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GIRIS

Iletisim teknolojisinin gelisimi ile birlikte sosyal medya araglar1 milyonlarca
kullaniciyr bir araya toplamaktadir. Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube, Swarm
gibi sosyal ag sitelerine liye olan kullanicilar hizla artmaktadir. Sosyal aglari
kullananlardaki bu artis pazarlamacilar ig¢in bir¢ok firsatlar yaratmaktadir. Sosyal
medya sayesinde birgok kullaniciya ulasmak isteyen pazarlamacilar kendi
iriin/hizmet ya da markalarmi yeni tiiketicilere duyurmak, mevcut tiiketicilerin
bagliligini arttirmak amaciyla sanal marka topluluklar1 kurmaktadir.  Tiiketicilerin
sanal topluluklara katilmasi isletme ve tiiketiciler arasindaki iletisimi
kolaylagtirmaktadir. Son yirmi yilda internet kullaniminin yayginlagmasi ortak
amaclar olan tiiketicileri sanal topluluklarda bulusturmaktadir. Bu durum isletme-
tiiketici etkilesimini arttirmaktadir. Cevrimi¢i ortamda bir araya gelen tiiketiciler hem
isletmeler hem diger tiiketiciler ile bir araya gelmektedir (Brodie vd. 2011). Sanal
etkilesim, e-mail gruplar, kisisel web sayfalari, sohbet odalari, haber gruplari,
bloglar ve sosyal aglar araciligiyla tiiketiciler aktif iletisim halinde bulunmaktadir.
Birbirleriyle etkilesim halinde olan tiiketiciler, deneyimlerini, fikirlerini paylagmasi

tilkketici ve isletme iliskilerine katki saglamaktadir (Brodie vd. 2011).

Pazarlama literatiiriinde “Consumer Engagement” kavrami Tirkce’de tam
karsilig1 olmayan bir kavramdir. Bu ¢aligmada “Consumer Engagement” “Tiiketici
Katilim1” olarak ele alimmugtir. Tiiketici katilimi, tiiketicilerin isletme ya da marka ile
biligsel, duygusal ve davranigsal bir siire¢ sonunda o markaya ya da isletmeye
katihm kurarak uzun vadeli iligkiler kurmakta ve yeni tiiketicilere ulasmay1

hedeflemektedir. Marka topluluklarinda tiiketicilerin ortak yaratim ile deneyimlerini



paylasmasi, aktif roller iistlenerek diger tiiketiciler ve isletme igin bilgiler liretmesi
sonucunda bu etkilesim marka baglilig1 yaratmaktadir (Luo vd. 2015). Ortak yaratma
ile marka toplulugu {yesi olan tiiketicilerin marka baghligin1 olumlu ydnde
etkiledigini ortaya c¢ikarmaktadir (Luo vd. 2015). Vivek (2010) tiiketici katilimini,
isletmede, organizasyonlarda tiiketicilerin aktif katilimi1 diger bir deyisle bireylerin
yogunlugu olarak tanimlamaktadir. Bowden (2011) a gore bu kavrami, bilissel ve

duygusal yonleri i¢eren psikolojik bir siire¢ olarak agiklamaktadir.

Tiiketici katilimi ile baslayan siire¢ miisteri memnuniyeti ve sadakati ile
sonuclanmakta ve duygusal baghlik ile kurulan giiven ve marka topluluklarina

katilim sonucunda yeni miisterilere ulasmay1 da beraberinde getirmektedir.

Cevrimigi platformlarda tiiketicilerin katilimini saglayarak etkilesim kurmay1
hedefleyen isletmelerin amaci, tiiketicilerin kullanim niyetlerini arttirmak ve marka
baglilig1 yaratmaktir. Tiketicilerin kullanim niyetlerinin artmas: marka baglilig1 ile
ilgilidir. Tutumsal ag¢idan marka bagliliginda tiiketici, marka ile duygusal bir bag
kurarak yeniden satin almak istemektedir. Davranissal agidan marka baglihig,
tikketici i¢in cazip olmasit kosuluyla o markayr tekrar tekrar satin almaktadir.

Davranigsal marka bagliliginda, duygusallik gériilmemektedir.

Bu c¢alismada, pazarlamacilarin sanal marka topluluklari araciligiyla
tiketicilere ulasmasi ve tiiketicilerin katilmi ile isletme ve ilgilenimi yiiksek
tiiketiciler ile ortak bir yaratim sonucu markanin kullanim yogunlugunun ve marka
bagliliginin artmasina yonelik bir arastirma hedeflenmektedir. Tezin birinci
boliimiinde, katilim, tiiketici katilimi ve sosyal kimlik teorisi ile teorik alt yapisi

desteklenerek kavramlar1 tanimlama, agiklamalara ve Onceki c¢aligmalara yer



verilmektedir. Ikinci boliimde ise, arastirma modeli ile birlikte degiskenlerin
tanimlanmasi, hipotezlerin olusturulmast ve Facebook iizerinden sanal marka
topluluklarina iiye olan tiiketicilerden elde edilen veriler dogrultusunda analizlerin

yapilmas1 amaclanmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. KATILIM (ENGAGEMENT)

Katilim terimi ilk olarak on yedinci yiizyilda ahlaki ya da yasal zorunluluk,
bahis borcu, gorev, istihdam veya askeri catisma olarak ortaya g¢ikmistir. Bu
kavramlarin yorumlanmasiyla ve gelistirilmesiyle birlikte katilim, bireyler ile
etkilesim halinde olan sosyal bir yaklasimi ifade etmektedir (Brodie, 2011). Ancak
bu kavram bir nesneye katilimin daha 6tesinde anlam tagimaktadir. Diger bir deyisle,

nesne ve birey arasinda etkilesimli iliskiyi gerektirmektedir (Vivek, 2010).

Katilim teriminin kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte farkli akademik
disiplinlerin farkli alanlarmma dahil edilerek arastirmalara konu olmaktadir

(Hollebeek, 2011). Ozellikle sosyal bilimlerin inceleme alaninda goriilmektedir.

Son yirmi yilda katilim kavrami sosyoloji, psikoloji, siyaset bilimi, orgiitsel
davranig gibi bir ¢ok alanda incelenmistir (Hollebeek, 2011). Sosyolojide, “civil
engagement”, psikolojide, “social engagement” ayrica egitim psikolojisinde “student
engagement” , siyaset biliminde “engagement of nation states”, yonetim biliminde
ise “employee engagement” ve ‘“‘stakeholder engagement” olarak incelenmektedir

(Brodie, 2011).



Pazarlama agisindan “katilim” kavrami, is diinyasinda ilk kez Appelbaum
tarafindan 2001 yilinda kullanilmistir. Cevrimi¢i marka topluluklar1 araciligr ile
tiikketici davraniglarint 6lgen Appelbaum sayesinde zamanla degisen boyutlari ile

katilimin tanimlar1 da glincellenmistir (Brodie, 2011).

2005 yilindan bu yana katilim terimi, akademik pazarlama literatiiriinde
kullanim1 yayginlasmaktadir. Pazarlama literatiirtinde “katilim” ¢ogunlukla biligsel,

duygusal ve davranigsal olarak cle alinarak genis kapsamda incelenmektedir (Brodie,

2011).

Bilgi  teknolojilerinin  gelismesiyle  birlikte internet  kullaniminin
yayginlagmasi tiiketiciler ve marka topluluklarinin dijital platformda etkilesim
halinde bulunmalarin1 saglamigtir (Muniz ve O’Guinn, 2001; Brodie, llic, Juric ve
Hollebeek, 2011). Tiiketiciler ile marka etkilesiminin kurulmasi yani tiiketici katilimi
karmagik tiiketici davranislarinin aciklanmasinda rol oynamaktadir. Pazarlama
acsindan katilim, tiiketicilerin deneyimleri dogrultusunda marka ile yogun iliski ya
da etkilesim halinde olmasi demektir. Buna gore tiiketici katilimi, tiiketici-marka
etkilesimi, tiiketici deneyimi kavramlarini vurgulayan iligki pazarlamasi aracidir

(Vivek, 2010).

Pazarlama biliminde yapilan ¢alismalara bakildiginda 2005 yilindan sonra,
“Tiuketici Katilimi, Mister1 Katilimi ve Marka Katilimi” hakkinda akademik
arastirmalar yapildig1 goriilmektedir (2005 yilinda 9 makale, 2006 yilinda 20, 2007’
de 18, 2008 yilinda 28, 2009°da 61 ve 2010 yilinda ise 65 makale yayinlanmistir).
Ancak “engagement” kavraminin anlami tam olarak agiklanmamis ama daha g¢ok

katilim {izerine odaklanilmistir. Patterson, Yu ve Ruyter (2006); Vivek, Beatty ve



Morgan (2010), Hollebeek (2011); Mollen ve Wilson (2010) tiiketici katilimini
psikolojik bir durum olarak tanimlarken, Bowden (2009) ise psikolojik bir durum
seklinde ele almis ayrica tiiketici sadakatini yonelttigini de eklemistir (Brodie v.d.

2011).

Isletmelerin “katilima” a olan ilgisi son on yilda giderek artmaktadir.
Isletmeler, konferans ve seminerlerinde miisteri / tiiketici katilimi kavramina iliskin
bilgiler sunmaktadir. Nielsen Media Research, the Gallup Group, IAG Research ve
the American Association, Advertising Research Foundation gibi bir ¢ok kurum bu

kavrami tanimlamak ve 6l¢gmek i¢in ¢alismalar yapmaktadirlar (Brodie, 2011).

Miisteri iliskilerine 6nem veren interaktif ve dinamik yapida olan igletmeler,
katilim ile kurumsal performans, satis biiyiime, karlilik gibi temel hedeflerine
ulasmaktadirlar (Brodie, 2011). Isletme performansinin artmasimnin altinda yatan ise
viral pazarlama faaliyetleri olmaktadir. Agizdan agiza iletisim yoluyla tiiketiciler
markalar hakkinda tavsiyede bulunmaktadir. Tiiketiciler kendi deneyim ve
gorlslerini paylagmasi sonucu hem diger tiiketicilerin satin almasin1t hem de
isletmelerin mal ve hizmetlerini gelistirmesini ya da yeni iriinler ortaya koymasini

saglamaktadir (Brodie v.d. 2011).

Sosyal bilim ve yonetim {izerine yapilan arastirmada, marka baglilig
hakkinda goriis, tiiketicinin biligsel, duygusal ve davranigsal anlamda motivasyon
siirecini ele alarak marka ile etkilesim halinde olmak iizerine odaklanmaktadir
(Hollebeek, 2011). Ayrica, ¢evrim i¢i marka katilimi ile de deneyimlerin
paylasilmasi ile siirekli bilissel isleme, farkindalik ve deger yaratma olarak bu siireg

ele alinmaktadir (Brodie, 2011).



Bowden (2009) tiiketici katilimini “psikolojik bir siire¢” degerlendirmekte ve
misteri sadakatini arttirdigini ifade etmektedir. Van Doorn vd. (2010) ve Pham ve
Avnet (2009), tiiketici katilimini, belirli tiiketici davraniglarini inceleyerek, tiiketici
ile etkilesim kurulan aktivitelere odaklanmaktadir. Buna gore Higgins ve Scholer’s
“Regulatory Engagement Theory” ortaya koyarak tamamen igine ¢ekilmis bir
tiikketiciyi ele almistir. Pazarlama calismalarinda tiiketici katilimi hakkinda yalnizca
olumlu kavramlar anlatilmaktadir olumsuz ifadelere yer verilmemektedir bu durum

caligmalara elestirel yaklasmaya neden olmaktadir. (Pham ve Avnet, 2009).

“Regulate Engagement Theory” Higgins tarafindan ortaya atilan, sosyal ve
tilkketici psikolojisini agiklamak i¢in gelistirilen bir teori olarak bilinmektedir. Bu
teori tiiketicilerin ya da bireylerin karar verme ve deger yaratma asamalarin
yorumlamaktadir (Pham ve Avnet, 2009). Birey ya da tiiketicilerin bilgi ve duygusal

cikarimlarini bir arada ele almaktadir (Pham, 2008).

“Regulate Engagement Theory” nin varsayimlari su sekildedir (Higgins,

1999) :

e Deger; tiiketici ya da bireyler iizerinde motivasyon arttirict etki yapmaktadir.
Bireyi, nesneye dogru ya da nesneden uzaklastirict itici bir gii¢ olarak
anlatmaktadir.

e Itici kuvvet iki bilesen ile ayirt edilmektedir: Ilki; tek yonlii bilesen (yaklasma
ya da kaginma), ikincisi ise nesnenin hedonik kalitesidir. Tiiketiciler i¢in bir
markanin hedonik yogunluguna gore kalite belirlenmektedir.

e “Regulate Engagement Theory” yer alan kaynaklardan bazilar1 hedef takip

stirecine odaklanmaktadir.



e Kaynaklar ayrica, engelleyici gliglere karsiik verme, Kkisisel direnis
gosterme, diizenleyici uyum ve uygun araglar kullanma, yiiksek etkilesim
kurmaktan meydana gelmektedir.

e Kaynaklar, motive edici giigiin bilesenleri olarak tanimlanmaktadir

Tiiketicilerde bir markaya yonelik pozitif tutumlar o markaya olan ilgilenimi

arttirmaktadir (Higgins, 1999).

Literatiirrde katilim kavraminin agiklanmasma yonelik diger calismalara
bakildiginda; Reklam Arastirmalar1 Vakfi katilim’1 su sekilde agiklamakta oldugunu
gormekteyiz: “Bir marka fikrini gelistirme ihtimali cergevesinde tiiketicinin 6zel
olarak katilimi ile gergeklesmektedir”. Bu etkilesim, satin alma faaliyetlerini olumlu
yonde etkilemektedir (Mollen ve Wilson, 2010). Ingiltere’de tiiketicilere yapilan
anket sonunda katilim “tiiketici ve marka arasinda duygusalligi giiclendiren ve
tekrarlanan iligski sonucunda meydana gelen fiziksel ve psikolojik yatirim” olarak ele

alinmaktadir.

Pazarlama alaninda katilim iizerine yapilan akademik caligmalar sonucunda
katillm ve satin alma arasinda nedensel bir iliskinin oldugu ortaya konmustur.
Tiiketiciler isletme ya da marka topluluklar: ile deneyimlerini paylagsmasi ve stirekli
bir iligki icerisinde olmasi sonucunda bu varsayima ulasilmaktadir (Mollen ve

Wilson, 2010).

Katilim, tiiketicilerin marka ile duygusal bir bagin gerceklesmesi olarak
tanimlanmaktadir (Mollen ve Wilson, 2010). Douglas ve Hargadon (2000)’e gore
katilm; bir bilissel faaliyet olarak belirtilmektedir. Health (2007), duygusal bir

bagliliktan once “bilingalti duygusal bir siire¢” yani bilingli bir diisiince olarak



tamimlamaktadir. Marci (2006), katilim kavramini noéro-fizyolojik etki olarak
anlatmaktadir. Tiiketicinin bir markaya olan dikkat ve duygusal yogunluk arasindaki
miikemmel senkronizasyonu olarak belirtmektedir. Tiiketici bir markaya olan
duygusal yogunlugu ne kadar yiiksekse satin alma siireci yani fizyolojik tepkisi o

kadar hizli olmaktadir.

Katilim kavramina dair tanimlar halen ¢ok karmasik yapidadir (Mollen ve
Wilson, 2010). Ancak genel olarak ii¢ farkli varsayim altinda toplanmaktadir; ilki
aktif, devamli, karmasik bir bilissel siire¢ (Douglas ve Hargadon, 2010; Herrington
v.d. 2003; Marci, 2006). ikinci olarak; fayda ve uyumlulugun tiiketici
memnuniyetiyle iliskilendirilmesi (Fiore v.d.2005), {i¢iincii olarak da, duygusal bag

ve uyumun tiiketici zevk ve tercihlerini olumlu yonde etkilemesidir (Fiore v.d. 2005).

Katilim baska bir ¢alismada siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu siireg ti¢ farkli
asamadan olusmaktadir. 1k olarak tiiketici zihinsel hazirlik yaparak bilissel bir tutum
olusturmaktadir. Tiiketici tiikketim nesnelerine (bu genellikle iiriin kategorisi olarak
ifade edilmektedir) yonelik veri kaynaklarini1 karara ya da eyleme doniistiirmektedir
(Goldsmith ve Emmert, 1991). Giliniimiizde iriin kategorisi yerine marka
kullanilmaktadir. Tiketici, marka ile aktif bir iliski halinde olmas1 sonucunda marka
ve tiliketici arasinda karsilikli etkilesim halinde bulunmaktadir (Mollen ve Wilson,
2010). Ikincisi, tiiketici sosyal medya sitelerine aktif katilimda bulunarak marka
gruplariyla etkilesim halinde olmaktadir. Uciinciisii isekatilimin, bilissel bir siireg
olarak tiiketicilerin deneyimlerini paylagsmasi sonucunda marka ile ¢cevrimigi ortamda

aktif etkilesim halinde bulunmasi sonucu duygusal ve biligsel bir davranig



gerceklestirdigini ortaya koymaktadir (Mollen ve Wilson, 2010; Zaichkowsky,

1985).

2007 yilinda yapilan bir caligmada katilim kavrami * etkilesimde bulunma”
olarak ele alinmaktadir. Yapilan arastirmanin bir kismi1 B2C diger bir kismi1 B2B
tizerinden etkilesim olarak ele alinmistir. Ancak son calismalar tiiketici katiliminin
ortaya atilmasindan itibaren C2C ifade edilmistir. Etkilesim, tiikketicilerin deneyimini,
duygu yaratic1 yonlerini marka topluluklar: ile iliski halinde bulunmasi olarak ele

almaktadir (Brodie, 2011).

Tiiketici katilimi, bilissel ve duygusal bir siiregtir. Internet araciligi ile
tilketicilerin isletme ya da marka ile dinamik iliskide olmasi bir diger deyisle
tilketicilerin aktif katilimi marka degerini arttirmada Onemli etkisi olmaktadir

(Mollen ve Wilson, 2010).

Calder vd. (2009), katilimi, tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla marka
topluluklart ile etkilesim kurarak birbirleri ile deneyimlerinin paylagsmasi olarak ifade
etmektedir. Bu marka topluluklar1 yalmizca o iriinii tiketen tiiketicilerden
olusmamaktadir. Bu  etkilesimler yalnizca  fayda duygusu ile de
gerceklesmemektedir. Tiiketiciler cevrim i¢i gruplarin enteresan paylasimlarim
tesadiifen gorerek ya da reklamlar araciligi ile merak edip s6z konusu topluluklar ile
tanismaktadir. Tiiketicilerin birbirleri ile bilgi verici ya da eglenceli deneyimleri

sayesinde o markay1 tanima ve siirekli satin almasi sonucunda bir bag kurmaktadir
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1.1.1. Tiiketici Katilmi (Consumer Engagement)

Giliniimiizde isletmelerin temel amaci tiiketiciler ile iyi iligkiler kurarak
sadakat yaratabilecek iiriinler tretmektir. Ancak, miisteri sadakati ve tatmini
isletmelerin temel hedeflerini gerceklestirmede yeterli olmamaktadir (Kumar vd.,
2010). Bu yiizden isletmeler rekabet avantaji saglamak ve {iriin gelistirmek igin
miisteri sadakati ve tatmininden daha fazla iliski kurmasi gerekmektedir.
Isletmelerin, tiiketiciler ile iliskileri artmas ile tiiketici katilim1 kavrami dogmaktadir
(Bowden, 2009). Miisterilerin ge¢cmis deneyimlerine bakilarak miisteri memnuniyeti
ve algist eksikliklere neden oldugu i¢in tiiketici katilimi1 kavrami ortaya ¢ikmaktadir
(Hollebeek, 2011). Miisteri ve marka etkilesimini ve niteligini Olcerek tiiketici

davraniglar1 agiklanmaktadir (Aaker, Fournier ve Brasel, 2004).

Tiiketici Katilimi’nin temeli, iliskisel pazarlama ve interaktif hizmet deneyimi
kavramlari olarak ilk olarak otuz yil 6nce Nordic School tarafindan ortaya ¢ikmistir
(Gronroos, 2010). Pazarlama iletisiminin 6nemi, isletme-tiiketici ve calisanlar ile
etkilesimde olmaktir (Brodie, 2011). Bu tanimdan yola ¢ikilarak “genisletilmis
iliskisel pazarlama” perspektifinin 6nemi vurgulanmaya baslanmistir. Kalici, deger

yaratan stirdiiriilebilir miisteri iligkileri yonetimidir (Brodie, 2011).

Teorik olarak tiiketici katilimi, iligkisel pazarlamanin daha genis kapsamli
hali olarak ele alinmaktadir (Vivek, 2010). Tiketicilerin, marka ya da isletmenin
yani taraflarin merkezilestirilmemesini, birlikte deneyimlerini paylasmasi seklinde

olan davranislarin1 agiklamaktadir (Vargo, 2009).

Vivek (2010) ‘e gore bu kavram, isletmede, organizasyonlarda tiiketicilerin

aktif katilimi diger bir deyisle bireylerin yogunlugu olarak tanimlanmaktadir.
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Bowden (2011) a gore ise, bilissel ve duygusal yonleri igeren psikolojik bir siireg
olarak agiklanmaktadir. Tiiketici katilimi ile baslayan siire¢ miisteri memnuniyeti ve
sadakati olarak sonu¢lanmakta ve duygusal baglilik ile kurulan giiven ve marka
topluluklarina katilim halinde olmasi yeni miisterilere ulagsmay1r da beraberinde
getirmektedir. Isletmeler, tiiketici katilimmna ilgilerinin artmasi pazarlama bilimine
de Onciilik etmektedir. 2010-2012 yillar1 arasinda Marketing Science Institute,
tiikketici katilimi hakkinda arastirmada bulunarak tanimi ve bilesenlerini agiklamistir
(Brodie v.d. 2011). Tiiketici Katilimi ya da Miisteri Katilim1 son 10 yilda gelisme
gostermektedir (Brodie, 2011). En kapsamli sekilde tiiketici katilimi tanimi, biligsel,
duygusal ve davranigsal boyutlar1 ile ele alinarak incelenmektedir ( Patterson, Yu ve
Ruyter, 2006; Vivek, Beatty ve Morgan, (2010), Hollebeek, (2011) ve Mollen ve
Wilson (2010). Ancak bu boyutlar sosyal bilimlerde (sosyoloji, psikoloji, siyaset
bilimi v.b.) inceleme konularma gore farklilik gostermektedir (Brodie, 2011).
Omegin, orgiitsel davranis alaninda yapilan arastirmalara bakildiginda tiiketici
katihimmin boyutlari, a) emilim (absorption); bir marka ya da organizasyona
tamamen odaklanmay1 anlatarak aslinda bilissel boyut olarak ele alinmistir
(Patterson, Yu ve Ruyter, 2006). b) adamak (dedication); tiiketicinin aidiyet
duygusunu igermektedir ve duygusal boyut ile iliskilendirilmektedir. ¢) zindelik-gii¢
(vigor); tiiketicinin enerji ve zihinsel seviyesi ile etkilesimi yani davranigsal boyut
olarak ele alinmaktadir. d ) interaction; canlilik ve etkilesimi de kapsayan bir boyut
olarak belirtilmektedir (Brodie, 2011). Bu tanimlar ve boyutlardan yola ¢ikilarak
gortliiyor ki agirlikli olarak davranmigsal ancak duygusal ve bilissel boyutlar ile de

etkilesim halinde olmay1 igermektedir (Vivek ve Morgan, 2010). Ayrica boyutlar ile
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iliskilendirildiginde tiiketici katilimina yonelik ¢alismalarda akademisyenlerin ortak

goriist, tiketiciler ile uzun vadeli kalic1 bir iligki yaratmaktir (Brodie, 2011).

Journal of Service Research Special Issue dergisinde 2010 yilinda yapilan bir
calisma sonucunda pazarlama biliminde tiiketici katilimi1 davranisi, agizdan agiza
iletisim, C2C ve interaktif bloglar ile tiiketici ve isletme arasinda etkilesimi ve

stirekli iligski halinde olmay1 agiklamaktadir (Doorn, 2010).

Tiiketici katilimu ile ilgili bir diger ¢alisma, tiiketicilerin reklam ve spesifik
medya ile olan deneyimleri inceleyerek yapilmistir. Tiiketiciler medya aracilig ile
etkilesim halinde olmasi satin alma, baglilik gibi bir ¢ok aktivite igin motivasyon
arttirier etkileri ortaya konmustur (Doorn v.d. 2010; Mollen ve Wilson 2010; Vivek,

Beatty ve Morgan, 2010; Patterson, Yu ve Ruyter, 2006; Pham ve Avnet, 2009).

Dholakia ve Hermann (2005); tiiketiciler belirli bir marka topluluguna
katilarak kendi kimliklerini ortaya koymaktadir. Bir marka ile etkilesim halinde

olmasi1 ve marka topluluklarina katilmas1 motivasyonlarini arttirmaktadir.

Tiiketici katilimi kavrami bes temel Ozellik ile tanimlanmaktadir (Brodie,
2011; Hollebeek, 2011; llic, 2008). ilk 6zellik olarak bu kavram, psikolojik bir
durumu yansitmaktadir. Buna gore tiiketiciler bir marka ile interaktif bir katilim
cercevesinde iliski kurarak etkilesim halinde olmaktadir. Ikinci olarak ise dinamik bir
siire¢ oldugu belirtilmektedir. Tiiketiciler marka ile etkilesim halinde olarak o
markanin bir {iriinii olmaktadir. Uciincii olarak, katilim siirecinde marka ile etkilesim
halinde olan tiiketiciye baska kavramlarda bu etkilesim siirecine dahil olmaktadir
(sadakat, baglilik, giiven gibi). Dordiincii 6zellik ise tiiketici katiliminin ¢ok boyutlu

bir kavram oldugudur. Soyle ki; bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlardan
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olusmaktadir. Besinci 6zellik ise bagimli olarak tiiketici katilimin tanimlanmasidir.
Farkli boyutlar ya da farkli biligsel, duygusal ve davranigsal diizeyler, farkli dlgiide

marka ile etkilesim yaratabilmektedir.

Hollebeek (2011) tiim bu tanimlara ek olarak tiiketici ve marka etkilesiminin
cift tarafl1 bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Bir tarafta tiiketici diger tarafta
isletme ya da marka bulunmaktadir. Tiiketici ve marka ile kurulan bu iliski

bireyseldir ve kisiden kisiye farklilik gostermektedir (Hollebeek, 2011).

MSI (2010), tiiketici katilimini “miisterilerin satin alma 6tesinde davranigsal
motivasyon siireci” olarak aciklanmaktadir. Agizdan agiza iletisim, blog yazarligi,

inceleme yazilar1 gibi aktiviteler tiiketiciler ile etkilesim saglamaktadir.

Patterson v.d. (2006), tiiketicinin katilim kavramini tanimlarken tiiketicilerin
enerjileriyle birlikte ele almaktadir. Tiiketicilerde tutku, enerji, verimlilik bu kavrami
karakterize etmektedir. Bu yiizden de davranigsal ve psikolojik boyutlarin Gtesinde

degerlendirmektedir

Tiiketici katilimi konusunda yapilan bilimsel calismalar 6zellikle hizmet
odakli mantiksal bakis acisiyla, kalici, etkilesim halinde olan ve deger yaratan
tiikketiciler tizerine olmaktadir. Diger bir deyisle tiiketici katilimi, tiiketicilerin
bireysel deneyimlerini ve marka ya da isletme hakkinda algilanan degeri proaktif bir
sekilde acik ve karsilikli olarak, diyaloglar halinde orgiitler ile birlikte igbirligi

igerisinde olmasi olarak tanimlamaktadir (Vargo ve Lusch, 2004).

Bir isletmede miisteriyi motive etmesi, o6lgmesi, yetkilendirmesi sonucu

pazarlama faaliyetlerine katki saglayan karsilikli bir siire¢ olarak tliketici katilimi
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(Harmeling v.d. 2017), yeni bir miisteri iliskisi olarak tanimlanmaktadir. Isletmeler
miisteri katilimi ile stratejik bir takim yollar ile miisteri bagliligi kurmaktadir. Bu
kavram sayesinde, miisteri pazarlamasi yani miisterilerin pazarlama faaliyetlerinde
aktif bir sekilde yer almasi vurgulanmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin katilim ile
pazarlama maliyetlerini diisiirmekte, miisteri odakli iiriinler gelistirmekte, yenilikler
yapmakta ve satin alma sonrasi hizmet faaliyetlerini gerceklestirmektedir (Nambisan,
2002). Ayrica tiiketicilere biitiinsel bir bakis agisi ile yaklasilmakta ve miisteri degeri
Olciilebilmektedir (Kumar, 2013). Bunun sonucunda miisteri memnuniyeti ve

sadakati ile isletmenin performansi artmaktadir.

Tiiketici Katilim1 siirecinde tiiketicilerin dort farkli kaynaklari vardir
(Harmelling v.d. 2017). ilki “miisteri ag1” sosyal aglara katilan tiiketicilerin kendi
iclerinde kisilerarast baglar1 ve yapisidir. Tiiketicileri mevcut ve potansiyel
miisterilere kolayca ulasabilmeyi saglamaktadir. ikincisi; “miisteri ikna kabiliyeti”
tiiketicilerin birbirlerine olan giiveni, iyi niyeti mevcut ve potansiyel miisterileri
etkilemektedir. Uciinciisii; “bilgi depolama”, miisterilerin deneyimleri dogrultusunda
bilgi sahibi oldugu iirlinler hakkinda mevcut ya da potansiyel miisterileri
bilgilendirme, isletmeler acisindan iiriin gelistirme silirecinde yardimci olmaktadir.
Dordiincli olarak “miisteri yaraticiligr”, miisterilerin yeni ve faydali bilgileri

gelistirilmesini saglar ve sorunlarin ¢éziimiine yardimer olmaktadir (Harmeling, 201

1.1.2. Tiiketici Marka Katilim (Consumer Brand Engagement)

Son otuz yilda tiiketici-marka iligkilerini ortaya koyan arastirmalar

yapilmaktadir. Ozellikle “Tiiketici Marka Katilimi” kavram tiiketicilerin &zel
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niteliklerini daha kapsamli bir sekilde ele alinmasini ortaya koymustur (Hollebeek

v.d., 2014)

Tiiketici marka katilimi kavramini ii¢ boyutta ele alinmaktadir; biligsel
duygusal ve davranissal. Ancak son yapilan arastirmalar sonucunda bu boyutlar
bilissel (cognitive), duygusal (affection) ve davranissal (activation) olarak da

tanimlanmaktadir (Hollebeek v.d. 2014).

Tiiketici marka katilima; etkilesimli deneyim olarak
kavramsallastirilmaktadir. Katilim teriminin odak noktasi tiiketici. Tiiketici marka
katilim1 da tiiketici daha yogun sanal ortamlarda bir marka hakkinda duygusal,
biligsel ve davranigsal agidan etkilesim kurmaktadir (Brodie v.d, 2014). Literatiirde
yer alan kalitatif aragtirmalara gore tiiketici katilimi kavrami {i¢ boyutta ele
alinmaktadir; biligsel, duygusal ve davranigsal. Brodie (2014), tiiketici marka
katthmini {ic boyutunu daha detaylandirarak aciklamaktadir. ilki, Bilissel Islem;
tilketicinin markayla ilgili diigiince seviyesi, ikincisi “sevgi, duygusal” bir tiiketicinin
marka ile ilgili olumluluk derecesi yani duygusal boyutu, li¢linciisii “davranissal”
tiikketicinin emek ve zaman gegirmesi bir baska ifade ile davranigsal boyutu olarak

tanimlanmaktadir (Brodie v.d. 2014).

Tiiketici marka katilim1 kavram tiiketici katilim kavramina gore 6zelde belirli
farkliliklar bulunmaktadir. Tiiketici marka katilimi, biitlincil bir yaklagim
benimsemektedir. Tiiketiciler markalar1 hedonik ve sembolik yonleri ile kullanim

alanlarina dahil etmektedir (Brown, 2006).

Isletmeler tiiketici katilimi ile artan performans ciktilari, satis biiyiimesi,

marka bilinirligi gibi fayda elde ederken, tiiketiciler maliyet avantajlari, marka
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tavsiyesi ile karar alabilme gibi yararlar elde etmektedir. Bu siireg, isletme ve tiiketici
arasinda isbirligine dayali bir iiriin gelistirme stirecidir (Bijmolt v.d. 2010; Nambisan
ve Baron, 2007; Prahalad, 2004). Aslinda tiiketici marka katilimi isletmelerin marka

performansini 6lgmek i¢in 6nemli bir etkiyi tespit etmektedir (Bowden, 2009)

1.2. SOSYAL KIMLIK TEORISi

1970’1 yillarda Henri Tajfel ve John Turner tarafindan ortaya atilan Sosyal
Kimlik Teorisi; bireylerin grup tiyeligini, grup etkilesimini, gruba iiye olma siireci ve
grup ile iliskileri ele alan sosyal psikoloji kuramidir (Hog, 1996). Bu teori gruplar
arasi davranislar ele alan bir kuramdir. Gruplararas1 davranislar agiklarken bilissel

ve duygusal siirecler ile birlikte ele almaktadir (Brewer ve Kramer, 1985).

Psiko-sosyal anlamda soysal kimlik, gruplararasi davraniglar sonucu ortaya
¢ikan sosyal psikoloji kavrami olarak tanimlanmaktadir. Freud (1957) sosyal kimlik
kavramint psikodinamik a¢idan degerlendirerek, bireyin yabanci kisileri ya da
degerleri 6ztimseyerek bir 6zdeslesme siireci olarak ifade etmektedir. Turner (1984)’
a gore sosyal kimlik, bireylerin sosyal davraniglarinin toplam1 olarak ele almaktadir
ve self (ben) kavraminin toplum ig¢inde biligsel siirecini ortaya koymaktadir. Bu

acidan, sosyal kimlik teorisi ile benlik ve 6zellikle benlik saygisi i¢ ice gegmistir.

Bireyler, olumlu sosyal kimlik olusturmak ic¢in caba sarf etmektedir. Sosyal
Kimlik Teorisi; bireylerin olumlu bir imaj yaratmak, gelistirmek i¢in belirli sosyal
gruplara dahil olmaktadir. Bireyler olumlu sosyal kimlik olusturmak i¢in caba
sarfetmektedir. Sosyal Kimlik Teorisi de bireylerin olumlu bir imaj yaratmak,

gelistirmek i¢in belirli sosyal gruplara dahil olma cabalarini agiklamaya
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caligmaktadir (Arkonag, 2001). Baska bir ifade ile bu teori, bireylerarasi roller ve

toplum iliskisine odaklanmaktadir (Hogg vd. 1995).

Sosyal Kimlik Teorisi’ne gore, bireyler ait olduklar1 gruplara yonelik olumlu
ya da olumsuz sosyal bir kimlik olusturmaktadir. Olumlu kimlige sahip olan bireyler
olumlu davranislarini arttirma egilimi gosterirken, olumsuz sosyal kimlige sahip olan
bireyler, olumsuz davraniglara neden olan etkileri azaltmaya ya da ortadan

kaldirmaya c¢alismaktadir (Turner, 1978).

Olumlu ve olumsuz sosyal kimlik olusturma yaninda, diisiik ve yiiksek sosyal
kimlige sahip olan bireylerin davranislarini da sosyal kimlik teorisi incelemektedir.
Yiiksek sosyal kimlige sahip olan bireyler grup i¢i ¢ekicilik ve grup i¢i 6zdeslesme
gibi siire¢lerden daha fazla etkilenmektedir. Bu durum grup i¢inde beyin firtinasi
yaratmada yliksek sosyal kimlige sahip olan bireylerin daha fazla katki sagladig

goriilmektedir (Coskun, 2004).

Sosyal kimlik teorisi bireylerin rol modellerini belirleyerek, sosyal
karsilastirmalar yaparak sosyal kimlik olusturduklarini ileri siirmektedir (Gibson,
2004). Bireyler rol modeli olarak belirledikleri kisilerle birlikte olmay1 tercih
etmektedir. Rol modelleri, bireylerin olmak istedikleri sekli tanimlamakta ve
gelistirmektedir (Gibson, 2004). Bireylerde rol modellerine gore bir gruba dahil
olma, 6zdeslesme ile sosyal kimliklerini olusturmaktadir. Bireylerin belli gruplara ait
olma, ait olduklar1 gruplar1 digerlerinden iistiin gorme ya da grup ile 6zdeslesmesi

sosyal kimlik kurmanin dogmasini saglamaktadir (Demirtas, 2003).
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Sosyal Kimlik Kuraminin Dogusu

Henri Tajfel; ikinci Diinya Savasi esnasinda Fransa ve Almanya’da esir
kamplarinda yasadigi donemde gruplar arasi iligskiler hakkinda 6nemli bilgiler elde
etmistir. Farkli dinleri benimseyen ve farkli irktan olan bireylerin gruplar arasi
iliskilerini psikolojik olarak incelemistir. Henri Tajfel, John Turner ile birlikte
yaptig1 calismalar sonucunda sosyal kimlik teorisini gelistirmistir. Bu teorisyenler,
bireylerin iiyesi oldugu gruplarda sosyal kimliklerinde, bakis agilarinda ne gibi
degisiklikler oldugunu agiklamislardir. Arastirmalarin sonucunda sosyal gruplara iiye
olan bireylerin benlik algisin1 degistigine ulasmislardir. Bir baska deyisle, iiye olunan
gruplar nedeniyle bireysel kimlik yerini sosyal kimlige birakmaktadir (Kelly, 1993).
Sosyal kimlikler, tiyesi olunan gruba yonelik ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler toplum
icerisinde belirli sosyal grubun iiyesi oldugunu davranislart ve tutumlart ile
gostermektedir. Bireyler sosyal statiilerini bu sekilde gruplar ile i¢ ice olarak
olusturmaktadir. Sosyal kimliklerini gruplar araciligi ile tanimlamaktadir (Mlicke ve

Ellemers, 1996).

Sosyal kimlik kuramimin temel varsayimlarini su sekilde Ozetleyebiliriz:

(Turner, 1978).

Sosyal Kimlik;, bireyler ait olduklar1 sosyal grubu dikkate alarak
davraniglarini yon vermekte ve kendini toplum i¢inde bir sinifa koymaktadir. Buna

gore ait olduklar1 gruplar ile 6zdeslesmektedir ve sosyal kimliklerini olusturmaktadir.

Sosyal Karsilastirma; bireyler iiyesi olduklar1 grubun konumu diger sosyal
gruplar ile karsilastirmaktadir. Bu karsilastirma gruplar icerisindeki belirli

karsilastirmalara ve niteliklere gore belirlenmektedir.
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Grup Kaywrmaciligi; bireyler kendi gruplarini diger gruplar arasinda iistiin
gormektedir. Bireyler ait olduklar1 gruplarda kendi saygimliklarini arttirmak ve
olumlu davranmiglarda bulunmak i¢in kendi gruplarmmi diger gruplardan 6nde

gormektedir .

Yukaridaki varsayimlardan farkli olarak Turner ve Brown (1978) sosyal
kimlik olusturmanin toplumun yapisina bagli olmadigini ileri stirmektedir. Yazarlara
gore gruplar ile iletisim 6zneldir ve toplumsal konum iyi olmasa da sosyal kimligin
olusmasini saglamaktadir. Grubun konumu sosyal kimligi de olumlu ya da olumsuz
etkilemektedir. Bireyler olumsuz soysal kimlige yol agan durumlarda farkli stratejiler

gelistirmektedir.

Tajfel (1982) Sosyal Kimlik, bireylerin benlik algisinin sosyal gruba
tiyeligine iliskin duygusal ve biligsel bir degerden olustugunu ifade etmistir. Buna
gore, kisisel kimlik ile olusturulan tutum, duygu ve diisiinceler belirli bir grup ile
gelismektedir. Sosyal bir gruba liye olundugunda o grubun niteligine gore degismek
ya da belirginlesmektedir diger bir deyisle bireyler iiye olduklar1 sosyal gruba hakim

davranis, tutum sergilemektedir.

Turner (1982) gore “bir bireyin benlik kavrami ve benlik saygist onun iiye
oldugu sosyal smifa ve sosyal kimlige demirlenmektedir”. Bireyler gruplar iginde
olumlu bir benlik saygisina ulagsmak istemektedir. Bu durum bir gereksinimdir ve

sosyal kimlik ile karsilanmaktadir (Turner, 1982).
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1.3. BENLIK SAYGISI (SELF-ESTEEM)

Benlik bir bireyin algilayis bi¢imidir bu nedenle de biligseldir. Kisinin
kendini nasil gordigii ve kisiligine iliskin kanilarini1 agiklamaktadir (Odabasi, 2012).
Benlik saygisi da sosyal sosyal kimlik teorisi gibi sosyal psikoloji alaninda en ¢ok
arastiritlan konularindan biridir (Cast ve Burke, 2002). Benlik saygisi benligi
merkezinde yer alan bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Kundu ve Rani, 2007).
Bireyin kendini ne denli deger verdigini, kendine ne derece saygi duydugu, onemli

hissetigini belirleyen bir kavram olarak agiklanmatadir (Palan vd, 2011).

Benlik saygisi, bireyin kendisine yonelik tutumu ve degerlendirmeleri,
kendisini nasil gordiigii, deger verdigi, glivendigi bir sayg1 diizeyidir (Baumeister vd.
2003). Benlik saygis1 ile bireyler kendi benligini duygusal, bilissel ya da davranissal
acidan degerlendirmektedir (Ireland, 2002). Bireyin kendisine yonelik olumlu ya da

olumsuz tutumu olarak tanimlanmaktadir.

Genel ve 0Ozel benlik saygisi olmak {izere benlik saygis1i iki sekilde
incelenmektedir. Genel benlik saygisi, daha duygusal ve psikolojik olarak ele
almmaktadir. Ozel benlik saygisi, daha biligsel bir siire¢ olarak agiklanmakta ve
davraniglar1 incelemeyi ortaya koymaktadir (Pullman ve Allik, 2008). Bireylerin
kendini tanimlamasi, degerlerinin farkinda olmast ve buna gore davramiglar

sergilemesi daha mantik siirecini ifade etmektedir.

Benlik saygisi, yetkinlik ve deger olarak iki boyuttan olusmaktadir. Yetkinlik
boyutu; bireylerin toplum igerisinde yetenekli ve etkin gormesi olarak tanimlanirken,
deger boyutu; bireylerin kendilerini hangi diizeyde hissettiklerini ifade etmektedir

(Cast ve Burke, 2002).
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Benlik saygis1 ii¢ adimda arastirilmaktadir. ilk olarak sonu¢; benlik saygisini
iireten ve engelleyen siiregler olarak ele alinmaktadir. Ikinci olarak; benlik motivesi;
benligi olumlu yonden arttiran ve siirdiiren yollara odaklanmaktadir. Son olarak
tampon; 6zsaygiy1 saglarken zararli etkenlerden korunmak olarak tanimlanmaktadir

(Kaplan, 1975; Cast ve Burke, 2002).

D’Astous vd, (1990) benlik saygisim diisiik ve yiiksek derece olarak
siniflandirilmaktadir Diisiik benlik saygisina sahip bireyler tutum ve davranislarini
olumsuz olarak degerlendirmektedir ve olumsuz davraniglara yonelmektedir. Wu
(2006), diisiik benlik saygisina sahip tiiketicilerin satin alma davraniglarina daha

fazla yoneldigini ortaya koymaktadir.

Johnson (1996) benlik saygisi ve iletisim arasindaki iligkiyi ortaya
koymustur. Bireylerin etkili bir iletisimde bulunmasi psikolojik nedenler ile
aciklanmaktadir. Sosyal Kimlik Teorisine paralel olarak benlik saygis1 agiklamalarin
da da iletisim 6nemli bir yere sahiptir. Bugay ve Owen (2016) saglikli ve etkili bir
iletisim ile benlik saygis1 arasinda olumlu bir iliski oldugunu ileri stirmiistiir. Saglikli
bir etkilesim bireylerin birbirlerine tutarli davraniglar sergileme, anlayish, agik ve
yapici olma ve dogru bir dil kullanmak ile miimkiin olmaktadir bu nedenle dogru bir
iletisim 6z saygiy1 kuvvetlendirmektedir. Sagliksiz bir iliski, yalnizlik duygusu ile
benlik saygisi arasinda olumsuz bir iliski bulunmaktadir. Sagliksiz bir iligki yikic
elestiri, emir kipi ile konusmak, tehditkar ctimleler kullanmak bireyleri toplumdan ya
da sosyal gruplarindan uzaklastirmaktadir bu nedenle Dbirey, giderek
yalnizlagmaktadir. Bireylerarasi iletisime vurgu yaparak, yiiksek benlik saygisinin

bireylerarasi iligkileri olumlu yonde etkiledigini belirlemistir (Bugay ve Owen,
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2006). Yiiksek benlik saygisi sahip bireyler sosyal iliskilerinde basarili olmaktadir.
Disa doniik, sosyal ve girisken olan bireyler yiiksek benlik saygisina sahip
olmaktadir (Bugay ve Owen, 2006). Diisiik benlik saygisina sahip bireyler, insanlar
ile iliski kurmaktan ¢ekinmektedir ve yalmzlik duygusunu hissetmektedir. Bu
nedenle internete ve sosyal medya ile daha ¢ok zaman harcamaktadir. Bu bireyler e-
posta ya da anlik mesaj yoluyla iletisim kurmaktadir. Ancak son yillarda yapilan
arastirmalar bu durumun degistigini ortaya koymaktadir. Yiiksek benlik saygisina
sahip bireyler de internet ve sosyal medya araglarn ile iliski kurdugunu

gostermektedir (Bugay ve Owen, 2016).

Sosyal Kimlik Teorisi, gruplararasi farklilik ve benlik saygisi arasindan
dogrusal bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Yapilan arastirmalar, sosyal kimlik

edinmek i¢in motive unsuru olan benlik saygisinin yiiksek olmasi ortaya ¢ikmaktadir.

Bireyler, iiye olduklar1 sosyal gruplarin farkindaligin1 arttirmak i¢in baska

rollere biirlinmektedir (Arkonac, 2001).

Benlik kavrami, kisisel ve sosyal kimlik olarak ikiye ayrilmaktadir. Bireyin
psikolojik 6zellikleri, zihinsel ve fiziksel kapasiteleri gibi kendine 6zgii durumlari
ifade etmektedir. Sosyal kimlik ise, bireyin sosyal gruplardaki {tyeliklerini,
aidiyetliklerini ifade etmektedir. Sosyal kimlik, bireylerin ait olduklar1 gruplar ile

0zdeslesmesi olarak tanimlanmaktadir (Arkonag, 2001).

Bireysel kimlik, kisinin kendine ait 6zelliklerini yansitirken, sosyal kimlik
grup i¢inde Ozelliklerini ve iliskilerini yansitmaktadir. Bireyin sosyal gruplarda

cekici bir birey gibi davranmaya yoneltmektedir. Kisisel ve sosyal kimlik bir araya
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gelince benlik kavramini agiklamaktadir. Benlik belirli ortamlar arasinda yer alan,

¢ok yonlii bir sistemdir (Arkonag, 2001).

Sosyal Kimlik Teorisi ise, sosyal kimligin grup igerisinde davranislara
etkisini, tutumlarin1 sosyal kimlige gore sekillendirmektedir. Gruba baglilik, bireyin
bir gruba dahil olmasi esnasinda ve sonrasinda gosterdigi olumlu ve olumsuz
davraniglar ile iliskili olmaktadir. Grubun amaci, birbirleri ile etkilesim halinde
olarak grup i¢i uyum davraniglar1 géstermektir. Gruba baglilik arttik¢a grup i¢i uyum

gosterme de artmaktadir (Kagitcibasi, 2004).

Grupta uyaranlarin ozelliklerine gore benlik kavrami ortaya g¢ikmaktadir.
Bireyler etkilesim halinde oldugu gruplar ile iletisim saglayarak 6zel bir benlik

yaratmaktadir (Arkonag, 2001).

Tajfel ve Turner (1979) ‘a gore sosyal kimlik teorisi, bir gruba ait olan
bireylerin gruplararas1 ayrimciligi kendi grubunda gostermesi sosyal kimligi buna
bagli olarak benlik saygisimi arttirmaktadir. Bu durum sosyal kimlik teorisinin
“benlik saygis1 hipotezi” olarak bilinmektedir (Abrams ve Hogg, 1988). Bu hipoteze
gore, gruplar arasinda ayrimcilik bireylerin sosyal kimligini ve benlik saygisini
arttirmaktadir. Gruplar arasinda olumlu farklar grubun basarisini yiikseltirken, benlik
saygisini da arttirmaktadir. Benlik saygist hipotezinin ikinci sonucu; diisiik ya da
olumsuz benlik saygisi olan bireyler gruplararasinda ayrim negatif olmaktadir.
Houston ve Andreopoulou (2003) gruplararas: farkliligin benlik saygisi ile ilgili
oldugunu ortaya cikarmistir. Diislik ya da yiiksek benlik saygisi bireyler arasinda
farkliliklara neden olmaktadir. Yiiksek benlik saygisina sahip bireyler olumlu kisisel

Ozelliklere sahip olmakta ve gelecege umutla bakmakta ve kendilerini siirekli
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gelistirmek istemektedir. Diisiik benlik saygisina sahip bireyler ise kendi nitelikleri
hakkinda bilgi sahibi degildir ve gelecege karamsar bakmaktadir. Sosyal kimlik
teorisi agisindan yiiksek benlik saygisina sahip bireyler grup i¢i iliskileri
degerlendirmeleri pozitif yonde olmaktadir. Bu nedenle gruba motivasyon

saglamaktadir.

Sosyal kimlik teorisi; bireylerin aidiyet duydugu sosyal gruplari inceledigi
icin isletmeler acgisindan da tiiketici davraniglarin1 agiklamak i¢in  yon
gostermektedir. Isletmeler, tiiketici-marka ya da tiiketici-isletme iliskilerini
giiclendirmekte ve tiiketicilerin kendilerini tamima firsati saglamaktadir (Lam
vd.2010). Isletmeler de tiiketiciler ile uzun donemli iliski siirdiirmek amaciyla

tiikketici odakl1 {iriin ya da hizmetler iiretmektedir.

Sosyal Kimlik Teorisi ve benlik saygis1 tiiketici davraniglarini agiklamada
yogun bir sekilde ele alinmaktadir. Pazarlama agisindan sosyal kimlik teorisinin
uygulama alanlarindan bir de marka topluluklarinda goriilmektedir. Lam vd. (2010)
Sosyal kimlik teorisini agiklayan diger yazarlardan farkli olarak, gruplar arasi
etkilesim/iletisim disinda bireylerin benliklerini iiyesi olduklar1 sosyal gruplar ve
orgiitlerle baglantilar1 ile agiklamaktadir. Marka topluluklarina iiye olan tiiketiciler
ile isletmeler stirekli etkilesim halindedir (Lam vd. 2010). Bu da bireyin biligsel ve
davramigsal durumunu dogrudan olusturmaktadir. Ornegin arastirmacilar, marka
topluluklarmin bir takim ritiieller kullanarak kolektif davranis gosterdiklerini ifade
etmektedirler ve boylece ayn1 ya da rakip marka topluluklar1 kisisel ya da sosyal

benlik ile birlikte bir biitlin halinde incelemektedir (Lam vd.2010).
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Lam vd (2010), sosyal kimlik teorisini temel alarak, sosyal gruplara iiye olan
tiketicilerin davraniglari, bireylerin sosyal iliksileri sonucunda, bu gruplar tarafindan

etkilendigini ileri siirmiistiir. (Lam vd.2010) .

Sosyal kimlik teorisi, sosyoloji, psikoloji, pazarlama gibi farkli disiplinlerde
bireylerin sosyal ortamlarda iliskilerini, davranislarini incelemektedir (Belk, 1988).
Pazarlama acisindan tiiketiciler kendi benliklerini tanimlayarak marka ile
0zdeslesmekte ve marka topluluklarina {iye olma gibi herhangi sosyal topluluklarda
kendilerini o markanin ya da isletmenin bir unsuru olarak gormektedir (Lam
vd.2010). Bu galisma da tiiketicilerin bireysel kimliklerini tanimlayarak belli bir
marka topluluguna iiye olmasi ve o sosyal grup ile etkilesim halinde olmas1 marka ile

O0zdeslesmesini arastirmaktadir.

Hogg (1995) tiiketicilerin aligveris siireglerini sosyal kimlik teorisi ile
tanimlamistir. Benzer sekilde, Arnett (200), Sosyal kimlik teorisinde kimligin,
tilketicilerin satin alma davranislarin1 6lgmeye yarayan énemli bir kuram oldugunu
iler siirmiistiir. Zira sosyal kimlik teorisi, tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri neden satin

aldig1, deneyimleri, kararlarin1 agiklamaktadir (Burke, 2000).

Belk, (1988), Sosyal kimlik teorisi ¢ergevesinde, sosyoloji ve psikoloji alani
yaninda pazarlama alam1 6zelinde de bireylerin sosyal ortamlarda iliskilerini,
davraniglarint incelemistir. Buna paralel olarak, tiiketiciler kendi benliklerini
tanimlayarak marka ile o6zdeslesmekte ve marka topluluklarina iiye olma gibi
herhangi sosyal topluluklarda kendilerini o markanin ya da isletmenin bir unsuru

olarak gormektedir (Lam vd.2010). Bu tez, tiiketicilerin bireysel Kkimliklerini
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tanimlayarak belli bir marka topluluguna iiye olmasi ve o sosyal grup ile etkilesim

halinde olmas1 marka ile 6zdeslesmesini arastirmaktadir.

Tiiketiciler giiniimiizde ¢ok c¢esitli sosyal gruplarin {iyesi olmaktadir. Sosyal
kimlik aragtirmacilari, tiiketicilerin iiye olduklar1 gruplar ile kimliklerini
olusturdugunu vurgulamaktadir (Tajfel, 1982). Tiiketiciler kendi kimliklerine gore
herhangi sosyal gruba dahil olmakta ve stirekli iliski kurarak satin alma

davraniglarina yon vermektedir.

Tiiketiciler, benliklerini yanitsan ve oOzdeslesen markalar ile kendilerini
tanimalamaktadir. Tiketiciler markalar aracilifi ile kendi kimliklerini ortaya
koymaktadir bu nedenle marka tiiketiciler i¢in sosyal bir kategoridir (Bhattacharya
ve Sen, 2003). Son yillarda hizla artan marka topluluklari bireyin kisisel kimligi ile
marka topluluguna iiye olarak sosyal kimligini sayesinde marka-tiiketici iliskisini
ortaya koymaktadir. Marka ile 6zdeslesmek, tiiketicinin kimligi ile ortiisen marka
imajidir. Bireyler marka topluluklarmma katilarak sosyal kimliklerini de

gelistirmektedir (Bagozzi ve Dholakia, 2006).

Tiiketiciler kendi kimliklerini marka ile 6zdeslestirmeleri tiiketici ve marka
arasinda uzun donemli iliski saglamaktadir (Bhattacharya ve Sen, 2003). Tiiketiciler
kendilerini bir marka ile Ozdestirmeleri sonucunda o markaya bagliliklar1 da

artmaktadir.

Markalar ile uzun donem iligki, bireylerin kisiliklerini ne derece yansittigi,
sosyal statiilerini ve benlik saygisimi arttirdigi siirece devam etmektedir (Wang,

2002). Marka ile tiiketici kimliginin o6zdeslesmesi, tiiketicinin markaya olan

27



bagliligini ve markaya yonelik davranislarini (marka sadakati, marka imajimi1 devam

ettirmek) arttirmaktadir.

Aaker (2004) ve Keller (2003) tiiketici marka araciligi ile kendisini
tanimlamaktadir. Bireyin benlik imaj1 ve tercih ettigi marka birbirleriyle tutarh
oldugunu ortaya koymaktadir. Clinkii tiiketiciler, statii ve sosyal simifi belirtmek ,
toplum i¢inde varligini ortaya koyabilmek ve kimligini yansitmak amaciyla marka ile
biitiinlesmektedir (Odabasi, 2009). Tiiketiciler de artik marka ile kimliklerinin
Ortiismesinin Otesinde sosyal aglar araciligi ile marka gruplarina dahil olmakta,
yenilikleri takip etmekte, deneyimlerini paylagmakta, satin alma faaliyetlerini
gerceklestirmekte ve marka imajinmi arttirmaktadir. Sosyal gruplar araciligi ile
tilkketiciler markanin yayilmasi, bilinirligi ve satin alinmasina dolayli olarak etki

etmektedir.

Bu tartismalar ¢ercevesinde, sosyal Kkimlik teorisinin, ¢ bilesenden
olustugunu soyleyebiliriz. Aslinda bu bilesenler bizi “engagement” teorisine de
gotiirmektedir. ik bilesen “kimligi belirleme” olarak tanimlanan bilissel bir bilesen;
tilketicinin kendini tanimlamasi ve farkinda olmasini ifade etmektedir (Lam
vd.2010). Ikinci olarak duygusal bilesen; tiiketicinin degerlendirmesi ve duygusal
baglilik kurmasi, ligiinciisii ise tiiketicinin aidiyet hissetmesi ve markayi takip etme,
algilama, hissetme ve deger verme olarak davranigsal denilebilecek bir bilesen olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal kimlik teorisi ¢ercevesinde tiiketiciler psikolojik olarak
incelenerek. Biligsel ve duygusal bilesenler lizerinde durmaktadir. Tiketiciler kendi
kimliklerini tanimlamalar1 biligsel siireci, marka ile 6zdeslesmesi ve baglilik kurmasi

duygusal stireci olusturmaktadir. Sosyal kimlik teorisinde ise, tliketicinin markaya
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olan bagliligi dogrultusunda marka topluluklarina {iye olmasi sosyal yaraticilik
roliine de biirlinmesini saglamaktadir (Lam vd.2010). Yeni bir markanin ortaya
¢ikmasi ya da varolan markanin gelistirilmesi sosyal gruplara iiye olan tiiketicilerin

kendi yaraticiliklart dogrultusunda isletmeler tarafindan kullanilmaktadir (Lam

vd.2010).

1.4. SANAL TOPLULUKLAR

Sanal topluluklar1 ilk olarak Rheingold tanimlamistir. Rheingold (1993) ‘e
gore, sanal topluluklar; bilgisayar aglar1 lizerinden kisilerin hem birbirleri hem de
tiim diinya ile iletisim halinde olan sosyal gruplardir. Bu kisiler birbirleri ile iletisim
haline gecen ve ¢esitli paylasimlari olan gruplardir. Bu kisiler sosyal aglar tizerinden

birbirleri ile arkadaslik kurarak sosyal destek saglamaktadir (Erdogan ve Torun,

2009).

Sanal topluluk tiiyeleri, birbirleri ile siirekli etkilesim halinde olmaktadir. Bu
nednele hizli bir bilgi akis1 vardir. Uyeler birbirleri ile fikir alis verisinde bulunarak
deneyimlerini  paylasmaktadir. Isletmeler de sanal topluluklar1 tiiketici
deneyimlerinden faydalanmak icin kullanmaktadir. Ciinkii tiiketiciler bir marka ya da
mal/hizmet alirken kullanict  yorumlarma glivenmektedir. Sosyal paylasim
alanlarinda ise kullanic1 yorumlari, tavsiyeleri igeren birgok site bulunmaktadir. Bu
nedenle sosyal paylasim siteleri, tiiketicilerin birbirleri ile etkilesim halinde olarak
deneyimlerini paylagmasi, diger tiiketicilerde merak uyandirmasi ya da satin alma
faaliyetinde bulundurmasi agisindan isletmeler i¢cin de hayli 6nemli olmaktadir

(Erdogan ve Torun, 2009).
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Giliniimlizde sosyal aglar olarak en c¢ok Facebook, Instagram, Youtube,

Twitter, Wikipedia kullanilmaktadir (Valck, 2005).

Sanal topluluklar sayesinde bir ¢ok bilgi akisi saglanmaktadir. insanlar bilgi
paylagsmak ya da bilgi sahibi olmak amaciyla sanal topluluklara iiye olmaktadir.
Sanal topluluklar bir ¢ok alandan olugmaktadir. Bazi sanal topluluklar alig-veris
merkezli olmaktadir. Tiiketiciler bir {irlin ya da hizmet hakkinda bu topluluklar
aracilifiyla bilgi sahibi olmakta ve o iiriin ya da hizmeti satin alma konusunda karar
vermektedir. Bu tiir sanal topluluklarda iletisim genellikle agizdan agiza (word of
mouth) seklinde olmaktadir. Tiiketiciler {iriin ya da hizmet hakkinda deneyimlerini,

beklentilerini, memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini paylasmaktadir.

Boylece diger tiiketicilerin tutum ve davramiglar1 sekillenmektedir

(Yamamoto, 2007).
Valck (2005) sanal topluluklart alt1 boyut halinde ele almaktadir;

e Ticari ve ticari olmayan sanal topluluklar

e Destekei ve destek¢i olmayan sanal topluluklar

e Acik ve Kapali sistem sanal topluluklari

e Gergek hayat ile baglantili-sanal gerceklik i¢eren sanal topluluklar

e Diizenli ve diizensiz sanal topluluklar

e Kayit esashh katillm ya da kayit olmadan katilim seklindeki sanal

topluluklardir.
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Sanal topluluklarin yukaridaki gibi alt1 boyutta ele alinmas1 6nemlidir. Ciinkii

sanal topluluklarin kurulmasi onun kurulma nedeni ile iligkilidir.

1. Ticari ve Ticari Olmayan Sanal Topluluklar: Ticari sanal topluluklari
reklamlar, sponsorlar, kampanyalar gibi bir ¢ok sekilde gelir elde etmeyi
hedeflemektedir. Ticari olmayan sanal topluluklar ise herhangi bir gelir
hedeflememektedir. Akademik amagla kurulan sanal topluluklardir.

2. Destek¢i ve Destek¢i Olmayan Sanal Topluluklar: Sanal topluluklar isletme,
tilketici, siyasi otoriteler, dernek ya da kuruluslar ile etkilesim halinde ise
destek¢i sanal topluluklaridir. Ornegin anti-nike karsiti sanal topluluklar
olabilir.

3. Acgik Sistem ve Kapali Sistem Sanal Topluluklari:  Acik sistem sanal
topluluklari, isteyen herkese agiktir. Herhangi bir iiyelik ya da ozellik
gerektirmezken, kapali sistem sanal topluluklart ayricalikli olan topluluga
yonelik olmaktadir.

4. Gergek Hayat ile Baglantili ve Sanal Gergeklik: Gergek hayat ile baglantili
gruplara liye olduktan sonra herhangi bir zamanda yiizylize goriisme ve
birlikte etkinliklere katilabilme firsati sunmaktadir. Sanal gergeklik ise;
yiizylize goriisme olmamaktadir.

5. Diizenli ve Diizensiz Sanat Topluluklari: Baz1 sanal topluluklarin siki
kurallar1 ve belirli bir diizenleri vardir. Topluluklar belirli bir kisi tarafindan
yonetilmektedir. Yonetici herhangi bir iriiniin reklami i¢in paylagim
yapmakta, tartisma baglatmakta ve bilgi vermeyi hedeflemektedir. Diger

sanal topluluklar ise goniilliiliik esasina dayanmaktadir.
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6. Kayit Esasli ve Kayit Olmadan Katilim: Sanal topluluklara iiye olurken e-
posta, telefon ya da bazi kisisel bilgiler gibi kayit istenirken bazi

topluluklarda herhangi kayit olmaksizin serbest {iyelik mevcuttur.

Bir diger siiflandirma ise tiiketici ihtiyaglarina yonelik olmaktadir. Dort

farkli ayrimda incelenmistir (Armstrong, 1996).

1. Takas topluluklari; Bu tir topluluklar bir {iriin ya da hizmeti satmak/satin
almak ya da o iriin hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla kurulmustur.
Iliskiler sosyal amagla degil de daha cok satin alma ya da satmak iizerine
kuruludur.

2. Ilgi alam topluluklari; Katilmcilar 6zel bir konu hakkinda bir araya
gelmektedir. Bu topluluklarda paylasim oldukga yiiksektir ve kisisel iletisim
izerine kurulmaktadir.

3. Fantezi topluluklart; Katilimeilar yeni kisiler, hayatlar tanimak igin bir araya
gelmektedir. Kisiler, kendi hayal diinyalarmm1 bu topluluklar {izerinde
yansitmak istemektedir. Katilimcilarin gercek kimliklerinin bir 6nemi yoktur.
Burada 6nemli olan katilimcilarin birbirleri ile olan iletisimleridir.

4. [liski topluluklari; Insanlar birbirleri ile iliski kurmak amaciyla bir araya
gelmektedir. Yiiksek diizeyde paylasim s6z konusudur. Katilimcilar gercek
kimliklerini kullanmaktadir. Herhangi bir ama¢ ya da konu {izerine
kurulmaktadir. Giiniimiizde olduk¢a yaygin kullanilan “Facebook™ iliski

topluluklarina en giizel 6rnektir.
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Sanal topluluga iiye olan bireyler, kendilerini bu topluluklar ile
ozdeslestirmektedir. Uyesi olduklar1 sanal topluluklarin &zelliklerine gore kendi
kimliklerini olusturmaktadir. Ardindan bagl olduklar1 sanal topluluklara ait
davraniglar sergilemektedirler. Sanal topluluga iiye olan bireyler ve isletme, marka
arasindaki bag toplulukla etkilesime girerek olusmakta ve gelismektedir (Erdogan ve

Torun, 2009).

Sosyal Kimlik Teorisinde belirtildigi gibi, bireyler kendi kimliklerini ait
olduklart gruplara goére tanimlamaktadir. Bu topluluklar araciligiyla toplum
igerisinde yer edinmeye calismaktadir. Sanal topluluklar da birer grup oldugu icin

bireyler iizerinde sosyal kimlik olusmasinda etkilidir.

1.4.1. Sosyal Medya ve Sanal Marka Topluluklar:

Giiniimiizde sosyal medya kisilerin gerek is yasaminin gerek iliskilerinin
ayrilmaz bir parcast haline gelmistir. Sosyal medya, kisilerin fikirlerini,
deneyimlerini, goriislerini paylastigi, baskalar1 ile iligkilerini stirdiirdiigii ¢cevrimigi
sosyal platformlar1 olarak tanimlanmaktadir. Bilgi ve teknolojilerin yayilmasiyla
birlikte internet tabanli sosyal medya uygulamalar1 hizla gelismektedir. Bireyler
sosyal medya aracilig1 fotograf, video, metin paylasarak diger bireyler ile etkilesim
halinde olmaktadir (Komito ve Bates, 2009). Sosyal medya, kisilerin deneyimlerini,
gortslerini, fikirlerini paylasmak amaciyla birbirleriyle iletisim halinde kalmak icin

kullandiklar1 ¢evrim i¢i sosyal platformlar olarak tanimlanmaktadir.

Son yirmi yilda artan internet kullaniminin yayginlagmasi ortak amaglari olan
tiikketicileri sanal topluluklarda bulusturmaktadir. Bu durum isletme-tiiketici

etkilesimini arttirmaktadir. Cevrimi¢i ortamda bir araya gelen tiiketiciler hem
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isletmeler hem diger tiiketiciler ile bir araya gelmektedir. Isletmelerin C2C
(Customer to Customer) iletisim yeteneklerini de arttirmaktadir (Brodie vd. 2011).
Sanal etkilesim, e-mail gruplari, kisisel web sayfalari, sohbet odalari, haber gruplari,
bloglar ve sosyal aglar aracilifiyla tiiketiciler aktif iletisim halinde bulunmaktadir.
Birbirleriyle etkilesim halinde olan tiiketiciler, deneyimlerin, fikirlerin paylasilmasi

tilkketici ve isletme iliskilerine katki saglamaktadir (Brodie vd. 2011).

Nambisan ve Baron (2007), bir ¢alismasinda B2C (business to consumer) ile
tilkketicinin isletmenin sundugu iiriin ya da hizmetlere karsilikli etkilesim kurarak,
etkinliklere katilarak destek saglamaktadir. Benzer sekilde C2C (customer to
customer) ile tiiketiciler ¢cevrimici topluluklara katilarak diger tiiketiciler ile yakinlik,
baglilik ve sosyal etkilesimde bulunmaktadir. Bu sayede tiiketiciler sanal

topluluklarla baglar1 gliglenmektedir.

Tiiketicilerin sanal marka topluluklarinda bulusmasi sekiz spesifik faktori

ortaya ¢ikarmaktadir;
-Olumsuz duygular1 a¢iga ¢ikarma
-Endise
-Kendini gelistirme
Tavsiye isteme
-Sosyal yardimlar
-Ekonomik yardimlar (6rnegin, pazarlama maliyeti tasarruflari)

-Sosyal platformda yardim
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-Isletmeye destek saglamaktir.

Boylece tiiketicilerin sanal topluluklara katilimi karsilikli  faydalar
saglamaktadir. Tiiketicilerin marka ya da isletme ile bagi artmakta, isletmelerinde
fayda ve maliyet avantaji elde etmesini saglamaktadir (Hennig ve Thurau vd. 2004

aktaran Brodie, 2011).

Fruchter (2009)’ a gore sosyal medya 5C ile tanimlanmaktadir. Conversation
(sohbet), commenting (yorumlamak), community (topluluk), collaboration (isbirligi,

uyum) ve contribution (katki) dan olusmaktadir.

Conversation (sohbet); bireylerin belirli bir amag¢ dogrultusunda bir araya
gelerek karsilikli iletisimde bulunmalaridir. Commenting (yorumlamak); bireyler
sosyal medya platformlarinda yapilan paylagimlara yorum yaparak sosyal medyanin

gelismesini saglamaktadir.

Community (topluluk); yorum ve sohbet araciligi ile bireylerin bir araya

gelerek topluluk olusturmasidir.

Collaboration (isbirligi, uyum); Sosyal meydanin gelismesine katki
saglamaktadir. Ciinkii, sosyal medya araciligiyla olusan sanal topluluklar, kisiler

arast uyum ve isbirligine dayanmaktadir.

Contribution (katk1); sosyal medyaya verilen katki dogrultusunda karsilik

alinmaktadir.

Sanal marka topluluklari, belirli bir markaya yonelik heyecana ve coskuya
sahip tiiketicilerin, zaman ve mekan simirlamast olmadan bir markaya duyulan

hayranliga yonelik bir araya gelen karsilikli etkilesim ve bagliliga sahip tiiketicilerin
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olusturdugu topluluklardir (Bagozzi ve Dholakia, 2006). Marka topluluklari, tiiketici

ve marka arasinda iliskileri gelistirmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003).

Son yillarda sanal marka topluluklar1 6zellikle spor kuliipleri tarafindan
olusturmaktadir. Spor kuliipleri kendilerini bir marka gibi gostererek hem gelirlerini
arttirmaya hem de taraftarlar1 ile duygusal baglarmi giiclendirmek istemektedir.
Taraftarlarin takimlarina duyduklart duygusal bag samimi ve giiclii seviyededir

(Ventura, 2012).

Cevrimi¢i marka topluluklar tiiketici katilim davranislar1 agisindan hayli
onemli olmaktadir (Brodie vd. 2011). Ticari amaglar ile ¢evrimi¢i marka
topluluklarma katilan tiiketiciler diger tiiketiciler ve isletmelerle iligkilerini
gelistirerek, paylasimlarda bulunarak, geri bildirimde bulunarak hem o markay1
giiclendirmekte hem de markaya olan baglilik artmaktadir (Muniz ve O’Guinn,
2001). Yine Muniz ve O’Guinn (2001) ¢evrimi¢i marka topluluklarini, herhangi
cografi bir yere bagliligi olmayan, yapilandirilmig sosyal iligkiler dizisine
dayandigin1 belirtmektedir. Arastirmalar gostermektedir ki, ¢evrimi¢i topluluguna
katilan tiiketiciler, markaya olan baglilig1 olumlu etkilemekte ve diger tiiketiciler ve

isletmeler arasindaki iligkileri gliclendirmektedir (Gummers ve Lilijander, 2012).

Sosyal medya ile tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetleri degismektedir.
Gliniimiizde tiiketici odakli cagdas pazarlama anlayis1 6nem kazanmaktadir.
Internetin  gelismesiyle birlikte diisik maliyet ile daha fazla tiiketiciye
ulasilabilmektedir . Bu nedenle sosyal medya pazarlama iletisiminde bugiiniin ve

gelecegin belirleyicisidir (Odabasi ve Baris, 2011).
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Sosyal medya ile bireyler katilimci bir role biirlinmektedir. Bu nedenle
isletmeler tiiketicileri katilimci role biiriindiirerek pazarlama faaliyetlerine yon
vermektedir. Sosyal medya ile isletmeler tiiketiciler ile stirekli aktif bir iliskide
olmaktadir. Sosyal medya iizerinden kurulan marka topluluklar1 sayesinde isletmeler

tiikketicilerin ihtiyac ve beklentilerine cevap verebilme olanagi bulmaktadir.

Wang (2011), isletmelerin tiiketiciler ile etkilesim kurmasi sonucu onlarla
olan baglar1 kuvvetlenmektedir. Tiiketicilerin katilimeci olmalar1 sonucu isletmeye
seslerini kolaylikla duyurabilmektedir. Bu nedenle isletme ve tiiketici etkilesimi
gelistirilmektedir. Bu etkilesim, tiiketiciye yeni iriin, hizmetin ya da markanin

pazarlamasinda isletmeye is ortagi olma firsat1 vermektedir.

Tiiketiciler ile sosyal aglarda etkilesimde bulunmak tiiketicilerin enerjilerini,
zamanlarini o markaya harcamaya hevesli oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketiciler
ile saglanan bu etkilesim markaya olan bagi arttirmaktadir. Bir baska agidan
tilkketiciler sanal marka topluluklar ile etkilesimde bulunmalar1 sonucunda olusan

marka bagi isletmeler i¢in oldukca 6nemli olmaktadir (Mollen ve Wilson, 2010).

Tiiketicilerin etkilesimde bulunmalar1 pasif konumdayken aktif bir konuma
gecmesini gostermektedir. Tiketiciler, isletme ya da diger tiiketiciler ile etkilesim
halinde olmasi, paylasimlara yorum yazmasi, deneyimlerini aktarmasi, sirketin sanal
marka toplulugunda {iriin ya da hizmetine sosyal medya tarafindan verilen puanlama
sistemi sunmasi tiiketicilerin iirlin ya da hizmetlere puan vererek degerlendirme

yapmasini saglamaktadir (Mollen ve Wilson, 2010).

Brodie vd. (2011), etkilesim halinde olan tiiketiciler marka bagliliginin yani

sira marka degerini de arttirmaktadir. Ayrica bu sayede marka olan iliskilerde
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giiclenmektedir. Tiiketicinin sanal marka topluluklarina katilimi bes boyut ile
aciklanmaktadir. Ilki tiiketicinin kaynaklar1 (8rnegin zaman) farkli sekillerde ifade
edilebilmektedir. Ikincisi; tiiketici etkilesimi ile {iriin ya da hizmetteki iyilestirmeler,
iclinciisii, etkilesimin yalnizca olumlu paylasimlar: degil, sikayetleri de icermektedir.
Boylece kapsam degismektedir. Dordiinciisii; isletme c¢alisanlar1 iizerinde olumlu
olumsuz etkileri ve son olarak tiiketicilerin mesguliyetleri nedeniyle farkli

davraniglarda bulunmaktadir.

O’Guinn ve Muniz (2001), sanal marka topluluklarini, karsiliklilik ve
duygusal bag temeline dayanan toplumsal iligkiler ag1 olarak tanimlanmaktadir.
Sanal marka topluluklar1 bir markanin fizibilitesini tesvik etmektedir. Clinkii bir
markanin yeni ¢ikan {iriiniinii tanitan, giincellemeler yapan, kullanict yorumlarini
dikkate alan sosyal bir ortamdir. Sanal marka topluluklar1 sayesinde isletme
tilketicilere bilgi ve sosyal iliskiler sunmaktadir. Tiketiciler ise marka ile olan
baglarimi gelistirerek isletmeye katki saglamaktadir. Sanal marka topluluklari ile
etkilesimde olan tiiketiciler marka baglili§i ve memnuniyeti artmaktadir. (Brodie vd.
2013). Bu nedenle marka sayfalar1 isletmeye ¢ok iyi bir pazarlama firsatlari
sunmaktadir. Isletmenin markay: tanitmasi, bilinirligini saglamasi, sadik tiiketiciler
elde etmesi, maliyet avantaju elde etmesi ile sonuglanmaktadir. Ciinkii isletmeler
sanal marka topluluklar1 sayesinde yeni bir Pazar alam saglar ve yeni tiliketicilere

dokunabilir ve onlar1 elinde tutabilmektedir. (Bagozzi ve Dholakia, 2006).

Tiim bu aciklamalar dogrultusunda sanal marka topluluklar1 giiniimiiziin en
yaygin sosyal platformlaridir. Ozellikle pazarlamacilar acgisinda hayli énemli olan
sanal marka topluluklar1 pazarlama arastirmasi ve pazarlama iletisimini de

gelistirmektedir. Tiiketiciler, bir marka hakkinda bilgi edinmek amaciyla artik sanal
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topluluklar araciligiyla iletisime ge¢mektedir. Dolayis1 ile pazarlama iletisimi de

sosyal medya platformlar1 yoniine kaymaktadir.

Sanal marka topluluguna iiye olan tiiketiciler, grup ile etkilesimleri
dogrultusunda o topluluga ait olan davranig bigimi gelistirmektedir. Sanal topluluklar
isletmeler ve tiiketiciler agisindan referans grup 6zelligi tagimaktadir. Bu yiizden
isletmeler, kendi sanal marka topluluklarini kurmaktadirlar. Hem maliyet hem marka
baglilig1 avantaji saglamaktadir. Son olarak isletmeler, sanal marka topluluklar1 ile
tiketici ile iligkilerini gelistirmekte, tiiketiciler ise sanal marka topluluklarina iye
olarak etkilesim saglamakta ve karsiliklilik esasina dayali faydalara ulasabilmektedir.
Glinlimiizde pazarlama avantaji, tliketiciler ile uzun vadeli iligki kurarak ve marka

baglilig1 yaratarak saglanmaktadir (Erdogan ve Torun, 2009).

1.5. ORTAK YARATIM (CO-CREATION)

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte tiiketiciler iiriin ve hizmetler hakkinda
bir ¢ok bilgiye erisebilmektedir. Ozellikle sosyal aglar aracilig1 ile tiiketiciler bloglar
ya da tiiketicilerin olusturdugu gruplar araciligi ile tiikketicilerin yorumlar1 sayesinde
iriin ve hizmetlerin 6zelliklerini 6grenebilmekte ya da kiyaslama yapabilmektedir.
Tiiketicilerin de dahil oldugu satin alma siireci pazarlama i¢in yeni bir kavrami

“ortak yaratma” stratejik yaklagim ortaya ¢ikmistir.

Ortak Yaratma; isletme ve tiiketicilerin ortak calisarak tiiketiciler i¢in sosyo-
kiiltiirel bir deger yaratmak seklinde tanimlanmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy,
2004). Tiiketicilerin iiretim silirecinde yer aldigi igin ¢alisan-tiiketici (working
consumer) ya da treten-tiiketici olarak (prosumer) sekilinde belirtilmektedir (Cova

ve Dali, 2009; Ritzger ve Jurgenson, 2010). Uretici-tiiketim (prosumption) kavramu,

39



tikketicinin isletmenin c¢alisan1 gibi oldugu, iiretim ve tiiketim faaliyetlerinde

bulunmaktadir (Ritzger ve Jurgenson, 2010).

Ortak yaratim, tiiketicilerin etkilesim ve katilim halinde olmasi ve tiiketicileri
anlamas1 olarak tanimlanmaktadir (Bowers, 1990). Isletmenin yarattig1 ¢iktry1 elde
etmede isletmenin bir igbirlik¢isi rolii olarak belirtilmektedir (Vargo ve Lusch,
2004). Ortak Yaratim, isletme girdilerini minimize etmeyi buna karsilik olarak
tiikketici girdilerini maksimize etmeyi hedeflemektedir (Parks vd. 1981). Uretim
gelistirme siirecinde tiiketicilerin deneyim ve goriislerinden yararlanilmasi olarak

tanimlanmaktadir (Reay ve Seddighi, 2012).

1.5.1. Hizmet Odakh mantik (Service Dominant Logic)

Vargo ve Lusch (2004), hizmet odakli mantik, geleneksel pazarlama
paradigmasinin yerini almistir. Tiketicilerin iiretim siirecinde yer almasi ile
isletmelerin rekabet istiinliigii saglamak amaciyla farkli stratejilere yoneltmektedir.
Pazarlama da tiriin temelli yaklasim yerini hizmet odakli yaklagima dontistiirmektedir
(Dong vd. 2007). 4P pazarlama karmasi (lirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) degisen
kosullar nedeniyle giinlimiiz isletmeler i¢in yeterli olmamaktadir. Tiiketim kiiltiirii
geregi satin aldiklart iirtin ya da hizmetler ile bir kimlik yaratmaya calisan tiiketiciler
icin isletmeler yenilik farklilik arayislarina girmektedir. Isletmeler tiiketicilerin zevk
ve tercihlerine gore Ozel lirlinler tasarlamaktadir. Tiketicilerin ihtiyaglarina gore
hareket eden isletmeler rekabet avantaji elde etmektedir (Prahalad ve Ramasvamy,

2000).

Hizmet odakli mantik, tiiketicilerin amagclarini isletmeler ile birlikte siirekli

kurulan ve ortak deger sosyal pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir (Penaloza ve
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Vanketesh, 2006). Hizmet; bir bireyin sahip oldugu kaynaklar1 baska bir bireyin
faydas1 i¢in kullanilmasi1 olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle hizmet
ekonomilerinde tiiketiciler deger yaratma siirecinde ortak yaratici bir rol
istlenmektedir (Vargo ve Lusch, 2008). Deger yaratma geleneksel goriisiin aksine
tiikketicilerin bir mal ya da hizmet ile ilgili bireysel ya da toplumsal deneyimleri
sonucunda olusmaktadir (Prahalad ve Ramasvamy, 2004). Karmasik bir kavram olan
deger; o iriinlin fonksiyonel olmasinin yami sira tiiketicilerin o tiikketim nesneleri
hakkindaki yorumlaridir ve deger yaratmada tiiketici ve isletmeler ortak bir sekilde
hareket etmektedir. Ortak Yaratma ise deger yaratmadan yola ¢ikilarak, isletme,
tiiketici, tiiketici topluluklar1 ve sosyal aglar araciligi ile deger yaratma siireci olarak

tanimlanmaktadir (Prahalad ve Ramasvamy, 2004).
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IKiNCi BOLUM

ARASTIRMA MODELI ve HIPOTEZ TESTI

2.1. TUKETICI KATILIMI BOYUTLARI

Pazarlama bilimi agisindan yeni ve karmasik bir yapida olmasi nedeniyle
tilketici katilimina iliskin bazi tutarsiz tamimlar yapilmaktadir. Pazarlama
arastirmacilariin bir kismi tiiketici katilmini tek boyutlu (bilissel, duygusal ve
davranigsal) olarak tanimlanmaktadir (Marci, 2006; Douglas ve Hargadon, 2000).
Bazi aragtirmacilar ise ¢ok boyutlu bir kavram olarak aciklamaktadir. Bilissel,
duygusal ve davranissal boyutlarinin da dahil oldugu ¢ok boyutlu bir siire¢ olarak ele

alinmaktadir (Hollebeek, 2011; Patterson vd. 2006).

Pazarlama literatiiriinde tek boyut agisindan tiiketici katilimi, MSI (2010),
“Tiiketicilerin marka ya da isletmeye yonelik davraniglar” olarak tanimlarken, Van
Doorn v.d. (2011) bu kavrami agizdan agiza iletisim, bloglar kurmak, yorum
yapmak, deneyimlerini paylasmak seklinde markaya yonelik tiiketici davranislari
olarak ele almistir. Vivek, Beatty ve Morgan (2011), a gore tliketicileri aktivitelere
yonelmelerini saglayan davranigsal siire¢ olarak belirtmektedir. Pham ve Avnet
(2009), bilissel boyut iizerinden ele almistir. Tiiketicilerin markaya yonelik olumlu

ve olumsuz tutumlari olarak ele almistir.

Tiiketici katilimimi karmasik yapr olarak tanimlayan diger akademisyenler
cok boyutlu olarak ele almaktadir. Buna gore tiiketicilerin markaya olan biligsel

tutumu sonucunda o markaya yonelik olumlu ve olumsuz davraniglara yoneltmesi
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olarak ele almaktadir (Scholer ve Higgins, 2009). Bowden (2009) tiiketicinin
markaya olan sadakatinden dolay1 psikolojik (duygusal ve biligsel) bir siire¢ olarak
ele almaktadir. Hollebeek (2011) ise tiiketicilerin markayla olan etkilesimler ile
spesifik olarak duygusal, biligsel ve davranigsal olarak ele alan ve markaya karsi
bagimlilig1 ele almaktadir. Patterson (2006) ise, tiiketici katilimini dort grup altinda
ele almistir. Biligsel boyuta odaklanma ve kendini verme halini dahil ederken,
duygusal boyuta ait olma hissini almaktadir. Tiketicinin marka ile etkilesimde
olmasimi davranigsal boyutta ele almistir. Gambetti (2012) ise bu bu geleneksel
boyutlara iki boyut daha eklemektedir, sosyal ve deneyimsel boyutlar. Sosyal boyut,
tiketicilerin markalar ile etkilesim kurmasi, yorum yapmasi, tutumlarini
paylagsmasint igermektedir. Deneyimsel boyut ise tliketici ve marka arasinda

duygusal iliski, zevk, eglence gibi hedonik unsurlar1 i¢ermektedir.

Dwivedi (2015); tiiketici ve marka iliskisini olumlu duygular, canlilik, 6zveri
ve 6ziimseme olarak ele almaktadir. Orgiitsel psikoloji ¢calismalarindan yola ¢ikarak
tanimlamaktadir. Oziimseme, marka ile biitiinlesme, odaklanma; dzveri, motivasyon,
gurur ve canlilik ise marka ile etkilesimde bulunmaktan dolay: siirekli satin alma
davranis1 o markaya karst heyecan ve istek duymak olarak tanimalamaktadir.
Canlilik, 6zveri ve 6ziimseme klasik boyutlar1 olan davranigsal, duygusal ve biligsel
siirecler ile eslesmektedir. Canlilik; tiiketiciyi harekete gecirdigi icin davranigsal
boyuta; 6ziimseme, odaklanma siirecini ifade ettigi icin biligsel, 6zveri ise marka ile

olan bagdan dolay1 duygusal boyutta nitelendirilmektedir

Pazarlama literatiirinde bu boyutlar hakkinda tam olarak fikir birligi

saglanmamistir (Cheung vd. 2011). Yonetim literatiiriine bakildiginda bilissel,

43



duygusal ve fiziksel olarak ii¢ boyutta ele alinmaktadir. Pazarlama literatiiriinde ise,
iki boyutlu olarak ancak o6zellikle tek boyutun iizerinde durularak agiklanmaya
calistimistir (Kumar vd.2010; Van Doorn vd. 2010; Bijmolt vd. 2010). Bilissel,
duygusal, davranissal ya da fiziksel olarak ¢ok boyutta da ele alinmaktadir (Vivek,

2010; Hollebeek, 2011; Brodie, 2011; Cheung, 2011).

Brodie (2011), akademik ve is diinyas1 agisindan uygulamalara gore, tiiketici
katilimmin tek boyut ve davranissal yoniinii ele almistir. Cheung (2011) e gore,
davranigsal boyutu ile inceleyerek, isletmelerin miisteri katilimi1 davranigsal egilimi
yogunlastirmak olarak belirtmektedir. Van Doorn (2010) ise, baskin bir davranis
slireci olarak ortaya atmistir. Pazarlama literatiiriinde tiiketici katilmi tek boyut
acisindan, MSI (2010), “Tiiketicilerin marka ya da isletmeye yonelik davraniglar1”
olarak tanimlarken, Van Doorn v.d. (2011) ise agizdan agiza iletisim, bloglar
kurmak, yorum yapmak, deneyimlerini paylasmak seklinde markaya yonelik tiiketici
davraniglar1 olarak ele almistir. Vivek, Beatty ve Morgan (2010), tiiketicileri
aktivitelere yonelmelerini saglayan davranigsal siire¢ olarak belirtmektedir. Pham ve
Avnet (2009), bilissel boyut iizerinden ele almistir. Tiiketicilerin markaya yonelik

olumlu ve olumsuz tutumlari olarak ele almistir

Tiiketici katilim1 tek boyutlu bakis agis1 yerine, psikolojik etkileri de ele alan
¢ok boyutlu siire¢ olarak tanimlayan (biligsel, duygusal ve davranigsal/fiziksel)
caligmalar yapilmistir (Brodie vd. 2011; Vivek vd. 2010; Cheung vd. 2011;
Hollebeek, 2011). Hollebeek (2011), bu kavramin yalnizca davranigsal boyut ile
aciklanmamas1 gerektigini belirtmektedir. Yani, bir tiiketicinin motivasyonu ve

marka ile iligkili baglilik seviyesini duygusal, bilissel ve davranigsal siiregler ile ele
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alinmaktadir. Patterson (2006), orgiitsel davranig literatiiriinden esinlenerek tiiketici
katitlmin1 6zveri, gii¢ ve emilim olarak ele almaktadir. Brodie vd. (2011) bu
boyutlardan yola ¢ikarak emilim ve 6zveriyi bilissel ve duygusal; canlilik/gii¢ ise
davranigsal boyut altinda ele almaktadir. Emilim; tiiketicinin konsantrasyon
seviyesidir bu nedenle biligssel boyut altinda incelenmektedir (Brodie vd. 2011).
Ozveri ise tiiketicinin markaya ait olma hissi olarak tanimlandig1 i¢in duygusal boyut
altinda ele alinmaktadir. Giig, canlilik ya da heyecan ise tiiketicinin bir markaya olan
enerjisini ve zihinsel direnci baglaminda disiiniildiigiinde davranigsal boyut kavrami
altinda inclenmektedir. Yani, tiiketicinin markaya kars1 hareket ve etkilesim
seviyesini yansitmaktadir (Brodie vd. 2011). Karmasik yap1 olarak tanimlayan diger
akademisyenler ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele almaktadir. Tiiketici katilimu,
tilketicilerin markaya olan biligsel tutumu sonucunda o markaya yonelik olumlu ve
olumsuz davraniglara yoneltmesi olarak ele almaktadir (Higgins, 1999). Bowden
(2009) tiiketicinin markaya olan sadakatinden dolay1 psikolojik (duygusal ve bilissel)
bir siire¢ olarak ele almaktadir. Hollebeek (2011), ise tiiketicilerin markayla olan
etkilesimler ile spesifik olarak duygusal, bilissel ve davranigsal olarak markaya olan
bagimlilig1 belirtmektedir. Patterson (2006) ise, tiiketici katilimini dort grup altinda
ele almistir. Biligsel boyuta odaklanma ve kendini verme halini dahil ederken,
duygusal boyuta ait olma hissi yer almaktadir. Tiiketicinin marka ile etkilesimde

olmasini davranissal boyutta ele almstir.
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Gambetti (2012) ise bu bu geleneksel boyutlara iki boyut daha eklemektedir,
sosyal ve deneyimsel boyutlar. Sosyal boyut, tiiketicilerin markalar ile etkilesim
kurmasi, yorum yapmasi, tutumlarin1 paylasmasini igermektedir. Deneyimsel boyut
ise tliketici ve marka arasinda duygusal iliski, zevk, eglence gibi hedonik unsurlar

icermektedir.

Dwivedi (2015); tiiketici ve marka iligkisini olumlu duygular, canlilik, 6zveri
ve dziimseme olarak ele almaktadir. Orgiitsel psikoloji calismalarindan yola ¢ikarak
tanimlamaktadir. Oziimseme, marka ile biitiinlesme, odaklanma; 6zveri, motivasyon,
gurur iken canlilik ise marka ile etkilesimde bulunmaktan dolay1 siirekli satin alma

davranisi ile o markaya kars1 heyecan ve istek duymak olarak agiklamaktadir.

Brodie (2011) bir ¢alismasinda tiiketici katilimini incelerken tiiketicinin sanal
marka toplulugu ile etkilesimini gézlemlemistir. Tiiketiciler liyesi olduklar1 marka
topluluklar1 ile olan iliskileri hakkinda derinlemesine miilakat yapmistir. Bu
arastirmanin sonucunda, marka toplulugunun iiyeleri markaya yonelik bilissel,
duygusal ve davranigsal siireclerle etkilesim kurdugu sonucuna ulagmstir.
Tiiketicinin bu siireglerde dalgali halleri ya da farkli yogunluk seviyelerine gére daha

karmasik yapida oldugu icin ¢ok boyutlu olarak ele almaktadir.

Tiiketici katilimi boyutlarin1 arastiran bir ¢alisma Van Doorn (2011)
tarafindan yapilmistir. Buna gore katilimin psikolojik ve davranigsal durum arasinda
oldugunu ileri siirmiistiir. Ciinkii tiiketici, tutum ve davranislarina gére bir marka ile
etkilesim kurmaktadir. Bu tanim Oliver (1999) ‘in sadakat modelinden ilham
alinarak gelistirilmistir. Tiketicinin bir markaya olan bagliligi ya da sadakati ile

baslayan siire¢ o markaya etkilesimi ile devam etmektedir. Tiiketicinin tutum ve

46



davraniglarin1 birlestirerek psikolojik ve davranigsal baglamda inceleyen Cheung
(2011), cevrimigi sosyal platformda tliketici katilimimin kavramsal modelini

aciklamistir. Buna gore;

Psikolojik Durum Olarak Tiiketici Katilimu:

e Biligsel (absorption); tiiketici bir c¢evrimi¢i topluluga tamamen konsantre
olmus ve derine inmistir.

e Duygusal (dedication); tiiketici marka topluluguna kars1 6nem, cosku, ilham,
gurur ve meydan okuma duygularina sahip olmaktadir.

e Fiziksel (vigor); tiiketicinin gevrimigi sosyal platformu kullanirken enerji ve
zihinsel diizeylerini, o markaya yonelik caba harcama istegi olarak ele

alinmaktadir.

Davranissal Durum Olarak Tiiketici Katilimi.

e (Cevrimigi sosyal platform katilimi

e Cevrimigi sosyal platformda agizdan agiza iletisim (W.O.M.)

Cheung vd. (2011) ‘in “Davranigsal Miister1 Bagliligi” modeline gore
tiikketicinin ¢evrimi¢i sosyal platformlara katilimi ve agizdan agiza iletisim ile
aciklarken; psikolojik durum olarak tiiketici katilimi, bilissel (emilim), duygusal

(6zveri), fiziksel (aktif) olarak ¢cok boyutlu yonleriyle agiklamaktadir.

Brodie vd. (2011) ve Hollebeek (2011) tiiketici katilim boyutlarini
davranigsal ve psikolojik etkilesim arasinda incelemektedir. Patterson vd. (2006) a
gore canlilik ve etkilesim unsurlarini ayr1 ayr agiklamaktadir. Ancak her iki kavrami

da davranigsal boyuta dahil etmektedir. Cheung (2011); canlilik ve etkilesim
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kavramlarmi psikolojik ve davramigsal baglamda incelemektedir. Buna gore,
tiikketicinin bir marka ile etkilesim kurmasi enerjisi ve bilissel siireci psikolojik bir
durum olarak diistiniilerek o marka ile aktif olma durumu ise davranissal olarak ele
alindiginda psikolojik ve davranmigsal boyutlarin birbirileri ile etkilesimi ortaya

koymaktadir (Patterson, 2006).

2.2. TUKETICI KATILIM BOYUTLARI VE ORTAK YARATIM

Isletmelere tiiketicilerin yarattig1 kaynaklar, uzun vadeli iliskileri, yiiksek ve
kaliteli etkilesimlerdir (Auh,vd. 2007). Tiiketiciler isletmeler ile karsilikli katilimci
davranislar ile genis bir yelpazede kaynak saglamaktadir. Bu ortak yaratim bir deger
yaratma yapilandirilmasidir. Pazar alanlarmin artan karmasik yapisi, bilginin
kiiresellesmesi nedeniyle isletmelerin  teknolojik, orgiitsel ve pazarlama
faaliyetlerinin siirdiiriilebilmesi i¢in rekabet giicii yiliksek, yenilik¢i pazar payini hizl
bir sekilde kurarak yenilik¢i ve kaliteli ¢ozliimler sunmas1 gerekmektedir. Tiim bunlar
icin degisen Orgiitsel c¢evreye uyum saglamak ve Orgiitsel Ogrenmeyi
gerceklestirebilmek i¢in en 6nemli sart bilgi oldugu belirtilmektedir. Bilgiye dayali
isletme performansi ve inovasyon i¢in gerekli olan “ortak yaratma” veya “birlikte
yaratma” potansiyelinin var olmasidir. Yeni bir pazarlama paradigmasinin ortaya
cikisini mijdeleyen “bilgi” yonetimde karar vermeyi ve pazarlama istihbarati elde
etmeyi saglamaktadir. Isletmelerin bilgiye erisebilmesi tiiketiciler ile isbirligi igine
girerek ya da ortak yaratma sonucu tiiketicilerin deneyimlerini, bilgi ve

birikimlerinden faydalanmasiyla gergeklesebilmektedir (Rowley vd. 2007).

Iliskisel pazarlama stratejisinin temel amaci tiiketiciler, aracilar, tedarikgiler

ile uzun vadeli tatmin edici iliskiler kurmak, baglilik yaratmak ve elde tutmaktir.
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Isletme ve tiiketiciler arasindaki iliskilerin gelismesi karsilikli etkilesim kurarak
saglanmaktadir. Bu etkilesim de ortak yaratma ile miimkiin olmaktadir. Ortak
yaratma genelde tiiketici ya da marka topluluklarinda hem sanal hem gercek

platformlarda tiiketici ve isletme etkilesimine dayanmaktadir (Rowley vd. 2007)

Isletmeler deger yaratmak, tiiketicilerin ortak olmasini saglamasi topluluklara
katilarak deneyimlerini paylasmasi1 yoluyla gerceklesmektedir (Prahalad ve
Ramaswamy, 2009). Tiiketicilerin dahil etmenin yararlari, yeni ve orijinal fikirler
tiretmede yardimci olmaktadir. Tiiketici katilimi ise bu noktada devreye girmektedir.
Yeni hizmet gelistirme tiiketicilerin katilimi ile proaktif 6grenmeyi kolaylastirir,

anlamay1 ve tahmin etmeyi saglamaktadir.

Dahlsten (2004), tiiketici katilimin ortak yaratmada Onemi su sekilde
aciklamistir; Volvo Cars’da proje yonetimi ekibine izin verilen gelistirme projesi
tilketici katilmini esas alarak gerceklesmistir. Bu calisma biiylik ve kiiclik dlgekli
isletmelerin iirlin ve siire¢ yeniligini karsilastirmada ve teknoloji tabanli firmalar
KOBI’lerdeki iiriin yeniligini tiiketicilerin katilimi1 sayesinde elde edilen bilgi ve
birikimlerin kazanilmasi, paylasilmasi, genisletilmesi hakkinda kurumsal fayda
saglandigin1 ortaya koymustur. Ortak yaratim ile marka topluluklarinda tiiketiciyle
etkilesime girerek tiiketici katilimina 6nem veren isletmeler tiiketiciler ile ortaklasa

cikarlarini paylasip bilgi elde etmektedirler.

Ortak yaratma, tiikketici katilimu ile Uiriin yeniligi, hizmet gelistirme ile tiiketici
ihtiyaglarina cevap verilmektedir (Prahalad ve Ramaswamy, 2009). Ortak yaratim,
tiikketici ya da marka topluluklarinda tiiketici katilimi ile gerceklesmektedir. Marka

topluluklarinda iletisim C2C, B2C seklindedir. Tiiketiciler marka topluluklarinda
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sosyal kimliklerini ortaya koyarak bu yonlii iliski kurmalar ile karsilikli etkilesim
halinde olmaktadir. Ornegin, Kawasaki Riders Club, Volkwagen Club ve Swatch
Club gibi tiiketici topluluklar1 Tesco Clubcard, American Express, Airmiles ve
Marriot Rewards B2C iliskiye 6nem vermektedir. Ancak isletmelerin yarattiklari bu
marka ya da tiiketici gruplar1 sayesinde tiiketici katilimi ile tiiketiciler diger
tiikketiciler ile etkilesime girerek deneyim ve bilgi paylasiminda bulunarak C2C
iliskiyi gergeklestirmektedirler (Rowley vd. 2007). Tiiketiciler topluluklar1 hakkinda
daha fazla arastirma alanina dahil olan sanal marka topluluklaridir. Bu sanal marka
topluluklart C2C ile tiiketici katilimini desteklemektedir. Bu sayede yeni iiriin

gelisimine de hizmet etmektedir (Nambisan, 2002).

Dholakia vd. (2004), grup normlarinin sosyal kimligin katilim iizerinde etkisi
arastirarak sanal topluluklar, 6grenmede ve bilgi yaratmada onem tasidigini ifade

etmistir.

Son olarak ortak yaratim ile tiiketici katilimi su sonuglara ulasilmistir

(Rowley vd. 2007);

e Deneyimlerin birlikte yaratilmasi

e Hem fiziksel hem sanal anlamda tiiketici marka topluluklarimin tiiketici
katilim1 sonucu diger tiiketiciler lizerinde bilissel ve duygusal etki yaratmasi

e Ortak yaratma ile isletme ve tiiketici isbirligi sonucu marka bilinirligi
saglanmakta, pazarlama maliyetleri diismekte, tiiketici katilimi ile

tilkketicilerin isletmeye markaya bagliligi ve giliveni daha fazla artmaktadir.
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Pazarlama literatiiriinde tiikketici katilimina son yillarda ilgi duyulmaktadir.
Isletmeler, marka topluluklar1 aracilig1 ile “ortak iiretim” sayesinde tiiketici sayisini
arttirmak istemektedir (Auh vd. 2007). Pazarlama Bilim Enstitiisii 2010-2012 dénemi
icin yaptiklar1 arastirmada sanal marka topluluklarina tiikketici katilimi ile igletme-

tiikketici arasindaki ortak yaratma ile marka bagliligina katkida bulunulmaktadir.

Bilissel Boyutun Ortak Yaratma Uzerinde Etkisi: Sanal marka
topluluklarinda tiiketiciler, deneyimlerini paylagsmasi, o marka hakkinda yapilan
yorumlar ile diger tiiketiciler lizerinde bilissel 6grenme siireci baslamaktadir. Yeni
tilketiciler marka topluluklarinda o marka hakkinda bilgi sahisbi olmakta ve
farkindalig1 artmaktadir. Bu biligsel siireg ile yeni tiiketicinin o marka hakkinda algisi
degismekte ve kullanma niyeti olusmaktadir (Payne vd. 2009). Tiiketiciler i¢in
bilisgsel boyutu o markanin daha fonksiyonel ve hedonik tiiketimi ile
iligkilendirilmektedir. Merrilees (2016) bir ¢alismasinda tiiketici  katilimi
boyutlarindan bilissel boyutun ortak yaratima etkisi sonucunda, tiiketicilerin pizza ve
ucus biletleri tercihlerinde bilissel etkileri ortaya koymaktadir. Ciinkii tiiketiciler,
yemek siteleri, havayolu sirketleri ile ilgili marka topluluklarina katilim gostererek
daha uygun fiyathi irlinler satin almaktadir. Promosyonlardan, kampanyalardan
haberdar olmaktadir ve rasyonel bir tiiketici gibi davranmaktadir. Bu nedenle bu
calismada tiiketici katiliminin bilissel boyutunun ortak yaratima etkisinin oldugunu

ileri stiriilerek su sekilde hipotez olusturulmustur:
H1: Bilissel boyutun, ortak yaratim iizerinde pozitif etkisi vardir.
Duygusal Boyutun Ortak Yaratma Uzerinde Etkisi: Ortak yaratim ile

pasif iken aktif bir konuma gelen tiiketiciler deger yaratma siirecinde 6nemli rol
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oynamaktadir. Ortak yaratim ile yeni tiiketicilere ulasilmasi ve tiiketici sadakati
yaratilmasi ile isletme maliyetleri de diismektedir. Sanal marka topluluklarinda ortak
yaratmanin tiiketici katiliminda “vatandas pazarlamacilar” olarak adlandirilmaktadir.
Tiketiciler bir markanin gelismesine katki sagladiginda o markaya duygusal olarak
daha fazla baglanmaktadir. Tiiketici katiliminin oduygusal boyutunun ortak
yaratmada etkisi daha fazla o iirlin ya da markayr kullanma niyeti ve marka
bagliliginin artmasidir (Payne vd. 2009). Tiiketiciler moda ve kozmetik iiriinlerini
tercih ederken ya da bu marka topluluklarina katilimda bulunurken daha duygusal
davrandiklar1 ortaya konmustur. Ciinkii hedonik markalarin duygusal katilimi
tiiketiciler tizerinde son derece etkili olmaktadir. Tiiketiciler kendi sosyal kimliklerini
ortaya koyan markalar ile duygusal bag kurarak o markalar1 takip edip satin

almaktadir (Merrilees, 2016).

Payne vd. (2009) yaptiklar1 bir ¢alismada ¢evreye duyarl tiiketicilerin yesil
pazarlama farkindaligi olan markalara yoneldigini ve o marka topluluklarina katilim
gosterdigini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler bu marka sayfalarinda o markanin
kullanimini arttirmaya yonelik faaliyetlere katilimaktadirlar. Ornegin, The Body
Shop iirlinleri hayvan deneylerine karsi olduklar1 i¢in c¢evreye zarar vermeyen
driinler kullanmakta ve marka sayfalarinda bu farkindaligi yaratmaya yonelik
etkinlikler diizenlemektedir. Bu ¢alismada tiiketici katiliminin duygusal boyutunun

ortak yaratim {lizerine etkisinin olduguna dair hipotez su sekildedir:
H2: Duygusal boyutun, ortak yaratim tizerinde pozitif etkisi vardir.

Davramissal Boyutun Ortak Yaratma Uzerinde Etkisi: Tiiketici

katiliminin ortak yaratmada etkisinin arastirildigi bir calismada, ortak yaratim ile
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tiikketici katiliminin davranigsal boyutunda etkili oldugunu savunmaktadir. Ortak
yaratma ile marka topluluklarinda tiiketici katilimi sonucu paylasimlarda bulunmasi
tilketici davraniglarina yon vermektedir. Tiiketiciler pazarlama faaliyetlerinde
isletmelerin adeta bir ¢alisan1 gibi roller istlenmektedir. Tiiketiciler, sanal marka
topluluklarina katilarak o markaya olan bagliliklar1 artmaktadir. Bunun sonucunda
tiikketici katiliminin davranigsal boyutu su sekilde agiklanabilir; tiiketici katilimi ile
markaya baglilig1 olan tiiketiciler davranissal stirece iki farkli sekilde etki etmektedir.
Biri isletme ve marka lizerinde digeri ise bagka tiiketiciler iizerindeki etkisidir (Van
Doorn, 2010). isletme ve marka iizerinde etkisi, isletmenin tekliflerini gelistirmek ve
gelistirilmesine yardimci olmaktir. Tiiketici katilimi1 sayesinde diger tiiketiciler ile
iletisim halinde olan baghhgi yiiksek tiiketicilerin marka ile ilgili goriisleri
paylagmasi, isletmeye geri bildirim saglamasi ile yeni iiriin ya da hizmet {iretimine
katki saglamakta veya iirlin ya da hizmetin gelismesinde aktif rol iistlenmektedir.
Ikinci olarak; sanal marka topluluklarinda agizdan agiza iletisim (WOM) , blog
yazarlifi ya da yaptiklar1 yorumlar gibi C2C iliskisi ile diger tiiketicilerin dikkatini
cekerek tiiketici algisim1 degistirmekte ve isletmeye yeni tiiketiciler saglamaktadir
(Brodie vd. 2013). Tiiketici katilimi sonucu marka bagliligi, markaya olan giiven,
miisteri memnuniyeti ve sorumluluk duygusu artmaktadir. S6yle ki tiiketiciler sosyal
medya aracilig1 ile marka topluluklarina katilmasi sonucu marka bagliligi gelistigi
icin isletmelere yeni iriinler i¢in fikir vermekte, mevcut iriinlerinde yenilik
yapmalar1 i¢in nasil bir yol izlemesi gerektigini belirten olumlu ya da olumsuz
gortsleri ile isletmeyi yonlendiren aktif katilimeir bir rol iistlenmektedir. Bu

calismada tiiketici katiliminin ortak yaratma aracilik etkisiyle marka kullanim niyeti
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ve marka baghiligini etkileyip etkilemedigi arastirilmaktadir (Jaakkola ve Alexander,

2014). Bu ifadeye dair hipotez de su sekilde kurulmustur:

H3: Davranissal boyutun, ortak yaratim {izerinde pozitif etkisi vardir.

2.3. ORTAK YARATIM ve MARKA KULLANIM NIYETi

Cevrimigi ortamda daha yiiksek diizeyde tiiketici katilimi1 saglayan degerin
birlikte yaratilmasi, tiikketicinin deneyimlerini paylagsmak amaciyla etkilesime
girmesi, iletisim kurmasi ve isbirligi yapmasidir (Shawney vd. 2005). Bu isbirligi
sonucunda tiiketiciye daha iyi hizmeti sunan teklifler ortaya atilmaktadir (De Vries
vd. 2014). Tiiketicinin marka hakkinda konusmasi, deneyimlerini, diisiincelerini,
farkindaliginin paylagsmasi, empati kurmasi, markaya anlam katacak ifadeler
kullanmas1 gibi bir cok davramis tiiketicinin marka Oykiisiine aktif katilimim
gostermektedir (Hatch ve Schulz, 2010). Tiketiciler sosyal medya araciligr ile
markalar ve diger tiiketiciler ile hizli etkilesimde bulunmaktadir ve bu tiiketiciye
deger saglamaktadir (De Vries, 2014). Tiiketici deneyimlerini paylagmasi, iletisim
kurmasi, geri bildirim yapmasi gibi bir ¢ok yonde marka ile isbirligi igerisinde
olmaktadir (De Vries. 2014). Tiiketiciler bu gibi yollar sayesinde marka ile iletisimi
sirekli olmaktadir ve markayr yogun sekilde kullanmaktadir. Ortak yaratim
sayesinde markayr yogun kullanan tiiketici o markaya ile etkilesim halinde
olmaktadir. Yiiksek derecede ortak yaratim, yiiksek marka kullanom yogunlugu ve

marka ile etkilesimi de yiiksek kilmaktadir (De Vries, 2014).

Bu agiklamalar altinda asagidaki hipotez kurulabilir.

H4: Ortak yaratimin, marka kullanim niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
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2.4. ORTAK YARATIM ve MARKA BAGLILIGI

Giiniimiizde teknolojinin hizl1 gelismesi ve degisen ¢evre kosullar isletmeleri
de etkisi altina almistir. Pazarlarda rekabet giderek artmakta, iirtinler farklilagmakta,
belirsizlik ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle isletmeler rekabet avantaji elde etmek i¢in
tiikketici ihtiyag, zevk ve tercihlerini gbz Oniine alarak faaliyetlerini siirdiirmektedir.
Tiiketiciler bir {iriin ya da hizmetlere karsi artik daha bilingli bir konuma gelmistir.
Bir {irtinii satin alirken daha ayrintili bilgi elde etmek ihtiyacindadir. Ayrica
tilkketicilerin ihtiya¢c ve beklentileri de degismektedir. Tiiketiciler bir {iriin ya da
hizmeti sadece ihtiya¢ karsilamak amaciyla degil, satin alma 6tesinde bir davranis
olan duygusal giidiiler ile hareket etmektedir (Ozdemir ve Kogak, 2012). Ciinkii
tilkketiciler bir iirlin ya da markay:1 satin alirken sembolik ve fonksiyonel faydalari
igerecek sekilde daha duygusal karar vermeye yonelmektedir (Kogak ve Ozer, 2004).
Bu durum duygusal ve bilissel giidiilerle hareket eden tiiketicilerin markalara kars1

bagliligini ortaya ¢ikarmistir.

Marka bagliligi tipki tiiketiciler gibi isletmeler agisindan da oldukga
onemlidir. Bir tiiketicinin belirli bir marka i¢in sahip oldugu ilginin derecesini marka
baglilig1 ortaya koymaktadir (Liu vd. 2012). Marka bagliligi, pazarlama literatiiriinde
onemli bir sonu¢ degiskeni olmasmma ragmen farkli birgok tanimlamalar
yapilmaktadir (De Villiers, 2015). Bazi1 yazarlar tutumsal marka baglili§in1 bazilart
ise davranigsal marka bagliligim1 aciklamaktadir (Yoo ve Donthu, 2001). Tutumsal
marka bagliligi, tiikketicinin bir mal ya da hizmeti dogrudan satin almasi yerine belirli
bir markaya odaklanmasi tizerinde durmaktadir. Davranigsal marka baglilig

isletmeler acgisindan 6nemli olmaktadir. Ciinkii tiiketicinin dogrudan bir mal ya da
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hizmeti yeniden satin almasini1 6nemsemektedir (Russell-Bennett vd. 2007). Sabit bir

tiikketici kitlesi isletmeler i¢in gelecekte satis gelirlerinin artisini ortaya koymaktadir

(Dwivedi, 2015).

Marka baglilig, tiiketicinin bir iiriin sinifindaki tek bir iirlinii tercih etmesi
olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri, 1999). Marka baglili§1 sayesinde isletme ve
tiikketiciler arasinda iliski kurulmakta dolayisi ile isletmeler gelismektedir (Oliver,
1999). Tiiketiciler marka baghliginda fiyattan ziyade algilanan Kkaliteye
odaklanmaktadir (Chaudhuri, 1999). Marka baglilig1, tutumsal ve davranigsal olarak
iki boyuttan olusmaktadir. Tutumsal marka bagliliginda, tiiketici kendini o markaya
daha yakin hissetmekte ve o marka hakkinda kararli olabilmektedir. Davranissal
marka bagliliginda ise, tiiketici o markay1 tekrar tekrar satin almaktadir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001). Marka baglhiligi isletmeler ig¢in bu nedenle ¢ok onemlidir.
Isletmeler marka baglilig1 yaratmalar1 sonucunda tiiketiciler ile uzun dénemli, giiglii
iligkiler kurmakta, isletmenin kari1 ve biliylime orani artmakta ve istikrart devam
etmektedir (Gronroos, 2010) gore marka baglilig1 sayesinde isletmenin pazarlama
maliyetleri diigmektedir. Clinkli agizdan agiza iletisim ile tiiketiciler marka ile
deneyimlerini diger tiiketiciler ile paylasmakta ve bilinirligini saglamaktadir.
Tiketiciler marka topluluklari ile etkilesim halinde olarak agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Bu nedenle isletmeler sosyal aglarda marka
topluluklar1 kurmayr 6nemsemektedir. S6z konusu nedenlerden dolayr daha fazla
tiiketiciye diisiik maliyetler ile ulagabilmektedir (Brodie vd. 2013). Hollebeek (2014),
tilketicilerin ¢evrimici marka topluluklarina katilmasi halinde marka bagliliginin da
gelistigini ifade etmektedir. Bu nedenle marka topluluklarina katilmay1 tiiketicilere

tesvik edilmektedir.
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Tiiketici katiliminin tiiketici {lizerinde dogrudan etkisi oldugu ortaya
konmustur (Leckie vd. 2015). Sosyal yargi teorisine gore bir markanin etkilesimi
yiiksek olan tiliketicilerin o marka hakkinda goriisleri daha olumlu olmaktadir.
Asimilasyon etkisi sebebi ile bir markaya olan etkilesimi diisiik olan tiiketicilerin o
marka hakkinda goriisleri olumsuz olmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler etkilesim
kurduklar1 markalar ile daha fazla ilgilenmektedir ve daha giiclii olumlu goriislere
sahip olmaktadir. Bu durum tiiketicinin etkilesim kurdugu markalara olan baghiligin
olumlu oldugunu ortaya koymaktadir (Russell-Bennett vd. 2007). Tiiketiciler sosyal
aglar sayesinde cevrimi¢i marka topluluklarina katilarak, siire¢ler hakkinda bilgi
sahibi olmakta, deneyimlerini paylasmakta ve servis ve hizmetler agisindan 6neriler
sunmaktadir (Gruen, Summers ve Acito, 2000). Bu sayede miisteri memnuniyeti
artmaktadir ve tlretime katma deger saglanmaktadir. Bu paylasimlar sayesinde
tilketicilerin etkilesim kurdugu markalara olan bagliligi artmaktadir. Literatiirde bu
ifadeleri ortaya koyan bir ¢cok calismalar bulunmaktadir. Ornegin, He vd. (2012) cep
telefonu sektoriinde 6nde gelen giiclii markalar1 kullanan tiiketiciler ile yaptig1 bir
calismasi sonucunda bir markaya ait cep telefonunun kimlik dogrulama ile giiven
yaratmasi marka degerinin ve marka bagliligin arttirdigini ortaya koyamktadir. Bir
baska c¢alisma ise, Kressmann vd. (2006) bir markanin imaj1 tiiketicinin kendi
imajina hitap etmesi ve tiiketicinin o marka ile kendini ifade etmesi sonucunda marka
bagliligr artmaktadir. Yani kendini ifade eden markanin marka baghligi yiiksek
olmaktadir. Hollebeek (2011), bir ¢alismasinda katilim boyutlar (bilissel, duygusal
ve davranigsal) ile marka baglilig1 arasindaki olumlu iligkiyi ortaya koymustur. Buna
gore, tiiketicilerin deger ve yargilarina yonelik markalar ile olan etkilesimi bir baska

ifade ile biligsel siireci marka bagliligini olumlu etkilemektedir. Bir marka ile
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duygusal baglar gelistiren tiliketiciler o markaya daha fazla enerji ve emek
harcamalar1 sonucunda markaya olan bagliliklar1 artmaktadir. Davranigsal agidan da
bu siiregler sonucunda tiiketici o markayr siirekli satin almak istemektedir ve

tiikketicinin s6z konusu davranis1 da marka bagliligini olumlu yonde etkilemektedir.

Bir marka ile etkilesim halinde olan tiiketiciler o marka hakkinda giicli
inanglar gelistirir, sevgilerini giliclendirir ve tekrar satin alma taahhiidiinde
bulunmaktadir (Oliver, 1999). Boylece katilim boyutlart bilissel, duygusal ve
davranigal siiregleri ile marka bagliligi ayr1 ayr1 olumlu yonde etkilenmektedir

(Leckie, 2015)

Marka topluluklarinda tiiketicilerin ortak yaratim ile deneyimlerini
paylagmasi, aktif roller listlenerek diger tiiketiciler ve isletme i¢in bilgiler iiretmesi
sonucunda bu etkilesim marka baglilig1 yaratmaktadir (Luo vd. 2015). Ortak yaratma
ile marka toplulugu iiyesi olan tiiketicilerin marka baglhiligin1 olumlu yonde
etkiledigini ortaya ¢ikarmaktadir (Luo vd. 2015). Iliskisel pazarlamaya katki
saglayan marka topluluklar tiiketicilerin karsilikli bilgi alisverisinde bulunmalari
sonucunda marka baghlig: yaratilmaktadir Luo vd. (2015), sosyal medya aracilig1 ile
belirli bir marka sayfasi olusturmasi ve o marka sayfasina iiye olan tiiketicilerin
birbirleri ile etkilesim halinde olmas1 ve ortak yaratma ile tiiketici ve isletme arasinda
iliskileri (iyi bir tiiketici markast olusturma ve koruma, tliketiciler arasindaki
iligkilerin gelistirilmesi) ortaya koyan bir c¢alismasinda marka topluluklarinin

paylasimlar1 marka bagliligin1 olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur.

Auh vd. (2007), ortak yaratma ve tiiketici baglihigi arasinda iliskiyi hem

isletme hem tiiketici tarafindan ele almistir. Tiiketiciler isletme ya da markaya olan
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bagliliklar1 nedeniyle katilimci roller tstlenmektedir. Tiiketici de bu sayede
isletmenin pazarlama faaliyetlerinde goniillii olarak yer almaktadir. Bu durum
isletmenin maliyetlerini diistirmektedir. Yazarlar ortak yaratmayi, yapici tiiketici
katilim1 olarak tanimlamaktadir. Tiiketicilerin tiretim siirecine bu sekilde katilmalar1
hizlidir, glivenilirdir. Tiketiciler bir marka hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in o
markayr kullananlar ile iletisim kurmaktadir. Ortak yaratma siirecinde tiiketiciler,
baglantili, bilgili, giiclii aktif konum olmaktadir. Ortak yaratmada tiiketiciler
markaya deger yaratmaktadir. Ortak yaratma tiiketici memnuniyetini ve buna olarak
marka bagliligini arttirdigini 6ne siirmektedir. Tiiketicileri {iretim siirecine dahil

etmek karsilikli, olumlu ve duygusal anlayis yaratmaktadir .

Price vd. (1995), bu karsilikli siire¢ duygusal ve bilissel sonuglardan
kaynaklanmakta memnuniyet ve baglilik bu sekilde gelismektedir. Tiiketiciler
deneyimlerini duygusal degerlendirmeler seklinde paylasmalari, tekrarlanan olumlu
davranislara yol agmaktadir. Ornegin, tiiketicilerin o marka ya da isletmeye duygusal
baglilig1 bu sekilde olusmaktadir. Tutumsal ve davranigsal olarak ele alinan marka
baglilig, yazarlar tarafindan tutumsal agidan tiiketicilerin niyetlerinin 6l¢iilmesi,
davranigsal marka baglilig1 tiiketicilerin markaya baglilik diizeyleri olarak ifade
edilmektedir. Bu tanimlardan yola ¢ikilarak ortak yaratma, tutumsal ve davranigsal

marka bagliligini olumlu etkilemektedir (Price vd. 1995).

Bu agiklamalar altinda asagidaki hipotezler kurulabilir:

H5: Ortak yaratimin, tutumsal baglilik iizerinde pozitif etkisi vardir.

H6: Ortak yaratimin, davranigsal baglilik iizerinde pozitif etkisi vardir.
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2.5. ILGILENIM ve TUKETICI KATILIM BOYUTLARI

llgilenim kavrami son yillarda tiiketici davranislar1 ve sosyal psikoloji
alanlarinda arastirilmaktadir. Tiiketici davraniglar agiklanirken ilgilenim diizeyleri
olduk¢a 6nemli olmaktadir (Prebensen vd. 2013). ilgilenim tiiketicinin bir mal ya da

hizmet satin alirken karar vermesini etkilemektedir (Alexandris, 2012).

Ilgilenim kavrami sosyal psikolojide ilk olarak kullanilmistir. Sosyal Yargi
Teorisini ortaya atan Sherif ve Sargent (1947) tarafindan agiklanmustir. ilgilenim,
sosyal psikolojide bireylerin tutum ve davramiglarini agiklama diizeylerini
tanimlamaktadir (Sherif ve Sargent, 1947). Bu teoride alicilarin davraniglar1 ya da

tutumlar ilgilenim diizeyleri ile dogru orantilidir .

Ilgilenim kavarmi “kisisel ilgi” olarak ele alinmaktadir (Zaichkowsky, 1985).
Bir baska caligma ilgilenimi, tiiketicinin bir nesneye olan genel ilgi diizeyi olarak ele
almaktadir. Ilgilenim, belirli bir anda tiiketicinin reklam, hizmet, mesaj gibi herhangi
bir uyaran dogrultusunda olusan kisisel ilgi diizeyidir (Odabas1 ve Baris, 2001). En
genis tanimiyla bireyin ihtiyaglarini, degerlerini ve kisisel alanlari dogrultusunda
herhangi bir nesne ile bireyin algiladigi iliski diizeyidir (Zaichkowsky, 1985).
Literatiirde 1ilgilenim ile ilgili c¢alismalara bakildiginda, tiiketicilerin ilgilenim
diizeylerinde goriilen farkliliklarin tliketici  davraniglarinin - olusumu hakkinda
belirleyici 6zellik tasimaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin bir {irtin ya da hizmete olan
ilgilenimleri iiriin gruplarimin farkililasmasi sebebiyle diisiik ya da yiiksek olarak

degerlendirilmektedir (Dolarslan, 2015).

Ilgilenim kavrami agiklanirken ilgilenim diizeyleri hakkinda siniflandirma

yapilmistir. Bunlar diisiik ilgilenim ve yiiksek ilgilenim diizeyidir (Ulusu, 2016).
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Tiketicilerin satin alma karar1 diisiik ilgilenimden yiiksek ilgilenim diizeyine dogru
gerceklesmektedir. Yiiksek ilgilenim, tiiketicilerin bir marka ya da iiriin ve hizmete
onem vermesidir. Tiiketiciler bir ¢ok alternatif arasindan en uygun olanini
segmektedir. Tiiketicilerin bilgi diizeyleri yliksektir (Ulusu, 2016). Diisiik ilgilenim
ise, tiiketicinin ilgi duyacaga mal ya da hizmete ihtiya¢c duymasiyla baslamaktadir ve
ihtiyaci karsilamaya yonelmektedir. Dolayis1 ile daha kisa bir siirede, plansiz, fazla

bilgi toplamadan ve alternatifleri degerlendirmeden satin almaktadir.

Satin alma davranisinda ilgilenim diizeyi hayli 6nemli olmaktadir. Ciinkii
tilkketicinin ilgilenimi dogrultusunda memnuniyet diizeyi, miisteri sadakati ve marka

baglilig1 gelismektedir ( Beatty ve Kahle, 1988).

2.6. ARASTIRMA MODELI

Arastirma modelinde, yukarida teorik olarak incelenen ilisiler bir araya
getirilmistir. Tiketici katiliminin boyutlar1 olan biligsel boyut, duygusal boyut ve
davranigsal boyut, ortak yaratim degiskenini pozitif sekilde etkilemekte, ortak
yaratim da bagiml degiskenler olan markay: kullanim niyeti ve marka baghligim
etkilemektedir. Calismadaki hipotezler ve iliskiler dikkate alindiginda arastirma

modeli asagidaki gibi gosterilebilir.
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flgilenim

Bilissel Bovyut Marka: 1i\}§ﬁllan1m ~ .
Duyausal Boyut Ortak Yaratim H
1
Marka Bagliligi
Davranissal Boyut il

Sekil 1.1. Aragtirma Modeli

2.7. ARASTIRMA YONTEMI VE HIPOTEZ TESTLERI

2.7.1.Arastirmada Kullanilan Olcekler ve Orneklem

Calismada kullanilan 6l¢ekler, literatiirde daha 6nce ¢alisilan, gecerlilikleri ve
giivenilirlikleri test edilmis Olceklerden almmustir. Ilgilenim ve ortak yaratim
dlgekleri, De Vries ve Carlson’in (2014) calismasindan alinmustir. Tlgilenim 6lgegi
alt1 yargidan, ortak yaratim Olce8i da yine alti yargidan olugmaktadir. Tiiketici
katiliminin boyutlar1 Hollebeek’ten, (2014) alinmistir. Biligsel boyut ii¢, duygusal
boyut dort ve davranigsal boyut 3 Olcekten olugsmaktadir. Marka kullanim niyeti

Olcegi de yine Hollebeek’ten, (2014) alinmis olan dort yargili 6lcektir.

62



Tutumsal ve davranigsal marka baghiligini 6lgmek iizere Chaudhuri ve

Holbrook (2001)’in ¢alismalarinda yer alan dlgekler kullanilmistir.

Olgekler Tiirkge’ye cevrildikten sonra, bir akademisyen tarafindan kontrol
edilmis ve geri c¢eviri yontemiyle anlam kaymasi olup olmadigi kontrol edilmistir.
Sonrasinda 25 kisiyle On test yapilarak anlasilmayan bir yer olup olmadigi
ogrenilmeye calisitlmistir. On test sonucunda elde edilen bilgiler temel alinarak
gerekli yerler diizeltilmis ve anket son haline getirilmistir. Calisma verileri yedili
likert 6lcegi ile 6l¢iilmiis ve kolayda drneklem yontemiyle toplanmistir. Veri toplama
internet lizerinden, Survey Monkey online programi kullanilarak gerceklestirilmis,
anketin oldugu adres sosyal medya iizerinden kisilerle paylasilarak doldurmalar

istenmistir. Toplamda kullanilabilir 284 veriye ulasilmistir.

2.7.2. Demografik Veriler

Calismaya katilan gozlemlerin demografik verileri Tablo 2.1.’deki gibidir.
Calismaya katilanlarin ylizde 64’1 kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin yaglar
degerlendirildiginde, 6nemli bir yogunlugun 26 yas iistiinde oldugu goriilmektedir.
En yiiksek yas araligi ise yiizde 39,9 ile 28-35 yas aralifindaki katilimcilardir.
Katilmeilarin - ¢ok yiiksek bir bolimiiniin en az {iniversite egitimi aldig
goriilmektedir. Gelir agisindan da 1001 — 5000 TL geliri olanlar, katilimcilarin

onemli kismini olusturmaktadir.
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Tablo 2.1. Cahsmaya Katilanlara fliskin Demografik Veriler

Cinsiyet Yas
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kadin 181 64,6 18-25 34 12,0
Erkek 99 35,4 26-35 113 39,9
Toplam 280 100 36-45 46 16,3
46 ve iizeri 90 31,8
Toplam 283 100
Egitim Gelir
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
ilkokul 3 1,1 1000 ve alt1 30 10,6
Lise 27 9,6 1001-3000 101 35,7
Universite 186 66,2 3001-5000 91 32,2
Lisansiistii 65 23,1 5001-7000 39 13,8
Toplam 281 100,0 7000 iistii 22 7,8
Total 283 100,0

2.7.3. Agiklayia Istatistikler

Tablo 2.2.°de gozlemlere iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri goriilmektedir. Tabloda goriilen carpiklik ve basiklik degerleri, verilerin

normal dagilimina iligkin isaret vermektedir. Carpiklik degerlerinin 2’den diisiik

veya yliksek olmamasi durumunda, verilerin normal dagilim 6zelligi gosterdigi ifade

edilmektedir (Baek, Kim ve Yu, 2010). Calismadaki 6l¢eklere iliskin garpiklik ve

basiklik degerlerinin bu sinirlar iginde oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, ¢aligmada

verilerin normal dagilim 6zelligi gosterdigi ifade edilebilir.
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Tablo 2.2. Aciklayicl Istatistikler ve Giivenilirlik Analizleri

flgilenim Ortalama Standart Carpikhk Basikhk
(De Vries ve Carlson’in 2014) Sapma

Facebook’ta takip ettigim marka 3,4806 1,85144 -,026 -1,554
benim i¢in ¢ok sey ifade etmektedir.

Facebook’ta takip ettigim marka  4,2643 1,76834 -,626 -1,054
benim i¢in dikkate degerdir.

Facebook’ta takip ettigim markay1 2,5390 1,55111 ,892 -,401
hayatimin 6nemli bir pargasi olarak

diistiniiyorum.

Facebook’ta takip ettigim marka  3,6335 1,82174 -,077 -1,486
kisisel = anlamda  benim  i¢in

Onemlidir.

Facebook’ta takip ettigim markayla  4,3665 1,84511 -,642 -1,015
ilgiliyim.

Facebook’ta takip ettiim marka ile 2,8979 1,69810 457 -1,212
i¢ ice oluyorum.

Biligsel Boyut Ortalama Standart Carpikhk Basikhk
(Hollebeek’ten, 2014) Sapma

Facebook’ta takip ettigim markanin 44120 1,85022 -,675 -,992
sayfasini kullanmak, o marka

hakkinda diistinmemi saglar.

Facebook’ta takip ettigim markanin  3,4488 1,76049 ,058 -1,451
sayfasin1 kullanirken, o markay1 ¢cok

diistintiriim.

Facebook’ta takip ettigim markanin  4,3972 1,84788 -,620 -,994
sayfasini kullanmak, beni o markayla

ilgili daha ¢ok sey 6grenmeye tesvik

eder.

Duygusal Boyut Ortalama Standart Carpikhk Basikhik
(Hollebeek’ten, 2014) Sapma

Facebook’ta takip ettigim markanin  3,4184 1,76020 ,083 -1,355
sayfasin1  kullandi§im zaman c¢ok

olumlu hissederim.

Facebook’ta takip ettigim markanin  3,7061 1,80716 -,055 -1,282
sayfasin1 kullanmak beni mutlu eder

Facebook’ta takip ettigim markanin  3,5816 1,75006 -,025 -1,337
sayfasin1 kullandigimda kendimi iyi

hissediyorum.

Facebook’ta takip ettigim markanin  2,9288 1,70564 521 -,979

sayfasini kullanmaktan

duyuyorum.

gurur
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Davranissal Boyut
(Hollebeek’ten, 2014)

Ortalama

Standart
Sapma

Carpikhk Basikhk

Facebook’ta takip ettigim markanin
sayfasini incelerken, sosyal aglarda
takip etmedigim markalara gére daha
¢ok zaman harciyorum

Ne zaman Facebook’a girsem,
genellikle Facebook’ta takip ettigim
markanin sayfasina da girerim.
Ihtiyag duydugum iirlin
kategorisiyle ilgili olarak genellikle
Facebook’ta takip ettifim marka
sayfasina girerim

3,8470

3,0215

3,5765

1,89964

1,80912

1,92781

-,229

,456

,051

-1,487

-1,240

-1,567

Ortak Yaratim
(De Vries ve Carlson’in 2014)

Ortalama

Standart
Sapma

Carpikhk Basikhk

Facebook’ta takip ettigim markanin
sayfast bana daha 1iyi hizmet
verebilmek icin benimle etkilesime
girer.

Facebook’ta takip ettigim markanin
sayfasi bana daha iyi iirlinler sunmak
i¢cin benimle birlikte calisir.
Facebook’ta takip ettigim markanin
sayfasi ihtiyaglarimi karsilayan {iriin
ve hizmetleri tasarlamak i¢in
benimle etkilesime girer.
Facebook’ta takip ettigim markanin
sayfas1 benimle birlikte hizmet {iretir
Facebook’ta takip ettigim markanin
sayfasi,  istedigim  deneyimleri
sunabilmek icin sayfayla i¢ ice
olmama olanak saglar

Facebook’ta takip ettigim markanin
sayfas1 bana, ortaya c¢ikarilmasina
yardim ettigim hizmetler sunar

3,4235

3,0357

2,9036

2,7978

3,2214

3,2022

1,77140

1,71817

1,62903

1,56811

1,71883

1,66668

117

478

,492

,543

,190

,258

-1,386

-1,080

-1,058

-,915

-1,332

-1,224

Marka Kullanim Niyeti
(Hollebeek’ten, 2014)

Ortalama

Standart
Sapma

Carpikhk Basikhk

Ayni1 olsalar bile, bagka markalar
yerine  Facebook’ta takip ettigim
markanin sayfasi kullanmak
mantiklidir

Bagka markalar ayni 6zellikte olsalar
bile, Facebook’ta takip ettigim
markanin sayfast kullanmay:1 tercih
ederim.

Bagka markalar, Facebook’ta takip

3,4910

3,4464

3,0676

1,81493

1,80322

1,75022

,082

,163

,492

-1,463

-1,372

-1,095
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ettigim marka kadar iyi olsa bile,
Facebook’ta takip ettiim markay1
kullanmay1 tercih ederim

Baska markalar, Facebook’ta takip  3,7419 1,88464 -,042 -1,497

ettigim markadan farkli degilse,

Facebook’ta takip ettiim markay1

kullanmay1 mantikli goriiriim.

Tutumsal Sadakat Ortalama Standart Carpikhk Basikhk
Sapma

Bir urin alacagim zaman  3,5143 1,76174 -,028 -1,393

Facebook’ta takip ettigim markay1

tercih ederim

Facebook’ta takip ettigim markayr  3,7107 1,75525 -,176 -1,227

satin almaya devam edecegim.

Davramssal Sadakat Ortalama Standart Carpikhk Basikhik
Sapma

Facebook’ta takip ettigim markaya 2,8853 1,69248 ,549 -,907

bagliligim s6z konusudur.

Facebook’ta takip ettigim markaya, 2,7730 1,73869 ,664 -,905

diger markalardan daha fazla 6deme
yapabilirim.

2.7.4. Aciklayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Calismada kullanilan Olgeklerin faktor yapilarinin degerlendirilmesi igin

aciklayict faktor analizi gerceklestirilmistir. Burada temel amag, arastirmada

kullanilan o6lgeklerin, ¢alismada kullanilan orneklemde ayni faktorlerde toplanip

toplanmadigidir. Diger bir ifadeyle, kullanilan 6lcek maddelerinin ayni faktorlere

yiiklenip yiiklenilmediginin belirlenmesi igin aciklayici faktdr analizi yapilmistir.

Aciklayic1 faktor analizi, temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme yontemiyle

gerceklestirilmistir.

Aciklayici faktor analizlerinin yapilmasi i¢in oncelikle tiim degiskenler igin

Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett’s Testleri yapilmistir. KMO testi, Orneklem

yeterliligini Slgen bir degerdir ve degiskenler arasindaki korelasyon iligkilerini
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inceler. Genel olarak 0,50’nin altindaki degerler kabul edilemez degerlerdir ve bu

degerin altindaki degerlerin analizden cikarilmasi gerekir. Calismada tutumsal ve

davranigsal baglilik degiskenlerine iliskin KMO degerleri sinirda ¢ikmasina ragmen,

bu degerler, her ne kadar zayif olarak kabul edilse de, calismada kullanilabilir

degiskenlerdir. Bartlett’s testi sonuc¢lari da bu degerler i¢in anlamli ¢ikmasi da bu

degiskenlerin ¢alisma icinde kalmasini desteklemektedir. Diger tiim degiskenlere

iliskin KMO ve Bartlett’s Test sonuglar1 kabul edilen degerlerdedir.

Tablo 2.3. Degiskenlere Iliskin KMO ve Bartlett’s Test Sonuclar

.l Duygusal
Ilgilenim Boyut Davranigsal Boyut
KMO ,840 0,839 0,691
Bartlett's Ap. Chi S. 1025,354 863,024 277,117
Testof  py 15 6 3
Sphericity g, 000 000 000
Ortak Kullamm Tutumsal Davranissal
Yaratim Sadakat Sadakat
KMO 0,892 0,50 0,50
Bartlett's Ap. Chi S. 1115,646 222,213 166,017
Test of
Sphericity Df 15 1 1
Sig. 000 000 000

Calismada kullanilan 6lgeklerin gilivenilirliklerinin 6l¢iilmesi i¢in Cronbach

Alpha degerleri temel alinmistir. Olgeklerin Cronbach Alpha degerleri 0,80 ile 0,92

arasinda degismektedir. Bu sonuglar,

anlamina gelmektedir.

Olceklerinin  gilivenilirliginin  saglandig
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Tlgilenim Faktor Oz Aciklanan Cronbach

(De Vries ve Carlson’in 2014) Yiikleri Deger Varyans Alpha
%

flgilenim 1 ,806

flgilenim 2 ,861

Ilgilenim 3 784

Ilgilenim 4 859 4,025 67 0,90

Ilgilenim 5 ,804

Ilgilenim 6 797

Bilissel Boyut

(Hollebeek’ten, 2014)

Biligsel 1 ,909

Biligsel 2 878 2,324 77,5 0,86

Bilissel 3 ,853

Duygusal Boyut

(Hollebeek’ten, 2014)

Duygusal 1 923

Duygusal 2 918

Duggusal 3 008 3,253 81,3 0,92

Duygusal 4 857

Davranissal Boyut

(Hollebeek’ten, 2014)

Davranigsal 1 873

Davranigsal 2 872 2,155 71,9 0,80

Davranigsal 3 796

Ortak Yaratim

(De Vries ve Carlson’in 2014)

Ortak Yaratim 1 ,901

Ortak Yaratim 2 ,860

Ortak Yaratim 3 ,849

Ortak Yaratim 4 844 4,249 70,8 0,92

Ortak Yaratim 5 834

Ortak Yaratim 6 755

Marka Kullanim Niyeti

(Hollebeek’ten, 2014)

Kullanim 1 ,924

Kullanim 2 ,893

Kullanim 3 ,860 3,114 77,8 0,91

Kullanim 4 ,851

Tutumsal Sadakat

Tutumsal 1 934

Tutumsal 2 934 1,743 87,1 0,85

Davranissal Sadakat

Davranigsal 1 ,915

Davramzsal 2 915 1,673 83,6 0,80
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2.7.5. Degiskenler Arasi Korelasyonlar

Degiskenler arasindaki iliskilerin goriilebilmesi i¢in korelasyon analizi
yapilmistir. Korelasyon analizi sonucunda, tiiketici katilimi boyutlarinin, ortak
yaratim, kullanim niyeti, tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat arasinda pozitif
yonlii korelasyon oldugu goriilmektedir. Arastirmanin tim degiskenleri arasindaki
korelasyon degerleri istatistiksel olarak anlamlidir ve higbir korelasyon degeri 0,80
lizerinde olmamas1 korelasyonlarin kabul edilebilir bir aralikta oldugunu
gostermektedir. Bu sonuglara gore, degiskenlerin tiimiiniin birbirleri arasinda pozitif

yonlii korelasyona sahip olduklar1 ifade edilebilir.

Tablo 2.4. Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

1 2 3 4 5 6 7 8
Ilgilenim 1
Biligsel Boyut ,169** 1
Duygusal Boyut ,(46%*  739** 1
Davranigsal Boyut ,688**  680** ,741** 1
Ortak Yaratim ,583** 628** ,640** 677** 1
Kullanim Niyeti ,695%*  674** 699** | 749** 679** 1
Tutumsal Sadakat ,105** 672** 693** 673** 590** | 760** 1

Davranigsal Sadakat ,618**  548** 656** ,631** 584** 708** [719** 1

** ) < 0,05

2.7.6. Regresyon Analizleri

a)Tiiketici Katiimn Boyutlarimin Ortak Yaratim Uzerindeki Etkisi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
Regresyon analizinin yapilabilmesi i¢in her bir degiskene iliskin Olgeklerin

ortalamalar1 alinmis ve her bir degiskene ait genel bir ortalama hesaplanmgtir. 11k
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olarak tliketici katilimi1 boyutlarinin ortak yaratim tiizerindeki etkilerini ortaya

koymak amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Regresyon analizinin yapilabilmesi i¢in temel sartlardan biri ¢oklu baglanti
sorununun olmamasidir. Calismada ¢oklu baglanti sorununun olup olmadiginin test
edilmesi i¢in Tolerans ve VIF degerlerine bakilmis ve Durbin- Watson istatistigi
kontrol edilmistir. Coklu baglanti sorununun olmadigimin kanitlanabilmesi ig¢in
tolerans degerinin 1’den kiiciik, VIF degerinin de 10’dan kiigiik olmas1 beklenir.
Durbin-Watson degerinin de 1,5 ile 2,5 degerleri arasinda olmasi gerekmektedir.
Regresyon sonuclarina bakildiginda, tiiketici katilminin ortak yaratim iizerindeki
etkisini 0lgcmeye yonelik regresyon analizinde, s6z konusu degerlerin belirtilen

degerler arasinda oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, ¢oklu baglanti sorunu olmadigi

ifade edilebilir.

Tablo 2.5. Tiiketici Katimi Boyutlarimin Ortak Yaratim Uzerindeki Etkisi

Standart

Model B Hata Beta t p Tolerance VIF
(Sabit) 534 173 308z 002

Bilissel 187 059 212 3,190 002 423 2,364
Boyut

Duygusal 165 065 184 2,529 012 354 2,823
Boyut

Davramssal 348 059 396 5,914 ,000 417 2,396
Boyut

Bagimli degisken: Ortak Yaratim, F: 91,506, R%:0,514, Adj. R% 0,508 , p: 0,000, p < 0,05
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ANOVA tablosu incelendiginde modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorilmektedir (F: 91,506, p < 0,05). Bu sonug, bagimsiz degiskenlerin, bagimli
degiskendeki degisimin sonucu oldugu ve bagimsiz degiskenlerin varyansin yiizde
51’ini acikladigi anlamina gelmektedir. Diger bir ifadeyle, ortak yaratimin %51
oraninda bilissel, duygusal ve davranigsal tiiketici katilimi1 boyutlarina bagl olarak
degisim gosterdigi goriilmektedir. Beta degerleri incelendiginde de tiiketici
katiliminin her boyutunun anlamli oldugu goriilmektedir. Ortak yaratim iizerinde
bagimsiz degiskenler olan bilissel boyut, duygusal boyut ve hareket boyutunun
etkileri dikkate alindiginda, en yiiksek etkiyi davranissal boyutun gosterdigi
goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda H1, H2 v H3 hipotezlerinin dogrulandig:

goriilmektedir.
b) Ortak Yaratimin Markay1 Kullamim Niyeti Uzerindeki Etkisi

Tiiketicilerin ortak yaratim egiliminin, markayr kullanim niyeti iizerine

etkisini 6lgmek i¢in basit dogrusal regresyon yapilmistir.

Tablo 2.6. Ortak Yaratimin Marka Kullamim Niyeti Uzerindeki Etkisi

Standart

Model B Hata Beta t p
(Sabit) 1,051 0,174 6,026 0,000
Ortak yaratim 0,773 0,051 0,679 15,092 0,000

BD: Markay1 Kullanim Niyeti, F: 227,767, R%:0,461, Adj. R%: 0,459 , p: 0,000, p < 0,05

Regresyon sonuglarina gore model istatistiksel olarak anlamlidir ve ortak
yaratim, markanin kullanim niyeti {izerindeki degisiminin %46’si1 agiklamaktadir.
Ortak yaratim, markay1 kullanim niyeti iizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir (: 0,679, p

< 0,05). Analiz sonuglarina gére H4 hipotezinin dogrulandigi goriilmektedir.
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¢) Ortak Yaratimin Tutumsal Baghhk Uzerindeki Etkisi

Tiiketicilerin ortak yaratim egilimlerinin, tutumsal baglilik {izerinde etkili
olup olmadigmmin analiz edilebilmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizi

uygulanmustir.

Tablo 2.7. Ortak Yaratimin Tutumsal Baghlik Uzerindeki Etkisi

Standart
Model B Hata Beta t p
(Sabit) 1,474 ,196 7,534 0,000
Ortak yaratim ,689 ,057 ,590 11,991 0,000

BD: Tutumsal Baghlik, F: 143,795, R*:0,348, Adj. R% 0,346 , p: 0,000, p < 0,05

Gergeklestirilen basit dogrusal regresyon sonuclarina gore, ortak yaratimin,
tutumsal baghlik tlizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Model istatistiksel olarak
anlamhidir ve varyansin %35°1 agiklanmaktadir. Ortak yaratimin, tutumsal baglilik
tizerinde de giiglii bir etkisi oldugu goriilmektedir (B: 0,590, p < 0,05). Bu durumda,

H5 hipotezinin dogrulandigi ifade edilebilir.
d) Ortak Yaratimm Davramssal Baghlik Uzerindeki Etkisi

Tiiketicilerin ortak yaratim egilimlerinin, davranigsal baghlik iizerinde etkili
olup olmadigimmin analiz edilebilmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizi

uygulanmustir.

73



Tablo 2.8. Ortak Yaratimin Davramssal Baghhik Uzerindeki Etkisi

Standart
Model B Hata Beta t p
(Sabit) ,842 ,187 4,501 0,000
Ortak yaratim 647 ,055 ;084 11,779 0,000

BD: Davranissal Baghlik, F:138,733, R%0,341, Adj. R% 0,339, p: 0,000, p < 0,05

Gergeklestirilen basit dogrusal regresyon sonuclarina gore, ortak yaratimin,
davranigsal baglilik iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Model istatistiksel olarak
anlamlidir ve varyansin %34’lnili ortak yaratim aciklamaktadir. Ortak yaratimin,
davranigsal baglilik iizerinde de giiclii bir etkisi oldugu goriilmektedir (: 0,584, p <
0,05). Bu sonuglara gore H6 hipotezi dogrulanmistir. Dikkat edilmesi gereken
O6nemli bir nokta, ortak yaratimin, hem tutumsal hem de davranissal baglilik iizerinde

ayni diizeyde etki gosterdigidir.

e)Tiiketici Katihma Boyutlarimin Markayr Kullanim Niyeti Uzerindeki

Etkisinde Ortak Yaratimin Aracihik Etkisi

Tiiketici Katilimimin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin, bagiml
degiskenler olan markay1 kullanim niyeti, tutumsal baglilik ve davranigsal baglilik
tizerindeki etkisinde, ortak yaratimin aracilik etkisini dlgmek i¢in regresyon analizi

yapilmustir.
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Tablo 2.9. Bilissel Boyutun Markay: Kullanim Niyeti Uzerindeki Etkisinde

Ortak Yaratimin Aracilik EtKisi

B SE B t Sig AR? F Sig
Model 1
Sabit 648 202 3,208 ,002
Bilissel Boyut 680 046 674 14,835 000 45 226,016,000
Model 2
Sabit 257 187 1,370 172
Bilissel Boyut 410 053 406 7,770 ,000 56 66,427 0,000
Ortak Yaratim ,486 ,060 426 8,150 ,000

Ortak yaratimin aracilik etkisinde, bilissel boyutun kullanim niyeti tizerindeki

etkisi lizerine yapilan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde, biligsel boyutun,

markay1 kullanim niyeti lizerindeki etkisine bakilmis ve iligski anlamli bulunmugtur

(B: 0,674, p < 0,05). Ikinci modelde ise ortak yaratim modele dahil edilmistir. ikinci

modelde hem bilissel boyut hem de ortak yaratimin kullanim niyeti iizerindeki etkisi

anlamli ¢ikmistir ( p < 0,05). Bununla birlikte biligsel boyutun, kullanim niyeti

tizerindeki etkisinin ikinci modelde distiigii gorilmektedir (f: 0,406). Bu sonuca

gore biligsel boyut ile kullanim niyeti arasindaki iligkide, ortak yaratim degiskeninin

kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir.

Tablo 2.10. Duygusal Boyutun Markay: Kullanim Niyeti Uzerindeki Etkisinde

Ortak Yaratimin Aracilik EtKisi

B SE B t Sig AR? F Sig
Model 1
Sabit ,988 ,169 ,851 ,000
Duygusal Boyut 713 ,045 ,702 5,996 ,000 A91 255882000
Model 2
Sabit 501 ,168 2,978 ,000
Duygusal Boyut 462 053 455 8,679 ,000 576 53,326 ,000
Ortak Yaratim 437 ,060 383 7,302 ,000

Ortak yaratimin aracilik etkisinde, davranigsal boyutun kullanim niyeti

tizerindeki etkisi lizerine yapilan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde, duygusal
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boyutun, markayr kullanim niyeti iizerindeki etkisine bakilmis ve iliski anlamli
bulunmustur (B: 0,702, p < 0,05). ikinci modelde ise ortak yaratim modele dahil
edilmistir. Ikinci modelde hem bilissel boyut hem de ortak yaratimin kullanim niyeti
tizerindeki etkisi anlamli ¢ikmistir ( p < 0,05). Bununla birlikte duygusal boyutun,
kullanim niyeti iizerindeki etkisinin ikinci modelde diistiigli goriilmektedir (f:
0,455). Bu sonuca gore duygusal boyut ile kullanim niyeti arasindaki iliskide, ortak

yaratim degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir.

Tablo 2.11. Davramssal Boyutun Markayr Kullanim Niyeti Uzerindeki
Etkisinde Ortak Yaratimin Aracilik Etkisi

B SE i t Sig AR? F Sig
Model 1
Sabit 764 157 4,882 ,000
Davranissal Boyut 760 040 758 18,824 ,000 o738 354,361,000
Model 2
Sabit 441 159 771 ,000
Davranissal Boyut 562 052 561 10,787 ,000 617 30,988 ,000
Ortak Yaratim 329 059 290 5,567 ,000

Ortak yaratimin aracilik etkisinde, davranigsal boyutun kullanim niyeti
tizerindeki etkisi {lizerine yapilan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde,
davranigsal boyutun, markayr kullanim niyeti lizerindeki etkisine bakilmis ve iligki
anlaml1 bulunmustur (B: 0,758, p < 0,05). Ikinci modelde ise ortak yaratim modele
dahil edilmistir. Ikinci modelde hem davranigsal boyut hem de ortak yaratimin
kullanim niyeti iizerindeki etkisi anlamli ¢ikmistir ( p < 0,05). Bununla birlikte
davranigsal boyutun, kullanim niyeti lizerindeki etkisinin ikinci modelde diistiigi

goriilmektedir (B: 0,561). Bu sonuca gore davranigsal boyut ile kullanim niyeti
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arasindaki iliskide, ortak yaratim degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade

edilebilir.

f)Tiiketici Katihnn Boyutlarinin Tutumsal Baghlik Uzerindeki Etkisinde

Ortak Yaratimin Aracilik Etkisi

Literatiirde, tiiketici katiliminin marka baghilig1 lizerinde etkisi oldugu
literatiirde yer bulmaktadir. Bu ¢alismada, tiiketici katiliminin boyutlarindan bilissel
boyutun, baglilik boyutlarindan tutumsal baglilik tizerindeki etkisi ve ortak yaratimin

bu iligkiler arasinda aracilik rolii olup olmadigi regresyon analiziyle test edilmistir.

Tablo 2.12. Biligsel Boyutun Tutumsal Baghhk Uzerindeki Etkisinde Ortak

Yaratimin Aracilik Etkisi

B SE B t Sig AR? F Sig
Model 1
Sabit 763 207 3,691 ,000 17 218308 000
Biligsel Boyut 691  ,047 670 14775 000 ’ ’ ’
Model 2
Sabit 490 205 2,396 017
Bilissel Boyut 506 057 491 8819 1000 495 26,437 000
Ortak Yaratim ,335 ,065 ,286 5,142 ,000

Ortak yarattimin aracilik etkisinde, biligsel boyutun tutumsal baglilik
tizerindeki etkisi ilizerine yapilan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde, biligsel
boyutun, tutumsal baglilik iizerindeki etkisine bakilmis ve iliski anlamli bulunmustur
(B: 0,670, p < 0,05). Ikinci modelde ise ortak yaratim modele dahil edilmistir. ikinci
modelde hem biligsel boyut hem de ortak yaratimin tutumsal baglhilik tlizerindeki
etkisi anlamli ¢ikmistir ( p < 0,05). Bununla birlikte biligsel boyutun, tutumsal

baglilik iizerindeki etkisinin ikinci modelde diistigii goriilmektedir (B: 0,491). Bu
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sonuca gore biligssel boyut ile tutumsal baglilik arasindaki iliskide, ortak yaratim

degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir.

Tablo 2.13. Duygusal Boyutun Tutumsal Baglihk Uzerindeki Etkisinde Ortak

Yaratimin Aracilik Etkisi

B SE B t Sig AR? F Sig
Model 1
Sabit 1140 175 511 000
Duygusal Boyut 720 046 690 5544 000 AT4 476,000
Model 2
Sabit 816 185 409 000
Duygusal Boyut 558 058 534 560 000 507 035 000
Ortak Yaratim 285 065 243 356 000

Ortak yaratimin aracilik etkisinde, Duygusal boyutun tutumsal baglilik
tizerindeki etkisi lizerine yapilan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde, duygusal
boyutun, tutumsal baglilik iizerindeki etkisine bakilmis ve iligki anlamli bulunmustur
(B: 0,690, p < 0,05). ikinci modelde ise ortak yaratim modele dahil edilmistir. ikinci
modelde hem duygusal boyut hem de ortak yaratimin tutumsal baglhilik tizerindeki
etkisi anlamli ¢ikmistir (p < 0,05). Bununla birlikte duygusal boyutun, tutumsal
baglilik tizerindeki etkisinin ikinci modelde diistiigii goriilmektedir (B: 0,534). Bu
sonuca gore duygusal boyut ile tutumsal baglilik arasindaki iligskide, ortak yaratim

degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 2.14. Davramssal Boyutun Tutumsal Baghhk Uzerindeki Etkisinde Ortak

Yaratimin Aracilik Etkisi

B SE B t Sig AR? F Sig
Model 1
Sabit 1,188 180 6,588 ,000
Davranigsal Boyut 691 047 673 14797 o000 0 218,966 000
Model 2
Sabit ,918 1190 4,842 ,000
Davranigsal Boyut 530 062 516 8,576 ,000 A77 14,705,000
Ortak Yaratim ,269 070 231 3,835 ,000

Ortak yaratimin aracilik etkisinde, davranigsal boyutun tutumsal baglilik
tizerindeki etkisi lizerine yapilan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde,
davranigsal boyutun, tutumsal baglilik tizerindeki etkisine bakilmis ve iligki anlamli
bulunmustur (B: 0,673, p < 0,05). ikinci modelde ise ortak yaratim modele dahil
edilmistir. Ikinci modelde hem davranigsal boyut hem de ortak yaratimin tutumsal
baglilik tizerindeki etkisi anlamli ¢cikmistir (p < 0,05). Bununla birlikte davranigsal
boyutun, tutumsal baglilik tizerindeki etkisinin ikinci modelde diistiigii goriilmektedir
(B: 0,516). Bu sonuca gore davranigsal boyut ile tutumsal baglilik arasindaki iligkide,

ortak yaratim degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir.
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g)Tiiketici Katiinm Boyutlarmim Davramssal Baghlik Uzerindeki

Etkisinde Ortak Yaratimin Aracilik Etkisi

Tablo 2.15. Bilissel Boyutun Davramssal Baghlik Uzerindeki Etkisinde Ortak

Yaratimin Aracilik Etkisi

B SE B t Sig AR? F Sig
Model 1
Sabit ,663 ,223 ,539 2,973 ,003 288 109.588 000
Bilissel Boyut 528 050 10,468  ,000 ’ ’ ’
Model 2
Sabit 305 215 1,423 ,156
Biligsel Boyut 282 060 ,288 4,677 ,000 384 42,332,000
Ortak Yaratim 444 ,068 ,401 6,506 ,000

Ortak yaratimin aracilik etkisinde, biligsel boyutun davranigsal baglilik

tizerindeki etkisi lizerine yapilan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde, bilissel

boyutun, davramigsal baglilik {izerindeki etkisine bakilmis ve iliski anlamli

bulunmustur (B: 0,539, p < 0,05). Ikinci modelde ise ortak yaratim modele dahil

edilmistir. ikinci modelde hem bilissel boyut hem de ortak yaratimin davranigsal

baglilik iizerindeki etkisi anlamli ¢ikmistir ( p < 0,05). Bununla birlikte biligsel

boyutun,

davranigsal baglilik tizerindeki

etkisinin ikinci modelde diistiigi

goriilmektedir (: 0,288). Bu sonuca gore biligsel boyut ile davranigsal baglilik

arasindaki iliskide, ortak yaratim degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 2.16. Duygusal Boyutun Davramssal Baghhk Uzerindeki Etkisinde Ortak

Yaratimin Aracilik Etkisi

B SE B t Sig AR? F Sig
Model 1
Sabit 629 176 3586 000
Duygusal Boyut 647 046 650 13932 000 421 194,108,000
Model 2
Sabit 279 184 1519 130
Duygusal Boyut 466 058 469 7,989 000 465 22911 000
Ortak Yaratim 314 ,066 ,281 4,787 ,000

Ortak yaratimin aracilik etkisinde, Duygusal boyutun davranigsal baglilik tizerindeki

etkisi iizerine yapilan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde, duygusal boyutun,

davranigsal baglilik tizerindeki etkisine bakilmis ve iligki anlamli bulunmustur ([3:

0,650, p < 0,05). ikinci modelde ise ortak yaratim modele dahil edilmistir. Ikinci

modelde hem duygusal boyut hem de ortak yaratimin davranigsal baglilik tizerindeki

etkisi anlamli ¢ikmustir (p < 0,05). Bununla birlikte duygusal boyutun, davranigsal

baglilik iizerindeki etkisinin ikinci modelde diistiigii goriilmektedir (3: 0,469). Bu

sonuca gore duygusal boyut ile davranigsal baglilik arasindaki iliskide, ortak yaratim

degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir.

Tablo 2.17. Davramssal Boyutun Davramssal Baghlik Uzerindeki Etkisinde

Ortak Yaratimin Aracilik EtKisi

B SE B t Sig AR? F Sig
Model 1
Sabit ,687 ,179 3,835 ,000
Davranigsal Boyut ,613 ,046 ,630 13,179 ,000 395 173,689,000
Model 2
Sabit 379 ,186 2,031 ,043
Davranigsal Boyut 428 ,061 440 7,017 ,000 435 19,847 ,000
Ortak Yaratim ,308 ,069 ,280 4,455 ,000
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Ortak yaratimin aracilik etkisinde, davranigsal boyutun davranigsal baglilik
tizerindeki etkisi {lizerine yapilan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde,
davranigsal boyutun, davranigsal baglilik iizerindeki etkisine bakilmis ve iliski
anlaml1 bulunmustur (B: 0,630, p < 0,05). Ikinci modelde ise ortak yaratim modele
dahil edilmistir. ikinci modelde hem davranissal boyut hem de ortak yaratimin
davranigsal baglilik {izerindeki etkisi anlamli ¢ikmistir (p < 0,05). Bununla birlikte
davranigsal boyutun, davranigsal baglilik iizerindeki etkisinin ikinci modelde diistiigii
goriilmektedir (B: 0,440). Bu sonuca gore davranigsal boyut ile tutumsal baglilik
arasindaki iliskide, ortak yaratim degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade

edilebilir.

2.7.7. Tigilenimin Diizenleyici Etkisi

Ilgilenimin diizenleyici etkisinin incelenebilmesi igin ilgilenim &lcegine
iliskin verilerin medyan1 temel alinarak, veri yliksek ve diisiik ilgilenim olmak iizere
iki kisma ayrilmistir. Medyan degerinin altinda kalan degerler diisiik ilgilenim
diizeyi, iistiinde kalan degerler ise yiiksek ilgilenim diizeyi olarak kabul edilmistir.
Bu ayrim sonucunda diisiik ilgilenim diizeyine sahip 148 gozleme, yiiksek ilgilenime
sahip olan 136 gozleme ulasilmistir. Tiiketici katiliminin ortak yaratim tizerindeki
etkisinin belirlenebilmesi i¢in model diisiik ve yiiksek ilgilenim igin analiz edilmis ve

aradaki farkliliklara bakilmistir.
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Tablo 2.18. Diisiik ve Yiiksek Ilgilenim Diizeyinde Tiiketici Katilimi
Boyutlarinin Ortak Yaratim Uzerindeki Etkisi

Diisiik Tlgilenim Yiiksek Ilgilenim

B SE B t p B SE B t p
Model 1
Sabit 665 ,186 3571 ,001 159 615 258 797
Biligsel Boyut 173 063 233 2751 ,007 247 134 160 1,851 067
Duygusal Boyut ,052 083 055 631 529 252 110 221 2,296 ,023
Davranigsal Boyut 412 ,071  ,488 5,788 ,000 278 ,094 276 2,953 ,004
AR? /459 0,275
F 38,331" 17,439

“p < 0,05

Diisiik ve yiiksek ilgilenim i¢in ay1 ayr1 analiz yapildiginda, diisiik ilgilenim
icin duygusal boyutun istatistiksel olarak anlamli ¢gikmadig1 goriilmektedir (t: ,631*p
> 0,05). Duygusal boyut istatistiksel olarak anlamli ¢ikmadigi i¢in yalnizca bilissel
ve davranigsal boyutun, ortak yaratim iizerinde etkisinin oldugu goriilmektedir.
Boylece degiskenlerin diisiik ilgilenim diizeyinde ortak yaratimdaki degisimin

%45.9° unu aciklamaktadir.

Yiiksek ilgilenim dikkate alindiginda ise biligsel boyutun ortak yaratim
tizerinde etkisinin olmadigi gorilmektedir (t:1,851, p > 0,05). Bilissel boyut
istatistiksel olarak anlamli ¢ikmadigi i¢in yalnizca duygusal ve davranigsal boyutun,
ortak yaratim iizerinde etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu degiskenler, yiiksek

ilgilenim diizeyinde ortak yaratimdaki degisimin %27.5’ini agiklamaktadir.
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O halde diistik ilgilenim diizeyinde tiiketiciler duygusal giidiilerle hareket
etmemektedir. Cilinkii daha plansiz, hizli, kolay ve arastirma yapmadan satin
almaktadir. Yiiksek ilgilenim diizeyinde ise tiiketiciler o markaya karst duygusal

baglar1 olmasi nedeniyle daha yavas ve diisiinerek satin almaktadir.
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SONUC

Bu calismada, sanal marka topluluklarinda tiiketici katiliminin, ortak yaratim
araci etkisi ile marka kullanim niyeti ve marka bagliliginin tutumsal ve davranissal
baglilig1 arasindaki iliskiler smanmustir. Facebook {izerinden gergeklestirilen
arastirmada yedi Ol¢ekten olusan anket formuyla 284 katilimciya ulasilmistir.Elde

edilen verilere gore asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Arastirmanin ilk hipotezinde tiiketici katilimin ilk boyutu olan biligsel
boyutun, ortak yaratim iizerinde pozitif yonde istatistiksel anlamli bir iligki tespit
edilmistir. Arastirmanin ikinci hipotezinde, duygusal boyutun, ortak yaratim {izerinde
pozitif yonde anlamli iliski mevcuttur. Arastirmanin {i¢iincii hipotezinde ise tiiketici
katiliminin davranigsal boyutunun ortak yaratma {iizerinde pozitif yonde anlaml
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. De Vries (2014) orijinal makalesinde oldugu gibi
tiketici katillm boyutlarinin ortak yaratim {izerinde olumlu etkisi sonucuna
varilmigtir. Dordiincii hipotezde, ortak yaratimin marka kullanim niyeti iizerinde
pozitif etkisi dogrulanmaktadir. De Vries (2014), tiiketici ve isletmenin ortak yaratim
sayesinde marka ile etkilesimi siirekli olmakta dolayisi ile marka kullanim niyeti bu
etkilesim sayesinde artmaktadir. Besinci ve altinci hipotezlerde, ortak yaratimin
marka baglili1 (tutumsal ve davranigsal baglilik) {izerinde pozitif yonde istatistiksel
anlaml iligkisi dogrulanmaktadir. Price (1995) ‘e gore, ortak yaratim ile saglanan
karsilikli siire¢ duygusal ve bilissel olarak marka bagliligin1 gelistirmektedir. Ortak

yaratma ile tiiketiciler markaya deger yaratmakta ve marka baglilig1 da artmaktadir.
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Bu calismada ayrica, tiiketici katilim boyutlarinin markayr kullanim niyeti ve
tutumsal ve davranigsal baglilik iizerindeki etkisinde, ortak yaratimin aracilik etkisi
Olclilmiistiir. Tiiketici katilim boyutlar1 biligsel, duygusal ve davranissal sekilde ayri
ayri ele alinmistir. Yapilan analizler sonucunda, tiiketici katilim boyutlarinin marka
kullanim niyeti tizerindeki ortak yaratimin kismi aracilik etkisi olduguna ulasilmistir.
Benzer sekilde tiiketici katilim boyutlar1 ayr1 ayr1 degerlendirilip tutumsal ve
davranigsal marka bagliliginda ortak yaratimin kismi aracilik etkisi oldugu sonucuna

varilmstir.

Ilgilenim degiskeninin model iizerinde diizenleyici etkisini de arastiran bu
calismada ilgilenim verileri medyan1 alinarak yiiksek ve diisiik ilgilenim olarak ikiye
ayirarak analiz edilmistir. Buna gore, diisiik ilgilenime sahip olan tiiketiciler i¢in
tilketici  katilim boyutlarindan duygusal boyutun istatistiksel olarak anlamli
c¢ikmamistir. Duygusal boyut modelden ¢ikarilip tekrar analiz yapildiginda, bilissel
ve davranigsal boyutun ortak yaratimda etkisinin oldugu goriilmektedir. Yiiksek
ilgilenime sahip tiiketiciler dikkate alindiginda bu kez bilissel boyutun ortak yaratim
tizerinde etkisinin olmadig1 sonucu ¢ikmistir. Biligsel boyut ¢ikarilarak model tekrar
analiz edildiginde yiiksek ilgilenim diizeyinde duygusal ve davranigsal boyutun ortak

yaratma iizerinde etkisinin oldugu goriilmektedir.

Glinlimiizde isletmelerin karlilik ve marka degerini arttirmalarinin yolu
tiketiciler ile yogun iligkiler kurmaktan ge¢mektedir. Sosyal medyanin
yayginlagsmasiyla birlikte isletmeler daha fazla tiiketiciye ulasabilmek icin sanal
marka topluluklart kurmaktadir. Tiiketiciler ise sosyal kimliklerini sanal marka

topluluklarina katilarak olusturmaktadir bu durum tiiketicilerin marka kullanim
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niyetini ve marka bagliligin1 arttirmaktadir. Sanal marka topluluklarinda karsilikli
etkilesim halinde olan tiiketiciler ve isletme ortak yaratim aracilik etkisi ile markanin
kullanim niyeti ve marka baglilig1 artmaktadir. Ortak yaratim; hem tiiketicilere hem
isletmelere fayda saglamaktadir. Tiiketiciler agisindan markay1 daha fazla kullanarak
marka baglhiliklar1 artmakta, deneyimleri ve bilgi paylasmalar1 sonucu diger
tiikketiciler lizerinde markaya dair algi yaratarak daha fazla tiiketicinin farkina
varmasini saglamaktadir. Isletmeler acisindan ortak yaratim etkisi, pazarlama
maliyetlerini azaltarak daha fazla tiiketiciye ulagsmay1 saglamaktadir. Bu durum,

karlilig1 ve marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Giliniimiizde marka ve isletmelerin karliligini arttirmasinin yolu mevcut
tiiketiciyi elinde tutabilmek ve yeni tiiketicilere ulasmaktan gegmektedir. Onceki
calismalara bakildiginda, agizdan agiza pazarlama marka bagliligini arttirmakta ve
isletme maliyetlerini disiirerek karliligi olumlu etkiledigi goriilmektedir (Reitz,
2012). Isletmeler de tiiketicileri ile bilissel, duygusal ve davranigsal katilim kurmaya
calismalidir. Bu ¢alisma, tiikketici katilimimin marka kullanim niyeti ve marka

baglilig1 arttirdig1 sonucuna ulagmistir.

Tiiketici katilimina dair ¢alismalarda ortak yaratim etkisinin 6nemi ¢aligmada
ortaya konmustur. Ciinkii giinlimiizde sosyal medya sayesinde kurulan sanal marka
topluluklarina katilim gosteren tiiketiciler adeta bir isletme fonksiyonu gibi
davranarak marka ve isletme hakkinda tavsiyelerde bulunmaktadir. Diger tiiketiciler
de bir marka hakkinda bilgi edinmek istedigi zaman tiiketici yorumlarina

bagvurmaktadir. Isletmeler ” ortak yaratim” etkisinin énemini géz &niinde bulunarak
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sosyal medyaya daha fazla 6nem vermelidir. Biitin bu bulgular gelecekteki

caligmalara yon verecektir.

Gelecekteki c¢alismalara Oneri sunmak amaciyla, Facebook iizerinden
yiriitilen bu caligma farkli sosyal medya platformlarinda (instagram, linkedin,
swarm, twitter, youtube) siirtidiirtilebilir. Genel olarak herhangi bir marka sayfasini
begenen katilimcilara sorular yoneltilmistir. Tek bir marka ya da isletme iizerinden
konu daraltilarak benzer bir calisma yapilabilir ya da belli bir sektor iizerinde

arastirma yapilabilir (gsm, otomotiv, bilgisayar...)

Calismada sanal marka topluluklarinda tiiketici katiliminin tutumsal ve
davranigsal marka bagiligi ile marka kullanim niyeti {izerinde etkisi ile ortak
yaratimin aracilik etkisi ve ilgilenim diizeyinin diizenleyici etkisi incelenmistir. Bu
etkinin yeniden satin alma, marka memnuniyeti ve marka giiveni lizerinde etkisi

incelenebilir.
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SANAL MARKA TOPLULUKLARINDA TUKETICI KATILIMI
(Yiksek Lisans Tezi)
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OZET

Giliniimiizde internet teknolojisinin yayginlagsmasiyla birlikte isletmelerin
tilketiciler ile dogrudan iliski kurmak ve tiiketici-marka iligkilerini gelistirmek ve
saglamlagtirmak icin sanal marka topluluklarinin kullanimi yayginlagsmaktadir.
Tiiketici katilimi ile tiiketiciler marka ile olan etkilesimlerini gelistirerek isletmeye
katki saglamaktadir. Sosyal kimliklerini sanal marka topluluklar ile ortaya koyan
tilketiciler marka ile bilissel, duygusal ve davranigsal katilim gostererek etkilesim
kurmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, sanal marka topluluklarinda tiiketici katilim1 ele
alinarak isletme ve tiiketicilerin ortak yaratim aracilik etkisi ile marka kullanim niyeti
ve tutumsal ve davramigsal marka baglihig arasindaki iliskiyi incelemektir. Iki
boliimden olusan arastirmanin ilk boliimiinde, konuya iligkin literatiir hakkinda bilgi
verilmis ve teorik alt yapisi ele alinmistir. Ikinci béliimde arastirma modelindeki
degiskenler arasindaki iliskiler aciklanmis, hipotezler kurularak, sonu¢ ve Oneriler

agiklanmustir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Katilimi, Sosyal Kimlik Teorisi, Ortak Yaratim,

Marka Kullanim Niyeti, Marka Baglilig1
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ABSTRACT

Today, with the widespread use of internet technology, the use of virtual
brand communities has become widespread in order to establish direct relationships
with consumers and to develop and strenghten consumer brand relationships. With
consumer participation, consumers are contributing to the business by improving
their interaction with the brand. Consumers who display their social identities with
virtual brand communities interact with the brand with cognitive, emotional and
behavioral participation. The purpose of this study is to investigate the relationship
between the brand use intention and the attitude and behavioral brand loyalty of the
business and consumers by taking into account consumer engagement in virtual
communities. The study consist of two parts. In the first part of the literature on the
topic was given information and the theoretical sub-structure was discussed. In the
second part, the relations between the variables in the research model are explained,

hypotheses are establish and the results and suggestion are explained.

Key words: Consumer Engagement, Social Identity Theory, Co-Creation, Brand

Using Intent, Brand Loyalty
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