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Degerli Bilim Insanlart,

Isletme Bilimi Dergisi Yaym Kurulu olarak 2019 son sayist olan Cilt 7 Say1 3
ile yayina cikmanin gurur ve mutlulugu icerisindeyiz. Onceki sayilarimizda oldugu
gibi bu sayida da farkli disiplinlerden gelen makaleler ile sizlere zengin bir igerik
SUNUYOTUZ.

Bu sayimin ilk calismas: Nilgiin SARIKAYA ve Remzi ALTUNISIK “Saglik
Kurumlarindan Hizmet Alanlar Géziinden Hasta Haklar1 Konusundaki
Uygulamalara Yonelik Tutum ve Degerlendirmeler” baslikli calismadir. Yazarlar
bu ¢alismada hasta haklar: konusunda halkin biling diizeyinin ve tutumalrinin
belirlenmesini amaclanuslardir.

“Tiiketicilerin Online Marka Topluluklarina Katilimlari Uzerinde Oz Benlik
Uyumunun Rolii” baghkli ikinci calismada, Serta¢ CIFCI, Ruziye COP ve Ezgi
GONENIR, 6z benlik uyumu ile tiiketicilerin online marka topluluklarima
katilimlar: arasindaki iliskiyi tartismaktadirlar.

Uciincii calisma Ferda ALPER AY, Ismail UNALAN ve Ozgiin UNAL
tarafindan kaleme alinan “Ustler ve Astlar Arasindaki Iletisimin Astlarmn Is
Tatmini Uzerindeki Etkisi” baslikli calismadir. Bu makalede astlar ile iistler
arasindaki iletisimin astlarin motivasyonunda nasil bir etkiye sahip oldugu
irdelenmistir.

Dordiincii ¢alismada Mehmet Yasar, “Evaluation of the Competitive Factors
Affecting Ticket Prices in Low-Cost Airlines” bashikli ¢calismasinda diisiik maliyetli
havayolu isletmelerinin bilet fiyatlarimin iizerinde etkisi oldugu varsayilan rekabet¢i
unsurlarin belirlenmesini amaclamaktadir.

Bu sayimin besinci makalesi olan “Pozisyon Okulu mu, Kaynaklara Dayal:
Yaklasim mi1? Yoneticilerin Stratejik Konulara Iliskin Gériigleri Uzerine Nitel Bir
Aragtirma” baglikli makale Recai COSUN ve Duygu CIFTCI tarafindan iist diizey
yoneticilerin  stratejik kararlarinda Pozisyon Okulu ile Kaynaklara Dayali
Yaklagimun iddialarindan hangilerine yakin durduklarimi belirlemek amaciyla
gerceklestirilmistir.

Sayimn son c¢alismasini olusturan “Turizmde Yeni Uriin Gelistirme ve
Pazarlama Stratejileri: Kastamonu Destinasyonu Ornegi” baslikli makale, Nagehan
BUYUKMEHMETOGLU ve Kutay OKTAY tarafindan kaleme alinmistir. Bu
makalede yazarlar Kastamonu sehir merkezi destinasyonunda yeni iiriin gelistirme
ve pazarlama stratejilerinin neler olmas: gerektigini arastirmglardir.

Dergimiz bu sayisi da isletmeciligin farkli disiplinlerinde degerli bilim
insanlarimin kiymetli ¢alismalariyla zengin bir icerikle hazirlanmigstir. Dergi
politikast olarak bundan sonraki sayilarnmizda da isletme bilimine dayali farkl
disiplinlerden gelen calismalar1 yayimmlamaya oOzen gosterece$iz. Bu sayimizda
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gondermis olduklar: makaleler ile dergimize katki saglayan tiim yazarlarimiza, Isletme Bilimi Dergisi
dergimize gonderilen makalelerin degerlendirilmesi icin krymetli vakitlerini ayiran 2019
saygideger hakemlerimize ve makalelerin dergide yayinlanmaya hazir hale gelmesi Cilt:7 Say1:3

icin yogun bir gayret gosteren editor kurulumuz ve dergi sekretaryamiza

tesekkiirlerimi sunarim. Dergimizin okurlarimiz ve bilim insanlarina faydali olmas:

dileklerimle sonraki sayilarimizda isletmeciliin  giincel calismalarin  bilim

diinyasimin hizmetine sunmak icin siz degerli bilim insanlar1 ve arastirmacilarin

katkilarini bekliyoruz.

Saygilarimizia. ..

Prof. Dr. Mahmut AKBOLAT
Editor
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Amag: Isletmeler giin gegtikce tiiketiciler ile daha iyi bir iletisim saglayabilmek
amactyla marka topluluklarina 6zellikle de online marka topluluklarina daha ¢ok
onem vermektedir. Iliskisel pazarlama anlayist ile birlikte basarili isletmeler marka
topluluklarini, hem mevcut hem de potansiyel miisteriler ile uzun donemli iliski
kurmak icin kullanmaktadir. iliskisel pazarlama, tiiketici katilimi ve marka
iligkileri konusunda isletme ile tiiketici etkilesimin daha iyi anlasilmasini
saglamaktadir. Isletmeler acisindan  marka topluluklarina tiiketicilerin
katilimlarini saglanmas: oldukca dnemlidir. Ayn1 zamanda isletmelerin, tiiketici
katilimini etkileyen faktorleri tespit edebilmeleri, pazari anlayabilmek adina
stratejik bir 6nem tagimaktadir. Literatiirde tiiketici katihimin etkileyen pek ok
faktor arastirmacilar tarafindan ele alinmistir. Ancak son yillarda pazarlama
alaninda gittik¢e daha ¢ok konusulan 6z benlik uyumunun etkisi incelenmemistir.
Tiiketicilerin, gercekte kendilerini nasil gordiikleri seklinde tanimlanan 6z benlik,
satin alma tercihlerinde kendileri ile uyumlu markalara yonelmelerine neden
olmaktadir. Oz benlik uyumu ise kisinin kendisini nasil gordiigii ile isletmenin
imaj1 arasinda algillamis oldugu benzerliktir. Bu calismanin amaci, 6z benlik
uyumunun tiiketicilerin online marka topluluklarina katilimlari {izerindeki etkisini
arastirmaktir.

Makale Gelis Tarihi/Received for Publication : 08/07/2019
Revizyon Tarihi/ 1th Revision Received :29/10/2019
Kabul Tarihi/Accepted : 18/11/2019
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Yontem: Bu amagla nicel arastirma yontemi benimsenmistir. Kolayda 6rnekleme
yontemi ile ulasilan 283 katillmcidan anket formlari araciligy ile veriler elde
edilmistir. Olciimlerin gecerlilik-giivenilirlik analizlerinin yapilmasi icin SPSS ve
Lisrel programlart kullanilarak aciklayict ve dogrulayict faktor analizleri
uygulanmistir. Daha sonra arastirma model ve hipotezlerinin test edilebilmesi icin
veriler yapisal esitlik modeli ile analizi edilmistir.

Bulgular: Analiz sonucunda 6z benlik uyumunun, yardim alma ve marka tutkusu
ile katilm1 olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. Ayrica, yardim alma
katilimi; hazca1 ve faydaci katilimi, marka tutkusu amagh katilim ise hazci katilimi
olumlu yonde etkilemistir.

Sonug: Yapilan bu calismanin pazarlama literatiiriine iki temel katkis1 vardir. ki
6z benlik uyumunun tiiketicilerin online marka topluluklarina katilimlar iizerinde
etkili oldugu sonucudur. Isletmeler agisindan oldukga &nemli olan bu sonug
gostermektedir ki, tiiketiciler kendi 6z benlikleri ile uyumlu algiladiklar
markalarin online marka topluluklarina katilim gostermektedir. Calismanin ikinci
katkisi ise Baldus vd. (2015)'nin sundugu dort temel katilimin kendi aralarinda da
neden-sonug iligkilerine sahip olduklar: ve yazarlarin belirtmis oldugu gibi online
marka topluluklarina katilim tizerinde aymi diizeyde etkili olmadiklar: sonucudur.

Anahtar Kelimeler: Oz benlik uyumu, online marka topluluklari ve tiiketici
katilim1.

THE ROLE OF SELF-CONGRUENCE ON
CONSUMERS’ PARTICIPATION IN ONLINE BRAND
COMMUNITIES

ABSTRACT

Aim: In order to provide the better communication with their consumers, firms
have given more importance to brand communities, especially online brand
communities. Successful firms use their brand communities to establish long-term
relationships with both existing and potential customers thanks to relationship
marketing approach. Relationship marketing provides a better understanding of
business and consumer interaction in consumer engagement and brand
relationships. Ensuring the participation of consumers in brand communities has
been becoming very important for businesses. Besides, in order to understand the
market better, identifying the factors that affecting consumer participation is
becoming important for firms. In literature, many researchers has handled the
factors that affecting consumer participation. However, the effect of self-
congruence which is becoming more important in the marketing literature has not
been investigated. The self-concept is defined as how consumers actually see
themselves and consumers tend to prefer the brand that they see closely their self-
concept. Self-congruence is the similarity between how consumer sees himself and
perceived of the image of the business. The aim of this study is to investigate the
effect of self-congruence on consumer participation in online brand communities.
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Methodology: For this purpose, quantitative research method was selected. The
data gathered from 283 participants by the convenient sampling method via
surveys. Exploratory and confirmatory factor analyses were used to evaluate the
reliability and validity using the SPSS and LISREL software programs. The data
was analyzed to test our model and hypotheses with structural equation modeling.
Findings: As a result of analyses, self-congruence positively affects the consumers’
participation in online brand communities for helping and brand passion.. Besides,
the participation for helping effects on both hedonistic and utilitarian participation,
the participation for brand passion effects only hedonistic participation.

Results: This study has two main contributions for the marketing literature..
Firstly, self-congruence effects on consumer participation in brand communities.
The result, which is very important for the firms, shows that consumers involve in
the online brand communities of brands when consumers perceive brands similar
to their self-concept. The second contribution of the study is result that Baldus et
al. (2015)’s four main features have a cause and effect relationships among
themselves and, contrary to authors, they do not have the same effect on
participation in online brand communities.

Keywords: Self-congruence, online brand communities and consumers’
participation.

I. Giris

1980’li yillarin  ortasindan baglayarak tiiketici topluluklar
uygulamalar1 yayginlasmakta ve ozellikle internetin genislemesi ile birlikte
de online tiiketici topluluklari haline dontismektedir (McAlexander vd.,
2002). Diinya genelinde onde gelen markalar, tiiketiciler ile daha iyi iletisim
kurabilmek i¢in online marka topluluklarina 6nem vermeye baslamislardir
(Baldus vd., 2015). Isletmeler icin 6nemli olan konu ise marka
topluluklarinin hem mevcut hem de potansiyel miisteriler ile uzun dénemli
iletisim kurmaya yardimci olmasidir (Zaglia, 2013). Isletmeler bu firsati
yakalayabilmek icin  katilimi  etkileyen  faktorleri ~ anlamak
durumundadir. Bu konuda literatiirde yapilan ilk ¢alismalardan birisi
Baldus vd., (2015)'nin yapmis olduklar1 ¢alismadir. Yazarlar, tiiketicilerin
online marka topluluklarina katilimlarin1 genis bir bi¢cimde ele almis ve
katilim nedenleri arasinda faydaci katilim, hazc katilim, yardim alma ve
marka tutkusunun on plana c¢ktilarmi belirlemislerdir. Son yillarda
pazarlama literatiirtinde tartisilmaya baglanan 6z benlik uyumunun,
tiiketicilerin marka topluluklarina katihm nedenleri iizerindeki etkisinin
ortaya c¢ikartilmasi, c¢alismanin amacmi olusturmaktadir. Baldus vd.,
(2015)'nin Onerisi dogrultusunda bu ¢alismada, hangi tiiketici 6zelliklerinin
tiikketici katilimi tiizerinde etkili olabilecegi ¢alisma konusu olarak
belirlenerek, 6z benlik uyumunun tiiketicilerin online marka topluluklarina
katilimlar1 tizerindeki etkisi arastirilmistir.

Tiiketicilerin
Online Marka
Topluluklarina
Katilimlar1
Uzerinde Oz
Benlik Uyumunun
Rolii
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Oz benlik, gercek benlik olarak da isimlendirilmis ve bireyin
gercekte kendisini nasil gordiigii, ideal benlik ise gelecekte kendisini nasil
gormek istedigi seklinde tanimlanmugtir (Ekinci vd., 2017). Oz benlik uyum
teorisinin temel prensibi, tiiketicilerin satin alma tercihlerinde, kendi 6z
benliklerini temsil eden markalara yonelmeleri seklindedir (Aaker, 1999).
Benlik kavrami bireyin algilarinin, degerlendirmelerinin ve davranislarinin
merkezindedir. Benlik, bireyin kendisini ve digerlerini nasil algiladigy;
kendisini digerlerinin arasinda nasil yer edindirdigi ile ilgilidir. Oz benlik,
bireyin kendini degerli hissetme duygusu, kendini yeterli bir insan olarak
gorme, kisinin kendini iyi gormesine ve kabul etmesine iliskin duygular ya
da kendine saygi duyma olarak tanimlanmaktadir (Myers ve Deiner, 1995).
Oz benlik uyumu; tiiketicilerin, kendi 6z benlikleri ile markalarin imaj veya
kigilikleri arasinda algilamis olduklar1 uyum degerlendirmesidir (Malar
vd., 2011). Aaker (1999) a gore tiiketiciler kendi 6z benlikleri ile isletmelerin
kisiliklerinin ne kadar uyumlu oldugunu diisiinmeleri, isletmeleri 6z uyum
agisindan algilamalarini ortaya ¢ikartacaktir. Tiiketiciler, markalar: tercih
ederken ideal ve gercek 0z benliklerine uygun olanlara yonelmektedir
(Ekinci vd., 2013). Oz benlik unsurlar; igsel yetenekler, diisiinceler ve
duygular, benzersiz olma ve benligini ifade etme, igsel yeteneklerinin
farkina varma ve kendi amagclarin1 6ne ¢ikarma ve iletisim kurarken net
olmadir. Bu unsurlar yiiksek bagimsiz 6z benlige sahip bireyler kendi
duygularmi, diistincelerini ve davranislarmi dikkate almayi digerlerinin
aksine tercih ederler (Singelis, 1994). Tiiketiciler, genellikle ideal
benliklerine yaklagsabilmek i¢in markalardan yardim alabilmektedir.

Marka topluluklar1 hakkindaki tartismalarda, katilimcilarin ozel
etkilesimlerinin ve/veya etkilesimli deneyimlerinin dogasmi tanimlamak
icin tiiketici katilimi terimi kullanilmistir (Brodie vd., 2013). iliskisel
pazarlama, tiiketici katilimui ile tiiketici ve marka iliskileri konusundaki
mevcut etkilesimin daha iyi anlasilmasin yardimci olmaktadir
(Fournier, 1998). Nambisan ve Baron (2007), online marka topluluklar:
baglaminda tiiketici katilimini ve katim nedenlerini ilk ele alan
arastirmacilardir. Biligsel veya 0grenme faydalari, hazc faydalar, sosyal
faydalar ve kisisel faydalar, tiiketici katilimmin temel nedenleridir.
Patterson vd., (2006) miisteri katilimini, hizmet isletmeleri ile olan
iliskilerinde miisterinin fiziksel, bilissel ve duygusal varliginin seviyesi
olarak tanimlamaktadir (Brodie vd., 2013). Boylelikle hem somut hem de
soyut faydalardan otiirii tiiketicilerin, marka topluluklarma katilim
gostermektedir. Marka topluluklarma katilim nedenleri olarak pek cok
kavram kullanilmakla birlikte Baldus vd., (2015)nin yapmis olduklar
calismada marka topluluklarina katilim nedenlerini faydaci ve hazca
nedenler ile katilim, yardim alma sebebi ile ilgili katihm ve marka tutkusu
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sebebi ile katilim olarak ele alinmistir. Biz de ¢alismamizin kalan kisminda,
tiiketicilerin online marka topluluklarina katiimlarmmi bu doért bashk
altinda degerlendirecegiz.

II. Marka Topluluklar1 ve Katilim

Marka toplulugu kavramini ilk kullanan Muniz ve O’Guinn (2001)’e
gore marka toplulugu; belirli Ozellik barindiran ve cografi smirlar
olmayan, bir markanin sevenlerinin olusturdugu Oznellesmis ve
yapilandirilmis sosyal etkilesimler iizerine kurulu bir topluluktur. Cova ve
Pace (2006)’e gore marka toplulugu, bir insan toplulugunun bir markaya
olan ilgisine sahip olmasi ve hiyerarsi, gelenekler, ritiiel, deger ve
efsanesiyle ¢oklu sosyal ortamlardir. Bireylerin marka toplulugu tizerinden
gerceklestirdigi faaliyetler internetin ve teknolojinin gelismesiyle birlikte
artmaktadir. Birgok marka toplulugu, diinyanin birgok yerinde insanlar1 bir
araya getirmek icin World Wide Web iizerinde kurulmustur. Bu
topluluklar, online marka topluluklar: olarak adlandirilmaktadir. (Madupu
ve Cooley, 2010). Bagozzi ve Dholakia (2006)’a gore sayis1 hizla artan online
marka topluluklarinda kisinin kendi kisisel kimliginin yam1 sira, bu
topluluga bireyligi ile olusan sosyal kimliginin, miisteri-marka
0zdeslesmesiyle dogrudan baglantili oldugunu ortaya koymustur. Marka
0zdeglesmesi, temelde markanimn kimligi ile olusmaktadir (Bhattacharya ve
Sen, 2003). Marka 6zdeslesmesi, tiiketicinin kendi imaji ile marka imajmin
ne diizeyde ortiigtiigii ile ilgili bir kavramdir. Kisinin marka topluluguna
bireyliginin kendisinde yaratacagi sosyal kimlik, topluluk faaliyetlerine
katilimini da arttiracaktir (Bagozzi ve Dholakia 2006).

Bireylerin marka topluluklara katilmalarinin nedeni sadece
fonksiyonel, sosyal ve psikolojik faydalar saglamak degildir; bireyler ayni
zamanda eglenmek ve giizel gecirmek icin de marka topluluklarina
katilmaktadirlar. Hazc1 katilim, tiiketicilerin elde ettigi somut faydalarin
yani sira fiziki zevkler, diissel, duygusal ve estetik nitelikteki faydalardir
denilebilir. Online topluluklardaki bireyler marka hakkinda bir¢ok bilgi
edinirken ayni zamanda mutluluk, heyecan ve cosku gibi pozitif duygular:
agiga cikarmak igin birgok faaliyetlerde bulunmaktadirlar (Hagel ve
Armstrong, 1996). Miisteriler, marka topluluklar1 igerisinde etkinlikler
diizenleyerek, iirin ve markayla ilgili fotograf ve videolarim1 paylasimi
yaparak hazci fayda elde etmektedirler. Bunun en giizel 6rneklerinden biri
Harley Davidson topluluguna aittir. Marka topluluklari, bireylerin tiriin ve
markayla ayirdiklar1 zamanlarini markaya ait ritiiellere ve marka imajmna
bagh kalarak diger bireyler ile paylasimda bulunmalarin1 saglamaktadir
(Cova ve Pace, 2006). Marka topluluklarinda kisiler markalarin hesaplarmi
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takip ederek ve cesitli etiketler araciligiyla kiigiik birer marka toplulugu
olusturmakta ve satin almadan Once karar verme konusunda yardim
isteyebilmekte, bilgi ve tavsiye almak i¢in bu tartisma gruplarina katilimda
ve fikir aligverisinde bulunabilmektedir (Quinton ve Harridge-March,
2010).

Marka tutkusu, kisilerin sadece satin alma davranisiyla smnirl
kalmayan daha genis derinlige sahip bir kavramdir ve kisilerin bir markaya
kars1 baglanmay1 ve markaya tutkusunun karsilanmasini ifade etmektedir
(Carlson 2005). Pazarlama literatiiriine bakildiginda marka tutkusu
kavraminin sadakat, giiven, agizdan agiza iletisim, tekrar satin alma
davranisi gibi kavramlar {izerinde etkileri incelenen ve siklikla kullanilan
bir degisken oldugu gorilmektedir (Carlson, 2008, Chaudhuri ve
Holbrook, 2002). Marka topluluklar1 kisilerin birbirlerine ve kendilerine
verdikleri degerle birlikte ortaya c¢ikmaktadir ve markaya karsi tutku
gelistiren bireyler, genellikle markayla olan iligkilerini arttiracak
davraniglarda bulunurlarken (Carlson, 2005) markaya verilen degere
paralel olarak marka tutkular1 da artmaktadir (Sung ve Campbell, 2009).

I1I. Oz Benlik

Benlik kavrami bireyin algilarinin, degerlendirmelerinin ve
davraniglarinin merkezindedir. Benlik bireyin kendisini ve digerlerini nasil
algiladi8y; kendisini digerlerinin arasinda nasil yer edindirdigiyle ilgilidir.
Oz benlik, bireylerin i¢ diinyalarina ve dis diinyaya iliskin temel
degerlendirmeleridir. Markus ve Kitayama (1991) benligi, fiziksel olarak
algilanan benlik olarak tanimlamaktadir. Insanlar biiyiime ve gelisme
siirecinde, kendilerini annelerinin bir uzantis1 ya da parcasi gibi algilarken,
zamanla fiziksel olarak digerlerinden ayri oldugu anlayisi gelistirirler.
(Judge vd. 2003). Literatiirde farkli kaynaklara bakildiginda 6z benlik,
“bireyin kendini degerli hissetme duygusu, kendini yeterli bir insan olarak
gorme, kisinin kendini iyi gormesine ve kabul etmesine iliskin duygular ya
da kendine saygi duyma” olarak ele almaktadir (Myers ve Deiner, 1995).
Dogu ve Bati arasindaki kiiltiir farkma bakildiginda, benligin hangi
boyutta dis diinya ile iligkili olarak tanimlandig1 benlik hakkinda ipucu
vermektedir (Gardner vd., 1999). Dogu ve Bati arasindaki ayrim iki tiir
benlige isaret etmektedir; baskalarindan kendini bagimsiz goren (ben
merkezli) 6z benlik ve kendini baskalariyla karsilikli bagimli olarak goéren
(toplum merkezli) 6z benlik seklindedir (Singelis 1994, Markus ve
Kitayama 1991).
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Bagimsiz 0z benlik, duragan, smrli ve boliinmez olarak
tanimlanmaktadir. Bagimsiz 6z benlik unsurlar1 soyle siralanmustir
(Singelis, 1994); igsel yetenekler, diisiinceler ve duygular, benzersiz olma
ve benligini ifade etme, igsel yeteneklerinin farkina varma ve kendi
amagclarin1 6ne ¢ikarma ve iletisim kurarken net olmadir. Bu unsurlar
yiiksek bagimsiz 6z benlige sahip bireyler kendi duygularin, diisiincelerini
ve davraniglarini dikkate almay1 digerlerininkilere tercih ederler. Digerleri
hakkinda diistindiiklerinde, onlarla bir sosyal iliskinin de disinda, onlarin
duygu, diistince ve yeteneklerini 6nemsemektedirler. Karsilikli bagimli 6z
benlik ise iligkilere bagli olan degisken benlik olarak tanimlanmaktadir.
Kargilikli bagimli 6z benlikte 6ne ¢ikanlar (Singelis, 1994); statii, rol ve
iligkiler gibi digsal 6zellikler, ait olma ve uyum saglama, uygun bir yerde
bulunma ve uygun faaliyetlerle ugrasma, dolayli iletisim kurma ve
digerlerinin zihnini okumadir. Karsilikli bagimh 6z benlik, kisinin diger
insanlar ile etkilesim iginde olmasiyla birlikte roller, grup tiyelikleri veya
iligkilerle gelismektedir. Kisiler her ne kadar aralarinda etkilesimi gelistirir
ve lizerinde dururlar ise karsilikli bagimli benlik de o denli korunmus
olunmaktadir (Cross vd. 2000).

Oz benlik literatiirde; yliksek 6z benlik ve diisiik 6z benlik seklinde
de yer almaktadir (Salmivalli vd., 1999). Yiiksek 6z benlik ifadesi, bireyin
kendine ve i¢ diinyasina onem verdigi anlamina gelmektedir. Yani bireyin
tiimiiyle kendiyle barigik olmasi, kendine deger vermesidir denilebilir.
Diisiik 6z benlige sahip bir kisilerin kendine olan inanci zayiftir, diger
insanlara bagimlidirlar ve her seyden ¢abuk sikilirlar (Wells ve Marwell,
1976). Diisiik 6z benlige sahip olan kisiler, herhangi bir olumsuzlukla
karsilagtiklarinda bu durumu bertaraf edebilmek igin satin alma
davranisina egilim gostermektedirler (Eroglu, 2016). Diisiik 6z benlige
sahip bireylerin bu olumsuz duyguyu bastirmak igin satin alma
egilimlerinin arttigini (D’Astous, 1990; Roberts, 1998) gosteren pek c¢ok
arastirma yapilmistir. Wu (2006)'nun yaptig bir arastirmada, diisiik benlik
saygist olan kisilerin kendilerine dair olumsuz degerlendirmelerinden ve
sonucunda ortaya ¢tkan olumsuz etmenlerden uzaklasmak icin kisilerin
satin alma davranisina yoneldiklerini belirtmektedirler.

IV. Oz Benlik Uyumu ve Tiiketicilerin Online Marka
Topluluklarina Katilimlar1
Isletmenin marka imaji ile tiiketicilerin 6z benlikleri arasinda

algilamis olduklar1 uyum, tiiketicilerin 6z benliklerini basarma hissini
artirmaktadir (Ekinci vd., 2017). Granovetter (1985)’e gore sosyal sebeke
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teorisi, sosyal iligkilerin davranmislar1 ve kurumlar1 nasil etkiledigi
sorusunun cevabini ararken, insan davraniglarinin, kisiler arasindaki
iliskilerden etkilendigini ortaya koymaktadir. Insanlar, diger insanlardan
yardim almak icin 6z benliklerine benzeyen diger topluluklara katilim
gostermektedir. Bu da gostermektedir ki 6z benlik uyumu, tiiketicilerin
yardim alma amagh online marka topluluklarina katihm davrans
tizerinde etkili olabilmektedir.

H1= Oz benlik uyumu, yardim alma amacl kattlimi olumlu yonde etkilemektedir.

Marka tutkusu, kisilerin sadece satin alma davranigi ile sirh
kalmayip kisilerin bir markaya karsi baglanmasmi ifade etmektedir
(Carlson, 2005). Tiiketicilerin markaya verdigi degerle uyumlu olarak
marka tutkular1 da artmaktadir (Sung ve Campbell, 2009). Kressmann vd.,
(2006)'nin yaptiklar1 c¢alismada, 6z benlik uyumunun, tiiketicilerin marka
sadakati, markaya yonelik sevgi veya hoslanma gibi davramslarini olumlu
yonde etkiledigini belirtmektedirler. Benzer bicimde Hogg vd., (2000) de
yaptiklar1 ¢alismada, markaya yoOnelik tutum iizerinde, olumlu imaj
uyumunun etkisini tespit etmislerdir. Kisacasi, 6z benlik uyumu, marka
tutkusu nedenli online marka topluluklarma tiiketici katilimini
etkilemektedir.

H2= Oz benlik uyumu, marka tutkusu amagh katthmi olumlu yonde
etkilemektedir.

Marka topluluklarindaki kisiler, markalarin hesaplarini takip
ederek ve gesitli basliklar ile kiigiik birer marka toplulugu olusturmakta ve
satin almadan once karar verme konusunda oradan yardim isteyebilmekte,
bilgi ve tavsiye almak igin bu tartisma gruplarina katiimda ve fikir
alisverisinde bulunabilmektedir (Quinton ve Harridge-March, 2010). Yani,
marka topluluklarina faydaci katilimin nedeni, tiiketicilerin yardim alma
motivasyonudur.

H3= Yardim alma, faydaci katilimi olumlu yonde etkilemektedir.

Bagozzi ve Dholakia (2006), yaptiklar1 ¢alismada, sayist hizla artan
online marka topluluklarinda kisinin kendi kisisel kimliginin yar sira, bu
topluluga birey olarak katilmanin sonucu sosyal kimlik ve miisteri-marka
Ozdeslesmesi ile iligkili oldugunu ortaya koymuslardir. Bireylerin marka
topluluklarina katilmalarinin nedeni sadece fonksiyonel, sosyal ve
psikolojik faydalar saglamak degildir. Bireyler ayni1 zamanda eglenmek ve
glizel zaman gegirmek icin de marka topluluklarina katilmaktadirlar.
Marka topluluklari, bireylerin {irtin ve markalara ayirdiklar1 zamanlarini,
markaya ait hazcl ritiiellerini ve marka imajmi, diger bireyler ile
paylasmaya ayirmaktadir (Cova ve Pace, 2006). Boylelikle, yardim alma,
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haza katilmi da olumlu yoénde etkilemektedir. Duygular, kisinin
bagkalarinin iyiligi ile ilgili bir seyler yaptig1 degerlendirmelerin sonucu
olarak ortaya ¢ikar. Bir kisinin bagma gelen bir olay veya deneyim (6rnegin,
marka tiiketimi deneyimi), ile ilgili degerlendirmeleri duygular
tetikleyebilmektedir (Bagozzi, 1996). Marka tutkusu bu haza duygularin
ortaya ¢ikmasi lizerinde etkilidir.

H4= Yardim alma, hazci katilimi olumlu yonde etkilemektedir.
Hb5= Marka tutkusu, hazci katilimi olumlu yonde etkilemektedir.

fgili literatiir incelemesinin ardindan gelistirilen hipotezler ve 6z
benlik uyumunun, tiiketicilerin online marka topluluklarina katilimlarina
iliskin arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Faydaci
Katilim

0Oz Benlik
Uyumu

Marka Hazci
Tutkusu Katilim

Sekil 1.
Arastirma modeli

V. Yontem

Oz benlik uyumunun, tiiketicilerin online marka topluluklarma
katilimlar1 ~ iizerindeki  etkileri ~ ve  arastirma  hipotezlerinin
degerlendirilebilmesi amaciyla nicel arastirma yontemi benimsenmistir.
Arastirmada online marka topluluklar1 ve Instagram aracilig1 ile
isletmelerin tiiketicilere ulagsmalari ele alinmistir. Genel anlamda online
marka toplulugu, tiiketiciler arasindaki sosyal iletisimlere ve iliskilere
dayanan ve cografik olarak simurlar1  olmayan  topluluk olarak
tanimlamaktir (De Valck vd., 2009). Instagram son yillarda tilkemizde de
hizla popiiler hale gelen bir sosyal mecradir. Sputniknews’de yer alan bir
habere gore tilkemizde aktif Instagram kullanici sayis1 37 milyona ulasmis
ve bu rakam ile birlikte diinya genelinde ABD (121 milyon), Hindistan (71
milyon), Brezilya (64 milyon) ve Endonezya (59 milyon)nin ardindan
besinci sirada yer almaktadir. Bu yaygin katilim sonucunda, Instagram
tizerinden isletmelerin marka topluluklar1 olusturmalar1 ve miisterilere

Tiiketicilerin
Online Marka
Topluluklarina
Katilimlar1
Uzerinde Oz
Benlik Uyumunun
Rolii

561




Isletme Bilimi Dergisi (JOBS), 2019; 7(3): 553-573. DOI: 10.22139/jobs.589079

Tiiketicilerin
Online Marka
Topluluklarina
Katilimlar:
Uzerinde Oz
Benlik
Uyumunun Rolii

562

ulasma istekleri de giderek artmaktadir. Bu nedenle, ¢alismada online
marka topluluklari, Instagram hesaplar1 {izerinden ele alinmistir ve bu
amacla Instagram hesab1 olup, isletmelerin Instagram hesaplarmi takip
eden tiiketiciler arastirmanin ana kiitlesini olusturmustur. Ana kiitlenin
tamamindan veri toplamanin, zaman ve maliyet agisindan miimkiin
olmamasi sebebiyle, tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi benimsenerek 350 kisiden veri toplanmasi
amacglanmigtir. Arastirma verileri 2018 yilimin Aralik ay1 igerisinde
Ankara’da toplanilmistir. Anket Instagram’da markalarin hesaplarmni takip
eden ve anket doldurmaya goniillii olan katilimcilara uygulanmustir.

Anket sorularinin kolay anlagilmasi veya olgeklerin Ingilizce
cevirilerinden dogabilecek hatalarin 6niine gecilebilmesi amaci ile 6nce ters
ceviri yontemi ile Olcek ifadeleri Tiirkgeye cevrilmis, daha sonra tekrar
Ingilizceye gevrilmistir. Anket uygulamaya gegmeden &nce 15 kisi ile 6n
test gergeklestirilmis ve sorularin anlasilmasinda ortaya ¢ikan eksiklikler
giderildikten sonra hazir hale getirilmistir. Anket formunda demografik
degiskenleri belirlemeye yoOnelik sorular; cinsiyet ve yas sorularini
icermektedir. Aragtirma modelinde yer alan yapilara iliskin olarak Likert
tipi olgek seklinde sorular hazirlanmis ve ankete katilanlardan, sorulan her
bir ifadeye kendi durumlaria uygun cevap ve 1: Kesinlikle katilmiyorum
ile 7: Kesinlikle katiliyorum olmak {izere bir deger vermeleri istenmistir.
Tiiketicilerin online marka topluluklarina katilimlarinda; hazc (3 soru) ve
faydaci (2 soru) katilim, yardim alma (3 soru) ve marka tutkusu (2 soru)
yapilar1 Baldus vd., (2015)'nin ¢alismalarinda gelistirdikleri 6lgeklerinden
alinmigtir. Oz benlik uyumunun degerlendirildigi 3 soru ise Japutra vd.,
(2017ynin  yapmis olduklar1 ¢alismada kullandiklar1 = Glgeklerinden
alinmistir. Toplam 350 anket dagitilmis ve cevaplamama hata ile kontrolleri
yapildiktan sonra 283 kullanisli anket formu iizerinden analizler
gerceklestirilmistir. Arastirmadaki katiimcilarin  demografik yapisina
bakildiginda % 46’s1 kadin (131), % 54’11 ise erkektir (152). Yas ortalamalar1
ise 28,32 olarak ortaya ¢ikmustir. Verilerin analizi igin SPSS ve LISREL paket
programlar1 kullanilmisgtir.

VI. Bulgular

Aragtirma model ve hipotezlerinin degerlendirilmesinde izlenecek
yol olarak Hair vd., (2006) ile Fornel ve Larcker (1981)'in yaklasimlar:
benimsenmis ve SPSS ve LISREL programi kullamilarak agiklayici ve
dogrulayic1 faktor analizleri yapilmistir. Tablo 1’de agiklayict faktor
analizleri sonuglar1 yer almaktadir. Yapilar i¢in her bir acgiklayic faktor
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analizi sonuglarinda agiklanan varyans oraninin % 50’den ve 6z degerin de
1’den biiyiik olmasina dikkat edilmistir. Bunlar ek olarak da i¢ tutarlilik
incelemesi icin de Cronbach’s Alpha katsayilarina bakilmistir. Hazc
katilim igin ¢evrim i¢i marka topluluklarina katilim boyutuna iliskin {ig
degiskenin aciklayic1 varyans orani %92,894 ve 6z deger de 2,787 olarak
ortaya cikmigtir. Cronbach’s alpha degeri ise % 96’dir. Bu sonuglara gore
haza katihm boyutunun giivenilirlik diizeyi oldukga iyidir. Faydac1 katilim
boyutunda ise agiklayici faktor analizi sonucunda, agiklanan varyans %
91,195 ve 6z deger de 1,824 olarak saptanmustir. Iki degiskenin olusturdugu
boyuta iliskin Cronbach’s alpha degeri ise % 90 olarak gerceklesmistir. Bu
sonug, faydaci katihm boyutunun da giivenilirlik asamasmi gectigini
ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin yardim alma amac ile marka
topluluklarina katilimimi agiklayan ¢ sorunun olusturdugu yapiya
bakildiginda ise agiklanan varyans degeri % 83,538 ve 6z deger de 2,506
olarak bulunmustur. Ilgili yapiya iliskin Cronbach’s alpha degeri ise %
90’dir. Hesaplanan bu degerler de yapmnin giivenilir sekilde olciildiigiinii
gostermektedir. Katibmin son boyutuna olusturan marka tutkusuna
bakildiginda da agiklanan varyans degerinin % 91,383 ve 6z degerin de
1,828 olarak ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Marka tutkusu boyutunun
Cronbach’s alpha degeri de % 90’dir. Bu sonug, marka tutkusu boyutunun
da giivenilirlik degerlendirmesini gectigini gostermektedir. Oz benlik
uyumu boyutuna bakildiginda ise Tablo 1'de goriilecegi tizere agiklanan
varyans degeri % 87,399, 6z deger ise 1,748 dir. Oz benlik uyumuna iligkin
Cronbach’s alpha degeri % 85 olarak gergeklesmistir. Bu sonuglar 6z benlik
boyutunun da giivenilir sekilde ele alindigini gostermektedir.
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Tablo 1.
Aciklayicl ve Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclari ile I¢ Tutarhlik Degerleri
B t
DEGISKENLER Degeri  Degeri
HAZCI KATILIM
Agiklanan Varyans: 92,894, Oz Deger: 2,787, Cronbach’s Alpha: 0,962
1.Eglenceli oldugu icin bu Instagram hesabini takip etmeyi seviyorum. 0,92 20,12
2.Bu Instagram hesabini takip etmek en temel sebebim eglenmektir. 0,96 21,78
3.Takip ettigim Instagram hesabini oldukga eglenceli buluyorum. 0,95 21,54
FAYDACI KATILIM
Agiklanan Varyans: 91,195, Oz Deger: 1,824, Cronbach’s Alpha: 0,903
1.Para kazanabildigim icin bu Instagram hesabini takip etmeye motive 0,95 18,89
oluyorum.
2.Ne kadar ¢ok para kazanir isem, bu hesab1 daha ¢ok takip etmemi 0,87 16,60

saglamaktadir.
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Tablo 1. Devam
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B t
DEGISKENLER Degeri  Degeri
YARDIM ALMA
Agiklanan Varyans: 83,538, Oz Deger: 2,506, Cronbach’s Alpha: 0,901
1.Bu Instagram hesabini takip etme konusunda istekliyim ¢iinkii hesab1 0,84 16,90
takip eden diger kisilerden yardim alabiliyorum.
2.Hesab1 takip eden diger kisiler sahip olduklar1 bilgilerini bana yardim 0,90 18,81
i¢in kullandiklarindan dolay1 Instagram hesabini takip ediyorum.
3.Bu hesab: takip etmeyi seviyorum ¢linkii diger kisilerden yardim 0,87 18,05
alabilme firsatin1 bana veriyor.
MARKA TUTKUSU
Agiklanan Varyans: 91,383, Oz Deger: 1,828, Cronbach’s Alpha: 0,905
1.Bu markay1 6nemsedigim igin Instagram hesabini takip ediyorum. 0,91 18,82
2.Markanin tiriinleri ve hizmetlerine yonelik tutkum, bu hesab: takip 0,91 18,86
etmeme neden olmaktadir.
OZ BENLIK UYUMU
Agiklanan Varyans: 87,399, Oz Deger: 1,748, Cronbach’s Alpha: 0,855
1.Bu markay1 kullanan diger kisilerin de bana yakin ve benzer 0,87 17,98
olduklarmi diistintiyorum.
2.Bu markanin kullanicilarinin imaji, kendimi nasil gordiigiim ile 0,90 18,93

oldukga tutarlidir.

Aciklayial faktor analizinin ardindan Fornel ve Larcker (1981)'in
yaklagimi cergevesinde yapi gegerliligi baghg: altinda yakinsak ve ayrim
gecerlilikleri acisindan tiim yapilarin degerlendirilmesinin yapilabilmesi
i¢cin dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Tablo 1'de her bir degiskenin,
yapiy1 yordama giiclinii gosteren standardize edilmis katsay1 degerleri ([3)
ile t degerleri yer almaktadir. Yakinsak gecerliligin degerlendirilebilmesi
agisindan, her bir degiskenin standardize edilmis katsay1 degerlerinin %
50’den biiyiik ve t degerlerinin de 1,96’dan daha yukarida bir deger almasi
istenmektedir. Yukaridaki tabloda yer alan sonuglara bakildiginda tiim
degiskenlerin, ait olduklar1 yapilar1 yordama degerlerinin % 50’den biiyiik
ve 0,05 hata diizeyinde de anlamli olduklar1 goriilmektedir. Ayrica
dogrulayic1 faktor analizi sonucunda uyum iyiligi degerleri su sekilde
gerceklesmistir: Ki-kare: 129,86; SD: 44; Ki-kare/SD: 2,95, RMSEA: 0,083;
Normed Fit Index (NFI): 0,97; Non-Normed Fit Index (NNFI): 0,97;
Comparative Fit Index (CFI): 0,98; Incremental Fit Index(IFI): 0,98; Relative
Fit Index (RFI): 0,96; Goodness of Fit Index (GFI): 0,93; Adjusted Goodness
of Fit Index (AGFI): 0,87 ve Standardized RMR: 0.028. Bu degerlere
bakildiginda oldukga iyi derecede uyum iyiligi degerlerinin gerceklestigi
goriilmektedir. Ayrim gecerliligi acisindan yapilarin degerlendirilmesinin
yapilabilmesi icin yapilara iliskin korelasyon degerleri, korelasyonlarin
kareleri, AVE ve CR degerleri hesaplanmis ve Tablo 2’de gosterilmistir.



JOBS]

Isletme Bilimi Dergisi (JOBS), 2019; 7(3): 553-573. DOI: 10.22139/jobs.589079

Tablo 2. Tiiketicilerin
Yapilara iliskin korelasyon, korelasyon kareleri, AVE ve CR degerleri Online Marka
HAZ FAY YAR MTUT OBU Toplu]uklanna
HAZCIKATILIM 1 0,422** 0,516 0,403** 0,350** Katilimlart
FAYDACI 0,178 1 0,482** 0,288** 0,489** Uzerinde Oz
KATILIM .
YARDIM ALMA 0,266 0,232 1 0,485% 0546+  Benlik Uyumunun
MARKA 0,162 0,082 0,235 1 0,609** Rolii
TUTKUSU
Oz BENLIK 0,122 0,239 0,298 0,370 1 565
UYUMU
Ortalama 4,04 3,18 4,03 4,52 4,43
Standart Sapma 1,52 1,57 1,37 1,43 1,49
CR 0,98 0,95 0,90 0,91 0,88
AVE 0,89 0,90 0,76 0,83 0,79

** 0,01 diizeyinde korelasyon anlamli olarak bulunmustur.
* 0,05 diizeyinde korelasyon anlamli olarak bulunmustur.
[talik yazi bigimi ile gosterilen degerler ise korelasyon degerlerinin kareleridir.

CR (Construct Reliability) yani yapr giivenilirligi hesaplamalar:
yapilmis ve Tablo 2’de goriilecegi {izere tiim yapilarin hesaplanan degerleri
0,70’den daha yiiksek ¢ikmistir. Yap1 gegerliliginden ayrim gegerliligi icin
AVE (Avarence Variance Extracted) degerinin hem 0,50’den biiyiik hem de
yatay ve dikey acgidan degerlendirildiginde korelasyon Kkatsay1 ile
korelasyon katsay1 degerlerinin karelerinden daha biiyiik bir deger almas:
gerekmektedir. Yukaridaki sonuglara bakildiginda AVE degerlerinin tiim
boyutlar agisindan 0,50'den biiyiik ise istenen tiim kriterlere de uygun
oldugu goriilmektedir. Boylelikle yap1 gegerliligi de dlgtimler i¢in uygun
oldugu gorilmiistiir. Arastirma  model  ve  hipotezlerinin
degerlendirilebilmesi igin yapisal esitlik modeli analizi kullanilmistir.
Yapisal esitlik modeli sonucunda gerceklesen uyum iyiligi degerleri su
sekildedir: Ki-kare: 144,39; SD: 49; Ki-kare/SD: 2,94; RMSEA: 0,083;
Normed Fit Index (NFI): 0,97; Non-Normed Fit Index (NNFI): 0,97;
Comparative Fit Index (CFI): 0,98; Incremental Fit Index (IFI): 0,98; Relative
Fit Index (RFI): 0,96; Goodness of Fit Index (GFI): 0,92; Adjusted Goodness
of Fit Index (AGFI): 0,87 ve Standardized RMR: 0.049. Bu degerlere
bakildiginda oldukca iyi derecede uyum iyiligi degerlerinin yakalandig:
goriilmektedir.
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Tablo 3.

Yapisal esitlik modeli analiz sonuglar
Ortiik Degiskenler Standardize Edilmis t
Arasindaki iliski Katsay1 Degerleri Degerleri
Iy ﬁ
Oz benlik uyumu -> Yardim alma 0,67 10,62
Oz benlik uyumu -> Marka tutkusu 0,73 11,94
Yardim alma -> Faydaci katihm 0,53 8,94
Yardim alma -> Hazca katilim 0,46 6,91
Marka tutkusu -> Hazca katilim 0,19 2,93

Tablo 3’deki yapisal esitlik modeli analizi sonuglarma bakildiginda,
0z benlik uyumunun, yardim alma katilimi tizerinde olumlu etkisi oldugu
(B=0,67, t degeri=10,62) goriilmektedir. Oz benlik uyumu, tiiketicilerin
yardim alma nedeni ile online marka topluluklarma katiimlarmi olumlu
yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin markay1r 6nemsemelerinden dolay:
katilimlar1 iizerinde de 6z benlik uyumunun etkisi vardir (3=0,73, t
degeri=11,94). Oz benlik uyumu ne kadar yiiksek algilanir ise tutku amacl
katilim o derece de olumlu etkilenmektedir. Yardim alma, tiiketicilerin hem
haza (3=0,46, t degeri=6,91) hem de faydaa ($=0,53, t degeri=8,94)
katilimlarmma olumlu etki yapmaktadir. Yardim alma amach katilim
gosteren tiiketici hem para kazanma hem de eglenme amagl katilim
davranist gostermektedir. Son olarak ise hazci katilim tizerinde marka
tutkusunun etkisi vardir (3=0,19, t degeri=2,93).

VIIL. Tartisma, Sonug ve Oneriler

Marka topluluklari, isletmelere stratejik agidan degerli bir
pazarlama, yenilik yoOnetimi ve miisteri iligkileri yonetimi araclar
sunmaktadir (McAlexander vd. 2002). Bu acgidan da isletmelerin
miisterilerine ulasmalar1 konusunda olduk¢a Onemlidir. Aragtirma
bulgularina gore 6z benlik uyumu yani tiiketicilerin markay1 nasil gordiigii
ile kendisini nasil gordiigii arasindaki uyum, o markanin online marka
topluluklarina yardim alma amagh katilimini olumlu yonde etkilemektedir.
Marka tutkusu olarak ifade edilen ve tiiketicilerin markay1 énemsemesi
veya sevmesi sonucunda online marka topluluklarma katilim tizerinde de
0z benligin etkisi vardir. Bu noktada isletmelerin nasil goriilmesi gerektigi
ve kendi miisterilerinin profili ile ne kadar uyumlu oldugunu pazarlama
stratejileri yolu ile aktarmasmin onemi de ortaya g¢ikmaktadir. Yardim
almanin hem hazci hem de faydaci katihm {izerinde etkisi de analiz
sonuglarinda goriilmektedir. Marka tutkusu da eglence amagh katilimi
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etkilemektedir. Kisacas1 6z benlik uyumu, hem yardim alma amacli hem
de marka tutkusu sebepli marka topluluklarina katilimi olumlu ydnde
etkilemektedir. Bu da tiiketicilerin kendilerini nasil gordiikleri ile markay1
nasil gordiikleri arasindaki uyumun derecesine bagli olarak, marka
topluluklarina katim davraniglarini olumlu yonde etkiledigi sonucunu
ortaya ¢ikarmustir.

Yapilan bu c¢alismanin iki temel katkis1 vardir. Birinci katkisy;
Baldus vd., (2015) yapmis olduklari ¢alismada belirtilen nedenlerin
hepsinin bir arada ele alinamayacagidir. Bu degiskenlerin kendi aralarinda
neden-sonug iligkileri ¢alisma sonucunda ortaya cgikmustir. Tiiketicilerin
online marka topluluklarma katilimlarinin iki temel sebebi vardir. Bunlar;
bagkalarndan yardim alma ve marka tutkusudur. Haza ve faydac katihm
yani eglenmek ve kazang saglamak ise daha sonra gelmektedir. Calismanin
ikinci katkis1 ise 6z benlik uyumunun hem yardim alma amacli hem de
marka tutkusu amagl katilimi olumlu yonde etkiledigi sonucu ile birlikte
0z benlik uyumun marka topluluklarina katilim {izerinde etkisinin ortaya
cikartilmasidir. Oz benlik uyumu ve tiiketici katilimi, hem rekabet¢i bir
avantaj saglamak hem de siirdiirmek ve gelecekteki is performansinin
degerli bir 6ngoriiciisii olarak goriilmektedir. Neff (2007) tiiketici katilimini
satis biliylimesinin temel itici giicii olarak goriirken, Voyles (2007) da
tilketici katilminin karliligr artirdigini 6ne siirmektedir. Bu ¢alisma
sonuglar1 miisteri katiliminin nedenleri ve 6z benlik uyumunun etkisini
ortaya konularak literatiire katki saglamaktadur.

Uygulama acgisindan bakildiginda igletmelerin Instagram gibi
araglar kullanarak marka topluluklari olusturmalar1 ve igerik gelistirme
konusunda neler yapmalar1 gerektigi konusunda bazi sonuglar ortaya
cikmaktadir. Oncelikle, isletmelerin olusturacaklari marka topluluklarina
miisteri katilimlarini saglamak icin iki temel noktaya Onem vermeleri
gerekmektedir. Bunlardan ilki faydaci katiim nedenlerini artirmak yani
miisterilere 6diil sunmaktir. Diger ise hazcl katilim ve eglenceli iceriklerin
olusturulmasidir. Miisterilerin ¢ogunlukla yardim almak ve markaya
yonelik sahip olduklar1 tutku nedeni ile katihm gosterdikleri
unutulmamalidir. Bu nedenle de gerekli bilgilerin igerik olarak sunulmasi
ve miisterinin marka ile duygusal bagmnin saglanabilmesi i¢in de bazi
araglarin ortaya konulmasi oldukg¢a 6nemlidir. Tiim bunlarin {izerinde
miisterilerin, hazirlanan igerigin ve markanin, kendisi ile ne yakin ve
uyumlu algilamasmna goére de bu katiim faktorlerini etkiledigi sonucuna
varilmigtir. Isletmeler hedefledikleri miisterilerin 6z benliklerine uygun
icerikler sagladiklar1 ve marka ile kendilerini 6zdeslestirdikleri siirece daha
fazla katlm saglayabilir. Ileride yapilacak calismalarda miisteri
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katiliminin, tiiketici davraniglari agisindan farkli bakis acisi ile ele
alinmasinda fayda olacaktir. Ozellikle, 6z benlik uyumunun yam sira
tiiketicilerin sosyo-psikolojik faktorlerinin incelenmesi katki saglayabilir.
Bu ¢alismanin Ankara’da ve belirli bir tarihte yapilmasi 6nemli bir kisittir.
Diger bir kisit ise ¢alismamizda miisteri katilminin dort temel degisken
olarak ele alinmasidir.
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THE ROLE OF SELF-CONGRUENCE ON
CONSUMERS’ PARTICIPATION IN ONLINE BRAND
COMMUNITIES

EXTENDED ABSTRACT

Aim: In order to provide the better communication with their consumers,
firms have given more importance to brand communities, especially online
brand communities. Successful firms use their brand communities to
establish long-term relationships with both existing and potential
customers thanks to relationship marketing approach. Relationship
marketing provides a better understanding of business and consumer
interaction in consumer engagement and brand relationships. Ensuring the
participation of consumers in brand communities has been becoming very
important for businesses day to day. Besides, in order to understand the
market better, identifying the factors that affecting consumer participation
is becoming the strategic tool for firms. In literature, many researchers
handled the factors that affecting consumer participation. However, there is
no study to examine the effect of self-congruence which is becoming more
important in the marketing literature on the consumers’ participation in
online brand communities. The self-concept is defined as how consumers
actually see themselves and consumers tend to prefer the brand that they
see closely their self-concept. Self-congruence is the similarity between how
consumer sees himself and perceived of the image of the business. The aim
of this study is to investigate the effect of self-congruence on consumer
participation in online brand communities.

Method: For this purpose, quantitative research method was selected and
the data obtained from 283 participants by the convenient sampling
method. We used exploratory, confirmatory factor analyses and structural
equation model to test our model and hypotheses. In this research, online
brand communities and firms that have the Instagram page are discussed.
We aimed to collect data from 350 people. Research data were collected in
December 2018 in Ankara. The questionnaire was applied to the
participants who followed the pages of brands in Instagram and
volunteered to complete the survey. A pre-test was conducted with 15
people and the deficiencies in understanding the questions are solved. In
the questionnaire form, there are two main demographic variables
questions: gender and age. Likert-type scale was used to measure the main
structures. A total of 350 questionnaires were distributed and after some
controls, 283 useful questionnaires were analysed. Looking at the
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demographic structure of the participants, 46% were female (131) and 54%
were male (152). The participants” mean age was 28.32 years. The SPSS and
LISREL software programs were used for data analysis.

Findings: Approaches of Hair et al. (2006) and Fornel and Larcker (1981)
have been adopted as the methods to be used in the evaluation of the
research models and hypotheses. It was noted that the variance ratio
explained in the results of each explanatory factor analysis for the
structures was greater than 50% and the eigenvalue was greater than 1. The
calculated values indicated that the structures in the research model were
measured reliably. After the explanatory factor analysis, within the
framework of Fornel and Larcker's (1981) approach, confirmatory factor
analysis was applied in order to evaluate the convergent and discriminant
validity of all structures under the title of construct validity. As a result of
confirmatory factor analysis, goodness of fit values were as follows: Chi-
square: 129.86; DF: 44; Chi-square / DF: 2.95; RMSEA: 0.083; Normed Fit
Index (NFI): 0.97; Non-Normed Fit Index (NNFI): 0.97; Comparative Fit
Index (CFI): 0.98; Incremental Fit Index (IFI): 0.98; Relative Fit Index (RFI):
0.96; Goodness of Fit Index (GFI): 0.93; Adjusted Goodness of Fit Index
(AGFI): 0.87 and Standardized RMR: 0.028. It is seen that the goodness of fit
values are quite good. Correlation values, correlation squares, AVE and CR
values of the structures were calculated in order to evaluate the structures
in terms of validity of discrimination. Structural equation model analysis
was used to evaluate the research models and hypotheses. Goodness of fit
values obtained as a result of structural equation model are as follows: Chi-
square: 144,39; DF: 49; Chi-square / DF: 2.94; RMSEA: 0.083; Normed Fit
Index (NFI): 0.97; Non-Normed Fit Index (NNFI): 0.97; Comparative Fit
Index (CFI): 0.98; Incremental Fit Index (IFI): 0.98; Relative Fit Index (RFI):
0.96; Goodness of Fit Index (GFI): 0.92; Adjusted Goodness of Fit Index
(AGFI): 0.87 and Standardized RMR: 0.049. According to structural
equation model results, self-congruence has a positive effect on
participation for helping (8 = 0.67, t value = 10.62). Self-congruence also has
an effect on the participation of consumers due to the importance of brand
(B = 0.73, t value = 11.94). Helping has a positive effect on both the
hedonistic (8 = 0.46, t value = 6.91) and the utilitarian (f = 0.53, t value =
8.94) participation of consumers. Finally, the effect of brand passion on
hedonistic participation was determined (8 = 0.19, t value = 2.93).

Results: According to the findings of the research, self-congruence
positively affects the consumers’ participation in online brand communities
for helping. Self-congruence also has an impact on participation in online
brand communities as a result of consumers' caring or loving the brand,
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which is expressed as brand passion. In this point, firms should be aware of
how they are seen on consumers’ eyes and how it is importance of this fit
on their marketing strategies. The effect of receiving helping on both
hedonistic and utilitarian participation is also seen in the analysis results.
Brand passion also affects participation for entertainment purposes. In
short, self-congruence positively affects participation in brand communities
both for helping and brand passion. This study has two main contributions
for the marketing literature. Firstly, Baldus et al., (2015) stated that all the
factors of consumers’ participation in online brand community in their
study cannot be handled together and there are cause-effect relations
among themselves. In short, there are two main reasons why consumers
participate in online brand communities: getting help and brand passion.
Hedonic and utilitarian participation comes later as a secondary effect. The
second contribution is to reveal the effect of self-congruence on consumer
participation in brand communities. Self-congruence and consumer
engagement are seen as a valuable predictor of future business
performance, both providing and maintaining a competitive advantage. In
future studies, it will be beneficial to handle customer participation from a
different point of view in terms of consumer behaviour. Especially,
examining the socio-psychological factors of consumers as well as self-
congruence may contribute.

Keywords: Self-congruence, online brand communities and consumers’
participation.
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