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OZET

Bu caligmanin amaci ¢evrimi¢i marka topluluklar
baglaminda onaylanmanin tiiketici katilimi boyutlari
(biligsel-duygusal-davranigsal) araciligiyla satin alma
niyeti iizerindeki dolayli etkilerinin ve bu dolaylh
etkiler iizerinde ideal benlik uyumunun diizenleyici
araci roliiniin incelenmesidir. Arastirma kapsaminda
veriler kolayda Ornekleme yontemiyle Trendyol
cevrimigi aligverig sitesinden aligveris yapan 520
¢evrimici marka toplulugu iiyesinden yiiz yiize anket
yontemiyle elde edilmistir. Arastirmanin  amaci
dogrultusunda  gelistirilen  hipotezlerin  test
edilmesinde sirastyla regresyon analizi, araci etki
analizi ve kosullu siire¢ analizleri kullanilmustir.
Arastirmaninin sonuglarma gore onaylanmanin satin
alma niyetini tiiketici katilimi boyutlar1 araciligiyla
pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlaml1 bir sekilde
etkiledigi belirlenmistir. Bunun yaninda
onaylanmanin satin alma niyetini duygusal tiiketici
katilmi araciligryla biligsel tiiketici katilimi  ve
davranigsal tiiketici katilimi aract boyutlarina gore
daha ytiksek diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Son
olarak onaylanmanin davranigsal tiiketici katilim
araciligryla satin alma niyeti iizerindeki dolayl
etkisinde ideal benlik uyumunun istatistiksel olarak
anlaml1 ve pozitif yonli diizenleyici etkisinin oldugu
belirlenmistir. Bu dogrultuda algilanan ideal benlik
uyumu diizeyi artikga bu dolayli etki diizeyinin de
artig1 tespit edilmistir. Ote yandan ideal benlik
uyumunun biligsel tiiketici katilimi ve duygusal
tiketici  katilimi araciligiyla satin  alma niyeti
iizerindeki dolayli etkilerinde ideal benlik uyumunun
istatistiksel olarak anlamli bir diizenleyici roliiniin
olmadig1 belirlenmistir. Buna ragmen ideal benlik
uyumu arttik¢a s6z konusu dolayl etkilerin azaldigi
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimici Marka Topluluklari,
Tiiketici Katilim, ideal Benlik Uyumu, Process
Model 59.

ABSTRACT

The aim of this study is to investigate the indirect
influences of validation on purchase intention through
consumer engagement dimensions (cognitive-emotional-
behavioural) within online brand communities and the
moderation role of ideal self-congruence in these indirect
effects. The data were obtained by face-to-face survey
method from 520 online brand community members who
shopped from Trendyol online shopping site by
convenience sampling method. To test the hypotheses
aligned with the study's purpose, regression analysis,
mediating effect analysis, and conditional process
analyses were utilized in that order. The results showed
that validation has a statistically significant and positive
effect on purchase intention through the dimensions of
consumer engagement. Moreover it was found that
validation affected purchase intention through affective
emotional consumer engagement at a higher level than
cognitive consumer engagement and behavioural
consumer engagement mediator dimensions. Finally, it
was determined that ideal self-congruence had a
statistically significant and positive moderation effect on
the indirect effect of validation on purchase intention
through behavioural consumer engagement. Accordingly,
as the level of perceived ideal self-congruence increases,
the level of this indirect effect also increases. Conversely,
it was determined that ideal self-congruence did not have
a statistically significant moderating role in the indirect
effects of cognitive and emotional consumer engagement
on purchase intention. Nevertheless, as ideal self-
congruence increased, the aforementioned indirect effects
were found to decrease.

Keywords: Online Brand Communities, Consumer
Engagement, Ideal Self Congruence, Process Model 59.
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EXTENDED ABSTRACT

Today, businesses are utilising online brand communities to encourage both consumer interaction
among themselves and their interaction with brands, as well as to support ongoing consumer
engagement (Bilro & Loureiro, 2023, p. 61). Hollebeek et al. (2014) define consumer engagement as
the cognitive, emotional, and behavioral activities that consumers engage in during their interactions
with a brand, which add positive value to it. Engagement in the brand community creates continuous
opportunities for community members to interact with each other and with the brand, which can create
positive attitudes towards the brand and behavioural intentions such as purchase intentions (Van
Heerden & Wiese, 2021, p. 355).

Consumers engage brand communities not only to satisfy their consumption needs but also to create
value for themselves and their surroundings (Bowden et al., 2017, p. 878). Research into the motivations
behind consumer engagement reveals that one key factor influencing engagement is the validation
variable (Baldus et al., 2015; Casas et al., 2016; Loureiro & Kaufmann, 2018). The opportunity for
consumers to share their thoughts and receive approval from fellow members encourages them to engage
more actively within the brand community (Bilro & Loureiro, 2023, p. 72).

It is widely recognized that when consumers perceive a match between their self-image and the brand
community, they are more inclined to engage and interact within that community (Islam et al., 2018, p.
28). According to the theory of self-image congruence, individuals who develop beliefs about
themselves tend to align their actions and attitudes with those beliefs (Wilkie & Hill, 2022, p. 1531).
This concept considers how closely brands resonate with consumers' actual or ideal selves (Astakhova
et al., 2017, p. 665). The real self reflects a person's current state, while the ideal self represents their
aspirations (Nakiboglu, 2021, p. 533).

Building on the information provided, this study investigates how validation motivation influences
consumers' engagement in brand communities and its impact on their purchase intentions, considering
cognitive, emotional, and behavioral aspects of engagement. It also explores the moderating role of ideal
self-congruence in these relationships. By focusing on ideal self-congruence, this study aims to develop
a theoretical model of brand community engagement. In this regard, the data were gathered from 520
members of online brand communities who shop on the Trendyol platform through face-to-face surveys
using a convenience sampling method. The hypotheses developed in line with the purpose of the study
were tested by regression analysis, mediating effect analysis and conditional process analysis.

The analysis findings indicated that that perceived validation from the brand community of the online
shopping site has a statistically significant positive impact on purchase intentions. Additionally,
perceived validation from brand communities positively and significantly influences purchase intentions
through cognitive, emotional, and behavioral consumer involvement. The analysis findings align with
Self-Verification Theory, which suggests that individuals are motivated to affirm and maintain their
self-assessments and tend to engage more with those who provide feedback that is consistent with their
self-evaluations (Swann & Read, 1981, p. 354).

Another finding from the analysis indicated that validation has the strongest impact on purchase
intentions through emotional consumer engagement. This was followed by the mediating effects of
behavioral and cognitive consumer engagement. Additionally, a statistically significant difference was
observed between the indirect effect of validation on purchase intention via emotional engagement and
that through cognitive engagement. These results suggest that consumer approval of comments and
opinions within brand communities primarily enhances purchase intentions by fostering more positive
feelings about the brand community.

The analysis revealed that ideal self-congruence positively moderates the indirect effect of validation
on purchase intentions through behavioral consumer engagement. This suggests that as ideal self-
congruence increases, the indirect effect of endorsement on purchase intention also rises significantly.
This finding aligns with the research by Haverila et al., (2022b) and Islam et al., (2018), which indicates
that ideal self-congruence enhances engagement in brand communities. Conversely, the analysis also
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found that ideal self-congruence does not have a statistically significant effect on the indirect
relationship between validation and purchase intentions through cognitive and emotional consumer
engagement.

GIRIS

Gilinlimiizde, internet aracili iletisimin evrimiyle birlikte tiiketiciler, isletmelerle ve diger tiiketicilerle
dinamik ve etkilesimli bir sekilde baglanti kurabilmektedirler (Carvalho ve Fernandes, 2018, s. 23).
[letisim teknolojilerinin ve web paylasim uygulamalarinin gelisiminin sundugu bu imkan sayesinde
isletmeler tiiketicilerle etkilesim kurabilme konusunda yeni kanallardan yararlanabilmektedirler
(Montera, 2018, s. 63). Bu kanallardan bir tanesi olarak ¢evrimici marka topluluklar tiiketicilerin

isletmelerle ve kendi aralarinda etkilesim kurmasina olanak saglamakta ve bu etkilesimin
stirdiiriilmesini kolaylastirmaktadir (Bilro ve Loureiro, 2023, s. 61; Kumar, 2021, s. 970).

Marka toplulugu markanin sevenleri tarafindan olusturulan cesitli sosyal iliskilere dayanan cografi
olarak sinirlandirilmayan 6zel topluluk olarak adlandiriimaktadir (Muniz ve O’Guinn, 2001, s. 412). Bu
dogrultuda ¢evrimigi marka topluluklar iletisimin teknoloji tarafindan desteklendigi ve bireylerin ortak
cikarlar gercevesinde iletisim kurdugu sanal alanlar1 temsil etmektedir (Madupu ve Cooley, 2010, s.
129). Cevrimdis1 marka topluluklariyla kiyaslandiginda gevrimigi marka topluluklan diisiik maliyetli
etkilesim sayesinde tiiketicilerin marka deneyimlerini isletmelerle ve diger tiiketicilerle daha kolay ve
daha sik bir sekilde paylasmalarina imkan saglamaktadir (Gong, 2017: 286). Bu noktada gevrimigi
marka topluluklan etkili bilgi yayma islevi sayesinde isletmeler ve tiiketiciler arasinda kalic iligkiler
iireterek onemli bir rol iistlenmektedir (Bilro ve Loureiro, 2023, s. 61).

Pazarlama ¢evresi siirekli olarak degisim gosterdiginden isletmelerin geleneksel pazarlama siireglerinin
Otesine gecerek katilim (engagement) gibi yeni sayilabilecek yapilara odaklanmalarinin olduk¢a 6nemli
oldugu kabul edilmektedir (Haverila vd., 2022a, s. 166). Tiiketiciler, yalnizca tiikketim ihtiyaglarini
gidermek i¢in degil kendileri ve ¢evreleri i¢in deger yaratmak amaciyla marka topluluklarma katilim
gostermektedirler (Bowden vd., 2017, s. 878). Bu noktada tiiketicileri bu topluluklara katilmaya neyin
motive ettigini, baska bir ifadeyle tiiketiciler i¢in deger yaratan seyin ne oldugunu anlamak isletmeler
icin oldukca 6nemlidir (Haverila vd., 2022a, s. 166). Bu dogrultuda tiiketicilerin marka topluluklarina
katilm motivasyonlarin1 aragtiran c¢alismalar incelendiginde tiiketicilerin marka topluluklarina
katilmim agiklayan 6nemli degiskenlerden birinin onaylanma degiskeni oldugu tespit edilmistir
(Baldus vd., 2015; Casas vd., 2016; Loureiro ve Kaufmann, 2018). Tiiketicilerin marka topluluklarinda
fikir ve goriislerini 6zgiirce ifade edebilme imkén ve bu fikirlerin marka toplulugunun diger {iyeleri
tarafindan onaylanmasi, marka toplulugunda daha fazla etkilesime dahil olma konusunda onlar1 motive
etmektedir (Bilro ve Loureiro, 2023, s. 72). Marka topluluguna katilim da, topluluk iiyelerinin
birbirleriyle ve markayla etkilesime girmesi acisindan siirekli olarak firsatlar yarattigindan tiiketicilerde
markayla ilgili olumlu tutum ve davranissal niyetler olusturabilmektedir (Van Heerden ve Wiese, 2021:
355).

Tiiketicilerin marka topluluklariyla benlikleri arasinda uyum hissettiklerinde, marka topluluklarina
yonelik daha fazla ilgi duyduklar1 ve marka toplulugu ¢atis1 altinda daha fazla etkilesim kurma egilimi
gosterdikleri kabul edilmektedir (Islam vd., 2018, s. 28). Literatiirde benlik uyumunun marka
topluluklarina katilim {izerinde ne sekilde etkili olduguna dair c¢esitli ¢aligmalar yer almaktadir. Bu
caligmalarda genel olarak, benlik imaj uyumunun marka topluluklarina katilim iizerindeki dogrudan ve
dolayl etkilerinin test edildigi tespit edilmistir (Cifci vd., 2019; Islam vd., 2018; Haverila vd., 2022b;
Kumar, 2021).

Mevcut literatiir incelemesi sonucunda, onaylanmanin marka topluluguna katilimin bilissel, duygusal
ve davranigsal boyutlar araciligiyla satin alma niyeti tizerindeki etkisini biitlinciil bir bigimde ele alan
herhangi bir ¢caligmaya rastlanmamistir. Benzer sekilde, ideal benlik uyumunun marka topluluklarina
katilim motivasyonlar1 ile marka topluluguna katilim diizeyi ve buna bagl olarak gelisen tiiketici tutum
ve davranislar iizerindeki diizenleyici roliinii inceleyen ampirik caligmalara da ulagilamamistir. Bu
baglamda, s6z konusu arastirma, ilgili alandaki bu teorik ve ampirik bosluklari doldurmay1 amaglamakta
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ve marka toplulugu katilmi ile tiiketici davranmiglart arasindaki iligkilerin daha derinlemesine
anlagilmasina katki saglamay1 hedeflemektedir.

Yukaridaki bilgilerden hareketle bu ¢alismada, tiiketicilerin marka topluluklarina katilimi konusunda
onaylanma motivasyonunun, marka topluluklarma biligsel, duygusal ve davranigsal katilimlart
araciligiyla satin alma niyetleri lizerindeki etkisi ve bu iliskilerdeki ideal benlik uyumunun diizenleyici
rolleri incelenmistir. Bu ¢alisma, ideal benlik uyumu perspektifinden tiiketici katilimini inceleyerek bu
perspektife dayali olarak marka topluluklarina katilim konusuna iliskin teorik bir model énermektedir.
Bu anlamda ¢aligmanin marka topluluklarina katilim ile ilgili literatiire katki yapmas1 beklenmektedir.
Caligmada tiiketicilerin marka topluluklarina katilimlarinin ve buna bagh olarak satin alma niyetlerinin
artirilmasinda onaylanma motivasyonunun ve ideal benlik uyumunun rolii ortaya koyulmaktadir. Bu
baglamda ¢aligmanin marka topluluklarina katilim ile ilgili var olan pazarlama anlayisimin gelistirilmesi
icin pazarlama yoneticilerine veri olusturmasi beklenmektedir.

1. Onaylanma

Marka topluluklaria katilim baglaminda onaylanma kavrami, bir topluluk iiyesinin goris, fikir veya
yorumlarimin diger topluluk tiyeleri tarafindan ne dl¢iide dogrulandigina dair algisimi temsil etmektedir
(Baldus vd., 2015, s. 981). Toplulugun diger {iyeleri tarafindan iiye goriislerinin onaylanmasi veya
olumlu olarak degerlendirilmesinin, {iyelerin kendi aralarinda ve marka ile gergeklestirdikleri
etkilesimlerin niteligi ve niceligini artirdig1 kabul edilmektedir (Loureiro ve Kaufmann, 2018, s. 17).
Diger liyeler tarafindan onaylanan iiyeler marka toplulugu aktivitelerine daha fazla katilim gostermekte,
topluluk i¢indeki aksiyonlarinda daha 6zverili bir performans sergilemektedirler (Shin ve Perdue, 2022,
s. 3).

Kendini Onaylama Teorisine (self-verification theory) gore bireyler kendi benlikleriyle ilgili
degerlendirmelerini onaylamak ve siirdiirmek i¢in motive olmakta ve kendi degerlendirmeleriyle
uyumlu geri bildirim iireten kisilerle daha fazla etkilesim kurmaktadirlar (Swann ve Read, 1981, s. 354).
Buna gore bireylerin kendi goriisleriyle benzer goriislere sahip olan bireylerle etkilesime girme
olasiliklar1 daha yiiksek olmaktadir. Bireyler kendilerini onaylayan geri bildirimleri daha giivenilir,
kendilerini onaylamayan geri bildirimleri ise daha giivenilmez bulma egilimindedirler. Bu dogrultuda
bir ¢cevrimici toplulukta diger {iyelerden kendi goriiglerini onaylayan veya onaylamayan geri bildirim
almak, tyelerin ¢evrimigi toplulukla devam eden etkilesimlerini olumlu ya da olumsuz anlamda
etkileyebilmektedir (Schmalz vd., 2018, s. 82).

Baldus vd. (2015) marka topluluklaria katilim motivasyonlarini arastirdiklar1 ¢aligmalarinda marka
topluluguna katilimi agiklayan motivasyonlardan birinin onaylanma oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bagka
bir ¢alismada Casas vd. (2016) marka topluluklarma katilim motivasyonlarinin marka topluluguna
baglilik aracilifiyla yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkisine odaklanmislardir. Arastirmada
onaylanmanin marka topluluguna baglilik aracilifiyla yeniden satin alma niyetini pozitif yonlii olarak
etkiledigi tespit edilmistir. Benzer bir ¢aligmada Loureiro ve Kaufmann (2018) marka topluluklarina
katilim motivasyonlarinin pozitif ve negatif agizdan agiza iletisime etkisini incelemislerdir. Analiz i¢in
gerekli olan verileri farkli markalara ait sevgi ve nefret temali marka topluluklarindan elde etmislerdir.
Arastirmanin sonucuna gore onaylanmanin sevgi temali marka topluluklarinda pozitif agizdan agiza
iletisimi pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Bagka bir ¢alismada Bilro ve Loureiro (2023) igsel ve
digsal marka topluluklarina katilim motivasyonlarinin elde edilen hedonik ve faydaci karsiliklara
etkisini incelemislerdir. Arastirma sonucuna gdre onaylanma motivasyonunu da igeren digsal
motivasyonlar elde edilen faydaci karsiliklar1 anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

Yapilan caligmalarn bulgularindan hareketle ¢alismanin hipotezlerinden ilki “onaylanmanin satin alma
niyeti tizerinde etkili oldugu” yoniindedir.

H1: Onaylanma satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
2. Tiiketici Katilmi Boyutlarinin Araci Etkileri

Tiiketici katilimi kavrami son yillarda pazarlama literatiiriinde oldukea ilgi goren ve birgok tiiketici
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temas noktasi baglaminda ele alinan 6nemli bir kavram olarak kabul edilmektedir (Bowden vd., 2017,
s. 879). Van Doorn vd. (2010, s. 253)’a gore tiiketici katilimi kavrama tiiketicilerin satin almanin Gtesine
gegerek bir isletme ya da markaya yonelik motivasyonel etkenlerden kaynaklanan davranigsal
disavurumlarmi temsil etmektedir. Brodie vd. (2011, s. 258) ise tiiketici katilimini, tiiketicilerin bir odak
noktas1 veya nesne ile yasadiklar etkilesimli ortak yaratim deneyimleri sonucunda ortaya c¢ikan
psikolojik durum olarak tanimlamiglardir. Yapilan tanimlamalarda genel olarak tiiketici katilimi
kavrami psikolojik durum (baglilik, ruh hali vb.), performans (caba, gozlemlenebilir davranis vb.),
egilim veya bu unsurlarin bir kombinasyonunu icermektedir (Carvalho ve Fernandes, 2018, s. 24).

Giliniimiizde isletmelerin tiiketicilerle baglanti kurabildigi yeni medya formatlarinin uygulanmasiyla
yeni katilim bigimleri de ortaya ¢cikmaktadir (Vohra ve Bhardwaj, 2019, s. 6). Isletmelerin tiiketicilerle
etkilesime girebildigi yeni medya formatlarindan bir tanesi marka topluluklaridir (Kumar, 2021, s. 970).
Porter vd. (2011, s. 80) marka topluluklarina katilimi1 marka topluklarinda gergeklestirdikleri faaliyetler
ve is birlikleri ile hem marka hem de kendileri i¢in deger yaratmak adma c¢aba sarf etmeleri olarak
tanimlamislardir. Vivek vd. (2012, s. 127)’ne gore ise marka topluluklarima tiiketici katilimu tiiketicilerin
bir kurulusun veya grubun baslattif1 organizasyonel faaliyetlere katiliminin veya bu faaliyetlerle
baglantisinin yogunlugunu ifade etmektedir.

Hollebeek vd., (2014) yaptiklar1 ¢aligmada tiiketici katilimini, tiiketicilerin odak markayla ilgili
yasadiklan etkilesimler sirasinda gerceklestirdikleri markaya iliskin olumlu degere sahip biligsel,
duygusal ve davranigsal aktivite seklinde tanimlamiglar ve bu dogrultuda tiikketici katilimim biligsel
katilim, duygusal katilim ve davranissal katilim olmak iizere ii¢ boyutla incelemislerdir. Benzer sekilde
marka toplugu baglaminda tiiketici katilimimin incelendigi ¢esitli caligmalarda da bu {i¢ boyuttan
yararlanilmistir (Wong ve Lee, 2022; Kumar, 2021;Vohra ve Bhardwaj, 2019). Bilissel tiiketici katilim
tiikketicilerin marka topluluguyla kurduklar etkilesimde marka topluluguyla ilgi diisiince isleme ve
detaylandirma diizeyi olarak tamimlanmaktadir. Ikinci boyut olan duygusal tiiketici katilim1 belirli bir
tiiketici marka toplulugu etkilesiminde tiiketicinin markayla ilgili sahip oldugu olumlu duygu diizeyini
temsil etmektedir. Ugiincii boyut olan davramssal tiiketici katilimu ise tiiketicilerin belirli bir etkilesim
icin harcadig1 enerji, ¢caba ya da zamani temsil etmektedir (Hollebeek vd., 2014, s. 154).

Marka topluluklarina tiiketici katilimi ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi test eden aragtirmalar
incelendiginde Ou vd. (2022) uyum davranisinin ¢evrimigi satin alma niyetine etkisinde marka
topluluguna yonelik tiiketici katiliminin aracilik roliinii aragtirmiglardir. Aragtirma sonucunda satin alma
niyetinin tiiketici katilimindan pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilendigini tespit
etmislerdir. Bir diger calismada Van Heerden ve Wiese (2021) Facebook marka topluluklarina katilimin
satin alma niyetini pozitif bir sekilde etkiledigini belirlemislerdir. Prentice vd. (2019) marka topluluklar
baglaminda sosyal 6zdeslesme, tiiketici katilim1 ve satin alma niyeti arasindaki iligkileri incelemislerdir.
Aragtirma sonucunda tiiketici-tiiketici 6zdeslesmesi ve tiiketici-topluluk 6zdeslesmesi degiskenlerinin
hem tutumsal tiiketici katilimi hem de davramigsal tiiketici katilimi aracilifiyla satin alma niyetini
etkiledigini tespit etmislerdir.

Konuyla ilgili yapilan ¢aligmalardan hareketle onaylanma ve satin alma niyeti arasindaki iliskilerde
marka topluluguna katilim aracilik roliiniin oldugu diisiiniilmektedir. Buna gore ¢alismada gelistirilen
diger ii¢ hipotez “Marka topluluguna katilim boyutlarinin (bilissel, duygusal, davranigsal) onaylanma
ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigi yoniindedir.

H2A: Bilissel tiiketici katilim1 onaylanma ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.
H2B: Duygusal tiiketici katilim1 onaylanma ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

H2C: Davranigsal tiiketici katilimi onaylanma ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik
etmektedir.

3. ideal Benlik Uyumunun Diizenleyici Araci Etkileri

Benlik kavramu kisilerin yetenekleri, siirlari, goriiniimii veya diger kisisel ozellikleri hakkindaki
algilarim temsil etmektedir (Graeff, 1996, s. 481-482). Benlik imaj uyumu kavrami ise tiiketicilerin
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benlikleri ile belirli bir iiriin, marka ya da magaza vb. hakkinda algiladiklari imajin uyumunu ifade
etmektedir (Sirgy vd., 2008, s. 1091). Benlik imaj uyumu teorisine gore kisiler kendi benlikleri hakkinda
bir dizi inang gelistirdikten sonra bu inanglara uyumlu bir sekilde ¢aba gdsterme egilimi i¢ine girmekte,
tutum ve davraniglarini bu motivasyona gore sekillendirebilmektedirler. Buna gdre marka gibi bir varlik
kisinin benligini onaylamaya ve gelistirmeye yardime1 oldugunda, kisiler o varliga yonelik daha olumlu
tutum ve davranis sergilemektedir (Wilkie ve Hill, 2022, s. 1531). Buna gore bir marka tiiketicinin
benligini ne kadar iyi yansitirsa, tiiketicinin markaya yonelik hissettigi bag da o kadar giiclii olmaktadir
(Astakhova vd., 2017, s. 665). Benzer sekilde tiiketiciler bir marka topluluguyla kendilerini
0zdeslestirdiginde o marka toplulugunu daha ¢ekici hissedebilmektedirler (Haverila vd., 2022b, s. 236).
Benlik imaj uyumu teorisine gore benlik imaj uyumu markalarin tiiketicilerin gercek ya da ideal
benligine uygunluklarina gore ele alinmaktadir (Astakhova vd., 2017, s. 665). Gergek benlik kisilerin
gergekte olduklart hallerini ifade ederken, ideal benlik kisilerin olmak istedikleri hallerini
yansitmaktadir (Nakiboglu, 2021, s. 533).

Konu marka topluluklar1 baglaminda ele alindiginda tiiketicilere benlikleriyle uyumlu deneyimler
sunuldugunda bu deneyimlere zaman ayirmaya daha istekli olacaklardir. Baska bir ifadeyle tiiketiciler
benlikleri ile uyumlu bir marka topluluguyla karsilastiklarinda, bu toplulukta yasayacaklar1 deneyimler
benlik uyum hedeflerini destekleyecegi icin, topluluk icinde daha fazla etkilesim kurma ve katihm
gosterme egiliminde olacaklardir (Islam vd., 2018, s. 26).

Marka topluluklar1 baglaminda benlik imaj uyumunun tiiketici tutum ve davraniglarina etkisini test eden
arastirmalar incelendiginde Klara (2020) benlik imaj uyumunun tiiketicilerin bir miizik festivali marka
topluluguna yonelik psikolojik hislerine etkisine odaklanmigtir. Arastirma sonucunda benlik imaj
uyumunun marka topluluguna yonelik hisleri pozitif yonli etkiledigini belirlemistir. Bir diger
arastirmada Pujadas-Hostench vd. (2019) benlik imaj uyumunun markanin sosyal medya sayfasina
yonelik tutumu olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigini belirlemislerdir. Bir diger
calismada Haverila vd. (2022b) ideal benlik imaj uyumunun marka topluluklarina ortak yaratim
baglaminda katilimi artirdigini saptamiglardir. Cifci vd. (2019) 6z benlik uyumunun ¢evrimig¢i marka
topluluklarina katilim iizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmanin sonunda 6z benlik uyumunun
marka topluluguna yardim alama amach katilim ile marka tutkusu amach katilimi olumlu bir sekilde
etkiledigi tespit edilmistir. Son olarak Islam vd. (2018) ideal benlik imaj uyumunun marka
topluluklarina yonelik tiiketici katilimim pozitif bir sekilde etkiledigini belirlemislerdir.

Konuyla ilgili yapilan c¢alismalardan benlik imaj uyumunun tiiketicilerin marka topluluklarina
katilimlar1 iizerinde etkili olabilecegi anlagilmaktadir. Bu c¢alismada ideal benlik uyumunun,
onaylanmanin tiiketici katilimi (biligsel-duygusal-davranigsal) araciligiyla satin alma niyetine etkisinde
diizenleyici rol oynayabilecegi 6n goriilmektedir. Dolayisiyla aragtirmanin diger hipotezleri su
sekildedir.

H3A: Onaylanmanin bilissel tiiketici katilim1 araciligiyla satin alma niyeti {izerindeki dolayl etkisinde
ideal benlik uyumunun diizenleyici rolii vardir.

H3B: Onaylanmanin duygusal tiiketici katilimi araciligiyla satin alma niyeti iizerindeki dolayl: etkisinde
ideal benlik uyumunun diizenleyici rolii vardir.

H3C: Onaylanmanin davramissal tiiketici katilimi araciligiyla satin alma niyeti iizerindeki dolayl
etkisinde ideal benlik uyumunun diizenleyici rolii vardir.

4. Arastirmanin Yontemi
4.1. Arastirmanin Degiskenleri

Bu arastirmada marka topluluklarindan algilanan onaylanmanin biligsel tiiketici katilimi, duygusal
tiiketici katilimi ve davramigsal tiiketici katilimi araciligiyla satin alma niyetine etkisi ve bu dolayl
etkilerdeki ideal benlik uyumunun diizenleyici rolii incelenmistir. Calisma kapsaminda onaylanma,
biligsel tiiketici katilimi, duygusal tiiketici katilimi, davranigsal tiiketici katilim1 satin alma niyeti ve
ideal benlik uyumu boyutlarinin 6l¢iilmesinde (1: Kesinlikle katilmiyorum- 7: Kesinlikle katiliyorum)
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5°1i Likert tipi 6l¢ekten yararlanilmistir. Onaylanma Slgegi dort degiskenden (Baldus vd., 2015), bilissel
tiikketici katilimi, duygusal tiiketici katilimi, davranigsal tiiketici katilimi 6lgekleri {iger degiskenden
(Hollebeek vd., 2014), satin alma niyeti 6l¢egi li¢ degiskenden (Hollebeek vd., 2014) ve son olarak ideal
benlik uyumu iki degiskenden (Bennet ve Vijaygopal, 2018) olugmaktadir. Aragtirmada yer alan
degiskenler ve yararlanilan kaynaklar tabloda yer almaktadir.

4.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmada marka topluluklarindan algilanan onaylanmanin bilissel, duygusal ve davranissal tiiketici
katilimi aracilifiyla satin alma niyetine etkisi ve ideal benlik imaj uyumunun bu dolayl etkiler
iizerindeki diizenleyici rolil test edilmistir. Bu dogrultuda Sekil 1°de yer alan aragtirmanin kavramsal
modelinde s6z konusu boyutlar arasindaki iligkiler sunulmaktadir.

Sekil 1. Arastirmanmin Kavramsal Modeli

Bilissel

|/rv Tiiketici Katilinm 7
> Duygusal

Onaylanma Sz , Svets
Y Tiiketici Katilim Satin Alma Niyeti
Davramissal |_—1
Tiuketici Katilima

N /

| ideal Benlik Uyumu

_'\

4.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornekleme Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesi Trendyol ¢evrimigi aligveris sitesinden aligveris yapan marka toplulugu
iiyelerinden olusmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlar1 dolayisiyla anakiitlenin tamamina ulagsmak
imkansiz oldugundan caligmada tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden biri olan kolayda
ornekleme yonteminden yararlanilmistir.

4.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirma kapsaminda verilerin toplanmasinda yiiz yiize anket yonteminden yararlanilmistir. Veriler
10.11.2021 ile 1.12.2021 tarihleri arasinda Cukurova Universitesi ve Adana Cemil Meric Anadolu
Lisesi’nde egitim alan 520 katilimcidan elde edilmistir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan
anket formunda iki bolim yer almaktadir. Anketin birinc boliimiinde katilimcilarin demografik
karakteristiklerini (cinsiyet, yas, egitim, aylik gelir) tanmimlamaya yonelik sorular bulunmaktadir.
Anketin ikinci boliimiinde ise katilmcilarin Trendyol c¢evrimigi aligveris sitesine ait marka
toplulugundan algiladiklar1 onaylanma diizeylerini, marka topluguna biligsel, duygusal ve davranigsal
katilim diizeylerini, iiriin satin alma niyetlerini ve Trendyol ¢evrimici aligveris sitesi ile ideal benlikleri
arasindaki uyum diizeylerini l¢meye yonelik ifadeler yer almaktadir.

4.5. Verilerin Analiz Yontemi

Aragtirma kapsaminda verilerin analiz edilmesinde SPSS PROCESS Macro Versiyon 3.5.3
programindan yararlanilmustir. ilk olarak onaylanmanin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin
Olglilmesinde regresyon analizi uygulanmistir. Onaylanma ile satin alma niyeti arasindaki iligkide
bilissel tiiketici katilimi, duygusal tiiketici katilim1 ve davranigsal tiiketici katilim1 boyutlarmin araci
etkileri araci etki analiziyle (mediation analysis) test edilmistir. Son olarak ideal benlik uyumunun bu
aracilik iligkileri {izerindeki diizenleyici rolii kosullu siire¢ analizinden (conditional process analysis)
yararlanilarak incelenmistir.

5. Bulgular

168 | ASBIDER Akademi Sosyal Bilimler Dergisi



asbider

Ptsitsriri Volume/Cilt 12 Number/Say1 35, 2025, s.162-179

Katilmcilarin demografik 6zelliklerinin tanimlayici istatistiklerine iligkin frekans ve yiizdeler Tablo
1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Kategori Frekans Yiizde(%)
Cinsiyet Kadin 301 57,9
Erkek 219 42,1
Yas 14-17 94 18,1
18-21 291 56
22-25 114 21,9
26 ve lizeri 21 4
Egitim Lise 97 18,7
Lisans 411 79
Yiiksek Lisans 8 1,5
Doktora 3 0,6
Diger 1 0,2
Aylik Gelir 1500 TL ve alt1 451 86,7
1501-2500 TL 24 4,6
2501-3500 TL 20 3,8
3501 ve tizeri 25 49
Giinliik internet Kullanma 1 saat ve daha az 19 3,7
Sikhg 2-3 saat 116 22,3
4-5 saat 207 39,8
6-7 saat 103 19,8
8-9 saat 32 6,2
10 saat ve lizeri 43 8,3
Trendyol Marka Toplulugunu 1 yil ve daha az 182 35
Takip Etme Siiresi 2-3 yil 276 53,1
4-5yil 45 8,7
6 yil ve daha fazla 16 3,1
Trendyol Cevrimici Alisveris Yilda 1-2 defa 158 30,4
Sitesinden Ahisveris Yapma 2-3 ayda bir defa 179 34,4
Sikhg: Ayda 1 defa 96 18,5
Ayda 2 defa 78 15
Haftada 1 defa 9 1,7

Arasgtirmanin  kavramsal modelinde bulunan boyutlarin tanimlayici istatistikleri Tablo 2’de
sunulmaktadir.

Tablo 2. Boyutlara Ait Tanimlayici istatistikler ve Korelasyon Katsayilart

Ortala Stnd. Cronb. ONY BTK DUTK DATK SAN iBU
ma Sap. Alfa

Onaylanma 3,319 1,077 0,898 1

Biligsel Tiiketici 2,889 0,995 0,722 ,506%* 1

Katilimi

Duygusal Tiiketici 2,781 1,090 0,843 ,489%* ,596%* 1

Katilimi

Davranigsal Tiiketici 3,215 1,073 0,763 LA10%* ,534 %% LA476%* 1

Katilimi

Satin Alma Niyeti 2,617 1,114 0,816 ,336%* L459%* 521 %* ,489%* 1

ideal Benlik Uyumu 2,669 1,056 0,756 ,354%* L429%* ,539%* LA10%* ,635%* 1

ONY: Onaylanma, BTK: Bilissel Tiiketici Katilimi, DUTK: Duygusal Tiiketici Katilimi, DATK: Davranissal Tiiketici Katilimi, SAN: Satin
Alma Niyeti, IBU: Ideal Benlik Uyumu, **P < 0.01, *P < 0.05.

Tablo 2’de dl¢lim modellerinin giivenilirligini ifade eden Cronbach alfa katsayisinin %70’in iistiinde
oldugu yer almaktadir. Buna gore ankette yer alan ifadelere verilen yanitlarin igsel tutarliinin bir bagka
ifadeyle giivenilirliklerinin yiliksek oldugunu belirtmek miimkiindiir (Hair, 2014). En yiiksek ortalamaya
sahip olan boyut onaylanma boyutudur (Ortalama=3,319, Standart Sapma=1,077). Bu boyutu sirayla
davranigsal tiiketici katilimi (Ortalama = 3,215, Standart Sapma = 1,073), bilissel tiiketici katilim1
(Ortalama=2,889, Standart Sapma = 0,995), duygusal tiiketici katilim1 (Ortalama=2,781, Standart
Sapma = 1,090), ideal benlik uyumu (Ortalama = 2,669, Standart Sapma = 1,056) ve satin alma niyeti
(Ortalama = 2,617, Standart Sapma = 1,114) takip etmistir.

Arastirma kapsaminda boyutlara ait korelasyon katsayilar1 incelendiginde, biitiin boyutlara ait
korelasyon katsayilarinin istatistiki a¢idan anlamli (P<0,01) ve pozitif isaretli oldugu belirlenmistir.
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Buna ek olarak en yiiksek korelasyon katsayisi degerinin satin alma niyeti ile ideal benlik uyumu
arasinda (r = 0,635, P <0,01) oldugu; en diisiik korelasyon katsayisi degerinin ise onaylanma ile satin
alma niyeti arasinda (r = 0,336, P <0,01) oldugu bulunmustur.

5.1. Toplam Etki

Onaylanmanin satin alma niyeti lizerindeki toplam etkisi regresyon analizi aracilifiyla incelenmistir.
Analiz sonucuna gore (R2 = 0,336; F(1, 518) = 66.098, P<0,001) onaylanmanin satin alma niyetini
istatistiksel olarak pozitif yonlii ve anlamli etkiledigi belirlenmistir (=0,348, SE=0,043, t=8,130,
P<0,001, etkiye ait %95 giliven aralig1 [0,264, 0,432]). Dolayisiyla H1 hipotezi kabul edilmistir.
Tiiketicilerin aligveris sitesi marka toplulugunda algiladiklar onaylanma diizeyleri arttik¢a s6z konusu
aligveris sitesinden iiriin satin alma niyeti diizeylerinin de artacagini ifade etmek miimkiindiir.

5.2. Araci Etkiler

Onaylanma degiskeni ile satin alma niyeti degiskeni arasindaki iligki tizerindeki biligsel tiiketici katilimi,
duygusal tiiketici katilimi1 ve davranmigsal tiiketici katilimi1 degiskenlerinin araci etkilerinin analizinde
Hayes (2018) ‘in SPSS PROCESS Macro Versiyon 3.5.3 (Model 4; %95 giiven araligi ve 5.000 yeniden
ornekleme) programindan yararlanilmistir. Elde edilen analiz bulgular1 Sekil 2°de ve Tablo 3’te yer
almaktadir.

Sekil 2. Onaylanmanin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Dolayh Etkileri

R =0.256***
Bilissel
¥| Tiiketici Katilim
0, 468%*~ 0.136*
R2 =0 230% %% R2 =0 35G%%*
Onaylanma 0,495%%* Duygusal 0.322%%% Satin Alma
™ Tiketici Katulimi Nivyeti
4
i 0,408%*% R2 =0, 168*** 0.28]1%** ‘
Davranissal
Tiiketici Katilim

0,010

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p<0.00] -- P>0.05

Tablo 3. Onaylanmanin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Dolayh Etkisine Iliskin Istatistikler

Degiskenler BTK DUTK DATK SAN
Onaylanma 0,468(0,03)*** 0,495 (0,04) *** 0,408(0,04)*** 0,010(0,04)
Biligsel Tiiketici Katilimi (M1) 0,136(0,05)*
Duygusal Tiiketici Katilimi (M2) 0,322(0,05)***
Davranigsal Tiiketici Katilimi (M3) 0,281(0,04)***
Sabit 1,336(0,12)*** 1,139(0,13)*** 1,860(0,14)*** 0,393(0,15)*
R? 0,256%** 0,239%** 1,168%*** 0,4356%**

*p <0,05; **p <0,01; ***p <0,001 Parantez disindaki degerler regresyon katsayilarini, parantez i¢indeki degerler standart hata
degerlerini temsil etmektedir. BTK: Bilissel Tiiketici katilimi, DUTK: Duygusal Tiiketici katilimi, DATK: Davranissal Tiiketici Katilimi,
SAN: Satin Alma Niyeti

Yapilan analiz sonucunda onaylanmanin satin alma niyetine dogrudan etkisinin istatistiksel acidan
anlamli bulunmadig1 belirlenmistir (B=0,010, SH=0,044, t=0,234, P>0,05). Buna gdre onaylanmanin
araci degiskenler olmadan satin alma niyetini dogrudan etkilemedigini ifade etmek miimkiindiir. Analiz
sonucunda onaylanmanin satin alma niyetini bilissel tiiketici katilimi, duygusal tiiketici katilimi ve
davranigsal tiiketici katilimi aracilifiyla dolayli yoldan etkiledigi tespit edilmistir. Bu dolayl etkilere
iligkin giliven aralilar1 ve etki diizeyleri Tablo 4’te sunulmaktadir.

Tablo 4. Onaylanmanin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Dolayh Etki Diizeyleri

Dolayh Etkiler Etki Standart hata Etki diizeyinin %95 giiven Hipotezler
diizeyi arahigl
Serisel Aracilik Etkileri Alt Simir Ust Simir
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H24 ONY- BTK > SAN 0,064 0,027 0,012 0,119 Desteklendi
H2g ONY- DUTK > SAN 0,159 0,028 0,107 0,216 Desteklendi
H2c ONY > DATK-> SAN 0,115 0,024 0,071 0,166 Desteklendi

ONY: Onaylanma, BTK: Bilissel Tiiketici katilimi, DUTK: Duygusal Tiiketici katilimi, DATK: Davramigsal Tiiketici Katilimi, SAN: Satin
Alma Niyeti

Analiz sonucunda onaylanmanin satin alma niyetini biligsel tliketici katilimi araciligiyla istatistiki
acidan anlamli ve pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir (Dolayl Etki=0,064, SE=0,027, dolayl1 etkiye
ait %95 giiven aralig1 [0,012, 0,119]). Bunun yaninda onaylanmanin satin alma niyetini duygusal
tilketici katilimi araciligryla da pozitif yonde istatistiksel acidan anlamli etkiledigi belirlenmistir
(Dolayl Etki=0,159, SE=0,028, dolayl etkiye ait %95 giiven aralig1 [0,107, 0,216]). Son olarak yapilan
analizler sonucunda onaylanmanin satin alma niyetini davranigsal tiiketici katilimi araciligiyla pozitif
yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigini ifade etmek miimkiindiir (Dolayl
Etki=0,115, SE=0,024, dolayl etkiye ait %95 giiven aralig1 [0,071, 0,166]). Bulgular incelendiginde
tiim dolayl etkilerin giiven araliklarinin sifir degerini kapsamadigi anlasilmaktadir. Buna gore, bu
etkilerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu belirtmek miimkiindiir (Hayes, 2018, s. 95). Elde edilen
bulgulara gore H2A, H2B ve H2C hipotezleri desteklenmistir. Analiz sonucunda onaylanmanin satin
alma niyeti iizerindeki en yiiksek dolayli etkinin duygusal tiiketici katilimi aracilifiyla gerceklestigi
sonucuna ulagilmistir. Etki biiyiikliigii olarak duygusal tiiketici katilimin1 sirasiyla davramigsal tiiketici
katilimi ve biligsel tiiketici katilimi takip etmistir. Analiz sonucunda bu ii¢ farkli dolayl etki aralarinda
istatistiksel bir fark olup olmadiginin anlasabilmesi agisindan birbiriyle karsilagtirlmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Onaylanmanin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Dolayh Etkilerinin Karsilastirilmasi

Dolayh Etki Karsilastirmalar: Etki diizeyi Standart hata Etki Diizeyinin %95 Dolayh etkiler
giiven aralii arasindaki fark
Alt Simir Ust Simir
1 IND1 - IND2 -0,096 0,045 -0,182 -0,009 Fark Var
2 IND1 - IND3 -0,051 0,042 -0,136 0,030 Fark Yok
3 IND2 — IND3 0,045 0,040 -0,035 0,121 Fark Yok

IND1: Onaylanma -> Biligsel Tiiketici Katilim: = Satin Alma Niyeti
IND2: Onaylanma > Duygusal Tiiketici Katilim1 - Satin Alma Niyeti
IND3: Onaylanma - Davranigsal Tiiketici Katilimi = Satin Alma Niyeti

Analiz sonucunda elde edilen bulgulara dayali olarak biligsel tiiketici katiliminin araci oldugu dolayh
etkiyle duygusal tiiketici katiliminin araci oldugu dolayl etki birbiriyle karsilagtirilmis; bu iki etkinin
istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu belirlenmistir. Buna gore (Onaylanma->Duygusal Tiiketici
Katilimi>Satin Alma Niyeti) dolayl etkisinin (0,159), (Onaylanma->Biligsel Tiiketici Katilimi>Satin
Alma Niyeti) dolayli etkisinden (0,064) istatistiksel olarak daha yiliksek oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Ote yandan bilissel tiiketici katiliminin araci oldugu dolayl: etki ile davranissal tiiketici
katiliminin araci oldugu dolayl etki birbiriyle karsilastirilmis, elde edilen giiven araliginin sifir degerini
icermesi nedeniyle s6z konusu dolayli etkilerin istatistiksel olarak birbirinden farkli olmadigi
anlagilmigtir. Benzer sekilde duygusal tiiketici katiliminin aract oldugu dolayli etkiyle davranigsal
tilketici kattliminin aract oldugu dolayli etki arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunamamustir.

5.3. Onaylanmanin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Dolayh Etkilerinde ideal Benlik Uyumunun
Kosullu Etkileri

Tiiketicilerin marka toplulugundan algiladiklar1 ideal benlik uyumunun aligveris sitesi marka
toplulugundan algilanan onaylanma ile aligveris sitesinden iiriin satin alma niyeti arasindaki iligkiler
iizerindeki kosullu etkilerinin analizinde Hayes (2018)’e ait SPSS PROCESS Macro Versiyon 3.5.3
(Model 59; %95 giiven araligi, 5.000 yeniden 6rneklem) programindan yararlanilmistir. Ideal benlik
uyumunun boyutlar arasindaki iligkiler tizerindeki kosullu etkileri Sekil 3 ve Tablo 6’da yer almaktadir.
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Sekil 3. ideal Benlik Uyumunun Onaylanma ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiler Uzerindeki
Kosullu Etkileri

R? «0,328***

Biligsel
- | Tuketici Katilim

R? =0,393%%* R2 =0 498%**

Onaylanmz s Duygusal T . I
Onaylanma < 'l‘(\kctigli&l\'ntllum x ~—#f Satin Alma Niyeti

>
Y

o

R? =0,248%**

“ Davramsgsal § +
! Tuketici Katilimi [ !
0,022 H | -0.033
: , ” | )

H I | H
0.010 -0.031 0.1 ‘16’*

-0.007 -0,034

Ideal Benlik Uyumu

*p < 0.05 **p < 001, ***p<0.001 ---P>0.05

Tablo 6. ideal Benlik Uyumunun Onaylanma ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiler Uzerindeki

Kosullu Etkileri
Degiskenler BTK DUTK DATK SAN
Onaylanma 0,391(0,08)***  0,293(0,08)*** 0,278(0,09)** 0,055(0,09)
Biligsel Tiiketici Katilimi1 (M1) 0,177(0,13)
Duygusal Tiiketici Katilimi (M2) 0,224(0,12)
Davranigsal Tiiketici Katilimi1 (M3) 0,066(0,010)
Ideal Benlik Uyumu (W) 0,293(0,11)** 0,359(0,11)** 0,275(0,12)* 0,391(0,13)**
Onaylanma* Ideal Benlik Uyumu (X*W) -0,007(0,03) 0,022(0,03) 0,010(0,03) -0,031(0,03)
Biligsel Tiiketici Katilimi* Ideal Benlik Uyumu -0,034(0,05)
(M1*W)
Duygusal Tiiketici Katilimi* Ideal Benlik Uyumu -0,033(0,04)
(M2*W)
Davranigsal Tiiketici Katilimi* Ideal Benlik Uyumu 0,116(0,04)**
(M3*W)
Sabit 0,874(0,27)** 0,651(0,28)* 1,468(0,03)*** 0,251(0,32)
R? 0,328%** 0,393%** 0,248%** 0,498%**

*n < 0,05, **p < 0,01; ¥***p < 0,001 Parantez disindaki degerler regresyon katsayilarini, parantez i¢indeki degerler standart hata
degerlerini temsil etmektedir. BTK: Biligsel Tiiketici katilimi, DUTK: Duygusal Tiiketici katilimi, DATK: Davranmissal Tiiketici Katilimi,
SAN: Satin Alma Niyeti

Analiz sonucunda, onaylanma ile ideal benlik uyumunun bilissel tiikketici katilimi1 (B=-0,007, SH=0,030,
t=-0,231, P=0,818), duygusal tiiketici katilim1 (B=0,022, SH=0,031, t=0,686, P=0,493) ve davranigsal
tiikketici katilimi1 (B=0,010, SH= 0,034, t=0,279, P=0,780) iizerindeki etkilesim etkilerinin istatistiksel
olarak anlamsiz oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde biligsel tiiketici katilimi (B=-0,034, SH=0,046,
t=-0,747, P=0,455) ve duygusal tiikketici katihmi1 (B=-0,033, SH= 0,042, t=-0,781, P=0,435) ile ideal
benlik uyumunun satin alma niyeti iizerindeki etkilesim etkisinin de istatistiksel olarak anlamsiz oldugu
belirlenmistir. Ote yandan davranissal tiiketici katilimi ile ideal benlik uyumunun satin alma niyeti
iizerindeki etkilesim etkisinin pozitif yonde, istatistiksel agidan anlamli oldugu saptanmistir (B=0,116,
SH=0,038, t=3,053, P<0,01). Son olarak onaylanma ile ideal benlik uyumunun satin alma niyeti
iizerindeki etkilesim etkisinin istatistiksel olarak anlamsiz oldugu tespit edilmistir (B=-0,031,
SH=0,036, t=-0,081, P=0,379). Analiz bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde ideal benlik
uyumunun modelde yer alan iligkiler arasinda yalnizca davranigsal tiiketici katiliminin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde diizenleyici rol oynadigimi ifade etmek miimkiindiir.

Yapilan analizler kapsaminda ideal benlik uyumunun davranigsal tiiketici katilimi ile satin alma niyeti
arasindaki iliski tizerindeki diizenleyici etkisinin istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu nedenle
ideal benlik uyumunun diisiik, orta ve yliksek diizeylerinde davranigsal tiiketici katiliminin satin alma
niyeti iizerindeki etkilerinin nasil sekillendigi daha ayrintili bir sekilde analiz edilmistir (probe the
interaction). Bu kapsamda ideal benlik uyumunun diisiik, orta ve yiiksek diizeyleri 16., 50. ve 84.
ylizdelik yontemle belirlenmistir. Bu yonteme gore diizenleyici degiskenin dagilimimin 16. ve 84.
Yiizdelikleri her zaman gdzlenen veri araliginda olmaktadir (Hayes, 2018).
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Davranigsal tiiketici katiliminin satin alma niyeti iizerindeki kosullu etkisinin ideal benlik uyumunun
hangi diizeylerinde (diisiik-orta-yiiksek) istatistiksel olarak anlamli bulundugunu test eden kosullu etki
analizi bulgular1 Tablo 7’de yer almaktadir.

Tablo 7. ideal Benlik Uyumun Farkh Diizeylerinde Davramssal Tiiketici Katiiminin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Kosullu Etkileri

Etki Standart hata T istatistik P degeri Etki diizeyinin %95
diizeyi degeri giiven arahif
ideal Benlik Uyumu Alt Sinir Ust Stnir
DATK > Diisiik 1,50 0,109 0,052 2,086 0,037 0,006 0,211
SAN Orta 3,00 0,283 0,047 5,989 0,000 0,190 0,376
Yiiksek 4,00 0,399 0,074 5,364 0,000 0,253 0,546

DATK: Davramigsal Tiiketici Katilimi, SAN: Satin Alma Niyeti

Analiz sonuglarma gore ideal benlik uyumunun biitiin diizeylerinde (dusiik, orta, yiiksek) davranigsal
tiiketici katiliminin satin alma niyeti tizerindeki kosullu etkisinin pozitif yonde ve istatistiksel acidan
anlamli oldugu belirlenmistir. Buna gore ideal benlik uyumu diizeyi arttikca davramigsal tiiketici
katiliminin satin alma niyeti iistiindeki kosullu etkinin diizeyinin de arttigin ifade etmek miimkiindiir.

Ideal benlik uyumunun davranigsal tiiketici katilimi ile satin alma niyeti arasindaki iliski iizerindeki
kosullu etkisinin daha ayritili analizini yapmak i¢in egim analizinden (pick a point) yararlanmstir.
Gergeklestirilen egim analizi sonucu Sekil 4’te yer almaktadir.

Sekil 4. ideal Benlik Uyumunun Davranigsal Tiiketici Katilimi ilse Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski
Uzerindeki Kosullu Etkisi

4 Ox_. vy (W = 4,00) = 0,399, p < 0.001
—

= 3 —
§ —l—_——
= 2,5
©
£ 2
: 15 Ox .vy (W 1,50) = 0,109, p < 0.01
=
O
v 1

0,5

o} 2,00 4.33
Dusuk Davranigsal Tuketici Katilimi Yuksek Davranigssal Tuketici Katilimi
Duslik ideal Benlik Uyumu - - Y{iksek ideal Benlik Uyumu

Yapilan egim analizi sonucunda davranigsal tiiketici katilimimin satin alma niyetine etkisinin ideal
benligin hem en yiiksek diizeyinde ( 0 (X—Y) (W=4,00)=0,399, p<0.001) hem de en diisiik diizeyinde
(6(X—Y) (W=1,50) = 0,109, p<0.01) istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Analiz
bulgularina gore yiiksek ideal benlik uyumu algisinda kosullu etkinin diisiik ideal benlik uyumu algisina
gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Davranigsal tiiketici katilimimin diisiik oldugu diizeyde yiiksek
ideal benlik uyumu algilayan tiiketicilerin, diisiik ideal benlik uyumu algilayan tiiketicilere gore daha
yliksek diizeyde satin alma niyeti algiladiklar belirlenmistir. Davranigsal tiiketici katilimimin yiiksek
oldugu diizeyde ise yiiksek ideal benlik uyumu algilayan tiiketicilerin, diisiik ideal benlik uyumu
algilayan tiiketicilere gore daha biiyiikk bir farkla yiliksek diizeyde satin alma niyeti algiladiklarin
sOylemek miimkiindiir. Buna gore ideal benlik uyumu arttik¢a davranigsal tiiketici katiliminin satin alma
niyeti lizerindeki kosullu etkisinin arttigini ifade etmek miimkiindiir.

Arastirma kapsaminda ideal benlik uyumunun farkl diizeylerine gore onaylanmanin satin alma niyeti
iizerindeki kosullu dolayl1 etkileri analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8. ideal Benlik Uyumu Diizeylerine Gore Onaylanmanin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Kosullu
Dolayh Etkileri
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Yol Kosullu Degisken Etki Kontrast  Standart Etki Diizeyinin %95
(ideal Benlik Uyumu) Degeri Hata Giiven Arahid
Alt siir Ust sinir
Etki 1 Diisiik 1,50 0,048 0,028 -0,002 0,105
ONY-> Etki 2 Orta 3,00 0,027 0,021 -0,014 0,070
BTK~> Etki 3 Yiiksek 4,00 0,014 0,032 -0,050 0,077
SAN Etki 2 — Etki 1 -0,020 0,027 -0,076 0,032
(H34) Etki 3 — Etki 1 -0,033 0,045 -0,125 0,052
Etki 3 — Etki 2 -0,013 0,019 -0,051 0,020
Etki 1 Diisiik 1,50 0,057 0,030 0,002 0,119
ONY>> Etki 2 Orta 3,00 0,045 0,019 0,009 0,085
DUTK-> Etki 3 Yiiksek 4,00 0,035 0,031 -0,025 0,098
SAN Etki 2 — Etki | -0,012 0,027 -0,027 0,040
(H3s) Etki 3 — Etki 1 -0,022 0,047 -0,118 0,071
Etki 3 — Etki 2 -0,010 0,021 -0,053 0,032
Etki 1 Diisiik 1,50 0,032 0,019 -0,003 0,072
ONY-> Etki 2 Orta 3,00 0,087 0,019 0,054 0,128
DATK-> Etki 3 Yiiksek 4,00 0,127 0,033 0,069 0,202
SAN Etki 2 — Etki 1 0,055 0,020 0,017 0,098
(H3c) Etki 3 — Etki 1 0,095 0,039 0,024 0,178
Etki 3 — Etki 2 0,040 0,020 0,004 0,084

Analiz bulgularina gore ideal benlik uyumunun bir fonksiyonu olarak, onaylanmanin davranigsal
tiiketici katilimi aracilifiyla satin alma niyeti iizerindeki kosullu dolayl etkisinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir. Buna gore ideal benlik uyumu onaylanmanin satin alma niyeti iizerindeki
dolayli etkisinde diizenleyici bir rol oynamaktadir. Ideal benlik uyumunun ii¢ farkl diizeyindeki (diisiik-
orta-yiiksek) degerleri arasindaki ikili farkliklarin %95 giliven araligi sifir degerini icermemesi bu
kosullu etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ifade etmektedir (Li vd., 2020: 1780). Ote yandan
onaylanmanin biligsel tiiketici katilmi ve duygusal tiiketici katilimi araciligiyla satin alma niyeti
iizerindeki dolayl etkilerinde ideal benlik uyumunun istatistiksek olarak anlamli bir rol oynamadigi
belirlenmistir. Dolayisiyla H3C hipotezi desteklenirken H3A ve H3B hipotezleri desteklenmemistir.

Yapilan dolayli kosullu etki analizleri sonucunda ideal benlik uyumunun bir fonksiyonu olarak
onaylanmanin biligsel tiiketici katilimi, duygusal tiiketici katilimi ve davranmigsal tiiketici katilimi
araciligiyla saymn alma niyeti lizerindeki kosullu dolayli etkileri grafik iizerinde karsilagtirilmistir.
Dolayl etkilerin karsilastirildig: grafik Sekil 5’te yer almaktadir.

sekil 5. Ideal Benlik Uyumunun Bir Fonksiyonu Olarak Onaylanmanin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Kosullu
Dolayli Etkisi
o 0,14
% =
5 &
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g =
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*p <0,05

Analiz sonuglarina gére onaylanmanin biligsel tiiketici katilimi aracilifiyla satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin ideal benlik uyumunun tiim diizeylerinde istatistiksel olarak anlamsiz oldugu tespit edilmistir.
Buna ragmen ideal benlik uyumu arttik¢a s6z konusu dolayli etkinin azaldigini ifade etmek miimkiindiir.
Onaylanmanin duygusal tiiketici katilim1 araciligiyla satin alma niyeti {izerindeki etkisinin ideal benlik
uyumunun diigiik ve orta diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli; yiiksek diizeyinde ise anlamsiz
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oldugu belirlenmistir. Ideal benlik uyumu arttik¢a bu etkinin de azalma egiliminde olugu grafikten
anlagilmaktadir. Ote yandan onaylanmanin davranissal tiiketici katilimi araciligiyla satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin ideal benlik uyumunun diigiik diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz; orta ve
yiiksek diizeylerinde anlamli oldugu belirlenmistir. Diger araci etkilerden ayr1 olarak ideal benlik uyumu
arttikca davranissal tiiketici katilimi araciligiyla gerceklesen dolayli etkinin de ciddi oranda arttig1 tespit
edilmistir.

Analiz sonuglarma gore onaylanmanin bilissel tiiketici katilim1 ve duygusal tiiketici katilimi1 araciligiyla
satin alma niyeti lizerindeki dolayl etkilerinde, ideal benlik uyumunun istatistiksel olarak anlamli bir
diizenleyici roliiniin olmadigimni, ancak davranigsal tiiketici katilimi araciligiyla olan dolayl etkisinde
pozitif bir diizenleyici roliiniin oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

SONUC

Bu c¢alismanin amaci tiiketicilerin g¢evrimici aligveris sitesi marka topluluklarindan algiladiklar
onaylanma diizeyinin bilissel tiiketici katilimi, duygusal tiiketici katilim1 ve davranigsal tiiketici katilim1
araciligryla ¢evrimigi aligveris sitesinden iiriin satin alma niyetlerine etkisinin ve bu iligkiler lizerinde
ideal benlik uyumunun diizenleyici roliiniin incelenmesidir. Arastirmanin amacit dogrultusunda
onaylanmanin satin alma niyeti iizerindeki toplam etkisi, biligsel tiiketici katilimi, duygusal tiiketici
katilim1 ve davranigsal tiiketici katilimi araciligiyla dolayl etkisi test edilmistir. Son olarak bu iligkiler
iizerinde ideal benlik uyumunun diizenleyici etkileri incelenmistir.

Aragtirma kapsaminda yapilan analiz sonuglarina gore ¢evrimici aligveris sitesi marka toplulugundan
algilanan onaylanmanin satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi
belirlenmistir. Buna gore tiiketicilerin aligveris sitelerinde belirttikleri yorum ve goriiglerinin diger
tiikketiciler tarafindan desteklenmesi, tiiketicilerin s6z konusu aligveris sitesinden iirlin satin alma
niyetlerini artirmaktadir. Elde edilen bu sonucun Casas vd, (2016)’nin ¢alismasinda ortaya koydugu
onaylanmanin satin alma niyetini dolayli bir sekilde pozitif yonde etkiledigi yoniindeki bulguyla
uyumluluk gésterdigini ifade etmek miimkiindiir.

Analiz bulgularina gore marka topluluklarindan algilanan onaylanma satin alma niyetini bilissel tiiketici
katilimi, duygusal tiiketici katilimi ve davramigsal tliketici katilimi araciligiyla istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir. Analiz bulgular1 Kendini Onaylama Teorisiyle uyumluluk
gostermektedir. Bu teoriye gore bireyler kendi benlikleriyle ilgili degerlendirmelerini onaylamak ve
stirdiirmek i¢in motive olmakta ve kendi degerlendirmeleriyle uyumlu geri bildirim iireten kisilerle daha
fazla etkilesim kurmaktadirlar (Swann ve Read, 1981, s. 354). Bu dogrultuda bir marka toplulugunda
iiyelerin kendi goriislerini onaylayan geri bildirim almalari, marka topluluguyla ve dolayisiyla markayla
olan etkilesimlerini olumlu anlamda etkileyebilmektedir (Schmalz vd., 2018, s. 82).

Analiz sonucunda elde edilen diger bir bulguya gdére onaylanmanin satin alma niyetini en yiiksek
diizeyde duygusal tiiketici katilimi aracilifiyla etkiledigi tespit edilmistir. Duygusal tiiketici katilimim
davranigsal tiiketici ve biligsel tiiketici katilimi aracilik etkisi takip etmistir. Ayrica onaylanmanin
duygusal tiiketici katilimi araciligiyla satin alma niyeti iizerindeki dolayli etkisiyle, biligsel tiiketici
katilim1 araciligiyla olan dolayl etkisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore tiiketicilerin marka topluluklarindaki yorum ve goriislerinin onaylanmasimin en ¢ok
marka topluluguyla ilgili olumlu duygularin artmasi yoluyla satin alma niyetinde olumlu bir degisim
yarattigin1 ifade etmek miimkiindiir. Bunun yaninda onaylanma tiiketicilerin marka topluluguyla
etkilesime girmek icin harcadig1 ¢aba diizeyini temsil eden davranigsal katilim yoluyla da satin alma
niyetini énemli diizeyde etkilemektedir. Ote yandan onaylanmanin tiiketicilerin marka topluluguyla
ilgili diigiinme diizeyleri anlamina gelen biligsel katilimlar araciligiyla satin alma niyetini diger iki
degiskene gore diisiik diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Buna ragmen bu etkinin de pozitif yonlii
oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Aragtirma kapsaminda ideal benlik uyumunun bilissel tiiketici katilimi, duygusal tiiketici katilimi ve
davranigsal tiiketici katiliminin onaylanma ile satin alma niyeti arasindaki dolayl iligkiler {izerindeki
diizenleyici etkileri test edilmistir. Analiz sonuglarina gore ideal benlik uyumunun, onaylanmanin
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davranigsal tiiketici katilimi araciligryla satin alma niyeti tizerindeki dolayl etkisinde pozitif yonlii bir
diizenleyici rol oynadig1 tespit edilmistir. Buna gore ideal benlik uyumu arttik¢ca onaylanmanin satin
alma niyeti iizerindeki dolayli etkisinin 6nemli diizeyde arttigini ifade etmek miimkiindiir. Bu bulgunun
Haverila vd. (2022b) ve Islam vd. (2018)’nin, ¢aligmalarinda tespit ettikleri ideal benlik uyumunun
marka topluluklarina katilmi artirdigi yoniindeki bulgulan destekledigini ifade etmek miimkiindiir.
Analiz sonucunda elde edilen bir diger bulguya gore ideal benlik uyumunun onaylanmanin biligsel
tiiketici katilim1 ve duygusal tiiketici katilimi araciligiyla satin alma niyeti {izerindeki dolayl etkisinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Arastirma bulgular, tiiketicilerin fikir ve yorumlarmin diger kullanicilar tarafindan onaylanmasini
kolaylastiracak geri bildirim mekanizmalarinin olusturulmasinin, satin alma niyetini artirict yonde
etkiler yaratabilecegini gostermektedir. Bu baglamda, kullanicilarin olumlu etkilesim kurabilecekleri
sosyal alanlar, yorumlara tepki verme secenekleri (begenme, yorum yapma vb.) ve bireysel katkilarin
gOriiniirliigiinii artiran puanlama sistemleri gibi islevlerin platformlara entegre edilmesi onem arz
etmektedir. Ayrica, duygusal ve davranissal tiiketici katiliminin satin alma niyeti {izerinde daha giiclii
etkiler yarattig1 tespit edildiginden, uygulayicilarin tiiketicilerin marka topluluguyla duygusal bag
kurabilecekleri deneyimler sunmalar1 faydali olacaktir. Ornegin, kullanici odakli kampanyalar,
kisisellestirilmig Oneriler ve marka ile 6zdeslesmeyi tesvik eden dijital etkinlikler bu siirece katki
saglayabilir. Son olarak, ideal benlik uyumunun tiiketici davranislarinda 6nemli bir diizenleyici rol
oynadig1 goéz Oniine alindiginda, marka kimliginin hedef kitlenin ideal benlik algisiyla Ortlisecek
bigimde insa edilmesi ve iletigim stratejilerinin bu dogrultuda sekillendirilmesi tavsiye edilmektedir. Bu
sayede tliketicilerin hem toplulukla olan etkilesimleri hem de satin alma niyetleri anlamli sekilde
artirlabilir.

Aragtirmada birtakim sinirliliklar s6z konusudur. Bu ¢aligmanin temel sinirliligi, aragtirmanin yalnizca
Adana ilinde 6grenim goren Ogrencilerden olusan bir orneklemle, kolayda oOrnekleme yontemi
kullanilarak gerceklestirilmis olmasidir. Bu durum, elde edilen bulgularin farkli demografik ve kiiltiirel
ozelliklere sahip tiiketici gruplarmma genellenebilirligini sinirlandirmaktadir. Dolayisiyla, gelecekte
yapilacak ¢aligmalarda ayni1 modelin farkli cografi bolgelerde, cesitli yas ve sosyoekonomik gruplari
kapsayan daha genis ve temsili drneklemler iizerinde test edilmesi, bulgularin dig gegerliligini artirmak
acisindan dnem tagimaktadir. Arastirmada marka topluluklari, ¢evrimici aligveris uygulamasi kullanan
tiiketicilerin olusturdugu marka toplulugu baglaminda ele alinmistir. Bu nedenle aragtirmada kullanilan
model farkli {irlin veya markalara ait marka topluluklar1 baglaminda yeniden incelenebilir. Gelecekteki
caligmalarda tiiketici katilimina neden olan farkli motivasyonlar test edilebilir. Benzer sekilde
gelecekteki caligmalarda diizenleyici degisken olarak farkli boyutlar modele dahil edilebilir.
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