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Ozet

Ortak deger ve duygularla bir marka etrafinda bulusan tiiketiciler marka topluluklarini olusturmaktadir. Giliniimiizde sosyal
medya platformlarinin gelismesi ile sanal marka topluluklarmin 6nemi artmustir. Tiketicilerin bu topluluklara hangi
motivasyonlarla katilim sagladigini belirleyebilmek, topluluklarini etkin yonetmek isteyen isletmeler agisindan 6nemlidir. Bu
topluluklarin tiiketici ve marka arasinda bir etkilesim yaratmas: tiiketici marka etkilesimi konusunu 6n plana ¢ikarmistir. Bu
arastirmanin temel amact sanal marka topluluklarinda algilanan faydalarin tiiketici marka etkilesimi iizerindeki etkisini
belirleyebilmektir. Arastirma Facebook tabanli bir sanal marka toplulugu olan “Playstation Tiirkiye Platformu” iiyeleri ile
gerceklestirilmistir. 386 katilimeiyla gergeklestirilen arastirmanin verileri yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Aragtirma
sonucuna gore ekonomik fayda ve bilgi faydas: ile tiiketici marka etkilesimi arasinda anlamli bir iliski vardir. Ayrica
katilimcilarin yasi, meslegi ve gelir durumu ile ekonomik fayda arasinda istatistiki olarak anlamli farkliliklar bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Sanal Marka Topluluklari, Sanal Marka Topluluklarinda Algilanan Faydalar, Tiiketici Marka Etkilesimi
JEL Kodlari: M30, M31, M39

PERCEIVED BENEFITS IN VIRTUAL BRAND COMMUNITIES: EXAMPLE OF
“PLAYSTATION TURKIYE PLATFORMU?” *

Abstract

Consumers who meet around a brand with common values and feelings form brand communities. Today, with the development
of social media platforms, the importance of virtual brand communities has increased. Determining the motivations of
consumers in participating in these communities is crucial for businesses that want to manage their communities effectively.
The fact that these communities create an engagement between the consumer and the brand has brought the issue of consumer
brand interaction to the fore. This research aims to determine the effect of perceived benefits in virtual brand communities on
consumer brand engagement. The research was carried out with the "Playstation Tiirkiye Platformu" members, a Facebook-
based virtual brand community. The study's data, which was carried out with 386 participants, were analysed with the Structural
Equation Model. The research results show a significant relationship between economic/information benefit and consumer
brand engagement. In addition, statistically significant differences were found between the participants' age, occupation,
income status and economic benefit.
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GIRIS

Gliniimiizde dijitallesen tiiketici monolog, tek yonlii olmaktan ¢ok diyaloga dayali, dongiisel ve aktif bir
konumdadir (Odabasi, 2019: 14). Tiiketiciler kendi kisiliklerini desteklemek i¢in tiikettikleri iiriinlerin
markalariyla var olmak istemektedir. Son yillarda kiiresel pazarlarda bir marka i¢in tiiketiciler tarafindan
begenilmek daha da zorlu hale gelmistir. Fakat bir film y1ldiz1 hayranlar gibi bir markanin da hayranlar
vardir. Isletmeler agisindan bu tutkulu tiiketiciler ile iletisim kurmanm en iyi yolu marka topluluklart
olusturabilmektir. Bu tiir topluluklar kartopu etkisiyle biiyliyebilmektedir (Alagéz vd., 467: 2011).
Tiiketicilerin bu topluluklara katilimiyla elde edebilecekleri faydalar literatiirde farkli sekillerde ele
almmistir. Hennig-Thurau vd. (2004) tiiketicilerin marka toplulugu aracilifiyla isletmeye ulagsmak,

iriin/marka hakkindaki memnuniyetsizligini ortaya koyabilmek, aligveris deneyimini paylasarak
digerlerinden takdir gormek, sosyallesmek, ekonomik olarak fayda saglamak (Indirim, ugus mili
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kazanmak) gibi faydalar elde edebileceklerini aktarmigtir. Sukoco ve Wu (2010: 615) tiiketicilerin bir
marka topluluguna katilma motivasyonunu iki temele dayandirmistir. Bu motivasyonlardan ilki
tilketicinin i¢sel motivasyonudur. Diger tiiketicilerin bilgilerinden faydalanmak, saygi gérmek ve
topluluk icerisinde keyifli vakit gecirmek i¢sel motivasyonlardir. Diger bir katilim motivasyonu sosyal
motivasyondur. Bir topluluk igerisinde sosyal iliskiler kurabilmek, kolektif haz saglayabilmek ve sosyal
bir statii elde edebilmek bu motivasyonlar arasindadir. Uyeler kendi kimliklerini pekistirmek adina
kisisel ve sosyal motivasyonlarla marka topluluklarina katilim saglamislardir. Tseng, Huang ve
Setiawan (2017) arastirmalarinda sanal marka topluluklarina katilimda pragmatik ve sembolik olmak
iizere iki temel fayda iizerinde durmuslardir. Baz1 aragtirmacilar (Zhou vd., 2012; Hennig-Thurau vd.,
2014) topluluga katilim motivasyonlarinda ekonomik yonii 6n plana ¢ikarmistir. Marka topluluklarina
katilim motivasyonlari arasinda ilgili marka topluluguna konu olan iiriiniiniin kullanim amaci da 6nemli
olmaktadir. Baz tiriinlerin kullanim1 sonucunda ortaya ¢ikan deger, o iiriiniin miisterek kullanilmasiyla
artmaktadir. Oyun sektorii bu konuya iyi bir 6rnek olmaktadir. Online oyunlar i¢in ¢oklu oyuncu
modunda katilimcilarin bagka oyunculara da ihtiyact olmaktadir. Bu nedenle o6zellikle sanal marka
topluluklarinin 6nemi bu tiriinlerde daha fazladir (Ouwersloot & Odekerken-Schroder, 2008: 575).

Bu aragtirma sanal marka topluluklarina katilim motivasyonlarini belirleyebilmek amactyla “Playstation
Tiirkiye Platformu” sanal marka toplulugu iiyeleri ile ger¢eklestirilmistir. Toplulugun diger sanal marka
topluluklara kiyasla olduk¢a aktif olmasi, etkin bir kurucu liderinin bulunmasi, sanal marka
topluluklarinin genel 6zelliklerini tagimasi gibi nedenler toplulugun arastirma igin se¢ilmesinde etkili
olmusgtur. Tiiketici marka etkilesimi pazarlama literatiirii agisindan olduk¢a yeni bir konudur. Bu
etkilesimin en yogun yasanabilecegi mecralar marka topluluklaridir. Marka topluluklarindaki tiyelerin
motivasyonlarini belirleyebilmek isletmeler agisindan olduk¢a onemlidir. Konuyla ilgili literatiir
incelendiginde, sanal marka topluluklarinda algilanan faydalarin hangilerinin tiiketici marka etkilesimi
yarattigina iligkin yapilan ¢alismalarin oldukga sinirlt kaldigi goriilmistiir. Bu nedenle bu ¢alismanin
literatiire anlaml1 bir katki sunmasi beklenmektedir. Bir sonraki béliimde sanal marka topluluklarinda
algilanan faydalar siralanmis ve arastrmanin gergeklestirildigi topluluk iizerinden bu faydalar
orneklendirilmistir. Daha sonraki boliimde tiiketici marka etkilesimi kavramia deginilmistir. Son
boliimde aragtirma bulgular tartisilarak hem isletmelere hem de gelecek arastirmalara yonelik oneriler
sunulmustur.

1. SANAL MARKA TOPLULUKLARINDA ALGILANAN FAYDALAR

Literatiir incelendiginde sanal marka topluluklarina katilimdan saglanan motivasyonlar ya da faydalar
farkli simflandirmalarla birlikte ele alinmistir. Bunlardan en genel olam ve arastirma modelinde de
kullanilan smiflandirma; bilgi faydasi, eglence faydasi, sosyal fayda ve ekonomik faydadir (Weman,
2011; Gummerus vd., 2012; Jing vd., 2017). Bu faydalar bazi arastirmacilar tarafindan farkli
isimlendirilebilmistir. Dholakia vd., (2004) katilim motivasyonlarimi bes farkli kategoride ele almistir.
Bunlar: Eglence faydasi, sosyal gelisim, deger faydasi, baglant1 faydasi ve kendini kesfetme faydasidir.
Ouwersloot ve Odekerken (2008) arastirmalarinda sanal marka topluluklarina farkli katilim
motivasyonlarindan bahsetmistir. Gliven faydasi, marka katilimi, ortak tiiketim faydasi ve markanin
sembolik faydasi bu katilim motivasyonlari arasinda sayilmigtir. Sicilia ve Palazon (2008) algilanan
faydalari; fonksiyonel, sosyal ve hedonik faydalar olarak siniflandirmistir. Madupu ve Cooley (2010)
sanal marka topluluklarinda algilanan faydalari; bilgi faydasi, kendini kesfetme istegi, iletisim faydasi,
sosyal tatmin ve hedonik fayda olarak cesitlendirmistir. Wang vd. (2012) katilim motivasyonlarini
fonksiyonel, sosyal, psikolojik ve hedonik (hazci) faydalar olarak siralamigtir.

Konuya iligkin yapilan ¢aligmalar incelendiginde farkli yaklasim ve isimlendirmeler mevcut olsa da
temelde belli i¢giidiisel ihtiyaglarin sanal marka topluluklarina katilimda etkili oldugu goriilmektedir.
Tiiketiciler belirli faydalar saglamak i¢in sanal marka topluluklarina katilmaktadir. Bu faydalar teorik
anlamda temellendirmek amaciyla Chen ve Yan (2018: 176) sanal marka topluluklarindaki iyelerin
yazismalarini inceleyerek bir igerik analizi gerceklestirmis. Arastirmada “talep hiyerarsisi modeli”
olarak adlandirilan bir model ortaya konmustur. Model Maslow’un (1954) ihtiyaglar hiyerarsisi
modeline benzemektedir. Uggenin en alt kisminda en temel ihtiyag olarak gériilen fonksiyonel talepler
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bulunmaktadir. Bu seviyede birincil amag olarak iiriiniin fiyati ya da teknolojisi hakkinda bilgi almak
gibi temel talepler vardir. Bir sonraki asamada topluluk igerisinde tiiketicinin bilgisini paylasmasi ve
aidiyet ihtiyacin1 karsilamasi gibi talepler gelmektedir. Tiiketici bu asamada kendini ifade ederek bir
fayda saglamaktadir. Bir iist agamada topluluk icerisinde sosyal talepler (baglanmak, eglenceli zaman
gecirmek, duygusal tatmin saglamak) bulunmaktadir. Uggenin bir iist asamasinda saygi gorme talebi
bulunmaktadir. Uyelerin marka topluluklarinda diger iiyelerin saygisini kazanmak, onaylanmak ve
takdir gérmek gibi talepleri bu asamayi karsilamaktadir. Uggenin en tepesinde yani son asamada kendini
gergeklestirme talepleri bulunmaktadir. Bu talep insanin iginde var olan potansiyeli agiga ¢ikarma
ihtiyacindan dogmaktadir. Bu boliimden itibaren sirasiyla bilgi faydasi, eglence faydasi, ekonomik
fayda ve sosyal fayda kavramlar topluluk sayfasi {izerinden 6rneklendirilerek agiklanmigtir

1.1.  Bilgi Faydas1

Tiiketicilerin herhangi bir pazarlama mesajindan ¢ok gercek bir tiiketicinin tavsiyesine giivenmesi ¢ok
daha olasidir. Tiiketici karar alma siiregleri zamanla degisime ugrasa da satin alma kararlarim etkileyen
nedenler temel anlamda degismemistir. Bir zamanlar aligveris yapmak ve tiiketmek yeterliyken artik
tilketiciler sanal platformda gercek bilginin arayigindadir. Bloglar, forumlar vb. platformlar tiiketicinin
bilgi arayisinda oldugu ve edindigi bilgileri paylastig1 alanlar olmustur (Bough & Agresta, 2011).

Bilgi faydasi, bir marka topluluguna iiye olan tiiketicinin bu topluluktan marka ya da tiriinler hakkinda
bilgi toplama imkanini1 agiklamaktadir. Gelisen {iriin teknolojileri ile iirlin yapilarinin daha karmagsik
duruma gelmesi bilgiye duyulan ihtiyact da artirmistir. Tiiketiciler bu topluluklarda gerekli bilgileri
edinerek fonksiyonel fayda saglamaktadir. Ayrica tiiketiciler bir marka ya da {irlin hakkinda edindikleri
bilgileri diger iiyeler ile de paylasmak isteyecektir (Aslan & Oztiirk, 2015: 69). Sanal marka
toplulugundaki tiyeler bir {iriin ya da marka hakkinda detayli ve derin bilgilere erismek istediklerinde,
bilissel diizeyde yogun caba gerektirecek bir siireci de yasamus olacaktir. Uyeler ayrica bilgi sahibi
olduklar1 konular1 ortak ilgi alanlarina sahip diger iiyelerle paylagmaktan da keyif alacaktir (Wang vd.,
2012: 51-52). Sanal marka topluluklari tiikketicilere pragmatist bir alan saglamaktadir. Tiiketiciler {iriinle
ilgili belirli sorunlar karsisinda ¢oziimii toplulugun diger iiyelerinde arayacaktir. Topluluk igerisindeki
tilketici deneyimleri, bilgi saglama acisindan yeterince tatmin edici oldugunda bir deger
yaratilabilmektedir (Nambisan & Watt, 2011: 891).

Nambisan ve Baron (2007,2009) bilgi faydasimi bilis ihtiyac1 teorisine dayandirmiglardir. Bilig ihtiyaci,
bir bireyin problem ¢dzme, yeni bir olgu ya da kavrami 6grenme, olaylarin nedenini aragtirma gibi
bilissel etkinlerle ilgilenmesi, bu tiir bilissel etkinlikleri yaparken: yogun bir sekilde ¢aba harcamaktan
zevk almasi olarak tanimlanmaktadir (Ugar, 2017: 641). Wang vd. (2012) bir sanal marka topluluguna
katilim motivasyonun en temelinde bilgi faydasi (fonksiyonel fayda) oldugunu belirtmislerdir. Sanal
marka topluluklarindaki bilgi ihtiyacinin etkilesim giicii iizerinde etkili oldugu vurgulanmistir. Topluluk
davranisiyla ilgili daha 6nce yapilmis ¢alismalar, tyelerin diger bireylerin topluluga katilimi igin
yardimci olma arzusunda olduklarim tespit etmistir. Ozgecilik olarak adlandirilan bu duygu, iiyelerin
karsilik beklemeden zamanlarimi ve kaynaklarini harcayarak topluluktaki diger iiyelerin sorunlarina
yardimc1 olmasi olarak tanimlanmaktadir (Nabivi, 2019: 35).
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Sekil 1. Sanal Marka Topluluklarinda Bilgi Faydasi
Kaynak: Playstation Tiirkiye Platformu Facebook Sayfasi
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Sekil 1’de “Playstation Tiirkiye Platformu” iizerinde bir liyenin teknik bir sorun karsisindaki yardim
talebi aktarilmistir. Gorselde goriildiigii tizere liyeler hem bilgi alarak hem de aktararak bilgi/fonksiyonel
fayda saglayabilmektedir.

Weman (2011) Facebook tabanli bir oyunun sanal marka toplulugunda yaptig1 arastirmada iiye tiplerine
gore marka topluluklarina katilim motivasyonlarini incelemistir. Arastirmada bilgi faydasinin diger
algilanan fayda tiirlerine gore daha etkisiz bir katilim motivasyonu oldugu sonucuna ulasilmistir.
Gummerus vd. (2012; 869-870) arastirmalarinda Facebook flizerindeki bir sanal marka toplugunda
iiyelerin ¢ok az bir kisminin génderilere yorum yapma, olumlu ya da olumsuz sekilde etkilesime girme
eylemlerinde bulundugu sonucuna ulagmiglardir. Topluluk {iyelerinin biiyiik bir kism1 gonderiler ile
etkilesimde bulunmadan sadece kendilerine gereken bilgileri alarak fayda saglamistir. Sonug olarak
bilgi faydasi, Weman’in (2011) caligmasinin aksine diger faydalarin da Oniine gegebilen 6nemli bir
katilim motivasyonu olarak ortaya konmustur (Gummerus vd., 2012; 869-870). Jing vd. (2017) bilgi
faydasinin, marka topluluklarinda marka memnuniyeti yaratilmasinda diizenleyici etkisinin
bulundugunu ortaya koymustur. Topluluga yiiksek diizeyde katilim saglamayan pasif katilimcilarin bile
diger iiyelerden gelen sorulara kayitsiz kalmayarak yanitlama egiliminde oldugu sonucuna varilmistir.
Nabivi (2019) Freezone marka toplulugu ile gerceklestirdigi arastirmasinda iiyelerin en ¢ok fonksiyonel
fayda saglama motivasyonuyla topluluga liye oldugu sonucuna ulasmistir. Ayrica bilgiye erigim ve geri
bildirim boyutlarinin fonksiyonel fayda iizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

1.2.  Eglence Faydas:

Sanal marka toplulugundaki iiyeler sadece fonksiyonel, sosyal ya da psikolojik faydalar saglamak i¢in
o topluluga iiye olmazlar. Topluluk {iyeleri ayn1 zamanda toplulukta eglenmek ve giizel vakit gecirmek
de isterler. Eglence faydasi, tiiketicilerin elde ettigi somut faydalarin yam sira fiziki zevkler, diissel,
duygusal ve estetik nitelikteki faydalar biitiiniidiir. Bu fayda, {iyenin bir¢ok anlamda eglenmesine ve
zevk almasina imkan tanimaktadir (Aslan & Oztiirk, 2015: 71). Eglence faydasi literatiirde “hedonik”
ya da “hazc1” fayda olarak da yer almaktadir. Tiiketiciler sanal marka topluluklarindan bog vakitlerini
eglenceli ve rahatlayici bir sekilde gegirmek i¢in de faydalanabilmektedir. Muniz ve O’Guinn (2011)
zihinsel olarak uyarici deneyimlerin keyifle birlestiginde tiiketicide toplulukla olan etkilesimin ytiksek
olacagim vurgulamiglardir. Tiiketiciler bir marka toplulugunda tiiketiminden keyif aldiklari triinler
hakkinda sohbet etme egilimindedirler. Marka toplulugu iiyeleri topluluk igerisinde etkinlikler
diizenleyerek, iiriin ve marka ile ilgili fotograf ve videolar paylasarak hazci bir fayda elde etmektedirler.
Bu sekilde iiyeler mutluluk ve heyecan duyarak bir doyum saglamaktadirlar (Wang & Fesenmaier, 2004:
712).

Hagel ve Armstrong (1996) somut motivasyonlarin (ddiiller, ¢ekilisler vb.) yaninda estetik, mutluluk,
heyecan, cosku gibi soyut motivasyonlarin sanal marka topluluguna katilimda etkili oldugunu
belirtmislerdir. Wang ve Fesenmaier (2004: 712) arastirmalarinda marka topluluguna katilimda hazci
faydanin diger faydalara kiyasla daha etkili oldugu sonucuna ulagmiglardir. Nambisan ve Baron (2007)
tilketicilerin iiriin tasariminda sanal marka topluluklarindaki aktif katkisinda hazci fayda etkisinin
yiiksek oldugunu ortaya koymuslardir. Akrout ve Nagy (2018) ekonomik faydanin yam sira eglence
faydasinin da marka topluluklarinda markaya duyulan giiveni ve bagliligi olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir. Nabivi (2019) kendini ifade etme ve 6zgecilik boyutlarinin hedonik etkiyi
giiclendirdigi sonucuna varmistir.

Playstation Tiirkiye Platformu’nun konsol oyunlari iizerine kurulu yapist eglence motivasyonun
Oonemini daha da artirmaktadir. Diger sanal marka topluluklarinda oldugu gibi topluluk {iyeleri eglenceli
ve rahatlatict zaman gegirme arayisindadir. Topluluk iiyelerinin oyun deneyimlerini paylagmasi, belirli
zamanlarda online ortamda bir araya gelerek ¢oklu oyuncu modunda oyunlar oynamasi topluluktaki
eglence motivasyonunu gelistirmektedir. Ayrica iiyeler oynadiklari oyun igerisinden ekran goriintiileri
ya da video paylagsmaktadir. Boylece bireysel olarak tiiketilen bir iiriinden duyulan haz, kolektif bir
alanda paylagilarak biiyiitilmektedir. Bunun yam sira, topluluk icerisinde yeni satin alinan herhangi bir
Playstation iiriinii ile ¢ekilen fotograf ve videolar iiyeler arasinda paylasiimaktadir. Bu durum da
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psikolojik yoniiyle eglence faydasina bir 6rnek olabilmektedir. Sekil 2°de topluluk igerisinde online
ortamda organize edilen otomobil yarigi oyununa iligkin bir paylasim goriilmektedir.
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Sekil 2. Sanal Marka Topluluklarinda Eglence Faydasi
Kaynak: Playstation Tiirkiye Platformu Facebook Sayfasi

1.3. Ekonomik Fayda

Sanal marka topluluklarinda iiyeler; indirimler, erken donem satin alim firsatlari, ¢ekilisler gibi birgok
fayda saglayabilmektedir. Cesitli parasal tegvikler ve kuponlar bu sanal marka topluluklari agisindan bir
katilm motivasyonu sayilabilmektedir (Dessart vd., 2015: 37). Marka topluluklarinin hangi iiriin
etrafinda birlestigi ekonomik fayda boyutu agisindan dnemli olmaktadir. Turizm ile ilgili bir sanal marka
toplulugunda ugus mili hediyesi ekonomik bir fayda saglayabilmektedir. Cesitli 6diiller, etkinlik biletleri
gibi odiillerin dagitilmas1 ekonomik fayda yaratan durumlardan bazilaridir. Ekonomik fayda boyutu
literatiirdeki bazi arastirmalarda algilanan faydalar arasinda gosterilmemistir. Bazi sanal marka
topluluklarinin yapisi geregi 6diil ya da ¢ekilis etkinliklerinin olmamasi ile bu durumu agiklanmaistir.
Yapilan arastirmalar incelendiginde topluluk yapisinin ya da tiiyelerin gelir diizeyinin ekonomik fayda
boyutunun etki derecesini degistirdigi gdzlemlenmistir.

Gwinner vd. (1998) arastirmalarinda sanal marka topluluklarma katilim motivasyonlar1 arasinda
ekonomik faydaya yer vermislerdir. Uyeler hem para hem de zaman kazanmak icin sanal marka
topluluklarina iiye olabilmektedir. Gummerus vd. (2012) Facebook tabanli bir sanal marka toplulugunda
aragtirma gerceklestirmistir. Online oyun {izerine kurulu sanal marka toplulugunda aktif ya da pasif
iiyelere gore katilim motivasyonlarinin etkisinin degistigi sonucuna ulasilmistir. Buna gore ekonomik
fayda boyutunun, sadakati diigiik pasif katilimcilar (diger iiyeler ve topluluk sayfasi ile etkilesimde
bulunmayan) agisindan daha etkili oldugu goriilmiistiir. Treadaway ve Smith (2012) ekonomik faydanin
tilketicilerin marka ile yeni bir iligki baglatabilecegini O6ne stirmiislerdir. Fakat online olarak oyun
oynayan bir sanal toplulukta yapilan arastirmada, tiiketicilerin oyunlara zaten para harcadigi ve
ekonomik tesvikleri ¢ok da Onemsemedigini ortaya koymustur. Kang vd. (2015) arastirmasinda
algilanan ekonomik faydanin marka topluluguna katilim iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi
ortaya konmustur. Akrout ve Nagy (2018) c¢alismalarinda Facebook tabanli bir sanal marka
toplulugunda aragtirma gerceklestirmis, ekonomik fayda boyutunun markaya duyulan giiveni pozitif
etkiledigi ortaya konmustur. Kaur vd. (2020) aragtirmalarinda ekonomik fayda olarak topluluk icerisinde
verilen odiilleri ele almigtir. Facebook tabanli sanal marka toplulugunda yapilan arastirmada 6diil
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etkisinin tiiketici marka etkilesimi tizerinde pozitif yonde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Playstation Tiirkiye platformu diger sanal marka topluluklari gibi belirli zamanlarda gekilisler
gerceklestirmekte ve iiyelerine konsol oyunlari, oyun dergileri, Playstation platform {iyeligi gibi ¢esitli
hediyeler vermektedir. Sekil 3° de topluluktaki bir ¢ekilisin duyurusuna iliskin bir gonderi yer
almaktadir.

_ 3 Kasim 2018 - ©

Hadi bu giizel haftasonunu ufak bir ¢ekilis ile taclandiralim. @ Yavas
yavas sonraki oyun cekilislerine de hazirlik olsun....

Soracagim ufak bir soruya dogru cevap veren 1 kisiye Bu ayin ve gecen
ayin LEVEL dergilerini Gcretsiz kargo secenegi ile verecegi adrese
iletecegim. iki dergide toplam 8 adet poster olacak... @

Katihm sartlar;

+/ @oyuncubabatrr instagram hesabimizi takip edin.

+/ Bu postun altina Katiliyorum yazip. Soracagimiz sorunun cevabini
da ekleyin..

+/ Son katihm bu aksam saat 20:00'dir.

& SORU:
Bir bilim adaminin, yanhs gerceklestirdigi deney sonucunda kendini
bagka bir diinyaya isinladigi oyunun ismi nedir?

Sekil 3. Sanal Marka Topluluklarinda Ekonomik Fayda
Kaynak: Playstation Tiirkiye Platformu Facebook Sayfasi

1.4.  Sosyal Fayda

Marka topluluklarndaki iiyeler sadece iiriin ve markalarla ilgili bilgi almak i¢in bir topluluga iiye
olmamaktadir. Uyeler kendileri gibi diisiinen, markanin kimligini benimsemis diger kisilerle bir araya
gelerek yakinlik kurmak istemekte ve bir sosyal fayda elde etmektedirler. Uyeler marka imajindan
faydalanarak kendilerini daha iyi anlayacagini diigiindiigii kisilerle bir araya gelmektedir. Bu birliktelik
isletmelere iiriin gelistirme asamasinda oldukca faydali olabilmektedir (Aslan & Oztiirk, 2015: 69-71).
Muniz ve O’Guinn (2001) topluluk tyeleri arasindaki etkilesim giiciiniin artmasinin yiiksek derecede
baghlik ve aidiyet getirecegini aktarmiglardir. Sanal marka topluluklarinda iiyeler birbirlerine yardimei
olma, dogum giinlerini kutlama gibi sosyal iligkilerini giliglendirecek eylemler icerisindedir (Weman,
2011: 27). Sanal marka topluluklarindaki sosyal iliskiler sadece online ortamda sinirli kalmamaktadir.
Ormnek olarak “Harley Sahipleri Grubu (HOG)” marka toplulugu motosiklet meraklilarin bir araya
geldigi ve bir yasam tarzinda ortaklik kurdugu bir marka toplulugudur. Marka toplulugu iiyeleri sanal
ortamdaki birlikteliklerini fiziki ortama tasiyarak her hafta sosyal aktivite i¢in bir araya gelmektedir
(Dholakia & Algesheimer, 2010: 4). Bunun yani sira sanal marka topluluklarinin hangi sosyal medya
platformu {izerinde bulundugu da 6nemli bir konu olmaktadir. Boyd ve Allison (2008) Facebook’un
yeni insanlar tanimak ve sosyallesmek i¢in uygun olmadigini ve bu nedenle sanal marka topluluklarinda
sosyal faydanin diger faydalara gére daha etkisiz goriinebilecegini belirtmistir.

Sosyal fayda boyutunu ele alan aragtirmalar incelendiginde sosyal faydanin giiglii bir katilim
motivasyonu oldugu goriilmektedir. Wang ve Fesenmaier (2004) sosyal faydanin sanal marka
topluluklarina katilimda en giiglii motivasyon oldugunu ortaya koymuslardir. Sheldon (2008) fiziki
ortamda ¢ekingen davranan kisilerin online bir toplulukta benzer davranisi sergileyerek diger liyelerle
iletisiminin zayif olabilecegini ortaya koymustur. Gummerus vd. (2012) arastirmalarinda eglence
faydasimmin yaninda sosyal faydanin da markaya duyulan memnuniyeti ve sadakati olumlu yénde
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etkiledigi sonucuna ulagmistir. Jing vd. (2017) caligmalarinda sosyal fayda etkisinin sanal marka
topluluguna duyulan giiven ve memnuniyeti pozitif etkiledigini ortaya koymustur. Basar (2018) sanal
topluluklarin miisteri bag1 tizerindeki etkisini inceledigi arastirmasinda sosyal etkilesim degerinin
miisteri bagi iizerinde pozitif bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagmistir. Nabivi (2019) sosyal faydanin
sanal marka topluluklarina katilim i¢in oldukga giiclii bir motivasyon oldugunu belirtmistir.

“Playstation Tiirkiye Plaftormu” da bir marka etrafinda online ortamda bir araya gelen iiyelerinin
sosyallesmesine katkida bulunmaktadir. Uyelerin bir kismi sanal ortamda oyun oynayarak bir araya
gelirken ayni sehirde bulunan iiyelerin bazilar1 da fiziki ortamda bulusmalar gergeklestirebilmektedir.
Sekil 4’ de topluluk iyelerinin yasadigi yerin soruldugu bir paylagim goériilmektedir. Topluluk bu tarz
paylasimlarla birbirine yakin boélgelerde yasayan iiyelerin fiziki ortamda da sosyallesmelerini
desteklemektedir.

Merhaba arkadaslar Grubumuza hangi Sehirden katilim g&steriyoruz

ayni sehirde olan arkadaslanmizin tanisip birlikte oynamasini
saglayalim bu sayede ? Bu pahalilikta Belkide oyun takaslan artar @ @

Yoklama
Aliyoruzz

Kimler nerden
bizimle??

# Sen ve 51 diger kisi 81 Yorum

Sekil 4. Sanal Marka Topluluklarinda Sosyal Fayda
Kaynak: Playstation Tiirkiye Platformu Facebook Sayfasi

2. TUKETICi MARKA ETKILESIiMi

Pazarlama literatiiriinde yakin zamanda yer bulmaya baglayan “Tiiketici marka etkilesimi” (consumer
brand engagement) kavramini agiklamadan once etkilesim ya da katilim olarak dilimize gegen
“engagement” kavramini agiklamakta fayda vardir. Uzerinde ortak bir uzlast olmayan bu kavram
hakkinda Akarsu ve Sever (2019) detayli bir degerlendirme gergeklestirmislerdir. Dijital reklamcilarin
ve akademisyenlerin ¢aligmalarinin incelendigi aragtirmada “ad engagement” kavrami temel alinmigtir.
Pazarlama literatiirii incelendiginde “engagement” kavramina karsilik olarak “katilim”, “ilgilenim”,
“baglilik” ya da “etkilesim” kavramlarmin kullanildigi goriilmistiir. Bu arastirmada “etkilesim”

kavramu tercih edilmistir.

Etkilesim kavrami giiniimiize kadar birgok farkli disiplinin kullandig1 psikometrik bir aragtirma konusu
olmustur. Sosyoloji, psikoloji, isletme ve yonetim bilimi, pazarlama, reklamcilik gibi farkli alanlarda
etkilesim boyutu ile ilgili ¢esitli aragtirmalar yapilmistir (Patterson vd., 2006; Vivek, 2009, Gambetti &
Graffigna, 2010; Hollebeek, 2011). Kavram ilk olarak orgiitsel davramig alaninda Kahn (1990)
tarafindan kullanilmis ve sonraki arastirmalar i¢in ufuk agmistir.

Pazarlama literatiiriinde 2000’ 1i yillarda kullanilmaya baglanan “engagement” (etkilesim) kavrami ilk
olarak Appelbaum (2001) tarafindan “consumer engagement” (tiiketici etkilesimi) olarak kullanilmistir.
Pazarlama alaninda biligsel ve duygusal baglilig1 ifade eden bu kavrami detayli olarak ele alan bir diger
calisma Gambetti ve Graffigna’nin 2010 yilindaki ¢aligmasidir. Arasgtirmada pazarlama alaninda
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etkilesim kavramiin kullanildigi diger arastirmalar incelenerek bir smiflandirma ve siralama
gergeklestirilmistir. Literatiirde agirlikli olarak miisteri etkilesimi ya da tiiketici etkilegimi
(costumer/consumer engagement) ile ilgili arastirmalarin yapildigi goriilmistiir. Pazarlama
aragtirmalarinda 2005 yil1 ve sonrasi bu kavramin daha siklikla kullanilmaya baglandig1 gériilmektedir
(Brodie vd., 2013: 105). Ozellikle iliskisel pazarlama alanindaki teoriler iizerine kurulan tiiketici
etkilesimi modelleri ilk olarak Nordik ekolii tarafindan gelistirilmistir (Carvalho, 2016: 31). Konunun
pazarlama literatiirii agisindan oldukca yeni olmasi sebebiyle tiiketici etkilesimi ile tiiketici marka
etkilesimi kavramlar1 arasindaki sinirlarin halen muglak oldugu sdylenebilir. Literatiirde “tiiketici
etkilesimi” kavraminin marka ile ilgili yapilan ¢aligmalara “tiiketici marka etkilesimi” kavramiyla
uyarlanarak gelistirildigi goriilmiistiir.

Bowden (2009) tiiketici marka etkilesimini; tiiketicilerin zamanla markaya daha fazla sadik olduklari,
tekrarlanan satin alma davranisiyla pekisen psikolojik bir siire¢ olarak tanimlamigtir. Gambetti vd.,
(2012) tiiketici ve marka arasinda diyalogun, etkilesimin, duygularin ve duyusal hazlarin yer aldigi,
toplam bir marka deneyimi yaratmaya amaclayan bir siire¢ olarak kavrami agiklamigtir. Tiiketici marka
etkilesimi, tliketicinin marka ile arasindaki biligsel, duygusal ve davranigsal baglanma diizeyidir
(Hollebeek, 2011a, 2011b). Dwivedi (2015) satin alma davranigindan 6te tiikketicinin bir marka ya da
isletmeye karg1 tutumu olarak kavrami tanimlamigtir. Bu arastirma (Hollebeek, 2011a; 201 1b) tarafindan
geligtirilen “tiiketici marka etkilesimi” yaklagimi ¢ercevesinde tasarlanmistir.

Tiiketici marka etkilesimi pazarlama stratejileri ve marka yonetimi acgisindan oldukc¢a yenidir (Leckie,
vd., 2016:1). Tiiketici marka etkilesimi iliskisel pazarlama temelinden dogan dinamik bir yaklagimdir.
Bu yaklasim olumlu agizdan agiza pazarlama ve sadakatle sonuglanan bir siireci ifade etmektedir.
Pazarlama alaninda Gambetti ve Graffigna (2010: 819) etkilesim kavraminin en 6nemli perspektifinin
“tiiketici marka etkilesimi” oldugunu belirtmistir. Hollebeek (2011) arastirmasinda tiiketici marka
etkilesimine dair ii¢c tema belirlemistir. Bu temalar dalma, tutku ve harekete gegme temalaridir.
Tiiketicinin markayla olan derin biligsel siireci “dalma” temasi ile agiklanmistir. Bu noktada derin bir
motivasyon ya da odaklanma s6z konusudur. Bu noktada tiiketicinin biligsel bir yatirimi vardir. Tiiketici
0zel markalara yiiksek konsantrasyonla etkilesim saglamistir (Yilmaz, 2021: 95). Bir diger tema “tutku”
olmugtur. Bu temada anlatilmak istenen tiiketicinin yasadigi yogun duygusal siiregtir. Bu noktada
tilketici marka ile arasindaki etkilesimi duygu yogunlugunun siddetine gére yasamaktadir. Son olarak
ifade edilen “harekete gegme” temast tiiketicinin marka ile yagadig1 iligkiye dair bir eforu ya da harcadigi
zamani agiklamaktadir (Hollebeek, 2011a: 569). Tiiketici marka etkilesimi yaklagimu ile ilgili yapilan
calismalar, etkilesimin en yliksek seviyede yasandig1 sanal marka topluluklarinda son yillarda daha sik
kullanilmaya baglanmistir. Tiketici marka etkilesiminin daha ¢ok iliskisel boyutuna odaklanan
arastirmalarla birlikte (Brodie vd., 2013; Dwivedi, 2015, Leckie vd., 2016) konunun merkezine
psikolojik motivasyonlari alan aragtirmalar da (Bowden, 2009; Solem & Pedersen, 2016; Morrongiello
vd., 2017; Kumar & Nayak, 2019) literatiirde mevcuttur. Yiiksek diizeydeki tiiketici marka etkilegimi
isletme performansini yiikselten bir siire¢ olmaktadir. Marka performansinin degerlendirilmesinde
tiiketici marka etkilesimi en kritik 6l¢iittiir (Bowden, 2009; Riskos vd., 2022). Tiiketici marka etkilegimi
tiikketiciyle isletme arasinda daha derin ve anlamli iligkileri ifade eden bir kavramdir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Bu aragtirmanin temel amaci sanal marka topluluklarinda algilanan faydalarin tiiketici marka etkilesimi
iizerindeki etkisini belirleyebilmektedir. Bu noktada hangi katilim motivasyonun tiiketici marka
etkilesimi yarattigimi belirleyebilmek marka topluluklarinin yonetilmesinde isletmelere fayda
saglayacaktir. Isletmeler bu faydalara (bilgi, eglence, ekonomik, sosyal) odaklanarak marka
topluluklarin1 daha etkin yonetebilecektir. Marka topluluklarinda yaratilan tiiketici marka etkilesiminin
tilkketicide uzun vadede marka sadakati (Dwiwedi, 2015; Leckie, 2016, Kaur vd., 2020) ve satin alma
niyeti (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019) olusturduguna iliskin c¢aligmalar literatiirde
mevcuttur. Aragtirmada aym1 zamanda katilimcilarin demografik Ozellikleri ile sanal marka
topluluklarinda algiladiklar faydalar arasinda bir farklilik olup olmadig1 arastirilmastir.
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Bu arastirma Facebook tabanli bir sanal marka toplulugu olan “Playstation Tiirkiye Platformu” tiyeleri
ile gerceklestirilmistir. Tiirkiye’de oyun konsolu markasi hayranlarinin olusturdugu en aktif ve
etkilesimi en yiiksek topluluk Facebook platformu iizerindeki “Playstation Tiirkiye Platformu” dur.
Playstation tarafindan kurulmus resmi Facebook sayfasinin aksine “Playstation Tiirkiye Platformu”
2017 yilinda marka hayranlan tarafindan kurulmustur. Topluluga katilim topluluk yoneticilerinin
(admin) onayina bagl gerceklesmektedir. Topluluk sayfasinda yeni iiyelerin uymasi gereken kurallar
duyuru boliimiinde sabitlenmigtir. Topluluk lideri toplulugun ayn1 zamanda kurucusudur.

Aragtirmanin kapsami bir Facebook grubu olan “Playstation Tiirkiye Platformu” iiyeleridir. Bu sanal
marka topluluguna iiye olan 5814 iiye (aragtirmanin gergeklestirildigi tarih olan 22.03.2020°deki iiye
sayisl) arastirma kapsami igerisindedir. Aragtirmanin evreni sanal marka toplulugu iiyeleri
olusturmaktadir. Evreni temsil etme kapasitesinin yiiksek olabileceginin diisiiniilmesi, iiyelerin biiyiik
bir kismimin platformda aktif olmasi, aktif olmayan ve etkilesim yaratmayan iiyelerin gruptan
¢ikarilmasi, bir marka toplulugunun tipik 6zelliklerinin (kurallar, ritiieller, ahlaki sorumluluklar vb.)
toplulukta bulunmasi nedeniyle arastirma igin “Playstation Tiirkiye Platformu” secilmistir. Aragtirmada
anket yontemi ile veri toplanmustir. Ornekleme yontemlerinden kolayda &rnekleme yontemi
kullanilmistir. Aragtirma anketine 386 topluluk {iyesi katilmistir. Pazarlama arastirmalariin “problem
¢Oziimiine yonelik yapilan arastirmalarda 6rneklem sayisinin 300 ile 500 arasinda olmasi gerektigi
belirtilmektedir (Malhotra & Birks, 2000: 351).

Nicel arastirma i¢in hazirlanan modelde literatiirde yer alan sanal marka topluluguna katilimda algilanan
faydalara ait boyutlar yer almistir. Bilgi Faydasi, eglence faydasi, sosyal fayda, ekonomik fayda bu
boyutlar arasindadir. Bu boyutlara ait ifadeler Dholakia vd. (2004) ve Wang vd. (2015) ¢alismalarindan
almmigtir. Buna gore bilgi faydasina iligkin 3 ifade, eglence faydasina iligkin 3 ifade, sosyal faydaya
iliskin 3 ifade, ekonomik faydaya iligkin 3 ifade yer almistir. Tiiketici marka etkilesimine iliskin dlgege
ait 9 ifade Hollebeek (2014) ¢aligmasindan uyarlanmistir.

Arastirma i¢in hazirlanan anket formu “Playstation Tiirkiye Platformu” topluluk lideriyle 6n goriisme
yapilip izin alindiktan sonra 22.03.2020 tarihinde toplulugun Facebook ana sayfasinda paylasilmis ve
gonderi sabitlenmistir. Online formun hazirlanmasinda “Google form” kullanilmistir. Form eksiksiz veri
girisine olanak saglayacak sekilde hazirlanmistir. Anket katilimini tesvik etmek amaciyla topluluk lideri
de aragtirma anketi linkini tiyelerine ulagtirmig, ankete katilanlara Playstation iiyelik hediyeleri ¢ekilisle
dagitilmistir. Arastirmanin hipotezleri Tablo 1°de aktarilmigtir.

Tablo 1. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Katilimcilarin demografik &zellikleri ile sanal marka topluluklarinda algilanan faydalar arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

H2: Bilgi faydast ile tiiketici marka etkilesimi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3: Eglence faydasi ile tiiketici marka etkilesimi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H4: Sosyal fayda ile tiiketici marka etkilesimi arasinda anlamli bir iliski vardir.

HS: Ekonomik fayda ile tiiketici marka etkilesimi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Arastirma modeli ise Sekil 5’ de aktarilmistir.
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(Sanal Marka Topluluklarinda Algilanan Faydalar)

Bilgi Faydasi \

A\ 4

Demografik Ozellikler Eglence Tiiketici Marka

Faydasi Etkilesimi

Sosyal Fayda /

Ekonomik
Fayda

Sekil 5. Arastirma Modeli

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmanin bu bolimiinde tamimlayici istatistikler, yapisal esitlik modellemesi, agimlayici ve
dogrulayici faktor analizleri sonuglarina yer verilmistir. Yapisal esitlik modellemesi ve dogrulayici
faktor analizi icin AMOS 16.0 yazilim paketi kullanilirken diger analizler i¢in SPSS paket programi
kullanilmigtir. Tablo 2’de tanimlayici istatistikler aktarilmigtir.

Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlar:

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Kadm 9 2.3 Bekar 222 57.5
Erkek 377 97.7 Evli 164 42.5
Yas n % i Egitim n %
18 yas alt1 62 16.1 Tkogretim 17 4.4
18-25 92 23.8 Lise 163 422
26-35 138 358 Yiiksekokul 73 18.9
36-45 86 223 Lisans 37 13.7
46-55 8 2.1 Lisansiistii 20 52
_ Meslek n % Kisisel Gelir n %
Ogrenci 124 32.1 2500 TL ve alt1 153 39.6
Kamu ¢aligan1 48 12.4 2501-3500TL 66 17.1
Ozel sektor galisant 147 38.1 3501-4500TL 70 18.1
Serbest meslek sahibi 15 3.9 4501-5500TL 36 9.3
Isletme sahibi 12 3.1 5001-6500TL 31 8.0
Emekli 1 3 6501 TL ve tizeri 30 7.8
Calismiyor 29 7.5
Diger 10 2.6

10



Nazilli Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2022, Cilt 3, Sayi 1, 1-19

Tablo 2. incelendiginde demografik 6zelliklere gore katilimeilarin %97,7’si erkek, %2,3’1 kadindir.
Katilimeilarin yas durumu incelendiginde 18 yas altinda %16,1, 18-25 yas arasinda %23.8, 26-35 yas
arasinda %35,8, 36-45 yas arasinda %22,3, 46-55 yas arasinda %2,1 olarak gruplanmistir. Katilimeilarin
egitim durumu yiizdeleri incelendiginde ilkdgretim diizeyinde %4.,4, lise %42,2, yiiksekokul %189,
lisans %13,7 ve lisansiistii %5,2 olmustur. Katilimcilarin mesleki durumlarin incelendiginde agirlikli
olarak 6grenci ve 6zel sektor ¢alisani oldugu goriilmektedir. Buna gore dagilim yiizdelerinde 6grenci
%32,1, kamu c¢alisan1 %12,4, 6zel sektor calisan1 %38,1, serbest meslek sahibi %3,9, isletme sahibi
%3,1, emekli %0,3, calismayan %7,5 ve diger meslek gruplar1 %2,6 olarak gruplanmustir.

Tablo 3’te ise veri setinin giivenilir ve normal dagilima sahip bir yapiy1 saglayabilmesi i¢in gerekli olan
analizlerin sonuglarina yer verilmistir. Verilerin normal dagilim gostermesine iligkin olarak her bir
ifadenin carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Olgeklerin giivenilirligini degerlendirirken
Cronbach alfa katsayi kullanilmistir. 0 ila 1 arasinda degerler alan bu katsayi, 1’e yaklastikca
giivenilirligin yiiksek oldugu kabul edilmektedir. Katsayinin 0.70 ve iizerinde olmasi, 6lgegin giivenilir
olduguna isaret etmektedir. Katsaymin 0.70 ve {izerinde olmasi, giivenilir olduguna isaret etmektedir.
Soru sayis1 az oldugu durumlarda bu oranin 0.60 ve iizerinde olmasi yeterli goriilebilmektedir (Sipahi
vd, 2010: 89). Bu anlamda &lgeklerin giiven Olgek ifadelerinin her biri normal dagilim bakimindan test
edildiginde ise carpiklik ve basiklik degerlerinin kabul edilebilir sirlar igerisinde oldugu
goriilmektedir. George ve Mallery (2010) -2 ila +2 arasinda yer alan bir deger ortaya ciktiginda
dagilimm normal oldugunun kabul edilebilecegini belirtmislerdir.

Tablo 3. ifadelerin Giivenilirlik ve Normal Dagilim Analizi

Degisken Boyut/ ifade a Carpiklik Basikhk

Bilgi Kalitesi 1 -1,435 2.133

Bilgi Kalitesi 2 789 -591 -118

Bilgi Kalitesi 3 -953 .669
Eglence Faydas: 1 -1,485 2.984

Eglence Faydas: 2 .843 -1.012 ,991

Sanal N{arka Eglence Faydasi 3 -,941 575
Toplulugunda Sosyal Fayda 1 ,866 -741 145

Algilanan Faydalar ’ ’

Sosyal Fayda 2 .843 -627 -293

Sosyal Fayda 3 -266 ,756

Ekonomik Faydal -1,615 3,152

Ekonomik Fayda2 .684 - 1L111 779

Ekonomik Fayda3 -,310 ,823

Tiiketici Marka Etkilegimi 1 -,420 -,464

Tiiketici-Marka Etkilegimi 2 ,-818 473

Tiiketici-Marka Etkilesimi 3 -,814 -,152

o Tiiketici-Marka Etkilesimi 4 -,291 ,-507
Titketici Marka Tiiketici-Marka Etkilegimi 5 926 276 668

Etkilesimi . P

Tiiketici-Marka Etkilesimi 6 -1.017 947

Tiiketici-Marka Etkilesimi 7 -,544 -,242

Tiiketici-Marka Etkilesimi 8 -,555 =242

Tiiketici-Marka Etkilesimi 9 -1,499 2,224

Bu verilerle birlikte normal dagilimin saglandigi ve 6lgiimiin parametrik analizlere uygun oldugu
goriilmektedir. Fark testleri ve iligkisel analizlere gegmeden dnce dlgeklerin faktdr yapist ortaya koyan,
boyutlarin aldig1 faktor yiiklerini ve 6lgeklerin i¢ tutarliligini gdsteren faktor analizi yapilmistir. Faktor
analizindeki degerler incelendiginde toplam agiklanan varyans: %63,463, KMO:0,891, Ki-kare:
3166,041, Serbestlik derecesi: 210, Bartlett kiiresellik testinde p<0,001 olmustur. Tiketici marka
etkilesimi Olcegine iliskin agimlayici faktér analizi sonucunda elde edilen degerler Tablo 4’te
sunulmustur.
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Tablo 4. Tiiketici Marka Etkilesimi Olcegi Acimlayic1 Faktor Analizi

MADDE 1
PlayStation markasini kullandigimda coskulu hissederim. ,905
PlayStation markasini kullandigimda ¢ok fazla vakit harcarim. ,896
PlayStation markasini kullanmak beni mutlu ediyor. ,861
PlayStation markasi bana ilham veriyor. ,804
PlayStation markasini kullanmak bana gurur veriyor. ,800
PlayStation markas: ilgi uyandiricidir. 779
PlayStation markasini kullandigimda zaman ugup gider. ,755
PlayStation markas1 hakkinda ¢ok diistiniiriim. ,699
Oyun konsolu kategorisinde en ¢ok PlayStation markasini kullanirim. ,630

Not: 1: Tiiketici Marka Etkilesimi

Sanal marka topluluklarinda algilanan faydalara iliskin oOlgekteki faktdr analizindeki degerler
incelendiginde toplam agiklanan varyans: %73,521, KMO:0,831, Ki-kare: 2184,795, Serbestlik
derecesi: 66, Bartlett kiiresellik testinde p<0,001 olmustur. A¢imlayici faktor analizi sonucunda elde
edilen degerler Tablo 5°te sunulmustur.

Tablo 5. Sanal Marka Topluluklarinda Algilanan Faydalar Olcegi Acimlayici Faktor Analizi

MADDE 1 2 3 4
Topluluktaki diger iiyeleri taniyabilmek i¢in topluluga tiyeyim. 877

Diger tiyelerle iletisimde kalabilmek i¢in topluluga tiyeyim. ,868

Topluluktaki dostluklar igin topluluga iiyeyim. ,844

Rahatlatic1 oldugu i¢in topluluga iiyeyim. 815

Sikildigimda iyi vakit gegirebildigim i¢in topluluga iiyeyim. ,800

Eglenceli vakit gecirmek i¢in topluluga tiyeyim. 774

PlayStation markasi ve iiriinleri hakkinda diger iiyelere bilgi vermek i¢gin topluluga iiyeyim. ,820

PlayStation markasi ve iiriinleri hakkindaki fikirlerimi paylasabilmek i¢in topluluga tiyeyim. , 797

PlayStation markasi ve {iriinleri hakkinda bilgi almak i¢in topluluga iiyeyim. , 737

Sorularima hizli cevap alabilmek i¢in topluluga iiyeyim. ,842

PlayStation triinleri ile ilgili indirimleri/firsatlar1 takip edebilmek i¢in topluluga iiyeyim. ,782

Yapilacak cekilisler igin topluluga iiyeyim. ,666
Not: 1: Sosyal Fayda 2: Eglence Faydasi 3: Bilgi Faydasi1 4: Ekonomik Fayda

Analizde, Olgek yapisi literatiirde daha onceden kabul edilmis bir yap:r ifade ettiinden g¢ikarma
yontemlerinden Principal Component ve dondiirme yontemlerinden Varimax tercih edilmistir.
Aragtirmadaki faktor analizinde Dik dondiirme (orthogonal) yonteminde temel olarak ortaya ¢ikan yiik
matrisi, degiskenlerle faktorler arasindaki korelasyonlarin matrisidir ve yiiklerin biiyiikliikleri, iligkinin
buyiikliginii vermektedir (Biyiikoztirk, 2002: 477). Arastirmaci daha ¢ok sonuclarin
genellenebilirligiyle ya da gelecek i¢in en uygun ¢oziimle ilgileniyorsa dik dondiirme yontemi nerilir.
Hem dik hem de yatay dondiirme yontemlerinden her ikisinin de sonuglari hemen hemen benzer
sonuglar tirettigi i¢in, uygulamalarin biiyiik bir cogunlugunda yorumlamada kolaylik sagladigindan dik
dondiirme tercih edildigi sdylenebilmektedir (Rennie, 1997). Arastirmacilarin uygulamada siklikla dik
dondiirme yontemi i¢in Varimax segtikleri goriilmektedir. Varimax rotasyonunun ¢ok faktorlii yapi soz
konusu oldugu hallerde uygun bir se¢im oldugunu séylemek miimkiindiir (Biiyiikoztiirk, 2002: 477). Bu
baglamda, arastirmanin amaci dogrultusunda temel amag bir model olusturmak ve olasi en uygun sayida
‘bagimsiz’ faktorler elde etmek oldugunda dik dondiirme yontem olan ‘Varimax’ ile faktor ¢ikarimini
yapmak genel olarak kabul goren yontemdir. Faktor analizine iligkin verilen tablo incelendiginde, tiim
ifadelerin kabul edilebilir diizey olan 0,40 ve {lizerinde yer aldig1 goriilmektedir. Bu nedenle dlgeklerden
herhangi bir ifade ¢ikarilmamistir. Aragtirma kapsaminda kullanilan 6lgme araglarinin dogrulayict
faktor analizi yardimiyla gegerlilikleri test edilmistir. Buna gore ¢ok faktorlii dogrulayici faktor analizi
ilk asamasi dogrulanmamistir. Olgme araglarmin gegerliliklerinde uyum iyiligi indeksleri; Bentler ve
Bonett (1980), Knight vd., (1994), Brown ve Cudeck (1993) onerileri dikkate alimarak olusturulmustur
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(x2/df=4,023; GFI=0,839; CF1=0,907; AGFI=0,788; RMSEA=0,089). Bu nedenle gbzlenen degiskenler
arasinda modelin 6nerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Aragtirmada modelinde (el4) hata terimi
cikarilmis ve iki hata degeri arasinda (el6-e17) modifikasyon gerceklestirilmistir. ilgili diizeltmeler
sonrasinda model dogrulanmistir (¥2/df=3,609; GF1=0,858; CF1=0,920; AGFI=0,812; RMSEA=0,082).
Modifikasyon sonrasi olusan model Sekil 6’da aktarilmigtir.
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Sekil 6. Modifikasyon Sonras1 Cok Faktorlii Dogrulayici Faktor Analizi Modeli

Arastirmadaki hipotezlerin test edilmesi i¢in gergeklestirilen analizlerde ilk olarak katilimcilarin
demografik Ozellikleri ile sanal marka topluluklarinda algilanan faydalar arasindaki ortalamalar
arasindaki farklilik analiz edilmistir. Cinsiyet degiskeni topluluk i¢inde homojen dagilmadigi igin
analizlere dahil edilmemistir. Bu nedenle Anova (Tek Yonlii Varyans Analizi) analizi ile yas, egitim
durumu, gelir durumu ve mesleki durum dikkate alinarak ortalamalar arasi farkliliklar incelenmistir.
Tlgili analiz sonuglar1 Tablo 6° da aktarilmstir.

Tablo 6. Anova (Tek Yonlii Varyans) Analizi

YAS EGITIM DURUMU | GELIiR DURUMU MESLEK
BOYUTLAR F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
Bilgi Faydasi ,514 ,673 ,687 ,954 ,623 ,537 ,569 ,636
Eglence Faydasi 1,902 ,129 ,156 ,085 1,144 ,320 ,1939 ,123
Sosyal Fayda 235 ,872 ,554 ,845 2,801 0,62 2,369 0,70
Ekonomik Fayda 6,151 ,000 4,801 ,450 9,688 ,000 6,032 0,01

* P=0,05 diizeyinde anlaml1 fark vardir.

Katilimcilarin yas duruma iligkin olarak verilen tablodaki degerler ele alindiginda ekonomik faydanin
yas gruplar arasinda bir farklilifa yol actigr goriilmektedir. Yapilan Post-Hoc analizlerinde bu
farkliligin 36 ve istiindeki yag grubuyla 26-35 ve 18-25 yas gruplarmda goriildiigi belirlenmistir. Buna
gore 18-25 yas gruplarinda diger yas gruplarina kiyasla algilanan fayda daha yiiksek olmustur. Algilanan
fayda boyutlar1 egitim diizeyine gore farklilagsmamustir. Katilimcilarin gelir durumlarina iligkin olarak
verilen tablodaki degerler ele alindiginda ekonomik faydanin gelir durumu ile anlamli farkliliga sebep
oldugu goriilmiigtiir. 2500 TL ve altinda gelire sahip katilimcilarin daha yiiksek gelir gruplarina kiyasla
ekonomik faydaya iliskin ifadelere yiiksek katilim gosterdigi Post-Hoc analizleriyle belirlenmistir.
Katilimcilarin mesleklerine iligkin olarak verilen tablodaki degerler ele alindiginda ekonomik faydanin
meslek gruplarinda anlamli farkliliga sebep oldugu goriilmistiir. Sanal marka topluluguna {iye olan
ogrencilerin, diger tim gruplara gore ekonomik faydaya iligkin ifadelerde daha yiiksek ortalamayla
katilim gosterdigi goriilmiigtiir. Arastirma modelindeki iligkisel yapinin analizi i¢in yapisal esitlik
modeli kullaniimistir. Olgiim modeline iliskin 6n kosullar kabul edilebilir diizeylerde gozlemlendikten
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sonra yapisal esitlik modeline gegilmistir. Tablo 7°de 6l¢iim modeline ait standardize edilmis regresyon
katsayilari, standart hata degerleri ve anlamliliklar1 gosterilmistir.

Tablo 7. Yapisal Esitlik Analizi Olciim Modeli

Parametreler Tahmin Degeri S.E p
Tiiketici Marka Etkilesimi <--Bilgi Faydas1 0,098 0,047 0,038
Tiiketici Marka Etkilesimi <--Eglence Faydasi 0,084 0,060 0,160
Tiiketici Marka Etkilesimi <--Sosyal Fayda 0,028 0,052 0,591
Tiiketici Marka Etkilesimi <--Ekonomik Fayda 0,239 0,069 ek

Ozetlenen bulgulara gore ekonomik fayda ve bilgi faydast ile tiiketici marka etkilesimi arasinda anlamli
bir iligki bulunmaktadir. Eglence faydasi ve sosyal fayda ile tiiketici marka etkilesimi arasinda anlamli
bir iliski bulunamamus ve ilgili hipotezler reddedilmistir. Arastirmadaki tiim hipotezlerin kabul ya da ret
durumlari Tablo 8’de aktarilmistir.

Tablo 8. Arastirma Hipotezleri Kabul/Ret Durumu

Hipotez Kabul/ Ret Durumu
Hi Katilimcilarin demografik 6zellikleriyle sanal marka toplulugundan algilanan faydalar
. Kabul
arasinda anlaml bir farklilik vardir.
H>. Bilgi faydas: ile tiiketici marka etkilesimi arasinda anlamli iligki vardir. Kabul
Hs Eglence faydas: ile tiiketici marka etkilesimi arasinda anlaml iligki vardir. Ret
Ha Sosyal fayda ile tiiketici marka etkilesimi arasinda anlamli iliski vardir. Ret
Hs. Ekonomik fayda ile tiiketici marka etkilesimi arasinda anlaml iligki vardir. Kabul

SONUC

Giliniimiizde postmodern tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini anlamak igin tiiketiciyi ¢evresinden bagimsiz
olarak degerlendirmek yanlis olacaktir. Sosyal medyanin da etkisiyle tiiketim siirecinin bir¢ok
asamasinda etkilesim yaratan, bilgi aktaran, bilgiyi arayan ve kolektif hareket eden tiiketiciyi anlamak
icin tliketim topluluklarim1 anlamak gerekmektedir. Bu aragtirmanin odak noktasinda bir tiiketim
toplulugu olarak sanal marka topluluklar1 yer almaktadir. Ortak duygularin ve bir hikayenin etrafinda
bir araya gelen tiiketicilerin olugturdugu marka topluluklarinin sayis1 ve etkisi giderek artmaktadir.
Tiiketiciler bu topluluklara katilim saglayarak ilgilendikleri markanin tirinleri hakkinda bilgi toplayip
ortak duygularla arkadaslik kurabilmektedir. Ayrica iiyeler bu topluluklarda eglenceli vakit gegirirken
bir yandan da ekonomik fayda saglayabilmektedir. Arastirmanin konusunu da olusturan bu faydalara
odaklanmak isletmeler ac¢isindan oldukga kiymetli olacaktir.

Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin demografik 6zellikleri ile sanal marka topluluklarindan
algilanan faydalar arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Hem yas hem de meslek gruplari
incelendiginde sanal marka toplulugundaki 6grencilerin diger meslek gruplarina kiyasla indirim
firsatlarindan ve ¢ekiliglerden daha fazla yararlanma egiliminde oldugu goriilmektedir. Bu sonuca
paralel olarak gelir durumu incelendiginde, 2500 TL ve altinda gelire sahip olan katilimcilarin ekonomik
fayda boyutu ortalamalari ile daha yiiksek gelir gruplarinin ekonomik fayda boyutu ortalamalari
arasinda anlamli bir farklilk oldugu gériilmiistiir. Ozellikle dijital oyun sektdriinde, gelir diizeyi
nispeten daha diisiik geng topluluk iiyelerine yonelik olarak gelistirilecek pazarlama iletigimi ¢alismalari
bu anlamda 6nemli olacaktir. Geng yas gruplarindaki topluluk iiyelerine siireli olarak dijital abonelik
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verilmesi, toplululuktaki aktif katilimin ¢esitli indirim kodlart ile ddiillendirilmesi gibi ekonomik fayda
unsurlar igletme tarafindan yaratilabilir.

Arastirmada sanal marka topluluklarinda bilgi faydasinin ve ekonomik faydanin tiiketici marka
etkilesimi yaratilmasinda etkili oldugu goriilmistiir. Bilgi faydas: tiikketicinin bilgi edinme ve paylagsma
konusundaki istegini yansitmaktadir. Aragtirma sonucu bu anlamda sanal marka topluluklarina katilim
motivasyonlarini inceleyen diger arastirma sonuglariyla (Gummerus vd., 2012; Jing vd., 2017, Nabivi,
2019) paralellik gostermistir. Arastirma sonuglarina gore isletmecilerin bu bilgi akisini yaratan
topluluklara uygun zemin hazirlamas: beklenmektedir. Iletisimsel ve etkilesimsel yetenekleri ile sanal
marka topluluklar, markalarim gelistirmeleri igin igletmelere markalama sirasinda rekabet avantaji
saglamaktadir (Elmasoglu, 2017: 230). Isletmelerin sosyal medyada yer alan resmi sayfalarinda
etkilesime kapali olarak yaptigi duyurularin ve paylagimlarin etkisi ¢ok daha az olabilecektir.
Tiiketiciler, resmi sayfalardan ¢ok daha 6nce marka hakkindaki herhangi bir haberi sanal marka
topluluklarinda edinebilmekte ve tartisabilmektedir. Bu anlamda tek yonlii degil ¢ift yonlii iletisimin
saglanmasi gerektigi aciktir. Sosyal medyanin hiz ¢aginda, isletmelerin bilgi akigini esnek ve etkilesime
acik bir bi¢imde sunmasi beklenmektedir.

Sanal marka toplulugunda tiiketici marka etkilesimi yaratan bir bagka boyut ise ekonomik fayda
olmustur. Bu anlamda Kaur vd. (2019) arastirma sonucuyla ortiisen bir sonuca ulagilmistir. Isletme
hakimiyetinde olmayan ve markanin hayranlari tarafindan olusturulmus marka topluluklarinin
bazilarinda topluluk ydneticileri tarafindan iiyelere ekonomik fayda saglayacak cekilisler yapilmakta ve
odiiller dagitilmaktadir. Ozellikle Playstation markasina ait iiriin gruplarinda fiyatlar diger {iriin
gruplarina nispeten daha dinamik ve yiiksektir. Bu sebeple tiiketicilerin marka topluluguna katilarak
ekonomik fayda saglama istegi anlasilabilir bir durumdur. Bu anlamda igletmelerin bu hediyeleri ve
¢ekilisleri maddi olarak iistlenmesi isletmelere verilebilecek bagka bir 6neridir. Topluluk {iyelerine ve
liderine ¢esitli indirim kodlarinin sunulmasi, ¢ekiliglerin diizenlenip ekonomik fayda saglanmasi
toplulugun aktif kalmasina katki saglayacaktir. Boylece sanal marka topluluklarimin devamlilig
saglanabilecek ve katilim motivasyonu gelistirilerek topluluklar daha da biiyiitiilebilecektir. Postmodern
pazarlama anlayigindaki tiiketicilerin kolektif hareket etme istegini isletmeler gbéz Oniinde
bulundurmalidir. Pazarlama biitgelerinin biiyiik bir kismini geleneksel pazarlama iletisimi kanallarina
harcayan firmalarin ¢ok daha diisiikk bir biit¢eyle topluluklarini yonetmeye odaklanmalart bu
arastirmanin bir Onerisi olarak sunulabilir.

Arastirmada sosyal fayda ve eglence faydasi boyutlar ile tiiketici marka etkilesimi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulunamamistir. Bu durumun nedeni arastirmanin gerceklestirildigi marka
toplulugunun yapisi ve isleyisi olabilir. Her toplulugun kendine ait farkli 6zellikleri bulunmaktadir.
Topluluk {iyelerinin oncelikleri ya da topluluk igerisinde online ya da fiziki bulusmalarin siirekli
olmamasi ile bu durum agiklanabilir.

Diinyada bircok marka ve bu marka hayranlarmin olusturdugu marka topluluklari mevcuttur. Bu
aragtirma Playstation markast kullamicilarindan  olusmus bir sanal marka toplulugu ile
gerceklestirilmistir. Farkli cografya ve kiiltiirlerdeki topluluklarda ya da oyun konsolu sektorii digindaki
markalarin topluluklarinda arastirma sonuglart bu aragtirmadaki sonuglarla farklilik gosterebilecektir.
Aragtirma sonuglarini genelleyebilme giicii bakimindan bu durum bir sinirlilik olarak kabul edilebilir.
Ayrica aragtirmanin gergeklestirildigi toplulukta erkek katilimci sayisinin kadinlara kiyasla ¢ok yiiksek
olmas1 cinsiyet degiskenine gore analizlerin yapilmasimi engellemistir. Mikro bir topluluk olan
“Playstation Tiirkiye Platformu” bir Facebook toplulugudur. Farkli sosyal medya platformlarinda
kurulabilecek sanal marka topluluklarinda ya da iiye sayis1 bakimindan daha yiiksek olan makro
topluluklarda tiiketici marka etkilesiminin etkisinin sonuglar1 farkli olabilecektir. Bu anlamda gelecek
aragtirmalarin farkli sektdrdeki markalarin topluluklart ile yapilmasi, aragtirma sonuglarmin daha
genellenebilir olmasini saglayacaktir.
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