugu giiniimiizde miisteriyi memnun
etmek hi¢ kolay degildir.Bu durum isletmeler iizerinde yogun bir baski yaratmis ve

isletmeler konuyla ilgili calismalarina agirlik vermislerdir.

Miisteri memnuniyeti ile miisteri vatandaslik davranisi arasindaki iliskinin
teorik yapis1 oOrgiitsel vatandaslik davranisi literatiirii tarafindan desteklenmis ve
calisanin memnuniyeti ile orgiitsel vatandaslik davranisi arasindaki baglanti acik¢a
ortaya konmustur (LePine vd, 2002; Organ, 1988). Miisteri memnuniyeti ile miisteri
vatandaslik davranigi arasindaki iliski de sosyal degisim teorisine dayandirilmaktadir.
Hizmet isletmeleriyle miisterileri etkilesimleri bir sosyal degisim siireci olarak
diistiniilebilir (Bowen, 1990; Solomon vd, 1995). Sosyal degisim, bireylerin,
baskalarindan yarar sagladiklarinda, bu yarara karsilik verme istegini ve egilimini
tanimlamaktadir. Isletme ya da calisanlari ile tiiketicilerin yakinlagsmasi sonucunda,
aralarinda giiven duygusu gelismektedir. Hizmet isletmesinden memnun olan
tilketiciler beklediklerinden ¢ok hizmetle Kkarsilastiklarinda, isletmenin yarar
saglayacagi gonillii davranis sergileme egilim veya niyetleri artmaktadir (Groth,
2005). Hizmet isletmelerinde, miisteri memnuniyeti, miisteri vatandaslik davranisinin

onciillerinden biri olarak tanimlanmaktadir (Bettencourt 1997).

2.3.6. Miisteri Vatandashgi Davramis1 Motivasyonlari

Fowler'a (2013) gore, bir bireyin neden misteri vatandasligi davranisinda
bulunmaya istekli oldugunu anlamak i¢in temel olan sosyal degisim teorisi ve

Ozgecilik teorisidir.

Biitlinlestirici taksonomik teori, bir bireyin igsel ddiiller (6rnegin, 6z tatmin ve

benlik saygisi) kazanmak i¢in miisteri vatandasligi davranisinda bulunmaya motive
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oldugunu gostermektedir. Onceki arastirmalar, miisteri memnuniyeti ile miisteri
vatandasligi davranisi arasinda pozitif bir korelasyon oldugunu bulmustur
(Bettencourt 1997; Groth 2005) ve hizmet ¢alisanlarindan destek ve yardimseverlik
duygusu algilayan bir miisterinin misteri vatandashigi davranisi gergeklestirme
olasiliginin daha yiiksek oldugunu savunmaktadirlar (Bettencourt 1997; Bove ve ark.
2009).

Sosyal sermaye teorisi, bir bireyin miisteri vatandashg davranisim
toplulugundaki diger kisilerle olan iliskisine (grup tyeligi) dayanarak

gerceklestirdigini 6ngoriir.

Johnson, Massiah ve Allan (2013), bir miisterinin bir toplulukla (6rnegin,
Harley Davidson toplulugu) 6zdeslesmesinin, o topluluk icinde CCB gergeklestirme
istegini artirdigini bulmustur. Muniz ve O'Guinn (2001) ayrica bir bireyin kendi
toplulugu i¢inde baskalarina daha fazla yardim etmek isteme egiliminde oldugunu

bulmustur

2.3.6.1. Sosyal Degisim Teorisi

Degisim Modeli (1995), vatandaslik davranislarinin tiiketici pazarlarindaki
iliskisel degisimin 6nemli bir davranigsal sonucu oldugunu savunmustur. Digerleri,
giiven, baglilik ve memnuniyet gibi yerlesik iliski sonuglariyla baglantilar 6dnererek
kabul etmisledir (Robertson et al. 2003), ancak vatandaslik davranislarinin iligki
kurmadaki roliine de destek var (Sheth and Parvatiyar 1995) . Miisteri memnuniyeti
ve CCB arasindaki baglanti icin ek teorik destek, sosyal degisim teorisi ile

saglanmaktadir.

Sosyal degisim, temel rol yiikiimliiliiklerinin 6tesine gecen ve ortaga kisisel bir
baglilik oneren belirtilmemis nitelikteki goniillii eylemleri ifade eder. Bir tarafin
sosyal degisimi, diger tarafta, kendi takdirine baglh olarak faydalarla karsilik verme
konusunda yaygin bir yiikiimliiliik dogurur (Blau 1964; Gouldner 1960). Sosyal
degisim tlizerine yapilan arastirmalar, insanlarin baskalarindan fayda sagladiklarinda

davranig veya eylemlere karsilik vermek zorunda hissettikleri kosullar1 belirlemistir
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Ekonomik degisimler kisa vadeli olsa da, sosyal degisimler gliven ve
karsilikliliga dayanir, ¢linkii getirilerin  kesin dogast ve zaman g¢ergevesi
belirtilmemistir (Blau 1964). Bir miisteri hizmet sunum siirecinde bir kurulusla
etkilesime girdiginde, degisim benzer sekilde sosyal bir degisim olarak kabul
edilebilir (Bowen 1990). Sosyal degisim iizerine yapilan Onceki arastirmalar
cogunlukla bireyler arasindaki degisimlere odaklanmis olsa da, iliski pazarlama
literatiiri, miusterilerin  genellikle kuruluslarla da iligkiler gelistirdigini
gostermektedir (Berry 1983, 1995). Bu nedenle, miisteriler belirli ¢alisanlara karsi
degil, bir biitiin olarak bir kurulusa kars1 gliven, sosyal bag ve gelecekteki

yiikiimliiliikler gelistirirler (bkz. Hennig-Thurau et al. 2002; Bove ve Johnson 2002).

Bu tiir iliskilerin sonuclar1 basittir vemiisteriler hizmetten memnun
kaldiklarinda veya beklentilerinin = Gtesinde istisnai muamele gordiiklerini
hissettiklerinde, calisanlara ve / veya kurulusa fayda saglayabilecek goniillii

davraniglarda bulunarak karsilik verme olasiliklart daha yiiksektir.

Ozgecilik teorisi, bir bireyin yardim etmek igin birgok igsel motivasyonundan
birinin (6rnegin, CCB'yi gerceklestirmek) 6zgecil bir motivasyon oldugunu one
stirmektedir. Oyedele ve Simpson (2011), fedakarligin bir tiikketiciyi CCB yapmaya

motive ettigini bulmustur.
2.3.7. Miisteri Vatandashgi Davranisi’nin Boyutlar:

Miisteri vatandaslik davranisinin boyutlari  hakkinda arastirmacilar ve
akademisyenler arasinda  bir goriis birligi yoktur. Groth (2005)miisteri vatandaglik
davranisini ii¢ boyutta ele almaktadir (1) Isletmeye geri bildirim saglama (2)diger

miisterilere yardim etme (3)isletmenin {iriin ve hizmetlerini baskalarina tavsiye etme.

(Aggarwal ve Soch, 2013). Bettencourt (1997), miisterilerin gonilli
davraniglarinin katilim, sadakat ve isbirligi olmak {izere {i¢ boyutu oldugunu 6ne
siirerek miisteri vatandaslik davranigini hem Orgiitsel davranis, hem de pazarlama

literatiirii i¢inde degerlendirmislerdir. Betencourt (1997)’nin 6ne siirdiigii boyutlar:

93



Isletmeye geri bildirim saglama; Miisterinin  isletme tarafindan agilan
telefonlar1 cevaplayarak hizmet degerlendirmesi yapmasi ,anket formu doldurmasi
isletmeye geri bildirim saglama davranisinin 6rneklerindendir. Bunlarin sonucunda

isletme bir 6diil sunmasa da miisteri geri bildirim saglayabilmektedir.

Diger miisterilere yardim etme; Tiiketicilerin hizmet iiretimi sirasinda diger
tilkketicilere karsilik beklemeden yardimci olmasi, onlart dogru yonlendirmesi bu
davranisin orneklerinden olabilir.Ya da bir miisterinin digerine miisait bir
distribiitor tavsiye etmesi veya Uriinlin teslim alinmasinda aracilik etmesi de bu

davranisin orneklerindendir.

Isletmenin {iriin veya hizmetlerini baskalarina tavsiye etme; Bir isletmeyi
arkadaslara ya da aileye 6nermek isletmeye deger kazandirir ancak miisterinin rol i¢i

davranislari arasinda yer almaz .

Yi Gong v.d. (2013:439) ,miisteri vatandagligi davranisi ile ilgili gelistirmis
olduklar1 olgekte geri bildirim saglama, savunuculuk, diger miisterilere yardim ve

tolerans olamk lizere dort boyut yer almaktadir. Bunlar sirasi ile;

Geri Bildirim; miisterilerin ¢alisana sagladigi, calisanlarin ve firmanin uzun
vadede hizmet yaratma siirecini iyilestirmelerine yardimci olan talep edilen ve talep
edilmeyen bilgileri igerir (Groth, Mertens, & Murphy, 2004). Miisteriler, ¢alisanlara
rehberlik ve Oneriler sunmak igin benzersiz bir konumdadir, ¢iinkii miisteriler
hizmette Onemli deneyime sahiptir ve miisteri perspektifinden uzmanlardir
(Bettencourt, 1997). Miisteriler, ¢alisanlarin davranislarinin alict ucundadir ve firma,
miisterilerin daha 1yi hizmet i¢in Onerilerinden biiyiik o6l¢iide yararlanabilir.
Miisterilerden gelen geri bildirimler degerli olsa da, agik¢a rol disi bir davranig

olusturur.

Savunuculuk; isletmeyi arkadaglar veya aile gibi baskalarma Snermeyi ifade
eder (Groth ve ark., 2004). Birlikte deger yaratma baglaminda, savunuculuk firmaya
baglilig1 ve firmanin ¢ikarlarinin bireysel miisterinin ¢ikarlarinin otesinde tesvik

edildigini gosterir (Bettencourt, 1997). Olumlu agizdan agiza yayilan savunuculuk
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genellikle miisteri sadakatinin bir gostergesidir ve olumlu bir firma itibarinin
gelismesine, firmanin {iriin ve hizmetlerinin tanittimina, daha yiiksek hizmet kalitesi
degerlendirmelerine ve miisteri taban1 biiylikliigiliniin artmasina biiyiik 6l¢iide katkida
bulunur (Bettencourt, 1997; Groth ve ark., 2004). Y. Yi, T. Gong / Journal of
Business Research 66 (2013) 1279-1284 Diger miisteri vatandasligi davraniglart

gibi, savunuculuk da tamamen goniilli bir davranistir.

Yardim, diger miisterilere yardimci olmayir amaglayan miisteri davranisini
ifade eder. Bir hizmet birlikte olusturma siirecinde, miisteriler genellikle yardim
davraniglarint ¢alisanlardan ziyade diger miisterilere yoOnlendirir, ¢iinkli bir
hizmetteki diger miisteriler beklenen rolleriyle tutarli sekilde davranmak igin
yardima ihtiya¢ duyabilirler (Groth ve ark., 2004). Calisanlarin rollerinden farkli
olarak, miisterilerin rolleri daha az tanimlanmis ve rol senaryolu olup, miisterileri
diger miisterilerden kendiliginden yardim gerektirebilecek bir duruma sokmaktadir
(Groth ve ark., 2004). Rosenbaum ve Massiah (2007) ayrica miisterilerin yardim
davraniglariyla empatiyi diger miisterilere genisletebilecegini savunmaktadir.
Miisterilerin kendi zor deneyimlerini hatirladiklarini ve benzer zorluklar yasayan
diger miisterilere yardimeci olmak i¢in sosyal sorumluluk duygusu sergilediklerini

belirtiyorlar.

Tolerans; gecikmeler veya ekipman kitligi durumunda oldugu gibi, hizmet
sunumu miisterinin yeterli hizmet beklentilerini kargilamadiginda miisterinin sabirli
olmaya istekli olmasini ifade eder (Lengnick-Hall ve ark., 2000). Hizmet karsilasma
basarisizligl, firmanin pazar payma ve karliligina zarar veren miisteri degistirme
davraniginin ikinci en biiylik nedeni oldugundan, miisteri tolerans: firmaya genel

olarak toplamda makul bir sekilde yardime1 olacaktir (Keaveney, 1995).
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UCUNCU BOLUM

3.  MARKA OTANTIKLIGININ MUSTERI VATANDASLIK DAVRANISI
UZERINE ETKIiSI’NDE MARKA TOPLULUKLARININ ROLU’NU
BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMIi

Globallesme ve teknolojideki degisim nedeni ile isletmelerin, birbirlerini
rahatlikla izleyebilir ve taklit edebilir olmalari, rekabet edebilmeyi oldukca
giiclestirmis bu nedenle isletmeler birbirlerinden farklilagsabilme cabasi igerisine
girmislerdir. Var olusu asirlar 6ncesine dayanan otantiklik kavrami da bu ¢abanin bir
neticesi olarak pazarlama alaninda yerini almistir. Yeni nesil tiiketicilerin degisen
istek ve ihtiyaglarii karsilayabilmek, onlarm ilgisini kendi markasina ¢ekebilmek,
tercih edilir olmak ve bu durumun devamliligini saglamak isteyen isletmeler ve
pazarlama camiasi son dénemde diger marka kavramlarini da semsiye gibi igerisine

alan marka otantikligi kavramina oldukca fazla 6nem vermektedirler.

Markanin otantik olusu; emsalsiz olmasi, tiiketiciye verdigi sozleri yerine
getirmesi, gergekligi ile ilgili bir kavramdir. (Akbar ve Wymer 2017;29). Farkli bir
deyisle markanin otantik olmasi; kaliteli, giivenilir, zamana ve trendlere yenilmeyen,
tilketicisiyle biitiinlesen olmast durumudur. (Morthard v.d, 2015) Fritz ve
Schomellere (2017)’ ye gore son yillarda otantik markalarin tiiketiciler tarafindan

daha ¢ok tercih edilir oldugu bilinen bir gercektir

Tiiketiciler glinimiizde gerek yiizylize, gerekse internet ve sosyal medya
platformlar1 sayesinde siirekli birbirleri ile etkilesim igerisindedirler, Bu durum
onlara her alanda birbirleri ile bilgi ve deneyimlerini paylasmalarina, birbirleriyle
vakit gecirmelerine, iligki kurmalarina imkan saglamaktadir. Durumun farkinda olan
isletmeler de, miisterileriyle geleneksel olarak iletisim kurdugu kanallardan farklh

olarak, karsilikli kurulan etkilesimlerin yiiksek diizeyde oldugu, marka miisteri ve



markanin misterilerinin birbirleriyle iletisim igerisinde olmalarini ve birbirleri ile
yakin, giiclii iliskiler kurmalarin1 saglayacak, sadece markanin misterilerine ait bir
yasam bic¢imi sunabilecekleri platformlar olan marka topluluklarinin olusmasini ve
devamliligin1 saglamaya g¢alismaktadirlar. Marka topluluklar1 sosyal bir gruptur ve
giin gectikge sosyallesme diizeyi artan misterilerin de Kkendilerini rahatga ifade
ettikleri, marka ve markanin diger miisterileriyle ¢oklu iliski baglantis1 saglayan
markanin iletisim kanali olarak da tanimlanabilir (Alagéz B.S, v.d, 2011;465).
Marka toplulugu kavrami, bulundugumuz dénemde markasina sadik miisteri sayisini
arttirmaya ¢alisan isletmelerin ¢okga tercih ettigi bir yontem olarak karsimiza

cikmaktadir.

Tiim isletmelerin kar elde etmek ve varliklarini uzun siire devam ettirmek
istedikleri bilinen bir gergektir. Bu ama¢ dogrultusunda gelecege dair rahatlikla
giiven icerisinde plan yapmak isteyen isletmelerin sadik miisterilere ihtiyact vardir.
Sadakatinde otesinde miisterilerde gozlenen rol dis1 davranislar olarak tasvir edilen
ve literatiirde ilk olarak Groth (2005) tarafindan gelistirilen bir kavram olan miisteri
vatandaglik davranisi; miisterilerin isletmenin malinin ya da hizmetinin kalitesini
artmasini saglayacak sekilde tamamen goniillii olarak, herhangi bir 6diil beklemeden
gerceklestirmis oldugu rol dis1 davranislarin tamami olarak tanimlanmaktadir (Groth,
2005). (Bove vd, 2009),miisteri vatandaslik davranigini; isletmeye ve miisterilerine
kars1 gosterilen, olumlu sonuglara neden olan, yapict ve faydali davraniglar olarak
tanimlamiglardir. Miisterinin ekstra rol davranist olarak gosterilen miisteri
vatandaslik davranisi, tavsiyelerle potansiyel miisterilerde farkindalik olusturmasi
bakimindan isletmenin degerine de Onemli bir katkida bulunmaktadir (East vd.,

2001)

Literatlir incelendiginde marka otantikligi, marka toplulugu, miisteri
vatandaslik davranist kavramlarini birbirlerinden ayr1 olarak ele almig galismalar
olmasina ragmen, bu ti¢ kavramu birlikte ele almis, incelemis bir ¢alismanin olmadigi
goriilmiistiir. Bu nedenle; bir bilim olarak pazarlamaya ve uygulayanlara katkisi
olacagi distiniilmekte olan bu ¢alismada, marka otantikliginin miisteri vatandasligi
davranig1 iizerinde etkisi olup olmadigini ve bu etkide marka topluluklarinin roli

olup olmadigini tespit etmek amaclanmaktadir.
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3.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE SINIRLARI

Tiiketicilerin etrafinin benzer teknolojide iiretilmis, benzer kalitede, benzer
Ozelliklerde, benzer fiyatlarda bircok muadil segeneklerle sarili  oldugu
diisiintildiiglinde, rekabet edebilmek, varliklarimi siirdiirebilmek isteyen isletmeler
icin marka otantikligi kavrami fark yaratmak adina 6nde yer alan kavramlardan birisi
olmustur (Dag ve Durmaz, 2020: 4842). Otantik markalarin satin alan bireylere
kendilerini gergeklestirdiklerini hissttirmelerine imkan verdigi diisiiniilmektedir.
(Turner ve Manning,1988)’e gore; tiiketicilerin birbirleriyle hemen hemen es, ayirt
edilmesi zor markalar kullanmaktansa essiz deneyimler yasatabilen markalari tercih
etmeleri, ve giivenilir, 6zgiin, kaliteli, miisterisiyle biitiinlesebilen otantik markalarin
icinde bulundugumuz dénemde daha ¢ok ragbet goriiyor olmasi durumu, tiiketicilerin
satin alma tercihlerini kendi lehine etkilemek isteyen rekabetgi isletmeler i¢in otantik

markaya sahip olmak bu nedenle 6nem arz etmektedir.

Firmalar i¢in, tiiketicilerin markalarini tercih etmelerini sagladiktan sonraki
basmak tercih edilirligin siirekliligini saglamaktir. Bunun i¢in de markaya ilgi duyan,
markay1 tercih eden hayranlara sahip olmak ¢ok oOnemlidir. Marka toplulugu;
markanin kendi hayranlarinin arasindaki iliskiye dayanan, uzmanlhiga sahip, cografi

siira sahip olmayan topluluktur. (https://gulsahkusat.com/marka-toplulugu/)

Son donemlerde karsilikli etkilesimin yogun oldugu, markanin misterilerinin
birbirleri ile olan iletisimini ve birbirlerine olduk¢a yakin iliskilerinin olmasiniu
saglayan, onlara bir liriin ve hizmetin yani sira bir deger olarak “yagsam bi¢imi” sunan
platformlar 6nem kazanmaya baslamistir. Bu durumun en 6nemli sonuglarindan
birisi de marka topluluklaridir. Literatiirde yapilmis birgok ¢alismaya gore marka
toplulugu markaya dair sadakat olusturmak i¢in bir Onciildiir. Sadik miisteri elde

etmek isteyen firmalarin marka topluluguna sahip olmasi olduk¢a dnemlidir.

Sadakatinde Otesini tanimlayan bir kavram olarak ortaya cikan miisteri
vatandagligi kavrami ise; misterilerin satin aldiklart mal veya hizmet ile ilgili
katildiklart biitiin rol dig1 davraniglart igine almaktadir (Groth,2005:8). Yi ve gong

2013’e gore; miisteri vatandaglik davranisi, miisterilerin baska miisterilere markay1
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tavsiye etmesi, sirket ¢aligan1 gibi hissederek miisterilere yardimer olmasi, markanin
savunuculugunu yapmast ve marka ile ilgili olumsuz durumlarda hosgoriilii
davranmast  durumudur. Buradan hareketle ¢alismada giinlimiiz tliketici
davraniglarin1 etkileyen Onemli bir kavram olan marka otantikliginin miisteri
vatandaglik davranisi tizerinde bir etkisi olup olmadiginin arastirilmasi ve bu etkide
marka toplulugu’nun roliiniin ortaya konulmas1 amag¢lanmaktadir. Bdylece pazarlama
uygulamalarnin tiiketici davraniglarini yonlendirmede marka otantikligini, marka
toplulugu araciligiyla nasil kullanacaklari yoniinde stratejik Oneriler sunulmasi
hedeflenmektedir. Diger yandan degerli miisteri portfoyii olusturmak i¢in énemli bir
unsur olan miisteri vatandashigi davranmiginin gelismesine de katki saglanmasi

beklenmektedir.

Aragtirmanin  ana  kiitlesini, marka topluluklarina {iye tiiketiciler
olusturmaktadir. Marka topluluklarindan da 6rnek olarak Apple marka toplulugu ele
almmustir. Ornek olarak Apple marka toplulugu’nun segilmesinin nedeni; Apple
markasinin tiim diinyadaki en otantik 100 firmadan ilk 5’inin igerisinde yer almasi
(https://www.rankingthebrands.com/The-ndRankingsaspxarka topluluguna sahip bir
marka olmasidir. Bu topluluga kolayda 6rnekleme yoluyla elektronik ortamdan anket
ile ulasilmistir. Elektronik ortamdan iletilen anket formlar1 goniilliiliik esasina gore
doldurulmustur. Toplam 649 adet geri doniis alinmistir. Bunlar incelendiginde eksik
ve hatali olan formlar elendikten sonra elde edilen 613 anket, arastirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Arastirma kapsaminin Tiirkiye Apple marka toplulugu
tiyeleri ile smirlandirilmasindan Gtiirii tim diinya’daki marka toplulugu {iyelerine
genellenemez.. Ayrica yapilan bu ¢alismada 6ncelikle marka otantikliginin miisteri
vatandaslig1 davranisi iizerinde bir etkisinin olup olmadig, etkisi var ise etkinin yonii
ve bu etkide marka toplululugunun bir rolii olup olmadigi ve rolii var ise bu roliin
hangi sekilde, diizeyde ve yonde oldugu, sadece Tirkiye’deki Apple marka
toplulugu {iyelerine yonelik belirlenmistir. Bu amag¢ dogrultusu’nda arastirma
sonuglar1 tiim diinyadaki Apple topluluk {iiyelerine ve diger marka toplulugu

iyelerine genelleme yapilamaz.
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3.3. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin amact dogrultusunda marka otantikliginin miisteri vatandaslig
davranis1 iizerindeki etkisi ve bu etkide marka toplulugunun roliinii gésteren model

Sekil 5’te gortilmektedir.

MARKA TOPLULUGU
= Marka Etkisi

Marka Tutkusu

Baglant1

Yardim etmek

Aym Goriiste Olmak

Odiiller Hedonik

Odiiller Faydaci

Yardim Aramak

Kendini ifade Etmek

Giincel Bilgiler

Dogrulama

H2 H3

MARKA MUSTERI

VATANDASLIK

OTANTIKLIGI H1
DAVRANISI

Sekil 5. Arastirma Modeli
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3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Globallesmeyle birlikte degisen diinya diizeni ve teknolojide yasanan devrim
niteligindeki gelismeler, hem isletmeleri hem de tiiketicileri 6nemli oOl¢iide
degistirmistir. Isletmeler varliklarin1 siirdiirmek, biinyesindeki marka/markalar
yasatmak ve rekabette avantaj yakalamak i¢in kendisini digerlerinden ayirt
edilmesini saglayacak yeni arayislar igerisine girmislerdir. Bu arayislarin olumlu
neticelerinden bir tanesi de marka otantikligi kavramidir ve markayla ilgili var olan
birgok faktorii bir semsiye gibi kapsamaktadir. Marka otantikliginin yapisinda;
stireklilik, giivenilirlik, Dbiitiinlik ve sembolizm olmak iizere diger marka
kavramlarindan ayirilmasini saglayan kiymetler bulunmaktadir. Marka otantikligi,
benlik arayisi igerisinde olan tiiketicilere sunulan bir deger onerisidir (Arnould ve
Price, 2000; Beverland ve Farrelly, 2010). Tiikettikleri markalar1 kendilerine dair
mesajlar vermek i¢in bir ara¢ olarak kullanan yeni nesil tiiketiciler, bu markalarla
hayatlarina 6zgiinliik katmak istemektedirler (Bruhn vd., 2012). Coary (2013)
yapmis oldugu calismada, otantikligin boyutlarin1 atifla iliskilendirerek, igili
boyutlarin tiiketicilerin {iriinlere otantikligi atfetmek amaci ile kullanilmis oldugunu
ifade etmistir (Coary, 2013, s. 9). Yani, tiiketicilerin markayr otantik olarak
diistinmesi markaya boyle atif yapmasi ilgili markayi tercihinde biiyiik olgiide etkili

olacaktir.

Literatiirde otantiklige verilen 6nem hakkinda yapilmis caligmalar, marka
otantikliginin tliketicilerin markalara dair tepkilerini pozitif olarak etkiledigini ortaya
koymustur (Napoli vd., 2014; Morhart vd, 2015). Marka ve tiiketiciler arasinda
oldukca kuvvetli sarmallar olusturan marka otantikligi, iki taraf arasindaki iligkinin
kalitesinin artmasin1 dolayisiyla bu durum da marka sadakatinin artmasini

saglamaktadir (Fritz vd., 2017: 339).

Tiiketicilerin markayla olan duygusal baginin artmasi, markay: tekrarlayan bir
sekilde satin alma istegini ve markaya duyulan sadakati de arttirmaktadir. Marka
otantikligi ve marka sadakati’nin olumlu iliski durumunu ortaya koymus literatiirde
bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Yang ve Kim, 2015; Park, 2017: Yin ve Shen, 2017;
Durmaz ve Dag, 2018; Busser ve Shulga, 2019; Mody ve Hanks, 2020). Otantik
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oldugu diisiiniilen markalara sembolik ve duygusal a¢idan baglanmanin daha yiiksek
oldugu daha oOnceki c¢alismalarda ortaya konmustur (Ballantyne vd.,
2006)..Miisterinin gosterdigi rol dis1 davarmiglar olarak literatiirde tanimi yapilmis
misteri vatandaslik kavrami, sadakatin de Otesine gecerek (Raza M. V.d, 2019),
miisterinin kendisini isletmenin bir parcasi, ¢alisani olarak gormesi, isletmenin
calisanlar ile isbirligi icesisinde olmasi, onlara destek vermesi, diger miisterilere
yardim etmesi, isletmeyi savunmasi ve isletmeye karsi oldukca yiiksek tolerans

gostermesi durumudur (Morthard v.d, 2015).

Marka otantikliginin markayla olan duygusal bagin artmasina, tekrarlayan satin
almalara ve dolayisi ile sadakate neden olmasi, miisteri vatandaslik davraniginin da
sadakatin de dtesinde miisteri tarafindan sergilenen rol dis1 davranis olmasindan yola

¢ikilarak;

H1: Marka otantikliginin miisteri vatandaslik davranisi tizerinde etkisi vardir.

Insanlar varoluslarindan bu yana giiven ve gii¢c duygusu icin kendisi ile benzer
fikir ve zevklerdeki insanlarin oldugu bir topluluga dahil olma istegi icerisindedirler.
Bir topluluga iiye olan birey dogal olarak topluluk iiyesi diger bireylerden etkilenir.
Bununla birlikte bireyler de {iiyesi bulunduklari topluluktan farkli diizeylerde
etkilenirler. (Giilcan C. Ve Cevik Ergin T. (2020). Bu durumun blincinde olan ve
kendi lehine ¢evirmek isteyen isletmeler markalarini tercih eden, markayr sevenlerin
marka ekseninde topluluk olusturmasini boylelikle marka- miisteri ve miisterilerin
kendi aralarindaki iliskinin gelismesini ve kuvvetlenmesini dolayisiyla markaya daha
cok baglanmalarini istemektedirler (McAlexander vd. (2002: 49-50) Otantik
markalar1 tercih eden tiiketicilerin de, tercih nedenlerinin altinda bilingli ya da
bilingsiz olarak markanin kendisine sundugu, etrafindan farklilagmasini saglayacak
degerlerin yatmasi, bu markalar1 tercih edenlerdeki farklilasma isteginin altim
cizmektedir (Dag K.2020). Bu tarz miisterilerin tercih ettikleri otantik markalarin
topluluklaria tiye olarak cevresinden farklilagsmak isteyecegi ve kendisi ile aym

goriistekilerle bir arada olmak isteyecegi aciktir. Buradan yola ¢ikarak ;

H2: Marka otantikliginin marka topluluklari tizerinde etkisi vardir.
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Heitman ve arkadaslar1 (2005); marka toplulugu’nu markaya dair tiiketicilerin
gosterecegi ilgi, bagilik ve hatirlanmay1 arttiracak geleneksel bir yapi seklinde
tanimlamiglardir. Literatiirde marka toplulugu’nun markaya dair sadakat olusmasinda
bir onciil oldugu ile ilgili yapilmis olan calismalar bulunmaktadir. Sadakatin de
miisteri vatandaglhigi’nin bir Onciilii oldugu yine yapilan ¢aligmalarda ortaya

kondugundan buradan yola ¢ikarak ;

H3: Marka topluluklarinin miisteri vatandaslik davranisi lizerinde etkisi vardir.

Groth, (2005) ‘e gore miisteri vatandasgligi davranigi miisterilerin isletmeye ait
mal ya da hizmet Kkalitesini arttirmasini saglayan ve tamamen goniillik esasina
dayali, herhangi bir karsilik beklenmeksizin gerceklestirmis oldugu rol dist
sergilenen davranislarin tamamidir. Bu davranis, diger miisterilere ve isletmeye karsi
gosterilerilen ve sonuglari oldukg¢a olumlu, yapicit ve yararli olan davraniglardir
(Bove vd, 2009). Misteri vatandaslik davraniglarmin isletmeye daha etkin
calisabilmesi i¢in fayda sagladigi yapilan caligmalarla ortaya konulmustur (Van
Doorn vd.,2010).Bu nedenle isletmeler igin miiserilerin bu davranigi sergilemesini
saglamak olduk¢a onemlidir. Bettencourt (1997)’e gore; memnun olmak, sadakat ve
desteklenmis hissetme algis1 vatandashik davranisi gostermede Onemli bir role
sahiptir. Otantik markalarin farklilasmak isteyen miisteriler tarafindan oldukga fazla
tercih edilmesi, bu tarz miisterilerin tercih ettikleri otantik markalarin topluluklarina
llye olarak c¢evresinden farklilagmak isteyeceginin  diisliniilmesi, marka
topluluklarinin literatiirde yapilan g¢aligmalarla sadakat igin bir Onciil olmasi ve
sadakatin de miisteri vatandaslik davranmisi gostermede Onemli bir role sahip

olmasindan otiiri;

H4: Marka otantikliginin miisteri vatandaslik davranisi lizerine etkisinde marka

toplulugunun aracilik etkisi vardir.

3.5. ARASTIRMANIN METEDOLOJISIi

Bu boliimde, aragtirmanin 6rneklem siireci,on ¢alisma, veri toplama yontem ve

araci konularma yer verilmistir.
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3.5.1. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin  ana  kiitlesini, marka topluluklarina iye tiiketiciler
olusturmaktadir. Cohn & Wolfe (2016) Apple markasinin diinya’daki en otantik
olarak tanimlanan ilk 100 marka igerisinde olmasi, marka toplulugu olan bir marka
olmast nedeni ile calismamizda 6rnek olarak Apple marka toplulugu ele alinmistir ve
bu topluluga kolayda ornekleme yolu ile elektronik ortamdan anket kullanilarak
ulasilmistir. Elektronik ortamdan iletilen anket formlar1 goniilliilik esasina gore
doldurulmustur. Toplam 649 anketten geri doniis olmustur. Geri donilis yapilan
anketler incelendiginde ise eksikleri olan ve hatali doldurulan anket formlar1 elenmis
sonrasinda elde edilen 613 adet anket, arastirmamizin Orneklemini olusturmustur.
Arastirmamizin  kapsaminin Tiirkiye Apple marka toplulugu iyeleri ile
sinirlandirilmasi tiim diinya’daki Apple marka topluluguna genelleme yapilmasina

imkan vermemektedir.

3.5.2.0n Calisma

Calisma icin Oncelikle kesin anket formu hazirlanmis, gercek arastirmaya
baslamadan 6nce Apple marka toplulugu’na iiye oldugu bilinen 30 kisi lizerinde
uygulanmistir. Bu amag, ankette yer alan sorularin anlasilir olup olmadigi’m
Olctimlemek, varsa hatali ya da eksik yerleri tespit etmektir. Yapilan bu 6n ¢alisma

testi sonrasinda, forma son sekli verilmistir.

3.5.3. Veri Toplama Yontem Ve Araci

Yapilan arastirmanin Oncelikli olarak amaci, marka otantikliginin miisteri
vatandashig davranmisi lizerine etkisi’nde marka toplulugunun aracilik roliinii
arastirmaktir. Anket formunu hazirlanirken, miimkiin olabildigi kadar kavramlarla
ilgili daha oncesinde yapilmis ¢alismalarda kullanilmis, gegerliligi ve gilivenilirligi

test edilmis olan 6l¢eklerden faydalanilmistir

Anket formu caligmamizin amacma ve modeline uygun olarak marka

otantikliginin miisteri vatandaslig1 davranisi {izerindeki etkisini ve bu etkide marka
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toplulugunun aracilik rolii iistlenip iistlenmedigini 6l¢gmek amact ile hazirlanmig
bulunmaktadir. Formun ilk kisminda cevaplayicilara, bu zamana kadar Apple
markali tiriinlerden hangilerini kullandiklari, ne kadar siiredir Apple markali tiriinleri
tercih ettikleri, Apple markali tiriinleri hangi sebeple degistirdiklerini, Apple markali

tirtinler diginda baska markalar1 da kullanmis olup olmadiklar1 sorulmustur.

Formun ikinci kisminda tiiketicilerin marka otantikligi algisini 6lgmek icin
yapilmis gegerliligi giivenilirligi 6nceden test edilmis (Morthard v.d. 2015)
tarafindan hazirlanmig toplam 15 soruluk 4 boyuttan olusan marka otantikligi 6l¢egi
kullanilmistir. Bu 6l¢egin orjinalini Tiikge’ye uyarlayarak olgegin gecerliligini test
etmis olan flayda Ipek v.d. (2020)’in ‘Algilanan Marka Otantikligi Olceginin Tiikce
Gegerlemesi’ isimli caligmadan ayrica faydalanilmasi sureti ile Olgek godzden

gecirilmistir.

Calismanin tigiincti boliimi iginse, (Yi &Gong 2013)tarafindan olusturulmus
gecerliligi giivenilirligi onceden test edilmis toplam 13 soruluk 4 boyuttan olusan
miisteri vatandagligi dlgeginden faydalanilmistir. Cevaplayici durumundaki Apple
markas1  topluluk  {yelerinin  miisteri  Vvatandaghk  davranis1  sergileyip
sergilemediklerini belirlemektir. Bu 6l¢egin orjinalini Tiikge’ye uyarlayarak 6l¢egin
gecerliligini ve giivenilirligini test etmis olan Erdogan Aract ve Emrah Koksal
Sezgin’in (2020) ‘Miisteri Vatandashk Davranisi Olgeginin  Gegerlilik ve
Gilivenilirlik Calismasi” adli ¢aligmadan ayrica yaralanilarak ilgili olgek tekrar

gbzden gegirilmistir.

Calismanin dordiincli kisminda ise marka topluluguna katilimi 6lgmek amaci
ile Brian J. Baldus ve digerleri tarafindan gelistirilmis gegerliligi glivenilirligi test

edilmis toplam 42 soruluk 11 boyutlu marka toplulugu 6lgeginden faydalanilmistir.

Arastirmanin  dordiincii ve son kisimda ise cevaplayicilarin demografik
Ozellikleri olan cinsiyet, medeni durum, yas, egitim ve gelir durumuna dair sorular

yoneltilmistir.
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3.6. VERILERIN ANALIiZi VE YORUMU

Arastirmanin amacina uyun bir sekilde ¢alismada elde edilen verilerin analizi
icin AMOS ve SPSS istatistiki paket programlarindan yararlanilmistir. Arastirmada
oncelikle kullanilan o6lgeklerin  giivenilirlikleri ve gecerlilikleri incelenmistir.
Arastirmada kullanilmig olan Olgeklerin  giivenilirlik diizeyi Cronbach Alpha
giivenilirlik olgiitii kullanilarak ortaya konmustur. Sonrasinda, marka otantikkligi,
marka toplulugu ve miisteri vatandaslhik davranisi i¢in olusturulmus litertiirde var
olan olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik tesltleri yapilmistir. Bu dogrultuda,
acimlayici ve dorulayici faktor analizleri kullanilmigtir. Dogrulayict faktor analizi
icin AMOS programindan faydalanilmistir. Dogrulayici Faktér Analizi’nde modelin
uygun olup olmadiginin tespit edilmesi amaci ile kullanilmakta olan bir takim uyum
indeksleri vardir. Yapilan bu calismada Ki kare uyum 1iyiligi indeksinin yani sira, IFI,
RMSEA CFl, RMR, GFl, gibi ilgili uyum kriterleri de g6z Oniinde
bulundurulmustur (Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003). Tablo 4’te bu
calismadaki uyum degerlerini belirlemede kullanilan uyum kriter araliklari
gosterilmistir. Son olarak, marka otantikligi, marka toplulugu ve miisteri vatandaglik
davranis1 degiskenleri arasindaki iliskinin ortaya ¢ikarilmasi amaci ile yapisal esitlik

modellemesinden (YEM)’den gaydalanilmistir.

3.6.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Yapilan arastirmaya katilim gosteren Apple marka toplulugu iiyelerinin

demografik 6zelliklerine gore dagilimi Tablo 5°de gosterilmistir.
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Tablo 4. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

Demografik Ozellikler Say1 Yiizde

18-27 189 30,9
Yas 28-37 256 41,7
38-47 102 16,7

48-57 55 8,9

58 ve lizeri 11 1,8

3000 ve alt1 34 55

Gelir Diizeyi 3001-6000 47 7,7
6001-9000 103 16,8

9001-12000 141 23

12001-15000 153 25

15001 ve tlizeri 135 22

Kadin 286 47

Cinsiyet Erkek 327 53
Medeni Durum Evli 294 48
Bekar 319 52

Ik Ogretim 55 8,9
Egitim Durumu Lise 137 22,4
On Lisans 108 17,7
Lisans 188 30,6
Yiiksek 125 20,4

Lisans/Doktora

Tablo 4’te goriildigii tizre arastirma Orneginin %53°1 erkek,  %47’si

kadinlardan olugsmaktadir.

Cevaplayicilarin  yas araliklar1 incelendigindeyse %30,9’unun  “18-27"
%41,7’sinin “28-37""" % 16,7 ’sinin “38-47”, %8,9 *unun “48-57”, ve %1.8’ inin 58
ve lizeri yas aralifina dahil olduklar1 goriilmiistiir. Arastirmanin sonuglarina gore;
arastirmaya katilim gosterenlerin ¢ogunun 28-37 yas araligindaki kisilerden olustugu
gorilmektedir. 58 ve lstii yas araligindaki cevaplayicilarin sayisi olduk¢a azdir.
Buradan hareketle anketi cevaplayanlarin biiyiik bir kisminin geng yastaki kisilerden

olustugu sonucuna varilmistir.

Bir diger degisken olan egitim durumuna dair bulgular incelendiginde ise;
%8,9unun ilk 6gretim mezunu oldugu, %22,4’liniin lise mezunu oldugu, %17,7
’sinin On lisans mezunu oldugu ve % 30,6’sinin lisans mezunu oldugu ve 20,4 {iniin

de yiiksek lisans ve doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Bulgular incelendiginde

107



cevaplayicilarin biiylik ¢ogunlugunun iiniversite ve daha ileri seviyede egitim

aldiklar1 goriilmiistiir.

Calismaya katilanlarin medeni durumu incelendiginde; %48’inin evli, %
52’sinin  bekar oldugu goriilmektedir. Bu durumda cevaplayicilar igerisinde

bekarlarin sayisinin daha fazla oldugu sonucuna varilmaistir.

Demografik degiskenlerden sonuncusu olan gelir durumu incelendiginde; %5,4
“tniin ‘3000TL ve alt’, % 7,7°sinin <3001 ve 6000TL, %16,8’inin ‘6001-9000TL’
,%23’1niin’9001-12000TL, %25’inin ‘12001-15000TL’ ve son olarak %22’sinin
15000TL ve tizeri gelir elde ettikleri goriilmektedir

3.6.2. Cevaplayicilarin Kullanmus Olduklari Apple Uriinleri

Arastirmaya katilim gosteren Apple marka toplulugu iiyeleri’nin simdiye kadar
kullanmis olduklar1 Apple marka irlinlere dair dagilimlar1 Tablo 6’da

gosterilmektedir.

Tablo 5. Cevaplayicilarin Kullanmis Olduklar: Apple Marka Uriinlere Gore

Dagilim
Apple Uriin Ad Siklik Yiizde
() (%)
Mac Bilgisayar 214 34,9
I Pod Miizik Calar 116 18,3
| Pad Tablet 412 67,2
Air Pod 529 86,3
I Phone akilli Telefon 591 96,4
Apple Watch 315 51,3
Apple Tv 185 30,1

Tablo 5’de goriildiigli ilizere arastirmada cevaplayicilarin %34,9’'u Mac
Bilgisayar, % 18,3’ii I Pod Miizik Calar1, % 67,2’si 1 Pad Tablet’i, %86,3’ti Air
Pod’u, % 96,4’1 I phone akilli telefonu, %51,3’t Apple Watch’u ve %30,1°1 Apple

Tv’yi  kullanmigtir. Bulgular incelendiginde cevaplayicilarin  Apple markal
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tiriinlerden en ¢ok I Phone akilli telefonu kullanmis olduklari, bunu sirasiyla Air pod

kulaklik,I Pad tablet ve Apple watch’un izledigi goriilmektedir.
3.6.3. Cevaplayicilarin Apple Marka Uriinleri Tercih Siireleri

Arastirmaya katilim gosteren cevaplayicilarin Apple marka iiriinleri tercih

stirelerine gore dagilimlar: Tablo 6’da goriilmektedir.

Tablo 6. Cevaplayicilarin Apple Marka Uriinleri Tercih Siirelerine Gore

Dagilim
Apple Marka tiriinleri ne Siklik Yiizde
kadar siiredir tercih ettigi () (%)
1 ve 1 yildan az 14 2,2
2-3 yil 77 12,6
4-5 y1l 139 22,7
6-7 yil 238 38,9
8 yil ve lizeri 145 23,6

Tablo 6’da goriildiigii iizere cevaplayicilardan %2,2’sinin “1 ve 1 yildan az”,
%12,6 ’sinin “2-3 yildir”, (%22,7)’sinin “4-5” yildir ,%38,9’unun “6-7” yildir ve son
olarak % 23,6 sinin 8 yil ve daha uzun siiredir Apple markali iirtinleri tercih ettigi
goriilmektedir. Bulgular incelendiginde katilimcilarin ¢ogunun 6-7 yildir Apple

marka tirtinleri tercih ettikleri tespit edilmistir.
3.6.4. Cevaplayicilarin Apple Marka Uriinleri Degistirme Nedenleri

Arastirmaya katilm gosteren cevaplayicilarin  Apple markali iirlinleri

degistirme nedenlerine gore dagilimlar: Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Cevaplayicilarin Apple Markal Uriinleri Degistirme Nedenine Gore

Dagilim
Apple Marka tiriinleri degistirme Siklik Yiizde
nedeni )] (%)
Her yeni modeli ¢iktiginda 236 38,5
Fark yaratacak yeni modeli ¢iktiginda 309 50,4
Demode oldugunda 53 8,6
Bozuldugunda 15 2,5
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Tablo 7°ye gore; arastirmanin cevaplayicilarinin %38,5 ’inin her yeni modeli
ciktiginda, %50,4 ’sinin fark aratacak yeni modeli ¢iktiginda, %8,6 *sinin demode
oldugunda, %2.5 'inin de bozuldugunda Apple markali {iriinleri degistirdigi
gorilmektedir. Bulgular incelendiginde Apple Tiirkiye marka toplulugu tiyesi olan
cevaplayicilarin, markanin yeni ¢ikan ve fark yaratan triinlerini aldiklari tespit

edilmistir.

3.6.5. Cevaplayicilarin Marka Tercihleri

Arastirmaya katilim gdsteren cevaplayicilarin marka tercihlerine gore

dagilimlar1 Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Katihmeilarin Marka Tercihleri’ne Gore Dagilim

Apple Marka tercihi Siklik Yiizde
) (%)
Sadece Apple markali iiriinleri 297 48,4
tercih ediyorum
Apple disinda diger markalar1 da 231 37,7
denedim
Bazi iirlinlerde Apple, baz 85 13,9
tirtinlerde diger markalari tercih
edebilirim

Tablo 8’e gore cevaplayicilardan (%48,4) ‘i sadece Apple markali tiriinleri
tercth ederken, % 37,7 si Apple markasi disinda diger markalart da
deneyimlemisken, % 13,9 u ise bazi iirlinlerde Apple, bazi iirlinlerde ise diger
markalart tercih etmektedir. Bulgular incelendiginde cevaplayicilarin biiyiik bir
cogunlugunun sadece Apple iriinlerini kullanmis olduklar1 , ikinci ¢ogunlugunsa
farkli markalar1 deneyimleyip, tercihini Apple markasindan yana yapmis oldugu,cok
az bir kismininsa bazi iirlinler i¢in Apple kullanirken bazilari i¢in baska bir markay:
tercih ettikleri tespit edilmistir. Marka toplulugu tiyelerinin marka sevenleri olarak
markanin tirlinlerini tercih etmesi beklenen bir durumdur. Daha 6nce farkli markalari
deneyimleyip, tercihini tekrar Apple a yonlendirmis olan marka toplulugu tiyeleri de
markaya karsi bir iligki gelistirmeden once rasyonel olarak boyle bir tavir sergilemis

olabilir son olarak toplulugun ¢ok kii¢ciik bir kisminin bazi {irlinler i¢in Apple
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kullanirken bazilar1 i¢in bagka markalar: tercih ediyor olmasinin altinda ekonomik

sartlar olabilicegi diisiiniilm{istiir..

3.6.6. Arastirma Kullanilan Olceklere ilskin Temel Gostergeler

Marka otantikligi olgegi degiskenlerine iliskin ortalama ve standart sapma

dagilimlar1 Tablo 9°da gdsterilmistir..

Tablo 9. Marka Otantikligi’ne iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama Standart
Sapma
Apple ge¢misi olan bir markadir. 4.17 0,93
Apple her zamana hitap eden bir markadir 4,13 0,78
Apple zaman i¢inde ayakta kalabilmis bir markadir. 3.95 1.25
Apple trendlerden etkilenmeyen bir markadir 4,15 0,83
Apple sizi kandirmayacak bir markadir. 4.01 1.19
Apple vadettigi degeri yerine getiren bir markadir. 4.03 0,99
Apple diizgiin bir markadir. 3.84 1.15
Apple kazanimlarini (sosyal anlamda) tiiketicilerle 3.99 1.21
paylasan bir markadir.
Apple ahlaki ilkelere sahip bir markadir. 3.96 1.07
Apple belli baghh ahlaki degerlere uyan bir 3.98 1.17
markadir.
Apple tiiketicilerini 6nemseyen bir markadir. 3.87 1.09
Apple insanlarin hayatina anlam katan bir 4,02 1.18
markadir.
Apple insanlarin 6nem verdigi degerleri yansitan 3,93 1.20
bir markadir.
Apple insanlart kendileri gibi hissettiren bir 3.85 1.18
markadir.
Apple insanlar1 ger¢ekten dnemli olanla birlestiren 4.04 1.02
bir markadir.
Ortalama (X) 3,99

Tablo 9 incelendiginde goriildiigi tizere,

Marka otantikligi ile ilgili

degiskenlerden “Apple gecmisi olan bir markadir” ifadesi 4.17 ortalama ve 0,93

standart sapmayla en yiiksek degere sahiptir. Ikinci en yiiksek ortalama ise 4,15

ortalama ve 0,83 standart sapma ile ‘‘Apple trendlerden etkilenmeyen bir markadir’’

ifadesi yer almaktadir. Ugiincii siradaysa 4.13 ortalama ve 0,78 standart sapma ile

‘Apple her zamana hitap eden bir markadir’’ifadesi yer almaktadir. “Apple diizgiin
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bir markadir’ ifadesi ise 3,84 ortalama ve 1.15 standart sapma ile yanitlayicilarin en
az katilim gosterdikleri ifadedir. Tablodaki gostergeler incelendiginde arastirmaya
katilan Apple marka toplulugu iiyelerinin otantik marka algilarinin diizeylerinin
(X=3,99) yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Diger bir ifade ile cevaplayicilar
Apple markasini otantik olarak algilamaktadirlar ve Aplle’1 ge¢misi olan, trendlerden
etkilenmeyen, her zamana hitap eden, vaatlerini yerine getiren bir marka olmasi en

cok katildiklar1 otantiklik gdstergesidir.

Miisteri vatandaslik Olcegi degiskenlerine iliskin ortalama ve standart sapma

dagilimlar1 Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 10. Miisteri Vatandashg Davramsi’na Iliskin Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalamalar Sapmalar
1. Apple icin hizmetin nasil iyilestirilebilecegi 4,11 0,94
konusunda faydali olacak bir fikrim wvarsa, bunu
Apple’a bildiririm.
2.Apple’dan iyi bir hizmet alirsam, bu konu hakkinda 3.78 0.86
yorum yaparim.
3.Apple ile ilgili bir sorun yasarsam bunu Apple’a 4,07 0,82
bildiririm.
4 Bagkalarma  Apple hakkinda olumlu  seyler 3,85 1.04
sOyleyecegim.
5.Baskalarina Apple ‘1 tavsiye etmeye hazirim. 4,05 1.06
6.Baskalarin1 Apple almaya tesvik edecegim. 3,83 1.12
7.Diger Apple miisterilerinin yardimima ihtiyaglar1 3,95 1.04
olursa onlara yardim ederim.
8.Diger Apple miisterileri sikinti yasarlarsa onlara 3,91 1.14
yardimci olmak isterim.
9.Diger Apple miisterilerine tavsiyelerde bulunmak 3,80 1.12
isterim.
10.Diger Apple miisterilerine  Apple’da sagalanan 3,95 .99
hizmetleri dogru kullanmay1 6gretirim
11.Eger Apple bekledigim hizmeti saglamazsa, bunu 4.02 1.16
hosgorii ile kargilarim.
12.Eger Apple calisan1 hizmet esnasinda bir yanlighk 4,09 1.13
yaparsa bu duruma sabir gdsteririm.
13.Eger Apple dan hizmet almak i¢in umdugumdan 4,01 1.15
daha uzun siire beklemek zorunda isem bu duruma
alismaya caligirim.
Ortalama (X)=3,96
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Tablo 10°da goriilecegi ilizere; Miisteri vatandasligi davranisina ait Slgegin
degiskenleri arasinda 4.11 ortalama ve 0,94 standart sapma ile “Apple i¢in hizmetin
nasil iyilestirilebilecegi konusunda faydali olacak bir fikrim varsa, bunu Apple'a
bildiririm” ifadesidir. Ikinci sirada, 4.09 ortalama ve 1,13 standart sapma ile Eger
Apple calisan1 hizmet esnasinda bir yanliglik yaparsa bu duruma sabir gosteririm.
‘Apple'dan iyi bir hizmet alirsam, bu konu hakkinda yorum yaparim” ifadesi yer
almaktadir. Uciincii sirada ise 4,07 ortalama ve 0,82 standart sapma ile “Apple ile
ilgili bir sorun yasarsam bunu Apple'a bildiririm” ifadelerinin en yiiksek ortalama
degere sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. ‘Apple’dan iyi bir hizmet alirsam, bu
konu hakkinda yorum yaparim ise 3,78 ortalama ve 0,86 standart sapma ile
cevaplayicilarin en az katilim gosterdigi ifadesi olmustur. Tablodaki gostergeler
incelendiginde arastirmaya katilan Apple marka toplulugu {iyelerinin miisteri
vatandaslik davranis1 diizeylerinin ~ (X=3,96) yiiksek oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir.

Arastirmanin bir diger degiskeni olan marka toplulugu’na iligkin ortalama

ve standart sapma degerleri Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11. Marka Toplulugu’na iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama Standart Sapma
1.Apple Markasimni ve iriinlerini gelistirmeye yardimci 4.05 0.98
olabilecegim i¢in bu marka topluluguna katilmaya motive ’ '
oluyorum
2.Yorum ve Onerilerimin Apple markasini ve iriinlerini 3.79 1.01
etkileyebilecegini bilmek isterim. ' '
3.Apple markasi ve {irlinleri {izerindeki etkimi artirmak, bu 385 0.72
marka topluluguna daha fazla katilmay1 istememe neden ' '
oluyor
4.Apple marka topluluguna katilimda bulunarak, markay1 387 0.74
veya lirlinii ifadelerimle gelistirmeyi umuyorum. ' '
5.Bu marka topluluguna katilmak igin motiveyim ¢iinki 382 1.01
markaya tutkuyla bagliyim. '
6.Apple marka topluluguna katiliyorum ¢ilinkii Apple 384 1.08
markasini dnemsiyorum. '
7.Apple markasia karsi tutkum olmasaydi Apple marka 388 0.96
topluluguna dahil olmazdim. ' '
8.Apple markasmin firiinlerine olan tutkum, bu marka 382 0.97
topluluguna katilma istegi uyandiriyor. ’ ’
9.Apple marka topluluguyla kurdugum bagm giiciini 4.04 1.03
artirmak, topluluga daha fazla katilma istegimin ’
olugmasina neden oluyor.
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Tablo 11. Marka Toplulugu’na Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

(Devam)
10.Apple marka toplulugunun bir pargasi olmak, markaya 3.86 0.97
daha bagli hissetmemi sagliyor ' '
11.Apple marka toplulugunun bir pargasi olmak, markanin 3.80 0.99
diger tiiketicilerine daha bagl hissetmemi sagliyor ' '
12.Apple marka topluluguna katilmay: seviyorum ¢iinki 3.95 1.03
deneyimlerimi  bagkalarina  yarduim  etmek  i¢in '
kullanabiliyorum
13.Deneyimlerimi  ve  bilgilerimi  Apple  marka 3.80 0.99
toplulugundaki diger kisilerle marka hakkinda daha ' '
egitimli olmalarma yardimct olmak igin paylasmaktan
hoslaniyorum
14.Diger topluluk iiyelerinin sorularina yardimci olmay1 379 088
gercekten seviyorum
15.Diger topluluk iiyelerinin sorularini yanitlamaya 383 0.93
yardimci olabildigimde kendimi iyi hissediyorum ' '
16.Apple markasi ile ilgili goriislerimi benimle ayni ilgi 4.02 0.82
alanini  paylasan baskalariyla tartismayr dort gozle ’ '
beklerim.
17.Bu marka toplulugunda kendime benzer insanlarla 3,84 0,68
sohbet etmekten zevk aliyorum
18.Benzer ilgi alanlarina sahip insanlarla bir konuyu 3,85 0,77
tartigmak istedigimde bu marka topluluguna bakiyorum
19.Bu marka toplulugundaki markaya dair ayni goriisleri 3,97 0,92
paylasan kisilerle sohbet etmek benim i¢in 6nemlidir.
20.Eglenceli oldugu i¢in bu marka topluluguna katilmay1 3,96 0,88
seviyorum.
21.Eglenmek, bu marka topluluguna katilmamin temel 3,87 1.01
sebebidir
22.Bu marka topluluguna katiliyorum g¢iinkii bunun 3,88 0,93
eglenceli oldugunu diisiiniiyorum
23.Bu marka topluluguna katilmayir c¢ok eglenceli 3,94 1.03
buluyorum
24 Para kazanabildigim i¢in bu marka topluluguna 3,84 0,84
katilmaya motive oluyorum
25.Para i¢in olmasaydi bu marka topluluguna katilmazdim 3,78 0,95
26.Daha fazla para kazanmak, bu marka topluluguna daha 3,85 0,99
fazla katilma istegi uyandiriyor
27.Diger topluluk iiyelerinden yardim alabilmek beni bu 3,95 0,72
marka topluluguna katilmak i¢in motive eder.
28.Bu marka topluluguna katilmak i¢in motive oluyorum 3,84 0,74
¢linkii topluluk iyeleri bilgilerini bana yardimer olmak igin
kullanabilirler
29.Bu marka topluluguna katilmay1 seviyorum ¢iinkii bana 3,96 0,69
diger topluluk iiyelerinden yardim alma firsat1 veriyor
30.Apple markasi ile ilgili sorularima yanit bulmak igin bu 3,83 0,73
toplulugu kullanabilmek benim i¢in 6nemli.
31.0lgi alanlarim bu marka toplulugunda 6zgiirce 3,95 0.94
paylasabilecegimi hissediyorum
32.Bu marka toplulugunda Apple hakkinda herhangi bir 3,82 0,86
fikrim ya da goriisiim varsa ifade ederim
33.Bu topluluktaki diger kisilerle etkilesim kurarken her 3,87 0,81
zaman kendim olabilirim
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Tablo 11. Marka Toplulugu’na Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

(Devam)
34.Bu topluluk, Apple hakkindaki ger¢cek diisiincelerimi 3,80 0,93
ifade etmemi kolaylastiriyor.
35.Bu marka toplulugu, Apple markast ve (iiriinleri 4,01 1,05
hakkinda yeni ve Onemli bilgiler i¢in benim kritik
baglantimdir
36.Apple markasi hakkinda giincel bilgi almak istedigimde 3,87 0,94
bu marka topluluguna bakiyorum
37.Bu topluluk, beni Apple markasiyla ilgili bilgi 3,84 0.97
konusunda 6ncii konumda tutuyor
38.Bu topluluk, bu markayla ilgili yeni gelismelerden 3,82 0,68
haberdar olmanin en iyi yoludur
39.Yorumlarimin degeri hakkinda daha fazla onay almak, 3,99 0,77
bu marka topluluguna daha fazla katilmak istememe neden
oluyor
40.Diger topluluk dyeleri fikirlerimi paylastiginda 3,80 1.03
kendimi iyi hissediyorum
41.Bagkalarinin bu marka toplulugunda ifade ettigim 3.82 0,99
fikirlere katilmasini takdir ediyorum
42.Bu marka toplulugunda bagkalar1 benim fikir ve 3,83 1.03
goriislerimi  desteklediginde  kendimi  daha  iyi
hissediyorum
Ortalama (X)=3.87

Tablo 11°de Marka toplulugu ile ilgili 6lgege ait degiskenlerin ortalama ve
standart sapma degerlerine bakildigunda, en yiiksek degere sahip 4,05 ortalama ve
0,98 standart sapma ile ‘“‘Apple Markasini ve firinlerini gelistirmeye yardimci
olabilecegim igin bu marka topluluguna katilmaya motive oluyorum” ifadesidir.
Ikinci sirada 4.04 ortalama ve 1.03 standart sapma ile “Apple marka topluluguyla
kurdugum bagin giiclinii artirmak, topluluga daha fazla katilma istegimin olusmasina

neden oluyor ifadesi’’ bulunmaktadir.

Ucgiincii sirada ise 4,02 ortalama ve 0,82 standart sapma ile , “Apple markasi ile
ilgili goriislerimi benimle ayni ilgi alanini paylasan bagkalariyla tartigmay1 dort gozle
beklerim. «, ifadesi yer almaktadir. Cevaplayicilarin digerlerine gore en az
katildiklar1 goriis ise 3.78 ortalama ve 0,95 standart sapma ile ; “Para i¢in olmasaydi
bu marka topluluguna katilmazdim” ifadesi olmustur. Tablodaki gostergeler
incelendiginde  arastirmaya katilan Apple marka toplulugu iiyelerinin marka

toplulugu diizeylerinin. yiiksek (X= 3.87) oldugu ortaya ¢ikmustir.
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3.6.7. Verilerin Analizi Ve Yorumu

Bu boéliimde, ilk olarak sirasiyla arastirmada kullanilan marka otantikligi,
miisteri vatandasligi ve marka toplulugu oOlgeklerinin agiklayic1 faktér analizleri
(AFA) ve dogrulayict faktor analizleri (DFA) yapilarak olgeklerin gegerlilikleri ve
giivenilirlikleri belirlenmistir. Ol¢mek icin kullanilmakta olan odlgeklerin belli
Ozelliklere sahipligi yapilan c¢alismanin bilimsel olmasi bakimindan 6nem arz
etmektedir. Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri ¢alismada Olgme araci olarak
kullanilan 6l¢eklerin neyi ne kadar dogru olarak olgiimledigini ortaya koyan bilgiler

icermektedir.

Giivenilirlik, 6lctim yapilmasinin tekrar etmesi durumundaki sonuglarin tutarh
olmasi1 seklinde agiklanabilinir (Nakip,2006:144). Giivenilirlik degerlendirmesi
yapilmasinda siklikla kullanilan bir yontemse igsel tutarliliktir. Bu yontem, dlgekte
yer alan her degiskenin ayni yapiyr o6l¢iimledigi ve bu degiskenlerin aralarinda
yiiksek korelasyonlarin var oldugunu anlatir (Hair v.d,2006:118).Toplanmis verilerin
ne kadar Ornekleme hatalarindan arinmis oldugunu ortaya koyar. Bu durum,
Ol¢iimlemede kullanilan 6l¢egin farkli gruplara farkli zamanda ayni sonuglart ne
derece bir 6l¢ii ile verdigi ile alakalidir. Glivenilirlik i¢in siklikla kullanilan yontemse
Cronbach Alppha katsayisidir. Bu yontemde tiim degiskenler ayn1 anda isleme alinir
ve i¢ homojenlik belirlemeye caligilinir. Bu giineilirlik katsayisinin degerlendirilmesi

asamasinda kullanilan kriterler agsagida yer almaktadir:

0, 00<a<0, 40 ise olgek giivenilir degildir.

0, 40<0<0, 60 ise olcek diisiik glivenilirliktedir.

0, 60<0<0, 80 ise Olcek orta derecede giivenilirdir.

0, 80<0<1, 00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir (Hair vd., 2006:
118).

Calismada kullanilan 6l¢egin dogru ve uygulanabilir oldugunun kriteri de

Olceklerin gecerli olmasidir. Gegerlilik, Ol¢limiin ne kadar dogru oldugunun neyi

Olctiiglinlin gostergesidir. Elde edilmis verilerin tarafsiz olmasini ve 6l¢iimii yapilan
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degiskenin gercek oOzelliklere ne kadar uygun oldugunun o6l¢isidir (Kurtulus,
2004:302).

Olgeklerin igsel olarak tutarli olup olmadig ile birlikte, dlgiimlemek istedigi
yapiy1 Olctiigii  miktari yapisal gecerlilik yolu ile ortaya c¢ikarilir
(Churchill,1996:404). Yapisal gegecerlilikte, degiskenin Olglimiiniin yapilmasi
amaciyla olusturulmus sorularin, ilgini degiskeni gercekten Olclimleyip
Olctimlemedigini ya da bahsi geg¢en degiskenle ne kadar ilgkili olup olmadiginin
incelmesi yapilmaktadir. Bundan otiirli; yapisal gecerliligi degerlemeye alabilmek
icin arastirmayt yapan kisinin Olgegi olusturan teoriye hakim olmasi lazimdir.
Olgeklerin yapisal olarak gegerli olup olamdiginin testi asamasinda en ¢ok kullanilan
yontem faktor analizidir. Bu yontemde kesfedici ve dogrulayici olmak iizere iki
faktor analizi yer alir. Kesfedic1 faktor analizinde; faktor yapisi tanimlanip veriler
Ozetlenirken dogrulayict faktor analizinde teori ve Onecki aragtirmalarin 1siginda
onceisnde belirlenmis faktor yapisi dogrulanmaya ¢alisilmaktadir (Hair v.d, 2006:91-
95).

Buradan yola ¢ikarak, yapilan bu c¢alismada giivenilirligin 6l¢ciimii i¢in
Cronbach alpha analizi, 6zl¢eklerin gecerlilik ve giivenlir olup olmadigimin testi

icinse Kesfedici ve Dogrulayici faktor analizlerinden yararlanilmistir.

Calismada giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapildiktan sonra arastirma
modeli yapisal esitlik model testi araciligi ile test edilerek marka otantikliginin
miisteri vatandashigi davranisi {izerindeki etkisinde marka toplulugunun rolii tespit
edilmeye ¢alisilmistir. Yapisal esitlik modeli (YEM), regresyon ve faktor
analizlerinin birlesiminden olusmus, ¢ok fazla sayida degiskeni olan istatistiki
analizler i¢in verilen genel isimdir. Bu modelin amaci; bir yada daha ¢ok bagimsiz
degiskenle ,bir yada daha ¢ok bagimli degisken arasinda var olan iligkileri tespit
etmektir (Ozdamar,2016). Yapisal esitlik modellemesi sayesinde &rneklemden

toplanilmis verilerle iligkilerin Griintiistinii
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3.6.7.1. Marka Otantikligi i¢in Faktérlerin Belirlenmesi

Yapilan analizin ilk basamaginda Morthard v.d.2015 tarafindan olusturulmus
15 degiskenden olusan marka otantikligi 6l¢eginin arastirmamizdaki 6rneklemimiz
icin gecerli olup olmadigin1 gérmek amaci dogrultusunda ilgili 6lgege aciklayici
faktor analizi (AFA) yapilmistir. Analizin sonucuna bakildiginda faktor yiikii olarak
uygulamada genel olarak 0,45 ve iistii olan maddelerin dikkate alinmasi iyi bir
Olgiitleme olarak kabul gormektedir (Biiyiikoztiirk, 2002:118). Bundan 6tiirti faktor
yikii 0,45 ve ustii olan faktdrlere gilivenilirlik analiz uygulanarak, gilivenirlik
katsayist diisiik olan degigkenlerin olup olmadig1 kontrol edilmis ancak elenen bir

degisken olmamasi ile birlikte 15 soruluk toplam 4 faktor elde edilmistir.

Tablo 12. Marka Otantikligi icin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari

Kaiser-Mayer- Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Testi 0,942
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 8881,188
Sd 105
P 0,000

Marka otantikligi 6lgeginde yer alan 15 degiskene agiklayici faktdr analizi
uygulanmistir. Bu degiskenlere giivenilirlik analizi yapilmis ve 0,942 degeri
bulunmustur. Bu bir aragtirmanin giivenilirligi i¢cin ¢ok yiiksek bir degerdir. Faktor
analizi uygulanmadan oOnce, faktdr analizinin dogru istatistiksel teknik olup
olmadigini test etmek, ¢ok sayida degiskenden birbirleri arasinda iliski degeri yliksek
olanlarin belli faktorler altinda toplanarak oOzetlenmesine imkan sunan faktor
analizinin anlamliligimi belirlemek tizere KMO oOrnekleme uygunluk oOl¢iimii ve
Barlett’s test yapilmistir. (Hair vd., 2006: 99). Degiskenler arasi iligkileri belirlemek
amaciyla yapilan Barlett’s testi kullanilmis ve 8881,188 degeri bulunmus, bu degerin
p<0.01 diizeyinde anlamlilik gdsterdigi belirlenmis ve degiskenler arasinda giiclii bir
iliskinin oldugu saptanmistir. Marka otantikligi degiskenin orneklem yeterliligini
Olcmek icin yapilan KMO testi sonucunda ise KMO degeri 0, 942 olarak tespit

edilmistir. Buna gbére marka otantikligi degiskeninin KMO degerine gore
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aragtirmamizdaki Orneklem yeterliliginin faktdr analizinin kullanilabilmesi ig¢in

uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 13. Marka Otantikligi Olcegi Faktor Analizi ile Ac¢iklanan Toplam

Varyans
Baslangic 6zdegerleri Doéndiiriilmiis kareli yiiklerin toplamm

Faktorler | Toplam %Varyans Birikimli % Toplam | %Varyans Birikimli

1 8,744 58,296 58,296 3,535 23,566 23,566
2 1,523 10,150 68,446 3,402 22,679 46,246
3 1,255 8,367 76,813 2,766 18,442 64,688
4 1,735 4,897 81,710 2,553 17,023 81,710
5 ,462 3,081 84,791

6 ,401 2,671 87,462

7 ,309 2,060 89,522

8 ,263 1,754 91,275

9 ,243 1,620 92,896

10 ,221 1,476 94,371

11 ,210 1,401 95,773

12 ,181 1,208 96,980

13 ,167 1,116 98,096

14 ,155 1,031 99,127

15 ,131 ,873 100,000

Tablo 13’de marka otantikligi degiskeni i¢in yapilmig faktor analizi sonucunda
elde edilen faktorlerin varyans yiizdeleri verilmistir. Faktor analizi sonucunda marka
otantikligi algis1 i¢in dort faktor elde edilmistir. Bu faktorlerin belirlenmesi i¢in
0zdegeri 1’den biiyiik olan faktorler esas alinmistir. Birinci faktoriin toplam ig¢inde
3,535 ozdeger ile %23,566 varyansa sahip oldugu; ikinci faktoriin toplam iginde
3,402 o6zdeger ile %22,679 varyansa sahip oldugu; tiglincii faktdriin toplam iginde
2.766 6zdeger ile %18,442 varyansa sahip oldugu; dordiincii faktoriin toplam i¢inde
2,553 ozdeger ile %17,023 varyansa sahip oldugu goriilmiistiir. Marka otantiklik
algis1 degiskeninin toplam varyansinin %81,710 diizeyinde olmasi bu dl¢egin istenen

bilgiyi 6lgmede yeterli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 14. Marka Otantikligi Olcegi icin Elde Edilen Déndiiriilmiis Faktor

Yiikleri
Faktorler
Marka Otantikligi Faktorleri | 1 2 3 4
Faktor 1:Siireklilik
1. Apple ge¢misi olan  bir | 0,920
markadir

2.Apple her zamana hitap eden | 0,859
bir markadir.

4.Apple trendlerden | 0,763
etkilenmeyen bir markadir

3.Apple zaman i¢inde ayakta | 0.721
kalabilmis bir markadir.

Faktor 2:Biitiinliik

8.Apple kazanimlarini (Sosyal

anlamda) tiiketicilerle paylasan 0,921
bir markadir.

10.Apple belli basli ahlaki 0.916
degerlere uyan bir markadir.

9.Apple ahlaki ilkelere sahip bir 0,913
markadir.

11.Apple tiiketicilerini 0,855

Onemseyen bir markadir.

Faktor 3: Giivenilirlik

5.Apple sizi kandirmayacak bir 0,952
markadir

6.Apple vadettigi degeri yerine 0,903
getiren bir markadir.

7.Apple diizgiin bir markadir. 0,893

Faktor 4: Sembolizm

15.Apple insanlar1 gercekten 0,981
onemli olanla birlestiren bir
markadir.

13.Apple  insanlarin  Onem 0,911
verdigi degerleri yansitan bir
markadir

12.Apple insanlarin hayatina 0,905
anlam katan bir markadir

14.Apple insanlar1 kendileri gibi 0,853
hissettiren bir markadir.

Tablo 14’de marka otantikligi algis1 6l¢eginde yer alan boyutlara ait faktor
yiikleri verilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda orijinalinde 4 faktér olan marka

otantikligi algis1 dlceginden 6zdegeri 1°den biiyiik 4 temel faktor elde edilmistir. Bu
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faktorler altinda toplanan degiskenlerin faktor yiiklerinin 0, 721 ile 0, 981 arasinda

o

degistigi gdzlemlenmektedir.

Birinci faktor olan ‘Siireklilik’ faktoriiniin toplam varyansi agiklama yiizdesi
23, 576°dir. Bu faktor altinda toplanan degiskenlerin faktor yiikleri 0, 721 ile 0, 920
arasinda degismektedir. Siirekliligin altinda toplanan ifadeler; “Apple gecmisi olan
bir markadir” (0,921), ““Apple her zamana hitap eden bir markadir’” (0,859), “Apple
trendlerden etkilenmeyen bir markadir” (0,763); “Apple zaman igerisinde ayakta
kalabilmis bir markadir” (0,721); , seklinde siralanmaktadir. Ikinci faktor olarak
‘Biitiinliik’ belirlenmistir. Biitlinliik faktoriiniin toplam varyansi agiklama yiizdesi
22,679°dur.. Bu faktor altinda toplanan degiskenlerin faktor yiikleri 0, 855 ile 0, 921
arasinda degismektedir. Biitlinliik altinda toplanan ifadeler; ‘‘Apple kazanimlarim
(sosyal anlamda) tiiketicilerle paylasan bir markadir (0,921), “Apple belli bagh ahlaki
degerlere uyan bir markadir” (0,916); “Apple ahlaki ilkelere sahip bir markadir” (0,
913); “Apple tiiketicilerini Onemseyen bir markadir” (0,855) , seklinde
siralanmaktadir. Ugiincii faktdr olan ‘Giivenilirlik® faktoriiniin toplam varyansi
actklama yiizdesi %18,442°dir. Bu faktor altinda toplanan degiskenlerin faktor
yiikler1 0,893 ile 0,952 arasinda degismektedir. Giivenilirlik faktoriiniin altinda
toplanan ifadeler; ‘Apple sizi kandirmayacak bir markadir’’ (0,952) ‘Apple vadettigi
degeri yerine getiren bir markadir’ (0,903), ‘‘Apple diiriist bir markadir’” (0,893);
dordiincii ve son faktorse ‘Sembolizm’dir. Bu faktoriin toplam varyansi agiklama
yiizdesi %17,023 “tiir. Bu faktor altinda toplanan degiskenlerin faktor yiikleri 0, 853
ile 0, 981 arasinda degismektedir. Sembolizmin altinda toplanan ifadeler; “Apple
insanlar1 gergekten Onemli olanla birlestiren bir  markadir” (0,981), “Apple
insanlarin onem verdigi degerleri yansitan bir markadir” (0,911); ‘“Apple insanlarin
hayatina anlam katan bir markadir (0,905) “Apple insanlar1 kendileri gibi hissettiren
bir markadir” (0,853) seklinde siralanmaktadir. Bulgular incelendiginde, marka
otantikligi boyutlarindan siireklilik boyutunun 6ne ¢ktig1 goriilmektedir. Bu boyut

markanin zamansizligini, tarihini ve trendlerin 6tesine gegebilmesini yansitmaktadir.
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3.6.7.2. Marka Otantikligi Olcegi’nin Gegerlilik Testi

Dogrulayict faktor analizi (DFA), daha once kullanilmis olgeklerin 6zgiin
yapisinin toplanan veri ile dogrulanip dogrulanmadigini tespit etmek amaciyla
kullanilmaktadir. DFA  Olgeklerin  yap1  gecerliligini  agiklamak amaciyla
kullanilmaktadir. Bu kapsamda o6l¢eklerin dogrulugu uyum 1iyiligi degerleriyle
aciklanmaktadir. Uyum 1iyiligi degerlerinde genel olarak asagidaki degerler dikkate
alinmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 337):

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): Yaklasik hatalarin
ortalama kara kokii (RMSEA), serbestlik derecesini de dikkate alarak modelin
orneklem kovaryansi ile ne derece uyumlu oldugunu test eder. Genel olarak 0,08’in
altinda olmas1 kabul edilebilir uyum iyiligi degerini yansitir. 0,05’in altinda olan

RMSEA degeri ise iyl uyum degerini gostermektedir.

GFl (Goodness of Fit Index): Model uyumunun orneklem biiyiikliigiinden
bagimsiz olarak testini saglar. 0,90’in iizerinde olmasi kabul edilebilir uyumu,
0,95’in tizerinde olmasi iyi uyum degerlerini gosterir. AGFI (Adjustment Goodness
of Fit Index): GFI'nin serbestlik derecesine ayarlanmis halidir. 0,90’1n iizerinde

olmasi kabul edilebilir uyumu, 0,95’in tizerinde olmasi 1yi uyum degerlerini gosterir.

CFIl (Comparative Fit Index): Serbestlik derecesi ve 6rneklem biiyiikliigiinii
dikkate alarak test edilen modelin temel modele gore karsilastirmasini saglar. 0,90°1n
tizerinde olmasi kabul edilebilir uyumu, 0,95’in {izerinde olmasi iyi uyum degerlerini
gosterir. TLI (Tucker-Lewis Index): NFI'nin serbestlik derecesi dikkate alinarak
hesaplanmis halidir. 0,90’1n {izerinde olmasi kabul edilebilir uyumu, 0,95’in lizerinde

olmast modelin uyum degerlerinin i1yi diizeyde oldugunu gosterir.
Sonug olarak;

Literatiirde 15 maddeli ve 4 boyutlu yapida yer alan Marka Otantikligi Olgegi
icin yapilan Dogrulayici faktor Analizinde de tiim maddelerde faktor yiikii (FY>

0.50) bulundugundan analizden elenen madde olmamistir. Maddelerin faktor yiikleri
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‘Stireklilik’ boyutunda (0.74;0.96), ‘Giivenilirlik’ boyutunda (0.90;0.92), ‘Biitiinlik’
boyutunda (0,86;0,90), ‘Sembolizm’ boyutunda (0,88;0,95) araligindadir. Faktor
analizinin grafik yapisi ve standart faktor yiikleri asagida yer almaktadir.
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Sekil 6. Marka Otantikligi Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Grafik Yapisi

Marka otantikligi 6l¢egi dogrulayici faktor analizi’nde (P<0.05) olmak iizere
en kritik model fit degerleri; ki-kare/sd = 2.774, GFI =0.953, CFI1=0.983, RMSEA
=0.053 ve SRMR: 0.030 bulundugundan model kabul sinirlar1 dahilinde yer
almaktadir. Yaklasik hatalarin ortalama kare kokiinii ifade eden (RMSEA) nin genel
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olarak 0.08’in altinda kabul goérmesi ve RMSEA=0.053 olmasi nedeni ile
Olcegimizin dogrulugunu agiklayan uyum degerinin yiiksek oldugu sonucu ortaya
cikmistir. GFI model uyumunun orneklem biiyiikliiglinden bagimsiz olarak test
edilmesini saglar Bu degerin 0,90 istii olmasi kabul edilebilir uyumu, 0,95 in
istlinde olmasi iyi uyumu ifade ettiginden 0,953 ¢ok iyi uyumu gosterir. CFI degeri
serbestlik derecesi ve drneklem biiyiikligiinii dikkate alarak test edilen modelin esas
modele gore karsilagtirmasini saglar. Bu degerin 0,90 iistii olmas1 kabul edilebilir
uyumu, 0,95 in istliinde olmasi iyi uyumu ifade ettiginden ve 6l¢egin CFI degeri
0,983 oldugundan test edilen d¢eegimizin orjinal 6l¢ekle karsilagtirildigindaki uyumu
cok yiiksek diizeyde oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Boyutlar arasindaki kovaryans
degerlerinin tamami pozitif ve anlamli bulunmustur. Bu durum bu arastirmada
secilen modelin dogrulandigini ve drneklemin isabetli se¢ildigi ihtimalini arttirmistir.
Arastirmada yapilan 6l¢ek testinin uyum degerleri igin kullanilan kriterler asagidaki

Tablo 15°de gosterilmistir.

Tablo 15. Uyum Kiriterleri Araliklar

Uyum Miikemmel Kabul Edilebilir
Kriterleri Uyum Uyum
x2/sd =3 =5

RMSEA 0 < RMSEA<O0.05 0.05 <RMSEA <0.10

RMR 0 < SRMR<0.05 0.05 <SRMR <0.10
SRMR 0 < SRMR<O0.05 0.05 < SRMR < 0.10
NFI 095< NFI=< 1 0.90 <NFI < 0.95
NNFI 0.95 < NNFI =< 1 0.90 <NNFI < 0.95
CFlI 095 CFI= 1 0.90 =CFI < 0.95
GFI 095< GFI= 1 0.90 <GFI < 0.95
AGFI 0.90< AGFI=< 1 0.85 < AGFI <0.90
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Tablo 16. Marka Otantikligi Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Model Uyum

Degerleri

Modelden elde edilen | Kabul Edilebilir Uyum Degerleri
Mutlak Uyumluluk Degerleri
Ki-Kare 233,021
Sd 84
Ki-Kare/sd 2.774 1-5
GFlI 0.953 0,90<GFI<0,95
AGFI 0.933 0,85<AGFI<0,90
SRMR 0.030 0,05<SRMR<0,08
RMSEA 0.053 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyumluluk Degerleri
CFlI ,983 0,95<CFI=<0,97
NFI ,974 0,95<NFI<0,97

Marka Otantikligi Olgegi Dogrulayict Faktér Analizi model uyum degerleri
kabul edilebilir smirlar dahilinde yer aldigindan model modifikasyonuna ihtiyag
duyulmamistir. Bu durum, onceki analizlerde de goriildiigii gibi bu arastirma igin

temsil kabiliyetinin yiiksek oldugu diisiincesini olugturmustur.
Asagidaki standart faktor yiiklerinin detayl tablosu yer almaktadir.

Tablo 17. Marka Otantikligi Ol¢egi DFA Analizi Ozetleyici Tablosu

Madde Bovut Tahmin Standart hata | Z P

MO4 < | SR 1.000 753

MOQO3 < | SR 978 749 18.964 faleied
MO2 < | SR 877 779 19.841 falaied
MO1 < | SR 1.066 918 23.678 ol
MO7 < | GV 1.000 911

MO6 < | GV 1.035 913 35.634 faleied
MQO5 < | GV 996 .898 34.415 faleied
MO11 < | BT 1.000 .858

MO10 < | BT 999 852 27.295 ol
MQO9 < | BT 1.012 .850 27.207 ol
MO8 < | BT 1.103 903 30.223 faleied
MO15 < | SB 1.000 .885

MO14 < | SB 954 873 31.078 ol
MO13 < | SB 978 879 31.534 ol
MO12 < | SB 1.030 941 36.667 ol

***p<0,0001 Z:kritik tablo degeri
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Buna gore; arastirma modelindeki gozlenen degiskenlerin gizil yapilara
yiikklenen faktér degerleri 0,749 ile 0,941 araliginda degismekte olup faktor
yiiklerinin anlamliligina iliskin tiim t degerlerinin (18,964 — 36,677) %99 giiven

diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir.

Marka otantikligi dogrulayici faktor analizinde tiim maddelerde standart faktor
yiiklerinin 0.50’den biiyiik oldugu ve (P<0.001) oldugu ve anlamli bulundugu
gorilmektedir. Arastirmada kullanilan 6lgegin orijinal yap1 gegerliligi ile secilen

orneklemden elde edilen yap1 gegerliliginin uyumlu oldugu goriilmektedir.

3.6.7.3. Miisteri Vatandashk Davramsi Olcegi’nin  Faktérlerinin

Belirlenmesi

Miisteri vatandashigina iliskin aciklayict faktoér analizi sonuglar1 asagida
Ozetlenmigtir. Tablo 18’de miisteri vatandaslik davranist degiskenine iliskin KMO

ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglart gosterilmistir.

Tablo 18. Miisteri Vatandashk Davramsi icin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi
Sonuclari

| KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Degeri 0,961
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare Degeri 8734,139
Sd 78
P 0,000

Miisteri vatandaslig1 6lceginde yer alan 13 degiskene aciklayici faktér analizi
uygulanmistir. Bu degiskenlere giivenilirlik analizi yapilmigs ve 0,961 degeri
bulunmustur. Bu bir arastirmanin giivenilirligi i¢in yliksek bir degerdir. Faktor
analizi degiskenler arasi iliskileri belirlemek amaciyla yapilan Barlett’s testi
kullanilmis ve 8734,139 degeri bulunmus, bu degerin p<0.01 diizeyinde anlamlilik
gosterdigi belirlenmis ve degiskenler arasinda giiclii bir iliskinin oldugu saptanmistir.
Marka otantikligi degiskenin 6rneklem yeterliligini 6lgmek i¢in yapilan KMO testi
sonucunda ise KMO degeri 0, 961 olarak tespit edilmistir. Buna gore miisteri

vatandaslik davranis1 degiskeninin KMO degerine gore arastirmamizdaki 6rneklem
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yeterliliginin faktor analizinin kullanilabilmesi i¢in uygun oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Tablo 19. Miisteri Vatandashg Faktor Yiikleri ile Aciklanan Toplam Varyans

Degerleri
Baslangi¢ 6zdegerleri Doéndiiriilmiis kareli yiiklerin toplamu

Faktorler | Toplam | %Varyans Birikimli % Toplam %Varyans Birikimli%

1 8,359 64,300 64,300 3,381 26,005 26,005
2 1,705 5,422 69,722 2,702 20,787 46,791
3 1,502 3,862 73,583 2,384 18,342 65,134
4 1,435 3,348 76,931 1,534 11,798 76,931
5 413 3,180 80,111

6 377 2,898 83,010

7 ,358 2,751 85,760

8 ,345 2,654 88,414

9 ,331 2,549 90,963

10 ,320 2,461 93,424

11 ,308 2,369 95,792

12 ,281 2,161 97,953

13 ,266 2,047 100,000

Tablo 19°da miisteri vatandashik davramisi degiskeni icin yapilmis faktor
analizi sonucunda elde edilen faktorlerin varyans yiizdeleri verilmistir. Faktor analizi
sonucunda marka otantikligi algis1 i¢in dort faktor elde edilmistir. Bu faktorlerin
belirlenmesi ig¢in 6zdegeri 1°den biiylik olan faktorler esas alinmistir. Birinci
faktorlin toplam i¢inde 3,381 o6zdeger ile %26,005 varyansa sahip oldugu; ikinci
faktoriin toplam iginde 2,702 6zdeger ile %20,787 varyansa sahip oldugu; {i¢iincii
faktoriin toplam iginde 2.384 6zdeger ile 18,342 varyansa sahip oldugu; dordiincti
faktoriin toplam i¢inde 1,534 ozdeger ile 9%11,798 varyansa sahip oldugu
goriilmiistiir. Miisteri vatandaslik davranist degigskeninin toplam varyansinin
%76,931 diizeyinde olmasi bu 0Olgegin istenen bilgiyi 6lgmede yeterli oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 20. Miisteri Vatandashk Davrams1 Olgegi icin Elde Edilen Dondiiriilmiis

Faktor Yiikleri
Faktorler

Maddeler 1 2 3 4
Geri Bildirim
1.Apple i¢in hizmetin nasil iyilestirilebilecegi | 0,843
konusunda faydali olacak bir fikrim varsa, bunu Apple'a
bildiririm.
3.Apple ile ilgili bir sorun yasarsam bunu Apple'a | 0,786
bildiririm
2.Apple'dan iyi bir hizmet alirsam, bu konu hakkinda | 0,727
yorum yaparim.
Savunuculuk
5.Bagkalarina Apple "1 tavsiye etmeye hazirim. 0,854
4. Bagkalarina  Apple hakkinda olumlu  seyler 0,793
sOyleyecegim.
6.Baskalarin1 Apple almaya tesvik edecegim. 0,775
Hosgorii
11.Eger Apple bekledigim hizmeti saglamazsa, bunu 0,859
hosgorii ile karsilarim.
12.Eger Apple calisan1 hizmet esnasinda bir yanhishik 0,844
yaparsa bu duruma sabir gosteririm.
13.Eger Apple dan hizmet almak i¢in umdugumdan 0,828
daha uzun siire beklemek zorunda isem bu duruma
aligsmaya caligirim.
10.Diger Apple miisterilerine  Apple'da sagalanan 0,801
hizmetleri dogru kullanmay1 6gretirim
Yardim Etmek
7.Diger Apple miisterilerinin yardimima ihtiyaglar 0,823
olursa onlara yardim ederim.
8.Diger Apple miisterileri sikinti yasarlarsa onlara 0,802
yardimci olmak isterim.
9.Diger Apple miisterilerine tavsiyelerde bulunmak 0,738
isterim.

Tablo 20’de miisteri vatandaslik dl¢eginde yer alan boyutlara ait faktor yiikleri
verilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda orijinalinde 4 faktdr olan miisteri
vatandaslik Ol¢eginden 6zdegeri 1’den biliyiik 4 temel faktor elde edilmistir. Bu
faktorler altinda toplanan degiskenlerin faktor yiiklerinin 0, 727 ile 0, 843 arasinda

degistigi gozlemlenmektedir.

Birinci faktor olan ‘Geri Bildirim’ faktoriiniin toplam varyans: agiklama
yiizdesi 26,005. Bu faktor altinda toplanan degiskenlerin faktor yiikleri 0, 727 ile 0,
843 arasinda degismektedir. Geri bildirimin altinda toplanan ifadeler; ); “Apple i¢in
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hizmetin nasil iyilestirilebilecegi konusunda faydali olucak bir fikrim varsa bunu
Apple’a bildiririm” (0,843) “Apple ile ilgili bir sorun yasarsam bunu Apple a
bildiririm” (0, 786); “Apple’dan iyi bir hizmet alirsam bu konu hakkkinda yorum
yaparim” (0,727) seklinde siralanmaktadir. ikinci faktér olarak Savunuculuk
belirlenmistir. ‘Savunuculuk® faktoriinlin ~ toplam varyansi agiklama yiizdesi
20,787dir. Bu faktor altinda toplanan degiskenlerin faktor yiikleri 0, 775 ile 0, 854
arasinda degismektedir. Savunuculuk altinda toplanan ifadeler; “Bagskalarina Apple’1
tavsiye etmeye hazirirm” (0, 854), “Baskalarina apple hakkinda olumlu seyler
sOyleyecegim” (0,793), “Baskalarmi Apple alamaya tesvik edecegim” (0,775);
seklinde siralanmaktadir. Ugiincii faktor olan Hosgorii  faktoriiniin toplam varyansi
aciklama ylizdesi %18,342°dir . Bu faktor altinda toplanan degiskenlerin faktor
yikleri 0,828 ile 0859 arasinda degismektedir. ‘Hosgorii’ faktoriiniin altinda
toplanan ifadeler; ‘Eger Apple bekledigim hizmeti saglamazsa bunu hosgorii ile
karsilarim” (0,859) ‘Eger Apple calsian1 hizmet esnasinda bir yanliglik yaparsa bu
duruma sabir gosteririm * (0,844), ‘EgerApple’dan hizmet almak i¢in umdugumdan
daha uzun bir siire beklemek zorunda isem bu duruma alismaya calisirrm’ (0,828),
seklindedir; Dordiincii ve son faktorse Yardim Etmek’ ‘tir. Bu faktoriin toplam
varyansi agiklama yiizdesi %11,798 ‘dir. Bu faktor altinda toplanan degiskenlerin
faktor yiikleri 0, 738 ile 0, 823 arasinda degismektedir. Yardim Etmek altinda
toplanan ifadeler; “Diger apple misterilerinin yardimima ihtiyaglari olursa onalara
yardim ederim” (0,823), “Diger apple miisterilerinden sikint1 yagayanlar varsa onlara
yardimer olmak isterim” (0,802), Diger Apple miisterilerine Apple da saglanan
hizmetleri dogru kullanmayr o6gretirim (0,801), “Diger Apple misterilerine

tavsiyelerde bulunmak isterim” (0, 738) seklinde siralanmaktadir

.Yapilan faktor analizi sonucunda 6z degeri (eigen value’su) 1 den biiyiik olan
toplam 4 faktor elde edilmistir. Bu 4 faktoriin altinda toplanmis olan degiskenlerin
faktor yiikleri incelendiginde yiiklerin 0,565 ve 0,880 araliginda oldugu
goriilmektedir. lgili 6lgekten herhangi bir degiskenin elenip elenmeyecegine karar
vermek amaci ile degiskenlerden faktor yiikii 0,45°in ilizerinde olmasi dlgiitiinden

faydalanilmistir (Biiyiikoztiirk,2009). Ttiim bu nedenlerden 6tiirii, marka otantikligi
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Olcegine yapilan agiklayici faktor analizi’nde herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasina

gerek olmadigi kanaatine varilmistir.

3.6.7.4. Miisteri Vatandashk Davramsi Olcegi DFA Sonugclar:

Literatiirde 13 maddeli ve 4 boyutlu yapida yer alan Miisteri Vatandashgi
Ol¢egine, yaptigimiz dogrulayici faktor analizinde tiim maddelerdeki faktor yiki
(FY> 0.50) bulundugundan analizden elenen madde olmamistir. Maddelerin faktor
yiikleri ‘Geri Bildirim’ boyutunda (0.76;0.86), ‘Savunuculuk’ boyutunda (0.80;0,82),
‘“Yardim Etmek’ boyutunda (0,77, 0,79) , ‘Hosgorii’ boyutunda (0,79,0,83)
araligindadir. Faktor analizinin grafik yapist ve standart faktor yiikleri asagida yer

almaktadir.

MV
MV2
MV3

MV4
MV5
MV6

MV7
MV8
MV9

MV10
MV11
MV12
MV13

994999999999¢

Sekil 7. Miisteri Vatandashgi Dogrulayic1 Faktor Analizi Grafik Yapisi
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Miisteri Vatandashigi Olcegi Dogrulayict Faktdr Analizinde (P<0.05) olmak
tizere en kritik model uyum degerleri; Kikare/df = 2.228, GFI =0.967, CFI=0.988,
RMSEA =0.045 ve SRMR =0.0211 bulundugundan model kabul sinirlar1 dahilinde
yer almaktadir. Asagida standart faktor yiiklerinin detayli tablosu yer almaktadir.
Boyutlar arasindaki kovaryans degerlerinin tamami pozitif ve anlamli bulunmustur.
Yaklasik hatalarin ortalama kare kokiinli ifade eden (RMSEA)’nin genel olarak
0.08’in altinda kabul gérmesi ve 0.005’in altinda iyi uyum degeri olarak kabul
edilmesinden yola ¢ikarak RMSEA=0.045 ile 6lgegimizin dogrulugunu agiklayan
uyum degerinin yiiksek oldugu sonucu ortaya g¢ikmistir. GFI model uyumunun
orneklem biiyiikliglinden bagimsiz olarak test edilmesini saglar Bu degerin 0,90 {istii
olmasi1 kabul edilebilir uyumu, 0,95 in {istlinde olmasi iyi uyumu ifade ettiginden
0,967 c¢ok iyt uyumu gosterir. CFI degeri serbestlik derecesi ve Orneklem
biiyiikliigiinii dikkate alarak test edilen modelin esas modele gore karsilastirmasini
saglar. Bu degerin 0,90 iistii olmasi kabul edilebilir uyumu, 0,95 in istiinde olmasi
iyl uyumu ifade ettiginden ve Olgegin CFI degeri 0,988 oldugundan test edilen
Oceegimizin orjinal Olgekle karsilastirildigindaki uyumu cok yiiksek diizeydedir

sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 21. Miisteri Vatandashg Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Model Uyum

Degerleri

| Modelden elde edilen | Kabul Edilebilir Uyum Degerleri
Mutlak Uyumluluk Degerleri
Ki-Kare 131.456
Sd 59
Ki-Kare/sd 2.228 1-5
GFI 0.967 0,90<GFI<0,95
AGFI 0.949 0,85<AGFI<0,90
SRMR 0.0211 0,05<SRMR<0,08
RMSEA 0.048 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyumluluk Degerleri
CFlI ,988 0,95<CFI<0,97
NFI ,978 0,95<NFI<0,97

Miisteri Vatandashigi Olgegi Dogrulayict Faktor Analizi model uyum degerleri

kabul edilebilir sinirlar dahilinde yer aldigindan model modifikasyonuna ihtiyag
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duyulmamistir. Bu durum, onceki analizlerde de goriildiigii gibi bu arastirma igin
temsil kabiliyetinin yliksek oldugu diisiincesini olusturmustur. Asagidaki standart

faktor yiiklerinin detayl tablosu yer almaktadir.

Tablo 22. Miisteri Vatandashg Ol¢egi DFA Analizi Ozetleyici Tablosu

Madde Boyut Tahmin Standat hata Z P

MV3 < | GV 1,000 ,761

MV?2 < | GV 1,028 157 19,463 Fkx
MV1 < | GV 1,191 ,862 22,654 Fkx
MV6 < | SV 1,000 ,818

MV5 < | SV 1,012 ,818 23,707 Fkk
MV4 & | SV ,953 ,798 22,906 Fhx
MV9 < | YE 1,000 ,780

MV8 < | YE 1,022 171 20,965 okl
MV7 < | YE 1,090 ,791 21,637 ol
MV12 < | TL 1,000 ,807

MV11 < | TL 1,039 821 23,334 ol
MV10 < | TL 1,019 827 23,551 Fxk
MV13 < | TL ,998 ,790 22,132 il

***p<0,0001 Z:kritik tablo degeri

Miisteri vatandashg. Olgegi DFA analizinde tim maddelede st. Faktdr
yiiklerinin 0.50 deg.den biiyiik oldugu ve (P<0.001) oldugu ve anlamli bulundugu
gorilmektedir. Arastirmada kullanilan miisteri vatandaslik davarnisi 6l¢egi’nin
orijinal yap1 gecerliligi ile secilen 6rneklemin elde edilen yap1 gecerliliginin uyumlu

oldugu goriilmektedir.

3.6.7.5. Marka Toplulugu Faktorlerinin Belirlenmesi

b

Yapilan analizin ilk basamaginda 42 degiskenden olusmus “Marka toplulugw’
6l¢eginin aragtirmadaki 6rnek i¢in gegerliligini gérmek maksad: ile dlgege agimlayici
faktor analizi (AFA) yapilmistir. Analiz yapildiktan sonra faktdr yiikleri
degerlendirmeye alinip 0,45 ve Ustiinde olan degiskenler dikkate alinmistir. Elde
edilen faktorlere giivenilirlik analizi uygulanarak, giivenilirlik katsayilar1 diisiik olan
degiskenlerin varligi kontrol edilmis, ancak herhangi bir degiskenin elenmesi

olmamistir. Elde edilen 11 faktor ve 42 degisken bulunmaktadir.
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Marka topluluguna dair agiklayici faktor analizi sonuglart asagida 6zet olarak

gosterilmektedir.

Tablo 23. Marka Toplulugu Olgegi icin KMO Ve Bartlett Kiiresellik Testi

Sonuclan
Kaiser Meyer Olkin Degeri ,965
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare
Serbestlik 30423,482
derecesi (sd) 861
Anlamlilik (p) 0,000

Marka toplulugu oOlgeginde yer alan 42 degiskene aciklayici faktor analizi
uygulanmistir. Bu degiskenlere giivenilirlik analizi yapilmis ve 0,965 degeri
bulunmustur. Bu bir arastirmanin giivenilirligi i¢in yiiksek bir degerdir. Degiskenler
arasi iligkileri belirlemek amaciyla yapilan Barlett’s testi kullanilmis ve 30423,482
degeri bulunmus, bu degerin p<0.01 diizeyinde anlamlilik gdsterdigi belirlenmis ve
degiskenler arasinda giiclii bir iligkinin oldugu saptanmistir. Marka toplulugu
degiskenin orneklem yeterliligini dlgmek i¢in yapilan KMO testi sonucunda ise
KMO degeri 0, 965 olarak tespit edilmistir. Buna gore marka toplulugu degiskeninin
KMO degerine gore arastirmamizdaki orneklem yeterliliginin faktér analizinin

kullanilabilmesi i¢in uygun oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 24. Marka Toplulugu Olgegi Faktdr Analizi ile Agiklanan Toplam Varyans

Baslangi¢ dzdegerleri Dondiiriilmiis kareli yiiklerin toplam

Faktorler | Toplam | %Varyans | Birikimli % Toplam %Varyans Birikimli%
1 22,365 53,249 53,249 3,945 9,394 9,394
2 2,013 4,793 58,042 3,848 9,162 18,556
3 1,901 4,527 62,569 3,843 9,150 27,707
4 1,629 3,878 66,447 3,762 8,958 36,665
5 1,484 3,533 69,980 3,699 8,808 45,473
6 1,451 3,454 73,434 3,653 8,698 54,170
7 1,349 3,211 76,645 3,516 8,371 62,542
8 1,257 2,993 79,638 3,332 7,933 70,475
9 1,128 2,687 82,324 2,733 6,507 76,982
10 1,074 2,557 84,881 2,652 6,313 83,295
11 1,056 1,329 86,210 1,224 2,914 86,210
12 ,370 ,881 87,091

13 ,332 7192 87,882

14 ,314 (47 88,629

15 ,291 ,693 89,322

16 ,287 ,682 90,005

17 ,283 674 90,679

18 ,270 ,643 91,321

19 ,248 ,590 91,911

20 ,235 ,561 92,472

21 ,225 ,535 93,006

22 ,218 ,520 93,526

23 ,206 ,490 94,016

24 ,203 ,482 94,498

25 ,192 458 94,956

26 ,189 451 95,407

27 ,180 428 95,835

28 174 415 96,250

29 ,169 ,402 96,651

30 ,167 ,399 97,050

31 ,164 ,390 97,440

32 ,151 ,359 97,798

33 ,137 ,327 98,125

34 ,120 ,287 98,412

35 ,101 ,241 98,653

36 ,098 ,233 98,886

37 ,093 ,222 99,108

38 ,088 ,209 99,317

39 ,082 ,195 99,512

40 ,077 ,183 99,695

41 ,065 ,155 99,849

42 ,063 ,151 100,000

Tablo 24’de marka toplulugu degiskeni i¢in yapilmis faktor analizi sonucunda
elde edilen faktorlerin varyans yiizdeleri verilmistir. Faktor analizi sonucunda marka
otantikligi algis1 i¢in on bir faktor elde edilmistir. Bu faktorlerin belirlenmesi icin
0zdegeri 1’den biiyiik olan faktorler esas alinmistir. Birinci faktoriin toplam iginde

3,945 ozdeger ile %9,394 varyansa sahip oldugu; ikinci faktoriin toplam iginde 3,848
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Ozdeger ile %9,162 varyansa sahip oldugu; iigiincii faktoriin toplam iginde 3,843
Ozdeger ile %9,150 varyansa sahip oldugu; dordiincii faktoriin toplam i¢inde 3,762
O0zdeger ile %8,958 varyansa sahip oldugu , besinci faktoriin 3,699 o6zdeger ile
%8,808 varyansa sahip oldugu; altinci faktdriin toplam icinde 3,653 O6zdeger ile
%8,698 varyansa sahip oldugu; yedinci faktoriin toplam iginde 3,516 6zdeger ile
%8,371 varyansa sahip oldugu; sekizinci faktdriin toplam i¢inde 3,332 6zdeger ile
%7,933 varyansa sahip oldugu dokuzuncu faktriin 2,733 o6zdeger ile %6,507
varyansa sahip oldugu; onuncu faktoriin toplam icinde 2,652 6zdeger ile %6,313
varyansa sahip oldugu; onbirinci faktoriin toplam i¢inde 1.224 6zdeger ile %2,914
varyansa sahip oldugu goriilmiistir Marka toplulugu degiskeninin toplam
varyansinin %86,210 diizeyinde olmasi bu dlgegin istenen bilgiyi 6lgmede yeterli

oldugunu gostermektedir.

Tablo 25. Marka Toplulugu Olcegi i¢cin Déndiiriilmiis Faktor Yiikleri

Faktorler

1 | 2 | 3] 4] 5 [ 6] 7 18] 9 [10] 11
Faktorl: Marka Etkisi
MT1 ,927
MT4 ,878
MT3 871
MT2 , 756
IFaktor 2: Marka Tutkusu
MT7 ,892
MT8 871
MT6 ,855
MT5 ,828
[Fakt6r3: Yardim Etmek
MT12 ,904
MT15 ,873
MT13 ,822
MT14 197
[Faktor 4: Ayn1 Goriigte Olan
MT19 ,951
MT16 ,920
MT18 ,876
MT17 ,874
Faktor 5 : Kendini Ifade Etmek
MT31 921
MT32 ,888
MT33 ,884
MT34 ,801
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Tablo 25. Marka Toplulugu Olcegi icin Déndiiriilmiis Faktor Yiikleri (Devam)

IFaktor 6: Hedonik
MT23 ,921
MT20 ,916
MT22 ,879
MT21 ,876

Faktor 7:Yardim Aramak
MT27 ,958
MT29 ,924
MT30 ,868
MT28 ,853
[Faktor 8:Dogrulama
MT39 ,932
MT42 ,930
MT41 915,
MT40 ,869
Faktor 9: Giincel Bilgiler
MT35 ,981
MT36 ,866
MT37 ,863
MT38 ,822
[Faktor 10:Baglanti
MT9 ,950
MT11 ,886
MT10 ,859
[Faktor 11:Faydaci
MT24 ,902

MT26 ,854

MT25 ,841

Tablo 25°de Marka Toplulugu degikeni igerisinde yer alan boyutlarin faktor
yiikleri goriilmektedir. Faktor analizi sonucunda orjinalinde 11 faktor olan marka
toplulugu olgeginden 6zdegeri 1°den biiyiik olan 11 temel faktor elde edilmistir. Bu
faktorlerin altinda toplanan degiskenlerin faktor yiiklerinin 0,756 ile 0,981 arasinda

oldugu goriilmiistiir.

Birinci faktor ‘Marka Etkisi’ olarak tespit edilmistir. Bu buyutun igerisinde 4
ifade bulunmaktadir. Ifadeler; ‘Apple markasini ve iiriinlerini gelistirmeye yardimci
olabilecegim i¢in bu marka topluluguna katilmaya motive oluyorum’ (0,927), Apple
marka topluluguna katilimda bulunarak, markayr veya iirlinii ifadelerimle
gelistirmeyi umuyorum (0,878), Apple markasi ve iriinleri tizerindeki etkimi
artirmak, bu marka topluluguna daha fazla katilmayi istememe neden oluyor (0,871),

Yorum ve Onerilerimin Apple markasini ve lriinlerini etkileyebilecegini bilmek
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isterim (0,756), seklinde siralanmaktadir. Bu boyuta ait faktor yiikleri (0,756 ve
0,927) arasinda degismektedir. ‘Marka Etkisi’ boyutunun toplam varyansi agiklama
yiizdesi %9,394 oldugu icin dlgekte icerisinde giiclii bir fatordiir.

Ikinci faktor "Marka Tutkusu’ olarak tespit edilmistir. Bu boyutun igerisinde
toplam 4 ifade yer almaktadir. ifadeler; ‘Apple markasimna karsi tutkum olmasaydi
Apple marka topluluguna dahil olmazdim’ (0,892), ‘Apple markasinin iiriinlerine
olan tutkum, bu marka topluluguna katilma istegi uyandiriyor’ (0,871),” Apple marka
topluluguna katiliyorum ¢iinkii Apple markasini 6énemsiyorum.’ (0,855), Bu marka

topluluguna katilmak i¢cin motiveyim ¢ilinkii markaya tutkuyla bagliyim. (0,828).

Ugiincii faktor ‘Yardim Etmek’ olarak belirlenmistir. Bu boyutun i¢inde yer
alan 4 ifade; Apple marka topluluguna katilmayi seviyorum ¢iinkii deneyimlerimi
bagkalarina yardim etmek i¢in kullanabiliyorum’ (0,904), ‘Diger topluluk iiyelerinin
sorularin1 yanitlamaya yardimci olabildigimde kendimi iyi hissediyorum (0,873),
‘Deneyimlerimi ve bilgilerimi Apple marka toplulugundaki diger kisilerle marka
hakkinda daha egitimli olmalarina yardimci olmak i¢in paylasmaktan hoslaniyorum’

(0,822), ‘Diger topluluk iiyelerinin sorularina yardimci olmay1 ger¢ekten seviyorum’
(0,797).

Dordiincii faktor ‘Aymi Goriiste Olan’ i igerisinde yer alan ifadeler; Bu
marka toplulugundaki markaya dair ayn1 goriisleri paylasan kisilerle sohbet etmek
benim i¢in énemlidir’ (0,951), Apple markasi ile ilgili goriislerimi benimle ayni ilgi
alanin1 paylasan bagkalariyla tartismayr dort gozle beklerim. (0,920), ‘Benzer ilgi
alanlarina sahip insanlarla bir konuyu tartismak istedigimde bu marka topluluguna
bakiyorum’ (0,876), ¢ ‘Bu marka toplulugunda kendime benzer insanlarla sohbet

etmekten zevk aliyorum’ (0,874 ),

Besinci faktor ‘Kendini ifade Etmek’in igerisinde yer alan ifadeler; ‘Tlgi
alanlarimi bu marka toplulugunda 6zgiirce paylasabilecegimi hissediyorum’ (0,921),
‘Bu topluluktaki diger kisilerle etkilesim kurarken her zaman kendim olabilirim’

(0,888) , ‘Bu marka toplulugunda Apple hakkinda herhangi bir fikrim ya da goriisim
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varsa ifade ederim’ (0,884), ‘Bu topluluk, Apple hakkindaki ger¢ek  diisiincelerimi
ifade etmemi kolaylastiriyor” (0,801).

Altinc1 Faktor ‘Hedonik’igerisinde yer alan ifadeler; ’.Bu marka topluluguna
katilmay1r ¢ok eglenceli buluyorum’ (0,921), ‘Eglenceli oldugu i¢in bu marka
topluluguna katilmayi seviyorum.” (0,916), ‘Bu marka topluluguna katiliyorum
¢linkii bunun eglenceli oldugunu diistinliyorum’ (0,8799), ' Eglenmek, bu marka

topluluguna katilmamin temel sebebidir’ (0,876),

Yedinci Faktor ‘Yardim Aramak’ icerisinde yer alan ifadeler; ‘Diger topluluk
tiyelerinden yardim alabilmek beni bu marka topluluguna katilmak i¢in motive eder’
(0,950), ‘Bu marka topluluguna katilmayr seviyorum g¢iinkii bana diger topluluk
tiyelerinden yardim alma firsat1 veriyor’ (0,924), Bu marka topluluguna katilmak
icin motive oluyorum ¢iinkii topluluk iiyeleri bilgilerini bana yardimci olmak icin
kullanabilirler (0,853), ‘Apple markasi ile ilgili sorularima yanit bulmak i¢in bu

toplulugu kullanabilmek benim i¢in énemli’ (0,868).

Sekizinci Faktor ‘Dogrulama’olarak belirlenmistir. Bu faktoriin igerisinde yer
alan ifadeler; ‘Baskalarinin bu marka toplulugunda ifade ettigim fikirlere katilmasin
takdir ediyorum’ (0,835), ‘Diger topluluk tiyeleri fikirlerimi paylastiginda kendimi
iyi hissediyorum’ (0,699) ,Bu marka toplulugunda baskalar1 benim fikir ve
goriislerimi desteklediginde kendimi daha iyi hissediyorum (0,680), Yorumlarimin
degeri hakkinda daha fazla onay almak, bu marka topluluguna daha fazla katilmak

istememe neden oluyor (0,662 ).

Dokuzuncu faktor ‘Giincel Bilgiler’ olarak tespit edildi. Bu faktoriin igerisinde
yer alan ifadeler; ‘Bu marka toplulugu, Apple markasi ve iiriinleri hakkinda yeni ve
onemli bilgiler i¢in benim kritik baglantimdir’ (0,981), ‘Bu topluluk, bu markayla
ilgili yeni gelismelerden haberdar olmanin en iyi yoludur’ (0,866), ‘Apple markasi
hakkinda giincel bilgi almak istedigimde bu marka topluluguna bakiyorum’ (0,856),
‘Bu topluluk, beni Apple markasiyla ilgili bilgi konusunda 6ncii konumda tutuyor’
(0,822)
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Onuncu Faktor ‘Baglanti’ olarak belirlendi. Bu faktoriin igerisinde yer alan
ifadeler, ‘Apple marka topluluguyla kurdugum bagm giiciinii artirmak, topluluga
daha fazla katilma istegimin olusmasina neden oluyor.” (0,950), Apple marka
toplulugunun bir pargasi olmak, markanin diger tiiketicilerine daha bagl hissetmemi
sagliyor (0,859), ‘Apple marka toplulugunun bir pargasi olmak, markaya daha bagli
hissetmemi sagliyor’ ( 0,886)

Onbirinci faktor ‘Faydaci’olarak tespit edildi. Bu faktoriin igerisinde yer alan
ifadeler, ‘Para kazanabildigim i¢in bu marka topluluguna katilmaya motive
oluyorum” (0,902), ‘Daha fazla para kazanmak, bu marka topluluguna daha fazla
katilma istegi uyandirtyor’ (0,854), ‘Para i¢in olmasaydi bu marka topluluguna

katilmazdim (0,841).
3.6.7.6. Marka Toplulugu Olcegi DFA Sonuglar

Literatiirde 42 maddeli ve 11 boyutlu yapida yer alan olgek dfa’da tiim
maddelerde Faktor yiikii (FY> 0.50) bulundugundan analizden elenen madde
olmamistir. Maddelerin faktor yiikleri ‘Marka Etkisi’® boyutunda (0.81;0.98),
‘Marka Tutkusu’ boyutunda (0,86;0,89), ‘Baglanti’ boyutunda (0,90;0,97),
‘Yardim Etmek’ boyutunda (0,83;0,93), ‘Aym Gériiste Olmak’ boyutunda
(0,90;0,96), ‘Hedonik’ boyutunda (0,89,0,97), Faydacai boyutunda (0,88;0,97),
‘Yardim Aramak’ Boyutunda (0,88, 0,97), ‘Kendini ifade Etmek’ boyutunda
(0,84, 0,95), ‘Giincel Bilgiler’ boyutunda (0,88;0,97), ‘Dogrulama’ boyutunda
(0,89;0,97) araligindadir. Faktor analizinin grafik yapisi ve standart faktor yiikleri
asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Sekil 8. Marka Toplulugu Olcegi Dogrulayici Faktér Analizi Grafik Yapisi

140



Marka Toplulugu Olgegi Dogrulayici Faktér Analizinde (P<0.05) olamk {izere
en kritik model Olgiitleri; ki-kare/sd =1.812, GFI =0.906, CFI=0.979, RMSEA
=0.048 ve SRMR: 0.0305 bulundugundan model kabul sinirlar1 dahilinde yer
almaktadir. Asagida standart faktor yiiklerinin detayli tablosu yer almaktadir.

Tablo 26. Marka Toplulugu Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Model Uyum

Degerleri

Modelden elde edilen | Kabul Edilebilir Uyum Degerleri
Mutlak Uyumluluk Degerleri
Ki-Kare 1384.591
Sd 764
Ki-Kare/sd 1,812 1-5
GFI 0.906 0,90=GFI<0,95
AGFI 0.889 0,85<AGFI<0,90
SRMR 0.0305 0,05<SRMR<0,08
RMSEA 0.048 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyumluluk Degerleri
CFI ,979 0,95<CFI<0,97
NFI ,955 0,95<NFI<0,97

Marka Toplulugu Olgegi Olgcegi Dogrulayict Faktér Analizi model uyum
degerleri kabul edilebilir sinirlar dahilinde yer aldigindan model modifikasyonuna
ithtiya¢ duyulmamistir. Asagidaki standart faktor yiiklerinin detayli tablosu yer

almaktadir.
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Tablo 27. Marka Toplulugu Ol¢egi DFA Analizi Ozetleyici Tablosu

Madde Boyut Tahmin Standart hata | Z P

MT4 < | ME 1,000 ,834

MT3 < | ME ,990 ,831 25,947 faeked
MT?2 < | ME ,958 811 24,947 faeled
MT1 < | ME 1,191 ,982 35,016 Fkk
MT8 < | MT 1,000 ,891 Fxk
MT7 < | MT ,960 877 31,285 Fxk
MT6 < | MT ,893 ,865 30,376 faieled
MT5 < | MT ,855 ,865 30,385 faeled
MT11 < | B 1,000 ,905 falelel
MT10 < | B ,987 ,898 35,311 Fxk
MT9 < | B 1,067 ,966 42,320 Fxk
MT15 < | YE 1,000 ,847

MT14 < | YE ,980 ,833 25,952 faeled
MT13 < | YE 1,032 ,859 27,321 kel
MT12 < | YE 1,179 ,931 31,306 Fkk
MT19 < | AGO 1,000 913 faeled
MT18 < | AGO ,983 ,898 36,289 faeled
MT17 < | AGO 1,018 ,901 36,670 faeled
MT16 < | AGO 1,084 ,961 44 517 fakoied
MT23 & | ODH 1,000 ,889 Fxk
MT?22 & | ODH 1,034 ,905 34,665 faeled
MT?21 & | ODH 1,013 ,909 35,002 faeled
MT?20 & | ODH 1,088 ,967 41,093 faeked
MT26 & | ODF 1,000 ,884

MT25 & | ODF ,997 873 30,701 Fxk
MT?24 & | ODF 1,055 ,947 35,834 fakeled
MT30 < | YA 1,000 ,883 faeked
MT?29 < | YA 1,046 ,904 33,960 Fxk
MT28 < | YA ,962 ,881 32,033 Fxk
MT27 < | YA 1,150 ,968 40,032 Fxk
MT34 & | KIF 1,000 ,842 fakeled
MT33 & | KIF 1,049 ,866 27,764 fakeled
MT32 & | KIF 1,046 ,865 27,709 Fxk
MT31 & | KIF 1,155 ,951 32,654 Fkk
MT38 < | GB 1,000 ,879 Hxk
MT37 < | GB 1,037 ,892 32,622 foekad
MT36 < | GB 1,042 ,893 32,739 fokeked
MT35 < | GB 1,084 ,970 39,752 fakolel
MT42 < | DOG 1,000 ,901 Hxk
MT41 < | DOG 1,032 916 37,241 faeked
MT40 < | DOG ,979 ,888 34,361 fokeked
MT39 < | DOG 1,089 ,975 44,525 fokekad

***p<0,0001 Z:kritik tablo degeri
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Marka toplulugu dogrulayici faktdr analizinde tim maddelerde standart faktor
yiiklerinin  0.50’den oldugu ve (P<0.001) oldugu ve anlamli bulundugu
gorilmektedir. Literatiirde yer aldigi yapisi ile aragtirmamizda dogrulayici faktor

analizinin gecerli oldugu anlasilmistir.

Dogrulayict faktor analizi sonuglart incelendiginde o6lgegin orjinalindeki
aciklayict faktor analizi sonuglarinda elde edilen ‘Siireklilik’, ‘Glivenilirlik’,
‘Biitiinliik’, ve ‘Sembolizm’ faktorlerinin ayni sekilde elde edilip dogrulandigi

gorilmektedir.

Uyum indeksleri incelendiginde DFA modeline ait uyum Kkriterlerinin
tamaminin istenilen diizeyde oldugu belirlenmistir. Buradan anlagilacagi tizere

arastirmaya katilan katilimcilarin tiim boyutlar 6znelinde 11 faktorlii yapiyr ortaya

cikmaktadir.

3.6.8.Marka Otantikliginin Miisteri Vatandashk Davramsi Uzerindeki

Etkisinde Marka Toplulugunun Rolii’niin Belirlenmesi

Bu bélimde sirastyla marka otantikliginin miisteri vatandasligi tizerindeki
etkisi, marka otantikliginin marka toplulugu tizerindeki etkisi, marka toplulugunun
miisteri vatandashigi davranisi lizerindeki etkisi ve son olarak marka otantikliginin
miisteri vatandaslik davranisi lizerine etkisinde marka toplulugu’nun aracilik roli

incelenecektir.

3.6.8.1. Marka Otantikliginin Miisteri Vatandashk Davrams1 Uzerindeki
Etkisi

Arastirmanin bu boliimiin de arastirmanin birinci hipotezi olan marka
otantikliginin miisteri vatandaslig1 {izerindeki etkisini incelemek i¢in kurulan modele

yer verilmistir. Arastirmanin 1. Hipotezi yapisal esitlik modeli ile olusturulmustur.

Model incelendiginde, modele iliskin Ki-kare X?= 36,137; sd = 19 degeri

oldugu goriilmektedir. Ki-kare degerinin serbestlik derecesine oranmi incelendiginde,
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(x2/sd = 1,902) degerin 3’lin altinda olmasi miikemmel uyuma isaret etmektedir.

Yapisal modele ait diger uyum iyiligi indeksleri incelendiginde, RMSEA = .038,
RMR = .025, SRMR = .014, GFI = .986, AGFI = .98, CFI = .996 ve NFI= .991

degerlerinin oldugu goriilmektedir. Bu degerler, kurulan modelin miikkemmel uyuma

sahip oldugunu gostermektedir. Kurulan modelin uygulanabilir oldugu sonucuna

ulagilmistir. Kurulan model sayesinde ulagilan bulguya gore arastirmanin birinci

hipotezine ait sonuglar ise Tablo 28’de gosterilmistir.

Aragtirmanin birinci hipoteze uygun olarak kurulan model Sekil 9°’da

verilmigtir.

Sekil 9. Arastirmanin Birinci Hipotezine Ait Path Diagranm

MOTA= Marka Otantikligi, MVDA= Miisteri Vatandasligi Davranisi

Tablo 28. Arastirmanin Birinci Modeline Ait Yol Analizine fliskin Standardize
Edilmis, Z Degerleri ve Aciklanan Varyans Diizeyleri

Hipotezler Yollar Standart Z R’ Hipotez
Deg. Degeri | Sonucu
Hi: Marka | MOTA=>MVDA 0,733 |19,68*** | 0,69 | Kabul

otantikliginin
miisteri vatandaslik
davranig1  tizerinde
etkisi vardir

**p<0.01

H1 hipotezine ait Sekil 9’da yer alan yol diyagrami ve Tablo 28’de yer

alan degerler incelendiginde, marka otantikliginin misteri vatandasligi tizerinde

pozitif bir etkisi (B= 0,733; Z= 19,68; p<0,01) oldugu belirlenmis olup aragtirmanin

birinci hipotezinin kabul edildigi tespit edilmistir.
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Bu sonug, katilimcilarin marka otantikliklerinde bir birimlik bir artigin miisteri
vatandaslik davranigi sergileme egiliminde 0,73 (regresyon katsayisi) birimlik bir
etki ile artig yarattigin1 gostermektedir. Tablo’da goriilen R%: 0,69 degerine gore ise;
tikketicilerin  miisteri  vatandashk davranisi  sergilemelerinin = %69 marka
otantikliginden kaynaklanmis oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin markaya
atfedilen degerlerden otiirii markay: otantik degerlendip tercih ettikleri ve markanin
otantiklik degerleri ile kendi istek ve ihtiyaglar1 arasinda bir iliskilendirme yaparak,
markayla bir bag kurmalar1 sonucunda sadakatin de Otesinde miisteri vatandaslik

davranigini sergiledikleri distiniilmektedir.
3.6.8.2. Marka Otantikliginin Marka Toplulugu Uzerindeki Etkisi

Aragtirmanin bu boliimiin de arastirmanin ikinci hipotezi olan marka
otantikliginin marka toplulugu iizerindeki etkisini incelemek i¢in kurulan modele yer

verilmistir. Aragtirmanin 2. Hipotezi yapisal esitlik modeli ile yapilmistir.

Sekil 10’daki arastirmanin ikinci modeli incelendiginde, modele iliskin Ki-kare
X?= 177,259; sd = 89 degeri oldugu goriilmektedir. Ki-kare degerinin serbestlik
derecesine orani incelendiginde, (y2/sd = 1,992) degerin 3’iin altinda olmasi
miikemmel uyuma isaret etmektedir. Yapisal modele ait diger uyum 1yiligi indeksleri
incelendiginde, RMSEA = .040, RMR = .032, SRMR = .0216, GFI = .962, AGFI =
949, CFI = .987 ve NFI= .974 degerlerinin oldugu gorilmektedir. Bu degerler,
kurulan modelin mitkemmel uyuma sahip oldugunu gostermektedir. Kurulan model
sayesinde ulasilan bulguya gore arastirmanin ikinci hipotezine ait sonuglar Tablo

29’da verilmistir.
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Arastirmanin ikinci hipotezine uygun olarak kurulan model Sekil 10’da

verilmigtir.
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MOTA= Marka Otantikligi, MTOP= Marka Toplulugu

Sekil 10. Arastirmanin ikinci Hipotezine Ait Path Diagramm

Tablo 29. Arastirmanin Ikinci Modeline Ait Yol Analizine iliskin Standardize
Edilmis, Z Degerleri ve Aciklanan Varyans Diizeyleri

Hipotezler Yollar Standart Z R? Hipotez
Deg. Degeri | Sonucu
H,: Marka | MOTA=>MTOP 0,75 19,693** | 0,54 | Kabul

otantikliginin marka
toplulugu {izerinde
etkisi vardir

**1<0.01

H2 hipotezine ait yol diagrami Sekil 10°da yer alan yol diyagrami ve Tablo
29’da yer alan degerler incelendiginde, marka otantikliginin miisteri vatandaslig
tizerinde pozitif bir etkisi (B= 0,75; Z= 19,69; p<0,01) oldugu belirlenmis olup
arastirmanin ikinci hipotezinin kabul edildigi belirlenmistir. Bu sonug¢ katilimcilarin
marka otantikliklerinde bir birimlik bir artisin marka topluluk davranisi sergileme
egiliminde 0,75 birimlik bir etki ile artig yarattigin1 gostermektedir. Diger bir ifade

ile Tablo’da goriilen R% 0,54 degerine gore ise; tiikketicilerin marka topluluguna dahil
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olmasinin %54°lik bir kisminin marka otantikliginden kaynaklanmis oldugu sonucu
ortaya ¢ikmistir. Markanin otantikligine dair atfedilen degerlerin tiiketicilerde bir
takim beklentilerle ortiismesi ve kendisiyle ayni beklentiler iginde olan bireylerle bir
araya gelerek digerlerinden farklilasmak istegi nedeni ile otantik marka tercih eden
tilketicileirn marka toplulugu iiylisei olma ve /veya olusturma istegi igerisinde

olduklar1 diisiintilmektedir.

(Bagozzi & Dholakia,-2006;-Schouten & McAlexander, 1995)’de her hangi
bir markanin otantik olarak algilanmasi durumunda, tiiketicilerin marka topluluklari
olusturmak i¢in daha ¢ok girisim igerisinde bulunduklarni ileri slirmislerdir.
(Beverland & Farrelly, 2010)’e gore otantik markalara atfedilen degerlerle
tilkketicilerin ihtiyaglarin iliskilendirdigini, bu sekilde bir bag gelistirerek topluluk

olusturmak isteyeceklerini 6ne siirmiislerdir.

3.6.8.3. Marka Toplulugu’nun Miisteri Vatandashk Davramsi Uzerindeki
Etkisi

Arastirmanin bu boliimiin de arastirmanin ticlincii hipotezi olan marka
toplulugunun miisteri vatandashik davranis1 tizerindeki etkisini incelemek icin
kurulan modele yer verilmistir. Arastirmanin 3. Hipotezi yapisal esitlik modeli ile

yapilmistir.

Sekil 11°de arastirmanin ti¢lincii modeli incelendiginde, modele iliskin Ki-kare
X%= 218,223; sd = 89 degeri oldugu goriilmektedir. Ki-kare degerinin serbestlik
derecesine orani incelendiginde, (y2/sd = 2,452) degerin 3’lin altinda olmasi
miikemmel uyuma isaret etmektedir. Yapisal modele ait diger uyum 1yiligi indeksleri
incelendiginde, RMSEA = .049, RMR = .0310, SRMR = .027, GFI = .955, AGFI =
939, CFI = .985 ve NFI= .970 degerlerinin oldugu goriilmektedir. Bu degerler,
kurulan modelin mitkemmel uyuma sahip oldugunu gostermektedir. Kurulan model
sayesinde ulasilan bulguya gore aragtirmanin {igilincii hipotezine ait sonuglar

Tablo30’da verilmistir.
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Arastirmanin {igiincli hipotezine uygun olarak kurulan model Sekil 11°de

verilmistir

MVDA-= Marka Vatandaslig1 Davranisi, MTOP= Marka Toplulugu

Sekil 11. Arastirmanin Uciincii Hipotezine Ait Path Diagram

Tablo 30. Arastirmamn Ugiincii Modeline Ait Yol Analizine Iliskin Standardize
Edilmis, Z Degerleri ve Aciklanan Varyans Diizeyleri

Hipotezler Yollar Standart Z R? Hipotez
Deg. Degeri | Sonucu
Hs: Marka | MTOP=>MVDA 0,87 27,972 | 0,76 | Kabul

toplulugunun miisteri
vatandaslik davranisi
tizerinde etkisi vardir.

**1<0.01

Sekil 11°de yer alan yol diyagrami ve Tablo 30’da yer alan degerler
incelendiginde, marka otantikliginin miisteri vatandaslig: tlizerinde olumlu bir etkisi
(B= 0,87, C.R= 27,972; p<0,01) oldugu belirlenmis olup arastirmanin ii¢lincii
hipotezinin kabul edildigi belirlenmistir. Bu sonu¢ katilimcilarin marka topluluk
diizeylerinde bir birimlik bir artisin miisteri vatandashik davranisi egiliminde 0,87
birimlik bir etki ile artig yarattigini gostermektedir. Baska bir ifade ile; marka

toplulugundaki bir birimlik bir artisin miisteri vatandaslik davranisi sergileme
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egiliminde 0,76 (regresyon katsayisi) birimlik bir etki ile artig yarattigini
gostermektedir. Tablo’da goriillen R2: 0,54 degerine gore ise; tliketicilerin marka
topluluguna dahil olmasinin %76 marka otantikliginden kaynaklanmis oldugu

sonucu ortaya ¢ikmustir.

Marka topluluklarinin iiyesi olan bireylerin birbirleri ve marka ile etkilesimleri
sonucu birbirleri ve marka ile kuvvetli iligkiler gelistirdikleri bu iliskilerin markaya

dair miisteri vatandaslik davranisi gelistirmelerini sagladigi diistiniilmektedir.

3.6.8.4. Marka Otantikliginin Miisteri Vatandashk Davrams1 Uzerindeki
Etkisinde Marka Toplulugu’nun Rolii.

Arastirmanin bu bolimiin de arastirmanin dordiincii hipotezi olan marka
otantikligi ve miisteri vatandaglik davranisi iliskisinde marka toplulugunun roliinii

incelemek i¢in kurulan modele yer verilmistir.

Yapisal modellerde bir degiskenin aracilik rolii farkli yoOntemlerle test
edilebilir. Bu arastirmada kullanilan yontem degiskenler arasindaki yol katsayilarin
karsilastirilmasidir. Bu analizde degiskenin aracilik rolii li¢ basamakta test edilir.
Birinci basamakta II. Modelde gosterilen a ve b katsayilarimin anlamli olmasi
gerekmektedir. Ikinci basamakta III. modelde yer alan b’ katsayisinin anlamli olup
olmadig1 incelenir. Son basamakta ise III modelde yer alan bagimsiz degiskenin
sonu¢ degiskeniyle direk iliskisinin I. Model de belirlenen iliskiden daha az 6nemli
olmast gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986). Bu durumda sekil 1 de goriilen ¢
katsayisinin ¢’ degerinden daha yiiksek olmasi gerekmektedir. Bu kosullar
saglandiginda arka toplulugu degiskeninin marka otantikligi ile miisteri vatandaslhigi

degiskenleri arasindaki iliskide araci degisken oldugu belirlenir.

Arastirma amacina uygun kurulan modellere igin ¢izilen yollar sekil 12°de

verilmistir.
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Marka - Miisteri

S———— ikligi > Vatandaghk
Model 1 Otantikligi -
Marka
Toplulugu
Marka Miisteri
Otantikligi Vatandaghk
Model 2 Davranisi
Marka
Toplulugu
‘ MOdEI 3 Marka Miigteri
ikligi Vatandaghk
S Otantikligi
Davranigi

Sekil 12. Marka Otantikliginin Miisteri Vatandashk Davrams1 Uzerindeki
Etkisinde Marka Toplulugunun Aracilik Roliiniin Belirlenmesi I¢in Kurulan
Modeller

Marka otantikliginin miisteri vatandaslik davranisi lizerindeki etkisinde marka
toplulugunun aracilik roliinlin belirlenmesi i¢in kurulan modeller Sekil 12°de ve
sonuglar1 da Tablo 31°de gosterilmistir. Bu nedenle aracilik etkisi igin arastirmanin

birinci modeli zaten arastirmanin birinci hipotezinde test edilmistir.

3.6.8.4.1. Marka Otantikligi, Miisteri Vatandashk Davrams1 Ve Marka

Toplulugunun Olusturdugu Modelin incelenmesi

Sekil 13’de verilen II. Model olan, Marka Otantikligi ile Miisteri Vatandaslik
Davranisi ve Marka Toplulugu degiskeninin olusturdugu model test edildiginde;
Marka Otantikligi ile Marka Toplulugunun oldugu yol katsayisinin (= 0,82; Z=
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25,016; p<0,01) Marka Toplulugu ile Miisteri Vatandasligi Davraniginin oldugu yol
katsayilarinin (= 0,88; Z= 28,630; p<0,01) anlamli oldugu goriilmiistiir. Modele
iliskin Ki-kare X2:392,986, sd= 150, p = .000 oldugu ve bu degerlerin anlamli
gorilmektedir. Uyum indekslerinden y2/sd = 2,620 oldugu belirlenmis bu degerin
3’lin altinda olmasi kabul edilebilir uyuma isaret etmektedir. Modele ait diger uyum
kriterleri incelendiginde RMSEA = .051, RMR = .041, SRMR = .035, GFI = .938,
AGFI = .921 ve CFI = .977 ve NFI= .963 degerlerini aldig1 belirlenmistir. Bu
degerler kurulan yapisal modelin kabul edilebilir bir uyum degerlerine sahip
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla kurulan modele yapilan analizler ve

degerlendirmeler sonunda modelin islerligi goriilmiistiir.
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Sekil 13. Marka Otantikligi ile Miisteri Vatandashk Davramis1 Ve Marka
Toplulugu Degiskenlerinin Oldugu Modelin incelenmesi
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3.6.8.4.2. Marka Otantikliginin Miisteri Vatandashgi Davranisi

Uzerindeki Etkisinde Marka Toplulugu’nun Roliiniin Incelenmesi

299229999999
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Sekil 14. Marka Otantikliginin Miisteri Vatandashg Davramsi Uzerindeki
Etkisinde Miisteri Toplulugu Degiskenin Rolii

Sekil 14’te verilen III. Model’de aracilik rolii test edildiginde, Marka
Otantikligi ile Marka Toplulugu (B= 0,74; Z= 19,77, p<0,01), Marka Toplulugu ile
Miisteri Vatandaslik davranis1 (B= 0,72; Z= 17,793; p<0,01), ve Marka Otantikligi
ile Miisteri Vatandaslik davranis1 (B= 0,20; Z= 5,279; p<0,01), arasinda kurulan

iliskilerin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. -

Modele iliskin Ki-kare X?=301,568, sd= 149, p = .000 diizeyinde anlamli

bulunmustur.

Uyum indeklerinden y2/sd = 2,024 oldugu belirlenmis bu degerin 3’lin altinda
olmas1 miikkemmel uyuma isaret etmektedir. Modele ait diger uyum kriterleri

incelendiginde RMSEA = .041, RMR = .033, SRMR = .028, GFI = .951, AGFI =
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937 ve CFI = .985 ve NFI= .970 degerlerini aldig1 belirlenmistir. Bu degerler

kurulan yapisal modelinin kabul edilebilir bir uyumda oldugunu gostermektedir.

Tablo 31. Arastirmanin Uciincii Modeline Ait Yol Analizine Iliskin Standardize
Edilmis, Z Degerleri ve Aciklanan Varyans Diizeyleri

Hipotezler Yollar Standart z R’ Hipotez
Deg. Sonucu
Hy: Marka MOTA=>MVDA 0,733 19,68* 0,69 Kabul

otantikliginin  miisteri **

vatandaglik  davranisi
iizerinde etkisi vardir

H,: Marka MOTA=>MTOP 0,75 19,693 0,54 Kabul
otantikliginin ~ marka wx
toplulugu {izerinde 1
etkisi vardir

Hs: Marka MTOP=>MVDA 0,87 27,972 0,76 Kabul
toplulugunun  miisteri
vatandaglik  davranisi
lizerinde etkisi vardir.

H4: Marka |MOTA=> MTOP=> MVDA 0,20 5,279 0,77 Kabul
otantikliginin miisteri (%25,43)
vatandaslik (51,57)

davranmigina  etkisinde
marka Toplulugunun
aracilik etkisi vardir.

Marka toplulugunun araci degisken olup olmadigini belirlenmesinde Model 11
icin hesaplanan Marka Otantikligi ile Marka Toplulugunun oldugu yol katsayisinin
(B= 0,82; Z= 25,016; p<0,01) Marka Toplulugu ile Miisteri Vatandashgi
Davraniginin oldugu yol katsayilarinin (= 0,88; Z= 28,630; p<0,01) anlaml1 oldugu.
III. Model icin yol katsayilari incelendiginde marka toplulugu ile miisteri
vatandaslig1 davranis1 arasindaki yol katsayisinin (f= 0,72; Z= 17,793; p<0,01), hala
anlamli oldugu gériilmektedir. Ugiincii asamada Model I icin belirlenen bagimsiz
degisken ile sonu¢ degiskeni arasindaki iligkinin degisim miktar1 incelendiginde
marka otantikligi ile miisteri vatandaslik davranisi arasindaki iligkinin Model I de
gozlenen yol katsayist (B= 0,733; Z= 19,68; p<0,01) iken Model III de ayn1 katsay1
(B=0,20; Z=5,279; p<0,01) diismiistiir.

Baron ve Kenny (1986) gore, aracilik etkisinin var olup olmadiginin tespitinde
Variance Account For (VAF) degerinin kullanilmasini ongdrmektedirler. Aract

etkinin yilizdeligini hesaplayarak kullanilan VAF degeri; araci degiskenin modele
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dahil olmadig iliski katsayisinin aract degisken modelde iken elde edilen dolayli etki
degerine boliinerek hesaplanilmaktadir. Hesaplanan VAF degeri 0.20 degerinden az
ise araci etki olmadigi, 0.20<VAFO0.80 ise tam aracilik etkisinden s6z edilmektedir.
(C=0,73 > ¢’=0,20 ) oldugundan marka toplululugununun bu etkide aracilik etkisi
oldugu sdylenebilir.

Buna gore Marka Toplulugu degiskeninin kismi aracilik etkisi gosterdigi
belirlenmistir. Miisteri Vatandashgr Davranisi degiskeninin model III ile Rsquare
%77,00 oraninda agiklandigi gozlemlenmistir. Baska bir ifade ile, Maraka
otantikliginin miisteri vatandasligi davranisi tizerine etkisinde marka toplulugu kismi
aracilik rolii iistlenmektedir. Bunun sebebi miisteri vatandasligina marka Otantikligi
tizerinden gidilirken az da olsa otantiklik tizerinden direk gidis devam etmektedir.
Ancak Marka Otantikliginin Miisteri vatandasligina etkisinde marka toplulugu etkiyi
arttirmigtir.  Marka toplulugu olmadan miisteri vatandaglik davranmisindaki
degisikliklerin %69’ u marka otantikliginden kaynaklanirken, Marka toplulugu
aracilik yaptiginda miisteri vatandaslik davranisindaki degisimin %77 ‘sinin marka
toplulugundan kaynaklandig1 sonucuna ulagmistir. Bu durumda, otantik algisi olan ve
otantiklige dair degerlerle ihtiyaglarini iliskilendiren tiiketicilerin kendileri ile ayni
goriis ve fikirdeki, aymi ihtiyacglara sahip kisilerle ayni toplulukta yer almak
isteyecekleri ve bu topluluk igerisinde siirekli birbileri ile ve marka ile etkilesim
icerisinde olamalar1 sebebi ile markaya dair giiglii bag kurarak Miisteri vatandaglik
davranig1 sergileyecekleri sOylenebilir.  Agiklanan oranin  %25,43’ti  Marka
Otantikligi degiskeninin Miister1 Vatandashik Davranis1 degiskenini direkt
etkilemesinden kaynaklanmaktadir. Geri kalan %51,57’lik kisim ise endirekt etki ile
yani; Marka Otantikligi degiskeninin Miisteri Vatandaslik Davranigina etkisinde

Marka Toplulugu degiskeninin aracilig: ile agiklanmakta oldugu anlasilmistir.

3.6.8.5. Marka Toplulugunun Alt Boyutlarinin Miisteri Vatandashk
Davrams1 Uzerindeki Etkileri

Bu boliimde; marka otantikliginin miisteri vatandaslik davranisi tizerindeki

etkisinde marka toplulugunun aracilik roliinde, marka toplulugunun hangi
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boyutlarinin aracilik ettigini ortaya ¢ikarmak igin gerekli analizler ve yorumlamalar

yapilmustir.

3.6.8.5.1.
Davramsi Uzerindeki Etkileri, Medyator Model Analizleri

Marka Toplulugunun Alt Boyutlarimin Miisteri Vatnadashk

Pek ¢ok bakimdan mediatér veya moderator degiskenlerin varhigim smayan modeller
yapisal esitlik modellemesinin temelini olusturur. Gergekte mediatér veya moderator
degiskenlerin varligmmi smayan modeller basit yapisal esitlik modelleri olarak
diistiniilebilir Sekil 15°de gosterilen arastirma modeli AMOS programi 24.0 siirimii
araciligiyla, gozlenen degiskenlerle yol analizi kullanilarak test edilmistir. (Kline
2005). Modelde mevcut dolayli (indirect) etkilerin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigi, normal dagilim varsayimini ¢ogunlukla karsilamadigi i¢in son yillarda
Sobel testi yerine Onerilen bootstrapping yontemiyle (%95 Giiven Araligi (GA) igin,)
est edilmistir (Preacher ve Hayes 2004, 2008).
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Sekil 15. Marka Otantikligi Marka Toplulugunun 11 Boyutu ve Miisteri
Vatandashk Davramisiyla Yapilan Araci Model Yol Analizi
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Sekilde yer alan katsayilar modelden hesaplanan bootstrap yontemi (n=2000)
ile bootstrap yontemi (n=2000) standart estimate degerleridir. Tablo 6 da bu degerler

detayli olarak verilmistir.

Ortiik degiskenlerle yol analizi modelinde model test degerleri (p<0.05) olmak
lizere X° (113,962), x?/df (2,072) bulundugundan modelin anlamli oldugu
anlasilmaktadir. Modelin uyum indeks degerleri GFI (.9026), AGFI (.8890), CFI
(.962), NFI (,956), SRMR (,0722) , RMSEA (,0790) kabul edilebilir uyum sinirlari
icinde yer aldigindan modelin gegerli oldugu anlasilmaktadir. Model parametreleri

ile ilgili detayli degerler tabloda yer almaktadir.

Tablo 32. Modelde Yer Alan Parametrelerin Ayrintilari

Boyutla Boyutla | Tahmin | Tahmini z R’ P
MOT -2 ME ,914 ,665 22,021 ,261 , 00012
MOT 2> MT ,850 ,625 19,814 ,301 , 00018
MOT -2 YRD , 762 ,612 19,121 ,278 , 00022
MOT -2 AGO ,810 ,595 18,320 271 , 00017
MOT - HDN ,835 ,621 19,601 ,189 , 00015
MOT =2 FYD , 781 ,584 17,799 ,156 , 00014
MOT - KIE , 187 ,620 19,566 | ,231 , 00023
MOT -2 GB , 715 ,552 16,358 | ,230 , 00016
MOT -2 DGR , 702 ,539 15,819 ,220 , 00015
MOT 2 YA ,697 ,554 16,461 ,198 , 00014
MOT - BGL ,814 ,596 18,342 | ,351 , 00013
ME -2 MVD ,118 ,167 5,987 ,101 , 00046
MT -2 MVD ,044 ,061 2,272 ,090 , 023
BGL -2 MVD ,053 ,074 2,849 ,131 , 025
YRD = MVD ,134 171 6,484 141 , 00075
AGO -2 MVD ,109 ,152 5,857 ,108 , 00062
HDN = MVVD 111 ,153 5,748 ,131 , 00055
FYD -2 MVD -,007 -,010 -,389 ,002 , 697
YA -2 MVD ,024 ,030 1,213 ,001 , 225
KIE -2 MVD ,044 ,057 2,161 ,189 , 031
GB -2 MVD -,080 ,106 4,262 ,089 , 00046
DGR -2 MVD -,033 -,044 -1,793 ,004 , 073
MOT -2 MVD ,354 ,363 6,504 ,219 , 00025

***p<0.001 **p<0.01 *p<0.05 Z:kritik tablo degeri P:test olasilik degeri
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Direkt etkilerin yer aldigi tabloda Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin,
Marka Toplulugu (MTOP) 0lgeginin tiim alt boyutlarina etki degerlerinin (p<0,05)

istatistiksel olarak anlami oldugu anlasilmaktadir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Marka Toplulugu (MTOP) 6lgeginin alt
boyutu olan Marka Etkisi (ME) degiskenine olan direkt etkisinin (= ,665; p<0,05)
pozitif yonli ve anlamli oldugu goriilmektedir. Baska bir ifade ile 11 farkh
topluluktan olusmus Apple Marka Toplulugu’nun, Apple markasini ve {iriinlerini
yorum ve Onerileri ile gelistirmek i¢in topluluga iiye olmus ve /veya toplulugu
olusturmus ‘Marka Etkileyicileri’ toplulugu {izerinde zamansizligl, bir biitiin
olmayi, giivenilirligi ve benliklere dair mesajlar veren sembolizm degerlerini igeren
marka’nin otantik olmast durumunun topluluk {iyesi olma/olusturmada anlamli ve

arttirici etkisi oldugu goriilmiistiir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Marka Toplulugu (MTOP) dl¢eginin alt
boyutu olan Marka Tutkusu (MT) degiskenine olan direkt etkisinin (= ,625; p<0,05)
pozitif yonlii ve anlamli oldugu anlasilmaktadir. Farkli bir sekilde ifade edilecek
olunursa; 11 farkli marka toplulugu tiirinden olusmus Apple Marka Toplulugu’nun,
bu markaya tutkuyla bagli olan ve bu bagin giiclinii attirmak i¢in topluluga iiye
olmus ve /veya toplulugu olusturmus ‘Markaya Tutkusu Olanlar ’ toplulugu
tizerinde; apple ‘in otantik olarak algilamis olmalarinin bu nedenle markay: tercih
etmeleri’nin Apple Marka Toplulugu iiyesi olma/olusturmalarinda anlamli ve arttiric

etkisi oldugu goriilmiistiir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Marka Toplulugu (MTOP) dl¢eginin alt
boyutu olan Yardim Etmek (YE) degiskenine olan direkt etkisinin (= ,612; p<0,05)
pozitif yonlii ve anlamli oldugu goriilmistiir. Diger bir ifade ile Apple Marka
Toplulugu’nun yapisi igesirisinde bulunan ve deneyimlerini, bilgilerini diger Apple
markas: sevenlerle paylasmak, onlar1 bilgileriyleyle desteklemek, onlara yardim
etmek amaci ile markanin topluluguna iiye olmus ve /veya toplulugu olusturmus
‘Yardim Edenler’ toplulugu iizerinde Apple markasi’nin bu bireyler tarafindan
otantik olarak benimsenmis olmasinin topluluk {iyesi olma/olusturmada anlamli ve

arttirici etkisi oldugu goriilmiistir.
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Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Marka Toplulugu (MTOP) 6lgeginin alt
boyutu olan Ayni Goriiste Olan (AGO) degiskenine olan direkt etkisinin (B= ,595;
p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu anlasilmistir. Diger bir ifade ile Apple
Marka Toplulugu’nun biinyesi i¢esrisinde bulunan ve kendisi ile ayn1 fikir goriis ve
zevkte olan olan diger apple markasi sevenlerle bir arada olabilmek , sohbet
edebilmek, paylasimlarda bulunmak i¢in markanin topluluga iiye olmus ve /veya
toplulugu olusturmus  ‘Aym  Goriiste Olanlar’ toplulugu {izerinde Apple
markasi’nin bu topluluk iiyeleri tarafindan otantik olarak benimsenmis olmasinin
Apple Marka Toplulugu iiyesi olma/olusturmalarinda anlamli ve arttirici etkisi

oldugu goriilmiistiir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Marka Toplulugu (MTOP) dl¢eginin alt
boyutu olan Hedonic (HDN) degiskenine olan direkt etkisinin (B= ,621; p<0,05)
pozitif yonlii ve anlamli oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle; farkli marka
topluluk tiirlerini yapisinda bulunduran Apple Marka Toplulugu'na diger Apple
markasi sevenleriyle eglenmek amaciyla iiye olmus ve /veya toplulugu olusturmus
‘Hedonikler’ toplulugu iizerinde; Apple markasinin otantik olmasinin Apple
Marka’siin Toplulugu’nun iiyesi olma/olusturmada anlamli ve arttiric1 etkisi oldugu

gorilmiistir..

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Marka Toplulugu (MTOP) dl¢eginin alt
boyutu olan Faydaci (FYD) degiskenine olan direkt etkisinin (= ,584; p<0,05)
pozitif yonlii ve anlamli oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle; farkli marka
topluluk tiirlerini yapisinda bulunduran Apple Marka Toplulugu’na para kazanmak
amaciyla liye olmus ve /veya toplulugu olusturmus ‘Faydacilar’ toplulugu {izerinde;
Apple markasiin otantik algisinin, markaya ait toplulugun {iyesi olma/olusturmada

anlamli ve arttirict etkisi oldugu goriilmiistiir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Marka Toplulugu (MTOP) 6l¢eginin alt
boyutu olan Kendini Ifade Etmek (KIE) degiskenine olan direkt etkisinin (B= ,620;
p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu anlagilmistir.Baska bir ifade ile 11 farkh
topluluktan olugmus Apple Marka Toplulugu’nun yapisinda bulunan ve diger

tiyelerle Apple markasi hakkinda fikir ve goriislerini, kendisne ait ilgi alanlarini diger
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tiyelerle Ozglirce paylasabilmek, gergcek diisiincelerini onlara rahatlaikla ifade
edebilmek i¢in topluluga iiye olmus ve /veya toplulugu olusturmus ‘Kendini Ifade
Edenler’ toplulugu iizerinde Apple’in otantik bir marka olmasinin topluluk {iyesi

olma/olusturmalarida anlamli ve arttirici etkisi oldugu goriilmiistiir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Marka Toplulugu (MTOP) 6lgeginin alt
boyutu olan Giincel Bilgiler (GB) degiskenine olan direkt etkisinin (= ,552; p<0,05)
pozitif yonlii ve anlamli oldugu goriilmektedir. Bagka bir sekilde ifade edilecek
olunursa; farkli marka topluluk tiirlerini yapisinda barindiran Apple Marka
Toplulugu’nun igerisinde bulunan ve Apple markasi ve iiriinleri hakkinda ki giincel
bilgiler almak bu sayede marka ve iirlinleri hakkinda bilgi sahibi olan 6nciilerden
olmak amaciyla markanin topluluguna iiye olmus ve /veya toplulugu olusturmus
‘Giincel Bilgiler’ toplulugu lizerinde Apple markasi’nin otantik olmasinin topluluk

tiyesi olma/olusturmada anlamli ve arttirict etkisi oldugu goriilmiistiir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Marka Toplulugu (MTOP) dl¢eginin alt
boyutu olan Dogrulama (DGR) degiskenine olan direkt etkisinin (B= ,539; p<0,05)
pozitif yonlii ve anlamli oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle; Apple Marka
Toplulugu’nun biinyesinde bulunan, markayr sevenlerle fikirlerini rahatga
paylasabilmek, onlardan bu fikirler i¢in onay ve takdir alabilmek i¢in Apple Markas1
Toplulugu’na liye olmus ve /veya toplulugu olusturmus ‘Dogrulayanlar’ toplulugu
tizerinde Apple markasinin otantik olmasimin topluluk {iyesi olma/olusturmada

anlamli ve arttiric1 etkisi oldugu goriilmiistir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Marka Toplulugu (MTOP) dl¢eginin alt
boyutu olan Yardim Aramak (YA) degiskenine olan direkt etkisinin (B= ,554;
p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu goriilmiistiir. Farkli bir sekilde ifade
edilecek olunursa; Apple marka toplulugu yapisinda bulunan topluluklar igerisinde
yer alan, diger topluluk iiyelerinden yardim alamak, sorusu oldugunda onlardan yanit
almak i¢in Apple Marka toplulugu’na iiye olmus ve /veya toplulugu olusturmus
‘Yardim Arayanlar’ toplulugu iizerinde Apple Markasinin yapisinda bulundurdugu
degerlerden Otiirli otantik marka olmasinin iiyesi olma/olusturmalarida anlamli ve

arttiricr etkisi oldugu goriilmiistiir.
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Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Marka Toplulugu (MTOP) 6lgeginin alt
boyutu olan Baglanti (BGL) degiskenine olan direkt etkisinin (B= ,596; p<0,05)
pozitif yonlii ve anlamli oldugu anlasilmaktadir. Farkli sekilde ifade edilecek
olunursa; birbirinden farkli marka toplulugu tiiriinii yapisinda barindiran Apple
Marka Toplulugu’nun, Apple markasina ait toplulugun bir pargasi olmak diger
tiyelerle bir bag kurmak amaci ile topluluga iiye olmus ve /veya toplulugu
olusturmus ‘Baglanti Kuranlar’ toplulugu iizerinde; markanin bu topluluk iiyeleri
tarafindan otantik olarak degerlendirimesi’nin ve bu nedenle tercih edilmesi’nin
Apple Marka Toplulugu iiyesi olma/olugturmada anlamli ve arttirici etkisi oldugu

gorilmiustir.

Direkt etkilerin yer aldigi tabloda Marka Toplulugu’nu olusturan 11 farkli
topluluk tiirtiniin - Miisteri vatandaslik davranis1 {izerindeki birebir etkileri
incelendiginde bu topluluk tiirlerinden ‘Faydacilar’® ‘Marka Tutkusu Olanlar’
‘Dogrulayanlar’ ‘Kendini ifade Edenler’ ve ‘Yardim Arayanlar’ in sadakatinde
Otesinde bir bagliligi tanimlayan ve miisterilerde rol disi davranislar serglermesi
olarak ifade edilen miisteri vatandaslik davranisi iizerinde bir etkisi yoktur. Miisteri
vatandashik davranisini  sergilemek icin markayla olan iligkinin menfaate
dayanmamasi, markaya kisa siireli tutkuyla degil gercek bir sevgiyle bagli olunmasi
ve gercekten markaya inanilmaz bir sadakat hissedilmesi durumu sonucu ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle topluluga onay ve destek almak ve para kazanmak gibi
faydalanmak amaci ile katiim gostermis olan ‘Dogrulayanlar’ ‘Kendini ifade
Edenler’ ve ‘Yardim Arayanlar ve ‘Faydacilar’ la, tutkulu kisa donemli yiiksek
baglilik gosteren ‘Marka Tutkusu Olanlar’ topluluk tiirlerinin miisteri vatandaslik
davranig1 iizerinde bir etkileri olmayacagi gercegi analizler sonucunda ortaya

cikmistir. Apple marka toplulugu biinyesindeki diger topluluk tiirleri ise;

Marka Toplulugu (MTOP) o6l¢egi alt boyutlarindan, Marka Etkisi (ME)
degiskeninin, Miisteri Vatandasligi Davranisi (MVD) degiskenine direkt etkisinin
(B=,167; p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu anlasilmaktadir. Apple markasini
ve lrilinlerini yorum ve Onerileri ile gelistirmek i¢in topluluga iiye olmus ve /veya
toplulugu olusturmus ‘Marka Etkileyicileri’ toplulugu’nun markaya inanilmaz bir

sadakatle baglanilmasindan kaynakli olarak markay1 tavsiye ve geri bildirimleriyle
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beslemek, herkese kars1 markay1 savunmak, markaya dair her problemde hosgoriiyle
yaklagmak , markanin diger miisterilerine yardim etmek istemek olarak ifade edilen
misteri vatandaslik davranisligi tizerinde bu davranisi arttiran etkisinin var oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Marka Toplulugu (MTOP) olgegi alt boyutlarindan, ‘Baglanti” (BGL)
degiskeninin, Miisteri Vatandasligi Davranist (MVD) degiskenine direkt etkisinin
(B= ,074; p<0,05) pozitif yonli ve anlamli oldugu anlasilmaktadir. Farkli sekilde
ifade edilecek olunursa; birbirinden farklt marka toplulugu tiiriinii yapisinda
barindiran Apple Marka Toplulugu’nun, Apple markasina ait toplulugun bir pargasi
olmak diger {liyelerle bir bag kurmak amaci ile topluluga iiye olmus ve /veya
toplulugu olusturmus ‘Baglanti Kuranlar’ toplulugu’nun lieratiirde sadakatinde
Otesi olarak ifade edilen Miisteri Vatandashik Davranisi iizerinde olumlu arttirici

etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Marka Toplulugu (MTOP) ol¢egi alt boyutlarindan, Yardim Etmek (YE)
degiskeninin, Miisteri Vatandasligi Davranisi (MVD) degiskenine direkt etkisinin
(B=,171; p<0,05) pozitif yonli ve anlamli oldugu anlasilmistir. Diger bir ifade ile
Apple Marka Toplulugu’nun yapisi igesirisinde bulunan ve deneyimlerini, bilgilerini
diger Apple markasi1 sevenlerle paylasmak, onlar1 bilgileriyleyle desteklemek, onlara
yardim etmek amaci ile markanin topluluguna iiye olmus ve /veya toplulugu
olusturmus  ‘Yardim Edenler’ toplulugu’nun misterilerde gozlenen rol disi
davraniglar olarak tanimlanan Miisteri Vatandaslik Davranisi tizerinde anlamli bu

davranisi arttirict etkisi oldugu anlasilmistir.

Marka Toplulugu (MTOP) 6lgegi alt boyutlarindan, Ayni Goriiste Olan (AGO)
degiskeninin, Miisteri Vatandasligi Davranisi (MVD) degiskenine direkt etkisinin
(B=,152; p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifade ile
Apple Marka Toplulugu’nun biinyesi icesirisinde bulunan ve kendisi ile ayn1 fikir
goriis ve zevkte olan olan diger apple markasi sevenlerle bir arada olabilmek , sohbet
edebilmek, paylagimlarda bulunmak i¢in markanin topluluga iiye olmus ve /veya
toplulugu olusturmus ‘Aym Gériiste Olanlar’ toplulugu’nun markaya inanilmaz bir

sadakatle baglanilmasindan kaynakli olarak markay: tavsiye ve geri bildirimleriyle
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beslemek, herkese kars1 markay1 savunmak, markaya dair her problemde hosgoriiyle
yaklasmak , markanin diger miisterilerine yardim etmek istemek olarak ifade edilen
miisteri vatandaslik davranighigi iizerinde bu davranisi arttiran etkisinin var oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Marka Toplulugu (MTOP) 0lgegi alt boyutlarindan, Hedonic (HDN)
degiskeninin, Miisteri Vatandasligi Davranisi (MVD) degiskenine direkt etkisinin
(B= ,153; p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu goriilmiistiir. Baska bir sekilde
ifade edilecek olunursa; farkli marka topluluk tiirlerini yapisinda bulunduran Apple
Marka Toplulugu’na diger Apple markas1 sevenleriyle eglenmek amaciyla iiye olmus
ve /veya toplulugu olusturmus ‘Hedonikler’ toplulugu’nun Miisteri Vatandaslik

davranigini arttirici anlamli arttiricr etkisi oldugu goériilmiistiir.

Marka Toplulugu (MTOP) 6lgegi alt boyutlarindan, ‘Giincel Bilgi > (GB)
degiskeninin, Miisteri Vatandasligi Davranisi (MVD) degiskenine direkt etkisinin
(B=,106; p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu anlagilmistir. . Bagka bir sekilde
ifade edilecek olunursa; farkli marka topluluk tiirlerini yapisinda barindiran Apple
Marka Toplulugu’nun igerisinde bulunan ve Apple markas: ve iriinleri hakkinda
giincel bilgiler almak bu sayede marka ve firiinleri hakkinda bilgi sahibi olan
onciilerden olmak amaciyla markanin topluluguna iiye olmus ve /veya toplulugu
olusturmus ‘Giincel Bilgi Arayanlar’ toplulugu’nun markaya inanilmaz bir
sadakatle baglanilmasindan kaynakli olarak markayi tavsiye ve geri bildirimleriyle
beslemek, herkese kars1 markay1 savunmak, markaya dair her problemde hosgoriiyle
yaklagmak ,markanin diger miisterilerine yardim etmek istemek olarak ifade edilen
miisteri vatandashik davranigligi iizerinde bu davranisi arttiran etkisinin anlamli

oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 33. Bagimsiz, bagimh ve mediator degisken arasindaki direkt ve endiret
etki degerleri1

Hipotezler Direct | Direct Indirect | Indirect | Sonug
Etki Etki (P) | Etki Etki (P)
MOT->ME->MVD | ,354 ,00001** | ,108 ,001** Hipotez kabul (Partial M)
MOT->MT->MVD ,354 ,00001** | ,037 ,155 Hipotez red (Not M)
MOT->BGL->MVD | ,354 ,00001** | ,053 ,015* Hipotez kabul (Partial M)
MOT->YRD->MVD | ,354 ,00001** | ,102 ,001** Hipotez kabul (Partial M)
MOT->AGO->MVD | ,354 ,00001** | ,088 ,001** Hipotez kabul (Partial M)
MOT->HDN->MVD | ,354 ,00001** | ,093 ,001** Hipotez kabul (Partial M)
MOT->FYD>MVD | ,354 ,00001** | -,006 ,796 Hipotez red (Not M)
MOT->YA->MVD ,354 ,00001** | ,016 ,395 Hipotez red (Not M)
MOT->KIE->MVD ,354 ,00001** | ,035 ,091 Hipotez red (Not M)
MOT->GB->MVD ,354 ,00001** | -,057 ,001** Hipotez kabul (Partial M)
MOT->DGR->MVD | ,354 ,00001** | -,023 ,073 Hipotez red (Not M)

*»<0.05 **p<0.01 1: Bootstrap yontemi ile (n=2000) elde edilen katsayilar yer

almaktadir.

Arastirma modelinde Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Miisteri
Vatandasligi Davranisi (MVD) degiskenine etkisinde, Marka Toplulugu (MTOP)
6l¢egi alt boyutlarinin medyator rolii olabilecegi Ongoriilmiistiir. Bagka bir sekilde
ifade edilirse;Marka Otantikliginin Miisteri Vatanadaglik Davranisi iizerindeki
etkisinde Apple Marka Toplulugunun biinyesindeki 11 marka toplulugundan
hangilerinin bu etkide aracilik roli iistlendigini gormek amaciyla Bootstrap yontemi

ile (n=2000) i¢in medyat6ér model yollar1 sinanarak etkiler arastirilmistir. Buna gore;

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Miisteri Vatandasligi Davranis1 (MVD)
degiskenine direkt etkisi anlamli (p=,354 ; p<0,05) iken, Marka Toplulugu (MTOP)
alt boyutlarindan Marka Etkisi (ME) degiskeni tizerinden endirekt etkisi de anlaml
(B=,108, p<0,05) bulundugundan hipotez kabul edilmistir. Buna gére Marka Etkisi
(ME) degiskeni, Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Vatandasligi Davranist
(MVD) degiskenine etkisinde (kismi) araci rolii oldugu anlasilmaktadir. Marka
Otantikligi (MOT) direkt etkide Miisteri Vatandaslhigi Davranist (MVD) degiskenini
pozitif (arttiric1) yonde etkilerken, Marka Etkisi (ME) degiskeni iizerinden yine
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pozitif (arttiric1) olarak etkilemektedir. Baska bir ifade ile; yapilan arastirmada
marka otantikliginin miisteri vatandaslik davranigi lizerinde dogrudan anlamli ve
arttirict bir etkiye sahipken, marka otantikliginin Apple marka toplulugunun yapisi
icinde bulunan ‘Markay1 Etkileyenler’ iizerinden miisteri vatandashgina etkisi de
incelendiginde onun da etkisinin anlamli ve arttirict oldugu goriilmiistiir. Bununla
birlikte marka otantikliginin miisteri vatandaslik davranisina direk etkisi de devam
ettiginden Apple Marka Toplulugunun biinyesindeki ‘Markay:r Etkileyenler’ in
kismi araci olduklar1 anlasilmistir. Apple markasmin otantik olmasi nedeni ile
markay1 tercih etmis sevenlerinin , markay1 ve {irlinlerini yorum ve Onerileri ile
gelistirmek i¢in Apple Marka Topluluga iiye olmus ve /veya toplulugu olusturmus
‘Marka Etkileyicileri’ olarak, toplulugun igerisindeki digerleriyle ve isletmeyle olan
etkilesimi sonrast markaya giliclii bir sadakat gelistirmesinden Otiirli, miisteri

vatandaslik davranisi sergilemelerinin artmis oldugu diistintilmektedir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Miisteri Vatandasligi Davranisi (MVD)
degiskenine direkt etkisi anlaml (f=,354 ; p<0,05) iken, Marka Toplulugu (MTOP)
alt boyutlarindan Marka Tutkusu (MT) degiskeni {izerinden endirekt etkisi anlamsiz
(B=,037, p>0,05) bulundugundan hipotez reddedilmistir. Buna gore; Marka Tutkusu
(MT) degiskeni, Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Miisteri Vatandaslik
Davranisi (MVD) degiskenine etkisinde aracilik rolii olmadig1 anlagilmaktadir.
Bagka bir ifade ile, yapilan analizler sonucunda marka otantikliginin miisteri
vatandashik davranigi iizerinde arttict bir etkisinin var oldugu goriilmiistiir ancak
marka otantikliginin Apple marka toplulugunun yapisinda bulunan ‘Marka Tutkusu
Olanlar’ iizerinden (araciligi ile) miisteri vatandaslik davranisi iizerine dogrudan
etkisinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Dolayist ile marka otantikliginin
miisteri vatandaslik davranisi lizerine etkisinde ‘Marka Tutkusu Olanlar’ 1n
aracilik rolii yapmadigi anlasilmistir. Miisteri vatandaslik davranist markayla gercek
bir bagin olmasii gerektiren bir durumdur. Tutku ise gegici bir siire i¢in ¢ok yogun
duygularin beslenmesi durumudur. Dolayiyla markaya sadece tutkusu olan kisilerin
miisteri vatandaslik davranisi sergilemeyecegi ve marka otantikliginin Apple marka
topluluguna ait bu alt topluluk lizerinden miisteri vatandaslik davranisi na etkisi

olmadig1 goriilmiistiir.
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Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Miisteri Vatandasligi Davranisi (MVD)
degiskenine direkt etkisi anlamli (f=,354 ; p<0,05) iken, Marka Toplulugu (MTOP)
alt boyutlarindan Baglant1 (BGL) degiskeni lizerinden endirekt etkisi de anlamli (p=
,053, p<0,05) bulundugundan hipotez kabul edilmistir. Buna gére Baglant1 (BGL)
degiskeni, Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Vatandasligi Davranisi (MVD)
degiskenine etkisinde (kismi) araci rolii oldugu anlagilmaktadir. Marka Otantikligi
(MOT) direkt etkide Miisteri Vatandasligi Davranist (MVD) degiskenini pozitif
(arttiric1) yonde etkilerken, Baglanti (BGL) degiskeni tizerinden yine pozitif
(arttiric1) olarak etkilemektedir.Farkli bir sekilde ifade edilirse; marka otantikliginin
miisteri vatandaglik davranisinda dogrudan anlamli arttirict bir etkisinin oldugu
anlagilmaktadir. Bununla birlikte; marka otantikliginin, marka toplulugunun yapisi
icerisindeki topluluklardan olan ‘Baglanti Kuranlar’ {izerinden miisteri vatandalik
davranig1 lizerinde de bu davranisi arttirict etkisi bulundugu ortaya konulmustur.
Miisteri vatandaslik davranisina olan marka otantikliginin etkisi hem dogrudan hem
de Marka toplulukgunun alt tiirlerinden Baglant1 Kuranlar’inin iizerinden gittigi i¢in
kismi aracirik rolii iistlenmis olmaktadir. Apple markasina ait toplulugun ir pargasi
olmak, diger liyelerle bir bag kurmaya ¢aligmak amaciyla topluluga katilmis Baglanti
Kuranlar’in markayala uzun soluklu ve gercek bir kurmaya calistig
diisiiniilmektedir. Buradan yola c¢ikarak marka toplulugunun igerisindeki bu alt
topluluktaki  bireylerin ~ miisteri  vatandaghk  davranis1  sergileyecekleri

diistiniilmektedir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Miisteri Vatandasligi Davranisi (MVD)
degiskenine direkt etkisi anlamli (=,354 ; p<0,05) iken, Marka Toplulugu (MTOP)
alt boyutlarindan Yardim Etmek (YE) degiskeni lizerinden endirekt etkisi de anlamli
(B= ,102, p<0,05) bulundugundan hipotez kabul edilmistir. Buna gore Yardim
Etmek (YE) degiskeni, Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Vatandasligi
Davranisi (MVD) degiskenine etkisinde (kismi) araci rolii oldugu anlagilmaktadir.
Marka Otantikligi (MOT) direkt etkide Miisteri Vatandaslhigi Davranisi (MVD)
degiskenini pozitif (arttiric1) yonde etkilerken, Yardim Etmek (YE) degiskeni
tizerinden yine pozitif (arttirict) olarak etkilemektedir. Baska bir ifadeyle;marka

otantikliginin miisteri vatnadaslik degikeni iizerine dogrudan anlamli ve arttirict bir
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etkisi vardir.Buna ek olara marka otantikliginin Apple marka toplulugu’nun alt
topluluklarindan ‘Yardim Edenler’ (YE) iizerinden (dolayli) miisteri vatandaslik
davranigina etkisi de anlamli ve bu davranigi arttiricidir.Etkinin hem dogrudan hem
dolayli devam edsyor olmast Yardim Edenler’in bu etkide kismi aracit oldugunu
gostermektedir. Sadakatin Gtesi gibi ¢ok giiclii bir bag ve dolayist ile fedakarlik
gerektiren miisteri vatandaglik davraniginin zaten kendi igerisinde de bulunan ve bu
davraniglardan bir tanesi olan yardim etme davranisinda bulunmak amaciyla
topluluga katilm gostermis ‘Yardim Edenler’in miisteri vatandaslik davranisini

arttirici etkisi olacagi diisiiniilmiistiir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Miisteri Vatandasligi Davranisi (MVD)
degiskenine direkt etkisi anlaml (=,354 ; p<0,05) iken, Marka Toplulugu (MTOP)
alt boyutlarindan Ayn1 Goriiste Olan (AGO) degiskeni tizerinden endirekt etkisi de
anlamli (= ,088, p<0,05) bulundugundan hipotez kabul edilmistir. Buna gére Ayni
Goriiste Olan (AGO) degiskeni, Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Vatandasligi
Davranisi  (MVD) degiskenine etkisinde (kismi) aract rolii oldugu
anlasilmaktadir.Marka Otantikligi (MOT) direkt etkide Misteri Vatandasligi
Davranisi (MVD) degiskenini pozitif (arttiric1) yonde etkilerken, Ayn1 Goriiste Olan
(AGO) degiskeni iizerinden yine pozitif (arttirici) olarak etkilemektedir. Diger bir
ifadeyle; Marka otantikliginin miisteri vatandashk davranisi iizerinde dogrudan
arttirict bir etkisi vardir. Bununla birlikte marka otantikliginin Apple marka
toplulugu’nun bir alt toplulugu olan ‘Ayni Goriiste Olanlar’ iizerinden (dolayl)
miisteri vatandaslik davranisi lizerine etkisinde yine anlamli arttirict bir etkisi oldugu
ortaya ¢ikmigtir.Etkinin hem direk hem dolayli olmasi nedeni ile ‘Aynm1 Goriiste
Olanlar’m bu etkide kismi aracilik rolii istlendigini gostermektedir. Marka
topluluguna birbirleri ile ayni goriiste olan kisilerle bir arada olmak paylasimda
bulunmak i¢in topluluga katilim gostermis ‘Ayni Goriiste Olanlar’in birbirleriyle
diger alt topluluk tiirlerindeki liyelere gére daha cok etkilesim sagalayacaklari , bu
etkilesimin aralarinda daha kaliteli ,giiclii baglan iligkiler saglayacagi ve markaya
olan baglilik duygularininda gelisecegi ve bu durumun miisteri vatandaslik

davranigini arttirirci bir etkisi olacagi diistiniilmektedir.
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Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Miisteri Vatandasligi Davranisi (MVD)
degiskenine direkt etkisi anlamli (f=,354 ; p<0,05) iken, Marka Toplulugu (MTOP)
alt boyutlarindan Hedonic (HDN) degiskeni {izerinden endirekt etkisi de anlaml1 (B=
,093, p<0,05) bulundugundan hipotez kabul edilmistir. Buna gore Hedonic (HDN)
degiskeni, Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Vatandasligit Davranisi (MVD)
degiskenine etkisinde (kismi) araci rolii oldugu anlagilmaktadir.Marka Otantikligi
(MOT) direkt etkide Miisteri Vatandasligi Davranist (MVD) degiskenini pozitif
(arttiric1) yonde etkilerken, Hedonic (HDN) degiskeni iizerinden yine pozitif
(arttiric1) olarak etkilemektedir. Bagka bir sekilde ifade edilecek olundugunda; marka
otantikliginin miisteri vatandaslik davranisi tizerine dogrudan anlamli arttirict etkisi
vardir . Bununla birlikte marka otantikliginin Apple marka toplulugunu yapisindaki
alt topluluklardan ‘Hedonikler’ iizerinden miisteri vatandasligi tizerine de anlamlh
arttirici etkisi oldugu tespit edilmistir. Etkinin hem direk hem dolayli olarak devam
etmesi bu etkide, ‘Hedonikler’in kismi aracilik rolii iistlandigini otaya koymustur.
Marka toplulugu’ndaki diger iiyelerle aktiviteler yapmak, eglenmek i¢in topluluga
katilim gostermis ‘Hedonikler’in zman igerisinde birlikte yapilan aktiviteler ve
gecirilen eglenceli vakitlerden otiirii siki arkadagliklar gelistirecegi ve bu durumun
onlart marka’nin etrafinda markaya ve birbirlerine daha siki baglanmalarina yol

acacagl bu durumun da miisteri vatandaslik davranisini arttiracagini diistindiirmiistiir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Miisteri Vatandasligi Davranigi (MVD)
degiskenine direkt etkisi anlamli (B=,354 ; p<0,05) iken, Marka Toplulugu (MTOP)
alt boyutlarindan Faydaci (FYD) degiskeni tizerinden endirekt etkisi anlamsiz (= -
,006, p>0,05) bulundugundan hipotez reddedilmistir. Buna gore Faydaci (FYD)
degiskeni, Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Vatandaslhigi Davranist (MVD)
degiskenine etkisinde aracilik rolii olmadigi anlasilmaktadir. Diger bir ifade ile,
Marka otantikliginin miisteri vatandasligi iizerine dogrudan anlamli arttirict bir etkisi
varken, marka otantikliginin Apple marka toplulugu’nun bir alt boyutu olan
‘Faydacilar’ iizerinden (dolayli) miisteri vatandaslik davranisi tizerine bir etkisinin
anlamsiz oldugu goriilmiistiir. Zaten miisteri vatandasik davranist markaya duyulan
gercek sevgi dolayist ile fedakarlik ve ¢ok giiclii baglilik gerektiren bir durumdur.

Marka toplulugu’na faydalanmak yani kendi ¢ikarlari, menfaati i¢in katilim gosteren
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bireylerin oldugu bu alt topluluktan miisteri vatandaglik davranighh davranisini

etkilemayecegi diisiiniilmektedir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Miisteri Vatandasligi Davranisi (MVD)
degiskenine direkt etkisi anlamli (=,354 ; p<0,05) iken, Marka Toplulugu (MTOP)
alt boyutlarindan Yardim Aramak (YRD) degiskeni iizerinden endirekt etkisi
anlamsiz (B= ,016, p>0,05) bulundugundan hipotez reddedilmistir. Buna gore
Yardim Aramak (YA) degiskeni, Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin
Vatandashigi Davranisi (MVD) degiskenine etkisinde aracilik rolii olmadigi
anlasilmaktadir. Diger bir ifade ile; Marka Otantikliginin Miisteri Vatandaslik
davranigina dogrudan etkisinin anlamli ve arttirict oldugu goriilmiistiir ancak marka
otantikliginin Apple markas1 alt boyutlarindan ‘Yardim Arayanlar’ {izerinden
(dolayl1) miisteri vatandaslik davarnigina etkisinin anlamsiz oldugu tespit edilmistir.
Menfaat ve sadakat ayni yerde olamayacak kavramlardir. Bundan otiirii arka
topluluguna kendi ¢ikarlar1 i¢in katilim gdstermis olan bu alt topluluk tiiri’niin
sadakatin ¢ok ileri bir boyuta ge¢cmesiyle ortaya c¢ikan miisteri vatandaslhik

davranigina bir etkisi olmayacag asikardir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Miisteri Vatandasligi Davranisi (MVD)
degiskenine direkt etkisi anlamli (f=,354 ; p<0,05) iken, Marka Toplulugu (MTOP)
alt boyutlarindan Kendini Ifade Etmek (KIE) degiskeni iizerinden endirekt etkisi
anlamsiz (= ,035, p>0,05) bulundugundan hipotez reddedilmistir. Buna gore
Kendini Ifade Etmek (KIE) degiskeni, Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin
Vatandashigi Davranist (MVD) degiskenine etkisinde aracilik rolii olmadigi
anlasilmaktadir. Fakli bir sekilde ifade edilecek olunursa; Marka Otantikliginin
Miisteri Vatandashigi’na direk etkisi anlamli ve arttirict iken, Aplle Marka
Toplulugu’nun yapisinda bulunan topluluklardan ‘Kendini Ifade Edenler’
tizerinden miisteri vatandashigi davramisina etkisi’nin anlamsiz oldugu ortaya
¢ikmistir. Bu marka toplulugu’na kendini rahat¢a ifade edebilmek, ozgiir ve iyi
hissetmek i¢in katilim gostermis olan bu alt topluluk tiirii’niin kendi menfaati i¢in
topluluga katilim gostermesi, temeli sadakate dayanan miisteri vatandaslik davranisi

ile temamen tezat bir durum olusturmaktadir¢ Bu nedenle de bu topluluk tiiriiniin

168



musteri vatandaslik davaranist iizerine anlamli bir etkisinin olamayacagi

distiniilmektedir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Miisteri Vatandasligi Davranist (MVD)
degiskenine direkt etkisi anlamli (=,354 ; p<0,05) iken, Marka Toplulugu (MTOP)
alt boyutlarindan Giincel Bilgiler (GB) degiskeni tizerinden endirekt etkisi de anlaml
(B= -,057, p<0,05) bulundugundan hipotez kabul edilmistir. Buna gore Giincel
Bilgiler (GB) Degiskeni, Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Vatandasligi
Davranisi (MVD) degiskenine etkisinde (kismi) araci rolii oldugu anlasilmaktadir.
Marka Otantikligi (MOT) direkt etkide Miisteri Vatandaslhigi Davranist (MVD)
degiskenini pozitif (arttiric1) yonde etkilerken, Giincel Bilgiler (GB) degiskeni
tizerinden negatif (azaltici) olarak etkilemektedir. Diger bir ifadeyle; Marka
Otantikliginin Miisteri Vatandaslik Davranisi’ni {izerinde dogrududan anlamli
arttirict bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak, Marka Otantikliginin
Apple Marka Toplulugu’nun yapisinda yer alan alt topluluklardan ‘Giincel Bilgiler’
toplulugu tizerinden (dolayli) Miisteri Vatandaslik Davranisi tizerindeki etkisinin
azaltict yonde oldugu ortaya ¢ikmistir. Markanin otantik olmasi; trendlere ve zamana
ragmen degismeden siire gelmisligi, tiiketicini yansitan onunla biitiinlesmis bir marka
olmasini, giivenilir olmasidir. Miister1 Vatandaslik Davranis1 da markayla kaliteli
ilskiler ve gii¢lii baglar1 olan , markaya giiven ve yiiksek sadakat duyan tiiketicilerin
sergiledigi rol dis1 davranislardir. Dolayisi ile bu iki kavram birlikte ele anlindiginda
ikisinin de yapisinda giivenin onemli bir faktor oldugu anlagilmaktadir. Giincel
bilgiler bazen spekiilatif bilgileri de igerebilmesi nedeni ile tamamen gergegi
yansitmayacagl ve giveni zedeleyecegi i¢in Marka Otantikliginin ,Marka
Toplulugu’nun alt boyutu olan ‘Giincel Bilgiler’in Miisteri Vatandaslik Davarnisi’na

Etkisi’nde azaltici etki yaratmasi beklenebilir.

Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Miisteri Vatandasligi Davranist (MVD)
degiskenine direkt etkisi anlamli (=,354 ; p<0,05) iken, Marka Toplulugu (MTOP)
alt boyutlarindan Dogrulama (DGR) degiskeni {izerinden endirekt etkisi anlamsiz
(B= -,044, p>0,05) bulundugundan hipotez reddedilmistir. Buna goére Dogrulama
(DGR) degiskeninin, Marka Otantikligi (MOT) degiskeninin Vatandaslhigi Davranisi
(MVD) degiskenine etkisinde  aracilik rolii olmadigi anlasilmaktadir. Bagka bir
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ifadeyle; Markay1 diger markalar arasinda farklilastiran, onu ozel kilan Marka
Otantikliginin Miisteri Vatandaslik Davranigi tizerinde dogrudan anlamli arttirict
etkisi varken, Apple Marka Topluluklarindan ‘Deogrulayanlar’iizerinden (dolayli)
etkisi’nin anlamsiz oldugu goriilmiistiir. Miisteri vatandasliginin esasinda gercek bir
bagliligin olmasint gerektirdiginden toplulukla kendi diisiincelerini rahatlikla
paylasmak onlardan onay alarak kendini iyi hissetmek amaciyla yani kendi yarari
icin Apple marka toplulugu’na iiye olmalarindan otiirii bu bireylerin Miisteri

Vatandaslik Davranisini arttirici bir etki saglamayacaklar1 diistintilmistiir.
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SONUC

Giliniimiizde, gelisen teknoloji ve degisen diinya isleyisi icerisinde rakiplerin
birbirlerini kolayca izleyebilmeleri ve taklit edebilmeleri nedeni ile isletmeler
acisindan oldukga sert gegen bir rekabet ortami yasanmaktadir. Tiketicilerin istek ve
ihtiyaclarin1 karsilayip, beklentilerini agsmaya ve bu cetin rekabette avantaj elde
etmeye calisan isletmeler, hedeflerine ulasabilmek amaciyla Oncelikli olarak
tiketicilerin dikkatini ¢ekecek bir deger sunmaya, ¢alismaktadirlar. Tiiketicilere yeni
degerler sunmaya calisan firmalar icin deger yaratma siirecinde en Onemli yapi
taslarindan bir tanesi de markadir. Isletmelerin soyut varliklar: icerisinde yer alan
marka, isletmeye giic katan ve deger kazandiran onemli bir ogedir
(Bilgili,2007:140). Markalar yarattiklar1 algilarla tiiketiciler tarafindan iriiniin tercih
edilmesini saglayabilicek giice sahiptirler. Otantik algisi yaratan markalarin son
donemlerde oldukca fazla tercih ediilmesi ve marka otantikligi sayesinde
isletmelerin, markasinin tiiketicilerle olduk¢a giiclii duygusal baglar olusturmasi
suretiyle , isletme ve tiiketici arasindaki iligskinin kalitesini arttirmasini sagladigindan
marka otantikligini isletmeler i¢in olduk¢a cekici bir hal almistir (Yang ve Kim,
2015;Park 2017;Yin ve shen 2017; Durmaz ve Dag 2018; Busser ve Shulga
2019;Mody ve Hanks2020). Daha o6nce yapilms olan arastirmalar, herhangi bir
markaya dair otantik algis1 arttikga tiiketicilerin, markayi savunduklari ve markaya
dair sadakat gelistirdikleri sonucunu ortaya c¢ikarmistir (Chalmers, 2007:442). Bu
nedenle otantiklik, son donemde isletmelerin olduk¢a iistiinde durduklar1 bir

kavramdir.

Markanin otantik olmasi, tiiketiciler tarafindan zamana kars1 ayakta durabilen,
giivenilir, trendlere yenilmeyen, tiiketicisini 6nemseyen ve biitiinlesen, kaliteli olarak
algilanan marka olarak algilanmasi durumudur. Bu alginin tiiketicilerde yaratilmasi
oldukca 6nemlidir. Birer birey olarak tiiketiciler, yapmis olduklar1 atiflarla yasamis
olduklar1 olaylarin sebebini anlamlandirmak sureti ile olaylara dair bir takim
sonuglara ulagsmaktadirlar. Bu perspektiften bakilindiginda atiflar; bireylerin karar
almalarinda, duygu ve davranislarinin olusmasinda oldukga etkin bir etkendir (Ay ve

Kahraman, 2014). Atfetmek tiiketicinin, kendi ya da baska kisinin davraniglarinin
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sebepleri hakkinda anlamlandirma siirecine dair bir ¢ikarim yapmaktir (Bartal, 1978;
Adler; 1980; Chinn, 2002). Teorinin esasi, kisilerin olay yada olaylarin sepeb ve
sonuglar1 hakkinda nasil bir sorumluluk atamis olduklar ile insanlarin olaylarla ilgili
olarak algilamis olduklar1 sebeplerin davraniglarini nasil etkiledigi esasina dayanir.
(Gronhaug ve Falkenberg, 1994; McCuddy, 2005). Heider (1958), bir kisinin,
eylemlerin aktif bir algilayicist olarak, belirli sonuglarin neden ortaya ¢iktigina dair
siirekli olarak nedensel ¢ikarimlar yaptigini savunur. Bu c¢ikarimlarin, insanlarin
gozlemlenen olaylar1 anlamalarini ve tahmin etmelerini saglayan istikrarli inanglar
haline gelebilecegini belirtir. Marka otantikligi ‘tiiketicilerin marka ile iliski
kurduklar gergekligin/otantikligin 6znel olarak degerlendirilmesi durumudur (Napoli
vd.,2014:1091). Bu bilginin 1s18inda, (Fritz v.d,2017) tiiketici esasli olarak marka
otantikliginin kiiltiire 6zel olan kavram olduguna dair vurgu yapilmaktadir ve bu
nedenle farkli kiiltiirel sermayeleri olan tiiketicilerin herhangi bir marka hakkinda
otantiklik degerlendirmesi yaparken farkli ipuglart veya oOzellikleri esas aldiklari
belirtilmistir (Beverland 2005,a). Auf yapma, bireylerin veya diger bireylerin
davraniglarinin sebeplerini anlama siireci oldugundan, tiiketicilerin markay1/iiriinii
tercih etmesinde etkili olan marka otantikliginin iireticilerinin, tiikketicilerde markaya
dair otantiklik algis1 olusturmalarinin ve siire¢ icerisinde tiiketicilerin neye nasil atif
yaparak otantiklik algilarinin giiclendirmesini sagladiklarina dikkat etmeleri oldukga

biiyiik 6nem arz etmektedir.

Isletmeler icin markalarinin tercih edilmesini sagladiktan sonraki adim kuskusuz
bu tercihte bulunan tiiketicilerle iligski kurmak ve gelistirmek olacaktir.
Bu amagla, markanin sevenleri arasinda marka ekseninde hi¢bir cografi siniri
olmayan bir marka toplulugunun olusmasi, bu toplulugun iyesi olan tiiketicilerin
birbirleriyle etkilesim ve paylasimlar arttircagindan iiyelerin markayla ve diger
tiyelerle iliski kurmalar1 ve bu iligkilerin giiclii baglar olusturmalarini saglayacaktir.
Heitmann ve arkadaglart marka toplulugunu markaya tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek,
baglhiligin1 arttirmak ve daha ¢ok hatirda kalmasini saglamaya yonelik bir kavram
olarak gormektedirler (Heittman ,Pyrkop ve Ashmoneit, 2004:1). Bu amag

dogrultusunda firmalar marka topluluklarinin olusmasini ve siirekliligini ticari
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gayeleri dogrultusunda desteklemektedirler (Heitmann,Pyrkop ve Ashmoneit, 2004:
1).

Bireyler acisindan bakildigindaysa, dogustan kendileri hakkinda olumlu
yorum ve degerlendirme yapma giidiisiine sahip olmalarindan o6tiirii bireylerde
gruplar olusturma, gruplara dahil olma ve bunun sonunda da kendi grubunu daha iyi,
iistlin, ayricalikli gérme gibi bir egilime sebep olmaktadirlar (Hogg ve Abrams,
1988: 8). Birer birey olarak tiiketiciler kendilerini giiclii, giivende ve toplumdaki
digerlerinden farkli oldugunu gosterme, etrafina kendi hakkinda mesajlar verme
istekliligi gibi nedenlerle topluluk iiyesi olmak istemektedirler. Bundan &tiirt,
kendisiyle ayni markalar1 kullanmakta olan, ayni diislince yapisindaki diger
tilkketicilerle iletisim kurmak , onlara fikirlerinden bahsetmek, onlardan bilgi almak
ve onlarla eglenmek, kendisini ifade etmek, g¢evresindeki digerlerinden bu grup
sayesinde farklilasmak gibi amaglarla marka topluluklarina tiye olmak onlara cazip
gelmektedir. Marka topluluklar1 sayesinde gruba aidiyet duygusunun ve
0zdeslesmenin gelismesi nedeni ile bu topluluklara atfedilmis degerler ve manevi
acidan olugmus birikimlerin neticesinde sosyal kimlik olarak adlandirilan bir tiir yeni
bir benlik kazanmis olurlar (Seyyar, 200 4: 687) ve boylelikle etraflarindan
farklilasmaktadirlar. Marka toplulugunun isletmeler ve tiiketiciler tarafindan da
olumlu getirileri olmast marka topluluklarinin olusumunda ve gelisiminde oldukga

fazla yarar saglamaktadir.

Her isletmenin herseyi kolaylik¢a izleyebildigi ve taklit edebildigi post modern
donemde miisteri ve miisterilerle kurulan iliskliler ve bu iliskilerin derecesi
rekabetteki en Onemli belirleyicilerdendir. Otantik markalar yaratarak tiiketiciler
tarafindan tercih edilmeyi saglamak, marka topluluklari araciligiyla onlarla iliski
kurmak ve bu iliskiyi gelistirmek suretiyle onlarda baglhilik duygusu yaratarak
markanin tekrar tekrar tecihini saglamak isteyen isletmeler icin yapilan bircok
calismayla sadakatinde 6tesinde oldugu ortaya cikarilmis miisteride gelisen rol dist
davraniglar olarak karsimiza ¢ikan miisteri vatandasligi kavrami oldukga fazla ilgi
gormektedir. Isletmelerin belirledigi herhangi bir ddiile karsilik degil, tiiketicinin

kendinin 6zel olarak belirlemis oldugu, {iriinlin ya da hizmetin kalitesini yiikseltmeye
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ve daha faal sekilde calisabilmesini saglayacak nitelikte goniillii olarak sergiledigi
davraniglar olarak tanimlanmaktadir (Groth,2005:9). Fowler (2013)’e gore, miisteri
vatandaslik davranisi altinda yatan motivasyonlarin kaynaginin motivasyonun
biitiinciil taksonomisi, sosyal sermaye, kaynak degis taksonomisi oldugudur. Yani
tilkketicilerde gelisen miisteri vatandaslik davranisini temelinde calisanlarla ig birligi
yapmasini yada diger miisterilere yardim etmesine neden olan haz olmasini saglayan
i¢gsel motivasyonlar, onay, ilgi, takdir gérme istegi gibi digsal motivasyonlar, isletme,
diger miisterilerler ve c¢alisanlarla olan iligkisi, insan iligkilerinde yasanan bir
tebessiim, tokalasma gibi daynak degis tokusunun yapilmasi veya tamamen
goniiliiliik kaynakli olabilmektedir. Miisteri vatandaslik davranisinin isletmenin mal
ve hizmet kalitesini arttirmasit (Groth 2005), miisterilerin katilim oranini arttirmasi ve
birden ¢ok kisimda miisterilerin bireysel goriislerini sunmasi ile isletmenin yeni
miisteriler kazanmasinda Oniinii agmasi nedeni ile de isletmeler acisindan oldukga

onemli bir noktaya gelmistir.

Buradan yola ¢ikarak, bu c¢aligma marka otantikliginin miisteri vatandashk
davranig1 lizerindeki etkisinde marka topluluklarinin aracilik roliinii belirlemeye
yonelik olarak yapilmis bulunmaktadir. Calismada Apple marka toplulugu tiyelerinin
marka otantikligi algilar1 ve sergiledikleri miisteri vatandaslik davranislar1 ve hangi
marka toplulugu tiirlerine dahil olduklar1 belirlenmis, marka otantikligi algilarinin
miisteri vatandaglik davranisi tizerindeki etkisi ve bu etkide marka toplulugunun rolii

ortaya konulmustur.

Bu arastirmanin ana kiitlesini, marka topluluklarina tiye tiiketiciler
olusturmaktadir. Apple markasinin diinya’daki en otantik olarak tanimlanan ilk 100
marka igerisinde il 5 ‘te olmasi (https://www.rankingthebrands.com/The-Brand-
Rankings.aspx?rankinglD=402&year=1077), marka toplulugu olan bir marka olmasi
nedeni ile ¢alismamizda 6rnek olarak Apple marka toplulugu ele alinmistir ve bu
topluluga kolayda ornekleme yolu ile elektronik ortamdan anket kullanilarak
ulagilmistir. Elektronik ortamdan iletilen anket formlari goniilliilik esasina gore

doldurulmustur. Toplam 613 adet anket, arastirmamizin kapsamina alimustir.
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Verilerin analizi sonrasi sonug¢lar yorumlanmis ve sonuglarin 1siginda Oneriler

sunulmustur.

Arastirma sonuglar1 incelendiginde; katilimcilarin  gogunlugunu (53%)ile
erkekler, (%52) bekarlar, (41,7%) ile 28-37 yas araligindaki gengler, (%68,7),
tiniversite ve daha ileri diizeyde egitimi olan, 12001-15000 TL gelire sahip (%25)

tilkketiciler olusturmaktadir.

Cevaplayicilarin  bugiine kadar hangi Apple {riinlerini kullandiklarini
belirlemek amaci ile sorulan soruya verilen yanitlari incelendiginde neredeyse
tamamina yakininin (%96,4) 1 phone akilli telefon kullanmis oldugu, (%85) ‘inin
Airpod kulaklik kullanmis oldugu (%67,2)’sinin Ipad tablet kullanmis oldugu ve
(%51,3)’tiniin de Apple watch kullandig1 gorilmistiir.

Cevaplayicilarin ne kadar siiredir Apple markasimna ait iriinlerini tercih
ettiklerini belirlemek amaci ile sorulan soruya verdikleri yanitlar incelendiginde;
biiyiikk bir ¢ogunlugunun (%38,9) 6-7 yildir Apple iriinlerini tercih ettikleri

anlasilmistir.

Cevaplayicilara Apple marka triinleri degistirme nedenlerini belirlemek amaci
ile sorulan soruya verdikleri cevplar incelendiginde bilyiikk bir ¢ogunlugu’nun
(%50,4) fark yaratacak yeni bir modeli ¢iktiginda Apple iriinlerini degistirdikleri

tespit edilmistir.

Cevaplayicilara Apple ve disindaki marka tercihlerini belirlemek amaci ile
soruya verdikleri cevap katilimcilarin ¢ogunun (%48,4) ile sadece Apple markali
tirtinleri tercih ettikleri goriilmiistiir. Buradan segilen 6rneklemin tam bir marka

toplulugu oldugu ifade edilebilir.

Arastirmada kullanilan Olgeklere giivenilirlik analizleri yapilmis marka
otantikligi i¢cin Cronbach Alpha Degeri 0,985, marka toplulugu i¢in Cronbach Alfa
degeri 0,983 ve miisteri vatandaslik davranisi igin Cronbach Alfa degeri 0,877 olarak
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bulunmustur. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin oldukga yiiksek giivenilirlige sahip

oldugu tespit edilmistir..

Cevaplayicilarin marka otantikligine iliskin 15 ifadeye vermis olduklari
yanitlar incelendiginde; genel degerlendirmeye dair sonucun (X= 3,99) oldugu
goriilmiistiir. Bu sonuca gore, cevaplayicilarin marka otantikligi algilarmin st
diizeyde oldugu soylenebilir. Cevaplayicilarin marka otantikligi ile ilgili
degiskenlerden en ¢ok 4.17 ortalama ile “Apple gecmisi olan bir markadir” ifadesine
katilmaktadirlar. Cevaplayicilarin en az katilim gosterdikleri ifade ise 3,84 ortalama

ile “Apple diizgiin bir markadir’.

Tablodaki gostergeler incelendiginde  arastirmaya katilan Apple marka
toplulugu iiyesi olan cevaplayicilarin, Apple markasini otantik olarak algiladiklarini
ve Apple’in trendlerden etkilenmeden, her zamana hitap eden, geg¢misi olan bir
marka olmasinin en ¢ok  katildiklar1 otantiklik gostergesi oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Cevaplayicilarin miisteri vatandashgma iliskin 13 ifadeye verdikleri cevaplara
gore; apple marka toplulugu iiyelerinin miisteri vatandaslik diizeylerinin (X=3,96)
yiiksek diizeyde oldugu sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Cevaplayicilar en ¢ok 4,11
ortalama ile “Apple i¢in hizmetin nasil iyilestirilebilecegi konusunda faydali olacak
bir fikrim varsa, bunu Apple'a bildiririm” ifadesine katilmaktadirlar. Cevaplayicilarin
en az katildiklar1 goriis ise 3,78 ortalama ile “Apple’dan iyi bir hizmet alirsam, bu

konu hakkinda yorum yaparim” ifadesi olmustur.

Cevaplayicilarin marka topluluguna iliskin verdikleri cevaplara gore; Apple
marka toplulugu iiyelerinin topluluk diizeylerinin (X=3,87) vyiiksek oldugu
goriilmiistiir. Cevaplayicilarin en ¢ok katilim gosterdikleri ifade; 4,05 ortalama ile
““Apple Markasimni ve iirlinlerini gelistirmeye yardimci olabilecegim i¢in bu marka
topluluguna katilmaya motive oluyorum” ifadesidir. Cevaplayicilarin digerlerine
gore en az katildiklar ifade ise ise 3.78 ortalama ile ; “Para i¢in olmasaydi bu marka

topluluguna katilmazdim” ifadesi olmustur..
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Apple marka toplulugu iiyelerine marka otantiklik algilar1 dl¢egi i¢in yapilmis
faktor analizi sonucunda marka otantikligi algisin1 6lgmek igin kullanilan orjinali
toplam 15 ifade 4 boyut olan 6lgege gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir.
toplam 4 faktor elde edilmistir. Marka otantiklik algis1 degiskeninin toplam
varyansiin %81,710 diizeyinde olmast bu dlgegin istenen bilgiyi 6l¢mede yeterli
oldugunu gostermektedir. . Faktorlerin tekrar dogrulanmasi amaci ile dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Orijinal dlgekteki dort faktoriin  ayni sekilde elde edilip
dogrulanmistir. Acg¢imlayict ve dogrulayici faktdr analizi sonuglarina gore,
aragtirmaya katilan apple markasi topluluk iiyelerinin marka otantiklik algilarinin
stireklilik, giivenilirlik, biitiinlik ve sembolizm bagliklar1 altinda algiladiklari

sonucuna ulagilmistir.

Faktorlerin tekrar dogrulanmasi amaci ile dogrulayici faktor analizi yapilmaistir.
Orijinal olgekteki dort faktoriin ayni sekilde elde edilip dogrulanmistir. A¢imlayici
ve dogrulayict faktdr analizi sonuglarina gore, arastirmaya katilan apple markasi
topluluk tiyelerinin marka otantiklik algilarinin siireklilik, giivenilirlik biitiinliik ve

sembolizm bagliklar1 altinda algiladiklar1 sonucuna ulasilmstir.

Apple marka toplulugu tiyelerinin miisteri vatandaslik davraniglarin1 6lgmek
amaci ile kullanilan orjinali toplam 13 ifade 4 boyuttan olusan Olgege gecerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Bu amacla yapilan acimlayici faktor analizinde
orjinal dlgekteaki boyutflar 76,931 varyansiyla elde edilmistir. Faktorlerin tekrar
dogrulanmasi amaci ile dogrulayict faktdr analizi yapilmistir. Orijinal 6lgekteki dort
faktoriin aym sekilde elde edilip dogrulandigi goriilmistiir. Ag¢imlayict ve
dogrulayic1 faktor analizi sonuclarina gore, arastirmaya katilan Apple markasi
topluluk tiyelerinin miisteri vatandaslik davraniglarinin geri bildirim, yardim etmek,

savunuculuk, hosgorii basliklar1 altinda oldugu sonucuna ulagilmastir..

Apple marka toplulugu iiyelerini 6lgmek amaci ile kullanilan orjinali toplam 42
ifade 11 boyuttan olusan 0Olcege gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Bu
amagla yapilan agimlayici faktor analizinde orjinal dlgekteaki boyutflar %86,210
varyansiyla elde edilmistir. Faktorlerin tekrar dogrulanmasi1 amaci ile dogrulayici

faktor analizi yapilmistir. Orijinal 6lgekteki 11 faktoriin aym sekilde elde edilip
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dogrulandig1 goriilmiistiir. Agimlayici ve dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore,
aragtirmaya katilan Apple markasi topluluk iiyelerinin marka etkisi, marka turkusu,
baglanti, aymi goriiste olan, odiiller (faydaci), ddiller (hedonik), yardim aramak,
kendini ifade etmek, giincel bilgiler ve dogrulama basliklar1 altinda oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Marka otantikliginin misteri vatandaslik davranisi tizerindek etkisi’ne
bakildiginda, tiiketicilerin miisteri vatandaslik davranisi sergilemelerinin %69 marka
otantikliginden kaynaklanmis oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin markaya
atfedilen degerlerden otiirii markay otantik degerlendip tercih ettikleri ve markanin
otantiklik degerleri ile kendi istek ve ihtiyaclar1 arasinda bir iligkilendirme yaparak,
markayla bir bag kurmalar1 sonucunda sadakatin de Otesinde miisteri vatandaslik
davranisini sergiledikleri diisiiniilmektedir. Literatiirde marka otantikligi ile miisteri
vatandaslik davranisini birlikte ele almis calisma olmamasina ragmen, miisteri
vatandaslik davranisinin sadaketin istiine gelisen bir davranis olmasindan otiirii
literatiirdeki marka otantikligi ve marka sadakati’nin ele alindigi ¢alismalar
incelendiginde marka otantikliginin sadakatle arasindaki olumlu iliskiyi gdsteren
birgok ¢alisma bulunmustur (Yang ve Kim, 2015; Park, 2017: Yin ve Shen, 2017
Durmaz ve Dag, 2018; Busser ve Shulga, 2019; Mody ve Hanks, 2020) Bu durum

bizim sonuglarimizla 6rtiismektedir.

Rekabette avantaj elde edebilmek adin son donemde literatiirde yapilmis
caligmalarda tiliketicilerde sadakatin de otesinde olan rol dis1 davramiglar olarak
tanimlanan miister1 vatandaslik davraniglarinin sergilenmesini isteyen isletmelerin
markalarinda otantik algisini1 yaratacak farkli degerler olusturmalar1 onerilmektedir.
Yapilan bu calismada tiiketicilerin marka topluluguna dahil olmasinin %54’liikk bir
kisminin marka otantikliginden kaynaklanmis oldugu sonucu ortaya c¢ikmuistir.
Markanin otantikligine dair atfedilen degerlerin tiiketicilerde bir takim beklentilerle
ortiismesi ve kendisiyle ayni beklentiler i¢inde olan bireylerle bir araya gelerek
digerlerinden farklilagmak istegi nedeni ile otantik marka tercih eden tiiketicileirn
marka toplulugu iiyilisei olma ve /veya olusturma istedi igerisinde olduklari

distiniilmektedir.
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(Bagozzi & Dholakia,-2006;-Schouten & McAlexander, 1995)’de her hangi
bir markanin otantik olarak algilanmasi durumunda, tiiketicilerin marka topluluklari
olusturmak icin daha ¢ok girisim igerisinde bulunduklarini ileri siirmiislerdir.
(Beverland & Farrelly, 2010)’e gore otantik markalara atfedilen degerlerle
tiikketicilerin ihtiyaclarini iliskilendirdigini, bu sekilde bir bag gelistirerek topluluk

olusturmak isteyeceklerini 6ne stirmiislerdir.

Marka toplulugunun miisteri vatandashk davranisi tizerindeki etkisi
incelendiginde ise; tiiketicilerin marka topluluguna dahil olmasmin %76 marka

otantikliginden kaynaklanmis oldugu sonucu ortaya ¢ikmuistir.

Bu durum; marka topluluklarinin iiyesi olan bireylerin birbirleri ve marka ile
etkilesimleri sonucu birbirleri ve marka ile kuvvetli iliskiler gelistirdikleri bu
iligkilerin markaya dair miisteri vatandaslik davranisi gelistirmelerini sagladigini
distindiirmistiir. Buradan hareketle isletmelere , etrafi markalarla ¢evrili tiiketiciler
tarafindan markasimin tekrar tekrar tercih edilmesi istiyorlarsa satin alma kararini
basitlestirmek i¢in marka topluluklari olusturmalar1 bu sayede iletisim igerisinde
olan iiyelerin birbirleri ve marka ile olan ilgkilerinin olusmasi bir bag kurulmasi ve
miisterilerin marka ile olan deneyimlerini kendi deneyimleri, agizdan agiza iyi
sozleri, geri bildirimleri ve yararli tavsiyelerde bulunma imkani kazanacaklardir (Yi
ve ark.2013)., Bir miisteri diger miisterilerden, halkin 6vgiilerinden ve topluluktaki
diger tliyelerden Oneriler sunarak kendilerini yardim etmelerini ister (Huang & Chen,
2018).

Marka otantikligi, marka, marka toplulugu ve miisteri vatandaslik davranisinin
birlikte iligkileri incelendiginde, marka toplulugu degiskeninin bu iligkide aracilik
etkisi gosterdigi belirlenmistir. Miisteri vatandasligi davranisi degiskeninin model
III ile Rsquare %77,00 oraninda agiklandigr gozlemlenmistir. Baska bir ifade ile,
Marka otantikliginin misteri vatandashigi davranis1 iizerine etkisinde marka
toplulugu aracilik rolii iistlenmektedir. Marka otantikliginin miisteri vatandasligina
etkisinde marka toplulugu etkiyi arttirmigtir. Marka toplulugu olmadan miisteri

vatandashik  davranisindaki  degisikliklerin ~ %69’u  marka  otantikliginden
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kaynaklanirken, Marka toplulugu aracilik yaptiginda miisteri vatandaslik
davranigindaki degisimin %77 ‘sinin marka toplulugundan kaynaklandigi sonucuna
ulagmistir. Bu durumda, otantik algis1 olan ve otantiklige dair degerlerle ihtiyaclarini
iliskilendiren tiiketicilerin kendileri ile aymi goriis ve fikirdeki, ayni ihtiyaglara sahip
kisilerle ayn1 toplulukta yer almak isteyecekleri ve bu topluluk igerisinde siirekli
birbileri ile ve marka ile etkilesim igerisinde olmalar1 sebebi ile markaya dair giiglii
bag kurarak Miisteri vatandaslik davranisi sergileyecekleri sdylenebilir. Aciklanan
oranin %25,43’i marka otantikligi degiskeninin miisteri vatandashik davranisi
degiskenini direkt etkilemesinden kaynaklanmaktadir. Geri kalan %51,57’1lik kisim
ise dolayli etki ile yani; Marka Otantikligi degiskeninin miisteri vatandaslik
davranisina etkisinde marka toplulugu degiskeninin aracilig1 ile agiklanmakta oldugu

anlagilmistir.

Bagozzi & Dholakia,-2006;-Schouten & McAlexander (1995)’de her hangi bir
markanin otantik olarak algilanmasi durumunda, tiiketicilerin marka topluluklari
olusturmak i¢in daha c¢ok girisim icerisinde bulunduklarini ileri stirmiislerdir.
(Beverland & Farrelly, 2010)’c goére otantik markalara atfedilen degerlerle
tilketicilerin ihtiyaclarini iliskilendirdigini, bu sekilde bir bag gelistirerek topluluk
olusturmak isteyeceklerini One slirmiislerdir. Bu nedenle markasinin toplulugu
olmasimi isteyen isletmelere Oncelikle markalariin tiiketiciler tarafindan otantik
algilanmasini saglayacak, siireklilik, biitiinliik, sembolizm ve giivenilirlik degerlerini

yiiklemeleri onerilir.

Marka topluluklarinin biinyesinde farkli gruplar1 barindiran bir yapiya sahip
olmasi nedeni ile yapilan bu caligmada marka topluluklarindan hangisinin bu

aracilikta rolii olup olmadig1 incelenmis;

Yapilan arastirmada marka otantikliginin miisteri vatandaslik davranisi
tizerinde dogrudan pozitif yonde arttirict bir etkiye sahipken, marka otantikliginin
Apple marka toplulugunun yapisi i¢inde bulunan ‘Markay1 Etkileyenler’ iizerinden
miisteri vatandasligina etkisi de incelendiginde onun da etkisinin pozitif yonde ve
arttiricr oldugu goriilmiistiir. Boylelikle, Apple marka toplulugu biinyesinde yer alan

‘Markay1 Etkileyenler’ in araci olduklar1 anlasilmistir. Apple markasimin otantik
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olmasi nedeni ile markay1 tercih etmis sevenlerinin , markay1 ve iiriinlerini yorum ve
oOnerileri ile gelistirmek i¢in Apple Marka Topluluga {iye olmus ve /veya toplulugu
olusturmus ‘Marka Etkileyicileri’ olarak, toplulugun igerisindeki digerleriyle ve
isletmeyle olan etkilesimi sonras1 markaya giiclii bir sadakat gelistirmesinden otiiri,

miisteri vatandaslik davranisi sergilemelerinin artmis oldugu diisiiniilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda marka otantikliginin  miisteri vatandaslik
davranig1 lizerinde pozitif yonde arttici bir etkisinin var oldugu goriilmiistiir ancak
marka otantikliginin Apple marka toplulugunun yapisinda bulunan ‘Marka Tutkusu
Olanlar’ iizerinden (araciligi ile) miisteri vatandaslik davranisi iizerine dogrudan
etkisinde pozitif arttirict  bir etkisi bulunmamaktadir. Dolayis1 ile marka
otantikliginin miisteri vatandaslik davranisi iizerine etkisinde ‘Marka Tutkusu
Olanlar’ 1n aracilik rolii yapmadigi anlasilmistir. Miisteri vatandaslik davranisi
markayla gergek bir bagin olmasini gerektiren bir durumdur. Tutku ise gegici bir siire
icin ¢ok yogun duygularin beslenmesi durumudur. Dolayiyla markaya sadece tutkusu
olan kisilerin miisteri vatandaslik davranisi sergilemeyecegi ve marka otantikliginin
Apple marka topluluguna ait bu alt topluluk {izerinden miisteri vatandaslik davranisi

na etkisi olmadig1 goriilmiustiir.

Yapilan arastirma sonucunda; marka otantikliginin miisteri vatandaglik
davranig1 iizerine dogrudan pozitif yonde arttirici etkisi oldugu tespit edilmistir.
Marka Otantikliginin, marka toplulugunun yapis1 igerisindeki topluluklardan olan
‘Baglanti Kuranlar’ iizerinden Miisteri Vatandalik Davranisi iizerinde de bu
davranis1 pozitif yonde arttirict etkisi bulundugu ortaya konulmustur. Dolayis: ile
‘Baglant1 Kuranlar’in aracilik rolii iistlendigi anlasilmaktadir. Apple markasina ait
toplulugun bir parcasi olmak, diger iiyelerle bir bag kurmaya g¢aligmak amaciyla
topluluga katilmig Baglanti Kuranlar’in markayala uzun soluklu ve gergek bir
kurmaya c¢alistig1 diisiiniilmektedir. Buradan yola c¢ikarak marka toplulugunun
igerisindeki bu alt topluluktaki bireylerin miisteri vatandaslik davranisi

sergileyecekleri diisiiniilmektedir.

Arastirmada marka otantikliginin misteri vatandaslik degiskeni {izerine

dogrudan anlamli ve arttirict bir etkisinin var oldugu sonucuna ulasilmistir..Buna ek
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olarak marka otantikliginin Apple marka toplulugu’nun alt topluluklarindan
‘Yardim Edenler’ (YE) iizerinden (dolayli) miisteri vatandaslik davranisina etkisi
de pozitif yonde ve arttiricidir. Dolayis1 ile ‘Yardim Edenler’in aracilik rolii
istlendigi anlasilmaktadir. Sadakatin Otesi gibi ¢ok giiclii bir bag ve dolayisi ile
fedakarlik gerektiren miisteri vatandaslik davraniginin zaten kendi igerisinde de
bulunan ve bu davranislardan bir tanesi olan yardim etme davranisinda bulunmak
amaciyla topluluga katilim gostermis ‘Yardim Edenler’in miisteri vatandaslik

davranigini arttirici etkisi olacag diigiintilmiistiir.

Yapilan analizlerle marka otantikliginin misteri vatnadaglik degikeni {izerine
dogrudan anlamli ve arttirict bir etkisinin var oldugu sonucuna ulasilmistir..marka
otantikliginin Apple marka toplulugu’nun bir alt toplulugu olan ‘Aym Gériiste
Olanlar’ iizerinden (dolayli) miisteri vatandaslik davranisi iizerine etkisinde yine
pozitif yonde arttirict bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmigtir. Dolayisi ile ‘Ayn1 Goriiste
Olanlar’m aracilik rolii iistlendigi anlagilmaktadir. Marka topluluguna birbirleri ile
ayn1 gorliste olan kisilerle bir arada olmak paylasimda bulunmak icin topluluga
katilm gostermis ‘Aym1 Goriiste Olanlar’in  birbirleriyle diger alt topluluk
tiirlerindeki tyelere gore daha c¢ok etkilesim sagalayacaklar1 , bu etkilesimin
aralarinda daha kaliteli ,gli¢lii baglar iligkiler saglayacagi ve markaya olan baglilik
duygularininda gelisecegi ve bu durumun miisteri vatandaslik davranisini arttirirer bir

etkisi olacag diisliniilmektedir.

Marka otantikliginin miisteri vatandaslik davranisi {izerine dogrudan anlamli
arttirici etkisi vardir . Bununla birlikte marka otantikliginin Apple marka toplulugunu
yapisindaki alt topluluklardan ‘Hedonikler’ {izerinden miisteri vatandasligi {iizerine
de pozitif arttirict etkisi oldugu tespit edilmistir. Dolayisi ile ‘Hedonikler’aracilik
rolii tstlendigi anlagilmaktadir.Marka toplulugu’ndaki diger iiyelerle aktiviteler
yapmak, eglenmek i¢in topluluga katilim gostermis ‘Hedonikler’in zaman igerisinde
birlikte yapilan aktiviteler ve gecirilen eglenceli vakitlerden 6tiirii siki arkadasliklar
gelistirecegi ve bu durumun onlar1 marka’nin etrafinda markaya ve birbirlerine daha
sik1 baglanmalarina yol agacagi bu durumun da miisteri vatandashik davranisini

arttiracagini diistindiirmiistiir.
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Marka otantikliginin miisteri vatandasligi iizerine dogrudan anlamli arttirict bir
etkisi varken, marka otantikliginin Apple marka toplulugu’nun bir alt boyutu olan
‘Faydacilar’ tizerinden (dolayli) miisteri vatandaslik davranisi iizerine bir etkisinin
anlamsiz oldugu goriilmiistiir. Zaten miisteri vatandasik davranis1 markaya duyulan
gercek sevgi dolayisi ile fedakarlik ve ¢ok giiclii baghlik gerektiren bir durumdur.
Marka toplulugu’na faydalanmak yani kendi ¢ikarlari, menfaati icin katilim gosteren
bireylerin oldugu bu alt topluluktan miisteri vatandashik davranishh davranigini

etkilemeyecegi distiniilmektedir.

Marka otantikliginin miisteri vatandaslik davranmigina dogrudan etkisinin
anlamli ve arttirict oldugu goriilmiistiir ancak marka otantikliginin Apple markasi alt
boyutlarindan  ‘Yardim Arayanlar’ iizerinden (dolayli) miisteri vatandashk
davarnigina etkisinin anlamsiz oldugu tespit edilmistir. Menfaat ve sadakat ayni
yerde olamayacak kavramlardir. Bundan 6tiiri marka topluluguna kendi ¢ikarlari igin
katilm gostermis olan bu alt topluluk tiiri’niin sadakatin c¢ok ileri bir boyuta
gecmesiyle ortaya cikan miisteri vatandaslik davranigsina bir etkisi olmayacagi

agikardir.

Marka otantikliginin miisteri vatandaslik davranigina dogrudan etkisinin pozitif
yonde arttiric1 oldugu goriilmiistiir ancak marka otantikliginin Apple markas: alt
boyutlarindan ‘Kendini ifade Edenler’ iizerinden (dolayli) miisteri vatandaslik
davarnigina etkisinde aracilik rolii olmadig1 anlasilmaktadir. Fakli bir sekilde ifade
edilecek olunursa; Marka Otantikliginin Miisteri Vatandashigi’na direk etkisi anlaml
ve arttiric1 iken,  Aplle Marka Toplulugu’nun yapisinda bulunan topluluklardan
‘Kendini ifade Edenler’ iizerinden miisteri vatandashigi davranisma etkisi’nin
anlamsiz oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu marka toplulugu’na kendini rahatca ifade
edebilmek, Ozglir ve iyi hissetmek i¢in katilim gdstermis olan bu alt topluluk
tiiri’nlin kendi menfaati i¢in topluluga katilim géstermesi, temeli sadakate dayanan
miisteri vatandaslik davranisi ile temamen tezat bir durum olusturmaktadir¢ Bu
nedenle de bu topluluk tiiriiniin miisteri vatandaslik davaranisi tizerine anlamli bir

etkisinin olamayacag: diisiiniilmektedir.
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Marka Otantikliginin Miisteri Vatandaslik Davranisi’ni {izerinde dogrududan
pozitifyonde attirici bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak, Marka
Otantikliginin Apple Marka Toplulugu’nun yapisinda yer alan alt topluluklardan
‘Giincel Bilgiler’ toplulugu tizerinden (dolayli) Miisteri Vatandaslik Davranisi
tizerindeki etkisinin negatif yonde azaltici oldugu ortaya ¢ikmistir. Markanin otantik
olmasi; trendlere ve zamana ragmen degismeden gelmisligi, tiiketiciSini yansitan
onunla biitiinlesmis bir marka olmasi, giivenilir olmasidir. Miisteri Vatandaslik
Davranis1 da markayla kaliteli ilskiler ve giiclii baglar1 olan , markaya giiven ve
yiiksek sadakat duyan tiiketicilerin sergiledigi rol dis1 davranislardir. Dolayisi ile bu
iki kavram birlikte ele anlindiginda ikisinin de yapisinda giivenin dnemli bir faktor
oldugu anlasilmaktadir. Giincel bilgiler bazen spekiilatif bilgileri de igerebilmesi
nedeni ile tamamen gergegi yansitmayacagi ve giliveni zedeleyecegi i¢in marka
otantikliginin ,marka toplulugu’nun alt boyutu olan ‘Giincel Bilgiler’in misteri

vatandaslik davranisi’na Etkisi’nde azaltici etki yaratmasi beklenebilir.

Markayr diger markalar arasinda farklilastiran, onu 6zel kilan marka
otantikliginin miisteri vatandaslik davranisi lizerinde dogrudan pozitif yonde arttirict
etkisi varken, Apple marka topluluklarindan ‘Dogrulayanlar’ iizerinden (dolayli)
etkisi’nin anlamsiz oldugu goriilmiistiir. Miisteri vatandasliginin esasinda gercek bir
baglihigin olmasimi gerektirdiginden toplulukla kendi diisiincelerini rahatlikla
paylasmak onlardan onay alarak kendini iyi hissetmek amaciyla yani kendi yarari
icin Apple marka toplulugu’na {iye olmalarindan o&tiirii bu bireylerin miisteri

vatandaglik davranisini arttirict bir etki saglamayacaklari diistintilmiistiir.

Sonug¢ olarak igerisinde bulundugumuz herseyin cok kolaylikla taklit
edilebildigi yiiksek teknolojili post modern donemde, marka otantikliginin
,jisletmelere rekabette avantaj elde edebilme imkani sundugu gorilmektedir. Atif
yapma, bireylerin veya diger bireylerin davraniglarmin sebeplerini anlama siireci
oldugundan, tiiketicilerin bir markayi/iiriinii tercih etmesinde ve sadakat
gostermesinde etkili olan marka otantikligine dair kararlar verilmesi siirecinde
isletmelerin, tiiketicilerde markaya dair otantiklik algis1 olusturmak i¢in neye nasil
atif yaptiklarinini anlayarak bu degerlerin markaya yiiklenmesiyle otantiklik algisinin

yaratmalar1 ve bu algiyr giiglendirmeleri olduk¢a 6nem vermeleri gereken bir
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durumdur. Yapilan bu ¢aligma, tiiketicilerde zamansiz yani siiregelen, trendlere karsi
ayakta durabilen, giivenilir, sembolik mitleriyle bag kurabilen, biitiinlik hissiyati
veren markalarin otantik olarak algilandigin1 ortaya koymustur. Bundan Otiiri,
isletme yoneticilerine ,markalarinin kendisi ile ayn1 kategorideki ¢ok sayida marka
icerisinden tercih edilmesini saglamak ve tekrar tekrar tercih edilmek amaciyla
markalarina bu degerleri yiiklemeleri oOnerilmektedir. Isletmelerin  &zellikle
giivenilirlik ve siireklilik kavramlarini tiiketicilerin zihninde anlamli hale getirmeleri
tiikticiye bir biitiin oldugunu hissettirmek ve sembolik mitlerle bag kurmak amaciyla

calisgamalar yapmasi onerilmektedir.

Buna ek olarak literatiirde aynmi kategoride bulunan markalar igerisinden
markanin tekrar tekar satin alinmasi olarak tanimlanan sadakatin olusturulmasinda
marka otantikliginin 6nemli etkisi olduguna dair ¢aligmalar bulunmaktadir (Demirel
ve Yildiz (2015); DagK., Durmaz Y. (2018). Yaratilan sadakatin miisteri vatandaslik
davranigina zemin hazirlanmasi amaciyla; isletmelerin, tiiketicilerin birbirleriyle ve
markayla etkilesimi sayesinde iliski kurmasina ve gelistirmesine imkan sunan marka
toplulugu olusumuna desteklemesi onerilmektedir. Son olarak; marka topluluklarinin
yapisinda birbirlerinden farkli alt topluluk tiirleri yer almaktadir. Yapilan bu
arastirma neticesinde; otantik marka olmasi nedeni ile Appple ‘1 tecih etmis ve Apple
marka toplulugu icerisinde yer alan topluluk tiirlerinden markaya kisa siireli tutkuyla
bagli, topluluga menfi nedenlerle katilmig topluluk tiirlerinin, marka otantikliginin
miisteri vatandaslhik davranisi lizerinde etkisinde aracilik rolii tistlenmedigi ancak
diger tiirlerin aracailik rolii Gistlenerek bu etkiyi arttirdigi goriilmiistiir. Buradan yola
¢ikarak; markalarina dair miisteri vatandaslik davranisi sergileyen tiiketicilere sahip
olmak isteyen isletmelerin stratejilerini belirlerken, markay1 etkileyerek gelistirmek
isteyen, markaya bagli, diger iiyelere yardim eden, toplulukta kendisiyle ayn1 goriiste
olanlarla paylasimda bulunmak ve eglenmek isteyen topluluk tiirlerine yonelik
stratejiler belirlemelerini, bu tiirleri 6nceliklerine almalarini diger topluluk tiirlerinin

de bakis agisini1 degistirmeye ¢aligmalar1 6nerilmektedir.
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EKLER

EK 1: ALGILANAN MARKA OTANTIKLiGi OLCEGI, Morthard Vd. (2015)

Siireklilik

Gegmisi olan bir markadir.

Her zamana hitap eden bir markadir.

Zaman i¢inde ayakta kalabilmis bir markadir.
Trendlerden etkilenmeyen bir markadir

Giivenilirlik

Sizi kandirmayacak bir markadir.

Vadettigi degeri yerine getiren bir markadir.
Diiriist bir markadr.

Biitiinliik

Kazanimlarimi (sosyal anlamda)tiiketicilerle paylasan bir markadir.
Ahlaki ilkelere sahip bir markadir.

Belli bash ahlaki degerlere uyan bir markadir.

Tiiketicilerini 6nemseyen bir markadir.

Sembolizm

Insanlarin hayatina anlam katan bir markadir.

Insanlarin 6nem verdigi degerleri yansitan bir markadir.
Insanlar1 kendileri gibi hissettiren bir markadir.

Insanlar1 gercekten 6nemli olanla birlestiren bir markadir.
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EK 2:MUSTERi VATANDASLIGI OLCEGI, Yi &Gong (2013)

Geri Bildirim

1. Apple icin hizmetin nasil iyilestirilebilecegi konusunda faydali olacak bir fikrim
varsa bunu Apple’a bildiririm.

2. Apple’dan 1yi bir hizmet alirsam, bu konu hakkinda yorum yaparim.

3. Apple ile ilgili bir sorun yasarsam bunu Apple’a bildiririm.

Savunuculuk

4. Bagkalarma Apple hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim.
5. Bagkalarina Apple’1 tavsiye etmeye hazirim

6. Bagkalarini apple almaya tesvik edecegim

Yardim etmek

7. Diger Apple miisterilerinin yardimima ihtiyaclari olursa onlara yardim ederim.

8. Diger Apple misterileri sikint1 yasarlarsa onlara yardimci olmak isterim.

9. Diger Apple miisterilerine tavsiyelerde bulunmak isterim.

10. diger Apple miisterilerine Apple’da saglanan hizmetleri dogru kullanmay1
Ogretirim

Hosgorii

11.Eger Apple bekledigim hizmeti saglamazsa, bunu hosgort ile karsilarim

12.Eger Apple c¢alisan1 hizmet esnasinda bir yanhishik yaparsa bu duruma sabir
gosteririm.

13.Eger Apple’dan hizmet almak i¢in umdugumdan daha uzun bir siire beklemek
zorunda isem, bu duruma aligmaya caligirim.
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EK 3: MARKA TOPLULUGU OLCEGI, BRiAN J. BALDUS VD. (2015)

Marka Etkisi

1. Apple markasini ve iriinlerini gelistirmeye yardimci olabilecegim i¢in bu marka
topluluguna katilmaya motive oluyorum.

2. Yorum ve Onerilerimin Apple markasini ve iiriinlerini etkileyebilecegini bilmek
isterim.

3. Apple markasi ve iiriinleri iizerindeki etkimi artirmak, Apple marka topluluguna
daha fazla katilmay1 istememe neden oluyor

4. Apple marka topluluguna katilimda bulunarak, Apple markasin1 veya {iriinlerini
ifadelerimle gelistirmeyi umuyorum

Marka Tutkusu

5. Apple marka topluluguna katilmak icin motiveyim c¢iinkii Apple markasina
tutkuyla bagliyim.

6. Apple marka topluluguna katiliyorum c¢iinkii Apple markasini 6nemsiyorum.

7. Apple markasina kars1 tutkum olmasaydi bu marka topluluguna dahil olmazdim.
8. Apple markasinin iriinlerine olan tutkum, Apple marka topluluguna katilma
istegi uyandiriyor

Baglanti

9. Apple marka topluluguyla kurdugum bagin giiciinii artirmak, topluluga daha fazla
katilma istegimin olusmasina neden oluyor.

10. Apple marka toplulugunun bir pargasi olmak, Apple markasina daha bagh
hissetmemi sagliyor

11. Apple marka toplulugunun bir pargasi olmak, markanin diger tiiketicilerine daha
bagli hissetmemi sagliyor.

Yardim Etmek

12. Apple marka topluluguna katilmay1 seviyorum c¢iinkii deneyimlerimi bagkalarina
yardim etmek i¢in kullanabiliyorum

13. Deneyimlerimi ve bilgilerimi Apple marka toplulugundaki diger kisilerle marka
hakkinda daha egitimli olmalarina yardimei olmak igin paylasmaktan hoslaniyorum
14. Diger Apple topluluk iiyelerine sorularina yardimer olmay: gergekten seviyorum
15. Diger Apple topluluk tiyelerinin sorularimi yanitlamaya yardimci olabildigimde
kendimi iyi hissediyorum

Ayni Goriiste Olan

16. Apple markas1 ile ilgili gortslerimi benimle ayni ilgi alanimi paylasan
baskalariyla tartigmay1 dort gézle beklerim.

17. Apple marka toplulugunda kendime benzer insanlarla sohbet etmekten zevk
aliyorum

18. Benzer ilgi alanlara sahip insanlarla bir konuyu tartismak istedigimde Apple
marka topluluguna bakiyorum.

19. Apple marka toplulugundaki Apple markasina dair ayni gorlisleri paylasan
kisilerle sohbet etmek benim i¢in 6nemlidir.
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Hedonik

20. Eglenceli oldugu i¢in Apple marka topluluguna katilmay1 seviyorum.

21. Eglenmek, Apple marka topluluguna katilmamin temel sebebidir.

22. Apple marka topluluguna katiliyorum c¢ilinkii bunun eglenceli oldugunu
diistiniiyorum

23. Apple marka topluluguna katilmay1 ¢ok eglenceli buluyorum

Faydaci

24. Para kazanabildigim i¢in Apple marka topluluguna katilmaya motive oluyorum
25. Para i¢in olmasaydi bu marka topluluguna katilmazdim

26. Daha fazla para kazanmak, bu marka topluluguna daha fazla katilma istegi
uyandirtyor

Yardim Aramak

27. Diger topluluk iiyelerinden yardim alabilmek beni bu marka topluluguna
katilmak i¢in motive eder.

28. Bu marka topluluguna katilmak i¢in motive oluyorum ¢iinkii topluluk tiyeleri
bilgilerini bana yardimc1 olmak i¢in kullanabilirler

29. Bu marka topluluguna katilmayr seviyorum ciinkii bana diger topluluk
tiyelerinden yardim alma firsat1 veriyor

30. Markayla ilgili sorularima yanit bulmak i¢in bu toplulugu kullanabilmek benim
icin 6nemli.

Kendini Ifade Etmek

31. Ilgi alanlarimi marka toplulugunda dzgiirce paylasabilecegimi hissediyorum

32. Bu marka toplulugunda marka hakkinda herhangi bir fikrim ya da goriisiim
varsa ifade ederdim

33. Bu topluluktaki diger kisilerle etkilesim kurarken her zaman kendim olabilirim
34. Bu topluluk, marka hakkindaki gercek inanglarimi ifade etmemi kolaylastirtyor

Giincel Bilgiler

35. Bu marka toplulugu, marka ve {irtinleri hakkinda yeni ve 6nemli bilgiler i¢in
benim kritik baglantimdir

36. Bu marka hakkinda giincel bilgi almak istedigimde bu marka topluluguna
bakiyorum

37. Bu topluluk, beni markayla ilgili bilgi konusunda 6ncii konumda tutuyor

38. Bu topluluk, bu markayla ilgili yeni gelismelerden haberdar olmanin en iyi
yoludur.

Dogrulama

39. Yorumlarimin degeri hakkinda daha fazla onay almak, marka toplulugEuna daha
fazla katilmak istememe neden oluyor

40. Diger topluluk tiyeleri fikirlerimi paylastiginda kendimi iyi hissediyorum

41. Bagkalarinin bu marka toplulugunda ifade ettigim fikirlere katilmasini takdir
ediyorum

42.Bu marka toplulugunda basakalar1 benim fikir ve goriislerimi desteklediginde
daha iyi hissediyorum.
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EK 4: ANKET FORMU

Degerli Katilimei, yapilan bu calisma sadece bilimsel amaglarla kullanilacak olup,
vereceginiz cevaplarin giivenilirligi bu arastirmanin saglikli sonuglar elde etmesi

bakimindan 6nem arz etmektedir. Katkinizdan dolayi tesekkiir ederiz.

1.Asagida belirtilen Apple iiriinlerinden kullanmis olduklarimzi isaretleyiniz.
() Mac Bilgisayar () I pod miizik galar () | pad tablet () I phone akilli telefon ()
Apple watch () ()Airpod ()Apple Tv
2. Apple markal iiriinleri ne kadar siiredir tercih ediyorsunuz?
Olvelyldanaz ()2-3yil ()4-5yil () 6-7 y1l () 8 y1l ve iizeri
3.Apple markal iiriinlerinizle ilgili olarak asagidaki ifadelerden sizce uygun
olanini isaretleyiniz.
() Apple trtiniimii her yeni modeli ¢iktiginda degistiririm.
() Apple triiniimii fark yaratacak yeni modeli ¢iktiginda degistiririm.
() Apple tiriniimii demode oldugunda degistiririm
() Apple tirtiniimii sadece bozuldugunda degistiririm.
4. Asagidaki ifadelerden sizin i¢cin uygun olanlarim isaretleyiniz.
() Sadece Apple markali tiriinleri tercih ediyorum.
() Apple disinda diger markalari da denedim.

() Bazi iriinlerde Apple, bazi iiriinlerde diger markalari tercih edebilirim.

5. Asagida ver alan ifadelere katilma derecenizi belirtiniz. (5-Kesinlikle
Katihyorum; 4- Katihyorum; 3- Kararsizim; 2- Katilmiyorum; 1- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Apple ge¢misi olan bir markadir.

Apple her zamana hitap eden bir markadir.

Apple zaman i¢inde ayakta kalabilmis bir markadir.
Apple trendlerden etkilenmeyen bir markadir
Apple sizi kandirmayacak bir markadir.

Apple vadettigi degeri yerine getiren bir markadir.
Apple diizgiin bir markadir.

N[OOI WIN(F-
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8 | Apple kazamimlarini (sosyal anlamda) tiiketicilerle paylagan
bir markadir.

9 | Apple ahlaki ilkelere sahip bir markadir.

10 | Apple belli basli ahlaki degerlere uyan bir markadir.

11 | Apple tiiketicilerini dGnemseyen bir markadir.

12 | Apple insanlarin hayatina anlam katan bir markadir.

13 | .Apple insanlarin 6nem verdigi degerleri yansitan bir
markadir.

14 | Apple insanlar1 kendileri gibi hissettiren bir markadir.

15 | Apple insanlar1 gercekten Onemli olanla birlestiren bir

markadir.

6. Asagida yer alan ifadelere katilma derecenizi belirtiniz. (5- Kesinlikle

Katihyorum; 4- Katihyorum; 3- Kararsizim; 2- Katilmiyorum; 1- Kesinlikle
Katilmiyorum)
Ifadeler
c | E AR
2g| | E|lE|l=s
x2| 2| N 5| X9
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XM | M | M| M| XM
1 | Apple i¢in hizmetin nasil iyilestirilebilecegi konusunda faydali

olacak bir fikrim varsa, bunu Apple’a bildiririm.

Apple’dan iyi bir hizmet alirsam, bu konu hakkinda yorum
yaparim.

Apple ile ilgili bir sorun yasarsam bunu Apple’a bildiririm.

Baskalarina Apple hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim.

Bagkalarina Apple ‘1 tavsiye etmeye hazirim.

Baskalarin1 Apple almaya tesvik edecegim.

~N oo~ |lw

Diger Apple miisterilerinin yardimima ihtiyaglar1 olursa onlara
yardim ederim.

Diger Apple miisterileri sikintt yasarlarsa onlara yardimci
olmak isterim.

Diger Apple miisterilerine tavsiyelerde bulunmak isterim.

10

Diger Apple miisterilerine Apple’da sagalanan hizmetleri
dogru kullanmay1 dgretirim

11

Eger Apple bekledigim hizmeti saglamazsa, bunu hosgori ile
kargilarim.

12

Eger Apple calisan1 hizmet esnasinda bir yanliglik yaparsa bu
duruma sabir gosteririm.

13

Eger Apple dan hizmet almak i¢in umdugumdan daha uzun
stire beklemek zorunda isem bu duruma alismaya c¢aligirim.
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7. Icinde bulundugunuz Apple marka topluluklar1 ve Apple markas: ile ilgili
olan asagidaki ifadelere katihm derecelerinizi (5: Kesinlikle Katihyorum, 4:
Katillyorum, 3: Kararsizim, 2: Katilmiyorum, 1: Kesinlikle Katilmiyorum
seklinde degerlendiriniz.

Apple Marka Toplulugu... (Macbook, Iphone, Ipad,
Ipod, Apple Watch, Apple TV firlinleri igin)

5| 8 e|
2 38 5 = 5|22
x > ooy N o | X o
< £ E Z 2|22
= = = = ‘n S
L < < < < L <
VAV M N Mo X M

Apple Markasin1 ve friinlerini geligtirmeye
1 yardimct  olabilecegim icin bu marka
topluluguna katilmaya motive oluyorum

Yorum ve Onerilerimin Apple markasint ve
2 iiriinlerini etkileyebilecegini bilmek isterim.

Apple markasi ve iirlinleri lizerindeki etkimi
3 artirmak, bu marka topluluguna daha fazla
katilmay1 istememe neden oluyor

Apple  marka  topluluguna  katilimda
4 bulunarak, markay1 veya iriinii ifadelerimle
gelistirmeyi umuyorum.

Bu marka topluluguna katilmak igin
5 motiveyim cilinkii markaya tutkuyla bagliyim.

Apple marka topluluguna katilryorum ¢iinkii
6 Apple markasini 6nemsiyorum.

Apple markasina kargt tutkum olmasaydi
7 Apple marka topluluguna dahil olmazdim.

Apple markasinin iriinlerine olan tutkum, bu
8 marka topluluguna katilma istegi uyandiriyor.

Apple marka topluluguyla kurdugum bagin
9 giiclinii artirmak, topluluga daha fazla katilma
istegimin olusmasina neden oluyor.

Apple marka toplulugunun bir pargasi olmak,
10 markaya daha bagli hissetmemi sagliyor

Apple marka toplulugunun bir pargasi olmak,
11 markanin diger tiiketicilerine daha bagl
hissetmemi sagliyor

Apple  marka  topluluguna  katilmayi
12 seviyorum ¢linkii deneyimlerimi bagkalarina
yardim etmek i¢in kullanabiliyorum

Deneyimlerimi ve bilgilerimi Apple marka
13 toplulugundaki diger kisilerle marka hakkinda
daha egitimli olmalarina yardimci olmak igin
paylasmaktan hoglaniyorum

Diger topluluk iiyelerinin sorularia yardimci
14 olmay1 gercekten seviyorum

Diger  topluluk  {iyelerinin sorularini
15 yanitlamaya yardimci olabildigimde kendimi
iyi hissediyorum
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16

Apple markasi ile ilgili goriiglerimi benimle
aynt ilgi alanin1 paylasan Dbagkalariyla
tartigmayi dort gozle beklerim.

17

Bu marka toplulugunda kendime benzer
insanlarla sohbet etmekten zevk aliyorum

18

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

19

Bu marka toplulugundaki markaya dair ayn
goriisleri paylasan kisilerle sohbet etmek
benim i¢in 6nemlidir.

20

Eglenceli oldugu i¢in bu marka topluluguna
katilmay1 seviyorum.

21

Eglenmek, bu marka topluluguna katilmamin
temel sebebidir

22

Bu marka topluluguna katiliyorum ¢iinkii
bunun eglenceli oldugunu diisliniiyorum

23

Bu marka topluluguna katilmay1 ¢ok eglenceli
buluyorum

24

Para kazanabildigim icin bu marka
topluluguna katilmaya motive oluyorum

25

Para icin olmasaydi bu marka topluluguna
katilmazdim

26

Daha fazla para kazanmak, bu marka
topluluguna daha fazla katilma istegi
uyandiriyor

27

Diger topluluk iiyelerinden yardim alabilmek
beni bu marka topluluguna katilmak igin
motive eder.

28

Bu marka topluluguna katilmak i¢in motive
oluyorum ¢iinkii topluluk iiyeleri bilgilerini
bana yardimc1 olmak i¢in kullanabilirler

29

Bu marka topluluguna katilmay: seviyorum
¢linkii bana diger topluluk iiyelerinden yardim
alma firsat1 veriyor

30

Apple markas: ile ilgili sorularima yanit
bulmak i¢in bu toplulugu kullanabilmek
benim i¢in 6nemli.

31

Ilgi alanlarmi bu marka toplulugunda
Ozgiirce paylasabilecegimi hissediyorum

32

Bu marka toplulugunda Apple hakkinda
herhangi bir fikrim ya da goriisiim varsa ifade
ederim

33

Bu topluluktaki diger kisilerle etkilesim
kurarken her zaman kendim olabilirim

34

Bu topluluk, Apple hakkindaki gercek
diisiincelerimi ifade etmemi kolaylastirtyor.

35

Bu marka toplulugu, Apple markasi ve
iirtinleri hakkinda yeni ve dnemli bilgiler igin
benim kritik baglantimdir
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Apple markas1 hakkinda giincel bilgi almak
36 istedigimde bu marka topluluguna bakiyorum

Bu topluluk, beni Apple markasiyla ilgili bilgi
37 konusunda 6ncii konumda tutuyor

Bu topluluk, bu markayla ilgili yeni
38 gelismelerden haberdar olmanin en iyi
yoludur

Yorumlarimin degeri hakkinda daha fazla
39 onay almak, bu marka topluluguna daha fazla
katilmak istememe neden oluyor

Diger topluluk {yeleri fikirlerimi
40 paylastiginda kendimi iyi hissediyorum

Bagkalarmin bu marka toplulugunda ifade
41 ettigim fikirlere katilmasini takdir ediyorum

Bu marka toplulugunda bagkalar1 benim fikir
42 ve goriislerimi desteklediginde kendimi daha
iyi hissediyorum

8. Cinsiyetiniz nedir?
() Kadin () Erkek
9. Medeni durumunuz nedir?
() Bekar O Evli
10. Yasimiz asagidaki hangi arahktadir?
() 18-27 () 28-37 () 38-47 () 48-57 ()58 ve iizeri
11. Egitim durumunuz asagidakilerden hangisidir?
() Tlkdgretim mezunu
() Lise mezunu
() On Lisans mezunu
() Lisans mezunu / 6grencisi
() Yiiksek Lisans-Doktora mezunu
12.Geliriniz asagidaki hangi aralik icerisinde yer almaktadir?
()3000 ve alt1 () 3001- 6000 ()6001-9000 ()9001-12000 ()12001-15000 ()15000

ve Uzerl
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