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Ozet

Sanal marka topluluklar tiiketicilerin birbirleriyle etkilesime gec-
mesini saglayan ara¢lardan biridir. Ayni zamanda giiniimiizde tiiketi-
cisine ulasmak isteyen isletmelerin kullandig yeni bir pazarlama ka-
nali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren Turkcell
markasinin kurmus oldugu Gnctrkcll marka toplulugunu kapsayan bu
arastirmada, temel olarak sanal marka topluluklarinin katilim diizeyle-
rini, topluluga katilimdan beklenilen faydalar: belirlemeyi ve belirlenen
faydalarin markaya adanmishk diizeyini nasil etkiledigini ortaya koy-
may1 amac¢lamaktadir.

Betimsel arastirma modelinin kullanildigi arastirmada veriler an-
ketler araciligiyla toplanmistir. Arastirma sonucunda, Gnctrkell marka
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toplulugundan beklenen faydalar betimlenmis ve iiyelerin Gnctrkell
marka topluluguna katilim diizeyleri belirlenmistir. Ayrica Gnctrkell
marka topluluguna katilim diizeyi ve topluluga kathimdan beklenen ya-
rarlar ile markaya adanmishk arasindaki iliski ortaya konmustur.

Aragtirma sonuclari, Gnetrkell tiyelerinin, Gnetrkell marka toplulu-
guna katilmdan beklenen faydalar boyutlari icerisinden en ¢ok fonksi-
yonel fayda elde etmek igin katildiklar: gériilmektedir. Gnetrkell toplu-
Iuguna katilimdan beklenen faydalar ile Gnetrkell topluluguna katilim
diizeyi arasinda giiclii bir iliski oldugunu goriilmektedir.

Anahtar Kelime: Marka topluluklari, marka toplulugunun sagladi-
g1 faydalar, markaya adanmislik

Abstract

Online brand community is a tool for building relationship with con-
sumers. At the same time, it is a new marketing channel which compa-
nies use to access consumers. In this research Gnctrkcll brand commu-
nity which was established by Turkcell Mobile Phone operatér in Turkey
is taken as the research subject to explore the level of participation;
perceived benefits and the effect of perceived benefits on brand com-
mittment.

In this research survey model was used and descriptive data were
collected through questionnaires. As a result of research, characteristi-
c¢s of Gnetrkcll brand community operating in Turkey were described,
between level of participation of Gnetrkcll brand community and parti-
cipation benefits were revealed. Also, level of participation of Gnetrkell
brand community and participation benefits among brand commintmet
were revealed.

Results of the study revealed that among Gnctrkell brand community
participation benefits functional benefit is the most accepted dimension.
Also the study shows that members of Gnetrkcll community are commi-
ted to Turkcell brand. Results of the study show that there is a strong
relation between level of participation of Gnetrkell brand community
and participation benefits.

Keywords: Brand community, community participation benefits,
brand commitment
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GIRiS

Tiiketicilerin kendileri ile ayn1 markalar1 kullanan diger tiiketici-
lerle bir arada olma istegi marka topluluklarinin; teknolojinin gelis-
mesiyle bunun sanal ortama tasinmasi ve sinirlarin kaldirilmas: ise,
sanal marka topluluklarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bireyler sa-
nal marka topluluklarina katilarak bilgi almak, eglenmek, kendi gibi
diistinenlerle iletisime gegmek ve fikirlerini duyurmak gibi amaclari-
n1 gergeklestirmektedirler. Kisacasi, titketiciler sanal marka topluluk-
larina katilarak gesitli faydalar elde etmeyi beklemektedir.

Sanal marka topluluklarinda tiyelerin birbirleriyle etkilesime
gecmesi, deneyimlerini paylasmasi ve gesitli aktivitelere katilmasi
topluluk bilincinin olusmasina ve bir topluluga ait olma duygusu-
nun yaratilmasina sebep olmaktadir. Topluluk tiyeleri marka arasin-
da, markaya iliskin sadakatin stirdiirebilirligi, giiven, pozitif agizdan
agza iletisim, adanmislik, kimlik ve karsit sadakat gelistirme gibi bag-
lar yaratilir ya da var olan baglar giiclendirebilir. Dolayisiyla, mar-
ka toplulugundan beklenen faydalar ve marka topluluguna katilim
diizeyini 6lgmek ve fayda ve katilim diizeyi iliskisini belirlemek bu
makalenin amagclarindan birini olusturmaktadir. Marka topluluguna
katilim diizeyi ve beklenen faydalarin markaya adanmaislik ile iliski-
sini ortaya koymak da galismanin diger amaclaridir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Marka Topluluklari

Tiketici topluluklarinin bir ¢esidi olan (Muniz ve O’Guinn, 2001)
marka ve topluluk kavramlari literatiirde birlikte yer aldigindan beri,
markayla ilgili calismalar icinde 6nemli bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir (McAlexander vd., 2002). Marka topluluklar1 genel ola-
rak bir marka etrafinda bir araya gelen kisilerin, markayla ilgili ¢esitli
konu ve faaliyetlerle ilgili birbirleriyle iletisime ge¢cme, benzer zevk
ve fikirleri paylasma durumunu ifade etmektedir.

Marka toplulugu kavraminin ilk 6ne siiren Muniz ve O’Guinn’e
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(2001: 412) gore ise, marka toplulugu 6zellik kazanmis ve cografik si-
nirlar1 olmayan, bir markanin hayranlarinin olusturdugu sosyal ilis-
kilere dayanan bir topluluktur.

Cova ve Pace’e (2006: 1089) gore ise, marka toplulugu, belli bir
insan grubunun, genel olarak belirli bir markaya olan ilgisine sahip
cikmasi ve hiyerarsi, ritiiel, deger ve efsanesiyle kapsaml sosyal bir
evren yaratmasidir.

Internet hayatimiza girmeden 6nce, marka topluluklarinin iiyele-
ri yiiz yiize goriismelerini belirli cografi sinirlar icerisinde gercekles-
tirirlerdi. Bu ytizden bu topluluklar genellikle sirketler tarafindan ku-
rulmaktaydi. Bunun en bilinen 6rnegi, 1983 yilinda kurulan Harley
Davidson sirketinin kurmus oldugu Harley Davidson (HOG) toplulu-
gudur. Uyelerin gerceklestirdigi faaliyetler giiniimiize gore cok daha
az sayida ve yogunluktayd.

Internet teknolojisi alanindaki hizli gelismelerle birlikte, birgok
marka toplulugu, diinyanin bir¢cok yerinde insanlar1 bir araya getir-
mek i¢cin World Wide Web tizerinde kurulmustur. Bu topluluklar,
online marka topluluklar1 veya sanal marka topluluklar: olarak ad-
landirilir (Madupu ve Cooley, 2010: 129). Sanal marka topluluklari-
nin bu gelisimi gevrimici (online) ve gevrimdisi (offline) topluluklar
arasindaki fark: azaltmistir, ancak kurulan birgok ¢evrimici topluluk
fiziksel ortamlarda aym sekilde bulusmalar gergeklestirmedigi icin
Web ortamiyla sinirli kalmistir (Madupu ve Cooley, 2010: 129).

Sohbet odalari, ag halkalari, yeni gruplar, bildiri panolar1 ve
e-mail listeleri (Kozinet 2002) gibi sanal topluluklar, Jeep Jamboree
ve H.O.G toplantilar gibi markayla ilgili festivallerde bir araya gelen
hayranlar tarafindan da kurulmaktadir. Bunun yani sira, sanal mar-
ka topluluklar1 web sitelerinden bagimsiz bir sekilde Yahoo, Google,
MSN gruplar: adi1 altinda farkhilasarak da kurulmaktadirlar. Bu gibi
sosyal ag sitelerindeki, sanal marka topluluklar1 kismen daha po-
piilerdir ve topluluk aktiviteleriyle ilgilenen birgok kullaniciy1 cezp
etmektedir (Sung vd., 2010: 433). Sosyal ag siteleri ise, kisilerin pro-
fillerini yaratan, diger kisi ve kullanicilarla iletisim kuran kisisel ag-
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larini kurduklar: bir gevrimici yer olarak tanimlanmaktadir (Lenhart
ve Madden, 2007: 1). Sosyal ag siteleri araciligiyla bir araya gelen
tiketiciler bircok mal ya da hizmetle ilgili agizdan agza iletisimde
bulunmaktadirlar. Bu yitizden buralarda gercgeklestirilen diyaloglar,
aktiviteler bir ¢cok kisinin spesifik bir markaya yonelmesine neden
olabilmektedir. Ayrica, tiyeler buradaki topluluklar1 kendisiyle ayni
markay1 kullanan insanlarin iliskilerini ve davranislarini incelemek
amacli da kullanmaktadar.

Marka topluluklarinin gelisimi ve tiiketicilerin aralarinda gereken
etkilesimin artmasi i¢in temel kosul; markanin hayranlar1 arasinda
marka odakli sosyal etkilesimlerin yer almasidir (Bagozzi ve Dhola-
ki, 2002: 3-11). Sirketler tarafindan gerceklestirilen marka festivalleri
(brandfest), tiyelerin iletisiminin artmasini ve baglarinin giiclenme-
sini saglayan etmenlerden biridir. Marka festivalleri (brandfest), sir-
ketler tarafindan olusturulan etkinliklerdir ve tiyeler diger tiyelerle
marka deneyimlerini paylastiklar1 igin marka adanmisligi genisle-
mektedir (McAlexander vd. 2002: 49-50). Ornegin; Antalya Konyaalt
Plaji'nda Gncetrkell iiyelerini bir araya getiren Turkcell, izleyecekleri
filmi bilmeden sambrellerle yerlerini alan tiyelerine bir film gosteri-
si yapmustir. Karaya kurulan perdeye yansiyan klasik bir korku filmi
araciligiyla tiyelerin bir araya gelerek hem eglenceli vakit gecirmele-
ri ve etkilesim kurarak baglarini giiclendirmeleri saglanmistir. McA-
lexander vd. (2002)’deki calismasinda Brandfest’e katilan Jeep kati-
limcilarin birlikte vakit gegirmelerinin, marka, trtn, sirket ve diger
kullanicilar arasinda olumlu bir deger yarattigini ortaya koymustur.

Bir marka topluluguna iiye olan tiiketiciler, markayla ilgili payla-
silan deneyimlerden dolay1 topluluga iliskin baglilik gelistirmektedir.
Marka toplulugunun tiyeleri, markanin olusturdugu bag sayesinde
birbirlerine baglanmaktadirlar. Bununla birlikte marka topluluklar:
cografya olarak yogun ya da daginik -hatta internet araciligiyla- tama-
men cografyasiz bir alanda mevcut olabildiginden (Granitz ve Ward,
1996: 161) iiyeler arasindaki iligkiler fazlasiyla zengin ve baglar1 daha
giiclii olabilmektedir.
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Marka Toplulugunu Olusturan Unsurlar

Marka topluluklari, sadece tiiketicilerin bir markanin etrafinda
bulunmasi1 durumu degildir. Bir marka toplulugundan s6z edebilmek
icin toplulukta belli bash unsurlarin var olmasi gerekmektedir. Bun-
lar; ortak biling (consciousness of kind), ritiiel ve gelenekler (ritu-
als and traditions) ve ahlaki sorumluluk duygusudur (sense of moral
responsibility) (Muniz ve O’Guinn, 2001: 413).

Ortak biling, marka toplulugunun tiyeleri arasinda ‘biz olma’ (we-
ness) (Bender, 1978) duygusunu yasayan insanlar toplulugunu ifade
etmektedir. Uyeler, ‘biz’ ve ‘bizim’ gibi kelimelerini kullanarak mar-
ka topluluguna iiye olmayan diger kisilerle aralarindaki farki ortaya
koymaktadirlar. Katilimcilar ve marka arasinda bir bag olusmaktadar.
Bu sosyal baglar grubu araciligiyla iiyeler, yliz yiize temas olmasa
bile birbirlerini taniyormus gibi hissederler. Bu bag marka kullanici-
lar1 arasinda bir ‘6zel olma’ duygusu yaratir (Lee, 2012). Ornegin, PC
kullanicilarimin hakim oldugu bir diinyada Mac kullanicilar1 azinlik
oldugundan, birbirlerine yabanci olan diger Mac kullanicilar: arasin-
da bir yakinlik, arkadashk olusabilmektedir. Mac kullanicilar1 onlari
diger kitlelerden ayiran belli bir estetik duygusuyla birlikte farkl ve
yaratici bir yasam tarzini paylasirlar. Bu ayrima ragmen, ortak biling
baglar1 onlar1 bir arada tutmaktadir (Lee, 2012). Ortak hisler, tiyeler
arasinda bir bag1 ortaya ¢ikarmasinin yani sira, markanin odak nok-
tas1 olmasiyla ortaya gikan stuirdiirebilir marka sadakatini ya da asir
sadakati arttirir (Muniz ve O’Guinn, 2001: 418-421).

Toplulugun ikinci unsuru ritiiel ve geleneklerdir. Ritiiel ve ge-
lenekler genellikle markayla ilgili paylasilan tiiketim deneyimlerini
icermektedir ve toplulugun kiiltiiriintin sekillendirilip, devam ettiril-
mesini saglamaktadir (Muniz ve O’Guinn, 2001: 421-422). Topluluga
ait olan bu ritiieller, ayn1 marka kullanicilarini taniyip onaylayan se-
lamlamalar olabilir. Ornegin Harley sahipleri siiriiciilerin kardesligi-
ni pekistiren 6zel bir el sikisma gelenegini paylasirlar. Saab siiriiciile-
rinin birbirlerini gordiiklerini farlarin1 yakmasi da aralarindaki belli
ritiielleri olduguna kanit olarak karsimiza gikmaktadir.
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Marka topluluklarinda, ritiiel ve gelenekler biling, kiltir ve pay-
lasilan tarih seklinde de ortaya ¢ikmakta ve tiyeler arasindaki 6nemli
sosyal siireci temsil etmektedir (Muniz ve O’Guinn, 2001: 413). Mac
kullanicilarinin Mac’in baslangic giinii olan 24 Ocak 1984 yilina 6zgi
gerceklestirdigi kutlamalar: ve Yildiz savaslar: (Star Trek) fanlarinin,
topluluga ait gesitli eser ve semboller yaratmalar1 bunun en giizel 6r-
neklerindendir (Kozinets, 2002). Bu ritiiel ve gelenekler marka kulla-
nicilar arasindaki ortak bilinci de pekistirmektedir.

Toplulugun tiglincii unsuru olan ahlaki sorumluluk, marka top-
lulugunun uzun dénemde hayatta kalmasi i¢in iiyelerin ilgisinden
olusmaktadir. Topluluk i¢cinde birbirlerine destek olan tiyeler, ayrica
diriinle ilgili bir problem ortaya ¢giktiginda da hemen birbirlerine yar-
dimc1 olmaya calismaktadirlar. Ozellikle iiriinle ilgili ilk deneyimi-
ni yasayan kisilere nasil kullanacagiyla ve kullanirken nelere dikkat
etmeleri gerektigiyle ilgili bilgiler verilmektedir. Saab stirticiilerinin
yolda kalmis bir Saab otomobiline yardim etmeleri gibi (Muniz ve
O’Guinn, 2001: 425). Bu durum, marka toplulugunda var olan ahlaki
sorumlulugu ve tyelerin adanmishgini gostermektedir.

Marka Topluluguna Katilimin Sagladig: Faydalar

Sanal marka topluluklar: topluluga, tiyelere ve sirketlere birgok
fayda saglamaktadir. Sanal topluluklarda katilimcilar farkli amaclar:
gerceklestirmek igin motive olmaktadir (Bagozzi ve Dholokia, 2006:
45-51). Bunlar kisinin iginde bulundugu toplum, toplumun demog-
rafik 6zellikleri, bireylerin satin alma davraniglar1 ve daha sayabile-
cegimiz bircok etkene gore degisebilmektedir. Fakat genel anlamda,
insanlar bilgi almak, eglenmek, kendi gibi disiinenlerle iletisime
gecmek ve fikirlerini duyurmak gibi amaclarla marka topluluklarina
tiye olmaktadir. Rheingold’a (1993) gore ise, kisiler digerleriyle ilgi,
deger ve 6zel konular konustuklari i¢in bir topluluga tiye olmaktadar.
Ayrica bu tyeligin bir baska nedeni ise, insanlarin sanal marka top-
luluklarinda, zaman ve fiziksel alana bakilmaksizin digerleriyle ve
arkadaslariyla iliskilerini siirdiirmesidir (Gangadharbatla, 2008: 11).
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Uyelerin temel ihtiyaclariyla ilgili faydalar saglayamamasi, bir
topluluk i¢in 6nemli bir tehdittir. Ciinki tiyeler ve onlarin ihtiyaclar:
sanal bir toplulugun gelisimi i¢cin 6nemlidir ve tiyeler olmadan toplu-
luk da olmaz (Preece, 2001: 348-349). Kisacasi, bir toplulugun ihtiyag
ve fikirleri katilimcilarin deneyim, kisilik ve yetenekleri dogrultusun-
da olusmaktadir. Sanal topluluklar, topluluk iiyelerine tutarl bir fay-
da saglamada basarisiz olurlarsa, sanal toplulugun basarisi tehlikede
olabilir (Wang vd, 2002: 408).

Katilimcilarin yanm sira sirketler de topluluk i¢in deger ve fayda
yaratarak katilimin seviyesini maksimum kilmaya calismaktadirlar.
Sirketler tarafindan kurulan sanal topluluklarda, tiyeler iiriin ya da
hizmetle ilgili birgok tasarim, iirtin testi ve destek faaliyetlerini ger-
ceklestirerek markayla bir adim daha fazla yakinlik kurabilmektedir-
ler. Bu anlamda, Italyan motosiklet markas1 Ducati'nin kurdugu sanal
toplulukta tiyelerinden mevcut ya da gelecege dair trtinleriyle ilgili
tasarim fikirler almasi; Volvo'nun ise, yeni ¢ikardigi trtiniinii kontrol
testi kapsaminda tiyeleriyle bulusturmasi 6rnek olarak gosterilebilir.

Sanal marka topluluklarina katilimin sadece tiiketicilere degil;
ayn1 zamanda markalara ve sirketlere de faydalar sagladig1 cesitli
calismalarla ortaya cikarilmistir. Ornegin; McAlexander, Shouten ve
Koening (2002) Jeep topluluguna katilimin, Jeep markasiyla tiiketici
arasindaki sadakati destekledigini vurgulamistir. Bu anlamda, tiiketi-
cilerin marka topluluklarina aktif bir sekilde katilmalari, tiiketicilerin
sanal topluluk icerisindeki markaya kars1 gelistirmis olduklar1 adan-
mishk, kimlik ve duygusal baglarini arttirabilir (Algesheimer vd.,
2005: 30-31). Bununla birlikte McAlexander vd. (2002: 49-50), top-
luluga katilimin miisteri-marka veya toplulukla-sirket sahipleri ara-
sinda ¢ok yonli iliskileri tesvik etmesinin, marka sadakati tizerinde
dogrudan, uzun vadeli ve olumlu etkileri oldugunu varsaymaktadir.
Thompson ve Sinha (2008: 78) ise, topluluga katilimin daha artmasi-
nin, marka tarafindan sunulan yeni tiriiniin benimsenme olasiligini
arttirdigini; buna karsin rakip markanin yeni iriiniiniin benimsenme
olasiligini azalttigin ileri stirmektedir.
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Sanal topluluklara katilimin nedenleri, ortaya ¢ikardigi deger ve
faydalarla ilgili literatiir incelendiginde, bircok farkli sekilde agik-
landigini ve siniflandirildigimi goriillmektedir. Konuyla ilgili 6nemli
calismalara sahip Wang vd. (2004a; 2004b) ise, iiyelerin sanal top-
luluklara katilmasindaki faydalar1 fonksiyonel, sosyal, psikolojik ve
hedonik (hazci1) olarak dorde ayirarak incelemektedir.

Fonksiyonel (islevsel) faydalar

Giiniimiizde teknolojik tirtinlerin hizli degismesi ve gelismesi, pi-
yasaya ¢ikan tiriinlerin karmasik bir yapiya sahip olmasi, tiketicilere
bircok zorluk yaratabilmektedir. Bu anlamda, tiiketiciler topluluklara
uye olarak bircok bilgiye kolayca ulasabilir. Fonksiyonel fayda, sanal
topluluklarda tiyelerin digerleriyle satin alma kararlarina iliskin etki-
lesimde bulunmasidir (Hagel ve Armstrong, 1996: 143-145). Ornegin,
canon.com sitesindeki Canon sanal toplulugu tiyeleri, tiriiniin dogru
kullanimin1 amaclayan cesitli desteklere, tirtinti kullananlarin dene-
yimlerine kolaylikla ulasmaktadar.

Sanal topluluklarin faydasi eglence ve fantezi olabilecegi gibi sa-
nal topluluk tiyelerine zaman endisesi ve cografi kisithlik olmaksizin
bilgiye erisebilme imkani saglamasini ifade eden fonksiyonel fayda
da olabilir (Wang vd., 2002: 414). Uriinii 6grenmekle iliskili olan bu
fayda iriin, iiriin kullanimi ve trtiniin temelini olusturan teknoloji-
ler hakkinda bilgi edinmeyi ve onu daha iyi anlayabilmeyi olanakl
kilmaktadir (Nambisan ve Baron, 2007: 45). Uyeler bu topluluklara
sadece bilgi edinmek i¢in degil; farkli deneyimlerle edinmis olduk-
lar1 bilgileri digerlerine aktarmak ya da tirine faydasi olabilecegini
diistindiigii cesitli fikirler yaratmak icin katilmaktadir. Uyelerin bu
gibi gorevler tistlenmesi tiyeler arasindaki etkilesimi, katilim1 olumlu
yonde etkileyebilir. Chung ve Buhalis (2008) ise, iiyelerin marka top-
luluguna katilimi ve bilgi edinme amaclar1 arasinda pozitif bir iliski
bulmustur.
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Sosyal faydalar

Gunumiizde insanlar sosyal iligkiler kurmak i¢in sanal topluluk-
lara gegmise gore, daha ¢ok katilmaktadir. Bu yiizden online sosyal
iliskiler kurmak giinliik yasamin bir gercegi olarak karsimiza c¢ik-
maktadir (Feenberg ve Bakardijeva, 2004: 37). Insanlarin online top-
luluklara katilmasinin ana nedeni, kendileriyle aym ilgi ve amagcta
olan kisilerle bir arada olma istegi oldugunu ifade edebiliriz. Bununla
birlikte, tiiketiciler sosyal ihtiyaclari geregi bazen sadece birbirleri-
ne yardim etmek icin topluluklara katilmaktadir. Uyeler birbirleri-
ni daha yakindan taniyip, referans grubu olarak algiladiklar1 zaman,
birbirlerinin aktivitelerine katilma, destek olma ve bilgilerine deger
verme olasilig1 artmaktadir (Preece, 2001: 351).

Sanal topluluktaki tiyeler diger tiyelere yardim ve destek sagla-
mak, tartisma ortamlar1 yaratip fikir alis verisi yapmak, diger tiyelerle
ilgilenmek, iliskiler kurmak gibi aktiviteler gerceklestirerek sosyal ih-
tiyaclarimi tatmin ederler (Preece, 2001: 348).

Uriin temelli topluluklara baktigimizda, iiyelerin birbirleriyle
iliski kurmalarinin birincil nedeninin, tiyeleri iirtine baglamak oldu-
gu gorulmektedir. Diger bir soyleyisle; tirtinle ilgili etkilesimler ve
‘hikayeler’ iiyelerin birbirlerine normlar ve degerler araciligiyla bag-
lanmasi igin ve her bir tiyenin ‘kimligi’ icin 6nemlidir (Nambisan ve
Baron, 2007: 47). Bu tiir sosyal iliskiler, tiiketiciler i¢in sosyal kimlik
ve aidiyet duygusunun gii¢lendirilmesini iceren bir dizi fayda sag-
lamaktadir (Kollock, 1999). Ayrica, Muniz ve O’Guinn (2001: 423),
hikayeler tirtinle ilgili gesitli deneyimleri icerdigi icin, topluluk tye-
lerinin kendi arasinda anlamli bir bagin olustugunu ileri stirmiistiir.

Psikolojik faydalar

Kisilerin psikolojik ihtiyaglarimi karsilama istegi ve teknolojinin
cesitli alanlardaki ihtiyaglara cevap verebilecek konuma gelmesiyle
sanal marka topluluklar kisilerin hayatlarinin bir parcasi haline gel-
mistir. Bressler ve Grantham (2000) ‘Ticaret Toplulugu’ (Community
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of Commerce) adl1 eserlerinde, sanal ya da fiziksel olarak topluluga
katilan kisilerin kendilerini topluluga ait hissetmek, toplulukta kendi
kimlikleriyle var olmak ve toplulukta diger tiyelerle duygusal acidan
bir yakinlik iliskisi gelistirmek gibi psikolojik faydalar edindiklerini
ifade etmektedir (Wang ve Fesenmaier, 2004a: 263).

Sanal topluluklara katilan tiiketiciler sadece iiriinlerle ilgili bilgi
edinmek ve sorunlarini ¢ozmek ic¢in topluluga katilmazlar. Tiketici-
ler kendilerini toplulugun bir parcgasi gibi hissetmek, markanin yarat-
t1g1 imaj1, gorevleri, kimligi tistlenmek ve kendisi gibi diger tiyelerle
yakinlik kurmak isterler. Uyelerin topluluklarda ayni ya da benzer
marka ve tirtinlerini tercih edilmesinin bir sonucu olarak birbirlerini
daha iyi anladiklarini1 diistinebilirler. Bu anlamda birbirlerine yaptik-
lar1 tercihler ve tavsiyeler sirketlere yeni triin gelistirme plani igin
onemli bir kaynak saglayabilir.

Topluluklarin tiyeleri arasinda sayginlik ve statii elde edilmesi
zaman aldig1 i¢in, katillmin devaml olmasi ¢ok 6nemlidir (Nambi-
san ve Baron, 2007: 47). Uyeler paylasimlari, bilgileri dogrultusun-
da uyandirdiklan ilgi ve yakinlik seviyesinin sonucunda diger tye-
ler tarafindan toplulukta bir konum elde etmektedir. Kisacasi ayeler,
kimliklerini ifade etmek, duygusal yakinlik ve aidiyet hissetmek igin
topluluga katilirlar (Wang ve Fesenmaier, 2004a: 263; 2004b: 712).

Hedonik (haza) faydalar

Uyelerin sanal topluluklara katilmalarinin nedeni sadece fonk-
siyonel, sosyal ve psikolojik faydalar saglamak degildir; tiyeler ayni
zamanda eglenmek ve hos vakit gecirmek icin de topluluklara ka-
tilmaktadir. Hedonik fayda, tiiketicilerin elde ettigi somut faydalarin
yani sira fiziki zevkler, diissel, duygusal ve estetik nitelikteki faydalar
biitiintidiir. Bu fayda, tiyenin bircok anlamda eglenmesine ve zevk
almasina imkan vermektedir.

Sanal topluluklardaki iiyeler marka hakkinda bircok bilgi edinir-
ken ayni zamanda mutluluk, heyecan ve cosku gibi pozitif duygular:
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su ylziine ¢gikarmak igin de cesitli faaliyetlerle mesgul olmaktadir
(Armstrong ve Hagel, 1996: 88-89). Muniz ve O’Guinn (2001) Saab
otomobillerine yonelik yaptiklar1 galismasinda, iiyelerin markayla
ilgili cesitli bilgiler 6grenirken aym1 zamanda keyif aldiklarini acik-
lamaktadir.

Sanal topluluklarda tiiketicilerin etkilesimleri benzer deneyim-
lerle ilgili kaynak sagladig1 kadar zevk ve eglenceleriyle ilgili de kay-
nak olusturmaktadir (Nambisan ve Baron, 2007: 45). Bununla birlikte
baz1 sanal topluluklar, tiyelerin birbirlerine kars1 olan ilgilerini gor-
mek, nelerden zevk aldiklarini ve nasil eglendiklerini anlamak icin
cesitli oyunlar oynamalarina ve yarigsmalara katilmalarina olanak sag-
lamaktadir (Wang ve Fesenmaier, 2004a: 263; 2004b: 712).

Hazc1 agidan bakildiginda, eglence arayan tiiketiciler, eglence
toplantilarinin var oldugu, zevki ve keyfi ortaya gikaran aktivitele-
re katilarak vakit gecirmektedir (Wang ve Fesenmaier, 2004b: 712).
Topluluk icerisinde yarismalar diizenleyerek, tiriin ve markayla ilgili
fotograf ve videolarimi1 paylasarak hedonik fayda elde etmektedirler.
Bunun en giizel 6rneklerinden biri Nutella topluluguna aittir. Buna
gore, topluluk tiyeleri Griin ve markayla gecgirdikleri hos vakitlerini
markaya iliskin ritiiel ve geleneklerine bagh kalarak diger tiyelerle
paylasmaktadir (Cova ve Pace, 2006: 1087). Mini Cooper tiyeleri de
markayla gecirdikleri zamanlar1 Twitter ve Facebook gibi sosyal mec-
ralarda diger tiyelerle paylasmaktadirlar.

Markaya Adanmighk (Brand Commitment)

Pazarlama literatiiriine bakildiginda markaya adanmishk kavra-
minin arastirmalarda sadakat, giiven, agizdan agiza iletisim (WOM),
tekrar satin alma davranisi gibi pek ¢cok kavram tizerinde etkileri in-
celenen ve sik kullamilan bir degisken oldugu goriilmektedir (Carl-
son, 2008; Chaudhuri ve Holbrook, 2002; Gundlach vd., 1995; Mor-
gan and Hunt, 1994; Zhou vd., 2011).

Bilindigi gibi sanal marka topluluklar1 da, sadece tiiketicileri
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marka etrafinda bir araya getirmek i¢in olusturulmaz; ayn1 zamanda
tiiketicilerin markaya karsi1 olan ilgi, sadakat ve adanmislik duygu-
larin1 da gelistirmeyi amaglarlar. Bu anlamda, Gundlach vd, (1995:
78) gore adanmishk, pazarlamada 6nemle yer almalidir ¢iinkii pazar-
lamanin odak noktas: ‘anlasmalardan’-‘iliskilere’ dogru kaymaktadar.
Iliskiler ise, karsilikli adanmishik temeli {izerine kurulmustur (Berry
ve Parasuraman, 1991: 139) ve adanmislik, degerli bir iliski stirdiire-
bilmek icin kalic1 bir arzu olarak tanimlanmaktadir (Moorman vd.,
1992: 316). Bowen ve Shoemaker (2003: 34) gore ise adanmislik, ki-
silerin iligkileri stirdiirmek ve uzun dénemli faydalar elde etmek igin
kisa donemli fedakarliklar yapmaya istekli olmasidir.

Morgan ve Hunt (1994: 23)’a gore ise adanmislik sirketler ara-
s1 iliskilerde dinamik bir iliskiyi stirdiirebilmek i¢cin caba gerektiren
karsilikli giiven olarak tanimlamaktadir. Yazarlar adanmishgin top-
luluk tiyelerinin birbirlerine verdikleri degerle ortaya ¢ikacagini ileri
surmektedirler. Bu degerle birlikte tiyeler arasinda olusan adanmislik
giiclenecektir. Fakat giicli adanmishik sadece bireylerin digerleriyle
olmasini saglamamakta ayni zamanda, iliskiyi stirdiirebilme davra-
niglarini da tesvik etmektedir (Sung ve Campbell, 2009: 100). Clinkii
bir markaya ya da sirkete kars1 adanmislik gelistiren bireyler, muhte-
melen markayla iliskilerini arttiracak davranislar sergileyeceklerdir
(Carlson, 2005: 39). Bu anlamda, adanmislik kavrami sanal topluluk-
larda tiyelerin digerleriyle problemlerini ¢6zmek, topluluga yardim
etmek ve topluluk aktivitelerine katilmak gibi eylemler gerceklestire-
rek mevcut davraniglarinin bir gostergesi olarak da kullanilir.

Uyelerin markayla ilgili bilgi paylasimlarinda bulunmak ve diger
iiyelere yardim etmek gibi gesitli topluluk faaliyetlerinde sik bulun-
masi, markaya adanmishgini ve duygusal bagliligin1 da olumlu et-
kilemektedir (Algesheimer, Dholokia ve Herrmann, 2005: 21). Ciin-
ki, topluluk tiyeleri marka tercihlerini paylasmak, marka olaylar:
ve agizdan agiza iletisim reklamlarina katilmak ve markanin 6zel ta-
rihlerini kutlamak gibi grup normlarim olusturan bir takim niyetler
ve davranislar sergilemektedir (McAlexander vd., 2002; Muniz and
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O’Guinn, 2001). Bu ytizden, markaya kars1 derin bir adanmislig olan
kisi markay: tercih edecek (rakip markanin tirtiniiyle kiyaslandiginda
daha fazla bir bedel 6demesi ragmen), markay1 tanitmak icin diizen-
lenen etkinliklere katilacak, digerlerine markay1 tanitacak ve marka-
ya kars1 daha az baghiligi olan kisiden daha fazla markanin tarihiyle
ilgilenecektir (Carlson vd, 2008: 287).

Marka topluluklarinda da iletisimin uzun vadeli olmasi, iiyeler
arasindaki adanmishigin seviyesine bagl olabilir. Kisinin kendini
adadig katilim ve diger tiyelerle arasindaki iliski tiiketicinin algiladi-
g1 marka degerinin ve deneyimin artmasina yardim eder ve markaya
adanmislik ve sadakatin gelismesini saglar (Jang vd., 2008: 65-66). Bir
sanal topluluga daha fazla katilim marka etrafinda gelistirilen toplu-
lugun duygusal adanmishigim1 dogrudan ve pozitif bir sekilde etkile-
mektedir (Casalo vd., 2008: 32). Bu anlamda, adanmighik, bir iliskiyi
sirdiirmeye arzulu olmay1 ve ortaga(partner) baghlik hislerini barin-
diran uzun donemli bir konumu ifade etmektedir (Sung ve Campbell,
2009: 100).

Baghlik, adanmishg@ etkileyen kavramlardan biridir. Thomson,
Maclnnis ve Park (2005: 77-78) bagliligin insanlarin bir markaya kar-
s1 daha yakin duygular paylastigi zaman ortaya cgiktigimi ve gelisti-
gini ileri siirmektedir. Marka baglhligi, kendisiyle marka arasindaki
iletisim sinirlarinin genislenmesi olarak tanimlanmaktadir (Park vd.,
2010: 2). Marka baglilig1, marka toplulugu adanmishginmi ve marka-
ya adanmighgini da pozitif etkilemektedir. Markayla duygusal iligki
olan baglilik, markayla arzulu bir iliski olan markaya adanmishga do-
niismektedir (Zhou vd., 2012: 892).

Markaya adanmiglhik hem marka satin alma niyetinin var oldugu
durumda hem de markaya tutumsal bir baglilik oldugu zaman olus-
maktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2002: 37). Ornegin; marka top-
luluklarina adanmislik ile markaya adanmislik ve baglilik arasinda
dogrudan bir iligki vardir (Zhou vd., 2011: 890). Arastirmalara gore
adanmishk, marka tercihi, olumlu agizdan agza iletisim (WOM) ve
tekrar satin alma davramisiyla pozitif iliskilidir (Carlson vd., 2008:
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289; Morgan and Hunt, 1994: 23). Fakat markaya adanmighk tiike-
ticinin tekrar satin alma davramisindan daha derin bir kavramdir ve
tiiketicilerin bir markaya karsi baglanmay1 ve bir markadan duyulan
tatmini ifade eden daha iyi bir gostergedir (Carlson, 2005: 39). Bu ca-
lismada da sanal marka topluluklarina katilimin markaya adanmishk
tizerindeki etkisi temel arastirma amaclarindan biri olarak ele alin-
maktadir.

ARASTIRMANIN MODELI

Bu arastirmada marka toplulugu olarak Gnctrkcll ele alinmistir.
Katilimcilarin topluluktan bekledigi faydalar, katilim diizeyi ve Turk-
cell markasina adanmislik iliskilerini aciklamak icin betimsel (tanim-
layic1) ve iliskisel model kullanilmistir. Arastirmada betimsel olarak
katilimcilarin cinsiyeti, yasi, ikamet ettikleri ili, egitim durumlari,
herhangi bir iste calisip galismadiklar1 gibi demografik 6zellikleri;
Gncetrkcll marka topluluguna katilim diizeyi, marka toplulugundan
bekledigi faydalar1 ve Turkcell markasina kars1 adanmishik dizeyle-
ri incelenmistir. Iliskisel olarak ise, Gnctrkcll marka toplulugundan
beklenen faydalar ve katilim diizeyinin adanmishik agisindan fark-
lilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu arastirmanin evrenini
olusturan, Turkcell markasinin Gnctrkcll marka toplulugunun 12
milyon iiyesi bulunmaktadir'. Arastirmada kolayda érnekleme yo6n-
temi kullanmilmis ve Facebook, Twitter tizerinden anketi cevaplama-
ya goniillii 170 kisiye ulasilmistir. Veri toplama amaciyla kullanilan
anket formu, 4 boliimden olusmaktadir. Anket formunun ilk bolumii;
Gnctrkcll marka toplulugu katilimcilarinin Facebook, Twitter ve web
sitesi tizerinden ne siklikla mesaj gonderdigi, ne siklikla mesajlara
baktigl, tartismalara katildig, yoneticilerle goriismeler gerceklestirdi-
gi ve aktivitelere dahil oldugu gibi katilim diizeyine iliskin gortisle-
rini igeren sorular olup, Madupu (2006) nun ¢alismasindan faydala-
nilarak hazirlanilmistir. Anketin ikinci boliimiinde, Gncetrkcll marka

! http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2012/03/13/gnctrkcll-yonetiminde-ar-
tik-gencler-var (Erigim tarihi: 18.10.2015)
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topluluguna katilim sonucunda beklenen faydalarin 6nem diizeyini
olgmek amaciyla gelistirilen ifadeler icin “1=Hi¢ Onemli Degil” se-
ceneginden “5=Cok Onemli” secenegine kadar siralanan likert tipi
turtinde 6lgek kullanilmistir. Katilima iliskin beklenen fayda ile ilgili
sorularda ise Wang ve Fesenmaier (2004a, 2004b), Dholakia, Bagozzi
ve Pearo (2004), Kang (2011), LaRose ve Eastin (2010)'1n calismala-
rinda kullandig: 6lgeklerden faydalanilmistir. Anketin tigtincii boli-
minde, Gnctrkcll marka toplulugu katilimcilarinin Turkcell marka-
sina iliskin adanmislik diizeyini 6l¢mek amaciyla gelistirilen ifadeler
i¢in “1=Kesinlikle Katilmiyorum” seceneginden “5=Kesinlikle Kati-
liyorum” secenegine kadar siralanan likert tipi tiirtiinde 6lgek kulla-
nilmistir. Adanmisglhik ile ilgili sorularda Kim, Choi, Oualls ve Han
(2008), Carlson (2005), Martin (2009) calismalarinda kullandigi 6l-
ceklerden faydalamilmistir. Soru formunun son boliimiinde ise, ka-
tilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlemesine yonelik sorular
yer almaktadir. Analiz i¢in SSPS 15.0 paket programi kullamilmistur.
Bulgularin yorumlanmasinda anlamlilik diizeyi a=0,05 olarak kabul
edilmistir.

BULGULAR VE YORUM

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 1’e gore arastirmaya katilan cevaplayicilarin % 48,8'i ka-
din, % 51,2’si erkektir. Yas dagilimina gore bakildiginda; (% 43,6) ve
en fazla siklikla (74), 21-23 yas araligindaki katilimcilarin bulundugu
goriilmektedir. Bunu sirasiyla % 34,1 oran ile 24-25 yas araliginda-
kiler ve % 22,4 orani ile 20 ve 20’den daha kiictik katilimcilar izle-
mektedir. Katilimcilarin %67,6’s1 tiniversite 6grencisi veya tiniversite
mezunu, %11,8’1 6grenci degil, %10,6’s1 yiiksek lisans veya doktora
ogrencisi, % 10™u lise 6grencisi ya da lise mezunudur. Dolayisiyla bu
arastirmanin 6rneklemini genelde tiniversitesi 6grencisi ya da heniiz
mezun olmus 21-23 yas araligindaki gencler olusturmaktadir.
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Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Dagilimi

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

Katilimcilarin Gnetrkcll Marka Topluluguna Katilma Diizeyleri

Tablo 2. Katilimlarin marka topluluguna nicin ve ne siklikla ka-
tildiklarini gostermektedir. En sik (ortalama=2,92) Facebook, Twit-
ter ve web sayfasina gonderilen mesajlara bakmak icin topluluga
katilmaktadir. Daha sonra ise, sirasiyla Facebook, Twitter sayfasina
mesaj gonderme (ort.=2,50); yarisma, oyun, temsilci se¢imi, fotog-
raf yiitkleme gibi aktivitelere katilma (ort.=2,46); Facebook ve Twitter
da markaya iliskin tartismalar (ort.=2,31) i¢in topluluga katilmakta-
dirlar. En seyrek olarak da yonetici ya da diger tiyelerle gortismeler
gerceklestirmek ve e-posta gondermek (ort.=2,12) icin topluluga ka-
tilmaktadirlar.
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Tablo 2. Gnctrkcll Marka Topluluguna Katilma Siklig:

Hemen
Hemen
Her giin

Haftada
Birkac
kez

Ayda
Birkac
kez

Yilda
Birkag
kez

Hig

N

%

N

%

N

%

N

%

%

Ort.

SS

Facebook/Twitter/
Web sitesine
gonderilen
mesajlara bakma

18

10,6

49

28,8

42

24,7

25

14,7

36

21,2

2,92

1,30

Facebook/Twitter
sayfasina mesaj
gonderme

3,5

43

25,3

38

22,4

26

15,3

57

33,5

2,50

1,28

Yarisma, oyun,
temsilci secimleri,
fotograf yiikleme
gibi aktivitelere
katilma

4,1

33

19,4

45

26,5

32

18,8

53

31,2

2,46

1,23

Facebook/Twitter/
Web sayfasinda
markaya iligkin
tartismalara
katilma

1,8

30

17,6

45

26,5

31

18,2

61

35,9

2,31

1,18

Yonetici ya da diger
iiyelerle goriismeler
gerceklestirme,
e-posta gonderme

1,2

23

13,5

36

42

24,7

67

39,4

2,12

1,11

1=Hig, 2= Yilda Birkag Kez, 3= Ayda Birkac kez, 4= Haftada Birka¢ Kez, 5= Hemen

Hemen Her Giin

Marka Topluluklarindan Beklenen Faydalara Yonelik

Faktor Analizi

Katilimcilarin marka toplulugundan bekledikleri faydalar icin ya-
pilan faktor analizi Tablo 3’te goriillmektedir. Calismada, KMO degeri
0, 898 olarak hesaplanmistir. Bu deger cok iyi olarak yorumlanabilir.
Bartlett kuiresellik testi (sd= 78) ve Ki-Kare degeri anlaml1 (p<0,05)
cikmistir. Bu sonuglardan hareketle 6lcegin faktor analizine uygun ve

faktorlere ayrilabilir oldugu belirlenmistir.
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Yapilan faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyutlarin acik-
lanan toplam varyans biiyiikligi %76,659 olarak hesaplanmistir.
Bu Hair vd.’nin (2010: 111) belirttigi sinir olan %60'1n tizerindedir.
Analize dahil edilen 16 madde icerisinden ‘Bir gruba ait oldugunu
hissetmek’ ‘Gnetrkcll marka toplulugunda fatura/bakiye islemleriyle
ilgili giincel bilgilere ulasabilmek’ ve ‘Gnctrkcll marka toplulugunda
gelecege cesitli kariyer planlamalarina ulasmak’ maddeleri katilimci-
lar tarafindan tam olarak anlasilmadig: belirlendiginden kullanilma-
mistir. Kalan 13 maddeden 3 boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlarin
tamam (fonksiyonel fayda, sosyal fayda, hedonik fayda) literatiirde
yer alan boyutlardir. 13 maddeye iliskin faktor yiik degerleri 0,659 ile
0,889 arasinda degismektedir. Faktor ytkii, degisken ile faktor arasin-
daki korelasyon olarak adlandirilmaktadir.

Faktor analizi sonuglarina (Tablo 3) gore sanal marka topluluk-
larina katilimdan beklenen faydalar olceginin agikladigi toplam
varyans biiyiikligt %76.59’dur. Wang ve Fesenmaier (2004), marka
topluluklarindan beklenen faydalar1 dort boyut (Fonksiyonel fayda,
sosyal fayda, hedonik fayda ve psikolojik fayda) seklinde aciklamak-
tadir. Fakat bu calismada faydalar fonksiyonel fayda, sosyal fayda ve
hedonik fayda olmak iizere {i¢ boyut ortaya ¢ikmistir.

Ilk faktor olan fonksiyonel fayda toplam varyansin %8,10"unu
aciklamaktadir. Bu faktér 2 maddeden olusmaktadir. Fonksiyonel fay-
da boyutu icerisinde ‘Fiyat indirimleri, kampanyalar ve odiiller gibi
promosyonlardan faydalanmak’ ifadesi katilimcilarin en ¢ok katildig
(4,59) ifade iken ‘Gnctrkcll marka toplulugunda hattima yonelik tari-
felere, kampanyalara, yarismalara, konserlere, vb. yonelik giincel bilgi-
ler elde etmek’ ifadesine ise katilimcilar daha az (4,18) katilmislardar.

fkinci faktor olan sosyal fayda toplam varyansin %11,14’{inii
aciklamaktadir. Bu faktor 5 maddeden olusmaktadir. Tablo 4.te go-
riilldiigi tizere ‘Gncetrkcll marka topluluguna tyelik sayesinde Turk-
cell irtin ve hizmetlerini daha dogru bigcimde kullanmak’ en yiiksek
ortalamaya sahip ifade iken (3,52); ‘Gnctrkcll marka toplulugundaki
(facebook/twitter) diger tiyelere tarifeler, kampanyalar, yarismalar,
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festivaller konusunda yardimci olmak’ ifadesi bu maddeler igerisin-

deki en diisiik ortalamaya (3,09) sahip ifadedir.

Toplam varyansin %57,40’1n1 olusturan hedonik fayda faktorii ise
7 maddeden olusmaktadir. Bu faktérde en yiiksek ortalamaya (3,45)
sahip ifade ‘Gnctrkcll marka toplulugunda giincel haberler, oyunlar,
miizik ile sikildiginda vakit gecirmek’ olurken, en diisiik ortalamaya
(3,13) sahip ifade ‘Gnctrkcll marka toplulugunda (facebook/twitter)

oyun oynamak’ oldugu gortlmektedir.

Tablo 3. Faktér Analizi Sonuclar:

vb. ile sikildigimda vakit gegirmek

80

Faktorler Faktor Varyans
Yika (%)

Faktor 1: Fonksiyonel Fayda 8,109

Fiyat indirimleri, kampanyalar ve 6dtller gibi promosyonlar- 0,871

dan faydalanmak

Gnctrkell marka toplulugunda hattima yonelik tarifelere, kam- 0,817

panyalara, yarismalara, konserlere, vb. yonelik giincel bilgiler

elde etmek

Faktor 2: Sosyal Fayda 11,146

Gnetrkell marka toplulugundaki (facebook/twitter) diger tiye- 0,865

lere tarifeler, kampanyalar, yarismalar, festivaller konusunda

yardimci olmak

Gnctrkcll marka toplulugundaki (facebook/twitter) diger iiye- 0,811

lerden tarifeler, kampanyalar, yarigmalar, festivaller konusunda

yardim almak

Gnetrkell marka toplulugunda mizik, kariyer, moda, magazin 0,705

gibi giincel olaylar takip etmek (web site)

Gnctrkcll marka topluluguna iiyelik sayesinde Turkeell tirtin ve 0,704

hizmetlerini daha dogru kararlara varabilmek

Gnctrkcll marka toplulugundaki diger tiyelerle (facebook/twit- 0,659

ter) deneyimlerimi paylasmak

Faktor 3: Hedonik Fayda 57,405

Gnctrkcll marka toplulugunda giincel haberler, oyunlar, mazik 0,889

vb. ile rahatlayip dinlenmek

Gnctrkell marka toplulugunda giincel haberler, oyunlar, miizik 0,881
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Gnctrkcll marka toplulugunda yarismalar, turnuvalar vb. saye- 0,856
sinde eglen

Gnctrkcll marka toplulugunda (facebook/twitter) oyun oyna- 0,793
mak

Gnctrkcll marka toplulugundaki diger iiyelerle online (facebo- 0,728
ok/twitter izerinden) olarak daha rahat iletisim kurmak

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

Toplam Varyans (%) 76,659

Tablo 4. Marka Topluluklar1 Fayda Olcegi

Varyans Ortalama Ss

Faktor 1: Fonksiyonel Fayda 8,109

Fiyat indirimleri, kampanyalar ve édiiller gibi promos- 4,59 0,65
yonlardan faydalanmak

Gngtrkcll marka toplulugunda hattima yonelik tarife- 4,18 0,91
lere, kampanyalara, yarismalara, konserlere, vb. yone-
lik gincel bilgiler elde etmek

Faktor 2: Sosyal Fayda 11,146

Gnctrkcll marka topluluguna tiyelik sayesinde Turk- 3,52 1,02
cell iriin ve hizmetlerini daha dogru bigimde kullan-

mak

Gnetrkell marka toplulugunda miizik, kariyer, moda, 3,44 1,09

magazin gibi giincel olaylar: takip etmek (web site)

Gnctrkell marka toplulugundaki (facebook/twitter) di- 3,33 1,02
ger tuiyelerden tarifeler, kampanyalar, yarismalar, festi-
valler konusunda yardim alma

Gnctrkcll marka toplulugundaki diger tiyelerle (face- 3,11 1,10
book/twitter) deneyimlerimi paylagmak
Gngtrkcll marka toplulugundaki (facebook/twitter) di- 3,09 1,09

ger liyelere tarifeler, kampanyalar, yarigsmalar, festival-
ler konusunda yardimeci olmak

Faktor 3: Hedonik Fayda 57,405

Gnetrkell marka toplulugunda giincel haberler, oyun- 3,45 1,09
lar, mizik ile sikildiginda vakit gegirmek

Gnetrkell marka toplulugunda yarismalar, turnuvalar 3,44 1,16
sayesinde eglenmek
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Gnctrkcll marka toplulugunda giincel haberler, oyun- 3,42 1,09
lar, miizik ile rahatlayip dinlenmek

Gnctrkcll marka toplulugundaki diger iiyelerle online 3,24 1,12
(facebook/twitter tizerinden) olarak rahat iletisim kur-

mak

Gnetrkell marka toplulugundaki diger tyelerle sine- 3,22 1,14
ma, konser, festival gibi faaliyetlerde bir araya gelmek,

iliskiler kurmak ve siirdiirmek

Gnctrkcell marka toplulugunda (facebook/twitter) oyun 3,13 1,10
oynamak
Katilimcilarin Markaya Adanmighk Diizeyleri

Tablo 5. Katilimcilarin Markaya Adanmiglik Diizeyi
Cok Onemli Ne onemli ) Hig
onemli Ne Onemsiz| 6énemli | Ort.| SS
onemsiz degil
N| % [N| % | N| % |N|%|N|%

Saduk bir | 33 (19,4 80|47,1| 42 |24,7| 10 (59| 5 |2,9|3,74[0,93
miisterisiyim

Markay: gercekten | o |16 5| g5 |51,6| 41 [24,1] 9 |5,3] 4 |24 374|087
onemserim

Markanin devamli

basarili olmasin 24|14,1|78|45,9| 51 | 30 |14 (8,2| 3 |1,8|3,62|0,89
isterim

Markay1

kullanarak

kendimi biiyiik bir |23 (13,5(63|37,1| 59 [34,7| 15 |8,8| 10 | 5,9(3,43|1,02
ailenin parcasi gibi

hissediyorum

Markaya goniilden | o1, ;1 64|37,6| 57 [33,5] 21 [12.4) 9 |5.3|3,37[1,01
bagliyim

Diger operatorlerin

marka toplulugu

olsa da Turkeell |,/ 10 153131 5| 61 |35,9] 20 [17,1] 10 | 5,9|3,22|1,03
markasindan

baskasim

kullanmam
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Marka bana pek bir

. . 11| 6,5 |22 |12,9| 23 [13,5| 48 |28,2| 66 |38,8|2,20|1,26
sey ifade etmiyor

Baska bir operator
markasi daha ucuz
olsa da Turkcell 17| 10 |52|30,6| 56 |32,9| 33 [19,4| 12 | 7,1|3,17|1,07
markasindan
vazgecmem

Tablo 5’e gore, katilimcilarin Turkcell markasina iliskin “Marka-
y1 gercekten 6nemsiyorum”, “Markanin sadik bir miisterisiyim” ve
“Markanin devamh basarili olmasini isterim” ifadelerine ytiksek de-
recede katildiklar1 goriilmektedir. Bu ti¢ ifadenin ortalama en yiiksek
degere sahip oldugunu soyleyebiliriz. Katilimcilarin “Markaya go-
niilden baghyim” ve “Markay1 kullanarak kendimi biiyiik bir ailenin
parcasi gibi hissediyorum” ifadelerine orta derecede katildiklar1 go-
ritllmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin “Diger operatorlerin mar-
ka toplulugu olsa da Turkcell markasindan baskasini kullanmam” ve
“Bagka bir operator markasi daha ucuz olsa da Turkcell markasindan
vazgecmem” ifadelerine de az derecede katilmakta hatta kararsiz kal-
dig1 goriilmektedir. Katihmcilar “Marka bana pek bir sey ifade etmi-
yor” ifadesine ise, yiiksek derecede katilmadiklar1 goralmiistiir. Bu
bilgilerden katilimcilarin Turkcell markasina kars1 6nemseme, sadik
olma, basarili1 olmasini isteme gibi konularda adanmigliginin var ol-
dugunu belirtebiliriz. Turkcell markasindan baskasinin kullanmama
ve baska bir operator markasinin Turkcell markasindan ucuz olmasi
durumlarina ise katilimcilarin cekimser davrandiklarini séyleyebili-
riz.

Marka Toplulugundan Beklenen Faydalar,
Katilim Diizeyi ve Adanmishk iliskisi

Gnctrkcll marka topluluguna katilan tiiketicilerin katilim duzeyi
ve markaya adanmislik arasinda bir iliskinin olup olmadigini ortaya
cikarmak amaciyla korelasyon analizi uygulanmistir.
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Tablo 6. Marka Topluluguna Katilim Diizeyi ile Markaya

Adanmislik Korelasyon

Katilim Markaya
diizeyi adanmishik
Katilim Pearson 1 ,512
diizeyi Correlation
Sig. (2-tailed) ,000
N 170 170
Markaya Pearson ,5612 1
adanmshik Correlation
Sig. (2-tailed) ,000
N 170 170

Tablo 6’da Gnctrkcll marka topluluguna katilim diizeyi ile mar-
kaya adanmislik arasinda yiiksek pozitif yonli ve anlamh bir iligki

oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Marka Toplulugundan Beklenen Faydalarin Katilim

Diizeyine Etkisi
Bagimsiz degiskenler B Std. Error t p
Sabit -0,380 0,284 -1,341 | 0,182
Marka topluluguna 0,818 0,079 0,622 10,297 | 0,000
katilimdan beklenen fayda

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

Bagimh degisken: Katilim diizeyi

Marka toplulugundan beklenen fayda ile marka topluluguna ka-
tilim diizeyi arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla regresyon analizi
kullanmilmistir. Sonuglara gore bagimsiz degisken durumundaki “mar-
ka toplulugundan beklenen fayda” degiskeninin, bagiml degisken
durumundaki “marka topluluguna katihm diizeyi” degiskenine ait
varyanslt %39 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile marka toplu-
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luguna katilim diizeyinin %39’unun marka toplulugundan beklenen
faydaya bagl oldugu anlasilmaktadair.

Tablo 8. Marka Toplulugundan Beklenen Faydalarin Markaya
Adanmishik Uzerine Etkisi

Bagimsiz degiskenler B Std. Error B t P
Sabit 1,513 0,236 6,419 0,000
Marka topluluguna 0,563 0,066 0,550 8,529 0,000
katilimdan beklenen fayda

R=0,550 R?=0,302 F Change=72,739 p<.05 Bagmli degisken: Markaya adanmislik

Marka toplulugundan beklenen fayda ile markaya adanmislik
arasindaki iliskiyi bulmak amaciyla regresyon analizi kullanilmistir.
Sonugclara gore, marka toplulugundan beklenen fayda, markaya adan-
mishgin %30 unu aciklamaktadir.

Tablo 9. Marka Toplulugundan Beklenen Faydalar ve Katilim Diizeyinin,
Markaya Adanmislik Uzerine Etkisi

Bagimsiz degiskenler B Std. Error B t p
Sabit 1,595 0,230 6,952 0,000
Marka topluluguna 0,386 0,082 0,377 4,728 0,000

katilimdan beklenen fayda

Katilim Diizeyi 0,217 0,062 0,278 3,485 0,001

R=0,591 R®=0,349 F Change=44,857 p<.05 Bagml degisken: Markaya adanmislik

Marka toplulugundan beklenen fayda ve marka topluluguna ka-
tilim diizeyi ile markaya adanmishk arasindaki iliskiyi bulmak ama-
ciyla coklu regresyon analizi kullanilmistir. Sonuclara gore, marka
toplulugundan beklenen fayda ve marka topluluguna katilim diizeyi,
markaya adanmisligin %35’ini agiklamaktadir.
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Tablo 10. Fonksiyonel Faydanin Markaya Adanmislik Uzerine Etkisi

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

R=0,303 R?=0,092 F Change=16,932 p<.05 Bagiml degisken: Markaya adanmiglik

Fonksiyonel fayda ile markaya adanmishik arasindaki iliskiyi bul-
mak amaciyla regresyon analizi kullanilmistir. Sonuclara gore fonk-
siyonel fayda, markaya adanmisligin sadece %9 unu aciklamaktadar.

Tablo 11. Sosyal Faydanin Markaya Adanmighk Uzerine Etkisi

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

R=0,520 R?=0,270 F Change=62,147 p<.05 Bagiml degisken: Markaya adanmiglik

Sosyal fayda ile markaya adanmislik arasindaki iliskiyi bulmak
amacuiyla regresyon analizi kullanilmistir. Sonugclara gore, sosyal fay-
da, markaya adanmishgin %27’sini agiklamaktadar.

Tablo 12. Hedonik Faydanin Markaya Adanmislik Uzerine Etkisi

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

R=0,492 R?=0,242 F Change=53,540 p<.05 Bagimh degisken: Markaya adanmislik
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Hedonik fayda ile markaya adanmislik arasindaki iliskiyi bulmak
amaciyla regresyon analizi kullanmilmistir. Sonuclara gore, hedonik
fayda, markaya adanmishigin %24’stinii aciklamaktadir. Tiketiciler
fonksiyonel fayday1 daha 6nemli bulmalarina ragmen markaya adan-
mislhik acisindan en etkili olan fayda hedonik faydadir.

SONUC VE TARTISMA

Bu arastirma marka topluluguna katilim diizeyini ve topluluga
katilim sonucu beklenen faydalar1 belirlemeyi; topluluga katilim dii-
zeyi ve beklenen faydalarin markaya adanmisligi ne diizeyde etkile-
digini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu iliskileri 6lgebilmek icin
Turkcell tarafindan 18-25 yas araligindaki genclere yonelik kurulan
Gncetrkcll marka toplulugu ve marka adanmishg icin ise Turkcell
markasi ele alinmistir.

Sanal marka topluluklari, bir marka etrafindaki tiyelerin markaya
iliskin bilgi toplamasini1 ve diger tiyelerle iletisime gecmesini sagla-
mak amaciyla bireyler, sirketler ve her ikisini ortakligiyla olusmakta-
dir. Giiniimiizde bireylerin sanal gevrelerde bir araya gelerek iletisim
kurma istegi ve bir marka etrafinda toplanan tiiketicilerin markaya
iliskin sadakat, giiven, kimlik, adanmislik vb. birgok kavrami etkili-
yor olmasi sanal marka topluluklarini gerek tiiketiciler gerekse islet-
meler acisindan 6nemli kilmaktadir. Arastirma kapsaminda Gnetrkell
marka topluluguna tiye olan 170 kisiden anket araciligiyla veri top-
lanmuastir.

Arastirmaya katilan Gnctrkcll toplulugu tiyelerinin biiyiik ¢o-
gunlugu tniversite 6grencisi ya da tiniversite mezunudur. Turkcell
tarafindan genclere yonelik olarak kurulan toplulugun yas araligi 18
ile 25 arasinda degismekte calismada da tiyelerin gelen olarak 23-25
yaslar1 arasinda oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin Facebook, Twitter ve web say-
falarina katilim dazeylerindeki en 6nemli nedenin (ortalama=2,92)
toplulukta paylasilan mesajlara bakmak oldugu ve katilimcilarin
toplulukta paylasilan mesajlar1 (%28,8’1 “haftada birkag kez”) sik bir
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sekilde goriintiiledigi goriilmektedir. Uyelerin, iirtinle ilgili bilgileri-
ni artirmak icin topluluga devamh katilim saglamalari ¢ok 6nemli-
dir(Nambisan ve Baron, 2007: 47). Bu anlamda, tiyelerin Gnctrkcll
topluluguna saglanan kampanya, tarife, hizmetler, aktiviteler ve iiye
paylasimlar: gibi bilgilendirmeleri sik sik takip ettigi soylenebilir.

Sanal marka topluluklarina katilimdan beklenen faydalar1 belir-
lemek tizere uyarlanan fayda olgeginin kapsam ve goriis gecerliligi
acisindan uygun oldugu goriilmektedir. Sanal marka topluluklarina
katilimdan beklenen faydalar 6lgegi fonksiyonel fayda, sosyal fayda
ve hedonik fayda boyutlarindan olusmaktadir. Wang ve Fesenmaier’in
(2004a) ve (2004b) yaptiklar1 galismalarda sanal seyahat toplulukla-
rina katillmdan beklenen faydalar 6lgeginin fonksiyonel fayda, sos-
yal fayda, hedonik fayda ve psikolojik fayda olmak tizere 4 boyuttan
olustugu goriilmektedir. Bu anlamda Tirkiye’de faaliyet gosteren Gn-
ctrkcll topluluk tiyelerinin topluluktan beklenen faydalar: farkl yo-
rumladig ve bunun ¢alisma ac¢isindan farklilik yaratigi soylenebilir.

Hedonik fayda ve sosyal fayda yapilarinin yiiksek derecede giive-
nilir oldugu goriilmektedir. Fonksiyonel fayda yapisinin ise, oldukca
givenilir oldugu goriilmektedir. 13 maddeden olusan sanal marka
topluluklarina katilimdan beklenen faydalar yapisinin ise katsayisi
0,93 olarak hesaplanmistir. Olcegin oldukca giivenilir oldugu goriil-
mektedir.

Gngetrkcell tiyelerinin, Gnctrkcll marka topluluguna katilhhmdan
beklenen faydalar boyutlar1 igerisinden en ¢ok fonksiyonel fayda elde
etmek i¢in katildiklar1 gortilmektedir. Bu durumun iiyenin éncelikli
amacinin markaya dair kampanyalar, indirimler gibi konularda bilgi
almakla ilgili oldugu soylenebilir. Bununla birlikte, tiyeler Turkcell’in
Gnctrkcll toplulugu i¢in sundugu firsatlar: diger tiyelerin deneyimle-
rinden faydalanarak 6grenmek isteyebilir. Nambisan ve Baron (2007)
calismasinda tiriine dair gercek ve deneyimsel bilgiler olarak tanimla-
dig1 fonksiyonel faydaya iliskin olarak, toplulukla etkilesime girerek
urinle ilgili bilgi alan tiiketicilerin tiriin kullanim etkinliginin arttir-
digin1 soylemektedir.
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Uyelerin sanal topluluklara katilarak elde etmek istedikleri diger
fayda, hedonik faydadir. Ghose ve Dou (1998) calismasinda, iiyelerin
birgogu oyunlar: sirketin reklaminin bir pargasi oldugunu bilmesine
ragmen, gercek hayattan kacis, oyalanma, duygusal isteklilik yarattig
icin oynamay1 sevdigini belirtmistir. Bu anlamda Gnctrkcll tiyeleri-
nin Gnctrkcll’in Facebook, Twitter ve web sayfasinda yarigsmalar dii-
zenleyerek, tiriin ve markayla ilgili fotograf ve videolarini paylasarak
fayda elde ettigi soylenebilir.

Uyelerin sanal topluluklara katilarak elde etmek istedikleri en
son fayda ise, sosyal faydadir. Giiniimiizde sosyal medyanin 6zellikle
gengler arasinda yaygin kullanilmasi ve Gnctrkcll marka toplulugu-
nun genclere hitap etmesi bu faydanin elde etmek icin katilma ola-
siligini arttirabilir. Bununla birlikte, sosyal fayda Gnctrkcell toplulu-
gunun aralarindaki iliskiyi daha giclendirdigi soylenebilir. Ciinkaii,
marka etrafindaki tiiketici iliskileri, marka toplulugu tiyeleri arasin-
daki sosyal etkilesimler sayesinde kalici1 olarak sekillenir ve derinle-
sir (Algesheimer, Dholakia, ve Herrmann, 2005; Bagozzi ve Dholakia,
2006).

Faktor analizi sonuclarina gore sanal marka topluluklarina ka-
tilimdan beklenen faydalar 6lgeginin acikladig toplam varyans bii-
yukligi %76,659’dur. Bu galismaya temel olusturan Wang ve Fesen-
maier’in (2004a) sanal marka topluluklarindan beklenen faydalar:
olctugi ilgili calismalarinda ise, 14 maddeden olusan 4 boyuta sahip
6lcegin acikladigl toplam varyans biiytkliga %69,83tir.

Gnetrkcll tyeleri, Turkcell markasini gercekten 6nemsemekte,
sadik bir miisteri olduklar1 dile getirmekte ve markanin devaml ba-
saril1 olmasini istemektedir. Bu anlamda Turkcell markasi tarafindan
kurulan Gnctrkcell toplulugu tiiyelerinin markaya karsi ilgi, sadakat ve
adanmishk duygularina sahip oldugu séylenebilir.

Gncetrkell topluluguna katilan iiyeler Turkcell markasina adan-
mislik gelistiren tiiketicilerdir. Adanmishgin sadakat, giiven ve tekrar
satin alma niyeti gibi birgok tutum ve davranisla etkilesim icerisin-
de olmas1 ve bunlarin bir batiin olarak adanmislig: ortaya gikarmasi
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tiyelerin Turkcell markasina iliskin giiclii baglar gelistirdiginin bir
gostergesi olabilir. Ctinki marka topluluklarinin tiyeler arasinda mar-
kayla ilgili etkilesimler gelistirmesi, tiyelerin markaya karsi gicli
adanmiglik gelistirmesini ve diger markalara kars1 markay1 savunma
durumuna ge¢mesini saglamaktadir (Algesheimer vd., 2005; Ander-
son, 2005; Bagozzi ve Dholakia, 2006)

Gnctrkcll marka topluluguna katilimdan beklenen faydalar Turk-
cell markasina adanmisligin %30’unu agiklamaktadir. Bununla bir-
likte marka topluluguna katilimdan beklenen faydalarin marka adan-
mighg tizerine tek tek etkisi incelediginde, fonksiyonel faydanin
Turkcell markas1 adanmigshginin %9 unu; sosyal faydanin %27’sini;
hedonik faydanin ise %24’ ini agikladig ortaya koyulmaktadir. Ca-
lismada markaya adanmislig1 en cok sosyal faydanin akabinde ise
hedonik faydanin ac¢ikladig: goriilmektedir. Kim vd. (2008: 421) calis-
masinda, giiglii marka adanmighgr gelistiren tiiketicilerin muhteme-
len tirtinle ilgili daha fazla satin alma iliskisi kurdugunu, markayla
ilgili daha fazla pozitif bilgiler yaydigini, markayla ilgili yeni fikir-
ler sundugunu, diger marka sahiplerine yardim ettigini ve bununda
isletmenin gerceklestirdigi faaliyetlere katilmasinmi arttirdigimi belirt-
mektedir. Bu anlamda Gnctrkcll marka toplulugu tiyelerinin toplu-
luga katilarak elde etmek istedikleri faydalarinin Turkcell markasina
kars1 adanmislik ile giiglii iliskisi oldugu soylenebilir.

Gncetrkell topluluguna katilimdan beklenen faydalar, Gnetrkell
topluluguna katilim diizeyinin %39unu aciklamaktadir. Gnetrkell
marka topluluguna katilimdan beklenen faydalar ve Gnetrkcll top-
luluguna katilim diizeyi ise, Turkcell markasina adanmishginin
%35’ini aciklamaktadir.

Sonuc olarak, bu arastirma Turkcell markas: tarafindan kurulan
Gnctrkcll toplulugunun profilini ortaya koymakta, tiyelerin topluluga
ne diizeyde katildiklarini belirlemektedir. Bununla birlikte, Gnctrkcll
topluluguna katilimdan beklenen faydalarin fonksiyonel, hedonik ve
sosyal fayda olmak tizere 3 boyut olarak belirlenmektedir. Tiiketicile-
rin Gnetrkcll topluluguna katilim diizeyi, topluluga katilimdan bek-
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lenen faydalarin adanmislik iizerinde olumlu ve gugli etkileri oldu-
gu gorulmektedir. Arastirmaya katilan tiiketiciler en ¢ok fonksiyonel
fayda boyutunu énemsemelerine ragmen markaya yonelik adanmais-
lig1 en ¢ok sosyal fayda aciklamaktadir. Bu da giiniimiizde tiiketici-
lerin markalarla sadece fonksiyonel baglar degil sosyal baglar kurma
egilimlerini 6alismamiz kapsaminda ortaya koymaktadir.

Kisitlar ve Oneriler

Bu calisma sanal marka topluluguna katilim diizeyi ve topluluga
katilimdan beklenen faydalar ile bu degiskenlerin marka adanmisligi-
na etkisi hakkindaki kuramsal ve pratik birikime ve tartismalara kat-
kida saglama potansiyeli tasimaktadir, Ancak sadece Turkcell mar-
kasi tarafindan kurulan Gnctrkcll toplulugu tiyelerine uygulandigin-
dan ve katilimcilarin kolayda érnekleme yontemiyle secilmesinden
dolay1 bulgularin Gnctrkcll topluluguna, tim GSM operatorii marka
topluluklarina ya da diger sanal marka topluluklarina genellenmesi
miimkiin degildir.

Bu arastirmada bir hizmet marka ele alinmistir. Tiiketim malla-
r1 alaninda da 6zellikle hizhi titketim mallar alanindaki marka top-
luluklarina katilim diizeyinin ve beklenen faydalarinin marka satin
alma niyeti siklig1 tizerindeki etkisi gibi gelecege yonelik calismalar
onerilebilir. Ayrica, adanmislik izerinde en ¢ok sosyal faydanin etki-
si olduguna gore marka topluluklarina tiyelerin birbirleriyle iletisimi,
birbirlerinin aktivitelerine katilma, destek olma gibi sosyal fayda un-
surlar1 katilmasi onerilebilir.
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