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SANAL MARKA TOPLULUKLARINDA TUKETICi KATILIMI

irem BURAN!3
Akin KOCAK ?

oz

Giliniimiizde internet teknolojisinin yayginlasmastyla birlikte isletmelerin tiiketiciler ile
dogrudan iligki kurmak ve tiikketici-marka iligkilerini gelistirmek ve saglamlastirmak igin
sanal marka topluluklarmin kullanimi yayginlasmaktadir. Tiiketici katilimu ile tiiketiciler
marka ile olan etkilesimlerini gelistirerek isletmeye katki saglamaktadir. Sosyal kimlik-
lerini sanal marka topluluklari ile ortaya koyan tiiketiciler marka ile biligsel, duygusal ve
davranissal katilim gostererek etkilesim kurmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, sanal marka
topluluklarinda tiiketici katilimi ele alinarak isletme ve tiiketicilerin ortak yaratim aracilik
etkisi ile marka kullanim niyeti ve marka baglilig1 arasindaki iliskiyi incelemektir. ki
boliimden olusan ¢alismanin ilk béliimiinde, konuya iligkin literatiir hakkinda bilgi veril-
mis ve teorik alt yapisi ele almmustir. ikinci boliimde arastirma modelindeki degiskenler
arasindaki iliskiler agiklanmis, hipotezler kurularak, sonug ve dneriler agiklanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici katilimi, sosyal kimlik teorisi, ortak yaratim, marka kulla-
nim niyeti, marka baglilig
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CONSUMER ENGAGEMENT IN VIRTUAL BRAND COMMUNITIES

ABSTRACT

Today, with the widespread use of internet technology, the use of virtual brand commu-
nities has become widespread in order to establish direct relationships with consumers
and to develop and strengthen consumer brand relationships. With consumer engagement,
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 brand
loyalty of the business and consumers by taking into account consumer engagement in vir-
tual communities. The study consists 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 established and the results and suggestions are explained.

Keywords: Consumer engagement, social identity theory, co-creation, brand using intent,
brand loyalty
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1.Giris

[letisim teknolojisinin gelisimi ile birlikte sosyal medya araglar1 milyonlarca kul-
laniciy1 bir araya toplamaktadir. Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube, Swarm
gibi sosyal ag sitelerine iiye olan kullanicilar hizla artmaktadir. Sosyal aglar1 kul-
lananlardaki bu artis isletmeler igin bir¢ok firsatlar yaratmaktadir. Sosyal medya
sayesinde bir¢ok kullaniciya ulagmak isteyen igletmeler kendi iiriin/hizmet ya da
markalarini yeni tiiketicilere duyurmak, mevcut tiiketicilerin bagliligini arttirmak
amaciyla sanal marka topluluklar1 kurmaktadir. Tiiketicilerin sanal topluluklara
katilmasi ise, isletme ve tiiketiciler arasindaki iletisimi kolaylastirmaktadir. Bu
durum, isletme-tiiketici etkilesimini arttirmaktadir. Cevrimici ortamda bir araya
gelen tiiketiciler hem isletmeler hem de diger tiiketiciler ile bir araya gelmektedir
(Brodie vd., 2011). Sanal etkilesim, e-mail gruplari, kisisel web sayfalari, sohbet
odalari, haber gruplari, bloglar ve sosyal aglar araciligiyla tiiketiciler aktif iletigim
halinde bulunmaktadir. 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 ge-
tirmektedir (Brodie vd., 2011). Birbirleriyle etkilesim halinde olan tiiketicilerin,
deneyimlerini, fikirlerini paylagmasi tiiketici ve isletme iliskilerine katki sagla-
maktadir (Brodie vd., 2011).

Pazarlama literatiirlinde, tiiketici katilimu ile ilgili 6nceki ¢aligmalar marka aski,
marka sadakati gibi kavramlarla iligkilendirilerek agiklanmistir. Tiiketici katilimi-
nin ortak yaratimi nasil etkiledigi ve ortak yaratim aracilig ile tiikketici katiliminin
marka bagliligini ve kullanim niyetini nasil belirledigi konusunda literatiirde fazla
calismaya rastlanilmamaktadir. Bu nedenle, pazarlama literatiiriindeki bu boslugu
irdelemek tiizere bu calismada, isletmelerin sanal marka topluluklart araciligiyla
tiikketicilere ulagsmasi ve tiiketicilerin katilimi ile ortak yaratim sayesinde markanin
kullanim niyetinin ve marka bagliliginin artmasina yonelik bir aragtirma hedeflen-
mektedir. Bu kapsamda calisma, sosyal kimlik teorisi, benlik saygisi ve katilim
teorisi ¢ercevesinde ele alinacaktir.

Tiiketici katilimu, tiiketicilerin isletme ya da marka ile bilissel, duygusal ve dav-
ranigsal bir slire¢ sonunda o markaya ya da isletmeye katilim saglayarak uzun
vadeli iliskiler kurmakta ve yeni tiiketicilere ulagsmay1 hedeflemektedir. Marka
topluluklarinda tiiketicilerin ortak yaratim ile deneyimlerini paylagmasi, aktif rol-
ler iistlenerek diger tiiketiciler ve isletme i¢in bilgiler {iretmesi sonucunda bu et-
kilesim marka baglilig1 yaratmaktadir (Luo vd., 2015). Tiiketici katilimi ile sanal
marka topluluklarina dahil olan tiiketicilerin ortak yaratim sayesinde isletmeye ve
markaya olan bagliliklar1 da artmaktadir (Luo vd., 2015). Vivek vd. (2012) tiike-
tici katilimini; isletmelerde, organizasyonlarda tiiketicilerin aktif katilimi diger
bir deyisle bireylerin yogunlugu olarak tanimlamaktadir. Bowden (2009) ise bu
kavramu, biligsel ve duygusal yonleri igeren psikolojik bir siire¢ olarak agiklamak-
tadir. Bu agiklamalar dogrultusunda katilim sayesinde tiiketicilerin sanal marka
topluluklarina katilmasi sosyal kimlik teorisi ile iliskilendirilmektedir. Sosyal
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kimlik teorisi li¢ bilesenden olugmaktadir. Aslinda bu bilesenler bizi “katilim”
teorisine gotiirmektedir. Tlk bilesen “kimligi belirleme” olarak tanimlanan bilissel
bir bilesen; tiiketicinin kendini tanimlamasi ve farkinda olmasini ifade etmektedir
(Lam vd., 2010). Ikinci olarak duygusal bilesen, tiiketicinin degerlendirmesi ve
duygusal baglilik kurmasi; ti¢iinciisii ise, tiiketicinin aidiyet hissetmesi ve marka-
y1 takip etme, algilama, hissetme ve deger verme olarak davranigsal denilebilecek
bir bilesen olarak tanimlanmaktadir. Cevrimigi platformlarda tiiketicilerin kati-
limin1 saglayarak etkilesim kurmay1 hedefleyen isletmelerin amaci, tiiketicilerin
kullanim niyetlerini arttirmak ve marka baglilig1 yaratmaktir. Marka bagliliginda
tiikketici, marka ile duygusal bir bag kurarak yeniden satin almak istemektedir ve
tiiketici igin cazip olmas1 kosuluyla o markay: tekrar tekrar satin almaktadir.

Calismanin kavramsal ¢ergeve boliimiinde tliketici katilimi ve sosyal kimlik teo-
risi ile arastirmanin teorik alt yapist desteklenerek kavramlarin tanimlamalarina,
aciklamalara ve onceki galismalara yer verilmektedir. Diger boliimde ise, veri
toplama ve analiz etmek icin kullanilan yontemler agiklanmaktadir. Tiiketici kati-
lim boyutlarmin, marka kullanim niyeti ve marka baglilig1 tizerinde etkisine dair
bulgular ¢ercevesinde sonuglarin tartisilmasi, gelecek arastirmalara yonelik 6ne-
riler ile calisma sonlanmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1.Sosyal Kimlik Teorisi ve Benlik Saygisi

1970’li y1illarda Henri Tajfel ve John Turner tarafindan ortaya atilan sosyal kimlik
teorisi; bireylerin grup iiyeligini, grup etkilesimini, gruba iiye olma siirecini ve
grup ile iliskilerini ele alan sosyal psikoloji kuramidir (Hogg, 1995). Bu teori,
gruplar arasi davranislar incelemektedir. Gruplar arasi davraniglari agiklarken de
davranislar bilissel ve duygusal siirecler ile birlikte ele almaktadir (Brewer ve
Kramer, 1985).

Teori, bireylerin rol modellerini belirleyerek ve sosyal karsilagtirmalar yaparak
kendi sosyal kimliklerini olusturduklarini 6ne stirmektedir. Bireyler rol modeli
olarak belirledikleri kisilerle birlikte olmay1 tercih etmektedir. Rol modelleri, bi-
reylerin olmak istedikleri sekli tanimlamakta ve gelistirmektedir (Turner, 1982).
Tajfel (1982) sosyal kimligin, bireylerin benlik algisinin sosyal gruba iiyeligine
iliskin duygusal ve biligsel bir degerden olustugunu ifade etmistir. Buna gore,
kisisel kimlik ile olusturulan tutum, duygu ve diislinceler belirli bir grup ile gelis-
mektedir. Birey sosyal bir gruba iiye oldugunda o grubun niteligine gore kimli-
gi degismekte ya da belirginlesmektedir. Diger bir deyisle bireyler tiye olduklari
sosyal gruba hakim davranis, tutum sergilemektedir. Turner (1982) bu durumu
“bir bireyin benlik kavrami ve benlik saygisi onun iiye oldugu sosyal smifa ve
sosyal kimlige demirlenmektedir” seklinde agiklamaktadir. Bireyler gruplar i¢in-
de olumlu bir benlik saygisina ulasmak istemektedir. Bu durum bir gereksinimdir
ve sosyal kimlik ile kargilanmaktadir (Turner, 1982). Benlik saygis1 ile bireyler
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kendi benligini duygusal, biligsel ya da davranigsal agidan degerlendirmektedir
(Ireland, 2002). Sosyal kimlik teorisi, gruplar arasi farklilik ve benlik saygisi ara-
sindan dogrusal bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Yapilan arastirmalarda,
sosyal kimlik edinmek i¢in motive unsuru olan benlik saygisinin yiiksek olmast
ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal kimlik kurami ve benlik saygisi tiiketici davraniglarini agiklamada yogun
bir sekilde ele alinmaktadir. Pazarlama agisindan sosyal kimlik teorisinin uygu-
lama alanlarindan biri de marka topluluklarinda goriilmektedir. Lam vd. (2010)
sosyal kimlik teorisini agiklayan diger yazarlardan farkli olarak, gruplar aras etki-
lesim/iletisim diginda bireylerin benliklerini {iyesi olduklari sosyal gruplar ve or-
giitlerle baglantilar1 ile agiklamaktadir. Marka topluluklarina iiye olan tiiketiciler
ile igletmeler stirekli etkilesim halindedir (Lam vd., 2010). Bu da bireyin biligsel
ve davranigsal durumunu dogrudan olusturmaktadir. Ornegin arastirmacilar, mar-
ka topluluklarinin bir takim ritiieller kullanarak kolektif davranis gosterdiklerini
ifade etmektedirler ve boylece ayni ya da rakip marka topluluklar kisisel ya da
sosyal benlik ile birlikte bir biitiin halinde incelemektedir (Lam vd., 2010). Tiike-
ticiler kendi benliklerini tanimlayarak marka ile 6zdeslesmekte ve marka toplu-
luklarina iiye olma gibi herhangi sosyal topluluklarda kendilerini o markanin ya
da isletmenin bir unsuru olarak gérmektedir (Lam vd., 2010).

Tiiketiciler kendi kimliklerini marka ile 6zdeslestirmeleri tiiketici ve marka ara-
sinda uzun dénemli iliski saglamaktadir (Bhattacharya ve Sen, 2003). Tiiketiciler
kendilerini bir marka ile 6zdeslestirmeleri sonucunda o markaya bagliliklar1 da
artmaktadir. Markalar ile uzun donem iliski, bireylerin kisiliklerini ne derece yan-
sitt1g1, sosyal statiilerini ve benlik saygilari arttirdig1 siirece devam etmektedir
(Wang vd., 2002). Marka ile tiiketici kimliginin 6zdeslesmesi, tiikketicinin mar-
kaya olan bagliligin1 ve markaya yonelik davraniglarin1 (marka sadakati, marka
imajini devam ettirmek) arttirmaktadir.

2.2.Tiiketici Katilimi

Tiiketici katiliminin temeli, iliskisel pazarlama ve interaktif hizmet deneyimi kav-
ramlar1 olarak ilk olarak otuz yil 6nce Nordic School tarafindan ortaya ¢ikmistir
(Gronroos ve Helle, 2010). Pazarlama biliminde ise “katilim” ilk kez Appelbaum
tarafindan 2001 yilinda kullanilmigtir. Cevrimi¢i marka topluluklari araciligi ile
tilketici davraniglarini 6lgen Appelbaum katilimin zamanla degisen boyutlarini
ele alarak kavrami gilincellemistir (Brodie vd., 2013). Pazarlama literatiirii de
bu giincelleme ile birlikte 2005 yili ve sonrasinda katilim kavramini ¢ogunlukla
biligsel, duygusal ve davranigsal olarak ele alarak genis kapsamda incelemistir
(Brodie vd., 2011). Bu alanda yapilan ¢aligmalara bakildiginda 2005 yilindan son-
ra, “Tiketici Katilimi, Miisteri Katilimi1 ve Marka Katilim1” hakkinda akademik
arastirmalarin yayginlastigi goriilmektedir (2005 yilinda 9 makale, 2006 yilinda
20,2007 de 18, 2008 yilinda 28, 2009°da 61 ve 2010 y1linda ise 65 makale yayin-
lanmig ve glinlimiizde bu say1 hizla artmaktadir) (Hollebeek, 2011).
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Teorik olarak tiiketici katilimi, iligskisel pazarlamanin daha genis kapsamli hali
olarak ele alinmaktadir (Vivek vd., 2012). Tiiketicilerin, marka ya da isletmenin
yani taraflarin merkezilestirilmemesini yani tiiketicilerin birlikte deneyimlerini
paylagma davranislarini agiklamaktadir (Vargo, 2009).

Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte internet kullanimimin yayginlagmasi,
tilketiciler ve marka topluluklarinin dijital platformda etkilesim halinde bulun-
malarini saglamistir (Muniz ve O’Guinn, 2001; Brodie vd., 2011). Tiiketiciler
ile marka etkilesiminin kurulmasi, yani tiiketici katilimi, karmasik tiiketici dav-
ranislarinin agiklanmasinda rol oynamaktadir. Boylece tiiketicilerin deneyimleri
dogrultusunda marka ile yogun iligki ya da etkilesim halinde olmas tiiketici kati-
limint olugturmaktadir. O halde tiiketici katilim, tiiketici-marka etkilesimi, tiikke-
tici deneyimi kavramlarini vurgulayan iligki pazarlamasi aract oldugu soylenebil-
mektedir (Vivek, vd., 2012). Patterson vd. (2006); Vivek vd. (2012), Hollebeek
(2011) ve Mollen ve Wilson (2010) tiiketici katilimini psikolojik bir durum olarak
tanimlarken, Bowden (2009) ise bir ¢alismasinda psikolojik bir durumun yani sira
titketici sadakatine yonelttigini de eklemistir (Brodie vd., 2011).

Vivek vd. (2012)’e gore bu kavram, isletmede, organizasyonlarda tiiketicilerin aktif
katilimi diger bir deyisle bireylerin yogunlugu olarak tanimlanmaktadir. Bowden
(2009) ise kavrami, bilissel ve duygusal yonleri igeren psikolojik bir siire¢ olarak
aciklamaktadir. Tiiketici katilimi ile baglayan siire¢ miisteri memnuniyeti ve sada-
kati olarak sonuclanmakta ve duygusal baglilik ile kurulan giiven sayesinde marka
topluluklarina katilimda bulunarak yeni miisterilere ulasmay1 da beraberinde getir-
mektedir. Isletmelerin, tiiketici katilimina ilgilerinin artmasi pazarlama bilimine de
onciiliik etmektedir. 2010-2012 yillar1 arasinda Marketing Science Institute (MSI),
tiiketici katilimi hakkinda aragtirmada bulunarak tanimi ve bilesenlerini agiklamistir
(Brodie vd., 2011). Tiiketici katilimi son 10 yilda gelisme gostermektedir (Brodie
vd., 2011). En kapsamli sekilde tiiketici katilimi tanimi, bilissel, duygusal ve dav-
ranigsal boyutlari ile ele alinarak ¢ok boyutlu psikolojik siire¢ olarak incelenmek-
tedir (Patterson vd., 2006; Vivek vd., 2012; Mollen ve Wilson, 2010; Hollebeek,
2011; Brodie vd., 2011; Vivek vd., 2012; Cheung vd., 2011). Tiiketicilerin markaya
olan biligsel tutumu sonucunda o markaya yonelik olumlu ve olumsuz davraniglara
yoneltmesi bilissel olarak ele alinmaktadir (Higgins, vd., 1999). Bowden (2009)’a
gore tiiketici katilimy, tiikketicinin markaya sadakatinden dolayi psikolojik (duygusal
ve bilissel) bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Hollebeek (2011), ise tiiketicilerin
markayla olan etkilesimlerden dolay1 duygusal, biligsel ve davranigsal olarak mar-
kaya olan baglilig1 seklinde agiklamaktadir. Literatiirde yer alan arastirmalara gore
tiiketici katilimi1 kavrami {i¢ boyutta ele alinmaktadir; biligsel, duygusal ve davranis-
sal. Brodie vd. (2013), tiikketici marka katilimini ii¢ boyutunu daha detaylandirarak
aciklamaktadr. T1ki, “biligsel” tiiketicinin markayla ilgili diisiince seviyesi bir diger
ifade ile bilissel boyutu, ikincisi “duygusal” bir tiiketicinin marka ile ilgili olumluluk
derecesi yani duygusal boyutu, ti¢iinciisii “davranigsal” tiiketicinin emek ve zaman
gecirmesi, baglilig1 ya da satin almasi gibi belirli harekete yoneltmesi seklinde dav-
ranigsal boyut olarak tanimlanmaktadir (Brodie vd., 2013).
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2.3.Sanal Marka Topluluklar:

Son yirmi yilda artan internet kullaniminin yayginlagsmasi ortak amaglari olan tii-
keticileri sanal topluluklarda bulusturmaktadir. Bu durum, isletme-tiiketici etkile-
simini arttirmaktadir. Cevrimici ortamda bir araya gelen tiiketiciler hem isletme-
ler hem de diger tiiketiciler ile bir araya gelmektedir. Isletmelerin C2C (customer
to customer) iletisim yeteneklerini de arttirmaktadir (Brodie vd., 2011). Sanal
etkilesim, e-mail gruplari, kigisel web sayfalari, sohbet odalari, haber gruplari,
bloglar ve sosyal aglar araciligiyla tiiketiciler aktif iletisim halinde bulunmak-
tadir. Birbirleriyle etkilesim halinde olan tiiketiciler, sanal marka topluluklarina
katilarak deneyimlerini, fikirlerini paylasmasi tiikketici ve isletme iligkilerine katki
saglamaktadir (Brodie vd., 2011).

Cevrimigi marka topluluklar tiiketici katilim davraniglart agisindan hayli 6nemli
olmaktadir (Brodie vd., 2011). Ticari amaglar ile ¢evrimici marka topluluklarina
katilan tiiketicilerin diger tiikketiciler ile isletmelerle iligkilerini gelistirerek, payla-
stmlarda bulunmas1 hem o markay1 giiclendirmekte hem de markaya olan baglili-
g1 arttirmaktadir (Muniz ve O’Guinn, 2001).

Sosyal medya ile bireyler katilime1 bir role biirlinmektedir. Bu nedenle, isletmeler
tiikketicileri katilimci role biiriindiirerek pazarlama faaliyetlerine yon vermektedir.
Sosyal medya tlizerinden kurulan marka topluluklari sayesinde isletmeler, tiiketi-
cilerin ihtiya¢ ve beklentilerine cevap verebilme olanagi bulmaktadir. Diger bir
ifadeyle, tiiketicilerin isletme ile etkilesimde bulunmasi sayesinde onlarin pasif
konumdayken aktif bir konuma ge¢mesini saglamaktadir. Sanal marka toplulukla-
rina liye olan tiiketiciler, isletme ya da diger tiiketiciler ile siirekli etkilesim halin-
de olmaktadir. Ornegin, tiiketicilerin paylasimlara yorum yazmasi, deneyimlerini
aktarmasi, lirlin ya da hizmetlerine puan vererek degerlendirme yapmasi marka ile
olan iliskiyi gliglendirmektedir (Mollen ve Wilson, 2010). Tiiketiciler, katilime1
olmalar1 sonucunda isletmeye seslerini kolaylikla duyurabilmektedir. Bu nedenle
isletme ve tliketici etkilesimi gelismektedir. Bu etkilesim tiiketiciye, yeni {iriin,
hizmetin ya da markanin pazarlamasinda igletmeye is ortagi olma firsat1 vermek-
tedir. Bu sayede tiiketici isletme ile ortak yaratici konumuna gelmektedir (Wang
vd., 2002).

2.4.0rtak Yaratim ve Hizmet Odakhh Mantik

Ortak yaratim; isletme ve tiiketicilerin bir amag i¢in ortaklasa galigarak isletme-
ye deger yaratmak seklinde tanimlanmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004).
Tiiketiciler, tiretim siirecinde yer aldigi icin calisan-tiiketici ya da iireten-tiiketi-
ci olarak seklinde belirtilmektedir (Ritzger ve Jurgenson, 2010). Ureten-tiiketici
kavramu, tiiketicinin igletmenin ¢alisani gibi davranarak, tiretim ve tiiketim faali-
yetlerine katkida bulunmasidir (Ritzger ve Jurgenson, 2010). Tiiketicilerin iiretim
stirecinde yer almasi ile isletmeler rekabet iistinliigii saglamak amaciyla farkl
stratejilere yoneltmektedir. Bu stratejilerin basinda, Lusch ve Vargo (2014) tara-
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findan 6nerilen hizmet odakli mantik anlayis1 geleneksel pazarlama paradigma-
sinin yerini almigtir. Hizmet odakli mantik, tiiketicilerin amaglarini isletmeler ile
birlikte kurdugu ve birlikte ortak deger yaratilmasi sonucu ortaya ¢ikan bir sosyal
pazarlama kavramidir (Penaloza ve Venkatesh, 2006). Hizmet, bir bireyin sahip
oldugu kaynaklar1 bagka bir bireyin faydasi i¢in kullanilmasi olarak tanimlanmak-
tadir. Bu nedenle hizmet ekonomilerinde tiiketiciler deger yaratma siirecinde ortak
yaratici bir rol tistlenmektedir (Lusch ve Vargo, 2014). Deger yaratma geleneksel
goriisiin aksine tiiketicilerin bir mal ya da hizmet ile ilgili bireysel ya da toplumsal
deneyimleri sonucunda olusmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Karmasik
bir kavram olan deger, o iirliniin fonksiyonel olmasinin yani sira tiiketicilerin o
tilketim nesnesi hakkindaki yorumlaridir ve deger yaratmada tiiketici ve igletme-
ler ortak bir sekilde hareket etmektedir. Ortak yaratim ise, deger yaratmadan yola
cikilarak, isletme, tliketici, tiiketici topluluklar1 ve sosyal aglar araciligi ile deger
yaratma siireci olarak tanimlanmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004).

3.Hipotez Gelistirme ve Arastirma Modeli
3.1.Tiiketici Katilim Boyutlari ve Ortak Yaratim

Isletmelere tiiketiciler tarafindan yaratilan kaynaklar, uzun vadeli iliskiler, yiiksek
ve kaliteli etkilesimlerdir (Auh ve Johnson, 2005). Tiiketiciler, isletmeler ile kar-
silikli katilimer davranislar ile genis bir yelpazede isletmelere kaynak saglamak-
tadir. Bu ortak yaratim, bir deger yaratma yapilandirilmasidir. Pazar alanlarinin
artan karmasik yapisi, bilginin kiiresellesmesi nedeniyle isletmelerin teknolojik,
orgiitsel ve pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilmesi i¢in rekabet giicii yiiksek,
yenilik¢i pazar payini hizli bir sekilde kurarak inovatif ve kaliteli ¢dztimler sun-
mast gerekmektedir. Tiim bunlar i¢in degisen oOrgiitsel ¢cevreye uyum saglamak
ve Orglitsel 6grenmeyi gergeklestirebilmek i¢in en 6nemli sartin bilgi oldugu be-
lirtilmektedir. Bilgiye dayali isletme performansi ve inovasyon i¢in gerekli olan,
“ortak yaratim” veya “birlikte yaratma” potansiyelinin var olmasidir. Yeni bir
pazarlama paradigmasinin ortaya ¢ikisini miijdeleyen “bilgi” yonetimde karar
vermeyi ve pazarlama istihbarat1 elde etmeyi saglamaktadir. Isletmelerin bilgiye
erisebilmesi, tiiketiciler ile igbirligi icine girerek ya da ortak yaratim sonucu tii-
keticilerin deneyimlerini, bilgi ve birikimlerinden faydalanmasiyla gerceklesebil-
mektedir (Rowley vd., 2007).

[liskisel pazarlama stratejisinin temel amaci tiiketiciler, aracilar, tedarikgiler ile
uzun vadeli tatmin edici iligkiler kurmak, baglilik yaratmak ve elde tutmaktir.
Isletme ve tiiketiciler arasindaki iliskilerin gelismesi karsilikli etkilesim kurarak
saglanmaktadir. Bu etkilesim de ortak yaratim ile miimkiin olmaktadir. Ortak ya-
ratim, genelde tiiketici ya da marka topluluklarinda hem sanal hem de gergek
platformlarda tiiketici ve igsletme etkilesimine dayanmaktadir (Rowley vd., 2007).

Isletmelerin deger yaratmasi, tiiketicilerin isletmeye ortak olmasimin saglanma-
st ve topluluklara katilarak deneyimlerini paylagsmasi yoluyla gerceklesmektedir
(Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Tiiketicileri dahil etmenin yararlari, yeni ve



Sanal Marka Topluluklarinda Tiketici Katilimi (Arastirma) 281

orijinal fikirler iretmede yardimer olmaktadir. Tiketici katilimi ise bu noktada
devreye girmektedir. Yeni hizmet gelistirme, tiikketicilerin katilimi ile proaktif 6g-
renmeyi kolaylagtirmakta, anlamay1 ve tahmin etmeyi saglamaktadir.

Dahlsten (2004), tiiketici katiliminin ortak yaratimda 6nemini su sekilde agikla-
mistir; Volvo Cars’da proje yonetimi ekibine izin verilen gelistirme projesi, tiike-
tici katilimini esas alarak ger¢eklesmistir. Bu ¢alismada, biiyiik ve kiigiik 6lgekli
igsletmelerin iiriin ve silire¢ yeniligini karsilagtirmada ve teknoloji tabanli firmalar
KOBI’lerdeki iiriin yeniligini tiiketicilerin katilim1 sayesinde elde edilen bilgi ve
birikimlerin kazanilmasi, paylasilmasi, genisletilmesi hakkinda kurumsal fayda
saglandigim ortaya koymustur. Ortak yaratim ile marka topluluklarinda, tiiketi-
ciyle etkilesime girerek tiiketici katilimina 6nem veren isletmeler tiiketiciler ile
ortaklasa ¢ikarlarini paylasip bilgi elde etmektedirler.

Ortak yaratim, tiiketici katilim ile iirlin yeniligi, hizmet gelistirme ile tiiketici ih-
tiyaglarina cevap verilmektedir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Ortak yaratim,
tiiketici ya da marka topluluklarinda tiiketici katilimi ile ger¢eklesmektedir. Marka
topluluklarinda iletisim C2C, B2C seklindedir. Tiiketiciler marka topluluklarinda
sosyal kimliklerini ortaya koyarak bu yonlii iliski kurmalari ile karsilikli etkilesim
halinde olmaktadir. Ornegin, Kawasaki Riders Club, Volkswagen Club ve Swatch
Club gibi tiiketici topluluklar1 Tesco Clubcard, American Express, Airmiles ve
Marriot Rewards B2C iligkiye 6nem vermektedir. Ancak igletmelerin yarattiklar
bu marka ya da tiiketici gruplar1 sayesinde tiiketici katilim ile tiiketiciler diger
tiikketiciler ile etkilesime girerek deneyim ve bilgi paylasiminda bulunarak C2C
iligkiyi gerceklestirmektedirler (Rowley vd. 2007). Bu sanal marka topluluklar
C2C ile tiiketici katilimini desteklemektedir. Bu sayede yeni iiriin gelisimine de
hizmet etmektedir (Nambisan, 2002).

Dholakia vd. (2004), grup normlarinin sosyal kimligin katilim tizerindeki etkisi-
ni arastirarak sanal topluluklarin, 6grenmede ve bilgi yaratmada 6nem tasidigin
ifade etmistir.

Son olarak ortak yaratim ve tliketici katilimi iliskisi ile ilgili su sonuclara ulagil-
mistir (Rowley vd., 2007):

* Deneyimlerin birlikte yaratilmasi,

* Hem fiziksel hem sanal anlamda tiiketici marka topluluklarinin tiiketici katili-
mi sonucu diger tiiketiciler tizerinde biligsel ve duygusal etki yaratmasi,

* Ortak yaratma ile isletme ve tiiketici igbirligi sonucu marka bilinirligi saglan-
makta, pazarlama maliyetleri diigmekte, tiiketici katilimu ile tiiketicilerin islet-
meye markaya baglilig1 ve gliveni daha fazla artmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde tiiketici katilimina son yillarda ilgi duyulmaktadir. islet-
meler, marka topluluklar1 araciligi ile “ortak iiretim” sayesinde tiiketici sayisin
arttirmak istemektedir (Auh ve Johnson, 2005). Pazarlama Bilim Enstitiisii’niin



282 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 24, Temmuz 2019, ss. 273-302

2010-2012 dénemi i¢in yaptiklari arastirmada, sanal marka topluluklarina tiiketici
katilim ile isletme-tiiketici arasindaki ortak yaratma ile marka bagliligina katkida
bulunulmaktadir.

Bilissel Boyutun Ortak Yaratim Uzerindeki Etkisi

Sanal marka topluluklarinda tiiketicilerin deneyimlerini paylagmasi ve marka hak-
kinda yapilan yorumlar sayesinde diger tiiketiciler iizerinde biligsel 6grenme siireci
baglatilmaktadir. Yeni tiiketiciler, marka topluluklarinda o marka hakkinda bilgi
sahibi olmakta ve tiiketicilerin farkindalig1 artmaktadir. Bu biligsel siire¢ ile yeni
tilketicinin o marka hakkinda algis1 degismekte ve kullanma niyeti olusmaktadir
(Payne vd., 2009). Tiiketiciler i¢in bilissel boyut, o markanin daha fonksiyonel ve
hedonik tiiketimi ile iligskilendirilmektedir. Merrilees (2016), bir ¢alismasinda tii-
ketici katilimi boyutlarindan biligsel boyutun ortak yaratima etkisi sonucunda, tii-
keticilerin pizza ve ugus biletleri tercihlerinde biligsel etkileri ortaya koymaktadir.
Ciinkii tiiketiciler, yemek siteleri, havayolu sirketleri ile ilgili marka topluluklarma
katilim gostererek daha uygun fiyath iiriinler satin almaktadir. Promosyonlardan,
kampanyalardan haberdar olmaktadir ve rasyonel bir tiiketici gibi davranmaktadir.
Bu nedenle bu ¢aligmada tiiketici katiliminin biligsel boyutunun ortak yaratima etki-
sinin oldugunu ileri siiriilerek su sekilde hipotez olusturulmustur:

H : Biligsel katilim diizeyinin ortak yaratim iizerinde pozitif etkisi vardur.
Duygusal Boyutun Ortak Yaratim Uzerindeki Etkisi

Ortak yaratim ile pasif iken aktif bir konuma gelen tiiketiciler deger yaratma sii-
recinde dnemli rol oynamaktadir. Ortak yaratim ile yeni tiiketicilere ulagilmasi ve
tilketici sadakati yaratilmasi ile isletme maliyetleri de diismektedir. Sanal marka
topluluklarinda, ortak yaratimin énemi tiiketici katiliminda “vatandas pazarlama-
cilar” olarak adlandirilmaktadir. Tiiketiciler tipki pazarlamacilar gibi isletmeye
katki saglamaktadirlar. Tiiketiciler bir markanin gelismesine katki sagladiginda o
markaya duygusal olarak daha fazla baglanmaktadir. Tiiketici katiliminin duygu-
sal boyutunun ortak yaratimda etkisi, daha fazla o iiriin ya da markay1 kullanma
niyeti veya marka bagliligimin artmasi seklindedir (Payne vd., 2009). Tiiketici-
lerin moda ve kozmetik {irlinlerini tercih ederken ya da bu marka topluluklarina
katilimda bulunurken daha duygusal davrandiklari ortaya konmustur. Clinkii, he-
donik markalarin duygusal katilimi tiiketiciler {izerinde son derece etkili olmakta-
dir. Tiiketiciler kendi sosyal kimliklerini ortaya koyan markalar ile duygusal bag
kurarak o markalar takip edip satin almaktadir (Merrilees, 2016).

Payne vd. (2009) yaptiklar bir calismada ¢evreye duyarl tiiketicilerin yesil pa-
zarlama farkindaligi olan markalara yoneldigini ve o marka topluluklarina katilim
gosterdigini ortaya koymaktadir. Tiketiciler bu marka sayfalarinda o markanin
kullanimimi arttirmaya yonelik faaliyetlere katilmaktadirlar. Ornegin, The Body
Shop tirlinleri hayvan deneylerine karst olduklart i¢in g¢evreye zarar vermeyen
iiriinler kullanmakta ve marka sayfalarinda bu farkindaligi yaratmaya yonelik et-
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kinlikler diizenlemektedir. Bu ¢alismada tiiketici katiliminin duygusal boyutunun
ortak yaratim {izerine etkisinin olduguna dair hipotez su sekildedir:

H,: Duygusal katilim diizeyinin ortak yaratim iizerinde pozitif etkisi vardur.
Davranissal Boyutun Ortak Yaratim Uzerindeki Etkisi

Tiiketici katiliminin ortak yaratimda etkisinin arastirildigi bir calismada, ortak ya-
ratim tiiketici katiliminin davranigsal boyutunda etkili oldugunu goriilmektedir.
Ortak yaratim ile sanal marka topluluklarina tiikketici katilim1 sayesinde paylagim-
larda bulunmas: tiiketici davranislarina yon vermektedir. Tiiketiciler pazarlama
faaliyetlerinde isletmelerin adeta bir ¢alisan1 gibi roller iistlenmektedir. Tiiketici-
lerin sanal marka topluluklarina katilarak, o markaya olan bagliliklar1 artmaktadir.
Bunun sonucunda, tiiketici katiliminin davranigsal boyutu su sekilde agiklanabilir;
tiikketici katilimi ile markaya bagliligi olan tiiketiciler davranissal siirece iki farkli
sekilde etki etmektedir. Biri isletme ve marka {izerinde digeri ise baska tiiketiciler
tizerindeki etkisidir (Van Doorn vd., 2010). Isletme ve marka iizerindeki etkisi,
isletmenin tekliflerini gelistirmek ve gelistirilmesine yardime1 olmaktir. Tiiketici
katilim1 sayesinde diger tiiketiciler ile iletisim halinde olan baglilig1 yiiksek tiike-
ticilerin marka ile ilgili goriisleri paylasmasi, isletmeye geri bildirim saglamasi ile
yeni iirlin ya da hizmet iiretimine katki saglamakta veya {irlin ya da hizmetin gelis-
mesinde aktif rol {istlenmektedir. ikinci olarak, sanal marka topluluklarinda agiz-
dan agiza iletisim (WOM), blog yazarlig1 ya da yapilan yorumlar sayesinde C2C
iliskisi kurulmasi sayesinde diger tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek tiiketici algisim
degismekte ve isletmeye yeni tiiketiciler saglanmaktadir (Brodie vd., 2013). Tii-
ketici katilim1 sonucu marka bagliligi, markaya olan giiven, miisteri memnuniyeti
ve sorumluluk duygusu artmaktadir. Soyle ki, tiiketiciler sosyal medya araciligi
ile marka topluluklarina katilmasi sonucu marka baglilig1 gelistigi i¢in isletmelere
yeni irilinler i¢in fikir vermekte, mevcut {iriinlerinde yenilik yapmalari i¢in nasil
bir yol izlemesi gerektigini belirten olumlu ya da olumsuz goriisleri ile isletmeyi
yonlendiren aktif katilimei bir rol iistlenmektedir. Bu gerekgelere dair hipotez de
su sekilde kurulmustur:

H,: Davranissal katilvm diizeyinin ortak yaratim iizerinde pozitif etkisi vardur.
3.2.Tiiketici Katihm Boyutlar1 ve Marka Kullanim Niyeti

Tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek, uzun donemli iliskiler gelistirmeyi hedefleyen is-
letmeler ¢evrimigi sanal marka topluluklar1 aracilifiyla tiiketiciler ile etkilesime
girmektedir. Boylece tiiketicilerin markay1 kullanim niyetleri artmaktadir (Bar-
hemmati ve Ahmad, 2015). Calder vd. (2009) katilimi, tiikketicilerin sosyal medya
araciligtyla marka topluluklar ile etkilesim kurarak birbirleri ile deneyimlerini
paylagmasi olarak ifade etmektedir. Bu marka topluluklar1 yalnizca o tirlinii tiike-
ten tiiketicilerden olugsmamaktadir. Bu etkilesimler yalnizca fayda duygusu ile de
gerceklesmemektedir. Tiketiciler ¢evrim i¢i gruplarin enteresan paylasimlarin
tesadiifen gorerek ya da reklamlar araciligi ile merak edip s6z konusu topluluklar
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ile tamigmaktadir. Tiiketicilerin birbirleri ile bilgi verici ya da eglenceli deneyim-
leri sayesinde o markay1 tanima ve siirekli kullanim niyeti olusmaktadir.

Tiiketiciler kendi sevdikleri markalar1 diger markalardan ayirmaktadir (Harrigan
vd., 2018). Benzer ozellikteki ve pazarlama stratejilerine sahip markalar algila-
nan degeri arttirarak marka kullanim niyetlerini arttirmaya yonelmektedir (Yoo
ve Donthu, 2001). Oliver (1999)’a gore, tiiketici katiliminin hiyerarsik olarak
biligsel, duygusal ve davranigsal siireglerinin olusmasit markay: kullanimini ve
markaya olan sadakati belirlemektedir. Ciinkii, tliketiciler ilk olarak bir marka-
ya kars1 tutum gelistirmek i¢in bilgileri toplar sonra bu bilgiler dogrultusunda o
marka ile mesgul olmaya baslar dolayisiyla iliski gelisir ardindan bu iliski bireyi
davranisa yoneltir ve markaya olan sadakat ve kullanim niyeti artar (Harrigan
vd., 2018; Hollebeek, 2011). Bir markayla bilissel, duygusal ve davranigsal olarak
ilgilenmek tiiketicinin o marka ile daha fazla etkilesime girmesini saglamaktadir.
Dolayisiyla, markaya olan tutum olumlu oldugu siirece markay1 kullanim niyeti
artmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001). Harrigan vd. (2018), yaptiklar1 ¢alismada
Tripadvisor turizm sosyal medya sitesini kullanan tiiketicileri incelemislerdir. Tri-
padvisor sitesine katilim saglayan tiiketiciler, bu siteyi herhangi bir turizm marka-
s1 hakkinda bilgi almak i¢in kullanmaktadir. Isletmeler de ¢evrimigi ve cevrimdisi
olarak markalarini tanitmak i¢in bu topluluga katilmaktadir. Ciinkii, tiiketiciler
markalar hakkinda bilgi almak, o markay1 tanimak i¢in Tripadvisor sitesini tik-
layarak gerekli bilgilere ulasmaktadir. Bu tiiketici katiliminin biligsel boyutudur.
Duygusal boyut olarak da tiiketici, sosyal medya sitesinde markalarin fonksiyo-
nel, sembolik, duygusal faydalarinin farkina varacak olumlu bir tutum sayesinde
markay1 kullanma niyetinde olacak, boylece davranis gelistirecektir. Literatiirde
yer alan diger ¢aligmalar da tiiketici katilim boyutlarinin marka kullanim niyeti
ve sadakati tizerinde olumlu etkisini ortaya koymustur (Cvijikj ve Michahelles,
2013; De Vries ve Carlson, 2014; Dwivedi, 2015). Tiim bu bilgiler dogrultusunda
asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H :Biligsel katilim diizeyinin marka kullanim niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
H: Duygusal katilim diizeyinin marka kullanim niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
H_: Davranissal katilim diizeyinin marka kullanim niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
3.3.Tiiketici Katihm Boyutlar: ve Marka Baghhg

Tiiketici katilimi boyutlarinin (bilissel, duygusal, davranigsal) marka baglilig:
iizerinde etkisini destekleyen ¢aligmalar bulunmaktadir (Leckie vd., 2016). Mar-
ka bagliligi, tiiketicinin bir markaya derin sadakatini géstermektedir, bu durum
tiikketicinin tercih ettigi markayi siirekli satin almasidir (Oliver, 1999). Tiiketici
katilim ile tiiketicinin markay1 satin almasinin yani sira markaya olan bagliligi
gelismektedir (Vivek vd., 2012). Pazarlama ¢aligmalari tiiketici katiliminin marka
bagliligini arttirdigint savunmaktadir (Hollebeek, 2011). Giiclii, kalici, etkilesimli
markalar tiiketiciler ile psikolojik baglantilar kurarak satin almanin 6tesinde bag-
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lilik deneyimi yaratmaktadir (Brodie vd., 2011). Hollebeek (2011), ¢alismasinda
katilim boyutlar1 (bilissel, duygusal ve davranissal) ile marka bagliligi arasindaki
olumlu iliskiyi ortaya koymustur. Buna gore, tiiketicilerin deger ve yargilarina
yonelik markalar ile olan etkilesimi bir bagka ifade ile bilissel siireci marka bag-
liligin1 olumlu etkilemektedir. Biligsel agidan tiiketicinin bir marka iizerinde yo-
gunlasmasi markaya olan sadakatinin gelismesi yiiksektir (Leckie vd., 2016). Bir
marka ile duygusal baglar gelistiren tiiketicilerin o markaya daha fazla enerji ve
emek harcamalart sonucunda markaya olan bagliliklar1 artmaktadir (Hollebeek,
2011; Leckie vd., 2016). Davranigsal agidan da bu siirecler sonucunda tiiketici o
markay1 stirekli satin almak istemektedir ve tiikketicinin s6z konusu davranigi da
marka bagliligini olumlu yonde etkilemektedir.

Bir marka ile etkilesim halinde olan tiliketiciler o marka hakkinda gii¢lii inanglar
gelistirmekte, sevgilerini gliglendirmekte ve tekrar satin alma taahhiidiinde bulun-
maktadir (Oliver, 1999). Bdylece katilim boyutlari bilissel, duygusal ve davranis-
sal stiregleri ile marka baglilig1 ayr ayr1 olumlu yonde etkilenmektedir (Leckie
vd., 2016). Buna gore, asagidaki su hipotezler gelistirilmistir;

H_: Biligsel katilvm diizeyinin marka bagliligu iizerinde pozitif etkisi vardur.

H: Duygusal katilim diizeyinin marka baghligi iizerinde pozitif etkisi vardur.
H,: Davranissal katilvm diizeyinin marka bagliligu iizerinde pozitif etkisi vardir
3.4.0rtak Yaratim ve Marka Kullanim Niyeti

Cevrimi¢i ortamda daha yiiksek diizeyde tiiketici katilim1 saglayan degerin birlik-
te yaratilmast; tiiketicinin deneyimlerini paylasmak amaciyla etkilesime girmesi,
iletisim kurmasi ve igbirligi yapmasidir. Bu igbirligi sonucunda tiiketiciye daha
iyi hizmeti sunan teklifler sunulmaktadir (De Vries ve Carlson, 2014). Tiiketicinin
marka hakkinda, deneyimlerini, diisiincelerini, farkindaligin1 paylasmasi, empati
kurmasi, markaya anlam katacak ifadeler kullanmasi gibi bir¢ok davranis tiiketi-
cinin marka Oykdisiine aktif katilimm gostermektedir (Hatch ve Schultz, 2010).
Tiiketiciler sosyal medya araciligi ile markalar ve diger tiiketiciler ile hizli etki-
lesimde bulunmaktadir ve bu durum tiiketiciye deger sunmaktadir (De Vries ve
Carlson, 2014). Tiiketicinin deneyimlerini paylasmasi, iletisim kurmasi, geri bil-
dirimde bulunmasi gibi davranislar ile tiiketiciler markalar ile igbirligi icerisinde
olmaktadir (De Vries ve Carlson, 2014). Tiiketicilerin, bu gibi yollar sayesinde
marka ile iletisimi siirekli olmaktadir ve markay1 yogun sekilde kullanmaktadir.
Ortak yaratim sayesinde markay1 yogun kullanan tiiketici o marka ile etkilesim
halinde olmaktadir. Yiiksek seviye ortak yaratim, yiiksek marka kullanim yogun-
lugu ve marka ile etkilesimi anlamina gelmektedir (De Vries ve Carlson, 2014).
Bu agiklamalar altinda asagidaki hipotez kurulabilir.

H,: Ortak yaratimin marka kullanim niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
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3.5. Ortak Yaratim ve Marka Baghhg

Gilinlimiizde teknolojinin hizli gelismesi ve degisen ¢evre kosullar isletmeleri de
etkisi altina almistir. Pazarlarda rekabet giderek artmakta, tiriinler farklilagsmakta,
belirsizlik ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, isletmeler rekabet avantaji elde etmek
icin tiiketici ihtiyag, zevk ve tercihlerini gbz Oniine alarak faaliyetlerini siirdiir-
mektedir. Tiketiciler, bir iiriin ya da hizmete kars1 artik daha bilingli bir konuma
gelmistir. Bir {irlinii satin alirken daha ayrintili bilgi elde etmek ihtiyacindadir.
Ayrica, tiiketicilerin ihtiyag ve beklentileri de degismektedir. Tiiketiciler bir tirlin
ya da hizmeti sadece ihtiya¢ karsilamak amaciyla degil, satin alma 6tesinde bir
davranis olan duygusal gidiiler ile hareket etmektedir. Clinkii tiiketiciler bir tiriin
ya da markay1 satin alirken sembolik ve fonksiyonel faydalari icerecek sekilde
daha duygusal karar vermeye yonelmektedir (Ozdemir ve Kogak, 2012). Bu du-
rum duygusal ve bilissel giidiilerle hareket eden tiiketicilerin markalara kars1 bag-
liligim ortaya ¢ikarmistir.

Marka bagliligr tipk tiiketiciler gibi isletmeler agisindan da oldukc¢a 6nemlidir.
Bir tiiketicinin belirli bir marka i¢in sahip oldugu ilginin derecesini marka bagli-
l1g1 ortaya koymaktadir (Liu vd. 2012). Marka baglili1, pazarlama literatiiriinde
onemli bir sonu¢ degiskeni olmasina ragmen farkli birgok tanimlamalar yapil-
maktadir (De Villiers, 2015). Yapilan ¢aligmalarda tiiketici katiliminin marka
baglilig1 tizerinde dogrudan etkisi oldugu ortaya konmustur (Leckie vd., 2016).
Sosyal yargi teorisine, gore bir marka ile yogun etkilesim kuran tiiketicilerin o
marka hakkinda goriisleri daha olumlu olmaktadir. Asimilasyon etkisi sebebi ile
bir marka ile etkilesimi diisiik olan tiiketicilerin o marka hakkinda goriisleri olum-
suz olmaktadir. Bu nedenle, tiiketiciler etkilesim kurduklari markalar ile daha faz-
la ilgilenmektedir ve daha gii¢lii olumlu goriislere sahip olmaktadir. Bu durum,
tiikketicinin etkilesim kurdugu markalara olan bagliliginin olumlu oldugunu orta-
ya koymaktadir (Russell-Bennett vd., 2007). Tiiketiciler sosyal aglar sayesinde
cevrimici marka topluluklarina katilarak, siirecler hakkinda bilgi sahibi olmakta,
deneyimlerini paylagmakta ve servis ve hizmetler agisindan dneriler sunmaktadir
(Gruen vd., 2000). Bu sayede, miisteri memnuniyeti artmaktadir ve iiretime katma
deger saglanmaktadir. Bu paylasimlar sayesinde, tiiketicilerin etkilesim kurdugu
markalara olan baglilig1 artmaktadir. Literatiirde bu sonuglar1 ortaya koyan bir¢ok
calisma bulunmaktadir. Ornegin, He vd. (2012) nin cep telefonu sektdriinde nde
gelen giiclii markalar1 kullanan tiiketiciler ile yaptig1 ¢aligmalariin sonucunda,
bir markaya ait cep telefonunun kimlik dogrulama ile giiven yaratmasi, marka
degerini ve marka bagliligini arttirdigimi géstermektedir. Bu durumda tiiketici,
etkilesim kurdugu markayla birlikte tipki bir isletme ¢alisani gibi hareket ederek
markanin reklamini yapmakta ve kullanimini 6nermektedir. Bu durum tiiketicinin
markaya olan bagliligin1 daha da arttirmaktadir (Kressman vd., 2006).

Marka topluluklarinda tiiketicilerin ortak yaratim ile deneyimlerini paylasmasi,
aktif roller iistlenerek diger tiiketiciler ve isletme i¢in bilgiler tiretmesi sonucunda
meydana gelen etkilesim marka baglilig1 yaratmaktadir (Luo vd., 2015). Bir diger
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ifadeyle, ortak yaratim ile marka toplulugu iiyesi olan tiiketicilerin marka baglilig
olumlu yénde olmaktadir (Luo vd., 2015). Iliskisel pazarlamaya katki saglayan
marka topluluklar, tiiketicilerin karsilikli bilgi aligverisinde bulunmalar1 sonu-
cunda marka baglilig1 yaratmaktadir. Luo vd. (2015), sosyal medya araciligi ile
isletmelerin belirli bir marka sayfasi olusturmasi ve o marka sayfasina {iye olan
tiiketicilerin birbirleriyle etkilesim halinde olmas1 sayesinde ortak yaratmanin da
etkisiyle tiiketici ve isletme arasinda iliskileri (iyi bir tiiketici markasi olusturma
ve koruma, tiiketiciler arasindaki iligkilerin gelistirilmesi) ortaya koyan bir ¢alis-
masinda marka topluluklarinin paylagimlarinin marka bagliligint olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymustur.

H, : Ortak yaratimin marka baghligt iizerinde pozitif etkisi vardir.

3.6. Tiiketici Katihm Boyutlarimin Marka Kullanim Niyeti ve Marka
Baglih@ Uzerinde Ortak Yaratimin Aracilik EtKisi

Literatiirdeki ¢alismalarda sanal marka topluluguna iiye olan tiiketicilerin, tiike-
tici katilimi sayesinde birbirleriyle iligski kurarak deneyimlerini paylasmasi, geri
bildirimde bulunmasi, tavsiye ve Oneri sunmasi sayesinde marka ya da igletme
ile siirekli bir igbirligi icinde oldugu goriilmektedir (De Vries ve Carlson, 2014).
Biligsel, duygusal ve davranigsal agidan katilim gdsteren tiiketicilerin markalara
yorum yapmasi, diisiincelerini, farkindaligin1 paylasmasi, markalarla empati kur-
mast, markaya anlam katacak ifadeleri kullanmas1 gibi ¢esitli davranislar tiiketici-
nin marka Oykiisiine aktif katilimin1 gostermektedir (Hatch ve Schultz, 2010). Bu
durum sayesinde isletme ile ortak yaratim aracilig1 ile isbirligi i¢inde olan tiiketi-
cilerin markay1 kullanim niyetleri artmaktadir. Tiiketici katilim1 sayesinde marka
kullanim niyetinin olusmasi isletme ile ortak yaratim araciligiyla kurulan igbirli-
gini pekismektedir (De Vries ve Carlson, 2014). Bu dogrultuda, tiiketici katilim
boyutlarmin (bilissel, duygusal ve davranigsal) marka kullanim niyeti tizerinde or-
tak yaratimi aracilik etkisi olduguna dair hipotezler su sekilde gelistirilmektedir.

H . Biligsel katilim diizeyinin marka kullamim niyeti iizerindeki etkisinde ortak
yaratimin aracilik etkisi vardur.

H ,,: Duygusal katilim diizeyinin marka kullanim niyeti iizerindeki etkisinde ortak
yaratimin aracilik etkisi vardir.

H,: Davranigsal katilim diizeyinin marka kullanim niyeti iizerindeki etkisinde or-
tak yaratimin araculik etkisi vardir.

Auh ve Johnson (2005), ortak yaratim ve tiiketici baglilig1 arasindaki iliskiyi hem
isletme hem tiiketici tarafindan ele almistir. Tiiketiciler isletme ya da markaya olan
bagliliklar1 nedeniyle katilimcr roller iistlenmektedir. Tiiketici de bu sayede islet-
menin pazarlama faaliyetlerinde goniillii olarak yer almaktadir. Bu durum islet-
menin maliyetlerini diisiirmektedir. Aragtirmacilar ortak yaratimi, yapic tiiketici
katilimi olarak tanimlamaktadir. Tiiketicilerin tiretim siirecine bu sekilde katilma-
lar1 hizli ve giivenilirdir. Tiiketiciler, bir marka hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in o
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markay1 kullananlar ile iletisim kurmaktadir. Ortak yaratim siirecinde tiiketiciler,
birbirleriyle baglantili, bilgili, giiclii ve aktif konuma gelmektedir. Ortak yaratim-
da tiiketiciler markaya deger yaratmaktadir. Boylece tliketici memnuniyetini ve
buna ek olarak marka baglilig1 da artmaktadir. Tiiketicileri tiretim stirecine dahil
etmek karsilikli, olumlu ve duygusal anlayis yaratmaktadir. Price vd. (1995)’e
gore bu karsilikli siire¢ duygusal ve bilissel sonuglardan kaynaklanmakta, baglilik
bu sekilde gelismektedir. Tiiketicilerin deneyimlerini duygusal degerlendirmeler
seklinde paylagmalari, tekrarlanan olumlu davraniglara yol agmaktadir. Tiiketici
katilimi ile sanal marka topluluklarina bilissel, duygusal ve davranigsal katilim
gosteren tiiketicilerin marka bagliligi artmaktadir. Ancak bu baglilig1 daha da giic-
lendiren etki ortak yaratimdir. Ortak yaratimda marka ile karsilikli etkilesimde
olan tiiketici baglhiligi artmaktadir (Luo vd., 2015). O halde, sanal marka toplu-
luklarinda markayla biligsel, duygusal ve davranigsal katilim gosteren bireylerin
ortak yaratim sayesinde marka baglilig1 artmaktadir. Bu dogrultuda, tiikketici kati-
lim boyutlarinin (bilissel, duygusal ve davranigsal) marka baglilig: tizerinde ortak
yaratimin aracilik etkisi olduguna dair hipotezler su sekilde gelistirilmektedir.

H . Biligsel katilim diizeyinin marka bagliligu iizerindeki etkisinde ortak yarati-
min aracilik etkisi vardur.

H,: Duygusal katilim diizeyinin marka baglhligu iizerindeki etkisinde ortak yara-
timin aracilik etkisi vardir.

H | : Davranmissal katilim diizeyinin marka baglhihgu iizerindeki etkisinde ortak ya-
ratimin araculik etkisi vardir.

Tiiketici Katilim Boyutlart

Biligsel Katilim
Marka Kullanim
| Duygusal Katilim Ortak Yaratim Niyeti
Marka Baglhhig
Davranigsal Katilim ?

Sekil 1. Aragtirma Modeli
4.Yontem
4.1.Veri Seti

Calismada degiskenler arasindaki iliskileri incelemek i¢in anket kullanilmstir.
Degiskenleri 6lgmek i¢in kullanilan 6lgekler, literatiirde daha 6nce ¢alisilan, ge-
gerlilikleri ve giivenilirlikleri test edilmis dlgeklerden alinmistir. Cevrimigi an-
ketlerin sagladig1 avantajlar sayesinde verileri toplamak i¢in internet iizerinden
Survey Monkey cevrimi¢i program kullanilarak anket gerceklestirilmis, anketin
oldugu adres sosyal medya {lizerinden kisilerle paylasilarak doldurmalar isten-
mistir. Olgekler Tiirkce’ye ¢evrildikten sonra, bir akademisyen tarafindan kontrol
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edilmis ve geri ¢eviri yontemiyle anlam kaymasi olup olmadig1 kontrol edilmistir.
Sonrasinda 25 kisiyle 6n test yapilarak anlagilmayan bir yer olup olmadigi 6gre-
nilmeye ¢alisilmistir. On test sonucunda elde edilen bilgiler temel alinarak gerekli
yerler diizeltilmis ve anket son haline getirilmistir. Calisma verileri yedili likert
Olcegi ile olgiilmiis ve kolayda 6rneklem yontemiyle toplanmistir. Toplamda 312
veri toplanmis, tam olarak doldurulmamais olan veriler ve kontrol sorusu ile belir-
lenmis hatali veriler dikkate alinarak 28 veri analizden ¢ikarilmistir. Bu sekilde
284 kullanilabilir veriye ulasiimistir.

Olcekler

Ortak yaratim Olcegi alt1 yargidan olugarak, De Vries ve Carlson’in (2014) ca-
lismasindan alinmistir. Tiiketici katiliminin boyutlar1 Hollebeek’ten, (2014) alin-
mistir. Bilissel boyut ti¢, duygusal boyut dort ve davranigsal boyuttan olugmak-
tadir. Marka kullanim niyeti 6l¢egi de yine Hollebeek’ten, (2014) alinmis olan
dort yargili 6lgektir. Marka bagliligint 6l¢mek iizere Yoo ve Donthu (2001)’in
calismalarinda yer alan 6l¢ekler kullanilmusgtir.

4.2.Bulgular ve Tartisma

Calismada yer alan demografik veriler Tablo 1’deki gibidir. Calismaya katilanlarin
yilizde 64’1 kadinlardan olugmaktadir. Katilimcilarin yaslart degerlendirildiginde,
6nemli bir yogunlugun 26 yas listiinde oldugu goriilmektedir. En yogun yas aralig1
ise yiizde 39,9 ile 28-35 yas araligindaki katilimcilardir. Katilimeilarin gok yiik-
sek bir boliimiiniin en az Giniversite egitimi aldigi gériilmektedir. Gelir agisindan da
1001 — 5000 TL geliri olanlar, katilimeilarin 6nemli kismini olusturmaktadir.

Tablo 1. Calismaya Katilanlara Iliskin 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

Toplam 283 100,0
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Veri Analizi

Calismada 6ncelikle verilerin normal dagilip dagilmadigi incelenmistir. Carpiklik
ve basiklik degerlerine bakilarak verilerin normal dagilip dagilmadigina bakilmis-
tir. Carpiklik degerleri, -,675 ve ,543; basiklik degerleri ise -1,48 ve ,522 arasinda
degismektedir. Bu degerler, ¢arpiklik i¢in sinir deger olan 2, basiklik igin sinir
deger olan 7 (West vd., 1995; Tang vd., 2014) degerlerinden diisiik oldugu i¢in
verilerin normal dagilima uygun oldugu kabul edilmistir.

Calismada kullanilan dl¢eklerin faktdr yapilariin degerlendirilmesi i¢in agiklayi-
c1 faktor analizi gerceklestirilmistir. Agiklayic faktor analizlerinin yapilmasi igin
oncelikle tiim degiskenler icin Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett’s Testleri yapil-
mistir. Tim KMO degerleri istenilen degerlerde ¢ikmistir (>.50) Bartlett deger-
lerinin de anlamli oldugu belirlenmistir. Calismada kullanilan 6lgeklerin giiveni-
lirliklerinin &lgiilmesi i¢in Cronbach Alpha degerleri temel alinmustir. Olgeklerin
Cronbach Alpha degerleri ,80 ile ,92 arasinda degismektedir. Bu sonugclar, 6lgek-
lerinin gilivenilirliginin saglandig1 anlamina gelmektedir (Hair vd., 2010; Nunnal-
ly ve Bernstein, 1994).

Tablo 2. Aciklayici Istatistikler ve Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Oz Acklanan Cronbach
Yiikleri Deger Varyans Alpha
%

Bilissel Katihm (Hollebeek’ten, 2014)

Facebook’ta takip ettigim markanin sayfasini ,909 2,324 71,5 ,86
kullanmak, o marka hakkinda diisinmemi saglar

Facebook’ta takip ettigim markanin sayfasini ,878
kullanirken, o markay1 ¢ok diisiiniirim

Facebook’ta takip ettigim markanin sayfasini ,853
kullanmak, beni o markayla ilgili daha ¢ok sey
ogrenmeye tesvik eder

Duygusal Katilim (Hollebeek’ten, 2014)

Facebook’ta takip ettigim markanin sayfasini 923 3,253 81,3 92
kullandigim zaman ¢ok olumlu hissederim.

Facebook’ta takip ettigim markanin sayfasini 918
kullanmak beni mutlu eder

Facebook’ta takip ettigim markanin sayfasini ,908
kullandigimda kendimi iyi hissediyorum.

Facebook’ta takip ettigim markanin sayfasini ,857
kullanmaktan gurur duyuyorum.
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Davranissal Katihm (Hollebeek’ten, 2014)

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

Ne zaman Facebook’a girsem, genellikle
Facebook’ta takip ettigim markanin sayfasina da
girerim.

Thtiyag duydugum iiriin kategorisiyle ilgili olarak
genellikle Facebook’ta takip ettigim marka
sayfasina girerim

,873

,872

,796

2,155

71,9

,80

Ortak Yaratim (De Vries ve Carlson’in 2014)

Facebook’ta takip ettigim markanin sayfasi
bana daha iyi hizmet verebilmek i¢in benimle
etkilesime girer.

Facebook’ta takip ettigim markanin sayfasi bana
daha iyi tirlinler sunmak i¢in benimle birlikte
calisir

Facebook’ta takip ettigim markanin sayfasi
ihtiyaglarimi karsilayan iiriin ve hizmetleri
tasarlamak i¢in benimle etkilesime girer.

Facebook’ta takip ettigim markanin sayfasi
benimle birlikte hizmet tiretir

Facebook’ta takip ettigim markanin sayfasi,
istedigim deneyimleri sunabilmek i¢in sayfayla
i¢ ice olmama olanak saglar

Facebook’ta takip ettigim markanin sayfasi bana,
ortaya cikarilmasina yardim ettigim hizmetler
sunar

,901

,860

,849

844

,834

755

4,249

70,8

Marka Kullamim Niyeti (Hollebeek’ten, 2014)

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

Bagka markalar ayn1 6zellikte olsalar bile,
Facebook’ta takip ettigim markanin sayfasi
kullanmay tercih ederim.

Bagka markalar, Facebook’ta takip ettigim marka
kadar iyi olsa bile, Facebook’ta takip ettigim
markay1 kullanmay1 tercih ederim

Bagska markalar, Facebook’ta takip ettigim
markadan farkli degilse, Facebook’ta takip
ettigim markay1 kullanmay1 mantikli goriirim.

924

,893

,860

,851

3,114

77,8

91
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Marka Baghhgi (Yoo ve Donthu, 2001)

Gelecekte Facebook’ta takip ettigim markaya ,858 2,836 70,9 ,86
sadik olacagim

Facebook’ta takip ettigim markay: tekrar satin ,863

alacagim

Facebook’ta takip ettigim marka gelecekte ilk ,892

tercihim olur

Facebook’ta takip ettigim markay1 bulamazsam, , 747
diger markalar1 satin almam

Calismanin verilerinin tek bir kaynaktan toplandigi dikkate alinarak ortak yontem
varyansi sorunu test edilmistir. Bir faktor, varyansin %50’sinden daha yiiksek
bir aciklama diizeyine sahipse, ortak yontem varyansi sorunu ortaya ¢ikmaktadir.
Varyansin tek bir faktorle agiklanip agiklanmadiginin test edilebilmesi i¢in Har-
man’s tek faktor testi uygulanmigtir. Tiim bagimli ve bagimsiz degiskenlerin bir
arada Temel Bilesenler Analizi, Varimax dondiirme yontemi sonucunda agiklanan
varyansin %67’sinin agiklandigi ve ilk faktoriin varyansin sadece %24’1iik kismi-
n1 agikladigl goriilmiis ve bu degerin sinir deger olan %50’nin altinda oldugu
belirlenmistir (Podsakoff ve Organ, 1986; Podsakoff vd., 2003).

Degiskenlere ait aritmetik ortalama, standart sapma, yap1 giivenilirligi ve ortalama
aciklanan varyans degerleri Tablo 2’de gosterilmektedir. Degiskenlerin ¢arpiklik
ve basiklik degerlerine bakildiginda, bu degerlerin garpiklik i¢in -,51 ile -,31, ba-
siklik degerlerinin ise -1,16 ile -,93 degerleri arasinda degistigi goriilmektedir.
Bu yiizden, degiskenlerde normallik problemi olmadig1 sdylenebilmektedir (West

vd., 1995; Tang vd., 2014).
Olciim Modeli, Giivenilirlik ve Gegerlilik

Model uyumunun belirlenebilmesi i¢in dogrulayict faktdr analizi yapilmistir.
Dogrulayici faktor analizi sonucunda duygu-2, davranis-1, ortak-1 ifadeleri birden
fazla faktore yliksek bir sekilde yiiklendigi belirlendiginden analizden ¢ikarilmig-
tir (>,40). Analiz sonucunda iyi bir model uyumunun ger¢eklesmis oldugu gortil-
mistiir. Marka kullanim niyeti iizerinde yapilan dogrulayici faktor analizinde mo-
delin iyi uyum gosterdigi tespit edilmistir (y2 = 243,259, df =2109, p =,000; %2/
df=2,232< 3; comparative fit index (CFI) = ,964, normed fit index (NFI) =,936,
goodness-of-fit index (GFI) = ,903, Tucker—Lewis index (TLI) = ,955, standar-
dized root mean square residual (SRMR) = ,0406 ve root mean square error of
approximation (RMSEA) =,066) (Hair, vd., 2010, Kline, 2015). Calismanin diger
bagimli degiskeni olan marka bagliligi ile birlikte yapilan dogrulayici faktor ana-
lizinde (32 = 255,991, df = 94, p =,000; ¥2/df=2,723< 3; CF1 =,952, NFI =,927,
GFI=,893, TLI =,939, SRMR = ,0455 ve RMSEA =,078 sonuglarina ulasiimistir
(Hair, vd., 2010, Kline, 2015).
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Calismanin gegerliligi i¢in yakinsama ve ayrim gecerliligi test edilmistir. Dog-
rulayici faktor analizi sonucunda, tiim ifadelerin kendi faktorlerine anlaml bir
sekilde yiliklendigi goriilmiistiir (p<,01). Ek olarak tiim ifadelerin faktor yiikleri-
nin ,50 sinir degerinin iistiinde ve istatistiksel olarak anlamli sekilde yiiklendigi
goriilmiistiir. Ayrica, tiim yapi giivenilirligi degerleri (Composite Reliability- CR)
siir deger olan ,70’in, ortalama agiklanan varyans Avarage Variance Extracted —
AVE) degerleri de ,50’nin Ustlindedir (Bagozzi ve Yi, 1988). Bu durum ¢alismada
yakinsama gecerliliginin saglandigini gostermektedir.

Ayrim gecerliligi, her bir faktdr i¢cin hesaplanan ortalama agiklanan varyans de-
gerlerinin, modeldeki diger degiskenlerle korelasyonunun karesinden yiiksek ol-
mastyla test edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Calismada, ortalama agikla-
nan varyans degerleri, iliskili degiskenlerle aralarindaki korelasyonun karesinden
yiliksek degerler olarak belirlenmistir (Tablo 3). Bu sonuglar, ¢aligmada ayrim
gecerliliginin saglandigini gdstermektedir.

Tablo 3. Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Degiskenler Aras1 Korelasyonlar

M SD CR AVE 1 2 3 4 5

Bilissel Boyut 4,08 1,59 ,857 ,666 ,816

Duygusal Boyut 330 1,57 893 735 814* 857

Davranissal Boyut 329 1,69 800 ,667 ,731* ,803* ,816
Ortak Yaratim 3,03 141 915 ,684 ,666% ,699*% ,687* ,827

Marka Kullamim Niyeti 3,43 1,58 907 ,709 ,734* ,751* ,807* ,718* ,842
Marka Sadakati 334 1,51 ,875 1,700 ,728*% ,820*% ,737* ,668* ,836

*p <. 01 (2-tailed).
Hipotez Testi

Caligsma hipotezlerinin test edilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Reg-
resyon analizinin yapilabilmesi i¢in her bir degiskene iliskin 6lgeklerin ortalama-
lar1 alinmis ve her bir degiskene ait genel bir ortalama hesaplanmustir. 11k olarak
tiikketici katilimi boyutlariin ortak yaratim tizerindeki etkilerini ortaya koymak
amactyla ¢oklu regresyon analizi yapilmaistir.

Regresyon analizinin yapilabilmesi i¢in temel sartlardan biri coklu baglanti sorunu-
nun olmamasidir. Caligmada ¢oklu baglant1 sorununun olup olmadiginin test edil-
mesi i¢in Tolerans ve VIF degerlerine bakilmig ve Durbin- Watson istatistigi kont-
rol edilmistir. Coklu baglant1 sorununun olmadigimin kanitlanabilmesi i¢in tolerans
degerinin 1°den kiiciik olmas1 gerekmektedir (biligsel boyut: ,464; duygusal boyut:
,392; davranigsal boyut: ,502). VIF degerinin ise 10’dan kii¢lik olmasi beklenmekte-
dir (bilissel boyut: 2,1; duygusal boyut: 2,5; davranigsal boyut: 1,9). Durbin-Watson
degerinin de 1,5 ile 2,5 degerleri arasinda olmas1 gerekmektedir (DW:2,1).
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Tablo 4. Tiiketici Katilim Boyutlarmin Ortak Yaratim Uzerindeki Etkisi

B t
Biligsel Boyut 24 3,87*
Duygusal Boyut 31 4,61%*
Davranigsal Boyut 24 3,91%
R2 ,49
Adj R2 ,49
F 90,128*

Bagimli Degisken: Ortak Yaratim
*p <,01

Tiiketici katilim boyutlarinin ortak yaratim iizerinde etkisini ortaya koymak ama-
ciyla yapilan regresyon analizinde modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu go-
rilmektedir. Ortak yaratimin %49 oranimu tiiketici katilim boyutlari agiklamaktadir.
Tabloda yer alan tiiketici katilim boyutlarinin beta degerlerine bakildiginda ortak
yaratim iizerinde en yliksek etkinin duygusal boyut oldugu goriilmektedir. Tim
agiklamalar dogrultusunda H , H,, H, hipotezlerinin dogrulandigi goriilmektedir.

Calismada yer alan Model 1a ve Model 2a’da tiiketici katilim boyutlarinin, marka
kullanim niyeti ve marka baglilig1 tizerinde etkileri regresyon analizi ile incelen-
mistir. Tolerans degerleri ,392 ve ,509; VIF degerleri ise 1,9-2,7 araligindadir.
DW degeri ise, 2,1°dir. Model 1b’de ve Model 2b’de ise tiiketici katilim boyutla-
rinin bagimli degiskenler {izerinde ortak yaratimin aracilik etkisine bakilmis ve su
sonuglara ulasilmistir.

Tablo 5. Tiiketici Katilim Boyutlarinin Marka Kullanim Niyeti Ve Marka Bagli-
11g1 Uzerindeki Etkisi

Marka Kullanim Niyeti Marka Baghhg

Model 1a Model 2a Model 1b Model 2b

B t B t p t B t
Bilissel Boyut 25 4,58* ,20 3,55% ,18 3,24% 14 2,50%*
Duygusal Boyut 25 4,21* ,18 2,93* ,49 7,98%* 44 6,98%*
Davranigsal Boyut 37 6,93* 31 5,91%* ,18 3,23%* ,14 2,49%*
Ortak Yaratim 25 4,83% 16 3,10%
R2 ,60 ,63 ,59 ,60
Adj R2 ,60 ,62 58 ,59
AR2 31 14
F 140,141* 119,318* 132,626* 104,940*

*p <,01, **p <,05
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Model la ve Model 1b incelendiginde modellerin istatistiksel olarak anlamli ol-
dugu goriilmektedir (Tablo 5). Model 1a’da yer alan bu sonuglar, bagimsiz degis-
kenlerin, bagimli degiskendeki degisimin sonucu oldugu ve bagimsiz degiskenlerin
varyansin yiizde 60’11 agikladigi anlamina gelmektedir. Diger bir ifadeyle, marka
kullanim niyeti %60 oraninda bilissel, duygusal ve davranigsal tiiketici katilim1 bo-
yutlarina baglh olarak degisim gosterdigi goriilmektedir. Beta degerleri incelendi-
ginde de tiiketici katiliminin her boyutunun anlamli oldugu goriilmektedir. Marka
kullanim niyeti lizerinde bagimsiz degiskenler olan biligsel boyut, duygusal boyut
ve davranigsal boyutunun etkileri dikkate alindiginda, en yiiksek etkiyi davranigsal
boyutun gosterdigi goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda hipotezlerin (H,, H,
ve H,) dogrulandig: goriilmektedir. Benzer sekilde Model 1b’de bagimsiz degisken-
lerin, bagimli degiskendeki degisiminin bir sonucu oldugu ve bagimsiz degisken-
lerin varyansin yiizde 59’unu agikladigi anlamma gelmektedir. Diger bir ifadeyle,
marka bagliliginin %59 oraninda tiiketici katilimi1 boyutlarina baglh olarak degisim
gosterdigi goriilmektedir. Beta degerleri incelendiginde de tiiketici katiliminin her
boyutunun anlaml oldugu goriilmektedir. Marka baglilig lizerinde bagimsiz degis-
kenler olan biligsel boyut, duygusal boyut ve davranissal boyutunun etkileri dikkate
alindiginda, en yiiksek etkiyi duygusal boyutun gosterdigi goriilmektedir. Bu sonug-
lar dogrultusunda hipotezlerinin (H., Hy, H,) dogrulandig1 goriilmektedir. Ayrica
yine Tablo 5 ‘de ortak yaratimin marka kullanim niyeti ve marka baglilig1 iizerinde
etkisini inceleyen regresyon analizinde, marka kullanim niyetinin %45 oraninda or-
tak yaratima bagl degisim gosterdigi goriilmektedir. Marka bagliliginda ortak yara-
timin agiklama diizeyinin belirtilmesi kapsaminda yapilan regresyon analizinde bu
oran %38 diizeyinde etki ettigi goriilmektedir. Tiim bu analizler sonucunda H  ve
H,, hipotezleri desteklenmektedir.

Model 2a ve Model 2b’de tiiketici katilim boyutlarinin marka kullanim niyeti ve
marka baglilig1 izerinde ortak yaratimin aracilik etkisini incelemek amaciyla ya-
pilan regresyon analizinde tiim iligkiler anlamli bulunmustur. Yapilan regresyon
analizinde kismi aracilik etkisi testinde ilk modelde yer alan beta katsayilarinin
aracilik etkisine bakilarak s6z konusu degiskenini eklenmesiyle diismesi gerek-
mektedir. Bu tabloda yer alan degerlere gore, bilissel, duygusal ve davranigsal
boyutlarin marka kullanim niyeti ve marka baglilig1 iizerinde ortak yaratimin ara-
cilik etkisi dahil edildiginde beta degerleri diistiigii i¢in kismi aracilik etkisinden
s0z edilebilmektedir.

Calismada aracilik testinin anlamliligini 6l¢mek amaciyla Sobel testi uygulanmis-
tir (Sobel, 1982). Bilissel boyutun marka kullanim niyeti {izerinde ortak yaratimin
aracilik etkisinin degerlendirilmesinde sobel test sonucu p<,05 (sobel test: ,004)
oldugundan, aracilik etkisinin s6z konusu oldugu ifade edilebilir. Benzer sekilde
duygusal boyutun marka kullanim niyeti arasinda ortak yaratimin aracilik etkisin-
de sobel test sonucu p<,05 (sobel test: ,01) ve davranigsal boyutun marka kullanim
niyeti arasinda ortak yaratimin aracilik etkisinde sobel test sonucuna gore p<,05
(sobel test: ,00) aracilik etkisinin oldugu goriilmektedir.
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Tiiketici katilim boyutlarinin, marka baglilig1 tizerinde ortak yaratimin aracilik etki-
sini 6lgmek i¢in uygulanan sobel testi sonucunda; biligsel boyutun marka baglilig
iizerinde ortak yaratimin aracilik etkisinin belirlenmesinde sobel test sonucu p<,05
(sobel test: ,05), duygusal boyutun marka baglilig1 iizerinde ortak yaratimin aracilik
etkisinin belirlenmesinde sobel test sonucu p<,05 (sobel test: ,00) ve davranigsal
boyutun marka baglilig1 izerinde ortak yaratimin aracilik etkisinin belirlenmesinde
sobel test sonucu p<,05 (sobel test: ,05) oldugu i¢in aracilik etkisi s6z konusudur.

5. Sonug¢

Bu ¢aligmada, sanal marka topluluklarinda tiiketici katiliminin, ortak yaratim ara-
c1 etkisi ile marka kullanim niyeti ve marka baglilig1 arasindaki iliskileri inceleyen
bir modeli arastirilmistir.

Calismada, teori ve uygulama acisindan énemli sonuglara ulasilmistir. Oncelik-
le, ¢calismada yer alan biitiin hipotezler desteklenmistir. Caligmanin literatiire en
onemli katkilarindan biri, tiiketici katilimina ait boyutlarin ortak yaratima olan
etkisidir. Literatiirde yer alan De Vries ve Carlson (2014) ve Merilees (2016)’in
caligmalarinda oldugu gibi tiiketici katilim boyutlarindan ilki olan biligsel boyut
ile sanal marka topluluklarina katilan tiiketiciler ilk olarak o markaya yonelik tu-
tum ve algi olusturmakta ve marka hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir (Brodie
vd., 2011). Ardindan bu siire¢ markay1 tanidik¢a markaya duygusal baglanma
ile devam etmektedir (Brodie vd., 2011; Hollebeek, 2011; Hollebeek vd., 2014).
Markaya duygusal olarak bagli olan tiiketici, once davranisa yonelmekte ve tipki
bir isletme calisan1 gibi marka hakkinda olumlu goriislerini gevresiyle paylas-
maktadir. Boylece isletmenin yeni miisterilere ulagsmasini saglamakta, marka bili-
nirligini arttirmaktadir. Bu ¢alismada tiiketici katilim boyutlarinin ortak yaratima
olumlu etkisi literatiirde yer alan ¢alismalarla tutarlidir.

Aragtirmada tiiketici katilim boyutlarinin (bilissel, duygusal ve davranigsal) mar-
ka kullanim niyeti ve marka baglilig1 iizerinde beklendigi sekilde pozitif yon-
de etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu sonuclar ge¢mis ¢alismalarla (Cvijikj ve
Michahelles, 2013; De Vries ve Carlson, 2014; Dwivedi, 2015; Barhemmati ve
Ahmad, 2015; Harrigan vd., 2018) benzer sonuglara ulagsmistir. Calismada litera-
tiire bir baska katk1 olan, ortak yaratimin marka kullanim niyeti ve marka baglilig
iizerine pozitif etkisi dogrulanmistir. De Vries ve Carlson (2014)’e gore, tiiketici
ve isletmenin ortak yaratim sayesinde marka ile etkilesimi siirekli olmakta dolayi-
styla, marka kullanim niyeti bu etkilesim sayesinde artmaktadir. Price vd., (1995)
‘e gore de, ortak yaratim ile saglanan karsilikli siire¢ duygusal ve biligsel olarak
marka bagliligini gelistirmektedir. Ortak yaratim ile tiiketiciler markaya deger ya-
ratmakta ve marka baglilig1 da artmaktadir.

Bu calismada ayrica, tiiketici katilim boyutlarinin markay1 kullanim niyeti ve
marka baglilig1 izerindeki etkisinde, ortak yaratimin aracilik etkisi dl¢iilmiistiir.
Tiiketici katilim boyutlar biligsel, duygusal ve davranigsal sekilde ayri ayri ele
almmugtir. Yapilan analizler sonucunda, tiiketici katilim boyutlarinin marka kul-
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lanim niyeti ve marka baglilig1 iizerinde ortak yaratimin kismi aracilik etkisi ol-
duguna ulasilmistir.

Glintimiizde isletmelerin karliligin1 ve marka degerini arttirmalarinin yolu tiiketici-
ler ile yogun iligkiler kurmaktan gegmektedir. Sosyal medyanin yayginlagsmasiyla
birlikte isletmeler daha fazla tliketiciye ulasabilmek i¢in sanal marka topluluklar
kurmaktadir. Tiketiciler ise sosyal kimliklerini sanal marka topluluklarina kati-
larak olusturmaktadir. Bu durum tiiketicilerin marka kullanim niyetini ve marka
bagliligini arttirmaktadir. Sanal marka topluluklarinda karsilikli etkilesim halinde
olan tiiketiciler ve isletme birlikte isbirligi igerisinde olarak diger bir deyisle ortak
yaratim sayesinde markanin kullanim niyeti ve marka baglilig1 artmaktadir. Ortak
yaratim, hem tiiketicilere hem de isletmelere fayda saglamaktadir. Tiiketicilerin
markay1 daha fazla kullanmas1 marka bagliligini arttirmakta, deneyimlerini pay-
lagmasi sonucu diger tiiketiciler {izerinde markaya dair alg1 yaratarak daha fazla
tiiketicinin farkina varmasini saglamaktadir. Isletmeler agisindan ortak yaratim
etkisi, pazarlama maliyetlerini azaltmakta ve daha fazla tiiketiciye ulagsmay1 sag-
lamaktadir. Bu durum, karlilig1 ve marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Glinlimiizde marka ve isletmelerin karliligini arttirmasinin yolu mevcut tiiketi-
ciyi elinde tutabilmek ve yeni tiiketicilere ulasmaktan gegmektedir. Onceki ¢a-
ligmalara bakildiginda, agizdan agiza pazarlama marka baghiligin arttirmakta ve
isletme maliyetlerini diisiirerek karliligi olumlu yonde etkilemektedir (Hollebeek
vd., 2014). isletmeler de tiiketicileri ile bilissel, duygusal ve davranissal katilim
kurmaya ¢alismalidir. Bu ¢aligsma, tiiketici katilimimin marka kullanim niyetini ve
marka bagliligini arttirdig1 sonucuna ulasmstir.

Tiiketici katilimina dair ¢alismalarda ortak yaratim etkisinin dnemi ¢alismada or-
taya konmustur. Ciinkii gliniimiizde sosyal medya sayesinde kurulan sanal marka
topluluklarina katilim gosteren tiiketiciler adeta bir isletme fonksiyonu gibi dav-
ranarak marka ve isletme hakkinda tavsiyelerde bulunmaktadir. Diger tiiketiciler
de bir marka hakkinda bilgi edinmek istedigi zaman tiiketici yorumlarima bagvur-
maktadir. Isletmeler “ortak yaratim” etkisinin énemini géz oniinde bulundurarak
sosyal medyaya daha fazla 6nem vermelidir. Biitiin bu bulgular gelecekteki calis-
malara yon verecektir.

Gelecekteki ¢aligmalara 6neri sunmak amaciyla, Facebook {izerinden yiiriitiilen
bu c¢alisma farkli sosyal medya platformlarinda (Instagram, Linkedin, Swarm,
Twitter, Youtube) siirdiiriilebilir. Genel olarak herhangi bir marka sayfasini be-
genen katilimcilara sorular yoneltilmistir. Tek bir marka ya da isletme tizerinden
konu daraltilarak benzer bir ¢aligma yapilabilir ya da belli bir sektor iizerinde
aragtirma yapilabilir (gsm, otomotiv, bilgisayar...).

Calismada sanal marka topluluklarinda tiiketici katiliminin marka baglilig: ile
marka kullanim niyeti lizerinde etkisi ile ortak yaratimin aracilik etkisi incelen-
mistir. Bu etkinin yeniden satin alma, marka memnuniyeti ve marka giiveni {ize-
rindeki etkisi incelenebilir.
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