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OZET

Giintimiizde web tabanli teknolojilerin yayginlagsmasiyla birlikte, firmalarin, miisterileriyle
dogrudan iligkiler kurabilmek ve miisteri-marka iliskilerini gelistirebilmek ve saglamlagtirabilmek
amacwyla sanal marka topluluklarimin kullamimi olduk¢a yayginlagmaktadir. Arastirmanin amaci,
sanal marka topluluklarinda topluluk iiyelerinin sosyal var olma ve sosyal kimlik edinme
diizeylerinin, marka ozdeslesme, topluluk markasina baghlhk ve markaya iliskin davramslara
etkilerini ortaya koymaktiv. Bu dogrultuda, Altay “19on4 Lisansh Uriinler Magazalar” sanal
marka toplulugunda, alan arastirmasi1 metodolojisi uygulanmuis ve yapisal bir model gelistirilmistir.
Bu toplulugun segilmesinin nedeni, iiyelerinin siirekli olarak iletisim halinde olduklar, ortak
faaliyetlerde bulunduklari, ortak degerlere ve amacglara sahip olduklarimin saptanmis olmasidur.
Model, séz konusu toplulukta sosyal var olma ve sosyal kimlik boyutlarimin hepsinin aymi oranda
hissedilemedigini ve bu boyutlarin marka ozdeslesme, marka topluluguna baghlik ve markaya
iliskin davramslara farkl etkilerinin oldugunu ortaya koymaktadir. Elde edilen bulgular, sz
konusu sanal marka toplulugunun ve uygulamalarinin gelistirilmesi gerekliligini vurgulamaktadir.
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Antecedents and Consequences of Brand Identification in Virtual
Brand Communities: A Structural Model

ABSTRACT

Nowadays, the firms’ usage of virtual brand communities are increasing in order to
develop and strengthen customer-brand relationships. The present study aims to analyze the effects
of social presence and social identity level gained by the members of virtual brand communities on
brand identification, brand community commitment and brand-related behaviors. Accordingly, a
survey methodology is embraced and a structural model is developed within Altay “’190n4 Licensed
Products Stores’’ virtual brand community. This community is chosen since the members of this
community are constantly in touch with each other, engaging jointly in group activities with shared
values and ideals. The structural model reveal that social presence and social identity dimensions
are not perceived at the same level and have different impacts on brand identification, brand
community commitment and brand-related behaviors. It is emphasized that an improvement should
be needed for that virtual brand community and its activities.
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Giris

Modern pazarlama yaklagiminin ve tiiketim kiiltliriiniin bir yansimasi
olarak nitelendirilebilen (Muniz ve O’Guinn, 2001:413) ve son dénemde olduk¢a
sik kullanilmaya baglanan sanal marka topluluklarinin, tiyelerine sosyal agidan
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var olma (social presence) duygusunu hissettirdigi ve sosyal bir kimlik (social
identity) kazandirdigi (Rogers ve Lea, 2005:153; Shen ve Kabhlifa, 2007:1003;
Shen, vd., 2010:339) 6ne siiriilmektedir. Bu ¢alismada sosyal var olma ve sosyal
kimlik kurami cercevesinde “Altay 19on4 Lisansli Uriinler Magazalar1” sanal
marka topluluguna iiye Altay Spor Kuliibii taraftarlarmin, bu topluluga iiyelikle
olusan sosyal kimliklerinin, “Altay” markas1 ile 6zdeslesme diizeylerine ve
toplulugun kendilerinde yaratmis oldugu marka bagliligi ve markaya iligkin
davraniglarina etkisinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir. Bu sanal toplulugun tyeleri
arasindaki yazigmalarin, toplulugun kurulusundan bu yana incelenmesi sonucu,
taraftarlarin siirekli olarak, hem {irtinler hem de takimlariyla ilgili olarak iletigim
halinde olduklari, ortak faaliyetlerde bulunduklari, ortak degerlere ve amaclara
sahip olduklari saptanmigtir. Bu nedenle Izmir’de koklii bir gegmise ve bolgesel
bir taraftar kitlesine sahip kuliibiin s6zii edilen toplulugunun, bu arastirma igin
uygun bir uygulama alani oldugu sonucuna varilmigtir. Bu ¢aligmanin, sosyal var
olma ve sosyal kimlik kuramlarinin bir sanal marka toplulugunda test edilerek,
marka 6zdeslesmesi ve markaya iliskin davranislara etkilerinin analiz edilmesi
anlaminda marka topluluklar1 ve spor pazarlamasi literatiiriine katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Bu dogrultuda, sosyal medyada yer alan marka topluluklarimin
olusumu incelenmis, sosyal var olma ve sosyal kimlik kuramlar1 gercevesinde
marka Ozdeslesme, marka topluluguna baglilik ve marka davranisma iligskin
literatiir taramasi yapilmistir. S6z konusu degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya
konmasi amaciyla, yapisal bir model gelistirilmis ve test edilerek bulgular
degerlendirilmistir.

I. Sosyal Medya ve Sanal Marka Topluluklari

21. yiizyilla damgasini vuran en Onemli gelismelerden biri sosyal
medyanin kisilerin yagamlarinin vazgecilmez bir unsuru haline gelerek, hem is
diinyasinda hem de kisilerin birbirleriyle olan iletisimlerinde kullanmasi olmustur.
Turban (2012), sosyal medyayi, kisilerin sosyal etkilesim ve iletisim amaciyla
fikirlerini, deneyimlerini ve goriislerini paylastig1, ¢evrimici (online) medya
platformlar1 ve araclar1 olarak tanimlamaktadir. Aglar, sanal topluluklar, bloglar,
wikiler ve diger ¢evrimi¢i medya araglar kitlesel boyutta iletisim ve isbirligi
saglayabilmektedir. S6zii edilen bu sosyal ag yapis1 hizmeti Facebook, LinkedIn,
Twitter ve MySpace gibi siteler tarafindan verilmektedir (Turban, vd., 2012:335).

Sanal marka toplulugu, zaman ve mekan kisidi olmayan, belirli bir
triinin kullamim1 ya da {irline olan ilgi ve hayranlia dayali, yapilandirilmig
(Muniz ve O’Guinn 2001:414) karsilikli duygu ve baglilig1 olan, ortak amaglar
dogrultusunda birlikte hareket eden, gelismis bir sosyal kimlige sahip, belirli bir
markaya yodnelik ortak heyecanit ve coskuyu paylasan (Bagozzi ve Dholakia,
2006:45) ortak efsanesi, degerleri ve torenleri bulunan, kendilerine 6zgii bir dil
yapist olan (Cova ve Pace, 2006:1095) tiiketici gurubu olarak tanimlanmaktadir.
Marka topluluklari miisteri ve marka arasindaki iligkileri giiglendiren en 6nemli
araglardan biridir (Algesheimer, vd., 2005:22; Bhattacharya ve Sen 2003:76;
McAlexander, vd., 2002:42).
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Ozellikle spor kuliipleri son doénemde, olusturduklari topluluklar
araciliftyla, taraftarlari ile duygusal bagliliklarini siirdiirmek ve gelir elde etmek
amaciyla, kendilerini “marka” olarak konumlandirma egilimine girmektedirler
(Couvelaere ve Richelieu, 2005:23). Belk ve Tumbat (2005), marka
topluluklarinda, markanin kendisinin topluluk iiyelerinin kisilikleri {izerinde
hakimiyet kurabildigini ancak, spor takimlarina yonelik olusturulan marka
topluluklarinda topluluk iiyeleri i¢in, takimin maginin ve oyuncularmin kuliibiin
lisanh tirlinlerinden ¢ok daha énemli oldugunu ortaya koymustur. Spor kuliipleri,
aktorler ve miizisyenler disinda, fanlar tarafindan en giiclii duygusal tepkiler alan
kurumlardir (Underwood, vd., 2001:4). Prebish (1984) ve Brody (1979)
taraftarlarin, spor takimlarma olan bagliliklarini, kisilerin dinlerine olan
bagliliklar1 kadar ciddi, tutkulu ve samimi bir olgu oldugunu belirtmistir. Wann
ve Branscombe (1990), kendilerini yiiksek diizeyde bir taraftar olarak tanimlayan
kigilerin, takimlarinin kazanmasi durumda kendilerini ¢ok giiglii bir sekilde
takimlariyla 6zdeslestirdiklerini, ancak kaybetmesi durumunda da kendilerini
takimlartyla 6zdeslestirmeyi siirdiirdiiklerini ortaya koymustur. Bu baglhlik, spor
kuliipleri tarafindan olusturulan marka topluluklarini digerlerinden ayiran en
onemli Ozelliklerden biridir. Literatiirde, sanal marka topluluklarinin olusumu
(Uzkurt ve Ozmen, 2006); topluluk iiyelerinin tiiketim, yasam tarzi, sosyal kimlik
(Dedeoglu ve Ustiindagli, 2011; Dholakia, vd., 2004; Shen vd., 2010) ve
pazarlama stratejileri (Cova ve Pace, 2006; Akar, 2010) baglaminda ele alan ve
bu topluluklara katilimi ve tiyelik davraniglarini degerlendiren ¢ok sayida ¢alisma
bulunmasia ragmen, sosyal var olma ve sosyal kimlik boyutlarinin, 6zellikle
sosyal kimlik algisinin yiiksek oldugu spor kuliiplerine yonelik olusturulan, sanal
marka topluluklarinda, marka Ozdeslesmesi, topluluga baglilik ve markaya
yonelik davranislara etkilerini inceleyen ¢alismalar oldukca yetersiz diizeydedir.

II. Sosyal Var Olma ve Sosyal Kimlik

Literatiirde, sosyal var olma kavramu ile ilgili ¢esitli tanimlar yapilmigtir.
Sosyal var olma, bir sosyal ortam igerisinde kisilerin birbirleri ile olan
iligkilerinde ve etkilesimlerinde “diger kisi ile birlikte olma” hissi, “sosyal
ortamdaki diger kisilerin dikkat ¢cekme (salience) derecesi” (Biocca, vd., 2003:9),
“kisinin bir sosyal ortamdaki diger kisilerin duyusal izlenimlerine, egilimlerine ve
diisiince yapilarina erisme derecesi” (Biocca, 1997:20) ve “kisilerarasi iliskilerde
bireyin kendisinin insan olarak algilanma derecesi” (Short vd., 1976) olarak
tanimlanmaktadir. Lombard ve Ditton (1997) sosyal var olma kavramimi gercekte
kigilerin bir araci (medium) kullanarak yasadiklari iletisim ortamini, sanki bu
arac1 yokmus gibi algiladiklar1 bir yanilsama olarak ifade etmis; Kumar ve
Benbasat (2002) ile Selverian ve Hwang (2003) da bir araci kullanilarak yaratilan
iletisim ortaminin, aract yokmus gibi, diger bir ifade ile “ger¢ek” olarak algilanma
derecesi olarak tanimlamiglardir. Kehrwald (2008), sosyal var olma kavraminin
iki temel boyutu oldugunu 6ne siirmektedir: ortam zenginligi ve iliskisel bakig
agist. Ortam zenginligi bakis acistyla sosyal var olma, iletisim ortaminin yiiz yiize
iletisim Ozelliklerine yaklastirabilme yetkinligidir (Hackman ve Walker, 1990).
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Ortamin zengin olmasi, iletisim aracinin gerekli bilgiyi bir araci yokmus gibi
dogrudan iletebilme derecesini ifade etmektedir (Kehrwald, 2008:91).

Shen ve Khalifa (2008), sanal topluluklara yonelik olarak sosyal var olma
kavramini, bilgisayar destekli sosyal ortamlarda, “diger kisilerin” farkinda olarak,
onlarla duygusal ve biligsel baglilik yaratma hissi olarak tanimlamis ve ¢ok
boyutlu oOlgiimlenmesi igin {i¢ boyut gelistirmistir: farkindalik (awareness),
duygusal (affective) ve biligsel (cognitive). Farkindalik, kisinin sanal ortamda
“diger kisiler ile birlikte var oldugunu” ve topluluga iiye “diger kisiler” ile ilgili
en temel diizeydeki oOzelliklerin (kimlik ve egilim smiflamalart gibi)
algilanabildigi bir sosyal ortami ifade etmektedir. Sanal topluluklarda iiyeler
birbirleriyle, bilgi teknolojisi araglariyla iletisim kurmaktadirlar. Bu nedenle
kendi durumlarini (status) gesitli semboller kullanarak gdsterebilecekleri gibi
belirli ~araliklarla ¢evrimi¢i tartismalara katilarak da farkindaliklarimi
arttirabilmektedirler. Duygusal sosyal var olma, sanal g¢evrede Kkisilerarasi
iligkilerle olusan duygusal baglantiy1 (connection) ve tepkileri ifade etmektedir.
Duygusal tepkiler, kisilerin sanal bir ¢evrede “var oldugunun” kaniti1 olmakta ve
gelecekteki davramiglart ve degerlendirmeleri ile ilgili bilgi verebilmektedir.
Bilissel sosyal var olma ise iiyelerin “diger topluluk {iyeleri” ile biligsel etkilesim
kurabilme, mesaj ve olaylara anlam yiikleyebilme derecesi olarak ifade
edilmektedir. Bu boyutlara iliskin deneyimlerin hepsi sanal topluklara iiye kisiler
tarafindan es zamanli olarak yasanabilmektedir (Biocca, vd.,2003:12). Sanal
topluluklarda kisiler aras1 farkindaligin diisiik oldugu durumlarda mevcut ag
yapist, kisilerde giliclii duygusal ve/ veya bilissel sosyal var olma hissi
yaratabilmektedir. Diger taraftan, farkindalik diizeyi yiiksek olan topluluklarda da
diisiik diizeyde duygusal ve/veya biligsel sosyal var olma goriilebilmektedir. Bu
durum genellikle kisilerin  zorunlu olarak yer aldig1 topluluklarda
goriilebilmektedir (Shen ve Khalifa, 2008:730).

Yiiz yiize iletisimin gegerli oldugu ¢evrimdisi topluluklarda, beden dili,
kigilerin topluluklardaki diger kisilerin duyusal deneyimleri ve i¢ diinyalarina
erisimini kolaylastiran bir ara¢ niteligindedir. Ozellikle konusma dili, yiiz
ifadeleri ve viicut hareketleri gibi sozel olmayan iletisim kodlart yiiz yiize
iletisimde sosyal var olma algilamasimi kolaylagtirmaktadir. Literatiirde sanal
gevrenin yliz yiize iletisim kadar beden dili kullanimima olanak tanimamasi
nedeniyle, sosyal var olma diizeyinin daha az hissedildigine dair goriisler
bulunmaktadir (Choon-Ling, 2002; Spears ve Lea, 1992). Dijital ortamda
miimkiin olmayan bu uygulamalara karsi1 “sanal topluluklarin” olusturulmasi ve
iiyeler arasi iliskilerin gelistirilerek sosyal var olma diizeyini arttirmak miimkiin
olmaktadir (Biocca, 1997:20). Walther (1992) sanal ortamda sosyal var olma
hissinin, yliz mimiklerini ifade eden kii¢iik boyutlu resimler (emoctions),
noktalama isaretlerinin kullanilmastyla olusabilecek yiiz ifadeleri ya da “himm”
gibi gergekte sozciik olmayan iistdile (metalinguistic) ait birtakim simgelerin
kullanilmasi ile gelistirilebilecegini ortaya koymustur. Boylece, iletilmek istenen
mesaja duygu katilarak mesajin kavramsallastirilmas1 ve informal sekilde
iletilebilmesi saglanabilecektir. Rogers ve Lea (2005) sanal topluluklarda iiyelerin
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kisisel kimliklerinden ¢ok, sosyal var olma hissini arttiran sosyal kimlige (shared
social identity) odaklanmasi ve bu kimligin dikkat g¢ekici hale getirilmesi
gerekliligini vurgulamustir. Ozellikle sanal topluluklarda sosyal var olma
kavraminin, sosyal kimligin olusturulmasinda 6nemli bir faktoér oldugunu ortaya
koyan ¢ok sayida galigma bulunmaktadir (Erickson, vd., 2002; Shen vd., 2010;
Shen ve Kahlifa, 2007).

Tajfel ve Turner (1986) tarafindan ortaya konan sosyal kimlik kurami,
kisinin kisisel kimliginin yam sira, farkli grup iiyeliklerinden etkilenen sosyal bir
kimligi oldugunu vurgulamaktadir. Kisisel kimlik, kisilik 6zellikleri ve kisiler
arast iliskilerden dogan kimlik (Hannum, 2007:8) olarak tanimlanirken, sosyal
kimlik, “kisinin benlik algisinin, bir sosyal gruba ya da topluluga iiyeligi ile
olusan bilgi birikimi, bu tiyelige verdigi deger ve duygusal baglilig ile olusan bir
parcasidir” (Tajfel, 1981:255). Kendilerini belirli bir grubun {iyesi olarak
algilayan kisiler kendilerini ¢ogu zaman grup kimlikleri ile tanitmayi tercih
etmektedirler. Kisilerin kendilerini tanitmak i¢in kullandiklar1 sosyal kimlikleri
hem grup igindeki benzerliklerin, hem de kisinin kendi grubu ile diger gruplar
arasindaki farkliliklarin algilanmasi ile dogrudan baglantilidir (Korostelina,
2007:24). Cameron’in (2004) sosyal kimlik 6l¢iim modeline gore, sosyal kimligin
ii¢ boyutu bulunmaktadir:

Merkezilik (Centrality): Kisiler zaman igerisinde birgok sosyal gruba iiye
olurlar, ancak bu kisilerin iiye olduklar1 tiim sosyal gruplarin kendileri i¢in esit
diizeyde 6nemli ve anlamli oldugu sdylenemez. Bunun en 6nemli nedenlerinden
biri, baz1 sosyal siniflarin (social category) daha dikkat ¢ekici (salience) olarak
algilanmasidir. Kisilerin algilarinin, tutumlarinin, hislerinin ve davranig
Ozelliklerinin grup iginde benzerlikler, grup disinda da farkliliklar gosterdigi
(Hogg, 2006:118) bu sosyal smiflar (kadin-erkek; beyaz-zenci, Japonlar-
Amerikalilar vb.) kisilerin sosyal kimliklerini temsil etmektedir (Oakes,
vd.,1991:127). Diger bir neden de, baz1 kisilerin digerlerine gore belirli sosyal
kategorilere psikolojik Oncelik ve 6nem vermeleridir. Bu tip kisilerin sosyal
kimlik tanimlarinin merkezinde iiye olduklar1 gruplar ve topluluklar yer
almaktadir.

Grup Ici Etki (Ingroup Affect): Sosyal kimligin kisiler tarafindan
benimsenmesi i¢in kisinin grupta biligsel olarak var olmasinin yan sira, duygusal
olarak da gruba baglilig1 olduk¢a 6nem kazanmaktadir (Tajfel, 1974:69). Grup igi
etki, grup iyeliginin kisiye getirdigi mutluluk, pismanlik, heyecan gibi belirli
duygularin kiside olusmasini ifade etmektedir.

Grup I¢i Baghlik (Ingroup Ties): Hinkle, vd. (1989) ve Ellemers, vd.
(1999) sosyal kimligin olusturulmasinda kiginin {iye oldugu gruba psikolojik
olarak baglhligini ve aidiyetini ifade etmektedir. Grup icinde olusan giiclii baglar,
grup dinamiginin olugmasina ve kiside belirli bir sosyal grubun bir par¢asi oldugu
hissini uyandirmaktadir.
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ITII. Marka Ozdeslesmesi, Marka Topluluguna Baghlik ve Markaya
Iliskin Davramslar

Pazarlama alaninda tiiketiciler, benliklerini yansitan ve pekistiren
markalarla kendilerini tanimlamakta, bu markalarla kendilerini 6zdeslestirmekte
ve iliskilendirmektedirler. Ozellikle markalar kisilerin kendilerini tanimlamalari
icin kullandiklar1 en onemli sosyal kategorilerdendir (Bhattacharya ve Sen,
2003:77). Bagozzi ve Dholakia, (2006) ile Zhou vd. (2011) sayis1 hizla artan sanal
marka topluluklarinda kisinin kendi kisisel kimliginin yani1 sira, bu topluluga
iyeligi ile olusan sosyal kimliginin, miisteri-marka 6zdeslesmesiyle dogrudan
baglantili oldugunu ortaya koymustur. Marka 6zdeslesmesi, tliketicinin kendi
imaj1 ile marka imajimin ne diizeyde ortlstiigii ile ilgili bir kavramdir. Kisinin
marka topluluguna iiyeliginin kendisinde yaratacagi sosyal kimlik, topluluk
faaliyetlerine katilimini da arttiracaktir (Bagozzi ve Dholakia, 2006:49).

Marka 0Ozdeslesmesi, temelde markanin kimligi (brand identity) ile
olugmaktadir (Bhattacharya ve Sen, 2003:77). Bu asamada miisteriler ile saglanan
uzun donemli saglam iligkiler ve tiiketici-marka 6zdeslesmesi (consumer-brand
identification) yaratmak acisindan olduk¢a Onemli hale gelmektedir. Kisilerin
ozellikle kendilerini 6zdeslestirdikleri markalar, o markaya iligkin bagliliklarini
(brand commitment) arttirmaktadir.

Markalarin, bireylerin kisiliklerini yansittigi, sosyal statiilerini ve
Ozdegerliliklerini (self-esteem) arttirdig1 siirece, uzun doénemli marka iligkileri
kurulabilmektedir (Wang, 2002:66). Bhattacharya ve Sen (2003) ile Fullerton
(2005) marka Ozdeslesmesine bagli olarak artan marka bagliliginin, markaya
yonelik davraniglar1 (marka sadakati, marka imajint korumak, firma amaglarini
desteklemek vb.) da arttiracagini 6ne siirmektedir.

Marka bagliliginin ve marka ile 6zdeslesmenin c¢ok yiiksek oldugu
endiistri dallarindan biri de siiphesiz ki spor endiistrisidir (Underwood vd.,
2001:4). Tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de spor endiistrisinin hizla
biiylimesi ve bu endiistrinin diger serbest zaman etkinlikleri saglayan endiistriler
ile rekabet edebilmesi amaciyla, spor kuliipleri giiniimiizde taraftarlar1 ile olan
iligkilere ve markalagsmaya olduk¢a Onem vermeye baslamistir (Bauer, vd.,
2005:497).

Kisilerin takimla 6zdeslesme diizeyleri arttik¢a, takim, kiginin benliginin
merkezi haline gelmekte ve kisinin takimin galibiyetleri ve yenilgileri kisinin
kendi basarilart ya da basanisizliklar1 olarak algilanmaktadir (Sutton,
vd.,1997:17). Bu iligki uzun dénemli ve istikrarli bir iligki olup, zaman, para,
faaliyetlere katilim (Sutton vd., 1997:17; Bristow ve Sebastian, 2001:264; Fisher
ve Wakefield, 1998:24) ve takimin lisansli {irlinlerine yapilan yatirim (Bristow ve
Sebastian, 2001:266; Fisher ve Wakefield, 1998:33; Wann ve Branscombe,
1993:13; Kwon ve Armstrong, 2002:154) seklinde takima destek saglamaktadir.

IV. Alan Arastirmasi

Calismanin bu bdliimiinde, iilkemizde en ¢ok kullanilan sosyal paylasim
sitelerinden biri olan Facebook’ta kurulmus olan “Altay 19on4 Lisansh Uriinler
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Magazalar1” marka toplulugunda yapilmis olan alan c¢alismasinin amag,
metodoloji ve bulgularina yer verilmektedir.

A. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Aragtirmanin amaci, sosyal var olma ve sosyal kimlik kurami
cergevesinde “Altay 19on4 Lisansli Uriinler Magazalar1” sanal marka topluluguna
iiye Altay taraftarlarinin, bu topluluga {iyelikle olusan sosyal kimliklerinin,
“Altay” markasi ile 6zdeslesme diizeylerine ve “Altay” markasinin kendilerinde
yaratmis oldugu marka bagliligi ve markaya iliskin davramiglarina etkisinin
Olciilmesidir.

“Altay 19on4 Lisansli Uriinler Magazalar1” sanal marka toplulugu, 2009
yilinda Altay Genglik Kuliibii tarafindan kurulmus olup, A Takim {irlinleri
(forma, esofman, t-shirt), giyim esyalar1 (bay, bayan, ¢ocuk), aksesuarlar (atki,
sapka, anahtarlik, semsiye, rozet, havlu vb.), kutu ¢ikolatalar, kombine kartlar,
takvimler ve kuliip tarihi kitaplar gibi iiriinlerin tanitiminin yapildigy, liyeler arasi
driinler ve takimin kabiliyetlerine ve yenilgilerine iliskin karsilikli goriis
aligverisinin yapildigi, ortak faaliyetlerin diizenlendigi, video ve cesitli haberlerin
paylasildigi sanal bir topluluktur. Ocak 2012 itibariyle 2486 fiiyesi bulunan
topluluk, Facebook tizerinden
(http://www.facebook.com/#!/190n4.AltayLisansliUrunleri) faaliyetlerini
siirdiirmektedir. Bu topluluk, kokli bir gegmise ve bolgesel bir taraftar kitlesine
sahip bir izmir kuliibiiniin toplulugu olmasi, hem de {iyelerinin lisansl {iriinler ve
takimin faaliyetleri ile ilgili iletisim halinde olmalari, ortak faaliyetlerde
bulunmalari, ortak degerlere ve amagclara sahip olmalar1 nedeniyle arastirmaya
konu edinmistir.

B. Arastirma Metodolojisi

Alan arastirmasi, betimleyici bir arastirma seklinde gerceklestirilmis,
caligmada veri toplama yoOntemi olarak anket teknigi kullanilmistir.
Yapilandirilmig olarak hazirlanan anket, Ekim 2011 ile Subat 2012 arasinda,
belirli zaman araliklarinda toplulugun moderatorii tarafindan Facebook’taki
topluluk sayfasindan link verilerek yayinlanmistir. Arastirmanin evrenini, “Altay
190on4 Lisansli Uriinler Magazalar1” sanal marka topluluguna iiye 2486 Kkisi
olusturmaktadir. Bu ana kiitleden basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile 6rneklem
hacmi tespit edilmistir. Buna gore, ylizde 95 giiven araliginda, yiizde 5 6rnekleme
hatasinda, minumum Orneklem biiyiikliigii 232 olarak belirlenmistir. Toplanan
359 anketten 332 tanesi kullamlabilir nitelikte olarak degerlendirilmistir.
Katilimcilar tarafindan sorularin anlagilabilirliginin test edilmesi amaciyla pilot
caligma yapilmustir.

Pilot ¢alisma Eyliil 2011°de ana kiitleyi temsil eden 50 kisi ile yiiz yiize
gerceklestirilmistir. Boylece anket formunda anlasilmayan sorular yeniden
diizenlenmis ve soru formuna son hali verilmistir.

Anket formu 4 boliimden olusmaktadir. ilk bélimde katilimcilarin
taraftarlik diizeylerini dlgmeye yonelik sorular bulunmaktadir. ikinci bdlimde
katilimcilarin ~ “Altay 19on4 Lisansli Uriinler Magazalar” sanal marka
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toplulugunda sosyal var olma diizeyleri ile bu toplulugun iiyesi olmakla gelisen
sosyal kimlik diizeylerini 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir.

Katilimcilara, “Altay” markasi ile kendilerini 6zdeslestirme, s6z konusu
topluluga baglhilik diizeyleri ve Altay markali dirlinlere yoOnelik marka
davraniglarini 6lgmeye yonelik sorular iiglincii boliimde yoneltilmistir. Son boliim
de katilimcilarin  demografik profilini  belirlemeye yoOnelik sorulardan
olugmaktadir. Ankette katilimcilarin sosyal var olma diizeyleri ile toplulugun
iiyesi olmakla gelisen sosyal kimlik diizeylerini 6l¢gmek amaciyla, Biocca, vd.,
(2001), Shen ve Khalifa (2008), Shen vd. (2010) ve Cameron (2004)’1n; “Altay”
markasi ile kendilerini 6zdeslestirme ve soz konusu topluluga baghlik diizeyleri
ile Altay markali tirlinlere yonelik marka davraniglarim1 6lgmek amaciyla da Kim
vd. (2001), Kuenzel ve Halliday (2008), He ve Li (2011), Mael ve Ashforth
(1992) ile Bagozzi ve Dholakia (2006)’nin 7°1i Likert 6l¢eklerinden (1= kesinlikle
katilmiyorum, 7= kesinlikle katiliyorum) yararlanilmigtir. Bu &lgeklerden
yararlanilmasinin temel nedeni gegerliligi ve giivenilirligi énceden ispat edilmis
olgekler olmalaridir. Olgeklerin Tiirkgceye uyarlamasi igin iki yabanci dil
uzmanindan destek alinmistir.

Pilot c¢aligmada uyarlamadan kaynaklanan, anlasilmayan ya da farkli
algilanan ifadeler yeniden degerlendirilmis ve revize edilmistir. Ifadelerin
Cronbach alfa katsayilar1 Tablo 2’de gosterilmistir.

C. Katiimcilarin Demografik Profili ve Taraftar Ozellikleri

Arastirma kapsaminda, ankete katilanlarm biiyiikk ¢ogunlugu (% 95,8)
erkek, liniversite mezunu (% 52) ve 14 ile 27 yas grubuna (% 68) ait kisilerden
olusturmaktadir.

Katilimcilarin % 39,311 2 yildan daha uzun siiredir s6z konusu topluluga
iye olan, % 62,4’ de Altay Spor Kuliibliniin taraftarlik diizeyi ¢ok yiiksek
taraftarlarindan olusmaktadir (Tablo 1), “ Katilimcilarin yas ortalamasi 26,12
olarak belirlenmis olup, “Altay 19on4 Lisanshi Uriinler Magazalar1” sanal marka
toplulugunu en ¢ok haber paylasmak (% 39,2), lisansh iriinleri takip etmek (%
16,6) ve ortak faaliyetler diizenleyerek, bu faaliyetlerden haberdar olmak (% 14,2)
amaciyla takip ettiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Profili ve Taraftarlik Diizeyleri

Cinsiyet N Gegerli Egitim Diizeyi N Gegerli
Yiizde Yiizde
Erkek 318 95,8 Ikdgretim 16 6,3
Kadm 14 5,2 Lise ve dengi mezunu 80 31,5
Toplam 332 100 Lisans mezunu 132 52,0
Y. Lisans mezunu 18 7,1
Doktora mezunu 8 3,1
Toplam 254 100
Eksik 78
Yas Ort=26,12 std. sapma=9,596 Meslek
14-20 85 34,0 Yonetici 77 23,2
21-27 85 34,0 Silahli kuv. ilgili meslekler 1 0,3
28-34 30 12,0 Profesyonel meslek mens. 83 25,0
35-41 24 9,6 Teknisyenler ve yard.mes. 3 0,9
42-48 16 6.4 Hizmet ve satig elemanlari 11 33
49-55 10 4,0 Biiro hizmetleri 8 2,4
Toplam 250 100 Tarim, hayv., su lirinleri 1 0,3
Eksik 82 Sanatkarlar ile ilgili isler 10 3,0
Tesis, mak. operatdr,montaj 3 0,9
Nitelik gerektirmeyen mesl 3 0,9
Emekli 1 0,3
Ogrenci 83 25,0
Diger 44 13,3
Issiz 4 1,2
Toplam 332 100
Topluluga Uyelik Siiresi Taraftarhk diizeyi Ort= 8,49 std. sapma= 2,018
6 aydan az 40 15,6 Cok diisiik 7 2,1
6- 12 aya kadar 20 7,8 Diisiik 9 2,7
12- 18 aya kadar 88 34,2 Orta 31 9,4
18-24 aya kadar 8 3,1 Yiiksek 77 23,4
24- 30 aya kadar 47 18,3 Cok yiiksek (fanatik) 205 62,4
30-36 aya kadar 54 21,0 Toplam 329 100
Toplam 257 100 Eksik 3
Eksik 75

D. Arastirmanin Bulgulan

“Altay 190on4 Lisanshi Uriinler Magazalar1” sanal marka toplulugunda
katilimeilarin taraftartarlik diizeylerinin farkindalik, bilissel ve duygusal sosyal
var olma boyutlar1 arasinda farklilik gosterip gostermedigi tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) ile test edilmistir. Buna gore, taraftarlik diizeyi ¢ok yiiksek
Altay taraftarlarinin; (i) taraftarlik diizeyini orta olarak tamimlayanlara gore
farkindalik diizeyleri (F(4/304)=5,356 p<,05) (ii) taraftarlik diizeyi yiiksek olan
taraftarlara gore duygusal var olma seviyeleri (F(4/310)=2,697 p<,05) ve (iii)
taraftarlik diizeyi ¢ok diisiik diizeyde olan Altay taraftarina gore de biligsel var
olma diizeyleri (F(4/301)=4,159 p<,05) daha yiiksektir. Diger bir ifadeyle,
taraftarlik diizeyi ¢ok yiiksek olan Altay taraftarlarinin topluluk i¢inde daha
yiiksek diizeyde sosyal var olma duygusunu hissettikleri goriilmektedir. Ayrica bu
taraftarlarin, taraftarlik diizeyleri orta olan Altay taraftarina gore sanal marka
topluluguna daha baglh (F(4/292)=3,179 p<,05), lisansh {riinleri ve kombine
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biletleri daha ¢ok satin alan, maclara daha ¢ok giden (F(4/304)=15,871 p<,05)
kisiler oldugu saptanmistir. Sosyal kimlik boyutlan taraftarlik diizeyine gore
farklilik gostermemektedir. Diger 6nemli bir bulgu, marka 6zdeslesme diizeyi ile
sosyal kimlik boyutlarindan topluluk i¢i baglilik ve merkezilik boyutlarnin, yas
gruplarma gore farklilik gosterdigidir. Ozellikle, 14-20 yas grubundaki genclerin,
35-41 ve 49-55 yas grubundaki kisilere gore “Altay” markasi ile kendilerini daha
¢ok Ozdeslestirdikleri (F(6/304)=3,914 p<,05), 21-27 yas araligindaki Kkisilere
gore de sosyal kimlik boyutlarindan topluluk i¢i baglilik (F(6/293)=2,534 p<,05)
ve merkezilik (F(6/287)=3,214 p<,05) hislerinin daha ¢ok gelistigi saptanmustir.

Arastirma kapsaminda taraftarlarin = “Altay 19on4 Lisansli Uriinler
Magazalar1” sanal marka topluluguna iliskin sosyal var olma, sosyal kimlik,
marka Ozdeslesme, marka bagliligi ve marka davranislarimi Slgmeye yonelik
ifadeler temel bilesenler analizi (principal componenets analysis) teknigi ile
aciklayict faktdr analizi ile gruplandirilmistir. Ortak varyansi (communality)
diisilk olup giivenilirligi diisliren ifadeler kapsam disinda birakilmigtir. Bu
dogrultuda, katilimcilarin topluluktaki sosyal var olma durumlarini 6lgmek igin
kullanilan ifadeler “farkindalik”, “duygusal etkilesim” ve “biligsel etkilesim” ad1
altinda 3 faktoérde toplanmistir. Sosyal kimlik diizeylerini 6lgmek amaciyla
Biocca vd. (2001), Shen vd. (2010) ve Cameron (2004)’1n 3 boyutlu 6lgeginden
yararlanilmig ve faktoér analizinin ardindan “topluluk i¢i baghilik” degiskenini
6l¢meye yonelik ifadeler “varolan baglilik” ve “davranigsal baglilik”; merkezilik
degiskeni “biligsel merkezilik” ve ‘“davramigsal merkezilik”; son olarak da
“topluluk i¢i etki” degiskeni de “olumlu etki” ve “olumsuz etki” faktorleri altinda
birlestirilmis ve yeniden adlandirilmistir. Marka 6zdeslesme, marka topluluguna
baglilik ve marka davramiglarimi dlgmeye yonelik ifadeler tek faktor altinda
birlestirilmistir. Ifadelerin Cronbach Alpha degerleri ve faktdr analizine iliskin
bulgular Tablo 2‘de yer almaktadir. Faktér analizinin kullanilmasinin nedeni
ifadelerin faktoriyel yapisini ortaya g¢ikararak giivenilirlik ve gegerliligin hangi
boyutlarda arastirilmasi1 gerektigine iliskin tespitler yapilmasidir. Bu amagla
uygulanan faktér analizi, 6lgiim verilerinin giivenilirliginin saptanmasiyla ilgili
islemlerde sik¢a basvurulan bir yontemdir. Ozellikle dlgegin cok boyutlu/faktorlii
oldugu, literatiirdeki kuramsal bilgilerden bilindigi durumlarda, giivenilirlik
analizlerinden Once faktor analizi gergeklestirilmesi gerekmektedir (Sencan,
2005).

206



Yonetim ve Ekonomi 19/2 (2012) 197-217

Tablo 2: Faktor Analizi ve Tek Orneklemli T-Testi Bulgulart

ifadeler® Faktor | Ort. t sd | Anl.
Yiikleri
Sosyal Var Olma”
KMO= 0,500 Barlett=236,643, p<0,05, A¢iklama Yiizdesi= % 86,2, Cronbach a=0,840
= | Toplulugun diger iiyelerini kismen tanryorum. 0,929 | 3,85 | -1,485 | 322 | 0,139
E Toplulugun diger {iiyelerinin benim varligimin 0,929 | 3,45 | -5,057 | 320 | 0,000
& | farkinda olduklarini hissediyorum.
KMO= 0,500 Barlett=212,504, p<0,05, A¢iklama Yiizdesi= % 85 , Cronbach a=0,826
== Toplulugun  diger kisilerin ruh  halinden 0,923 | 3,02 | -5,619 | 316 | 0,000
% | etkilenirim.
Eé Toplulugun diger {iiyeleri benim ruh halimden 0,923 | 3,40 | -9,071 | 319 | 0,000
etkilenirler
KMO= 0,836 Barlett=1324,006, p<0,05, A¢iklama Yiizdesi= % 71,7, Cronbach 0=0,915
Topluluktaki kisilerin fikirlerini anlarim 0,912 | 5,08 | 12,663 | 309 | 0,000
g Topluluktaki kisilerin diigiinceleri benim igin 0,895 | 524 | 11,743 | 305 | 0,000
‘%z | agiktir
E Benim diigiincelerim topluluktaki diger kisiler i¢in 0,895 | 4,93 | 11,055 | 310 | 0,000
5 aciktir.
Z | Topluluktaki kisiler benim ne ifade etmek 0,889 | 5,13 | 8,740 | 309 | 0,000
# | istedigimi anlarlar.
Bu topluluktaki kisiler birbirlerini anlarlar. 0,829 | 5,19 | 10,649 | 313 | 0,000
Sosyal Kimlik*
KMO= 0,500 Barlett=418,840, p<0,05, A¢iklama Yiizdesi= % 85,8, Cronbach 0,=0,838,
ap =0,829
Toplulugumuza iiye diger kisiler ile gok ortak 0,928 | 4,56 | 5,084 | 297 | 0,000
= .| noktamiz var.
T;%, Toplulugumuza tiye diger kisiler ile giicli bir 0,926 | 427 | 2,267 | 296 | 0,024
= 2| bagimiz var.
= | Toplulugumuza iiye diger kisiler ile bir bag 0,925 | 490 | 7,527 | 296 | 0,000
£ .| kurmakta zorlaniyorum.*
%gn Toplulugumuza iiye diger kisiler ile kendimi bagl 0,923 | 4,69 | 5,490 | 293 | 0,000
A =| hissetmiyorum.
KMO= 0,460 Barlett=171,809, p<0,05, Ag¢iklama Yiizdesi= % 74,5 Cronbach a,=0,700,
a,=0,602
Genellikle toplulugumuzun bir iiyesi oldugumu 0,889 | 4,84 | 7,248 | 296 | 0,000
£| disiinirim.
E,f:’ Genel olarak, bu toplulugun iiyesi olmak, benim 0,857 | 3,66 0,481 | 294 | 0,631
& 2| kendi imajimin 6nemli bir pargasidir.
..| Genel olarak bu toplulugun iiyesi olmak, kendimi 0,854 | 4,06 | -2,614 | 291 | 0,009
i 5| nasil hissettigim ile ¢ok baglantils degildir.
£%| Bu toplulugun iiyesi oldugum konusu nadiren 0,819 | 4,60 | 4,667 | 292 | 0,000
22| akhima gelir.
KMO= 0,499 Barlett=599,950, p<0,05, A¢iklama Yiizdesi= % 89,6 Cronbach a,=0,843,
,=0,923
- Genel olarak bu toplulugun iiyesi olmaktan 0,927 | 5,71 | 17,001 | 293 | 0,000
£ | memnunum.
E | Genel olarak kendimi bu toplulugun iiyesi olarak 0,928 | 5,96 | 12,743 | 292 | 0,000
S | distindigiimde iyi hissediyorum
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Genellikle bu toplulugun iiyesi olmaktan 0,963 | 595 | 17,469 | 293 | 0,000
pismanlik duyuyorum. ¢

% | Bu toplulugun tiyesi olmam nedeniyle kendimi iyi 0,963 | 5,89 | 16,410 | 288 | 0,000
5 Z| hissetmiyorum. ¢

Marka Ozdeslesme®

KMO= 0,500 Barlett=119,351, p<0,05, Ag¢iklama Yiizdesi= % 78,5, Cronbach a=0,711

Altay’m basarilar1 benim bagarilarimdir. 0,886 | 5,95 | 19,479 | 305 | 0,000

Bir kisi Altay’t 6vdiigli zaman, bu durum bana 0,886 | 6,32 | 29,966 | 306 | 0,000
kisisel olarak yapilmus bir iltifat hissi verir.

Marka
Ozdeslesme

Marka Topluluguna Baghhk®

KMO= 0,893 Barlett=1329,036, p<0,05, A¢iklama Yiizdesi= % 80,8, Cronbach 0=0,711

“Altay 190on4 Lisansli Uriinler Magazalar” 0,929 | 5,03 9,037 | 301 | 0,000
cevrim i¢i topluluguna biiyiik bir sadakatim var.

“Altay 190on4 Lisansli Uriinler Magazalar1” 0,912 | 5,23 7,782 | 299 | 0,000
¢evrim i¢i topluluguna ile olan iliskimi g¢ok
onemsiyorum

“Altay 19on4 Lisansli Uriinler Magazalar1” 0,906 | 5,08 | 11,787 | 302 | 0,000
¢evrim i¢i topluluguna ile olan iligkim her zaman
stirdiirmeyi diiglindiigiim bir iliskidir.

“Altay 190on4 Lisansli Uriinler Magazalar1” 0,886 | 5,34 | 10,372 | 303 | 0,000
gcevrim i¢i  toplulugunun  gelecegini  ¢ok
Onemsiyorum.

Topluluk Baghhg

“Altay 19on4 Lisansl Uriinler Magazalar” 0,860 | 4,96 8,212 | 302 | 0,000
¢evrim i¢i toplulugu kapatilirsa bir takim seyleri
kaybetmis gibi hissederim.

Markaya iliskin Davramslar®

KMO= 0,674 Barlett=212,666, p<0,05, A¢iklama Yiizdesi= % 66,2, Cronbach 0=0,731

Altay’ i maglarma her zaman giderim. 0,838 | 5,89 | 20,214 | 307 | 0,000

Altay maglarini izlemek i¢in her sene kombine 0,838 | 4,96 7,173 | 306 | 0,000
bilet alirim.

Marka
Davramsi

Lisansli Altay iiriinlerinden her zaman alirim. 0,764 | 5,88 | 20,072 | 309 | 0,000

“Tek ornekli t-testi igin test degeri “4” olarak alinmigtur.
b 1= asla olmaz; 7=¢ok sik olur ¢ 1= kesinlikle katilmiyorum, 7= kesinlikle katiliyorum
 ters kodlama

Faktor ortalamalar1 gdz Oniinde bulunduruldugunda sosyal kimlik
boyutlarindan grup i¢i etkinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin ifadelere iligkin genel degerlendirmelerini ortaya koymak amaciyla
tek ornekli t-testi yapilmistir (Tablo 2). Buna gore katilimcilarin sosyal var olma
hisleri daha ¢ok biligsel diizeyde olup, iiyeler arasi1 farkindalik diizeyi ile sosyal
iligkiler sonucu ortaya ¢ikan duygusal etkilesimlerinin diisiik diizeyde oldugu
goriilmektedir. Ozellikle topluluk iiyelerinin birbirlerini tanimasma iliskin
ifadenin (t3p, = -1,485, p>0,05) ortalama farkinin -0,155 olmasi diger bir ifadeyle
test degerinden farkli olmamasi durumu, kisilerin sanal ortamda olmalarinin ya da
sosyal var olma duygusunun iiyelere hissettirecek ortamin yaratilamamig
olmasinin  {iyeler aras1  farkindalik  diizeyini  engelledigi  seklinde
degerlendirilmistir. Diger taraftan ayni takimin taraftari olmalar1 nedeniyle olusan
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diisiince yapilari, kigilerde biligsel agidan sosyal varolma hissini gelistirmistir. Bu
durum, Shen ve Khalifa (2008) nin bulgular ile de paralellik gostermektedir.

Toplulugun genel sosyal kimlik degerlendirmelerine gore, katilimcilarin
en ¢ok sirastyla topluluk i¢i etki, topluluk i¢i baglilik ve merkezilik boyutlariyla
kendilerini ifade ettikleri goriilmektedir (Friedman y%=224.808 p<,05). Kisilerin
topluluga tiyelikle gelisen sosyal kimliklerini kendi kisisel kimliklerinin énemli
bir pargasit olarak tanimlama diizeyleri ile topluluk iiyeleri ile olan baglilik
seviyeleri orta diizeydedir. Topluluk iiyeliginin kisilerde yarattig1r olumlu hisler
ise yliksek diizeydedir. Bunun da temel nedeni, topluluk iiyeleri arasindaki
farkindalik ve duygusal etkilesim diizeyinin diisiik olmasidir. Katilimcilarin,
topluluk tiyeligini kendi imajlarinin bir parcasi olarak gdérme konusunda tarafsiz
kaldiklar1 (tyo4 =0,481, p>0,05; ortalama farki= 0,061) ve bunun topluluk
tyeliginin kigisel imajlarinin 6nemli bir pargasi olma konusunda yetersiz
kalmasindan kaynaklandigi diistinilmektedir. Katilimcilarin  sosyal kimlik
boyutlarindan topluluk i¢i baghilik ve merkezilik diizeylerinin orta diizeyde
olmasina ragmen, “Altay” takim markasi ile kendilerini 6zdeslestirme diizeyleri
oldukea yiiksek, topluluga bagliliklar1 ve Altay’in faaliyetlerine katilim ve Altay
lisansl tiriinlerinin kullanim diizeylerinin de yiiksek oldugu saptanmigtir. Bu da
kisilerin kendilerini sosyal kimlikleri ile tanimlamak yerine “Altay” markasi ile
tanimlamayi tercih ettiklerini gostermektedir.

E. Model

“Altay 190on4 Lisansh Uriinler Magazalar1” sanal toplulugunda sosyal var
olma ve sosyal kimlik algilamalarinin marka 6zdeslesmesine, marka toplulugu
bagliligimma ve marka davranisi iizerindeki etkileri AMOS 16 paket programinda
yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Yapisal esitlik modeli, bir ya da
biden fazla modelin sinanmasi i¢in kullanilan bir yontemdir (Simsek, 2007:3).
Gelistirilen modeldeki (Sekil 1) hipotezleri test etmek amaciyla yol analizi (path
analysis) kullanilmis, degiskenler aras1 dogrudan ve dolayli etkiler incelenmistir.
Hla/b/c/d/e/f: Arastirilan toplulukta farkindalik diizeyi arttikga kigilerin (a)
topluluk i¢i baglilik (b) merkezilik (c) topluluk igi etki (d) marka ile 6zdeslesme
(e) topluluga baglilik ve (f) marka davranis1 artmaktadir.
H2a/b/c/d/e/f: Arastirilan toplulukta tyeler arasi duygusal etkilesim arttikga
kisilerin (a) topluluk i¢i baglilik (b) merkezilik (c) topluluk i¢i etki (d) marka ile
0zdeslesme (e) topluluga baglilik ve (f) marka davranis1 artmaktadir.
H3a/b/c/d: Arastirilan toplulukta iiyeler arasi biligsel etkilesim arttik¢a kisilerin
(a) topluluk i¢i baglhilik (b) merkezilik (c) topluluk i¢i etki ve (d) marka ile
0zdeslesme diizeyleri artmaktadir.
H4a/b/c: Arastirilan toplulukta kisilerin topluluk i¢i baghliklart (a) marka ile
O0zdeslesme (b) topluluga baglilik diizeylerini ve (¢) marka davraniglarini
arttirmaktadir.
HSa/b/c: Aragtirilan toplulukta kisilerin toplulukla ilgili merkezilik hissi (a)
marka ile Ozdeslesme (b) topluluga baglilik ile (c¢) marka davraniglarini
arttirmaktadir.
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Hé6a/b/c: Arastirilan toplulukta topluluk i¢i etki kisilerin (a) marka ile 6zdeslesme
diizeylerini (b) topluluga baglilik diizeyleri ile (c) marka davraniglarini
arttirmaktadir.

H7a/b: Arastirilan toplulukta kisilerin marka ile 06zdeslesme diizeyleri (a)
topluluga bagliliklarini ve (b) marka davraniglarini arttirmaktadir.

HS8: Arastirilan toplulukta kisilerin topluluga bagliliklar1 marka davraniglarini
arttirmaktadir.

Yapisal bir model gelistirmek amaciyla, sosyal var olma, sosyal kimlik,
marka 6zdeslesme, marka topluluguna baglilik ve marka davranisi degiskenleri
arasindaki dogrudan ve dolayl etkiler yol analizi (path analysis) ile test edilmistir
(Tablo 2). Geligtirilen model, sozii edilen degiskenler  arasi iliskileri
aciklamaktadir. Elde edilen bulgular, hipotezlerin ¢ogunun desteklendigini ve
gelistirilen modelin iyi bir uyum iyiligine (x° ¢ =12,221 p=,057 CFI=993
RFI=,905 RMSEA=,052) sahip oldugunu gostermektedir. Arastirma konusu olan
sanal marka toplulugunda, iiyelerin farkindalik diizeyleri arttik¢a, topluluk igi
baghiliklar1 (Hla desteklendi, p <.05), merkezilik hisleri (H1b desteklendi, p
<.05), “Altay” markas1 ile 6zdeslesme diizeyleri (Hld desteklendi, p<.05),
topluluga olan baglhiliklar1 (Hle desteklendi, p <.05) ve “Altay” markasina
yonelik maga gitme, kombine bilet ve lisansli iriinler satin alma gibi marka
davranislarinin da (H1f desteklendi, p <.05) arttig1 goriilmektedir.

Sosval Var Clma Sosyal Kimlik
r A r A mih
Hld
HIf |
Fakmdale | HI2 Topluluk Igi e
! Bagllik
Hia
Hia Hlb \ TR
i | B MMarka Marka Topl ik Marka
__| Duygusal Merkezilik ol = Y _ P Ny
Etkilesim | gmy Ozdeslesme Bagllk Davranst
E T 3 a
. 1
Hia |
<\ m Hés :
Hi 2 u'h

Bilizsel *\| Tophuuk ici I

Etkilesim Etki Hie HIf :

Hi i

1 I

1 1

Hid i 4 i

—————————— o o . o 1 1 o, P

Hid Hsb Heb Hie
e g Bomfifibdn. 00000000 dmases p Negatifiliski

Sekil 1: Model
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Ancak farkindalik diizeyi ile topluluk i¢i etki arasinda anlaml bir iliski
bulunamamistir (H1lc desteklenmedi, p <.05), “ Topluluk iiyelerinin duygusal
etkilesim diizeyleri, sosyal kimlik boyutlarindan topluluk i¢i baghlik (H2a
ve merkezilik hissi (H2b desteklenmedi, p >.05)
arasinda dogrudan, ancak istatistiksel agidan anlamli olmayan bir iligki
bulunmaktadir. Uyeler arasi duygusal etkilesim, topluluk ici etki diizeyini
dogrudan ancak negatif yonli olarak (H2c desteklendi, p <.05) etkilemekte,
marka 6zdeslesme (H2d desteklendi, p <.05), topluluga baglilik (H2e desteklendi,
p <.05) ve marka davraniglari (H2f desteklendi, p <.05) arttirmaktadir.

desteklenmedi, p >.05),

Tablo 2 :Yol Analizi (Path Analysis) Etkileri

Bagimsiz Degiskenler
5 3 E £ 2 g Z g E
] S = = ] iy =
z 2% |23 |&£& |3 = 23 |28
Topluluk Igi 0,329 | -0,078" 0,328
, | Baghhk 0,329 -0,078 0,328
2 0,000 0,000 0,000
£ | Merkezilik 0,165 0,082" 0,235
& 0,165 0,082 0,235
S 0,000 0,000 0,000
= | Topluluk ici 0,005" | -0,388 0,579
E‘J Etki 0,005 -0,388 0,579
K 0,000 0,000 0,000
Marka 0,192 0,077 0,180 | -0,016" 0,173 0,098"
Ozdeslesme 0,168 0,100 0,088 -0,016 0,173 0,098
0,024 | -0,023 0,092 0,000 0,000 0,000
Marka 0,281 0,153 0,204 | -0,023" 0,255 0,041" 1,469
Top.Baghhk 0,281 0,000 0,000 0,000 0,000 -0,103 1,469
0,000 0,153 0,204 | -0,023 0,255 0,144 0,000
Marka 0,233 0,139 0,123 | -0,027" -0,035 0,019* 1,477 1,006
Davramsi 0,233 0,000 0,000 0,000 -0,291 -0,022 0,000 1,006
0,000 0,139 0,123 -0,027 0,256 0,041 1,477 0,000

Not: (1) Satirlar sirastyla toplam, dogrudan ve dolayli etkileri gostermektedir. (2) * anlamsiz

Uyeler aras1 en ¢ok hissedilen sosyal var olma boyutu olan biligsel
etkilesim diger bir ifadeyle kisilerin birbirleri ile iligkiler kurabilme birbirlerini
anlayabilme diizeyleri, topluluk i¢i bagliliklarimi (H3a desteklendi, p <.05),
merkezilik hislerini (H3b desteklendi, p <.05), topluluk i¢i etkiyi (H3c
desteklendi, p <.05) dogrudan, “Altay” markasi ile 6zdeslesme diizeylerini (H3d
desteklendi, p <.05), topluluga olan bagliliklarin1 (H3e desteklendi, p <.05) ve
marka davraniglarini (H3f desteklendi, p <.05) dolayli olarak etkilemektedir. Elde
edilen bulgular, sosyal var olma boyutlar1 arasinda en yiiksek diizeyde hissedilen
biligsel etkilesim boyutunun topluluk i¢i olumlu etkiyi arttirdigi, diger bir
ifadeyle, topluluga tiyeligin memnuniyet diizeyini arttirdigi sdylenebilmektedir.

Topluluga iiyeliginin kisilerde yarattigt merkezilik duygusunun “Altay”
markasi ile 6zdeslesme diizeyini dogrudan (H5a desteklendi, p <.05), topluluga
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olan baglilik diizeyini de (H5b desteklendi, p <.05) dolayli olarak arttirmaktadir.
Merkezilik hissinin marka davranisi {izerinde hem dogrudan hem de dolayl etkisi
oldugu, ancak toplam etkisi dikkate alindiginda negatif bir etkinin(H5c
desteklendi, p <.05) oldugu goriilmektedir. Bu da kisilerin marka davraniglarini
etkileyen topluluk {iyeliginin kisilerde merkezilik hissi disinda da oOnemli
degiskenler oldugunu gostermektedir. Analiz, katilimcilarin kendilerini daha ¢ok
“Altay” takimi ile 6zdeslestirdigini, bunun da kisilerin topluluga bagliliklarini
arttirdigim1 (H7a desteklendi, p <.05) ve marka davranislarini olumlu yonde
etkiledigini (H7b desteklendi, p <.05) gdstermektedir. Bu bulgular, Sutton vd.
(1997); Bristow ve Sebastian (2001); Fisher ve Wakefield (1998); Wann ve
Branscombe (1993) bulgulari ile de desteklenmektedir. Toplulukta kisilerin
kendilerini “Altay” markas1 ile 6zdeslestirmelerinin marka davranisina olan
etkisinin, topluluga bagliliklarinin marka davranisina etkisinden (H8 desteklendi,
p <.05) daha fazla oldugu goriilmektedir. Sosyal kimligin diger boyutlarinin
marka 6zdeslesme, topluluga baglilik ve marka davranist degiskenlerine anlamli
bir etkisi (H4a/b/c; H6a/b/c desteklenmedi, p>,05) bulunmamaktadir. Bu da
kisilerin kendilerini toplulukla kazandiklar1 sosyal kimlikleri ile degil, takim
markasi ile 6zdeslestirmelerinden kaynaklandigi seklinde yorumlanmustir.

Sonuc ve Degerlendirme

Bu c¢alismada, sosyal var olma ve sosyal kimlik kurami g¢ergevesinde,
stirekli iletisim halinde olduklari, ortak faaliyetlerde bulunduklari, ortak degerlere
ve amaglara sahip olduklari saptanan “Altay 19on4 Lisansh Uriinler Magazalar1”
sanal marka toplulugunun iiyelerinin, bu topluluga iiyelikle olusan sosyal
kimliklerinin, “Altay” markas1 ile 6zdeslesme diizeylerine ve markaya iligkin
davraniglarina  etkilerinin = Ol¢imlenmesi amaciyla yapisal bir model
gelistirilmistir.

Elde edilen bulgulara gore, iiyeler “Altay 19on4 Lisansh Uriinler
Magazalar1” sanal toplulugunda sosyal agidan var olduklarini farkindalik,
duygusal etkilesim ve biligsel etkilesim boyutlarinin hepsiyle ayni oranda
hissedememektedirler. S6z konusu topluluk iiyeleri arasinda sosyal var olma daha
cok biligsel diizeyde olup, farkindalik ve duygusal sosyal var olma diisiik diizeyde
hissedilmektedir. Diger bir ifadeyle iiyeler genellikle birbirlerinin varligini
toplulukta paylasilan fikir ve diislinceler ile hissetmektedirler. Kisiler arasi
farkindalik diizeyi ve duygusal sosyal var olma diizeyinin diisiik olmasi,
toplulugun sanal ortamda olmasindan ve bu boyutlarin {iyeler tarafindan
hissedilebilecegi bir ortamin yaratilamamis olmasindan kaynaklanmaktadir.
Sosyal kimlik boyutlari incelendiginde, merkezilik ve topluluk i¢i baglilik
boyutlarmin orta diizeyde hissedildigi, topluluk i¢i etki boyutunun da yiiksek
diizeyde hissedildigi goriilmiistiir. Bu, s6z konusu topluluk igeriginin kismen
takimm maglari, oyuncular1 ve faaliyetleri ile ilgili olup, agirlikli olarak da
Altay’mn lisansh iirlinleriyle ilgili olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu da topluluk
iiyeleri igin ortamin ¢ekiciligini azaltmakta merkezilik ve topluluk i¢i baglilik
boyutlarmin toplulukta fazla hissedilmemesine neden olmaktadir. Belk ve Tumbat
(2005)’m ifade ettigi gibi spor takimlarma yonelik olusturulan marka
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topluluklarinda topluluk {iyeleri igin, takimin maglart ve oyuncularina iligkin
paylasimlar kuliibiin lisanli {riinlerinden daha fazla ilgi ¢ekmektedir. Diger
onemli bir bulgu da, topluluk iiyelerinin kendilerini “Altay” markas1 ile
0zdeslestirme diizeylerinin oldukga yiiksek oldugu, kisilerin sozii edilen bu marka
topluluguna bagliliklart ve maga gitme, kombine bilet ve lisansli {irlinler satin
alma gibi markaya iligkin davranislarinin da yiiksek diizeyde oldugudur.

Caligmada gelistirilen yapisal model, katilimcilarin sosyal var olma (Short
vd., 1976; Biocca, 1997; Biocca vd., 2003; Kehrwald, 2008) ve sosyal kimlik
(Tajfel ve Turner, 1986; Hannum, 2007; Cameron, 2004) algilamalar1 ile marka
0zdeslesme, marka topluluguna baglilik ve markaya iligkin davraniglari arasindaki
iliskileri en iyi sekilde agiklamaktadir. Uyelerin sosyal kimlik algilamalarina en
biiylik etkinin, sanal ortamda gerceklestirilen paylasimlar ve iliskiler tarafindan
gergeklestigi, diger bir ifadeyle en ¢ok bilissel etkilesim diizeyinin sosyal kimlik
algisii arttirdigi saptanmuistir. Ayrica, sosyal var olma boyutlarindan farkindalik
diizeyi toplulukta diisiik diizeyde hissedilmesine ragmen, liyelerin birbirleri ile
olan bagliliklarin1 ve merkezilik hissini arttirmaktadir. Kisiler arasinda meydana
gelen duygusal baglant1 boyutu ise topluluk igi etkiyi ya da iiyelikten memnuniyet
diizeyini olumsuz yonde etkilemektedir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri,
toplulugun yiiz yiize iletisime olanak tanimayan yapisinin, iiyelerin duygusal
etkilesimlerini ve farkindalik diizeylerini azaltmasidir. Ancak, biligsel etkilesimin
yogun oldugu bu toplululugun sanal ortamda olsa dahi Walther (1992)’in da
vurgulamis oldugu gibi yiiz mimiklerini ifade eden kiicilk boyutlu resimler
(emoctions), noktalama isaretleri ile olusabilecek yliz ifadeleri ya da gercekte
sozciikk olmayan istdile (metalinguistic) ait birtakim simgelerin kullaniminin
saglanmasi ve iletisim ortaminin buna olanak saglayacak sekilde tasarlanmasi ile
iiyeler aras1 duygusal etkilesimin ve farkindaligin artmasi1 miimkiin olabilecektir.
Sosyal var olma boyutlarinin tiimii, iiyelerin kendilerini “Altay” markasi ile
markasi ile 6zdeslestirmelerini, topluluga olan baglhliklarin1 ve markaya iliskin
davranislarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Calismada, ayrica, kisilerin kendilerini tanimlamak i¢in kullandiklar1
takim kimliklerinin, topluluk ile kazandiklar1 sosyal kimliklerinden daha yogun
hissedildigi ortaya ¢ikmistir. Bununla beraber, kisilerin kendilerini takim markasi
ile Ozdeslestirmesinin, markaya iligskin davramiglari en ¢ok etkileyen faktor
oldugu saptanmigtir. Bu durum Bhattacharya ve Sen (2003), Fullerton (2005),
Bristow ve Sebastian (2001), Fisher ve Wakefield, 1998, Wann ve Branscombe
(1993), Kwon ve Armstrong (2002) bulgular1 ile de desteklenmektedir.
Calismada elde edilen bulgular, 6zellikle bu topluluk yoneticilerinin, kuliibiin de
destegini alarak, liyelerinin birbirleriyle iletisimlerini sanal ortamda arttirmalarina
olanak tantyacak altyapiy1 saglama, iiyelerine yonelik iliskileri siirdiirmeye ve
gelistirmeye yonelik ortak faaliyetlerini arttirma gerekliligini ortaya c¢ikarmustir.
Boylece iiyelerin farkindaliklar1 ve duygusal etkilesimlerinin artmasi saglanarak,
topluluga tiyeligin getirdigi sosyal kimlikleri gelisecek ve bu durum da markaya
yonelik davraniglarini arttiracaktir. Bu ¢alismada gelistirilen modelin tek bir sanal
topluluk {izerinde test edilmesi ¢alismanin bir kisit1 sayilabilmektedir. Gelecekte
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yapilacak caligmalarda gelistirilen yapisal modelin, bagka sanal marka
topluluklarinda ya da c¢evrimdist marka topluluklarinda da test edilmesi,
karsilagtirmalar yapilmasi ya da kisilerin demografik 6zellikleri ve taraftarlik
diizeyleri gibi degiskenlerin moderator etkilerinin incelenmesi de yararli olacaktir.
Sosyal var olma ve sosyal kimlik kuramlariin bir spor kuliibiine ait sanal marka
toplulugunda test edilerek marka 6zdeslesme, topluluga baglilik ve markaya
iligkin davraniglara etkilerinin bir yapisal model gelistirilerek analiz edilmesinin
hem marka toplulugu hem de spor pazarlamasi literatiiriine katki saglayacagi
diistinilmektedir.

Kaynakc¢a

AKARSANAL, E. (2010), “ Topluluklarin Bir Tiirii Olarak Sosyal Ag Siteleri — Bir Pazarlama
Iletisimi Kanali Olarak Isleyisi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10 (1), 107-
122.

ALGESHEIMER, R., Dholakia, U. M., ve Herrmann, A. (2005), “The Social Influence of Brand
Community: Evidence From European Car Clubs”, Journal of Marketing, 69 (3), 19-34.

ASHFORTH, B. E. ve Mael, F. (1989), “Social Identity Theory and the Organization”, Academy of
Management Review, 14 (1), 20-39.

BAGOZZI, R. P., ve Dholakia, U. D. (2006), “Antecedents and Purchase Consequences of
Customer Participation in Small Group Brand Communities”, International Journal of
Research in Marketing, 23 (1), 45-61.

BAUER, H. H., Sauer, N. E. ve Schmitt, P. (2005), “Customer-Based Brand Equity in the Team
Sport Industry: Operationalization and The Impact on the Economic Success of Sports
Teams”, European Journal of Marketing. 39 (5/6), 496-513.

BELK, R. ve Tumbat, G. (2005), “The Cult of Macintosh”, Consumption, Markets and Culture, 8
(3), 205-217.

BHATTACHARYA, C. B. ve Sen, S. (2003), “Consumer-Company Identification: A Framework
for Understanding Consumers’ Relationships with Companies”, Journal of Marketing, 67
(2), 76-88.

BIOCCA, F. (1997), “The Cyborg's Dilemma: Progressive Embodiment in Virtual Environments”,
Journal of Computer-Mediated Communication, 3 (2)

BIOCCA, F., Harms, C. ve Burgoon, J. K. (2003), “Towards A More Robust Theory and Measure
of Social Presence:Review and Suggested Criteria”, Teleoperators and Virtual
Environments, 12 (5), 1-62.

BIOCCA, F., Harms, C., ve Gregg, J. (2001), “The Networked Minds Measure of Social Presence:
Pilot Test of the Factor Structure And Concurrent Validity”, Paper presented at the
Presence, May 21-23, Philadelphia.

BRISTOW, D. N. ve Sebastian, R. J. (2001), “Holy Cow! Wait ‘Til Next Year! a Closer Look at the
Brand Loyalty of Chicago Cubs Baseball Fans”, Journal of Consumer Marketing, 18 (3),
256-275.

BRODY, M. K. (1979), “Institutionalized Sport as Quasi-Religion: Preliminary Considerations”,
Journal of Sport and Social Issues, 3 (2), 17-27.

CAMERON J. E. (2004), ”A Three-Factor Model of Social Identity”, Self and Identity, 3 (3), 239-
262.

CARLSON, B. D.,. Suter, T. A. ve Brown, T. J. (2008), “Social Versus Psychological Brand
Community: The Role of Psychological Sense of Brand Community”, Journal of Business
Research, 61 (4), 284-291.

COUVELAERE, V. ve Richelieu, A. (2005), “Brand Strategy in Professional Sports: The Case of
French Soccer Teams”, European Sport Management Quarterly, 5 (1), 23-46.

COVA, B. ve Pace, S. (2006), “Brand Community of Convenience Products: New Forms of
Customers Empowerment - The Case “My Nutella Community”, European Journal of
Marketing, 40 (9/10), 1087-1105.

214



Yonetim ve Ekonomi 19/2 (2012) 197-217

DEDEOGLU, A. O. ve Ustundagli, E. (2011), “Sanal Topluluklar Baglaminda Tiiketicilerin
Tiiketim, Yasam Tarzi ve Kimlik Yoniinden Degerlendirilmesi, Business and Economics
Research Journal, 2 (2), 23-40.

DHOLAKIA, U. M., Bagozzi, R. P. ve Pearo, L. K. (2004), “A Social Influence Model of
Consumer Participation in Network- and Small-Group-Based Virtual Communities”,
International Journal of Research in Marketing, 21, 241-263.

ELLEMERS, N., Kortekaas, P., ve Ouwerkerk, J. W. (1999), “Self-Categorisation, Commitment to
the Group And Group Self-Esteem as Related But Distinct Aspects of Social Identity”,
European Journal of Social Psychology, 29 (2-3), 371 — 389.

ERICKSON, T., Halverson, C., Kellogg, W.A., Laff, M. ve Wolf, T. (2002), “Social Translucence:
Designing Social Infrastructures That Make Collective Activity Visible”, Communications
of the ACM, 45 (4), 40-44.

FISHER, R. J. ve Wakefield, K. (1998), “Factors Leading to Group Identification: A Field Study of
Winners And Losers”, Psychology and Marketing, 15 (1), 23-40.

FULLERTON, G. (2005), “The Impact of Brand Commitment on Loyalty to Retail Service
Brands”, Canadian Journal of Administrative Sciences, 22 (2), 97-110.

HACKMAN, M. Z. ve Walker, K. B. (1990), “Instructional Communication in the Televised
Classroom: The Effects of System Design and Teacher Immediacy on Student Learning
and Satisfaction”, Communication Education, 39 (3), 196-206.

HANNUM, K. M. (2007), Social Identity: Knowing Yourself, Leading Others.  North
Carolina: Center for Creative Leadership Press.

HE, H., Li, Y. ve Harris, L. (2011), “Social Identity Perspective on Brand Loyalty”, Journal of
Business Research, 65 (5), 648-657.

HINKLE, S., Taylor, L. A., Fox-Cardamone, D. L., ve Cook, K. F. (1989), “Intragroup Identication
And Intergroup Differentiation: A Multicomponent Approach”, British Journal of Social
Psychology, 28 (4), 305-317.

HOGG, M. (2006), “Social Identity Theory”. P. Burke (der.), Contemporary Social Psychological
Theories iginde, US: Stanford University Press.

KEHRWALD, B. (2008), “ Understanding Social Presence in Text-Based Online Learning
Environments.”, Distance Education, 29 (1), 89-106.

KIM, C. K., Han, D. ve Park, S. B. (2001), “The Effect Of Brand Personality and Brand
Identification on Brand Loyalty: Applying The Theory Of Social Identification.”,
Japanese Psychological Research Invited Paper, 43 (4), 195-206.

KOROSTELINA, K. V. (2007), Social Identity and Conflict, Gordonsville, USA: Palgrave
Macmillan.

KUENZEL, S. ve Halliday, S. V. (2008), “Investigating Antecedents and Consequences Of Brand
Identification”, Journal of Product ve Brand Management, 17 (5), 293-304.

KUENZEL, S. ve Halliday, S. V. (2010), “The Chain of Effects from Reputation and Brand
Personality Congruence to Brand Loyalty: The Role Of Brand Identification.”, Journal of
Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 18 (3/4), 167-176.

KUMAR, N. ve Benbasat, 1. (2002), “Para-Social Presence: A Reconceptualization of ‘Social
Presence’ to Capture the Relationship Between a Web Site and Her Visitors.”, In:
Proceedings of the 35th Hawaii International Conference on System Sciences, Hawaii,
USA.

KWON, H. H. ve Armstrong, K. L. (2002), “ Factors Influencing Impulse Buying of Sport Team
Licensed Merchandise”, Sport Marketing Quarterly, 11 (3), 151-63.

LOMBARD, M. ve Ditton, T. (1997), “At The Heart of It All: The Concept of Presence”, Journal of
Computer-Mediated Communication, 3(2),

MAEL, F. ve Ashforth, B. E. (1992), “ Alumni and Their Alma Mater: A Partial Test of The
Reformulated Model of Organizational Identification”, Journal Of Organizational
Behavior, 13, 103-123.

MCALEXANDER, J. H., Schouten, J. W., ve Koenig, H. F. (2002), “ Building Brand Community”,
Journal of Marketing, 66, 38—54.

215



K. Ventura / Sanal Marka Topluluklarinda Toplulz_t'k Upyelerinin Marka lle Ozdeslesme Diizey.l'erinin
Onciilleri ve Sonuglari: Yapisal Bir Model Onerisi

MUNIZ Jr., A. M. ve O’Guinn, T. C. (2001), “Brand Community”, Journal of Consumer Research,
27 (March), 412-432.

OAKES, P. J., Turner, J. S. ve Haslam, S. A. (1991), “ Perceiving People As Group Members: The
Role of Fit in the Salience of Social Categorizations”, British Journal of Social
Psychology, 30 (2), 125-144.

PREBISH, C. S. (1984), “ Heavenly Father: Divine Goalie, Sport and Religion”, The Antioch
Review, 42 (3), 306-318.

ROGERS, P. ve Lea, M. (2005), “Social Presence in Distributed Group Environments: The Role of
Social Identity”, Behaviour ve Information Technology, 24 (2), 151-158.

SELVERIAN, M. M. ve Hwang, H. S. (2003), “ In Search of Presence: A Systematic Evaluation of
Evolving VLEs”, Presence: Teleoperators and Virtual Environments, 12 (5), 512-522.

SHEN, K. N. ve Khalifa M. (2007), “Exploring Multi-dimensional Conceptualization of Social
Presence in the Context of Online Communities”, International Journal of Human-
Computer Interaction, 24 (7), 999 - 1008.

SHEN, K. N. ve Khalifa M. (2008), “Exploring Multidimensional Conceptualization of Social
Presence in the Context of Online Communities”, International Journal of Human-
Computer Interaction, 24 (7), 722-748.

SHEN, K. N., Yu, A. Y. ve Khalifa, M. (2010), “ Knowledge Contribution in Virtual Communities:
Accounting for Multiple Dimensions of Social Presence through Social Identity”,
Behaviour ve Information Technology, 29 (4), 337-348.

SHORT, J., Williams, E. ve Christie, B. (1976), The Social Psychology of Telecommunications,
London; New York: Wiley.

SIA, C. L., Tan, B. ve Wei, K. K. (2002), “Group Polarization and Computer-Mediated
Communication: Effects of Communication Cues, Social Presence, and Anonymity”,
Information Systems Research, 13 (1), 70 — 90.

SPEARS, R. ve Lea, M. (1992), “Social Influence and the Influence of the ‘Social’ in Computer-
Mediated Communication”. M. Lea (der.), Contexts of Computer-Mediated
Communication iginde, Hemel Hempsted: Wheatsheaf.

STOKBURGER-SAUER, N. (2010), “Brand Community: Drivers and Outcomes”, Psychology and
Marketing, 27 (4), 347-368.

SUTTON, W. A., McDonald, M. A., Milne, G. R. ve Cimperman, J. (1997), “Creating and
Fostering Fan Identification in Professional Sports”, Sport Marketing Quarterly [SMQ],
6(1), 15 -22.

SENCAN, H. (2005), Sosyal ve Davranissal Olgiimlerde Giivenilirlik ve Gegerlilik, Ankara: Seckin
Yayincilik.

SIMSEK, O. F. (2007), Yapisal Esitlik Modellemesine Giris Temel Ilkeler ve Lisrel Uygulamalart,
Ankara: Ekinoks Basim.

TAJFEL, H. (1974), “Social Identity and Intergroup Behaviour”, Social Science Information, 13 (2),
65-93.

TAJFEL, H. (1978), Differentiation between Groups: Studies in the Social Psychology of Intergroup
Relations, London: Academic Press.

TAJFEL, H. (1981), Human Groups and Social Categories: Studies in Social Psychology,
Cambridge, UK: Cambridge University Press.

TAJFEL, H. ve Turner, J. C. (1986), “The Social Identity Theory of Intergroup Behaviour”. S.
Worchel ve W.G. Austin (der.), The Psychology of Intergroup Relations (2nd Ed.,7-24)
icinde, Chicago: Nelson-Hall.

TURBAN, E., King, D., Lee, J., Liang, T. P. ve Turban, D. C. (2012), Electronic Commerce 2012
(7th ed.), US: Prentice Hall.

TURNER, J. C. (1975), “Social Comparison and Social Identity: Some Prospects For Intergroup
Behaviour”, European Journal of Social Psychology, 5 (1), 5-34.

UNDERWOOD, R., Bond, E., ve Baer, R. (2001),“Building Service Brands via Social Identity:
Lessons from the Sports Marketplace”, Journal of Marketing Theory and Practice,9 (1), 1
13.

216


http://www.getcited.org/mbrz/10139896
http://www.getcited.org/mbrz/11057060
http://www.getcited.org/pub/100651154
http://www.getcited.org/?PUB=100651154&showStat=References&DV=6
http://www.getcited.org/?PUB=100651154&showStat=References&DV=6&DI=1

Yonetim ve Ekonomi 19/2 (2012) 197-217

UZKURT, C. ve Ozmen, M. (2006), “Pazarlama Yoneticileri I¢in Yeni Bir Firsat: Sanal
Topluluklar”, Afyon Kocatepe Universitesi, I.LB.F. Dergisi, 8 (1), 23-40.

WALTHER, J. B. (1992), “Interpersonal Effects in Computer-Mediated Interaction: A Relational
Perspective”, Communication Research, 19 (1), 52-90.

WANG, G. (2002), “Attitudinal Correlates of Brand Commitment: An Empirical Study”, Journal of
Relationship Marketing, 1(2), 57-75.

WANN, D. L. ve Branscombe, N. R. (1990), “Die-Hard and Fair-Weather Fans: Effects of
Identification on BIRGing and CORFing Tendencies”, Journal of Sport and Social Issues,
14 (2), 103-17.

WANN, D. L. ve Branscombe, N. R. (1993), “Sports Fans: Measuring Degree of Identification with
Their Team”, International Journal of Sports Psychology, 24 (1), 1-17.

ZHOU, Z., Zhang, Q., Su, C. ve Zhou, N. (2011), “How Do Brand Communities Generate Brand
Relationships? Intermediate Mechanisms”, Journal of Business Research, 2-7.

217



	SHEN, K. N., Yu, A. Y. ve Khalifa, M. (2010), “ Knowledge Contribution in Virtual Communities: Accounting for Multiple Dimensions of Social Presence through Social Identity”, Behaviour ve Information Technology, 29 (4), 337–348. 
	SHORT, J., Williams, E. ve Christie, B. (1976), The Social Psychology of Telecommunications,  London; New York: Wiley.
	SIA, C. L., Tan, B. ve Wei, K. K. (2002), “Group Polarization and Computer-Mediated Communication: Effects of Communication Cues, Social Presence, and Anonymity”, Information Systems Research, 13 (1), 70 – 90.

