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Ikinci nesil internet hizmeti olarak adlandirilan Web 2.0 ile sanal ortamda marka ve tiiketici arasindaki iliski cok yonlii ve
katilimei bir evreye gegmistir. Bu evre ile sadece tiiketen ve pasif konumda olan internet kullanicilari, yerini igerik tireten aktif
topluluklara birakmugtir. Sosyal medya platformlarinda ayni merak ve duygular etrafinda bir araya gelen tiiketiciler sanal marka
topluluklarini olusturmaktadir. Bu topluluklarda markaya olan tutkusu, bilgisi ve tecriibesi ile diger liyelerin saygmhigini
kazanmis topluluk liderleri bulunmaktadir. Bu arastirmada Facebook tabanli bir sanal marka toplulugu olan “Playstation
Tiirkiye Platformu” topluluk lideri ile bir goriisme gergeklestirilmistir. Aragtirmada nitel arastirma yontemi kullanilmis, veri
toplama teknigi olarak yar1 yapilandirtlmis goriisme tercih edilmistir. Satin alma niyeti yaratilmasinda ve bir marka toplulugu
olusumunda topluluk liderinin roliinii ortaya koyabilmek aragtirmanin temel amacidir. Bu anlamda liderin, {iriin tercihi ve satin
alma davranig1 konusunda oldukga etkili oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda kurucu lider olan topluluk liderinin “fikir 6nderi”
davranig bigimlerini kendi toplulugunda sergiledigi belirlenmistir. Liderin toplulukta paylasilan bilgilerin dogruluguna éncelik
verdigi, topluluk kurallarimi ¢ok siki bir bicimde uyguladig1 goriilmiistiir. {lgili isletme ile marka toplulugu arasinda istenen
iletisimin kurulamamis olmasi da aragtirmanin bir diger sonucudur.
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The leader role on virtual brand communities
Abstract

With Web 2.0, the second-generation internet service, the relationship between the brand and the consumer in the virtual
environment has passed into a multifaceted and participatory phase. Only consuming and passive internet users have left their
place in this phase to active communities that produce content. Consumers who come together on social media platforms around
the same curiosity and emotions form virtual brand communities. In these communities, there are community leaders who have
earned the respect of other members with their passion, knowledge, and experience for the brand. In this research, an interview
was held with the community leader of "Playstation Tiirkiye Platformu" a Facebook-based virtual brand community. A
qualitative research method was used in the research, semi-structured interview was preferred as the data collection technique.
The primary purpose of the research is to reveal the role of the community leader in creating purchase intention and creating a
brand community in this sense, it has been seen that the leader is very effective in product preference and purchasing behaviour.
It has been determined that the community leader, who is also the founding leader, exhibits "opinion leader" behaviours in his
community. It has been observed that the leader prioritizes the accuracy of the information shared in the community and strictly
enforced the community rules. Another result of the research is that the desired communication cannot be established between
the relevant business and the brand community.

Keywords: Virtual Brand Communities, Purchase Intention, Community Leader
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1. Giris

Tiiketiciler; komsularindan, akrabalarindan, is arkadaslarindan ve buna benzer yakin gruplardan
etkilenen bir sosyal sistemin par¢asidir. Bu gruplarin tiiketici {izerindeki etki derecesinin oldukga yiiksek
oldugu bilinmektedir (Childers, 1986: 184). Tiiketiciler karar verme siireglerinde isletmelerden gelen
mesajlardan ¢ok diger kisilerin tavsiyelerini dikkate almaktadir (Chan & Misra, 1990; Karaca & Yiiksel,
2016: 116). Teknolojinin gelismesi ve akilli cihazlarin her ekonomik seviye i¢in ulasilabilir hale gelmesi
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ile sosyallesme bigimleri de degisim gostermistir. Web 1.0’dan Web 2.0’a gegisle birlikte bireyler artik
icerik tireten aktif katilimcilar haline gelmistir. Sosyal medya imkanlari ile online (sanal) topluluklar
olugmus, bu topluluklar i¢inde egilimleri yonlendiren kanaat onderleri/fikir liderleri 6ne ¢ikmustir.
Tiiketicilerin satin alma karar iizerinde markalarin iiriinleri i¢in yaptig1 tanitim ve reklamlarin etkisinin
azalmasina karsin, bireylerin satin alma davranigi oncesi sanal topluluklardaki kanaat 6nderlerinden
tavsiye alma aligkanliginin olugsmasi pazarlama iletisimi agisindan yeni bir dinamigi ve dili ortaya
cikarmistir (Yavuz & Yilmaz, 2019: 179).

Sosyal psikoloji alaninda 1940°l1 yillarda yapilan arastirmalarda baskanlik secimlerinde segmen
davraniglarinin hangi durumlardan etkilendigi arastirilmistir. Hedef kitlenin kitlesel medya araglarindan
gelen mesajlardan ziyade oy verecek Kkisilerin yakin ¢evresinden ya da kendilerini ikna edebilen
kisilerden etkilendikleri sonucuna ulasilmigtir. Lazarsfeld ve arkadaslarinin ¢alismasinda (1944: 50)
bagkalarimi bir konuda kendi fikri dogrultusunda ikna etmeye calisanlar “fikir lideri” olarak
tanimlanmustir. Fikir liderleri baska kisilerin tutumlarini goéreceli sekilde etkileme giiciine sahip kisiler
olarak tanimlanmistir (Jungnickel, 2018: 2703-2704). Rogers’a (2003: 318) gore fikir liderlerinin yeni
bir iirlinii tavsiye ederek takipcilerine satin almasini saglamasi isletmeler agisindan oldukca dnemlidir.
Isletmelerle tiiketiciler arasindaki uzaklik sorununu ¢dzebilmek icgin fikir liderleri énemli bir gorev
iistlenmektedir. Internet teknolojilerinin gelismesi ile tiiketici karar alma siireglerinde fikir liderleri ve
fikir arayanlarin rolleri 6nem kazanmuistir. Sanal platformlar tiiketicilerin fikir liderlerini daha hizli ve
kolay takip edebildikleri alanlardir. Bu anlamda Y outuberlar, bloggerlar ve son zamanlarda popiilaritesi
artan vloggerlar (video araciligi ile blog tutanlar) fikir lideri olarak takip edilmektedir. Fenomen olarak
da isimlendirilen fikir liderleri marka kullanimini genis kitlelere ulagtirmada biiyiik bir role sahiptir.
Fikir arayanlar sanal topluluklarda bir araya gelerek iiriin ve marka deneyimlerini paylasirken fikir
liderlerini de takip edebilmektedir (Karaca & Yiiksel, 2016: 117; Ene, 2017: 53). Sanal mecralar fikir
liderligi ve arayisi i¢in uygun ortamlar yaratabilmektedir. Sanal platformlarda anonim bir profile sahip
olabilme sansi, ger¢ek hayatta yiiz yiize iliskilerde ¢ekingen davranan kisilere daha 6zgiir bir alan
sunabilmektedir (Sohn, 2015: 35). Schiffman & Wisenblit (2019: 224) fikir liderlerinin ve fikir
arayanlarin motivasyonlarini siralamistir. Tablo 1’ de bu motivasyonlar aktarilmistir.

Tablo 1. Sanal Topluluklarda Fikir Liderinin ve Fikir Arayanlarin Motivasyonlari

Fikir Lideri Motivasyonlari Fikir Arayan Motivasyonlari
Yeni iiriinii ilk kez deneyimleyerek iiyelerin risklerini azaltmak. |Satin alma risklerini azaltmak.
Uyelerin dikkatini ¢ekebilmek. Aligveris ve lirlin aragtirmasi zamanindan kazanmak.
Uzmanlik bilgisini gdsterebilmek. Uriinii en etkin kullanma yontemlerini 6grenmek.
Ikna giiciinii kanitlamak. Yeni ¢ikan iirlinler hakkinda bilgi elde etmek
Uriin hakkinda memnuniyetini ve sikayetini iletebilmek. Diger iiyeler tarafindan onay verilen iiriinii satin almak.

Kaynak: Schiffman & Wisenblit (2019: 227)

Fikir liderleri sanal topluluklarda 6zellikle bilgi aktarma konusunda kritik role sahiptir. Bilgi paylasimi
ozellikle “fikir lideri” olarak goriilen iiyeler tarafindan gerceklesmektedir. Fikir lideri bilgi donanimi ve
forum tecriibesiyle 6ne ¢ikmaktadir. Diger iiyeler, referans kisi olarak gordiikleri kisilerden tirtinler
hakkinda fiyat, performans, teknik bilgi gibi iiriin 6zellikleri hakkinda bilgiler talep etmektedir (Bahar,
2015: 69). Sanal topluluklarda lider, grubun davramiglarimi etkilemede belirleyici bir karakterdir.
Kozinets (1999: 256) sanal topluluklarda liderin, {iyelerin davramiglarimi etkileme ve doniistiirme
giiclinde oldugunu yaptig1 arastirmalarda ortaya koymustur. Pazarlama disiplini agisindan ortak degerler
etrafinda toplanmis sanal gruplardaki tiiketici davramislarini belirleyebilmek oldukca Onemlidir.
Tiiketicilerin bir iiriin satin almayr diislindiiglinde baskalarinin fikirlerini defalarca arastirdigi ve
onemsedigi net bir gercekliktir. Tiketicilerin %78’i mal ve hizmetler i¢in digerlerinin goriislerini
dikkate almaktadir (Akar, 2010: 115, Saygin, 2019: 23). Bu anlamda sanal marka topluluklarinda
liderler 6nemli bir bilgi kaynag: olarak goriilmektedir. Sanal marka topluluklari; “bilgisel ve sosyal
kaynaklar1 degis tokus eden, ticari bir faaliyet i¢in ¢ikarlari olan, toplu olarak birlikte lireten ve tiikketen
tiikketicilerin bir araya geldigi ¢evrimici (online) topluluklar” olarak tanimlanmistir (Constantin vd.,
2014: 125). Ozellikle toplulugun kurucu liderleri bu bilgi kaynaginin en énemli kismini olusturmaktadir.
Kurucu liderler iiyelerine karsi temel sorumluluklar1 bulunan, toplulugun devamini saglamak igin
topluluk aktivitelerini ve igerikleri toplulugun ilgi alanina goére sekillendirmesi beklenen kisilerdir
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(Haberli, 2012: 128). Kurucu lider sanal topluluklar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Kurucu lider dogal bir
liderdir ve liderlerin sahip oldugu teknik, kavramsal ve kisilerarasi becerilerde yetkindir. Toplulukta
lidere duyulan giiven ve hayranlik {ist noktadadir. Liderlerin bu topluluklarda fikir sunan ve gruptaki
gerilimi azaltan 6zellikleri bulunmaktadir (Saygin, 2019: 224). Sekil 1°de bu arastirmaya konu olan
“Playstation Tiirkiye Platformu” topluluk liderinin, iiyeleri ile toplulugun ikinci yilin1 kutladigi bir
paylasim aktarilmistir.

A +2 - 11 Mayis 2019 - &

2 yil olmus_.. Tam tamma 2 yil__.

Birden bire aldigim bir kararla hadi Onur demistim. Kur bakalim bir
Playstation 4 grubu.

Diger gruplardan farkh, kaliteli bir grup olsun dedim. Az ama 6z Uyeler
olsun dedim. Sevgi, saygi, yardimlasma olsun dedim. iyi ki de
kurmusum. Bu koca 2 yila neler neler sigdirdik. Mutluluklar, kizginhikiar,
hGzanler, espiriler, tartismalar.... Yas sinin koymadan herkese kaliteli
paylasimlar sunmaya calistik.

Elimizden geldigince yardima olduk. .. Cekilisler, hediyeler serpistirdik
aralara...

Evet tam tammna 2 yil olmus... iyi ki varsimiz.

siz degerli dostlarla nice gizel yillara insallah.

Dogum guanumuz kutiu olsun 9’ 5" & ™"

lyi ki dogdun Playstation 4 Turkiye Platformu
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Sekil 1. Playstation Tiirkiye Platformu Facebook Sayfasi

Bu kapsamda arastirmada oncelikle konuya iligkin literatiir aktarilmistir. Daha Gnce yapilmis benzer
calismalarin bulgulart ile fikir liderligi ele alinmistir. Daha sonraki bdliimlerde arastirmanin
metodolojisi aktarilmig, arastirma amacina uygun olarak gerceklestirilen goriismenin dokiimiine yer
verilmistir. Son boliimde ise arastirma sonuglart yorumlanmis, arastirmanin kisitlari belirtilmistir.
Aragtirma sonuglari ile isletmelere 6neriler sunulmustur.

2. Kavramsal Cerceve

Literatlirde siklikla kullanilan fikir liderligi dl¢eginin temeli King ve Summers (1970)’1n gelistirdigi
dlgege dayanmaktadir. Daha sonraki yillarda Childers (1986) bu 6lgekte revizyona gitmistir. flerleyen
yillarda Flynn ve arkadaglar1 (1996) fikir liderligi arastirmalarina bir elestiri getirmistir. Bu elestiriye
gore onceki ¢alismalarda fikir liderliginin spesifik bir alana yogunlagsmamasina dikkat ¢ekilmistir. Fikir
lideri, Childers (1986)’a gore belirli bir konu hakkinda bilgisi, meraki ve heyecani olan kisidir ve
ozellikle belirli bir iiriin grubuna odaklanmistir. Fikir arayanlar ise herhangi bir konu tizerinde bilgiye
ulagsmaya ¢aligsan kisilerdir ve aradiklar bilgi her tiirlii iriin grubunu kapsayabilir (Childers, 1986: 185).
Fikir lideri topluluk icerisinde herhangi bir konu hakkinda sohbeti baslatan ve sekillendiren, geri
bildirimleri tetikleyen kisidir. Fikir lideri gligli markalarla 6zdeslesme 6zelligine sahiptir (Kelley &
Alden, 2016: 8). Fikir liderlerinin sahip oldugu temel 6zellikler bulunmaktadir. Fikir lideri herhangi bir
isletmenin temsilcisi degildir. Fikir lideri diger kisilere giiven veren informal lider konumunda olan
kisidir. Bunun yani sira fikir lideri bir gazeteci, bir halkla iliskiler uzman1 gibi profesyonel iletisimci
olarak goriilmez (Lazarsfeld vd., 1944: 152; Jungnickel, 2018: 2704). Fikir liderleri yiiksek diizeyde
{iriin ilgilenimine sahiptir. ilgili {iriinii arastirmak ve bilgiye erismek konusunda oldukca motivedir. Bu
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anlamda takipgilerine kiyasla daha bilgili ve isteklidir (Sohn, 2005: 5). Yapilan arastirmalar fikir
liderinin genel olarak iyi egitimli, geng, yiiksek gelir grubunda sosyal kisiler oldugunu ortaya koymustur
(Myers & Robertson, 1972; Midgley & Dowling, 1978; Gatignon & Robertson, 1985; Sohn, 2005). Fikir
liderleri diger kisilere gore daha disa doniik, duygusal olarak stabil, sanal ve fiziki mecralarda daha aktif
kisilerdir. Fikir liderleri genellikle nis bir grubun mikro fenomeni konumundadir. Geleneksel iinliilere
gore tiiketiciler agisindan daha erisilebilir ve giivenilir bulunmaktadir (Abidin, 2016; Djafarowa &
Rushford, 2017, Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019).

Literatiirde sanal topluluklardaki fikir liderligini ele alan arastima sayist oldukga sinirhidir. Bu
arastirmalarin daha c¢ok fikir liderligi 6lcegini iiyelerin birbirlerini etkileme diizeyi yoniinden kullandig:
gorlilmistiir. Demiray (2013) arastirmasinda fikir liderliginin marka topluluguna katilimi olumlu
etkiledigi sonucuna ulagsmigtir. Sohn (2015) Giiney Kore’ de bir dijital kamera markasinin sanal marka
toplulugu ile arastirma gerceklestirmistir. Sanal ve fiziki ortamlardaki fikir liderliginin ve fikir arayisinin
iligkisi aragtirilmistir. Arastirma sonucuna gore fikir liderligi diizeyi fiziki ortamda ne kadar yiiksekse
sanal ortamda da bu diizey yiiksek olmustur. Dolayisiyla fikir liderligi fiziki ya da sanal ortamlarda bir
farklilik gbstermemistir. Ayn1 aragtirmada topluluk icerisindeki sadakatin ve giiclii iligki diizeyinin fikir
liderliginin giiclinii olumlu etkiledigi vurgulanmistir. Karaca ve Yiiksel (2016) fikir liderleri ve fikir
arayanlarin benzestigi ve farklilagtigi durumlart ortaya koymustur. Arastirmada teknolojik iiriinlerde
fikir lideri ve fikir arayan kisilerin %19’luk bir benzesme gosterdigi sonucuna varilmistir. Napalkova
(2018) fikir liderliginin, marka-tiiketici iligki kalitesi tizerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya koymustur.
Jiménez-Castillo ve Sanchez-Fernandez (2019) aragtirmalarinda sanal topluluktaki fikir liderinin {irlin
tavsiyelerinin marka etkilesimi ve satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Saygin
(2019) dijital kabile kiiltiiriinde satin alma davranislarini inceledigi netnografik arastirmasinda sanal
topluluklardaki liderligin etkisine vurgu yapmistir. Arastirmada bazi topluluklarin lider odakl
bazilarinin tema odakli oldugu belirtilmistir. Arastirmaya konu olan sanal topluluk liderinin saygi goren,
etki giicii yiiksek, doniistiiriici bir lider oldugu belirtilmis ve grup dinamikleri agisindan liderin
rahatlikla satin alma davramisini etkileyebilecegi ortaya konmustur. Giilcan ve Ergin (2020)
“Volkswagen Beetle” (Vosvos) otomobili hayranlarinin olusturdugu marka toplulugu tiyeleri ile bir
arastirma gerceklestirmistir. Arastirmada topluluga katilim siirecinde topluluk liderinin olumlu etkisine
vurgu yapilmistir.

3. Yontem

Bu aragtirma Facebook tabanli bir sanal marka toplulugu olan “Playstation Tiirkiye Platformu” topluluk
lideri ile gergeklestirilmistir. Japonya’da iiretimine devam eden firmanin en biiylik markas1 olan
Playstation, son olarak piyasaya “Playstation 5” oyun konsolu itriiniinii sirmiistiir. 1 Ocak 2021 ile 31
Mart 2021 tarihlerinde 3,3 milyon adet satis rakamina ulasan firma en biiyiik rakibi olan Microsoft’un
oyun konsolu satiglarin1 da geride birakmistir (Giidiim, 2021). Firma oyun konsolu yaninda kulaklik,
kontrol cihazi, konsol oyunlarina iicretsiz erisim imkani veren dijital iiyelikler gibi {iriinlerin de satisin
gerceklestirmektedir. Sony markasinin bir alt markasi olan firmanin Tiirkiye’deki en bilyiik rakibi
Microsoft firmasina ait Xbox olmustur.

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 hayranlar
tarafindan kurulmustur. Topluluktaki iiye sayist 20.08.2021 tarihindeki verilere gore 5955° dir.
Topluluga katilim topluluk yoneticilerinin (admin) onayma bagh gerceklesmektedir. Topluluk
sayfasinda yeni iiyelerin uymasi gereken kurallar duyuru boliimiinde sabitlenmistir. Topluluk lideri
toplulugun ayni zamanda kurucusudur. Bir Facebook toplulugu olan “Playstation Tiirkiye Platformu”,
aktif etkilesime sahip (gonderi, yorum, begeni sayis1 vb.) bir topluluktur. Bir marka toplulugunun genel
Ozelliklerine sahip olmasi, ilgili markanin misterek tiikketime uygun iiriin grubuna sahip olmasi,
toplulukta baskin bir lider roliiniin bulunmasi arastirma i¢in bu toplulugun se¢ilmesinde etkili olmustur.
Bu anlamda aragtirma evrenini sanal marka toplulugu liderleri olustururken amach 6rnekleme yontemi
bu arastirmada kullanilmigtir.
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Satin alma niyeti yaratilmasinda ve bir marka toplulugu olusumunda topluluk liderinin roliinii ortaya
koyabilmek bu arastirmanin temel amacidir. Bu amaca yonelik olarak topluluk lideri ile gerceklestirilen
gorlismede miilakat teknigi kullanilmistir. Miilakat tekniginde goriismelerde yar1 yapilandirilmis anket
formu kullanilmigtir. Yapilandirilmig goriismede sorular onceden belirlenmistir ve yonlendiricidir.
Ancak, yar1 yapilandirilmis gériismede bazi sorular acik ugludur. Sorularin biiyiik bir kismi 6nceden
belirlenmistir, fakat esneklik pay1 bulunmaktadir. Baz1 sorularda ve bazi konularda derine inmek
mimkiindiir. Yapilandirilmamis goériismede sorular serbesttir. Goriismenin gidisatina gore sorular
degisebilmektedir (Saruhan & Ozdemirci, 2013: 301-302). Sorularin biiyiik bir kismi 6nceden
hazirlanmis olmasina ragmen derinlemesine bilgilere erisebilmek acisindan esneklik pay1 birakilmistir.
Boylece hedeflenen sorularin yanitlanmasinin yami sira goriisiilen kisi bagka konulara da dikkat
¢ekmekte ve aragtirmanin boyutunu gelistirmektedir. Arastirmada sanal marka topluluklarinda liderlik
etkisini arastirabilmek amaciyla hazirlanan ifadelerle birlikte goriisme gergeklestirilmistir. Anket
sorularinin olusturulmasi agamasinda Flynn vd. (1996) fikir liderligi ¢alismasindan faydalanilmustir.
Ilgili ifadeler arastirma amacina ve sanal marka toplulugunun yapisina uygun sekilde yeniden
bigimlendirilmistir.

4. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin bu boliimiinde “Playstation Tiirkiye Platformu” topluluk lideri ile yapilan goériismenin
dokiimiine yer verilmistir. Gorligme 6ncesi katilimcinin mesleki durumu, yas1 ve yasadigi yer bilgisi
katilimeinin izniyle alinmig ve goriisme dogrudan aktarilmistir. 45 yasinda olan toplulugun kurucu
lideri, Istanbul’da yasamakta ve dijital harita uzmanli§1i yapmaktadir. Gériisme video konferans
programi1 “Google Meet” tizerinden 06.06.2021 tarihinde gergeklestirilmistir. Katilimerya 11 adet soru
yoneltilmistir. Aragtirma amacina uygun olarak uyarlanan ifadelerde toplulugun kurulus amaci, vizyonu,
topluluk yapisi, kaynak giivenilirligi, liderle isletme arasindaki iliskiler ve iiyelerle lider arasindaki bilgi
akist irdelenmistir. Arastirmanin son boliimiinde ise elde edilen bulgular literatiire dayandirilarak
tartisilmis, topluluk ve marka y6netimi konusunda isletmelere oneriler sunulmustur.

Soru 1.
“Playstation Tiirkiye Facebook Platformu” ne zaman ve ne amagla olusturulmustur?
Yant 1.

Benim hi¢ bdyle bir grup agma niyetim yoktu aslinda. Ben x bir Playstation grubuna iiyeydim. Takip
ediyordum oradaki oyunlari, indirimleri. Fakat oradaki iiyeler arasindaki hitap tarzi, konusmalar,
insanlarin birbirlerinin kiigiik gérmeleri, kiifiir kullanmalart hosuma gitmedi. Dedim ki bagkasinin
grubunda durmaktansa bir tane grup agayim, ben insanlara bir seyler sunmaya ¢alisayim. Kaliteli bir sey
sunalim iyelere. Bu ylizden dort sene 6nce bu grubu kurdum. Grubu kurarken yanimda kimse yoktu
destek olacak. Bir iki tane moderator arkadas geldi sonra ayrildi gitti. Su an da admin (yonetici) sag
olsun destek oluyor. Dort senedir iyi kotii bir seyler yapiyoruz.

Soru 2.

Topluluk sayfasi igerisinde yer alan topluluk kurallar1 olusturulurken 6zellikle hangi noktalara dikkat
edilmigtir?

Yanit 2.

Bizim en énemli kuralimiz saygi, sevgi, hosgorii. Bunlar bizim kirmizi ¢izgimiz. Insanlarin birbirleriyle
saygi1 sevgi cercevesinde konusmasini istiyoruz. Grubu actik, insanlar icerde ne yaparsa yapsin mantigi
yok bizde. Kurallara uymayanlart hemen gonderiyoruz ki grubun kalitesini bozmayalim.

Soru 3.

Playstation Tiirkiye firmasi ile profesyonel bir iliskiniz/sdzlesmeniz bulunmakta midir? Su ana kadar
herhangi bir firma yetkilisi toplulugunuzla iletisime ge¢mis midir?
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Yanit 3.

Herhangi bir s6zlesmemiz yok. Playstation yetkilileriyle hi¢cbir konusmamiz olmadi. Ben aslinda ¢ok
konusmak istedim. Bizim hi¢bir sekilde maddi bir beklentimiz yok. Bizim amacimiz insanlara, iiyelere
yardimct olmak. Oyun fikirleri sunmak. Konsollar: ile ilgili takildiklari teknik konular varsa onlara
¢6ziim bulmak. Ben birkag¢ kez Playstation Tiirkiye’ye yazmak istedim. Yazdim da bir seyler ama higbir
sekilde doniis olmadi. Olmuyor. Onlarin yaptig1 hatalarla ilgili de yazdim. Elestirel yorumlarim da vardi.
Ona da bir doniis olmadi. Zaten Playstation kendi sayfasi1 disinda x bir sayfay1 desteklemez. Bunu hicbir
sekilde yapmaz. Aslinda yapsa kendi de kazanacak. Ama yapmiyor. Biz de dedik ki kendi yagimizda
kavrulalim. Ne Playstation bize ekmek veriyor ne bagka bir yer. Doniis olacagini da sanmiyorum.

Soru 4.
Gin icerisinde topluluk sayfasindaki yoneticilik (admin) i¢in ne kadar vakit ayirabiliyorsunuz?
Yanit 4.

Ben genellikle home office-freelance ¢alisan bir insanim. Bu ara pandemiden dolayi isler ger¢i durgun.
En fazla ilgilenen benim. Sabah 08.30” da giinaydin mesajiyla iiyelere merhaba derim. Giin igerisinde
tekrardan iletisim halinde olurum. Yani ben soyle sdyleyeyim sana. Giin 24 saat, ben 16-17 saat grupla
ilgilenirim.

Soru 5.

Playstation markasi ve tiriinleri hakkindaki giincel haberleri iyelere ulastirirken hangi kaynaklari
kullaniyorsunuz?

Yanit 5.

Ben yabanci kaynaklar1 daha fazla kullantyorum. Yirminin iistiinde bir kaynak sayfam var, onlari takip
ediyorum. Genellikle Playstation {izerineydi bu kaynaklarim. Simdi isin i¢ine Xbox girdi, isin i¢ine
bilgisayar girdi. Tiirkiye’den de bir iki kaynagim var. Biz haberi verdigimiz zaman insanlara, yorum ya
da begeni sayisi yiiksek olsun diye paylasmiyoruz. Mutlaka kaynagin dogrulugunu teyit ediyorum.
Birkag kaynakta da ayni haberi gordiilysem evet diyorum, demek ki bir yerde bir koku var yakinda o
koku ortaya ¢ikacak. O zaman paylagiyorum.

Soru 6.
Uyelerin sizi giiglii ve giivenilir bir bilgi kaynag olarak gérdiigiinii diisiiniiyor musunuz?
Yanit 6.

Ben bir haber paylastiysam “belki” diyorum paylasirken gene de acik kapi birakiyorum. Cilinkii Sony
her an fikir degistirebiliyor. Gelecek ya da biiyiik olasilikla gelebilir diyorum (indirim haberi). Hemen
altina yorum yaziyor: ‘Abi sen gelecek diyorsan geliyordur ben bekliyorum’ diyor. ‘Indirim gelecekse
bekliyorum’ diyor. Sag olsunlar giiven mekanizmamiz iyidir. Onlari da yamiltmadik bu dort sene
icerisinde. Onlar da bunu biliyor zaten.

Soru 7.

Playstation markasina ait bir iiriin satin almadan énce iiyeler size danistyor mu? (Ozel mesajla ya da
grup gonderisiyle)

Yamt 7.

Cok oluyor. Ozelden de yaziyorlar. Ozelden dénebildigim kadar dénmeye ¢alistyorum ciinkii kiiciik bir
kardesimizse kalbini kirmak istemiyorum. Yani bir sey danismak istemis 6zelden yaziyor; ‘Abi 6ziir
dilerim vaktini alacagim bir sey danisacagim’ diye. Donebildigim kadar doniiyorum. Onun disinda
gruba da zaten konu aciyorlar. Oyuncu koltugu alacak olan da konu agiyor. Bilgisayar ekipmani alacak
olan da konu agiyor. Dual shock alacaksa alayim mi1 diyor su anda? ‘Bu iyi midir?” ‘Bana biraz fiyat
ucuz geldi ama muadil bir marka midir?’. ‘Orijinalligi nedir?’. Ya da oyun alacaksa az 6nce dedigim
gibi ‘biraz bekleyeyim mi?’. ‘Indirim gelebilir mi?” gibi ¢ok fikir danisiyorlar. Biz de elimizden
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geldigince fikirleri sunuyoruz kendilerine. Adam evet diyor, tamam diyor. Oyle diyorsan abi gideyim
alayim diyor. Hakikaten yarim saat sonra teknoloji magazasindan fotograf gonderiyor. ‘Abi aldim’
diyor.

Soru 8.

Playstation markasi ve trtinleri hakkindaki herhangi bir grup paylagiminizin {iyeler arasinda yeterince
ilgi uyandirdigim diistiniiyor musunuz? (Yorum sayisi, begeni, etkilesim vb.)

Yanit 8.

Dedigim gibi biz ¢ok fazla tiye olalim da igerisi karman ¢orman olsun, 10.000 iistiine ¢ikalim, 20.000
iiye olalim diye bir beklentimiz yok. Biz az olsun 6z olsun mantigini hep benimsedik simdiye kadar.

Soru 9.
Topluluk iiyelerinin diislincelerini/tavsiyelerini dikkate alarak bir Playstation iiriinii satin alir misiniz?
Yanit 9.

Cok nadir de olsa tabi. Ben gomlek de alacaksam ornek veriyorum, bir gomlegi begendiysem x bir
kisinin fikri dnemli degil. Benim i¢in iyiyse tamamdir. Ben begeniyorsam alirim. Ama tabi bilmedigim
bir tiir oyun oldugunu varsayalim. Oldu da yani. ‘Arkadaglar bu oyun bana giizel geliyor, oynayanlar
varsa ufak bir fikir alabilir miyim?’ diye sordugum olmustur. Onlar da ‘ Abi giizel, bizi sardi. Bizi sararsa
seni de sarar’ der. Ben de indirimi bekleyip alirim.

Soru 10.

Toplulugun gelecegi hakkindaki planlariniz nelerdir? (Uye sayisii artirmak, formati degistirmek,
gelistirmek vs.)

Yanit 10.

Playstation {izerine gidiyorduk. Sonradan baktik ki Tiirkiye’de Xbox ile ilgili gruplar da biraz yetersiz.
Bir de Playstation’in sundugu son fiyat politikasindan dolayi1... Ciinkii adam bir oyuna 500-600 lira
Tiirkiye sartlarinda veremiyor. Vermek istemiyor ya da. Insanlar Xbox’a doniis yapmaya basladi. Biz
de dedik ki Xbox iizerine de gidelim. Hem Playstation ve Xbox arasinda diismanlik oluyor diger
gruplarda. Biz dedik ki bunu da kaldiralim. Oyuncu diisman olmamali. Xbox ve bilgisayar toplulugu
olarak da genisliyoruz.

Soru 11.

Sizce oyun konsolu firmalarinin topluluklarla ve tiyeleriyle olan iliskileri nasil olmalidir? Konu
hakkinda dnerileriniz bulunmakta midir?

Yanit 11.

Topluluklarla iliskileri zayif. Verilen sorulara cevap vermiyorlar. Herhangi bir sikintiniz oldugunda
cagri merkezine baglanma konusu 6liim. Yani, ¢agri merkezindeki elemanlar1 da zaten nasil se¢ildigini
bilmiyorum. Playstation i¢in konusuyorum ben. Playstation sahibi oldugum i¢in. Neye gore kriter alinip
da oraya se¢ilmisler bilmiyorum. Ciinkii inanin ¢agri merkezindeki elemandan bizim daha fazla bilgimiz
var. Adam yardime1 olmak istemiyor. Ustii kapali yardime1 oluyor. Hesaplarla ilgili yardimci oluyorlar
evet. Kilitlenen hesaplar1 agiyorlar kritik giivenlik sorular1 sorarak iiyelere. Onun disinda ¢ok fazla
saglikli sekilde iletisim sagladiklarina inanmiyorum. Kulagima geldigi kadartyla Xbox tarafi da miisteri
temsilciligi konusunda diisiisteymis.

5. Sonug¢

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda referans gruplariin etkisinin bilyiik oldugu bilinmektedir. Sanal
marka topluluklarinin biiyiik bir kisminda mikro fenomen konumunda olan, marka ve {irin hakkinda
bilgi diizeyiyle sayginlik kazanan, topluluk kurallarina uyulmasim saglayan ve toplulugu bir arada
tutmay1 basaran topluluk liderleri bulunmaktadir. Konuya iligkin literatiir incelendiginde gegmis

80



Mehmet Can Doganer, Ece Armagan Business, Economics and Management Research Journal
2022, 5(2), 74-84

arastirmalarin topluluk tiyelerinin birbirleri ve marka ile olan iliskisi {izerinde durduklar1 goriilmustiir.
Marka ve tiiketiciler arasinda koprii gorevi goren liderlik etkisinin bu calismada yer almasi ile
literatlirdeki kuramsal boslugun doldurulmasi amaglanmustir.

Topluluk lideri ile gerceklestirilen goriisme sonucunda toplulugun kurulugunun ilk zamanlarda plank
olmadig1r ve kurulusun bir ihtiyaca dayali olarak gelistigi goriilmiistiir. Bununla birlikte topluluk
kurallar1 olusturulurken topluluk icerisindeki iletisimin kalitesine 6nem verildigi goriilmektedir. Muniz
& O’Guinn (2011) her sanal toplulukta belli ahlaki sorumluluklarin oldugunu vurgulamistir. Bu
sorumluluklar, topluluk tiyeleri arasinda neyin dogru neyin yanlis oldugu iizerine bir topluluk bilinci ya
da sozlesmesinin varligiyla sekillenmektedir. Bu anlamda topluluktaki ahlaki sorumluluk kisminda
liderin baskin bir rolii oldugu goriilmiistiir. Toplulugun belirlenen kurallarin uygulanmasi ve
denetiminde olduk¢a motive oldugu goériismenin bir diger sonucudur. Topluluk lideri, ilgili isletme ile
profesyonel bir iliskisinin olmadigin1 belirtmistir. Jungnickel (2018) fikir liderlerinin profesyonel
olmamasinin kaynak giivenilirligi {izerindeki olumlu etkisine vurgu yapmistir. Goriismenin yapildigt
tarihe kadar topluluk liderinin isletme ile iletisim kurma ¢abalar1 da basarisiz olmustur. Topluluk lideri,
giiniiniin neredeyse tamamini topluluk igin gegirdigini aktarmustir. Uyelerine marka ile ilgili bilgileri
aktarirken bir¢cok farkli kaynaktan faydalanan lider, bilgilerin giivenilirligi konusunda hassas
davranmaktadir. Bu anlamda literatiirdeki fikir lideri davramislarina (Sohn, 2015) paralel bir sonug
ortaya ¢ikmistir. Topluluk lideri, tiyelerin bir {irin satin almadan 6nce kendisine siklikla danistigini
belirtmistir. Geleneksel iinliilere kiyasla mikro topluluktaki fikir liderlerinin daha giivenilir ve
erisilebilir olarak goriilmesi (Abidin, 2016; Djafarova & Rushford, 2017, Jiménez-Castillo & Sanchez-
Fernandez, 2019) bu toplulukta da kendini gostermistir. Lider aym sekilde {iyelerin tavsiyelerinden
kendisinin kismen faydalandigini belirtmistir. Playstation Tiirkiye Platformu olarak iiye sayisin
artirmaktan ¢ok toplulugun kalitesini artirmaya odaklandigini belirtilen lider, isletmelerin topluluklar
ile olan iliskilerini ve satig sonrasi hizmet kalitesini yetersiz bulmustur.

Cogu isletmenin marka iletisiminde kendi resmi web sayfalarina odaklanip tek yonlii iletisimde 1srarci
oldugu gozlemlenmektedir. Fakat marka yonetiminde basar1 arayan isletmelerin topluluklarini en iyi
sekilde yonetebilmesi gereklidir. Geleneksel reklam iinliilerinden ziyade gliniimiizde fenomenlerin
etkisi kaynak giivenilirligi sebebiyle daha biiyiik olmaktadir. Tiiketiciler iiriin tavsiyelerini kendileriyle
ayni duygular1 ve heyecani paylasan referans gruplarindan almaya meyillidir. Bu bakimdan igletmelerin
topluluk liderleriyle uzun soluklu samimi iligkiler kurmasi, tiiketicinin marka giivenini ve sadakatini
artirmak igin bir yol olabilmektedir. Marka hakkinda topluluk liderinden ve tliyelerden geri doniis
saglanmasi, topluluga katilimin tesvik edilerek liderin motive edilmesi isletmelere bir 6neri olarak
sunulabilir. Marka hakkinda giivenilir bir bilgi kaynagi olarak goriilen lidere dogru bilgi akiginin
sunulmasi da marka imaji konusunda katki saglayacaktir. Topluluk lideri, isletmenin resmi sosyal
medya hesaplarinda duyurusunu yaptigi bir¢ok bilgiyi (yeni tiriin tanitimi, indirim haberi vs.) ¢ok daha
onceden kendi toplulugunda paylagsmaktadir. Sosyal medya ¢aginda bilginin dogru ve hizli aktarmmi
marka yonetimi agisindan oldukca 6nemlidir. Bilgi akigini mikro topluluklarda kontrolii altinda tutabilen
isletmeler marka yonetiminde etkinligini artiracaktir. Ozellikle teknolojik iiriinlere sahip markalarin
topluluklarinda, dogru uzmanlik bilgisine duyulan ihtiya¢ daha fazla olmaktadir. Topluluk lideri ile
yapilan goriigmede goriilecegi lizere, marka topluluklari isletmenin satis sonrasi hizmet ve teknik destek
gibi konularda eksik kaldigi birgok noktay1 kapatmaktadir. Biitiin bunlar diisiintildiigiinde isletmelerin
marka topluluklarinin organik yapisina miidahale etmeden topluluk liderini en etkin bigimde
degerlendirmesi 6nemli olacaktir.

Bu arastirma tek bir marka toplulugu ve lideri Uzerinden gerceklestirilmistir. Sonuglarin
genellenebilirligi a¢isindan bu durum arastirmanin bir kisit1 olarak gosterilebilir. “Playstation Tirkiye
Platformu” liderlik roliiniin baskin oldugu bir topluluktur. Bu nedenle diger sanal marka
topluluklarindaki lider rolleri farklilagabilecektir. Gelecek arastirmalarin farkli tirtin gruplarina sahip
markalarin topluluklar1 ile yapilmasi Onerilebilir. Boylelikle sonuglarin genellenebilir olmasi ve
konunun kuramsal olarak temellendirilmesi miimkiin olabilecektir.
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ETiK VE BIiLIMSEL iLKELER SORUMLULUK BEYANI

Bu ¢alismanin tiim hazirlanma siireclerinde etik kurallara ve bilimsel atif gosterme ilkelerine riayet
edildigini yazar(lar) beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Business, Economics and
Management Research Journal’m hi¢bir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ina
aittir. Bu caligma etik kurul izni gerektiren ¢aligma grubunda yer almamaktadir.

ARASTIRMACILARIN MAKALEYE KATKI ORANI BEYANI

1. yazar katki oram : %60

2. yazar katki oram : %40
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