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OZET: Post modern désnemde modern klan olarak tanimlanan topluluklarin ortaya
cikmasi, klan pazarlamasi olarak tanimlanan alternatif bir pazarlama yaklagiminin
dogmasina yol agmustir. Bu ¢alismanin amaci Tiirkiye’de faaliyet gosteren dinsel
topluluklar1, modern klan davranislari a¢isindan tanimlamak ve klan pazarlamasinin
s6z konusu topluluklara ne 6l¢iide uygulanabilecegini belirlemektir. Bu amagla
Canakkale, Biga’da kolayda 6rnekleme yontemiyle segilen topluluk iiyeleriyle anket
yapilmistir. Analiz sonuglari, toplulugun bir 6lgiiye kadar modern klan niteliklerine
sahip oldugunu, ancak {iyelerinin g¢ogunun sembolik degerlerden haberdar
olmadigin1 gostermistir. Diger taraftan iiyelik tiirlerine gore davranis farkliliklari,
iiyelerin  topluluga baglhiligt ve toplulukla uyumlu davranis gosterip
gostermediklerine yonelik kurulan hipotezler biiytik 6l¢iide dogrulanmistir. Bununla
birlikte sonuglar, tiyelerin topluluga karsi gosterdikleri uyum davranisinin satin
almaya yonelik tutumlarina yansimadigini gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Klan Pazarlamasi; Modern Klanlar; Tiiketici Davranislari,
Klan Davramslari, Tiiketici Klanlar

ABSTRACT: The emergence of communities described as modern tribe in
postmodern period has led to the occurrence of an alternative marketing approach —
tribal marketing. The purpose of this study is to define the religious communities in
Turkey in terms of modern tribe behaviors and to determine to what extent tribal
marketing is applicable to the concerning communities. For this purpose, a
questionnaire was administered to the community members selected by convenience
sampling in Biga, Canakkale. The results of analysis indicate that the community has
characteristics of modern tribe to some extent although most of the members are not
aware of symbolic values. On the other hand, the hypotheses intended to test
behavioral differences regarding the level of membership types, affiliation of members
to the community and whether they have adaptive behavior to the community were
confirmed to a great extent. Yet the results also indicate that the adaptive behavior of
members to the community does not reflect on their buying attitudes.

Keywords: Tribal Marketing, Modern Tribes; Consumer Behaviors;, Tribal
Behaviors,; Consumer Tribes

JEL Classification: M31

1. Giris

Son yillarda pazarlama literatiirline giren yeni terimlerden birisi de klan
pazarlamasidir. Klan pazarlamasi; bireysel tiiketicilerin yani sira, kendi aralarinda
duygusal baglar kuran topluluklarinin ortaya ¢ikmasi sonucunda geleneksel ve
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bireysel pazarlama stratejilerine alternatif olarak onerilen bir pazarlama yaklagimidir
(Cova,1997; Cova ve Pace, 2006).

Her ne kadar postmodern dénemde ortaya ¢ikan topluluklarin benzerleri 1960’11 ve
70’li yillarda gesitli isimler altinda (hippiler, dazlaklar vb.) varligim siirdiirmiis olsa
da, bunlarin pazarlama felsefesiyle sorgulanmasi 1990’11 yillarin ortalarina rastlar
(Cova ve Pace, 2006:1088). Bu tarihten itibaren konuyla ilgili yapilan ¢aligmalar
giderek artig gostermis, ortaya ¢ikan yeni sosyal yapilarin anlasiimast ve bu
yapilarin pazarlama faaliyetlerinde nasil kaldirag etkisi yaratacagi konusunda ¢ok
sayida calisma yapilmistir. Ancak yapilan galismalar daha ¢ok tiiketici klanlari,
marka ve sanal topluluklara yoneliktir (Cova, 1997; Kozinets, 1999; Muniz ve
O’Quinn, 2001; Cova ve Cova, 2002; McAlexander, 2002; Cova ve Pace, 2006;
Moutinho vd., 2007; Dionisio vd., 2008; Simmons, 2008; Valck vd., 2009; Miller,
N.J vd., 2010; Cleo ve Imrie, 2011; Caniford, 2011). Buna karsilik yeni sosyal
dinamikleri yansitma potansiyeline sahip cemaat tarzi oOrgiitlenmelerin klan
nitelikleri agisindan ele alan g¢alismalar nispeten sinirlidir (Lok vd, 2011). Diger
arastirmalar genellikle Miisliimanlik, Hiristiyanlik ve Musevilik gibi din
mensuplarinin  tiiketim davraniglarinin  incelenmesine yoneliktir (Sandikci ve
Omeraki, 2007; Hirschman ve Ruvie, 2011; Soutwell, 2011; Weidenfeld ve Ron,
2008). Baz1 arastirmalar ise, klan nitelikli topluluklarda dinsel motiflerin marka
sadakati tizerindeki etkilerini incelemeye yoneliktir (Muniz ve Schau, 2005).

Oysaki insanlar tarih boyunca kutsal degerlere bagli olmuslar ve aralarindaki sosyal

baglar1 bu degerlerle olusturmuslardir (Cova, 1997:301). Bu nedenle bu calismada,
dinsel inanglar ¢ergevesinde bir araya gelen topluluklardan biri ele alinmigtir. Amag,
bu tiir topluluklarin klan niteligi tasiyip tasimadigi ve iyelerinin satin almaya
yonelik tutumlar1 agisindan benzerlik olup olmadigini belirlemektir. Ortaya ¢ikan ve
her biri birbirinden farkli olan yeni sosyal dinamiklerin klan pazarlamasina ne kadar
uygun oldugu ve nelerin yapilmasi gerektiginin anlagilmasi agisindan 6nem tasiyan
bu arastirma, dinsel topluluklara yonelik énemli ip uglari saglayabilir. Calismanin
izleyen boéliimlerinde klan pazarlamasinin teorik temelleriyle ilgili literatiire ve
yapilan aragtirmaya yer verilmistir.

2. Klan Pazarlamasinin Arka Plami ve Teorik Temelleri

Evrensel yasalara ve kesin gerceklere ulasmaya ¢aba harcayan, akli ve bilimi
ilerlemenin tek araci olarak géren modern donemde; karsilagtigi sorunlara mevcut
bilgi diizeni ve sahip oldugu ilkeler ¢ergevesinde ¢dziim arayan modern pazarlama
anlayisi, postmodern kiiltiiriin yayginlasmasiyla birlikte her gegen giin yepyeni
uygulamalara kucak agmaya baslamistir (Addis ve Podesta, 2005; Cova ve Cova,
2002; Babacan, 2002).

Ayn1 olgunun birden fazla gercekle agiklandigi, tiikketimin de en az iiretim kadar
deger kazandigi, farkliliklarin hos goriildiigii, hayatin her alaninda pargalanmisligin
yasandig1, egemen deger yargilarinin dnemini kaybettigi ve bireyselligin 6n plana
¢iktigr bir kiiltiirel ortamda tiiketicilerin davramiglart dikkate deger oOlgiide
degismistir. Bunun sonucu olarak tercihleri birbirine benzemeyen, benzetimi
gercege tercih eden, gecmis ve gelecegi ayni anda yasamak isteyen, davraniglart
tahmin edilemeyen, kendini satin aldigi mal ve hizmetlerle ifade eden, iiriinlere
sembolik anlam yiikleyen, kendi imajim1 yansitabilmek amaciyla iiretim siirecine
katilmaya istekli bireysel tiiketici kitlesi ortaya ¢ikmistir (Procter ve Kitchen, 2005;
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Varinli, 2006). Bu durum karsisinda isletmeler daha genis homojen pazarlardan
mikro pazarlara, hatta tamamen bireysel pazarlara yonelmeye baglamislardir
(Brown, 1993; Firat vd., 1995; Firat ve Shultz, 1997; Vanketash, 1999).

Ancak, bireysellesmenin yarattig1 6zgiirliik ayn1 zamanda yalnizlasmay1 beraberinde
getirmis; bireyler paylasilan duygular vasitasiyla kendi aralarinda sosyal baglar
kurmaya yonelmislerdir (Cova ve Cova, 2002: 300). Bu yapinin tiiketici davraniglart
acisindan en belirgin 6zelligi; mal ve hizmetlerin, sagladig: fonksiyonel ve hedonik
faydadan ¢ok bireyler arasinda baglayici deger olarak kullanilmasidir (Cova, 1997,
Cova ve Pace, 2006). Uriinlere yiiklenen sembolik anlamlar agisindan benzerlik
gosteren bu iki yapinin ayrildiklart nokta, birincisinde sembolik anlamlarin
bireylerin kendi imajin1 tanimlamaya yonelikken, ikincisinde topluluk imajini
tanimlamaya yonelik olmasidir (Cooper vd., 2005).

Ortaya ¢ikan bu sosyal yapilanmalarin temel karakteristikleri, pazarlama literatiiriinde
genellikle, marka topluluklari, sanal topluluklar, topluluk pazarlamasi gibi terimlerle
aciklandigi gibi (Muniz ve O’Quinn, 2001; Muniz ve Schau; McAlexander vd., 2002;
2001; Yeygel, 2006; Schau vd., 2009; Miller vd., 2010); klan, tiiketici klanlar1 ve klan
pazarlamasi gibi terimlerle de agiklanir (Cova Cova, 2002; Cooper vd., 2005, Cleo ve
Imrie; 2011, Caniford, 2011). Siiphesiz kullanilan her bir terimle bazi farkliliklarin 6ne
¢ikarilmasi arzulanabilir. Ancak burada dikkat ¢eken nokta benzer sosyal yapilar
aciklamak icin kullanilan “topluluk” ve “klan” terimlerinin uygunlugu agisindan
tartigsmalara konu olmasidir (Cleo ve Imrie, 2010; Caniford, 2011).

Topluluk en yalin haliyle belli bir bolgede ortak ¢ikarlar1 olan ve birbirleriyle
etkilesim halinde bulunan farkli bireylerden olusmus gruplar olarak agiklanir
(Merriem Webster). Ancak sosyoloji literatiiriinde topluluk daha genis kapsamli ele
alinarak en az tiir bilinci, ahlaki sorumluluk, paylasilan ritiiel ve gelenekler olmak
iizere ii¢ temel bileseniyle incelenir. Muniz ve O’Quinn (2001), buradan hareketle
marka toplulugunu, bir marka etrafinda toplanan ve birbirleriyle marka araciligiyla
duygusal baglar kuran sosyal yapilar olarak tanimlar ve iletisim teknolojisi ve
internetteki gelismeler nedeniyle topluluk kavraminin belli bir cografyayla
smirlandirilamayacagma vurgu yapar (marka-miisteri-miisteri). Bazi1 yazarlar ise,
ornegin Kozinets (1999), Internet ortamindaki topluluklari gercek ortamdaki
topluluklardan ayirmak icin sanal topluluk terimini kullanir. Ancak klan veya
topluluk terimleri konusunda herhangi bir ayrim yapmaz.

Diger taraftan, bu tiir sosyal dinamiklerin “topluluk” yerine “modern klan” terimiyle
tanimlanmast birka¢ nedene dayandirilir. Birincisi, modern ddnemindeki
topluluklarin duygusal nedenlerle degil, rasyonel nedenlerle ortaya ¢ikmast; ikincisi,
postmodern yapilarin modernizme tepki olarak dogmasi; iigiinciisii de, s6z konusu
topluluklarin postmodern dénemde koklerinden kopan bireylerin tekrar koklerini
olusturma g¢abasini simgelemesidir (Cova ve Cova, 2002:597).

Antropolojide, sosyal diizenin merkezi otorite olmaksizin saglandigi, akrabalik ve
lehgeye dayali bir sosyal yapiyr tamimlamak igin kullanilan klan terimi; modern
sonras1 donemde yas, cinsiyet gelir gibi degiskenler acisindan heterojen, ortak
duygu ve diisiinceler agisindan homojen sosyal sebekeleri tanimlamak igin kullanilir.
Klan benzetmesinin altinda yatan neden; arkaik toplumlara 6zgii degerlerin tekrar
ortaya ¢iktigint vurgulama istegidir. Modern klan teriminin kullanilmasinin amaci
ise, gilinimizdeki toplumlarin modern &ncesi donemle iliskilendirilerek
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farkliliklarin1 ortaya koymaktir. Postmodern klanlarin arkaik klanlar gibi stireklilik
gostermedigi, sinirlarinin fiziksel degil kavramsal oldugu, bireylerin birden fazla
klana tiye olabilecegi, arkaik klanlar gibi akrabalik ve lehgeye dayali topluluklar
degil isaret, sembol ve paylasilmis degerlere dayali oldugu ileri siiriiliir (a.g.e. 597-
599).

Her ne kadar topluluk ve klan terimleriyle benzer bir sosyal yapi anlatiliyor olsa bile,
bazi yazarlar bunlarin farkli kavramlar oldugunu ileri siirer (Caniford, 2011:594-595;
Cleo ve Imrie, 2011:41-42; Kaya, 2006:74). Bunlardan birincisi, marka topluluklarmnin
bir isim etrafinda toplanmasina karsilik, modern klan iiyeleri estetik, din, duygu,
kurum, materyal kiiltlirii, marka, moda, miizik ve medya gibi ¢ok cesitli unsurlar
etrafinda toplanmasidir. fkincisi, marka topluluklarinda ritiiel ve geleneklerin markayla
iliskilendirilmesine ragmen, modern klanlarda cesitli unsurlarla iliskilendirilmesidir.
Ucgiinciisii, baz1 marka topluluklarinda rakip markaya kars1 siddetli muhalefete karsilik
(Muniz ve O’Quinn, 2001:420), modern klanlarda bir iiyenin digerine gegisinin
engellenmemesi ve iiyelerin birden fazla topluluga iiye olabilmesidir.

McAlexander vd. (2002), tasidiklart dinamik o6zellikler nedeniyle marka
topluluklarin cografi sinirlamaya tabi olmadig1 (internet nedeniyle), hem uzun
stireli, hem de gegici olabileceklerini; akrabalik, meslek, yas, cinsiyet, din ve inang
gibi ¢esitli temeller iizerine insa edilebilecegini One siirerek, farkli terimlerle ifade
edilen sosyal dinamikleri biitiinlestirici ve esnek bir yaklasimla yorumlar.

Bu calismada her iki terime yiiklenen ortak nitelikler disinda, tiyelerin birden fazla
topluluga iiye olmasi, sadece marka ismi ve markanin yarattigi duygusal baglar
etrafinda degil cesitli unsurlar etrafinda birlesmesi, toplulugun gegici olmasi,
teknoloji ve antropolojinin birlikte yarattig1 sinerjiyi temsil etmesi agisindan
“modern klan” teriminin kullanilmasi tercih edilmistir.

Modern klanlar; somut ve soyut boyutlartyla tanimlanir. Somut boyut, topluluk
iiyelerinin 6zel olaylar ve ritlieller i¢in bir araya geldikleri anlari, fiziksel toplanti
mekanlarini ve her tiirlii fiziksel kanitlarin agik¢a izlenebildigi olgulari; soyut boyut
ise paylasilan deneyimler ve genel egilimler gibi agik¢a izlenemeyen fakat bir takim
ip uclarmin varligryla kendini gosteren olgulari igerir (Cova ve Cova, 2001:608).

Miisteri segmentleriyle karsilastirildiginda, klanlarin heterojen 6zellikte olmasina
karsilik, miisteri segmentleri homojen yapidadir. Miisteri segmentlerinde bireylerin
birbirleriyle iligkisi olmamasina ragmen, klanlar sosyal bir canlilik merkezidir.
Uyeler sadece bir miisteri degil, ayn1 zamanda klanlarmin savucusudurlar. Benzer
sekilde klanlar, topluluk iiyelerinin birinin digerini etkilememesi agisindan referans
gruplarindan ayrilirlar. Klan {tyeleri grup iginde baglayict degerler iizerinde
yogunlasir (Cova ve Cova, 2002).

Klan pazarlamasi, parcalanmis toplumlarda pazarlarin homojen dilimlere
boliinemeyecegi, boliinse bile duygusal baglardan yoksun gruplarin kolektif
davranis gostermeyecekleri gerekcesiyle modern pazarlama uygulamalarindan
ayrilir. Benzer sekilde bireyler arasindaki iliskilerin 6nem kazandigi bir sosyal
yapilanmada, veri tabani pazarlamasi ve bire-bir pazarlama gibi miisteri-firma
iliskileri lizerine yogunlasan bireysel pazarlama uygulamalarindan da farklidir. Klan
pazarlamasinin 6zii, miisteri-isletme/marka arasindaki iliskilerin kurulmasi ve
gelistirilmesi iizerinde degil, klan iyeleri arasindaki iliskileri ve sosyal baglar



Postmodernizm ve Klan Pazarlamasi: Dinsel Topluluklara Yénelik Bir Uygulama 31

giiclendirmeyi miimkiin kilabilecek ortak degerlerin markalar vasitasiyla
sembollestirilmesi tizerinde durur.

3. Arastirmanin Amac, Kapsam ve Kisitlar

Bu arastirmanin amaci, dini inanglar temelinde bir araya gelen goniillii topluluk
iiyelerinin davranislari arasinda benzerlik olup olmadigi ve bu davraniglarinin satin
almaya yonelik tutumlarina ne Olglide yansidigini belirlemektir. Bu cercevede,
arastirmada s6z konusu gonilli toplulugun klan niteligi tasiylp tasimadigi,
iistlendikleri sorumluluk diizeyine gore iiyelerin davramiglarinda farklilik olup
olmadigi, bireyleri topluluga liye olmaya tesvik eden ve toplulukla uyumlu davranig
gostermeye iten faktorlerin neler oldugu, topluluga 6zgli davranig bigimlerinin
iiyelerin satin almaya yonelik tutum ve davranislarina yansiyip yansimadigi gibi
sorularin cevaplar1 aranmistir. Arastirmanin bu kadar kapsamli tutulmasinin nedeni;
sadece toplulugun mevcut durumunun saptanmasi degil, ayni zamanda olas1 kritik
miidahale alanlarinin belirlenme arzusudur.

Aragtirmanin baslica kisitlari, tek bir iilkenin tek bir bolgesinde yapilmis olmasi, tek
bir cemaate yonelik olmasi, toplulugun temel faaliyetlerine katilmaksin kendini
onlarla 0zdeslestiren taraftarlari ve onlar1 destekleyen hayran kitlesinin kapsam
disinda birakilmasi ve 6rnege alinacak toplulugun, goniilsiizliik nedeniyle tesadiifi
olarak se¢ilememesidir. Arastirma sonuglar1 genellestirilebilecek nitelikte olmasa
bile gerek klan pazarlamasimin uygulanabilirligi, gerekse bu konuda yapilacak
benzer aragtirmalar i¢in 6nemli ipuglar1 saglayabilir.

4. Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Pazarlama literatiirli, tliketici davranisini etkileyen en 6nemli faktorlerden birinin
sosyal faktorler oldugunu kabul eder. Sosyal faktorlerin temel bilesenleri arasinda da
aile, referans gruplari, rol ve statii yer alir. Aile ve referans gruplart her toplumun
birbirleriyle karsilikli etkilesimi olan toplumsal gruplarini ifade eder (Kotler, 1991).
Bireylerin iradesi diginda olusan gruplar, 6rnegin aileler, dogal gruplar olarak
tanimlanirken; bireylerin topluluk icinde belirli amaglar cergevesinde, kisinin
kendisini 0zdeslestirdigi veya deger yargilarini benimsedigi gruplar, &rnegin
referans gruplari, kazanilmis gruplar olarak tanimlanir (Uzun, 2010: 26). Her ne
kadar klanlar, bireylerin birbirlerinden ¢ok, grubun ortak degerlerden etkilenmesi
nedeniyle referans gruplarindan ayrilsa bile, satin almaya yonelik tutumlarimin
belirlenmesinde grup davranislarinin iyi bir baglangi¢ noktasi olusturabilir

Bu ¢ergevede, model ve arastirma hipotezleri, ilgili literatiirden ve konuya iliskin
yapilan arastirmalardan yararlanilarak gelistirilmistir (Islamoglu, 2003; Cova, 1997;
Cova ve Cova, 2001; Cova ve Cova, 2002; Moutinho, vd., 2007; Dioniso, vd., 2008,
Kotler, 1991; Kagit¢ibasi, 1988). Grup davranislarindan hareketle olusturulan model
asagida goriilmektedir (Sekil.1).

Modelin birinci bileseni klan niteliklerini tanimlamaya yoneliktir. Modelde klan
tanimlamasina yer verilmesinin nedeni, toplulugun klan nitelikleri tasty1p tasimadigina
aciklik getirebilmektir. ikinci bilesen, iiyelik tiiriine gore davrams kaliplarmin degisip
degismedigini aciklamaya yoneliktir. Amag, davranig farkliligina yol agmasi beklenen
iiyelik tiirlerinin, satin alma davranisina nasil yansidigini agiklamaktir. Genel olarak
diyelik tiirleri bireylerin sosyal kimliklerinin bir pargasi olarak degerlendirilebilir.
Kendini tanimlama kuramui, bireylerin sosyal ve bireysel kimlikleri konusunda kendini
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nasil algiladiklarimi agiklar (Rentsch ve Heffner, 2009: 641). Bireysel kimlik kisisel
ozellikleri temel alirken; sosyal kimlik grup tiyelikleri veya sosyal smiflari temel alir
(Madrigal, 2001:148). Bu cergevede, bir topluluga iiye olan bireyler; iyelikleriyle,
baska gruptan farkliliklarimi ortaya koyarken; iiyelik tiirleriyle, topluluga karsi olan
taahhiit ve sorumluluklari agisindan grup igindeki farkliliklarin1 agiklamis olurlar.
Diger bir ifadeyle farkli sorumluluk ve taahhiit diizeyi, liyelerin farkli davraniglar
gostermesine neden olabilir. Bu noktadan hareketle asagidaki hipotez ileri siiriilebilir.
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Sekil.1 Arastirma Modeli (Moutinho vd., 2007: 676’dan uyarlama)

Hi-la: Topluluk itiyelerinin davrams kaliplari, taahhiit diizeyine/iiyelik tiirlerine
gore farklilik gosterir.

Eger gruba taahhiit diizeyi/iiyelik tiirleri bireylerin farkli davranmasina neden
oluyorsa; klan niteligindeki topluluklarin farkl: statiideki iiyelerinin de satin almaya
yonelik tutumlarinda farklilik olmasi beklenir. Buna bagl olarak asagidaki hipotez
ileri siiriilebilir.

HIi-1b:Topluluk tiyelerinin satin almayla iliskin tutumlari, taahhiit diizeyine/ iiyelik
tiirlerine gore farklilik gésterir.
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Ucgiincii bilesen bireylerin bir topluluga iiye olma nedenlerini agiklamaya y&neliktir.
Onceki modellerden farkli olarak (Moutinho vd., 2007) sembolizm yerine giic
kazanmanin kullanilmasi, sembolizmin, bir gruba iiyelik nedenini ve baglhiligimni
agiklamaktan ¢ok, bir isareti olarak degerlendirilmesi nedeniyledir. Uyelik
nedenlerinin bilinmesi, bireylerin beklentilerini anlamak ve buna uygun stratejilerin
secilmesi agisindan yararlt olabilir. Klanlarin, merkezi otoriteye karsi kolektif bir
giiciin olusturulmasin1 amaglamasi (Cova ve Cova, 2002:597), bireylerin gii¢
kazanma amaciyla ¢esitli topluluklara iiye olabilecegini isaret ederken; Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisi piramidi (Davis, 1982:58), postmodern kosullarin yarattigi
toplumlarda aidiyet ve saygt gereksinimin bireyleri sosyal gruplara
yoneltilebilecegini isaret eder. Sosyal kimlik teorisi ise, bireylerin grupla iligki
kurma gereksiniminin diger sosyal gruplardan olumlu farklilik yaratma arzusundan
kaynaklandigin ileri siirer (Madrigal, 2001:14). Buna bagli olarak bireyler, taktir
toplayan sosyal gruplarin iiyeleri olarak toplumda daha fazla saygi goéreceklerine
inanabilirler. Buradan hareketle asagidaki hipotez ileri siiriilebilir.

HIi-2a: Klan baghhgi; sosyallesme, giic kazanma ve sosyal kabule yonelik bireysel
inanglarla iliskilidir.

Eger bireyler, ¢esitli inanglar nedeniyle bir topluluga dahil oluyorlarsa; tiikettikleri
mal ve hizmetlerle kendini tanimlayan post modern tiiketicilerin, klana yonelik
baglilikliklarini satin almaya yonelik tutum ve davranislarina yansitmalar1 beklenir.
Bu noktadan hareketle asagidaki hipotez ileri siiriilebilir.

HI1-2b: Uyelerin klana olan baghhklar, satin almaya yonelik tutum ve
davraniglariyla iligkilidir.

Modelin dordiincii bileseni, bireyleri toplulukla uyumlu davranmaya tesvik eden
nedenleri agiklamaya yoneliktir. Bu konuda Milgram (1965), Sherif (1935a, 1935b)
ve Asch (1951, 1952) tarafindan yapilan deneysel arastirmalar grup davranislarina
yonelik olmakla beraber, sosyal etkiyi agiklamasi bakimindan olduk¢a onemlidir
(Kagitcibasi, 1993: 51-79). Sosyal etkiyi agiklayan bu arastirmalar, gruba uyma
davranislarinin  kigilik 6zelliklerinin farkliligindan ¢ok itaat, &zdeslesme ve
benimseme nedeniyle ortaya ciktigini  gdstermistir.  Itaatin  temelinde
cezalandirilmama veya odiillendirilme; 6zdeslesmenin temelinde dogru oldugu
kabul edilmese de, begenilen kisi veya gruplara benzeme; benimsemenin temelinde,
grup davraniglarinin dogruluguna inanma gidiilerinin yattig1 ileri siriliir (a.g.e.,
1993: 68). Bu agiklamalardan hareketle asagidaki hipotez ileri siiriilebilir.

HI1-3a: Klana uyumlu davrans, itaat, ézdeslesme ve benimsemeyle iligkilidir.

Modelin besinci bileseni, klana uyumlu davranigin satin almaya yonelik tutumlara
nasil yansidigini agiklamaya yoneliktir. Post modern kiiltiirel yapida, tiiketimin
iretim kadar degerli bir eylem olarak kabul edilmesi, bireylerin kendilerini
tiikettikleri mal ve hizmetlerle tanimlamasina yol actig1; tiiketicilerin sadece iiriinleri
degil, semboller vasitasiyla yarattiklari imaji tiiketme egilimine girdikleri ileri
strtilir (Goulding, 2003). Sosyal temsil teorisi, topluluklar tarafindan ortaklasa
olarak ayrintili bir sekilde belirlenen sosyal bir nesnenin topluluktaki her bireyi
temsil ettigini, 6zne ve nesnenin birbirinden kopuk olmadigini, nesnenin ayni
zamanda davraniglarin bir uzantisi oldugunu ileri siirer (Penz, 2006:419). Bu
baglamda klan niteligindeki toplumsal yapida mal ve hizmet tiiketimi, bireyle
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topluluk arasinda olusan baglilik siirecinde sosyal kimlik olusturmanin 6nemli bir
araci haline gelmis; marka, arzu edilen imajin yaratilmasinda fonksiyonelligin
Otesinde sembolik anlamlar kazanmaya baslamistir (Mointo vd., 2007: 673-674). Bu
durumda, klan iiyelerinin ortak degerlerini temsil eden bir takim sembollere dnem
vermeleri, marka sembolizmini yaratmalari, klan markasint 6grenmeleri ve bu
markalart satin almalari beklenir. Buradan hareketle asagida hipotez ileri siiriilebilir.

HI1-3b: Klanla uyumlu davrams klani sembolize eden klan markasinin varligiyla,
ogrenilmesiyle ve satin alinmasiyla iliskilidir.

5. Metodoloji

5.1. Ornekleme siireci

Arastirmanin 6rnek kiitlesi, Canakkale, Biga’da faaliyet gosteren ve dini inanglar
temelinde bir araya gelen topluluklar arasindan kolayda ornekleme ydntemiyle
secilmigtir. Yapilan 6n arastirmada ilgede Nur Cemaatinin alt gruplarindan, Giilen
Cemaati, Yeni Asya Grubu, Siileyman Hoca Cemaati ve ismail Hoca Cemaatinin

Cemaatiyle gergeklestirilmistir.

Naksi cemaatlerinden olan ve adini kurucusu Silleyman Hilmi Tunali’ dan alan
Stileymancilar Cemaati, Biga’da dernek seklinde faaliyet gostermekte olup,
yoneticilerden alinan bilgilere gore iiye sayisinin 80 civarinda oldugu 6grenilmistir.
Sayilarmin sinirlt olmasi nedeniyle tiim bireyler drnege dahil edilmistir.

5.2. Anket sorularinin tasarimi ve 6l¢iim yontemi

Anket yonteminin kullanildigi bu aragtirmada sorular, arastirma modeline uygun
olarak 1ilgili literatiirden yararlanilarak hazirlanmistir (Cova, 1997; Cova ve Cova,
2001; Cova ve Cova, 2002; Kagitgibasi, 1988; Moutinho, vd., 2007; Dionisio, vd.,
2008).

Anket formu alt1 boliim ve yirmi sekiz maddeden olugmaktadir. Birinci boliimde yas,
cinsiyet, gelir ve meslegi belirleyen dort maddeye yer verilmistir. ikinci bolimde
arastirmaya konu olan toplulugun klan niteligini tastyip tasimadigini belirlemeye
yonelik besli likert dlcegiyle hazirlanmig 9 maddeye yer verilmistir (“1” kesinlikle
katilmiyorum... ”5” kesinlikle katiliyorum). Ugiincii boliimde dort maddeye yer
verilmis olup, ilk madde iiyelik tiirlerini belirleme amagl olup, digerleri iiyelerin
davranig bigimlerini belirlemeye yonelik besli likert Olgegiyle hazirlanmistir.
Dérdiincii boliim dort maddeden ibaret olup ilk maddesi topluluga baghlik diizeyini;
digerleri topluluga liye olma nedenlerini belirlemeye yoneliktir. Dort maddeden olugan
besinci bolimiin ilk maddesi, klana uyumlu davranislari, digerleri gruba uyum
nedenlerini, son boliimdeki {i¢ madde ise uyum davranisinin satin almaya yonelik
tutumlara ne dlgiide yansiy1p yansimadigini belirlemeye yoneliktir. Dort, bes ve altinci
boliimde yer alan tiim ifadeler besli Likert 6lgegiyle hazirlanmugtir.

Hazirlanan anket formlari, dernek ydneticileri iizerinde denenmis, yanlis anlasilan
ifadeler yeniden diizenlenmistir. Yaklasik 6 haftalik zaman diliminde ulagilabilen 74
iiyeyle gortisiilmiistiir. Sorular, dl¢iim amaglarina gore gruplar halinde giivenilirlik
analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglart her bir soru grubunun giivenilirlik
katsayilarmin (Cronbach alpha) 0,62 ile 0,81 arasinda degistigini gostermistir (Tablo 1).
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Tablo 1. Soru Gruplarinin Giivenilirlik Analizi

TN Davranig - Satin almaya

Soru Grubu Klan niteligi Kaliplart Baglilik Uyum yonelik tutum
Cronbach Alpha 0,790 0,845 0,737 0,625 0,811
Hotelling’s t* (F) 3,676 0,526 0,258 2,402 0,925
Sig. 0,0000 0,593 0,885 0,069 0,425
Tukey (F) 0,307 0,434 0,349 2,249 1,067
Sig. 0,580 0,593 0,790 0,90 0,364

Hotelling’s t? testi, ilk grup hari¢ ortalamalarinin 6énemli 6l¢iide farkli olmadigini,
Tukey test sonuglari tiim soru gruplarinin toplanabilir oldugunu gostermistir.

6. Bulgular

6.1. Katihmcilarin demografik 6zellikleri ve toplulugun tanimlanmasi
Katilimeilarin cinsiyet, yas, gelir ve mesleki ag¢idan dagilim yiizdeleri asagidaki
tabloda 6zetlenmistir (Tablo 2). Tablodan da goriildiigii gibi, topluluk, birbirinden
farkli demografik niteliklere sahip iiyeleri biinyesinde barimdirmaktadir. Bir baska
ifadeyle; klan tanimlamasina uygun olarak toplulugun yas, cinsiyet, gelir ve mesleki
acidan heterojen bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Katimcilarin Demografik Nitelikleri

Cins 0,69 Erkek 0,31 Kadin
Yas 0,40 <=25 0,44 26-45 0,12 46-55 0,04 >=56
Gelir TL 0,62 <=1999 0,32 | 2000-3999 | 0,04 | 4000-6999 | 0,02 >=7000
Kamu Ozel Serbest Serbest
Meslek 0,10 Sektorii 0,30 Sektor 0,28 Meslek 0,32 Ticaret

Secilen toplulugun klan niteliklerini tasiyip tasimadigim dlgen diger ifadeler, bu
konuda yapilan 6nceki nitel ¢calismalardan (Moutinho, vd., 2007; Dioniso, vd., 2008)
yararlanilarak gelistirilmistir. Degiskenlerin aritmetik ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 tabloda verilmis olup, grup degiskenlerin ortalamasi “3,83”olarak
hesaplanmustir (Tablo 3).

Tablo 3. Klan Nitelikleri

Degiskenler ;C S8

Toplulugumuzun misyonunun kutsal olduguna inantyorum 4,182 | £ 0,988
Periyodik olarak toplandigimiz mekanlarimiz vardir 4,175 | £ 0,941
Hepimiz tarafindan bilinen sembollerimiz vardir 2,988 | £ 0,856
Geleneksel hale getirdigimiz etkinliklerimiz bulunmaktadir 3,743 | +1,228
Gittigimiz bazi yerleri sadece topluluk {iyelerimiz bilir 3,445 | £1,074
Topluluk iiyeleri birbirleriyle duygusal yakinlik i¢indedir 3,783 | £ 0,996
Is yada mesleki gelisimden ziyade toplumsal yarar1 amagliyoruz 3,945 | £ 0,991
Toplulugumuz higbir dis otoriteye tabi degildir 4256 | £ 0,844
Uye olmadiklar1 halde biiyiik 6lciide taraftar kitlemiz vardir 4,040 | £ 1,039

Grup degiskenleri ortalamasi: 3,83

Genel ortalamanin 4’e ¢ok yakin olmasi, toplulugun klan yapisina yakin oldugu
seklinde yorumlanabilir. Genel ortalamayr diisiiren niteliklerden en Onemlisi
topluluk iiyelerinin sembolik degerlere olan farkindalik derecesidir.
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6.2. Uyelik Tiiriine Gore Davrams Farkliiklar
Goriismelerle tanimlanan siirekli iiye, katilime1 iiye ve uygulayict iiye kategorik
bagimli degisken, davranis bigimleri bagimsiz degisken olarak kullanilmistir:

o Siirekli Uye (Giinliik faaliyetlerle disinda tiim etkinliklerine katilirim)

e Katilimc1 Uye ( Sadece dzel olay ve etkinliklere katilirim)

e Uygulayic1 Uye ( Giinliik faaliyetlere aktif bir sekilde katilirim)

Uyelerin davranis bigimleri; bos zaman aktiviteleri, gosterdikleri fedakarliklar ve
cabalari acisindan degerlendirilmistir:
e Bos Zaman (Bos zamanlarimda sinema veya tiyatroya gitmek yerine
toplulugumuzun etkinliklerini izlemeyi tercih ederim)
o Siirekli Caba (Grup faaliyetlerinin etkinligi icin siirekli olarak ¢aba harcarim)
o Fedakarlik (Cok acil olmadigi siirece, genellikle dzel islerimi toplulugun isleri
icin erteleyebilirim)

Degigkenler tek yonli MANOVA analizine tabi tutulmustur. Sonuglar asagidaki
tabloda ozetlenmistir (Tablo 4). Tablodaki birinci satir, Kovaryans matrislerinin
esitligine yonelik kurulan sifir hipotezinin kabul edildigini gostermektedir (F=1,437;
p=0,196>0,05). Bu sonug, tek yonli MANOVA analiz sonuglarinin
kullanilabilecegini gostermektedir. ikinci satirdaki Levene test sonuglari, her bir
bagimli degiskenin bagimsiz degisken karsisinda tiirdes varyanslara sahip oldugunu
ifade eder. Ugiincii satirdaki Wilk’s Lambda test sonuglari, grup ortalama
vektorlerinin (iiyelik tiirlerinin) gosterilen davranislar agisindan birbirinden énemli
diizeyde farkli oldugunu gosterir (0,000<0,05).

Dordiincii satirdaki test sonuglari, grup farkliliklari tizerine her ii¢ degiskenin
etkisinin 6nemli oldugunu gosterir. Bu sonuglar, “Topluluk iiyelerinin davranis
kalplar: taahhiit diizeyine/iiyelik tiirlerine gore farklilik gésterir” seklinde kurulan
“HIl-1a” hipotezini dogrulamaktadir (degerlendirmeler alternatif hipoteze gore
yapilmistir).

Tablo. 4 Uyelik Tiiriine Gore Davrams Farklihklari

Degiskenler Deger F sig
1 Box’s M 9,636 1,437 0,196
Bos zaman 0,531 0,590
2 Levene Siirekli caba 1,514 0,227
Fedakarlik 0,337 0,715
3 Wilk’s Lambda 0,643 5,684 0,000
. G Bos zaman 15,957 0,000
4 | Dizeltilmis Model Stirekli gaba 7,229 0,001
Fedakarlik 8,672 0,000

Sabit faktor: Uyelik tiirii (Kategorik degisken)

6.3. Uyelik Tiiriine Goére Satin Almaya Yonelik Tutumlarindaki Degisim
Uyelik tiirleri kategorik bagimli degisken, klan markasmnin varlig1, 6grenilmesi ve
satin alinmasi bagimsiz degisken olarak kullanilmistir:
o Klan Markas1 (Markanin grup iiyeleri arasindaki uyumun onemli
gostergelerinden biri oldugunu diistintiyorum)
e Marka Ogrenme (Genellikle mal ve hizmetleri satin alirken, topluluk iiyelerin
hangi markalara éncelik verdigine 6grenmeye ¢calisirim)
o Satin Alma (Topluluk iiyelerinin satin aldigi markalart tercih ederim)
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Veriler, tek yonlii coklu varyans analizine tabi tutulmustur. Sonuglar asagida
6zetlenmistir (Tablo 5).

Tablo 5. Uyelik Tiiriine Gore, Satin Alma
Davramisi1 Degiskenleri Arasindaki Farklihk

Deger F sig
1 Box’s M 17333 1,306 0,208
Klan markas1 0,35 0,965
2 Levene Marka 6grenme 0,374 0,690
Satin alma 1,290 0,282
3 Wilk’s Lambda 0,909 1,120 0,354
e Klan markasi 0,820 0,445
4 | Dizeltilmis Model Marka 6grenme 1,609 0.255
Satin alma 0,251 0,726

Sabit faktor: tiyelik tiirii (kategorik degisken)

Tablo degerleri kovaryans matrislerinin esitligini, degiskenlerin hata varyanslarin
tiirdes oldugunu, grup ortalama vektorlerinin birbirinden farkli olmadigini ve tiyelik
tirine gore klan markasmin varlii, 6grenilmesi ve satin alinmasi agisindan
farkliligin 6nemsiz oldugunu gostermektedir. Bu sonuclar; “ Topluluk iiyelerinin
satin almayla iliskin tutumlari taahhiit diizeyine/iiyelik tiirlerine gore farklilik
gosterir” seklinde kurulan “H1-1b” alternatif hipotezinin reddedildigini, yani iiyelik
tirlerine gore bireylerin satin almaya yonelik tutumlar1 arasinda farkin Gnemli
olmadigini gosterir.

6.4. Topluluga Baghhg: Etkileyen Faktorler
Klan baglilig1 bagimli degisken, sosyal kabul, gii¢c kazanma ve sosyallesme bagimsiz
degisken olarak kullanilmistir:

e Baglilik (Uyesi bulundugum topluluga baglihigim son derece yiiksektir).

e Sosyal Kabul (I¢inde bulundugum toplulugun iistlendigi misyon nedeniyle
insanlarin bir¢ogu tarafindan takdir edildigine inaniyorum)

e Gii¢c Kazanma (I¢inde bulundugum toplulugun gerek bireysel amag¢larimin
gerceklestirilmesi gerekse karsilagtigim sorunlarin ¢oziimiinde onemli ol¢iide
yarar saglayacagina inantyorum)

e Sosyallesme (Iginde bulundugum toplulugun sosyal hayatima renk kattigin
diigiiniiyorum)

Veriler ¢oklu regresyon analizine tabi tutulmustur. Varyans analizi regresyon
modelinin bagimli degiskenle bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi agiklamada
onemli oldugunu gostermistir ( F: 89,177; p: 0,000 <0,05). Bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskinin énemli olmasi modelin gecerli oldugunu gosterir.
(R=0,890). Bagimsiz degiskenler, bagimli degiskenin degisimini % 79 oraninda

aciklamaktadir (R2=0,793; Adj R’= 0,784). Ancak “t” testi sonuglari, bagimsiz
degisken olarak alinan “baglilik” tizerinde sadece “Sosyal kabul” ve “Gii¢ kazanma”
degiskenlerinin etkili oldugunu gostermektedir. Asagidaki tabloda her ii¢ degiskenin
“t” testi sonuglar1 verilmistir (Tablo 6).

Diger tahmin degiskenlerin regresyon katsayisi iizerindeki etkilerinin Sl¢limiinde
kullanilan ve birbirine karsit yonde harekete eden tolerans ve VIF degerleri
(Variance Infilation Factor), bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin regresyon
denkleminin gegerliligini bozacak nitelikte olmadigint gosterir. Artiklarin (residual)
seri korelasyonunu 6lgen Durbin Watson test istatistiginin degeri 2,243 olup, bu
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deger bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene katkida bulunmayan kisimlari
arasinda regresyon modelinin gegerliligini bozacak dogrusal bir iligkinin olmadigini
gosterir. Biitin bu sonuglar “Klan bagliligi, sosyallesme, giic kazanma ve sosyal
kabule yonelik bireysel inanglarla iligkilidir” seklinde kurulan “H1-2a” arastirma
hipotezini biiyiik Olgiide dogrulamistir (Klan bagliligiyla sosyal kabul ve giig
kazanmanin iligkisi 6nemli, sosyallesmenin iligkisi dnemsiz bulunmustur)

Tablo 6. Degiskenlerin Regresyon Bulgulari*
Beta T Sig Tolerans VIF
Sabit 0,559 0,0578
Sosyal Kabul 0,319 4,599 0,000 0,616 1,624
Gii¢ kazanma 0,611 8,865 0,000 0,623 1,606
Sosyalizasyon 0,095 1,396 0,167 0,624 1,578

* Bagimli degisken; Baglhilik

6.5. Klan baghhginin Satin Almaya Yonelik Tutuma Yansimasi
Klan bagliliginin satin alma davraniglarini etkileyip etkilemedigini belirlemek {izere
bir onceki analizde kullanilan klan bagliligi bagimli degisken; klan markasi-marka
6grenme ve satin alma bagimsiz degisken olarak kullanilmistir:
o Klan Markas1 (Markanin grup iiyeleri arasindaki uyumun énemli
gostergelerinden biri oldugunu diigiiniiyorum)
e Marka Ogrenme (Genellikle mal ve hizmetleri satin alirken, topluluk iiyelerin
hangi markalara éncelik verdigine 6grenmeye ¢caligirim)
o Satin Alma (Topluluk tiyelerinin satin aldigi markalar: tercih ederim)

Coklu regresyon analizinde, varyans analizi regresyon modelinin bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi aciklama giiciiniin 6nemsiz oldugunu
gostermistir (F: 1,288; sig. 0,285). Satin almaya yonelik tutumlarin klan bagliligini
aciklama giicii sadece 0,229 diizeyinde olup (R= 0,229); bagimsiz degiskenlerin
bagimh degiskendeki degisimi sadece 0,052 diizeyinde etkilemektedir (R*=0,052;
Adj.R*=0,012). Katsayilarm onemliligini test eden “t” testi sonuclari asagidaki
tabloda verilmistir (Tablo 7).

Tablo 7. Degiskenlerin Regresyon Bulgulari*

Beta t Sig Tolerans VIF
Sabit 8,754 0,000
Klan markasi 0,018 0,116 0,908 0,555 1,803
Marka 6grenme -0,240 -1,1885 0,064 0,839 1,192
Satin alma 0,139 0,145 0,885 0,606 1,642

* Bagimli degisken: Bagllik
Bu sonuglar, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin regresyon
modeline uygun olmadigini; diger bir ifadeyle, iiyelerin topluluga/klana olan
bagliliklariin satin almaya yonelik tutumlarina yansimadigini gostermistir.
Dolayisiyla; “Klanla uyumlu davranis klani sembolize eden klan markasinin
varligiyla, ogrenilmesiyle ve satin alinmasiwyla iliskilidir” seklinde kurulan H1-2b
arastirma hipotezi reddedilmistir.

6.6. Topluluga uyum nedenleri

Bireylerin bir topluluga neden uyumlu davrandiklarii 6lgmek amaciyla, uyumlu
davranis bagimli; itaat, 6zdeslesme ve benimseme bagimsiz degisken olarak
kullanilmistir:
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o Uyumlu Davranis (Davranisimin iginde bulundugun toplulugun
davramglariyla uyumlu olmasina ozen gésteririm)

o itaat (Davramslarinin grup davramslariyla uyumlu olmamasi halinde grup
tarafindan diglanacagim diigtiniiyorum)

o Ozdeslesme (Grup davranislarina uymamin nedeni, davraniglarin dogru
olmasindan ¢ok o davranmiglar: gésteren gruba verdigim onemden kaynaklanir)

e Benimseme (Grup davranislarina uymamin nedeni grup davramiglarinin
gergekten dogru olduguna inanmamdan kaynaklanir)

Analiz sonuclari, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin 6nemli
oldugunu gdstermistir (Varyans analizi, F(3-70); 64,081; p: 0,000 <0,005). Bagimsiz
degiskenleri aciklamasi bakimindan model o6nemli bulunmustur (R=0,856).
Bagimsiz degiskenlerin bagimh degiskeni agiklama giicii, 0,72°dir (R?=0,730; Adj.
R?=0,720). Ancak “t” testi sonuclar1 bagimli degisken “uyumlu davranis” iizerinde
sadece itaat ve benimseme degiskenlerinin etkisi oldugunu gostermektedir. VIF
degerlerleri bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin regresyon denkleminin
gegerliligini bozacak nitelikte olmadigini gostermistir. “t” testi sonuglar1 asagidaki
tabloda 6zetlenmistir (Tablo 8).

Durbin Watson test istatistiginin degeri otokorelasyon olmadigini gostermektedir.
Dolayisiyla ”Klana uyumlu davranis, itaat, ozdeslesme ve benimsemeyle iligkilidir”
seklinde kurulan H1-3a hipotezini biiyiik 6l¢iide dogrulanmustir (Itaat ve benimseme
onemli, ozdeslesme onemsiz bulunmugtur)

Tablo 8. Degiskenlerin Regresyon Bulgulari*
Beta t Sig Tolerans VIF
Sabit 1,795 0,077
Itaat 0,505 5,327 0,000 0,424 2,357
Ozdeslesme 0,061 0,616 0,540 0,390 2,565
Benimseme 0,364 3,513 0,001 0,356 2,809

* Bagimli Degigken: Uyumlu Davranig

6.7. Uyum Davramisimin Satin Alma Kararina Yansimasi
Uyum davraniginin satin alma kararina ne 6l¢iide yansidigini 6lgmek iizere uyumlu
davranis bagimlh degisken; klan markasmin varligi, 6grenilmesi ve satin alinmasi
bagimsiz degisken olarak kullanilmistir:
e Uyumlu Davranis (Davranisimin i¢inde bulundugun toplulugun
davramiglariyla uyumlu olmasina 6zen gésteririm)
o Klan Markas1 (Markanin grup iiyeleri arasindaki uyumun onemli
gostergelerinden biri oldugunu diigiiniiyorum)
e Markanin Ogrenilmesi (Genellikle mal ve hizmetleri satin alirken, topluluk
tiyelerin hangi markalara oncelik verdigine 6grenmeye ¢alisirim)
o Satin Alma (Topluluk iiyelerinin satin aldigi markalar: tercih ederim)

Analiz sonuclari, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin 6nemli
oldugunu gostermistir (Varyans analizi, F: 24,485; p: 0,000 <0,005). Bagimsiz
degiskenleri agiklamasi bakimindan model 6nemli bulunmustur (0,716). Bagimsiz
degiskenlerin bagimh degiskeni agiklama giicii, 0,491 dir (R?=0,512; Dz. R*=0,491).
“t” testi sonuglari, bagimli degisken {izerinde sadece markanin 6grenilmesi’nin etkili
oldugunu gostermektedir. VIF degerlerleri yiiksek olmakla beraber bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskiyi gegersiz kilacak nitelikte degildir (Tablo 9).
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Durbin Watson test istatistiginin degeri 2,025 olup, oto korelasyonun olmadigini
gostermektedir. Dolayisiyla “Klanla uyumlu davranig klani sembolize eden kian
markasiin varhigiyla, ogrenilmesiyle ve satin alinmasiyla iligkilidir” seklinde
kurulan H/-3b aragtirma hipotezi kismen dogrulanmistir. Klanla uyumlu davranigin
sadece markanin 6grenilmesiyle iliskisi dnemli bulunmus; klan markasimin varligi
ve satin alinmasiyla ilgisi 6nemsiz bulunmustur.

Tablo 9. Degiskenlerin Regresyon Bulgulari*

Beta t Sig Tolerans VIF
Sabit 4,583 0,000
Klan markasi 0,189 1,274 0,207 0,318 3,129
Markanin dgrenilmesi 0,447 2,828 0,006 0,279 3,503
Satin alma 0,125 0,806 0,423 0,290 3,451

* Bagiml degisken: Uyumlu Davranig

Diger bir ifadeyle; sonuglar, {iyelerin i¢inde bulunduklart toplulukla uyumlu olmaya
O0zen gosterdigini fakat bu davraniglarini tam olarak satin almaya yonelik
tutumlarina yansitamadiklarini gostermistir. Nitekim iiyelik tiiri ve klan bagliligiyla
ilgili hipotezlerin satin almaya yonelik tutumlarla iliskisinin olmamas1 bu bulguyu
destekler niteliktedir.

7. Tartisma

Sonuglar, arastirmaya konu olan topluluk niteliklerinin, sembolizm disinda biiyiik
6lglide modern klan nitelikleriyle uyumlu oldugunu gdstermektedir. Toplulugun
sembolik degerlerinin olmamasi, s6z konusu topluluga 6zgii bir durum olarak
yorumlanabilecegi gibi, liyelerin kendilerini agik¢a ifade etmekten kaginmalari
seklinde de yorumlanabilir. Nitekim On arastirma asamasinda, bazi topluluk
iiyelerinin sosyal kimliklerini ifsa edecek bilgileri vermeye goniilli olmamasi
sonraki yorumu dogrular niteliktedir.

Sosyal etki ve grup davranislarindan hareketle, klan davraniglarina yoénelik
gelistirilen hipotezler biyiikk Ol¢iide dogrulanmusgtir. Ancak, bireylerin iyelik
tirlerine gore degisen davranislari, topluluga olan bagliliklart ve topluluga uyum
davraniglari, aynmi Olglide satin almaya yonelik tutumlarina yansimadigi
anlasilmaktadir. Diger bir anlatimla; sonuglar, topluluk iiyelerinin, digerlerinin hangi
markalar1 satin aldiklari1 6grenme egiliminde olmalarina ragmen; markanin
topluluga uyumun bir gostergesi olarak benimsenmedigini gostermistir. Bu durum
gelir seviyesindeki farkliligin ortak bir marka bilincinin olugmasimi engelledigi
seklinde yorumlanabilir. Digerlerinin hangi markay1 satin aldiklarimi 6grenme
egilimi ise satin alma davranisma doniismeyen merak ve ilgiyle agiklanabilir.
Nitekim arastirma sonuglarinin topluluk iiyelerinin bir kismiyla paylasildig:
goriismede bu sonuglari destekler agiklamalar yapilmistir. Bu bulgu, marka
sembolizminin tiim iyeler tarafindan yeterince 6ne ¢ikarilmamasina bir O6lgiiye
kadar agiklik getirdigi kadar, topluluk {iyelerinin ¢ogunlugunun sembolik
degerlerden habersiz olduguna dair ilk bulguyu da destekler niteliktedir.

Sembolik degerlerin gelismemesi topluluk iiyelerinin sosyalizasyon ve &zdesleme
giidiilerine sahip olmamasiyla iliskilendirilebilir. Sosyalizasyon bireylerin gevredeki
diger insanlarla yararl iligkiler kurmasim ve kendi imajlarini bigimlendirmesini ifade
ederken; 6zdeslesme, bireylerin deger verdigi kisilere benzeme cabasini ifade eder
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(Kagiteibast, 1988). Donnelly ve Young (1988), sosyalizasyon siirecinde bireylerin
davraniglarini tiyesi olmak istedikleri toplulugun davraniglarina gore degistirdiklerini
ileri siirer (Moutinho vd., 2007). Uyum siirecinde bireylerde ortaya ¢ikan davranis
degisikligi, Ornegin giyim tarzindaki davramig degisikligi, satin alinan mal ve
hizmetlere fiziksel nitelikler Otesinde anlam yiiklenmesine yol agabilecegi igin
sembolizme yol agabilir (Banister ve Hong; 2004). Dolayistyla, toplulugun sembolik
degerlere kars1 farkindaliklarinin yiiksek olmamasi, bir dlgiiye kadar sosyallesmenin
Onemsiz bulunmasiyla agiklanabilir. Diger taraftan, ‘sosyal kabuliin’ sosyallesmenin
bir sonraki asamasi oldugu; dolayisiyla ‘sosyallesme’ olmaksizin ‘sosyal kabuliin’
gerceklesmeyecegi goriisii ileri siiriilebilir. Bununla beraber; sosyal kabul, sadece grup
iiyeligiyle ilgili bir kavram degildir. Ayn1 zamanda grup distyla da iligkilidir. Nitekim
Tajvel ve Turnet (1986), bireylerin kendilerini bir grup iiyesi olarak tanimladiktan
sonra, gruplartyla yarattiklar1 farklilasmayla kendilerini grup digindakilerle
karsilastirarak pozitif Ozsaygilarini artirma ¢abasi ic¢inde olduklarmi ileri siirer
(Dionisio vd., 2008). Bu noktada sosyallesmenin 6nemsiz bulunmasina ragmen, sosyal
kabul ve gili¢ kazanmanmn 6nemli bulunmasi, s6z konusu toplulukta; bu giidiilerin,
daha ¢ok grup disindaki diger kisi ve gruplara yonelik oldugunu isaret eder.

Benzer sekilde topluluga uyum davramisiyla ilgili olarak itaat ve benimsemenin
onemli bulunmasma karsilik, 6zdeslesmenin 6nemsiz bulunmasi her ii¢ faktoriin
yarattigi sosyal etkinin farkliigiyla aciklanabilir. itaat ve 6zdeslesme kuramsal
sosyal etki yaratirken; benimseme, bilgisel sosyal etki yaratir. Diger bir anlatimla
itaat ve 0zdeslesme giidiisiiyle hareket eden bireylerin degistirdikleri davranislarin
dogru olduguna inanmalar1 gerekmez. Oysaki benimsemeyle ortaya ¢ikan davranis
degisikligi mutlaka o davranisin dogru olduguna dair inancin varligini gerekli kilar.
Ozdeslesmenin itaate olan benzerlige karsilik ayrildigi nokta, davramis degisikliginin
6dil ya da cezaya degil, hayranligin devam edip etmemesine bagli olmasidir
(Kagiteibas1, 1988). Ozetle ifade etmek gerekirse, davranis degisikliginin kaynagi
farkli bile olsa; 0zdeslesme de, sosyallesmede oldugu gibi baskasina veya
bagkalarina uyum ¢abasini ifade eder. Boyle bir ¢aba, tipki sosyallesmede oldugu
gibi bireyleri sembolik degerlere yoneltebilir. Arastirma sonuglarinin sosyallesme ve
0zdeslesmenin onemsiz oldugunu gostermesi, topluluga baglilik ve uyumun satin
almaya yonelik tutumlara yansimamastyla uyumlu goériinmektedir. Sosyalizasyonun
ve Ozdeslesmenin grup iliskileri agisindan 6nemsiz olmasinin nedeni, baglayici
degerlerin diger topluluk iiyelerine karsi duyulan hayranlik ya da onlarla siirdiiriilen
iligkilere degil, giiclii dini inanglara dayandirilmasi olabilir.

Bulgular, arastirma modelindeki bazi farkliliklara ragmen, bu konuda yapilan 6nceki
aragtirma sonuglartyla kismen benzerlik gostermektedir. Ornegin klan niteligi
tasidig ileri siiriilen sorfgiilere yonelik arastirma sonuglari, hayranlarin (fans) klan
markasini dgrenme egiliminde olduklarimi ve tiim kategorilerde olmasa bile, bazi
iriin gruplarinda sorfle iliskin markalar1 tercih ettiklerini gostermistir (Mouthino
vd., 2007). Oysaki ayn1 aragtirmacilar tarafindan futbol kliiplerine yonelik yaptiklar
sonraki aragtirma sonuglari, iiyelerin kliip markasini 6grenme egiliminde olmalarina
ragmen, bu egilimlerini satin alma kararina yansitmadiklarini gostermistir (Dionisio,
2008). Bununla beraber bu arastirma ve onceki arastirmalar arasinda yontem ve
kapsam agisindan bazi farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklarin birincisi, 6nceki
aragtirmalarda odak grubu ve projeksiyon yonteminin kullanilmasi; ikincisi
hayranlar kitlesini arastirma kapsaminin igine alinmasi; T{gilinciisi de klan
markasinin  genellikle  klan1  destekleyen  sponsor  firma  agisindan
degerlendirilmesidir. Oysaki hayran kitlesinin kapsam disinda birakildigi bu
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arastirma, sadece topluluk iiyelerinin davranislarini agiklamaya yonelik olup; klan
markasini sponsor firma irlinleri agisindan degil, klan niteligindeki topluluklarin
ortak degerlerini yansitan marka sembolizmi agisindan ele almistir.

8. Sonu¢

Analiz sonuglarinin, ortak bir marka etrafinda toplanmamalaria karsilik, iiyelerin
icinde bulunduklar1 toplulukla uyumlu davranis i¢inde olmalarini géstermesi, klan
pazarlamasinin uygulanabilirligini isaret etmektedir. Benzer sekilde, toplulugun
belirgin bir sembolii olmadigini dair cevaplarin ¢ogunluguna ragmen, aksi yonde
yanitlayicilarin varligi, aslinda topluluk iiyelerinin tamamen sembolizmden uzak
olmadiklarini isaret etmektedir. Sonug olarak teknolojideki ilerlemeler, kiiresellesme
ve neo-liberal politikalarin tegvikiyle artan Sivil Toplum Kuruluslarinin modern klan
niteligindeki sosyal dinamiklerin sayisin1 her gegen giin artirma potansiyeline sahip
oldugu dikkate alindiginda; klan pazarlamasinin, genis bir uygulama alani
bulabilecegi ileri siiriilebilir.

Bu baglamda topluluk faaliyetlerinin devamlilifint ve etkinligini saglamak icin
diizenlenen toplantilarla topluluk faaliyetlerin izlenmesi ve degerlerinin
arastirilmasi, pazarlamacilara dnemli firsatlar sunabilir. Boylece iiyeler arasindaki
baglari  giiclendiren  topluluk  degerlerinin  sembollestirilerek ~ markayla
iligkilendirilmesini, diger bir ifadeyle topluluk {iyelerinin benimseyebilecegi marka
sembolizminin yaratilmasint miimkiin kilabilir.

Aslinda  Venkatesh’in  (1999) ifade ettigi gibi, iriinlerin sembollerle
iliskilendirilmesi yeni bir olgu degildir. Ancak, klanlara yonelik olusturulan marka
sembolizminin farkliligi, sembolizmin sadece {iriinlere degil, toplulugun ortak
degerleriyle iliskilendirilmesidir. Topluluk iiyelerini birbirine baglayan degerlere
yonelik yaratilan sembollerin markayla iliskilendirilmesi, ayn1 zamanda pazarin
yonetilmesi anlamina gelir.

Pazarin yonetilmesinin (market driving), pazar yonliiliikten (market driven) farki,
hedef kitlelerin mevcut istek ve ihtiyaglarindan ¢ok, proaktif bir yaklasimla onlarin
gizli kalmig istek ve ihtiyaglarm1 karsilayacak yeniliklerin yaratilmasini
amaglamasidir. Yapilan arastirmalar, pazart yoneten firmalarin, miisteri yonelimli
firmalardan ¢ok daha basarili oldugunu géstermektedir (Kumar vd., 2000). Dolayisiyla
pazarlamacilarin farkli niteliklere sahip, ancak sembolik degerleri yeterli diizeyde
belirgin olmayan topluluk iiyelerini birbirine baglayan degerlerin nelerle sembolize
edilebilecegi ve kendi markalariyla nasil iliskilendirebilecegi konusunda yapacaklar
arastirmalar, ortaya ¢ikan yeni sosyal dinamiklere yonelik uygulanacak klan
pazarlamasin proaktif yaklagimla yonetilmesini miimkiin kilabilir.
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