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Amac - Gittikge dijitallesen diinya bir¢ok yoniiyle pazarlamayi da ilgilendirmektedir. Birbirlerine
farkl1 degerlerle baglanan, ortak bir kiiltiir {ireten, bireylerin satin alma se¢imlerini belirleyen sanal
topluluklar bu yonlerden biridir. Bu gruplar, ¢evrimici aligverisin zamansiz, mekansiz, kesikli,
soguk yiizii ile yetinmeyen tiiketiciler i¢in ¢6ziim niteligindedir. Hem akilc1 davranip hem de insan
dogasindan uzaklasmak istemeyen baz tiiketiciler aligveris igin sanal topluluklara katilmaktadir.
Bu calismanin amaci sosyal medyada olusan pazarlama alaninda; tiiketicinin sanal topluluklardaki
satin alma egilimlerini, direkt {ireticiden satin almaya yonelisini, sanal topluluklardaki giiven
iligkilerini anlamak ve grup dinamiklerinin sanal topluluklardaki karsiligini gorebilmektir.

Yontem - Bu amaci gerceklestirmek icin yapilan arastirmada hem kavramsal cerceveyi hem de
arastirma modelini kurmak igin iki teoriden yararlanilmistir. Bu arastirma, Tiirkiye'nin en yaygm
kullanilan sosyal ag1 Facebook’ta kurulmus, herhangi markadan bagimsiz, is birligi icerisindeki bir
aligveris toplulugu iizerinde yapilmustir. Arastirma, kesifsel bir ¢alisma olup, bu calismada nitel
arastirma yontemlerinden netnografi yontemi kullanilmistir.

Bulgular - Yapilan calisma sonucunda, belirtilen amag ve yontem cercevesinde 10 tema 38 alt
temaya ulagilmustir.

Tartisma — Arastirma sonucunda incelen grup o6zelinde; sanal toplulugun kendine ait bir kiiltiir
olusturdugu, giiven iliskisinin kuvvetli oldugu, giivenin dogrudan iiyelerin bagliligin etkiledigini,
toplulugun dogru ydnetilmesinin grup dinamigini etkiledigi, grubun yap1 ve dinamiklerinin
topluluk i¢i davranislar etkiledigi, liderin rahatlikla satin almay1 yénlendirebilecek giigte oldugu,
giiven ve is birligine dayali gruplarin dijital diinyada geleneksel aracilarin yerine gegebildigi
bulgularina ulagilmistir. Ayrica yapilan gozlemler sonucu sanal topluluklarda grup dinamikleri
agisindan bakildiginda temelde iki farkl: tiirde gruba rastlanilmistir. Bunlar, lider odakli gruplar ve
tema odakli gruplardir. Sonuglar hem kendinden 6nceki arastirmalar1 destekler hem de onlar1
genisletir niteliktedir.
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Purpose — The increasingly digitalized world also involves marketing in many aspects. Virtual
communities that connect to each other with different values, produce a common culture and
determine the purchasing choices of individuals are one of these aspects. These groups are the
solution for consumers who are not satisfied with the timeless, spaceless, discrete, cold face of online
shopping. Some consumers, both rational and unwilling to move away from human nature,
participate in virtual communities for shopping.

Design/methodology/approach — In order to realize this aim, two theories were used to establish
both the conceptual framework and the research model. This research established Turkey's most
widely used social network on Facebook, independent of any brand, it was carried out on a shopping
community in the cooperation. This research was carried out on a shopping community based on
cooperation, independent of any brand, established on Facebook the most widely used social
network in Turkey. The research is an exploratory study and netnography method which is one of
the qualitative research methods is used in this study.
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Findings — As a result of the study, 10 themes and 38 sub-themes were reached within the frame of
the stated aim and method.

Discussion — At the end of the research, specific to the sample; it was found that the virtual
community created a culture of its own, the relationship of trust was strong, trust directly affected
the commitment of the members, correct management of the community affected the group
dynamics, the structure and dynamics of the group affected the intra- community behaviors, the
leader was able to direct the purchase easily and trust-based collaborative groups have been found
to replace traditional intermediaries in the digital world. In addition, as a result of the observations,
two different types of groups were found in the virtual communities in terms of group dynamics.
These are leading-oriented groups and theme-oriented groups. The results both support and expand
previous researches.

Giris

Ortak islemlerden ve standardizasyondan sikilan tiiketiciler zamanla daha fazla bireysellesmis, aslinda tek
muhatap olmay1 arzularken yalnizlasmislardir. Gittikge bireysellesen ve yalnizlasan toplum bireyleri bir
anlamda basa donerek daha homojen paydalarda bulusabilecekleri platformlar olusturmuslardir. Gergek
diinyada birbirinden bu kadar uzaklasan insanlar yine temel icgiidiilerine dénmiis, gevirim i¢i ortamda
arkadasliklar ve aidiyetler arar olmuslardir. Bu ¢alisma, sanal topluluklar: anlayabilmek i¢in yapilan kesifsel
bir calismadir. Doktora ve Yiiksek lisans tezleri incelendiginde sanal topluluklarin gittikce artan onemi
goriilmektedir. Ulusal tez merkezinde! (Ozdemir, 2006; Deniz, 2010; Kaymak, 2012; Torun, 2013; Ozbgliik,
2015; Carolina Zutuga Gomez, 2016; Seyhan, 2016, Bayramoglu, 2017; Giin, 2018; ve ProQuest’te? bu konuda
yapilmis calismalari gérmek miimkiindiir (Phan, 2001; Bietila, 2010; Herten, 2010; Bartholomew, 2012; Szafran,
2012; Crain, 2013; Stevenson, 2016).

Internet kullammin yayginlagsmasiyla ortaya ¢ikan sanal topluluklarin artmasi, bu topluluklarla ilgili
pazarlama alaninda grup dinamikleri ile ilgili ¢calismalarin az olmasi, teknoloji ile degisen tiiketici profilinin
beklentilerini ve satin alma egilimlerini anlamak icin yeni dijital kiiltliriin iirtinii olan sanal topluluklar
anlama istegi problemin belirlenmesinde etkili olmustur. Arastirmanin incelenmek iizere ele alinacak temel
problemi; ‘Dijital kabile kiiltiiriinde satin alma davranusini etkileyen grup dinamiklerini anlamaktir’.
Calismanin amaci sosyal medyadaki degisen pazarlama alaninda tiiketicinin; sanal topluluklardaki satin alma
egilimlerini, direkt iireticiden satin almaya yonelisini, sanal topluluklardaki giiven iligkilerini anlamak ve
grup dinamiklerinin sanal topluluklardaki karsiligini gorebilmektir. Arastirma probleminin yanitlarina
ulagmak i¢in asagidaki arastirma sorular1 olusturulmustur:

1

Sanal topluluk igindeki baglilik-giiven duygusu nasil gerceklesmektedir?

2- Sanal topluluk lideri satin almay1 yonlendirebilir mi?

3- Sanal grubun yapisi ve dinamigi topluluk i¢i davranislar etkilemekte midir?
4- Sosyal medya ile iireticiye ulasmak kolaylagmis midir?

S0z konusu arastirma i¢in model tasarlanirken kavramlarin arketipleri incelenerek kesifsel bir ¢alisma
yapilmuistir.

Kavramsal Cergeve
Sanal topluluklar

[k defa 1993 yilinda gazeteci Howard Rheingold tarafindan adlandirilan “sanal topluluk” kavramu igin, yeterli
sayida kisinin internet araciligiyla, sanal alemde insani duygulara dayali kisisel iligki aglar1 olusturmak {izere,
yeterli siirelerde devam ettirdikleri halka acik tartismalaridir denilmistir (Dedeoglu ve Ustiindagli, 2011, s.
24). Rheingold 2000 yilinda tanimini gelistirmis, sanal topluluklar, insani hislerle yeterli sayida insanin sanal
ortamda kisisel iliski aglarmi bicimlendirmek icin, herkese a¢ik konusmalar: yeterli uzunlukta stirdiirdigii
zaman, nette ortaya ¢ikan sosyal toplanma yerleri olarak ifade etmistir. Sanal topluluklar sadece bilgiyi
toplamakla ilgili degil, insanlar1 bir araya getirmekle ilgilidir. Sanal topluluklarda insanlar diger insanlarla
baglanti kurduklar bir baglilik ortam1 saglarlar, bunu bazen sadece bir kere ama siklikla stireklilik arz eden

! https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/
2 https://www.proquest.com/products-services/pgdtglobal.html
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etkilesimler dizisi seklinde gercek anlayis ve dogruluk atmosferi yaratarak gerceklestirirler (Akar, 2010, s. 108-
109).

Sanal ortamda olusan bu tip topluluklar pazarlama literatiiriinde genellikle, marka topluluklari, sanal
topluluklar, topluluk pazarlamasi gibi terimlerle agiklandig: gibi (Mufiiz ve O’Guinn, 2001; McAlexander,
Schouten ve Koenig, 2002; Mufiz Jr. ve Schau, 2005; Yeygel, 2006; Schau, Mufiz ve Arnould, 2009; Miller,
Besser ve Sattler Weber, 2010; ) “tiiketici kabileleri” ve “kabile pazarlamasi” gibi terimlerle de agiklanmaktadir
(Bernard Cova ve Cova, 2002; Cova, Kozinets ve Shankar, 2007; Mitchell ve Imrie, 2011; Canniford, 2011).
“Tribe” kelimesi Tiirkce 'ye hem kabile hem de klan olarak gevrilebildigi i¢in ( Bayraktutan-Siitcii, 2007;
Binark ve Bayraktutan-Siitcii, 2008; Akyildiz ve Adamis, 2013) calismalarini da bu gruba eklemek
miimkiindiir. Yine literatiirde; “tiiketim toplulugu” (Kozinets, 1999), “turist toplulugu” (Wang, Yu, ve
Fesenmaier, 2002) gibi kavramlarin da kullanildig1 gérmektedir. Sosyolojik kokenli yazinlarda ise daha ¢ok
sanal cemaat kavramina rastlanmaktadir (Akkas, 2015, s. 91). Buna ragmen, netnografinin kurucusu Kozinets
(1999), internet ortamindaki topluluklari gercek ortamdaki topluluklardan ayirmak igin ¢ogunlukla sanal
topluluk terimini kullanmakta ve klan, kabile veya topluluk terimleri konusunda herhangi bir ayrim
yapmamaktadir. Netnografi konusunda 6nemli ¢alismalar1 bulunan Varnali ( 2013) ise, Bauman (Bauman,
2003, s. 318) gibi kabile kavramin kullanmay1 tercih etmektedir. Dolayisiyla literatiirde ‘cemaat’, ‘topluluk’,
‘klan” ve ‘kabile” kavramlarin birbirlerinin yerine kullanilabildigi goriilmektedir. Yine de topluluk kavramini
digerlerini de kapsayan daha genel bir semsiye kavram olarak kullanmak miimkiindiir.

Sanal topluluklar, ana amaglari, meydana geldikleri bilgisayar aracili baglam ve orgiitsel yapilar1 nedeniyle
biiyiik olgiide farklhilik gosterir. Literatiirde gesitli sanal topluluklarin simiflandirilmalarina rastlanmaktadar.
Sanal topluluklarla ilgili yapilmis en genel kabul gormiis siniflandirma Hagel ve Armstrong’a aittir (Hagel ve
Armstrong, 1997, s. 18-22). Hagel ve Armstrong, topluluklar: daha ¢ok organize olduklar1 amaclar iizerinden
siniflandirmislardir. Sonrasinda yapilan pek ¢ok siniflandirma ise Hagel ve Amstrong tarafindan yapilan
siniflandirma temel alinarak yapilmistir. Hagel ve Armstrong’un smiflandirmasinda dort tip topluluktan
bahsedilmektedir. Bunlar ortak ilgi topluluklari, deneyimlerin paylasildig: iliski topluluklari, fantezi
topluluklar: ve ticari degisimlerin gerceklestigi degisim topluluklaridir. Gupta ve Kim (2004) bu dort tip
grubu, saticilar1 ve amaglarini dikkate olarak asagidaki gibi gelistirmislerdir (Gupta ve Kim, 2004, s. 2682).

Tablo 1. Sanal topluluklarim amag temelli siniflandirilmas:

Armstrong ve Hagel’in Saticr Tiiri Sanal Toplulugun Amaci

Smiflandirmasi

Fantezi Bagimsiz Sanal Eglence
Topluluklar

llgi Alaru Bagimsiz Sanal Bilgilenme Bilgi Paylagimi ve Eglence
Topluluklar

Islem Yapma Ticari Saticilar Satis, Acik Arttirma Bilgilendirme ya da Bilgi
Online Magazalar Paylagim

Miski Kurma Direkt Firmalar ya Iliski Kuma, Miisteri Iliskileri, Iliskisel Pazarlama,
da Bilgi Saglayici Bilgi Paylasimy, Bilgilendirme ya da Eglence
Arac Firmalar

Kaynak: Gupta ve Kim, 2004, s. 2682

Sanal topluluklarin pazarlama agisindan 6nemi yadsmamaz. Ciinkii bu yeni paydas gruplari; isletmelerin
halkla iliskiler ve pazarlama iletisimi araglarini gerceklestirmeyi, tiiketici i¢ goriilerini kazanmayi, pazarlama
iletisimi calismalari, reklam ve halkla iligkiler ¢calismalar1 kapsaminda konusulanlari uygulayabilmeyi ve son
olarak da bu gruplara kendi markalar1 ve {iriinleri hakkinda kendi sohbetlerini yaratmak ve yaratmis
olduklar1 bu mesajlar: birbirleriyle paylasabilmeyi saglamaktadir (Celik, 2014, s. 39). Sanal topluluklar sadece
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bilgi ya da kaynaklari bir araya getirmekten ibaret degildir. Insanlarin sosyal ve ticari ihtiyaglarini karsilamak
i¢in bir araya gelmesi ile de ilgilidir (Rothaermel ve Sugiyama, 2001, s. 299). Sanal topluluklar ve pazarlama
arasindaki iliski, onemi gittikge artan bir konudur. Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte yeni bir pazar alani
ortaya cikmustir. Insanlar istek ve ihtiyaglarina rahatlikla ve zaman tasarrufu ile ulasabildikleri bu online
ortama yonelmislerdir (Calli, Siitiitemiz ve Yilmaz, 2010, s. 102). Bu yeni diinya sadece aligveris kolaylig1
saglamakla kalmamus, tiiketim tercihlerine de rehberlik eder hale gelmistir.

Sanal Topluluklarda Grup Dinamikleri

Resmi ya da resmi olmayan {iyelik Olgiitleri ile tanimlanan birlik olma duygusunu paylasan, kendilerini
birbirlerine bagh hisseden ¢ok sayida kisinin olusturdugu kiimeye grup denilir (Gordon, 1999, s. 285).
Dolayistyla, gevrimigi ortamda bu tanima uyan insan kiimeleri icin de grup denilebilmektedir. Internetin
giinliik yasantrya girmesiyle ortaya ¢ikan internet toplumunun alt gruplari olan elektronik topluluklar, ticari
faaliyetlerinde bu alana kaymasiyla, tiiketiciler ihtiyaglarimi karsilayabilecegi farkli bir ara¢ elde etmis
olmaktadir. Bu topluluklarin ortaya ¢ikisi, internet iizerinde birbiriyle online iletisim kurma ihtiyact duyan
insanlarin, kurumlarin ve ticari isletmelerin sayesinde gerceklesmistir (Kircaova, 2005, s. 23). Bir anlamda tiim
sosyoloji grup dinamigi hakkindadir (Gordon, 1999, s. 285). Ciinkii akla gelebilecek tiim sosyal gruplarin
igindeki faaliyetler ve kargilikli etkilesimler grup dinamigini olusturmaktadir. Grup icindeki mevcut dengenin
bozulmas1 durumunda hemen grup i¢i hareketlenmeler baslar ve dengeyi kurmak igin yapilacak tiim
faaliyetler grup icinde bir dinamiklik meydana getirir (Giiney, 2012, s. 20). Bu siire¢ basindan sonuna uzun ve
kapsamli bir siiregtir. Grubun varligini devam ettirebilmesi bu dinamiklere bagldir. Dolayisiyla varligini
devam ettirebilmesi i¢in gerekli tiim sart, kosul ya da faktorler grup dinamigini etkilemektedir.

Sanal Topluluklarda Baglilik-Giiven Teorisi

Insan iligkilerini odagina olan sosyal bilimlerde giiven ve baghlik konusu dikkatleri geken bir konu
olagelmistir. Ozellikle Morgan ve Hunt'in (1994) iliskisel pazarlama baglaminda yaptiklari ¢alismalar dikkat
cekici niteliktedir. Iliskisel pazarlama, isletmelerin amaclaria ulasabilmeleri icin miisteri iligkilerini uzun
donemli olarak kurma, siirdiirme, gelistirme ve ticarilestirme olarak tanimlarnir, isletme ile miisteri arasinda
gerceklesen degisim ve iligki sozlerinin yerine getirilmesine dayanir (Ersoy, 2015, s. 11). Bu tanimda da yer
alan basta soziinii yerine getirme, vaat gibi bir¢ok ifade teorinin temelini olusturur. Baglilik ve giiven
potansiyel olarak yiiksek riskli eylemleri, ortaklarimin firsatci bir sekilde hareket etmeyecegi inanci nedeniyle
sagduyulu davranmalarini saglar. Baska bir ifadeyle baghlik ve giiven, dogrudan iligkisel pazarlamanin
basarisina neden olan isbirlik¢i davranislara yol acar (Morgan ve Hunt, 1994, s. 22). Pazarlama baglaminda
giiven konusunu inceleyen Morman vd. giiven icin 'degisim partnerine giiven duyma istegi' tanimim
kullanmislardir. Bu tanim, literatiire giivene yonelik iki genel yaklasimi kapsar. Birincisinde, giiven, bir
degisim partnerinin, partnerin uzmanligindan, giivenilirliginden veya iyi niyetliliginden kaynaklanan
glivenilirligine dair bir inang, duygu veya beklenti olarak goriilmiistiir. Digerinde ise, giiven, bir ortaga olan
giiveni yansitan giivenlik agig1 olmadan giivenin gerekli olmadigini, ¢linkii sonuglarin giiven icin 6nemsiz
oldugunu ifade eden goriistiir (Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992, s. 316). Bu tanim 6ncellikle, partnerin
uzmanligindan kaynaklanan giivenilirligine iliskin bir inang olmasi gerektigi anlamina gelir. Tkinci olarak,
gliveni davranigsal niyet (ya da partnerinize itimat gosteren davranis) olarak gormektedir (Gronroos, 1994,
s.9). Tliskiye baglilik ise degisim partneri agisindan devam eden iligkinin siirdiiriilebilmesi i¢in kurulan
iliskinin gerekli tiim ¢abalarin sunulacag: kadar énemli olduguna ve uzun siire devam edecegine duyulan
inang olarak tanimlanabilir (Nakiboglu, 2014, s. 331). Uzun vadeli iliskiler i¢in giiven ve bagllik 6nemlidir.
Pazarlamacilar da miisteriler ya da diger paydaslar ile kurduklar iliskilerin devamliligina 6nem verirler. Bu
noktada baglilik-giiven teorisi kurulan iliskilerde uzun vadeyi hedefleyen, isbirlik¢i davranis: bekleyen her
durumda onemli bir yol haritas: saglamaktadir. Teorinin ortaya koydugu model bes ana girdi ve bes ana
ciktidan olusur. Bu girdi ve ¢iktilarin merkezinde iligskiye baglilik ve giiven kavramlar1 yer almaktadir. Bes
ana girdi merkezdeki baghlik ve giiven iizerinde etkilidir. Model; iligkiye baghlik ve giivene bagh bes 6nemli
nitel ¢ikti sunmaktadir.
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Sekil 1. Araci deisken modeli

Kaynak: Morgan ve Hunt, 1994, s. 22

Morgan ve Hunt iligskisel pazarlamada anahtar araci degisken modelindeki degiskenleri soyle
acgiklamaktadirlar (Morgan ve Hunt, 1994, s. 24-26):

Bes onciilden ilk olarak iliskiyi sonlandirma maliyetlerinin baglilig iirettigini ele almiglardir. Buna gore bir is
iliskisinin sonlandirilmasi yeni alternatifler arama ve degisim maliyetlerini doguracaktir. Tkinci 6nciil olarak
ele alinan iliskinin faydalar1 baghlig1 saglamaktadir. Firmalar kendilerine katki saglayan ortaklar ile iligki
kurmaya ve bu iliskiyi gelistirmeye gayret ederler. Ugiincii dnciil paylagilan degerlerdir. Paylagilan degerler
hangi hedeflerin ve politikalarin dogru veya yanlhs oldugunu hangilerinin 6énemli veya énemsiz olduguna
dair firmalarin ortak anlayis ve inanglarini ifade eder. Morgan ve Hunt bu ortak degerlerin hem giiveni hem
de bagliligi olumlu etkiledigini ifade etmislerdir. Iletisim formal veya informal bir sekilde, anlamh ve
zamaninda bilgi paylasimini ifade etmektedir. Firmalarin iletisim degiskenini arttirmasi birbirlerine olan
giiveni arttirmaktadir. Tliskisel pazarlamada anahtar araci degisken modelinde bes 6nciilden sadece biri
olumsuz etkiler ortaya koymaktadir. Bu 6nctil de firsat¢i davrarustir. Firsatgi davramis giiveni azaltmaktadar.
Morgan ve Hunt'in iliskisel pazarlamada anahtar araci degisken modeline gore giiven ve baghliga bagh bes
nitel sonug elde edilmektedir. Kabul etme, ayrilma egilimi, is birligi, islevsel ¢atisma ve karar verme belirsizligi
modelde elde edilen bes niteliksel sonug olarak ele alinmistir. Calismada ilk olarak kabullenme ve ayrilma
dogrudan iliskiye bagliliktan kaynaklanmaktadir. fliskiye baglilik firmalarda is ortaginin veya bir bagkasmin
ozel isteklerini kabul etme ve buna bagh kalma seklinde tanimlanabilen “kabullenmeyi” {iretmektedir.
Ayrilma da baghligin bir sonucu olarak ele alinmistir. Fakat baglilik kabullenmenin aksine negatif bir etki ile
ayrilma davranisini azaltmaktadir. Fonksiyonel anlagsmazliklar ve karar alma belirsizlikleri dogrudan giivenin
sonuglaridir. Firmalarin giiven duygusunu ortaklarina kazandirmalari, fonksiyonel anlagmazliklarin kolayca
¢Oziilmesine yardimct olmaktadir. Bu nedenle giiven, fonksiyonel anlasmazliklari azaltmakta ve ¢oziimiine
olumlu katkida bulunmaktadir. Karar alma belirsizlikleri de giiven duygusuna baghdir. Gliven duygusunun
saglanmasi belirsizliklere neden olan degiskenlerin 6nemi azaltmakta ve karar vermede yardimci olmaktadir.
Bes sonugtan en 6nemlisi ig birligidir. Is birligi hem giiven hem de bagliligin sonucudur (Bagozzi, 1975, s. 316).
Sosyal insan i¢in duygusal baglilik degisim i¢in 6nemlidir. Bu da iligskinin is birligi iginde ilerlemesini yardimci
olur.

Giiven ve baglilik kavramlari sanal topluluk ¢alismalarinda yer almaktadir. Nykénen ve dig. yaptiklar: iki
asamali ampirik calisma ile Morgan ve Hunt'in calismasinda yer alan 'giiven ve baghiligin' sosyal aglara
katiliminin ayrilmaz unsurlari oldugu goriisiinii gii¢lendirdigini belirtmektedirler (Nykanen, Westerlund,
Rajala, ve Jarvensivu, 2009, s. 8). Sosyal aglarda yapilan bir ¢ok arastirma giivenin dogrudan iiyelerin
baghligin etkiledigini gostermektedir (Nykanen, Westerlund, Rajala ve Jarvensivu, 2009; Cheng, Nolan ve
Macaulay, 2013; Laroche, Habibi, Richard ve Sankaranarayanan, 2012; Casalo, Flavian ve Guinaliu, 2008).

Teori bir gercek ya da fenomenin bir aciklamasi olarak goriilen tasar1 ya da fikir ya da ifadeler sistemidir
(Baker ve Saren, 2010, s. 10). Arastirmaya yon verecek fikir ve ifadelerin dogru se¢imi 6nemlidir. Kozinet dijital
kabile davranisiin kesfedilmesi igin, ‘sanal iliski pazarlamasi’ olarak adlandirilan seyin ¢evrimici olarak
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uygulandiginda iliski pazarlama modelinin anlamini gelistirmeye hizmet edebilecegini ifade etmektedir. Bu
noktada sanal topluluklar1 anlamada iliskisel pazarlamanin 6nemine deginmektedir (Kozinets, 1999, s. 256).

Sanal Topluluklarda Ortak Kimlik ve Ortak Bag Teorisi

Sosyoloji biliminde gruplarin nasil olustugunu bireylerin gruplara nasil dahil oldugunu agiklamaya yardimeci
olmak i¢in teoriler 6nerilmistir. Bunlardan biri de Prentice ve arkadaslarinin 1994 yayinladiklar1 (Prentice vd.,
1994), gruplara eklenmede ya da iiyelerin kendi arasindaki iligkilerdeki asimetrilerden yola gikarak iki tip
gruptan bahsettikleri makaleleridir. Bu makalelerinde yaptiklari ¢alismalar sonucu iki grup tipine ulastiklarin
ifade ederler ki bunlar; ortak kimlik ve ortak bag gruplaridir. Ortak kimlik ve ortak bag teorisi (common
identity and common bond); insanlarin kimlige (yani, tartisilan konulara olan ilgisine) veya baga (yani sosyal
iliskilere) dayal olarak gruplara nasil ve ne ile ilgili olarak {iye olundugunu ortaya koymustur. Ozellikle
katihmallarin gruplara baglanma nedenleri ve grup i¢i dinamikler ve gruplar aras: iligkilerin aragtirildig:
calismalarda yazarlar bu teoriden faydalanmislardir. Ayni teori sanal topluluklarin bu yonlerini incelemede
de kullanilmistir (Sassenberg, 2002; Grabowicz, vd., 2013; Ren, Kraut ve Kiesler, 2007).

Teoriye gore, bir gruba baglanma, onun icinde kalicilik ve katilim, ortak kimlik veya ortak bag acisindan
acgiklanabilir. Kimlik temelli baglanma, kullamicilar bir biitiin olarak topluluga olan ilgilerine veya tiim
tiyelerin paylastig1 iyi tanimlanmis ortak bir temaya dayanarak bir gruba katildiginda kullanilir. Topluluga
katilimi1 kimlik (identity) temelli baghiliktan kaynaklanan insanlar dogrudan kimseyle mesgul olamaz ve hatta
anonim olarak yer alabilir. Onlar i¢in 6nemli olan kisilerden ziyade konulardir. Bag (bond) temelli baglanma
ise diger ozel tiyeler ile kisisel sosyal iligkiler tarafindan yonlendirilir ve bu nedenle grubun ana temas: ihmal
edilebilir. Iki siireg, iki farkli grup tiiriiyle sonuglanmakta; kimlik temelli baglanma (temaya dayal) 'topikal’
ve bag temelli baglanma 'sosyal' olarak adlandirilmaktadir (Prentice vd., 1994, 490-491).

Ren vd., (2007) ortak kimlik ve ortak bag teorisine gore gruplara baglanma nedenlerini anlamak amaciyla
yaptiklar1 literatiir arastirmasinda sosyal psikoloji alanindan 22 makale incelemis ve bu nedenleri
arastirmalarinda soyle ortaya koymuslardir:

Kimlik temelli baglanmanin {i¢ temel nedeni sdyledir (Ren, Kraut ve Kiesler, 2007, s. 382);

- Sosyal siuflandirma; Bir grup kimligini sadece bir grup insami aymni sosyal kategorinin {iyeleri olarak
tanimlayarak yaratabiliriz. Sniflandirma, orgiitsel tiyelik veya katilimcilarin politik degerleri veya segimleri
gibi 6znel ol¢iitler oldugu gibi nesnel 6l¢litlere de dayanabilir.

- Dayamisma; Uyeleri is birligine dayanan gruplar, gruba bagh kalmaya egilimlidir. Ortak bir gorev, ortak bir
amag, ortak kader veya ortak odiiller yoluyla karsilikli bagimlilik, grup kimligini gii¢lendirmektedir.

- Gruplar arasi karsilagtirmalar; Kendilerini bir grubun iiyeleri olarak tanimlayan ve kategorize eden insanlar
kendilerini diger gruplarla karsilagtirmakta ve katilimcilarin ilgisini arttirmak grup i¢i vaatlerini
arttirmaktadirlar. Ayrica diger gruplara karsi duyulan rekabet duygusu grup igi birlikteligi
kuvvetlendirmektedir.

Bag temelli baglamanin ii¢ temel nedeni (Ren, Kraut ve Kiesler, 2007, s. 382);

- Bagkalari ile sosyal etkilesim; insanlarin birbirlerini tanimalarini ve giiven ingsa etmelerini saglar. Etkilesim
siklig1 arttikca, birbirlerini sevme de artar. Uyelerin digerleriyle etkilesim sikligi, birbirleriyle iligki
kurduklari 6lgtide 6nemli bir belirleyicidir.

- Kigisel bilgi; kisisel bilginin paylagilmas: kisiler arasi baglarin bir sonucudur. Buna gore, ¢evrimigi
topluluklarin tiyeleri, kendilerini aciklamak ve birbirlerini tanumak igin firsatlara sahiplerse, iliski kurma
olasiliklar1 daha yiiksektir.

- Kisilerarasi cazibe; kisisel elektronik postalar, sohbet odalari, aninda mesajlasma gibi senkronize iletisim
araglar1 dahil olmak iizere 6zel mesajlasma, daha genel olarak kendini agiklama ve sosyal etkilesim igin temel
mekanizmadir. Bir¢ok topluluk, iiyelerin gruptaki kisiler hakkinda daha fazla bilgi edinmelerine yardimci
olan fotograflar, arka plan, deneyim ve ilgi alanlar1 gibi kisisel bilgileri iceren kullanici profilleri
sunmaktadir.

Uyelerin birbirleri ile iligkileri, yasanan catismalarda grupta degisen dengeler, grup omriiniin uzunluguy,
toplulugun dogru yonetilmesi gibi konular grup dinamigini dogrudan etkilemektedir. Bu noktada ortak
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kimlik ve ortak bag teorisi; toplulugu anlamak ve grup dinamiklerini ortaya koymak isteyen calismalara katki
saglayabilmektedir.

Yontem

Etnografik arastirmada sosyal sistem igerisindeki kiiltiir, yasam ve insanlarin gercekte neler yaptigin
gozlemlere dayali olarak tanimlamaktadir (Patton, 2014, s. 81). Tiiketim kiiltiirii ve topluluk davraniglarini
anlayabilmek pazarlama agisindan 6nemlidir. Bu agidan arastirma yontemi olarak etnografinin kullamilmas:
degerlidir. Bunun yani sira internet, ihtiyacimiz olan mal ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olmak, mal ve
hizmet alimi1 veya satimi yapmalk, kisisel gelisim olanaklarin kesfetmek gibi bir ¢ok farkli amaca hizmet eden
olanaklar saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018, s. 221). Konusu insanlarin olusturdugu sanal topluluk olan
bu calismada bu nedenle gevrimigi etnografi de denilen; netnografi yontemi kullanilmistir. Bilgisayar
teknolojilerinin gelisimi ve kullanicilarinin hizla artmasi nedeniyle bir¢cok antropolog, sosyolog, ve nitel
pazarlama arastirmacisi, etnografya arastirma tekniklerini gesitli sanal topluluklara adapte etme ihtiyacina
deginmislerdir (Escobar, 1994, s. 215). Bu ihtiyaca binaen Kozinetsin gelistirdigi netnografya yontemi bilim
diinyasin ilgisini ¢ekmis, hizla diinya literatiiriinde saygin bir yer edinmistir. Kozinets etnografinin temel
Ozelliklerini ¢evirim i¢i ortamlara uyarlayarak revize etmistir (Yildirim ve $Simsek, 2018, s. 229). Bu yontem,
Sage Arastirma Metotlar1 Sozl{igiinde; antropolojinin geleneksel ve yiiz yiize yiiriitiilen etnografya arastirma
tekniklerini bilgisayar temelli iletisimler sayesinde olusan ¢evirim igi kiiltiir ve topluluklarin ¢alismalarina
uyarlayan nitel ve yorumsal bir arastirma metodu olarak tanimlanmaktadir (Jupp, 2006, s. 193). Uzun zamana
ve derin temasa dayanan geleneksel etnografiye kiyasla “netnografi” daha hizli ve az maliyetle
gerceklestirilebilmektedir. Etnografide oldugu gibi netnografide de anlamlar, semboller, insan bilissel ve
duyussal boyutlari ile ilgili zengin ve derinlemesine bilgi saglamaya imkan sunmaktadir (Kozinet, 2002, s. 2).
Netnografi, gevrimici goriismelerde ve etkinliklerde gizli girisimden aktif katilime kadar genis bir yelpazede
yer alan belirli bir basamak ve analitik yaklasim yelpazesini sunan kolayca uyarlanabilir bir metodolojidir.
Netnografiler kisa olabilir ve tek bir topluluga odaklanilabilir veya birkag¢ toplulukta yillarca arastirmay
igerebilir. Veri olarak videolardan, resimlerden, seslerden ve metinsel ifadelerden faydalanilmaktadir.
Netnografiler tek basina ya da ¢evrimdisi iiye etkilesimleri de dahil olmak tizere gevrimigi topluluklarda diger
arastirma yontemleriyle birlestirilebilir (Costello, McDermott ve Wallace, 2017, s. 9). Sosyal medya
pazarlamacilar i¢in devamli ve nitelikli veri saglayan bir tiiketici i¢ goriisii kaynagidir. Sanal topluluklar:
olusturduklar1 kendi kiiltiiriinde incelemek isteyen calismada bu nedenlerden dolay: nitel bir arastirma
yontemi olan netnografi tercih edilmistir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirma amaglar1 dogrultusunda Facebook’ta uzun siiredir takip edilen bir grup segilmistir. Grup
yOneticisinden arastirma i¢in izin almakla beraber etik hassasiyet nedeniyle yine de grubun ismi arastirmada
degistirilerek kullanilmistir. Bu nedenle arastirma yazininda arastirmacinin belirlemis oldugu “Topluluk X’
ismi kullanilmaktadir. Aragtirmanin evrenini, segilen sanal topluluktaki paylasimlar olustururken, 6rneklemi,
belirlenen zaman araliginda ‘Topluluk X’ grubundan elde edilen veriler olusturmaktadir. Topluluk X, Hagel
ve Armstrong (1997)'un topluluk simiflandirmasma gore; bir ilgi alarni, iligki kurma ve islem toplulugudur
bununla birlikte, fantezi 6gesini igermez. Ayn1 zamanda grup Prentice vd., (1994)’in yaptig1 siniflandirmaya
gore ‘ortak kimlik’ grubudur. Arastirmaci Topluluk X’'in kurulusundan itibaren bir iiyesidir ve bu nedenle
zengin bir etnografik katilimci-gozlemci anlayisini saglamaktadir. Topluluk X'i 6zetle tamitmak gerekirse;
arastirma baglangici olan 27 Subat 2017 tarihinde iiye sayist 10557 kisiden olusmaktadir. May1s 2019 tarihi ile
ise giincel iiye say1s1 16719’dir. Grup ‘gizli grup’ statiisiinde bir topluluktur. Gizli bir grup olup sadece arkadag
tavsiyesi ile girilen bir grup olmasina ragmen iiye sayisi hizli bir sekilde artmistir. Grup Kurucu Lider hanimin
yine admini oldugu bir diger grubu olan ‘Karatay Beslenmesi’ grubundaki iiyelerin beslenmelerine uygun
alim yapabilecekleri saticilara ulagilmasi amaciyla kurulmustur. Arastirmacinin toplulukla ilk tanisma noktasi
da bu ‘Karatay Beslenmesi’ grubudur. Her ne kadar ¢ikis noktas1 Karatay beslenmesi olsa da sonrasinda
saghkli dogal {iriinler olarak igerigi genisletilmistir. Grup iki y1l iginde yavas yavas yapisini netlegtirmistir. Ilk
yasanan tartismalarla toplama {iriin satanlar gruptan ¢ikarilmis sonrasinda giderek {iireticileri, 6zellikle kadin
ireticileri destekleyen bir hal almistir. Grup genel olarak is birligi icinde olan bir topluluktur.

Yapilan gozlemler sonucu grup iiyeleri hakkinda genel cergevede sunlari sdylemek miimkiindiir: Uyeler
saglikli ve dogal beslenmeye dikkat eden bireylerdir. Yas ortalamasi orta yas tistiinde, egitim seviyesi genel
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olarak ytiksektir. Kadimnlarin sayis1 erkeklerden daha fazladir. Alici olarak rasyonel hareket etmeyi tercih
etmektedirler. Insani iliskilerde icten ve iletisime agiktirlar. Diyaloglarin belli bir seviyede ilerlemesine dikkat
etmektedirler. Kurucu Lider’in Onerilerini ve grup ici tavsiyeleri dikkate alarak hareket etmektedirler.
Uyeligin {icretsiz olmasi, takip edilen siire boyunca aktif yazigma ve paylagimin yapilmakta olmasi, iiyelerin
birbirine kars1 yardimsever ve bilgilendirici yaklasimda bulunmasi, toplulugun Facebook gibi Tiirkiye'de
oldukga yaygin bir sekilde kullanilan bir platformda yer almasi ve aragtirma sorularmin karsiligini bulacag:
diisiiniilerek bu grup secilmistir. Nitel arastirmalarda arastirmanin daha kaliteli olmasi i¢in uygulanabilecek
cesitli stratejiler bulunmaktadir. Bunlardan; amagh 6rnekleme, uzun siire sahada kalma, gesitleme, devaml
gozlem, {iye denetimi ve detayli tasvir gibi yontemler baslica faydalanilanlar olarak &ne g¢ikmaktadir
(Dedeoglu, 2005, s. 13). Buna gore arastirmanin konusu ile ilgili detaylar: ortaya koyabilmek igin grubun biitiin
paylasimlan yaklagik 44 hafta siiresince yakindan incelenmis (devaml gézlem), dncesinde {i¢ yil kadar grup
takip edilmis (uzun siire sahada kalma), Facebook grup yazismalarinin yani sira degerlendirmeye arastirmact
gunliigii dahil edilmis (cesitleme), 6rneklem problem dogrultusunda segilmis (amagh 6rneklem), toplulugun
kiiltiirti alisveris dongtisii ve grup dinamikleri arastirma giinliiklerinde detayli bir sekilde tasvir edilmis
(detayl tasvir), elde edilen veriler yorumlandiktan sonra kontrol edilmesi ve onaylanmas1 agisindan grup
kurucusuna gonderilmis ve goriisleri alinmistir (iiye denetimi).

Veri Toplama Teknikleri

Temel veri kaynag1 27.02.2017 -31.12.2017 zaman araliginda Facebook Topluluk X grubunda paylasilan
postlar ve yorumlardir. Bu zaman dilimin segilmesinde tiyelerin karsilikl etkilesimin yogun olmasi, satilan
tiriinlerin mevsimselligi etkili olmustur. Buradaki kriter grubun sosyal yasammin kronolojik zamanmna
dayanmaktadir (Creswell, 2016, s. 156). Etik yonetmeligi dogrultusunda sanal topluluktaki Kurucu Lider'den
gerekli izin alinmistir. Toplam 220 post yaklasik 10000 yorum incelenmistir. Postlar Nvivo 11 bilgisayar
ortamina aktarilmigtir. Calismanin tarafsiz aktarimi i¢in 108 sayfalik arastirmaci giinliigii yazilmistir. Veri
cesitliligi ve arastirmacinin i¢ goriisiinii aktarabilmesi adina bulgular yazilirken arastirmaci glinliigiinden
faydalamilmistir. Veri sayisi yiiksek oldugu icin kaydedilen verilerin hepsi arastirmaya yazilamamis, ama
temay anlatacag: diisiiniilen yeterli sayida ornek aragtirmaya alinmigtir. Netnografi sanal ortamda yapilan
etnografi oldugu igin arastirmada veri toplama teknigi dogal olarak gozlem olmustur. Goézlem icin
Facebook’taki ‘Topluluk X’ grubu secilmistir. Topluluk amaglh 6rneklem yontemine gore segilmistir. Belirleyici
unsurlar sunlar olmustur:

- Arastirma problemi ile dogrudan iliskili olmasi,

- Uyelerin karsilikl: etkilesimin yogun olmast,

- Yazismalarin detayli ve zengin veriler icermesi,

- Giris esigi yliksek bir grup olup, kayda deger bir alisveris ortaminin olmasi,

- Kisisel merak dogrultusunda; direkt tireticiden alimin yapildigy, saglikli beslenme odakls, giiven iizerine insa
edilmis bir topluluk olmasi.

Arastirma agisindan elverisli sanal ortamin saptamak, topluluk kiiltiirlinii anlamak uzun zaman
alabilmektedir bu siirecte topluluklardaki katilimci profillerinin ve tartisma konulariin derinlemesine
incelenmesi gerekmektedir (Kozinets, 2002, s. 63). Pusuya yatmak olarak adlandirilan bu dénem arastirma
i¢in 6nemli bir zaman dilimidir. Bu dogrultuda; arastirma igin Facebook da 3 yildir takip edilen gizli grup
statiisiindeki “Topluluk X’ grubu segilmistir. Gizli grup statiisiinde olmas: nedeniyle grubu arama motorunda
direkt gormek miimkiin degildir®. Uye olan bagka bir kisinin eklemesi gerekmektedir. Dolayisiyla amag
dogrulusunda belli bir ugras gostererek grubu bulmak ve dahil olmak gerekmektedir. Bu da grupta gergekten
alic1 olmaya hazir iiyelerin bulundugu diisiincesini desteklemektedir. Pazarlama gozliigii ile bakildiginda bu
nedenle topluluk bos kalabalik degil degerli bir kitledir. Arastirmada katilimc gozlem yapilmustir.

Verilerin Analizi

Yazismalar seklinde elde edilen bilgiler online transkriptlerden ibarettir. Calismada toplanan bu bilgiler analiz
edilirken kodlanmus, karsilastirilmis, siniflandirilmis ve arastirmanin temel sorularina cevap verebilecek

3 https://www.facebook.com/help/220336891328465?helpref=faq_content Erisim: 07.04.2019
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nitelikte anlamlandirilmigtir. Her yeni bilgi parcacig1 eklendiginde anlamlar biitiinii yeniden degerlendirilmig
ve yeniden siniflandirmaya gidilmistir. Bu dongii arastirma biitiinliigii saglanana kadar devam etmistir.
Toplanan veriler igerik analizi ile incelenmistir. Bu yapilan sayisal bir igerik analizi degil etnografik igerik
analizidir. Etnografik igerik analizi yapilarin, stillerin, imajlarin, anlam ve niianslarin kesfedilmesini ve
karsilagtirilmasini kapsamaktadir (Bag ve Akturan, 2013, s. 50). Facebook ‘Topluluk X’ grubunda belirlenen
tarihleri icerisindeki postlar oncelikle arastirmacinin kisisel hesabina kaydedilmis daha sonra Ncapture
vasitasiyla Nvivo 11 programina kaydedilmistir. Facebook'un &zelligi geregi metinler Nvivo programima
direkt metin olarak degil pdf seklinde atilabilmektedir. Dolayisiyla bazi yorumlarin altinda kalan kisimlar ya
da goziikmeyen metinler arastirmact tarafindan veri kaybi olmamasi adina 6nce Facebook’tan Word’e
aktarilmis sonrasinda tekrar Nvivo 11 programinda islenmistir. Kaydedilen 222 post ve postlarin altindaki
yaklastk 10.000 yorum tek tek incelenmistir. Incelenen yorumlardan énce 72 temaya sonrasinda da 10 tema 38
alt temaya daralmistir (Creswell 2012, s. 244). Elde edilen temalar bulgular boliimiinde basliklar halinde
agiklanmigtir. Temalar agiklanirken Nvivio’dan ilgili kayitli kodlardan 6rnekler kullanilmisgtir.

BULGULAR

Web tabanl uygulamalar yayginlastikca insanlar gevrimigi ortamlarda daha fazla vakit gecirir hale
gelmekteler. Bu insanlarin olusturdugu yeni tiiketicilere ulasmak, gormek, dokunmak, etkilemek daha zor
olmakta ve farkli bir anlayigla diinyalarina girmeyi gerektirmektedir. Pazarlama uygulamacilari icin ‘gelecek’
sanal diinyanin bu gruplar1 ¢evresinde sekillenecektir. Birbirlerine gesitli degerlerle baglanan bu gruplar;
kendi i¢ hiyerarsilerini olusturmakta, ortak temalar etrafinda hareket etmekte, topluluklarina 6zel semboller-
simgeler benimsemekte, hareket 6zgiirliigiinii sinirlayan tabular gelistirmektedirler. Bu gruplar, iglerine kabul
edecekleri insanlar1 kendilerine has kriterler ile segmektedir. Tiiketicileri sadece demografik faktorlere gore
smiflandirmak, onlar1 ¢6zmek ve uygun karsilik verebilmekte yetersiz kalabilmektedir. Bu sanal gruplar
anlayabilmek ve homojenize edebilmek farkhi kriter degiskenleri kullanmay1 gerektirmektedir. Gelecekte
etkin bir sekilde var olabilmek, giincel kalabilmek igin bu topluklar: tanimak artik litks degil, zaruret olarak
diistiniilmelidir. Sanal topluluklarin diinyasini anlamak amaciyla yapilan bu ¢alismada arastirma sorulari
cercevesinde ve “Topluluk X’ 6zelinde asagidaki temalara ulasilmistir.

Tablo 2. Ortaya ¢ikan tema ve alt temalar

TEMALAR
1-) Kurucu Lider 2-) Bilgilendirme- 3-) Catisma 4-) Dayamisma 5-) Fonksiyonellik
iletisim
Kurucu Lider'e Uretim sureci Kurucu Lider’in Yardimlagma Maliyet
gluven ve miudahalesi gorinimden
hayranhk Snemili
Kurucu Lider’in Uriin ambalaji Ayrilan saticilar- Hediye GUrunler | Teknoloji
o cabasi sahte grup
=
= =T
E Uriin arama Saticilarin Kadina destek
b sorma magduriyeti
= Uriin- Gretici Saticilara itham Saghkh
bilgilendirme ve imalar beslenme ve
tarifler
Saticilari savunma Sorunlara
cozlUm Onerisi
Saticilarin Tavsiye
kendilerini
savunmasi
TEMALAR
6-) Grup 7-) Grup Yapisi 8-) Giiven 9-) iliski Tard 10-) Satin Alma
Kiltiirii Siireci
Kalttr Dogalhk Analiz ve sorgu Aile arkadas gibi Fiyat
o=
= Ritueller Kugik treticinin Demokrasi Memnuniyet Kargo
g emekleri
E Grup norm ve Guaven Memnuniyetsizlik Siparis sureci
= kurallar:
Piyasaya Sisteme gruba Telafi
guvensizlik elestiri
Siteme gruba
hayranhk

Bulgular yorumlamirken ii¢ ana kaynak dikkate alinmistir. Bunlar; analiz sonrasi ortaya ¢ikan temalar,
arastirmacinin i¢ goriisiinii yansitan arastirmaci giinliigii ve verileri alana baglayan literatiir alintilaridir.
Arastirmada ytiksek sayida veri kayd1 yapilmistir. Veriler kaydedilirken iiyelerin paylasimlari yazim bigimleri
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ve kelimeler degistirilmeden sadece tirnak i¢ine alinarak ve italik yazimla gosterilmektedir. Grup kiiltiiriinii
anlamak adina bu yol izlenmektedir. Ciinkii etnografide miidahaleci bir analizden ziyade ortamin ve olaylarin
basit bir agtklamasini sunarak baglamak gerekir (Creswell, 2018, s. 197). Temalarin olusmasinda yazismalarin
yani sira tutulan arastirma giinliikleri de etkili olmustur. Nihayetinde yapilan bir nitel aragtirma oldugundan,
aragtirmacinin i¢ goriisiiniin bu noktada bulgular1 tamamlayic1 ve zenginlestirici bir etkisinin oldugu
diistiniilmektedir. Nitel arastirmada gozlem yapmak demek saha giinliigii tutmak demektir. Bu giinliiklerde
tanimlayic1 veya izlenimsel her seyi yazmak gerekmektedir (Ger, 2009, s. 11). Arastirma siiresi boyunca
paylasimcilarin fiziksel, duygusal, sosyal, ¢evresel bir¢ok paylasimi farkli ifadelerle tekrar ettikleri goriilmiis
ve bu paylasimlar kendi i¢inde siiflandirilmigtir. Verilerin siniflandirilmasinda ayni konudaki farkl: ifadeler
kendi icinde alt temalara ayrilarak ortak bir noktada gosterilmeye ¢alisilmistir. Bu sonuglar ortaya ¢ikan on
tema basliginda agiklanmustir.

Kurucu Lider: Bu tema 33 posttan 87 referansla olusmustur. 2 tane alt temadan olusur. Bunlar; Kurucu Lider’e
giiven ve hayranlik, Kurucu Lider (Admin-1)'in Cabasi. Admin, Ingilizce deki “administrator” kelimesinin
kisaltilmis halidir. Administrator ve admin kelimelerinin Tiirkce deki karsilify;, yonetici, idareci ve
yonetimdir4. Dijitallesen diinya ile kanaat onderi kavrami aktif konumunu radyo programlarindan, kose
yazilarina, televizyonlardaki tartisma programlarindan, soylevsel kitaplara ve giiniimiizde ise internete yerini
birakmistir (Kaymaz, 2013, s. 358). Sanal topluluklarin Admin’leri bahsedilen yeni onderlerdir. Gerek
yazilanlar gerekse gozlemlenenler dogrultusunda Kurucu Lider’in grup igin ¢ok 6nemli oldugunu belirtmek
gerekmektedir. Admin olmak bir grup kurmus olmanin sonucunda sistemin olagan olarak verdigi bir yetkidir.
Bu yetkiye sahip olmanin sonucunda yonetici sifatina sahip olunmaktadir. Kurucu Lider ise yonetici
olmasinin yaru sira lider vasiflarina da sahiptir. Grup, lideri ile 6zdeslesmistir. Kurucu Lider dogal bir liderdir
ve liderlerin sahip oldugu teknik, kavramsal ve kisileraras: becerilerde yetkindir (Bulut, 2019, s. 92). Grupta
lidere giiven ve itimat yiiksek orandadir. Grupta uyma davranisini etkileyen gruba baglhlik; tiyenin diger
iiyelerden hoslanmasi, grubun amaglarinin 6nemli olduguna inanmas, iiyelerin birbiri ile uyum i¢inde olmas:
ve iiye olmakla elde edilecek kazang vb. sebeplerle gerceklesmektedir (Kagitcibasi ve Cemalcilar, 2016, s. 84).
Bu sayilan sebeplerin tamamu iiyeler tarafindan hem gruba hem lidere kars vardir. Uyeler siklikla Kurucu
Lider’e olan baglilik ve giivenlerini ifade etmekte, o olmadan grubun olmayacagini sOylemektedirler.
Karsiliksiz olarak grup icin ¢alismasi ona duyulan giivenin ana kaynaklarindan birisidir. Sanal topluluklarda
lider, grubun davraruslarini etkilemede belirleyici bir karakterdir. Kozinet yaptig1 saha ¢alismalarinda bir ¢ok
kez topluluk liderinin iiyelerin zevklerini degistirdigini ve ardindan aktif olarak digerlerini “dontistiirmeyi”
hedefledigini gozlemlemistir (Kozinets, 1999, s. 256). Kurucu Lider iiyelerin kararlarini etkileyebilecek
glictedir. Gruplarda liderler genel olarak iki tiir edimde bulunmaktadirlar. Bunlar; isin basar ile yapilmasi
tizerinde odaklanan ‘is lideri’ ve kisilerarasi iliskilere 6zen gostererek grubun uyum igin kalmasini saglayan
‘toplumsal lider’dir (Taylor vd., 2010, s. 337). Kurucu Lider fikir veren, bilgi veren, kontrol eden is lideri ve
grupta gerilimi azaltan toplumsal lider olmak iizere iki edimi de gerceklestirmektedir. Kurucu Lider saglikla
ilgili bir meslekten emekli oldugu ve kendini saglikli beslenme konusunda biligsel olarak gelistirdigi igin
tiyeleri uzmanlik giiciiyle de etkileyebilmektedir. Lider veya yOneticinin bilgi, deneyim ve uzmanlklariyla
ilgili olan bu gii¢ kaynag, is basariminda en etkili araglarin basinda yer almaktadir (Kog vd., 2016, s. 497).

Bilgilendirme ve iletisim: Gruptaki {iriin, iiretici ve iiretim siireci ile ilgili bilgi akisinin ortaya kondugu
temadir. Bu tema 184 dosyadan 330 referansla olusmustur. Grup ici bilgilendirme ve iletisimle ilgili 4 tane alt
tema bulunmaktadir. Bunlar; {iretim stireci, {iriin ambalaji, irlin arama sorma, {iriin-iiretici bilgilendirmedir.
Uyelerin cogu saglikli ve dogal beslenmeye dikkat eden kisilerden olusmaktadir. Zaten kurulus nedeni bu tip
uriin ve fireticilerine ulasmaya c¢alismaktir. Bu nedenle bilgilenme amacl sorularin soruldugu ve
bilgilendirme amagl agiklayici yazilarin oldugu postlar grupta sik sik yaymlanmaktadir. Iletisim bu nedenle
grupta kuvvetlidir. Ne istedigini bilen tiiketiciler, karsilarindaki muhataplari olan saticilar: soru ve istekleriyle
yonlendirmektedirler. Ortak kimlik ve ortak bag teorisi, bir gruba baglanma onun iginde kalma siiresi ve
katilim gibi konular1 aciklamaya yardimci olmaktadir. Topluluga katiimi kimlik temelli baglihiktan
kaynaklanan insanlar icin kisilerden ziyade tema 6nemliyken topluluga bag temelli nedenlerle katilan insanlar
i¢in daha ¢ok gruptaki kisilerle olan sosyal iliskiler 6n plandadir (Grabowicz vd., 2013, s. 3). ‘Topluluk X’
ortak kimlik temelli bir grup oldugu icin ortak deger ve temalar paylasimlarda én plandadir. Uyelerin
yazdiklar1 konular ¢ogunlukla yapilan aligveriglerle ilgilidir. Uye olma ve kalma siiresi uzadik¢a gruba

4 https:/translate.google.com/?hl=tr#view=homeveop=translatevesl=envetl=trvetext=administrator Erisim: 07.04.2019
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baghligin artmasi ile, gelisen sosyal iliskiler bulunmaktadir ama bunlar grubun kurulus neden ve degerlerinin
oniine gegmemektedir. Uzun siiredir iiye olan kisilerin daha ¢ok iletisimde bulundugu gozlemlenmistir. Ilkin
kimlik temelli katilsalar bile {iyeler zamanla diger tiyelerle baglarini gelistirmektedir. Alakurt ve Keser'in
arastirmasinda sanal topluluga iiye olma siiresi arttikca {iyeler arasindaki sosyal baglarin giiclendigi ve
iyelerin daha fazla bilgi paylasma siireclerine katildiklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Topluluk X'te de iiyelik
uzadikga sanal toplulukta bilgi paylagimi artmaktadir bu durum arastirma sonuglariyla uyumlu olmaktadir
(Alakurt ve Keser, 2014, s. 1347).

Catisma: Bu tema grupta farkl fikirlerin, sikintilarin, suglamalarin aktarildigi yorumlardan olusmaktadir. Bu
tema 94 dosyadan 353 referansla olusmustur. Catisma temasi alt1 tane alt temadan olusmaktadir. Bunlar;
Kurucu Lider miidahale, ayrilan saticilar-sahte grup, saticilarin magduriyeti, saticilara itham ve imalar,
saticilar1 savunma, saticilarin kendilerini savunmasidir. Catisma bazen gruptaki kisiler ya da gruplar arasi
anlasmazlik anlamina bazen kisinin anlagsmazlik algilamasi ya da ortaya ¢ikan sorunlari ¢ozmede
yeteneksizlik anlamina bazense kisi veya gruptan gelisen istemlerde bulunulmas: anlamina gelebilmektedir
(Gliney, 2012, s. 210). Grubun arastirmaya dahil edildigi zaman diliminin 6ncesinde (arastirmacinin pusuya
yatma evresi) bir takim biiyiik catismalar yasandig1 gozlemlenmistir. Bu ¢atismalar sonrasi gruptan ayrilan
tiyeler ve saticilar olmustur. Ama catismalar sonrasinda grup dagilmamis onun yerine yeni grup kurallar
olusmus, dengeler netlesmistir. Bu nedenle arastirma zaman diliminde, satict ayriligr ile sonuglanan bir
tartisma postu disinda agir sonuglari olan baska bir olay gozlemlenmemistir. Genel olarak yasanan
anlasmazliklar yapilan aligverisler ile ilgilidir. Yazismalar sayg1 ve terbiye cercevesindedir. Saticilara yonelik
yapilan elestiri ve ithamlara, saticilardan 6nce diger memnun alicilar cevap vermektedirler. Topluluk X'in
tiyelerinin saticilara ytiiksek oranda sahip ¢iktif1 gozlemlenmistir. Catismalarda Kurucu Lider genel fikir
beyanlarina izin vermektedir. Ama huzuru saglamak adina her zaman yumusak bir miidahalede
bulunmaktadir. Catigmalar karsilikli konugsmalar sonucunda biiyiik oranda ¢oziilmektedir. Kurucu Lider'in
kararlarina ise tiim grup saygt ile yaklagsmaktadir. Grup icin en dnemli kararlar elestirisiz grup tartismasi diye
ifade edilen beyin firtinalar1 (Kagit¢ibasi ve Cemalcilar, 2016, s. 306) sonrasinda ortaya ¢ikmistir. Yasanan
catisma ve fikir alisverisleri sonrasinda 6nemli grup kurallar1 olusmustur. Grupta denge bozulursa dengenin
yeniden kurulmasina yonelik faaliyetler sergilenir. Dengeye yonelik bu etkilesimler grup dinamigidir (Ertiirk,
2010, s. 248-249) Topluluk X’te bu tip ¢atismalar1 6nlemek adina sik sik kurallar tekrar edilmektedir.

Dayanisma-Paylasim: 168 dosyadan 537 referansla olusmustur. Bu tema 6 tane alt temadan olusmustur.
Bunlar; yardimlasma, hediye {iriinler, kadina destek, saglikli beslenme ve tarifler, sorunlara ¢oziim Onerisi ve

tavsiyedir. Topluluk; iiyelerinin aidiyet duygusuna dayanan, bir ortak paydada bulustugu, smirlari net
olmayan, belirlenmemis bir alandaki kapsamli dayanisma iligkilerini anlatmak {izere kullanilan bir kavramdir
(Ciftci, Erdem ve Ciftgi, 2017, s. 335). Topluluk X bu sayilan topluluk olma gereklerinin hepsine sahiptir. Grup
igindeki iiyeler arasinda 6nemli oranda dayanisma gozlemlenmistir. Topluluk X her ne kadar sanal olarak
baslasa da gruptakiler sonrasinda gercek hayatta da birbirleri ile goriismekte ve bircok noktada birbirlerine
destek olmaktadirlar. Saticilarin ihtiya¢ duydugu durumlarda iiriin toplamasina yardima gidenler dahi
olmustur. Saghkli beslenme grubun kurulus amacidir ve bu konuyla ilgili gruptakiler birbirlerini tesvik
etmekte buna yonelik grupta iiriin bulunmasini saglamaktadirlar. Silence vd. yaptiklar1 arastirmalarinda;
kadin kullanicilarin saglikla ilgili konularda online uygulamalara yoneldikleri, kendilerine benzer kisiler
tarafindan hazirlanan ve kendileri gibi insanlari hedefleyen uygulamalari kullanmay: tercih ettikleri ve
kendileri ile iliskilendirip kendileri gibi diisiinenlerle, goriislerini destekleyen sitelerden bilgi ve tavsiye
edinmeyi tercih ettiklerini bulmuslardir (Sillence vd., 2007, s. 1858-1859). Kadin {iyelerin agirlikta oldugu ve
ortak konular1 saglikli beslenme olan Topluluk X grubunda da bu aragtirmay1 destekler bicimde tavsiye,
paylasim ve dayanisma vardir. Toplam 45 saticinin 27’si kadin 16’s1 erkektir. 2 tane de eslerin birlikte ¢alistig1
hesap bulunmaktadir. Kadin iireticilere destek grupta hissedilmektedir. Kurucu Lider gruba satict segerken
{iretici kadinlara 6zellikle destek olmak istedigini belirtmistir. Uyeler ve saticilarda yorumlarda sik sik kadinin
giictinden bahsetmektedirler. Uyeler bilmedikleri konular, {iriinler ve {ireticiler ile ilgili yardim isteyen postlar
agmaktadirlar. Buraya yazilan tavsiyeler iiyelere se¢imleri konusunda yardimcr olmaktadir. Grupta olmayan
uriinler soruldugunda da diger iiyeler yardimci olmaktadirlar. Hatta bu sekilde yeni saticilarin gruba alindig:
olmustur. Grupta bir problemle karsilasildigi zaman, {iyeler dayamisma iginde ortak ¢oziim bulmaya
calismaktadirlar. Bu ¢oziimler grup kurallarinin olugsmasinda etkili olmaktadir.

isletme Aragtirmalar: Dergisi 291 Journal of Business Research-Turk



E. P. Saygin — N. F. Ersoy Arca 12/1 (2020) 281-303

Fonksiyonellik: Catisma temas1 grupta rasyonel tutumlarin ifade edildigi yorumlardan olusmaktadir. Bu
tema 7 posttan 18 referansla olusmustur. ki alt temadan olugsmustur. Bunlar; maliyet goriiniimden 6nemli ve
teknolojidir. Dijital ortamda aligveris pazarda yeni firsatlar saglamaktadir. Internet yeni pazarlara kolay ve
diisiik maliyetle girmeyi saglamaktadir. Boylece kiiciik isletmeler hedeflerini genisletebilirler (Enginkaya,
2006, s. 11). Topluluk X 6zelinde de bu avantajli bir durumdur. Ciinkii grup icin islev 6n plandadir. Kiigiik
tiretici dijital ortamda bu imkam onlara saglamaktadir. Boylece grup {iiyeleri almak istedikleri saglikta ve
kalitede {iriinlere diisiik maliyetlerle ulasabilmektedirler. Bu dogrultuda {iiyeler i¢in goriiniimden ziyade
faydanin daha nemli oldugu gozlemlenmistir. Uyelerin grupla iliskisi samimi ve duygusal ilerlemektedir
buna karsin aligverislerin de akilci secimler yapmakta ve ne istediklerini bilen bir tavir takinmaktadirlar.
Ayrica teknolojik yeniliklere gruptakiler uyum saglamaya calismaktadirlar. Bu konudaki deneyimlerini de
gruptakilerle paylasmaktan ¢ekinmemektedirler.

Grup kiiltiirii: Grup kiltiirii temas: 110 posttan 578 referansla olusmustur. Kiiltiir ve ritiieller adiyla iki alt
temadan meydana gelmistir. Dijital medya arastirmalarinda internet, dijital kiiltiir tarihinin baglangici olarak
kabul edilmis, oncesi doganlar ‘dijital go¢cmen’, sonrast doganlar ise ‘dijital yerliler’ (ag nesli) olarak
kavramsallastirilmistir. Geleneksel medya kusag: iiyeleri ya da dijital gogmenler de bu sosyal medya
fenomenine daha fazla direnememistir (Giizel, 2016, s. 84). Grubun cogunlugu dijital gd¢menlerden
olusmaktadir. Bu nedenle dijital kiiltiire uyum saglamis olsalar da daha ¢ok yiiz yiize bir grubun
olusturabilecegi kiiltiir ortamina sahiplerdir. Olusturduklari bu kiiltiir(i muhafaza etmekte ve yeni gelenlere
de temsil ederek 6gretmektedirler. Zaten tiim kiiltiirlerin ortak ozelligi paylasilmalar: ve 6grenilmeleridir
(Haviland vd., 2008, s. 140). Muniz ve O’Guinn (2001)’e gore bir grubun topluluk olabilmesi i¢in ii¢ onemli
ozelligi biinyesinde barindirmasi gerekmektedir. Birincisi, {iyelerin birbirlerine kars: hissettigi i¢sel baglanti
ve toplulukta olmayanlardan ayrilan bir kolektif his olan aidiyet bilincidir. Tkinci 6zellik, bir toplulugun
paylastig1 ortak ritiiel ve geleneklerin varligidir. Ciinkii bir toplulugun ortak tarihi, kiiltiir ve bilincini bunlar
stirdiiriir. Uciincii 6zellik ise, bir toplulukta bir biitiin olarak topluluga ve onun bireysel iiyelerine kars1 taginan
zorunluluklari ve gorev hissini olusturan ahlaki sorumluk hissidir (Mufiz ve O’Guinn, 2001, s. 413). Topluluk
X'te bu {i¢ 6zellikte vardir ve grup kiiltiirii temasi altinda paylasimlarda bu ii¢ unsuru barindiran ifadelere
rastlanmaktadir. Grup kiiltiirii gruba aidiyet hissetmekle baglamaktadir. Grup iiyelerinin aidiyet hissetmeleri
ile ortak bir kiiltiirii olusturmaya baglamanin yolu agilmaktadir. I¢ grup aidiyeti ve olumlulugunun
motivasyonlar1; benlik saygisi, biligsel giidiiler belirsizlik azaltma, giivenlik ve aidiyettir (Kagitcibasi ve
Cemalailar, 2016, s. 267). Belirtilen bu noktalarin Topluluk X grubunda oldugu gozlemlenmektedir. Ritiiellere
uyum ve katihm grup duygusunun olusmasi i¢in Onemlidir. Topluluk smirlarinin onaylanmasi ve
pekistirilmesinde basvurulan simgesel diizenekler repertuarinda ritiielin, 6ncelikli bir yer isgal etmesi sasirtict
degildir. Ritiiellerin biiyiik kisminin topluluklardaki, topluluk olma bilincini yiikseltme kapasitesine sahip
oldugu goriilmektedir (Cohen, 1999, s. 54). Topluluk X iiyeleri de ritiiellere uyum saglamaktadirlar. Grubun
aligveris yapmasina ragmen postlara yorum yapmayan Kkitlesi; 6zel giin, bayram, tebrik, dogum, 6lim gibi
postlarin altina yorum yapmaktadir. Ritiiellesmenin 6zii, kendisini herhangi baska bir kiiltiir icinde hareket
etmekten farklilastirma stratejileridir (Coman, 2011, s. 280). Grup kurulusunda ortak degerler ve ortak 6nem
verilen konular belli oldugu igin grup kiiltiiriiniin kolay olusmasimni miimkiin kilmistir. Saglikli beslenme,
dogal tirtinlere ulasabilmeyi isteme hareket noktasiyla gruba iiye olmanin, bunda etkisi biiytiktiir. Grupta
giiven arttikca baghilik olusmusg baglhilikta ortak grup kiiltiiriinii besleyip kuvvetlendirmistir. Ciinkii baghlik
maddi degeri manevi degere doniistiiriir. Kiiltiirel olgularin bir cogu baghliktan dogmustur (Seriati, 2011, s.
18-19).

Grup yapisi Grubun isleyisi ve dinamikleri hakkinda bilgi sahibi olmamizi saglayan postlardan ve
gozlemlerden olusan tema 137 dosyadan 385 referansla olusmustur. Bu tema 3 6nemli alt temadan meydana
gelmistir. Bunlar; dogallik, kiigiik iireticinin emekleri ve grup norm ve kurallaridir. Topluluk X, kimlik temelli
baglanma ile bir araya gelmis bir grup oldugu icin grup normlarina sahip ¢tkma orani yiiksektir. Sassenberg’in
yaptig1 arastirmada da bunu gériiriiz. Ortak kimlik-ortak bag teorisinden hareketle Sassenberg; Internet’te her
iki grup tiiriiniin varhgm gostermis, her iki grupta da iiyeligin davranigsal bir sonucu olarak grup normlarma
baghligini analiz edilmistir. Ortak kimlik gruplarinin iiyelerinin, ortak bag gruplarinin iiyelerinden daha ¢ok
grup normlarinin paralinguistik sembollerini sahiplendiklerini kesfetmistir (Sassenberg, 2002, s. 27). Bireyin
sosyal bir grubun parcasi olmasi hemen gerceklesmez ¢iinkii eski grup {iyeleri yeniyi birden
benimseyemezler. Yeni iiye, eski grup iiyelerince benimsendigini fark edince, hemen grup normlar1 ve
degerlerine gore hareket etmeye baslar. Grubun iiyelerine yardim etmeye ve digerlerinin fikirlerini kabul
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ettigini gostermeye calisir (Giiney, 2012, s. 217). Grupta sosyal uyum s6z konusudur. Bu uyum benimsemeye
dayali bir uyumdur. Bundan dolay1 grup yapist oturmustur ve anlik degisikliklerden etkilenmemektedir.
Adminler tiyeler ile aralarina statii farki koymamaktadirlar. Kurucu Lider'in 6énemli bir referans etkisinin
oldugu soylenebilir. Kurucu Lider grupta son sozii sdyleyen uzlasmaci rehber roliinii iistlenmektedir. Grup
yetkeci degil demokratik bir grup yapisina sahiptir. Demokratik diizende tiiyeler arasinda serbest iletisim
olanagindan dolay1 kisisel iligkiler daha fazla gelisme imkani bulmaktadir (Kagit¢ibas: ve Cemalcilar, 2016, s.
290). Kararlar tartismalar sonucu grupla beraber aliir. Bu da kural ve normlarn {iyeler tarafindan
Oziimsenerek uygulanmasina neden olmaktadir. Kurallar zamanla yasanan deneyim ve tartismalar
sonucunda ortaya ¢tkmustir. En 6nemlileri; anlik ortaya ¢ikan kayitsiz saticilara izin vermeme, 6nce 6demenin
yapilmasi sonra iiriiniin gonderilmesi, siirli saticinin olmas, saticilara yapilan ziyaretler, tiriinii {ireticisinden
alma onceligidir. Grup kiigiik iireticilerin emeklerine ¢ok o6nem vermektedir. Her vesile ile bunu
belirtmektedirler. Uyeler, saticilarin dogal {iriinii iiyelere ulagtiriyor olmalari ve bunu kiigiik olmanin getirdigi
dezavantajlar ile yapiyor olmalarindan etkilenmekte ve takdir etmektedirler. Bu nedenle iiriinlerin fiyatlari
konusunda bir miktar esnek davranabilmektedirler.

Giiven: Bu tema 61 posttan 219 referansla olusmustur. Tema; analiz ve sorgu, demokrasi, giiven, piyasaya
giivensizlik olmak {izere dort tane alt temadan olusmustur. Giiven, taraflarin dogru sekilde davranacagina
dair beklenti temeline dayanan, giivenilen tarafa giivenme istegi ile ilgili etik davrarms beklentisidir. Bu
beklenti alisverisin yapildigi ticaret ortaminda iligkilerin daha uzun siirebilmesi igin 6nemlidir. Sadik alicilar
kazanmak cevirim dis1 ortamda oldugu kadar dijjital diinyada da onemlidir. (Sevim, 2018, s. 111). Cevrimigci
glivenin ¢evrimdis: giivenden daha farkli olmasinin nedenleri; alici ile satici arasindaki fiziksel mesafenin
olmasi, satis gorevlisinin olmamas1 ve alici ile {iriinler arasindaki temassizlik olarak siralanabilir. Online
aligveriste giiven saglamak bu nedenle gercek diinyaya gore daha zordur. Ekstra gayret gerektirir (Yoon, 2002,
s. 51). Buna ragmen hem postlarda hem arastirma giinliigtinde yer alan gézlemlere gére Topluluk X'te giiven
duygusunun yiiksek oldugunu soylemek miimkiindiir. Grup sadece ilk kuruldugu zaman kisa bir siire agik
grup statiisiinde kalmis sonrasinda hemen kapali gruba gevrilmistir. Arastirma gozlem siiresinin de denk
geldigi sonrasindaki dénemde ise ‘gizli grup’ statiistine alinmis ve ondan sonra bu sekilde kalmigtir. Facebook
tizerinden grup ismiyle aramayla bulunamayan yalnizca bir arkadasin eklemesi ile {iye olunabilen ‘gizli grup’
olmasinin giiven ortami olusmasinda etkisi bulunmaktadir. Gruba giris esigi yiiksektir ve bir sekilde birbirini
az da olsa taniyan ve benzer tiiketim aliskanliklar: olan kisilerden olusmaktadir. Grubun ilk {iyeleri birbirlerini
ve Kurucu Lider’i ‘Karatay Beslenmesi’ grubundan tanimaktadirlar. Karatay Beslenmesi'ne uygun gidalari
tireticilerinden almak amaciyla bir araya gelmislerdir. Yani alisveris grubuna gelmeden 6nce de ortak bir
kiiltiire sahiptirler. Glivenin bu kadar kolay tesis edilmesinde bu da bir etken olarak sayilabilmektedir. Ciinkii
giiven birliktelik deneyimi ile gelisen dinamik bir kavramdir (Yoon, 2002, s. 50). Ozellikle arastirmaya
baslanilan ilk donemde sasirtici bir itimat ve giiven ortami gozlemlenmistir. Ornegin saticilar, siparis verilmesi
ile daha parasi 6denmeden iiriinleri gondermekteydiler. Ya da teslim edilen iiriinlerde sorun veyahut eksiklik
olmas1 durumunda alicilar para iadesi talep etmemekte, bir dahaki siparislerinde tazmin edilmesini beklemeyi
tercih etmekteydiler. Bu giiven ortamindan faydalanmak isteyen bir grup dolandirici, saticilart magdur edince
gruba cesitli kurallar getirilmistir. Dolandirilma olaylar1 gruptakilere olan giiven ve itimattan dolay1 ortaya
gec¢ ¢ctkmis ama Adminlerin gayretiyle cabuk ¢oziilmiistiir. Yine de belirtmek gerekmektedir ki, 16.000 kisinin
bulundugu bir grup igin kaybedilen tutarlar oldukca azdir. Gruptaki genel giiven havasi kontrolii
engellememektedir. Eger saibeli bir durumla ya da iiriinle karsilasirlarsa sorgulamaktan ya da analize
basvurmaktan ¢ekinmemektedirler. Analize basvurduklart durumlarda bu siireci seffaf bir sekilde grupla
paylasmaktadirlar. Zamanla pekistirerek arttirdiklari bu giiven ve baglilik ortaminin saglayicilarindan biri de
piyasaya olan asir1 giivensizlikleridir. Disarida bilmedikleri {ireticilerin iiriinlerinden ve 6zellikle kitle tiiketim
iiriinlerinden 1srarla kagmaya caligmaktadirlar. Buradaki temel motivasyonlar1 saglikli yasam gayretinden
gelmektedir. Giivenin grup iginde zamanla baghhiga déniistiigii gézlemlenmistir. Uyeler birgok ihtiyaglarint
gruptan karsiladiklarini belirtmektedirler. Grubun kapanmasi ya da gruptan ayrilma konusu onlari tedirgin
etmektedir. Bu noktada grupta, giivenin bagliliga doniistiigiinii sdylemek miimkiindiir. Bu sonug baghlik
giiven teorisiyle uyum gostermektedir (Morgan ve Hunt, 1994).

iliski tiirii: Bu tema 296 dosyadan 1067 referansla olusmustur. Bu tema; aile arkadas gibi, memnuniyet,
memnuniyetsizlik, sisteme gruba elestiri, sisteme gruba hayranlik alt temalarindan olugsmaktadir. Internet
tizerinden yapilan alisverislerde tiiketicilerin elektronik alisveriste gesitli kaygilar1 bulunmaktadir alicilarin
aligveristeki kaygilarinin en temel olanlary; teslimat giderlerinin ¢ok yiiksek olmasi, tiriinleri denemek
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istenmesi, fiyatlarin yiiksek olmasy, tirtinlere gérmek ve dokunmak istegi, cabuk bozulan tiriinler igin uygun
olmamasi ve kredi kart1 bilgilerinin ¢alinabilmesi gibi ihtimallerdir (Enginkaya, 2006, s. 12). Topluluk X'te de
bu konular grup ici iligkileri etkilemektedir. Bu kaygilar sonucu memnuniyet ya da memnuniyetsizlikler
olusmaktadir. Grup iginde genel olarak samimi bir ortam bulunmaktadir. Siklikla diyaloglarda grubu aileleri,
tiyeleri ve saticilar1 arkadaslar1 gibi gordiiklerini dile getirmektedirler. Bu ortam alisverisin giiven igerisinde
ilerlemesine taraflarin birbirine kars1 daha miisamahali davranmalarina yardimc: olmaktadir. Miskilerinin
bozulmas1 ihtimali {iyeleri tedirgin etmektedir. Ciinkii gruptakiler buradaki aligveris ortamimin
faydalarindan mahrum kalmak istememektedirler. Bu tutumlari, gruba olan baglilik ve giivenlerinin
artmasina neden olmaktadir. Bu durum Morgan ve Hunt'in baghlik-giiven teorisini destekler niteliktedir
(Morgan ve Hunt, 1994). Yapilan aligverislerden kaynaklanan memnuniyet ve memnuniyetsizlik ifadeleri
bulunmaktadir. Sayisal olarak memnuniyet ¢ok daha fazladir. Yapilan gozlemlerde bu dogrultudadar.
Gruptaki iligkilerin ya da huzur ortaminin bozulmasindan korkan iiyeler dile getirmede ¢ekince yasadiklar:
i¢in bazen Kurucu Lider’in 1srarlar1 dogrultusunda memnun olmadiklari noktalari yazmaktadirlar. Uyeler
sisteme ve grubun genel isleyisine kars1 olumlu tutumdadirlar. Elestirdikleri noktalar olmakla beraber bunlar
sayica azdir ve grubun daha iyi islemesi yoniinde yapilmaktadar.

Satin alma siireci: Bu tema; 208 dosyadan 831 referansla olusmustur. Fiyat, kargo, siparis siireci ve telafi alt

temalarindan olusmustur. Uriinlerin mevsimlerinin gelmesinden kargoyla iiriinlerin alicilarin eline gegmesi
hatta iiriinlerde sikintt yasanmasi durumunda telafisinin gergeklestirilmesine kadar gegen siireci
icermektedir. Internet yeni bir satin alma ortami olarak tiiketicilerin aradiklar1 her tiirlii bilgiye cok gabuk
ulagabildikleri ve satin alma siirecine interaktif olarak katilabildikleri ayni zamanda ¢ok hizli hareket
edebildikleri bir ortam olarak giderek daha fazla kullanilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1999, s. 520). Grup
tiyeleri de Kotler ve Armstrong’'un bahsettigi satin alma siirecine interaktif olarak katilmaktadirlar. Fiyat
gruptaki alicilar igin 6nemli bir konudur ve mutlaka iireticilerden {iriin fiyat listelerini yaymnlamalarinm
istemektedirler. Fiyatlar icin pazarlik yapilmamaktadir. Uriinlerin piyasanin bir miktar {istiinde olmasina
itiraz etmemektedirler. Ancak beklenenden ¢ok yiiksek fiyat talep edildi§inde itiraz yorumlar:
yazmaktadirlar. Ureticiler maliyetlerini ve karlarmi seffaf bir sekilde agiklamaktadirlar. Rasyonel karar
vermek isteyen grup iiyeleri icin bu onemli bir 6zelliktir. Ciinkii tiiketici olarak , satin alma siirecinin her
asamasinda dogru ve rasyonel karar verebilmek i¢in bilgiyi kullanmak zorundadirlar (Odabasi ve Baris, 2003,
s. 265). Gozlemlenen donem boyunca agiklanan fiyatlar zaman zaman tartisilsa da fiyat diisiirmeye
gidilmemistir. Fiyatlar 6grenildikten sonra ya direkt siparis verilmekte ya da mevsimi gelmemis bir iiriin ise
{iriin igin siraya girilmektedir. Odemeler iiriin teslim edilmeden &nce iireticilerin hesaplarina yapilmaktadur.
Sonrasinda iiriinler kargolanmaktadir. Grupta en ¢ok yasanan sikintilar kargo ile ilgilidir. Kargo ticretlerinin
¢ok olmas1 ve kargolarin 0zensiz tasimaciligi siklikla ifade edilmektedir. Zaten genel olarak ta tiiketiciler
online aligveriste en ¢ok tasima ticretlerinden sikayet etmektedirler. Yiiksek tasima {icretleri elektronik
tiiketicilerin en hassas oldugu ve en ¢ok sikayet ettikleri konudur. (Enginkaya, 2006, s. 12). Zaman zaman
alicilar ellerine ulasan iiriinlerde sikint1 yasayabilmekte bu durumu ya satici ile ya adminler ile ya da grupta
paylasmaktadir. Bu gibi durumlarda saticilar hemen telafi yoluna gitmektedirler. Ya {icret 6demesi ya da iiriin
gonderimi yapmaktadirlar.

SONUC ve TARTISMA
Yapilan calisma, arastirma sorulari gercevesinde ve incelenen topluluk 6zelinde su sonuglara ulasilmistir:

Tablo 3. Arastirma sorularimin karsilik buldugu temalar

Yararlanilan Teoriler

Aragstirma Sorulan

Ulasgilan Temalar

Sanal topluluk igindeki baghlk-given
duygusu nasil gergeklesmektedir?

Baglilik-Gliven Teorisi

Tdm Temalar

Sanal topluluk lideri satin almayi | - Kurucu lider, lliski tard,
yonlendirebilir mi? Catisma

Sanal grubun vyapisi ve dinamigi | Ortak-Bag Ortak-Kimlik | iliski térd, Grup vyapis,
topluluk i¢i davranmiglari etkilemekte | Teorisi Catisma, Grup kaltdra,

midir?

Dayanisma

Sosyal medya ile Ureticiye ulasmak
kolaylasmis midir?

Kurucu lider, lliski tird, Grup
yapisl, Satin alma sireci

Zou ve Amin sanal topluluklarda baghlik kavrami ile ilgili yaptiklar1 kavramsal ¢alismalarinda sunlar
bulmuslardir; tiyelerinin bir sosyal ag ¢evrimigi topluluguna psikolojik olarak baglanmasi; biz olma duygusu,
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topluluguna karg: ahlaki sorumluluk duymak, paylasilan kiiltiir (ritiiel ve gelenek), toplulugun 6zellikleri,
topluluktaki bilgi Kkalitesi, sistemin kalitesi, {iyeleri arasindaki etkilesim, etkinliklere katiimin
odiillendirilmesi ¢evrimigi topluluk baghligiyla pozitif bir sekilde iliskilidir (Zhou ve Amin, 2014, s. 29-30).
Topluluk X baglaminda yukarida siralanan biitiin Ozellikler grupta mevcuttur. Arastirmada grubun
baghliginin bu cercevede yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Grup tiyeleri de postlardaki yorumlarinda
baglhliklarindan bahsetmektedirler. Grup bulgular1 Zou ve Amin’in kriterleriyle uyumludur. Bagka bir
calismada Gupta ve Kim sanal topluluklarda baghligin iki boyutundan bahsetmislerdir. Bunlardan biri
faydaci motiflerden kaynaklanan bilissel baglilik, digeri deger ve duygulardan beslenen duyussal baghliktir
(Gupta ve Kim, 2004). Topluluk X grubunda iki baglilik boyutu da bulunmaktadir.

Cevrimigi giiven, temel olarak cevrimdisi giivenden farkli degildir. lyi niyet, dayamsma, taraftarlara
gosterilen 6zen, yardimseverlik, giivenlik ve emniyet gibi unsurlar1 icermektedir (Akrout ve Nagy, 2018, s.
941). Cevrimigi ortamdaki olusabilecek giiven eksikliginin nedenleri, cevrimigci alisveris miisterilerinin, siparis
vermeden Once cevrimi¢i magazalar tarafindan saglanan iiriin ve hizmetlerin ¢oguna dokunamamasi,
hissedememesi veya test edememesidir (Griezyte, 2015, s. 20). Bu sayilanlar Topluluk X'te giivenin olugsmasin
engellememis ya da azaltmamigstir. Grupta giiven iligkisinin kuvvetli oldugu goézlemlenmistir. Grubun ig
birligi icinde olmasinin ve Kurucu Lider’in ticret ya da hediye almadan grup i¢in emek vermesinin topluluk
ici giiven ve baglihigin tesisinde onemli role sahip oldugu gozlemlenmistir. Bu konu ile ilgili yazilan
yorumlardan ‘Giiven’ temasi1 olugsmustur.

Sanal topluluklar {izerine yapilan calismalar giivenin dogrudan {iiyelerin baglihigini etkiledigini
gostermektedir (Nykanen vd., 2009; Cheng, Nolan ve Macaulay, 2013; Laroche, Habibi, Richard ve
Sankaranarayanan, 2012; Casald, Flavian ve Guinaliu, 2008). Arastirmanin bulgular1 da Topluluk X 6zelinde
bu sonuglar1 desteklemektedir. Bu bilgiler 1s1§1inda Topluluk X 6zelinde sanal toplulugun Morgan ve Hunt
(1994)'1n gelistirdigi baglilik-giiven teorisiyle benzer sonuglar ortaya koydugu sdylenebilmektedir. Ortaya
¢ikan temalar; Morgan ve Hunt'in uzun siireli iligkiler i¢in baglilik ve giivenin 6neminde bahsettikleri ve bu
iki degiskeni etkileyen oncitil ve ardillar: siraladiklar1 modellerini destekler niteliktedir.

Kurucu Lider
= iliski Sonlandirma ”
s Maliyeti /.
iliskiye -
Fonksiyonellik Baghlik Ayrilma
Niyeti
\
Grup Kiiltiirii Paylagilan Dayamsma
Degerler
¥
=

Bilgilendirme

iletigim Fonksiyonel Grup Yapisi

+* Anlasmazhiklar
Catisma Firsatgi Davrams Karar Alma Satin Allma
Belirsizligi Stireci

Sekil 2. Ortaya ¢ikan temalarin araci degisken modeliyle karsilagtirilmas:
Kaynak: Morgan ve Hunt, (1994) Aract Degisken Modelinden Uyarlanmuistir.

Yukaridaki sekilde renkli olarak gosterilen on temadan “iligki tiirii” temasinin modeldeki “iliski sonlandirma
maliyeti” degiskeni ile, “fonksiyonellik” temasimin “iliskinin faydalar1” degiskeni ile, “grup kiiltiirii”
temasinin “paylagilan degerler” degiskeni ile, “bilgilendirme-iletisim” temasmin “iletisim” degiskeni ile,
“catisma” temasinin “firsat¢1 davramis” degiskeni ile, “Kurucu Lider” temasinin “iligskiye baglilik” degiskeni
ile, “giiven” temasinin “giiven” degiskeni ile “dayanisma” temasmn “igbirligi” degiskeni ile, “grup yapis1”
temasinin “fonksiyonel anlasmazliklar” degiskeni ile, “satin alma siireci” temasinin “karar alma belirsizligi”
degiskeni ile benzer anlamlar igerdigi bulunmustur.

Yine yukarida agiklanan bulgular 1s1§inda Topluluk X grubunun Prentice vd.,nin (1994) grup ici katki ve
baglarin teorik olarak ayrimimi yaptig1 gruplardan, ‘ortak kimlik’ grubuna dahil oldugunu sdyleyebiliriz.
Ciinkii Topluluk X ftiyeleri gruba kisisel baglar ile degil, belli degerler {izerinden katilmislardir ve
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baghliklarinin  kaynagi bu degerlerdir. Bu baghliklarinin gilici oraninda grupta aktif katilim
sergilemektedirler. Cevrimici topluluklarin, iiyelerinin goniillii katkilarina bu kadar bagimli olmalarinin bir
nedeni, onlar1 yoneten kisilerin genellikle geleneksel kurulus yoneticilerinin sahip oldugu yetki ve kontroliin
¢ok azina sahip olmalaridir (Ren vd., 2007, s. 378). Bu ayrim1 yapabilmek, sanal toplulugu etkin bir sekilde
yonetebilmek ve uzun 6miirlii olmasini saglamak adina 6nemlidir. Bu nedenle toplulugun dogru yonetilmesi
grup dinamigini dogrudan etkilemektedir.

Arastirma sonuglaria gore yine Topluluk X 6zelinde dijital grubun yap1 ve dinamiklerinin, topluluk ici
davraniglar etkilemekte oldugunu sdyleyebiliriz. Ozellikle grup yapisi, grup kiiltiirii, dayanisma-paylagim,
catisma ve iligki tiirti temalarinin altindaki veriler bu savi destekler niteliktedir. Grubun yapisini olusturan
normlar, degerler ve kurallar {iyelerin davranislarinda belirleyici énemdedir. Uyeler bu cergeveyi bilerek
gruba girmekte ve ona gore hareket etmektedir. Grup yap1 ve igleyisi ile uyumsuz durumlar olustugunda
catisma yasanmakta ve uyumsuz davramsi sergileyen uyarilmaktadir. Gruptaki iiyelerin bircogu zaten
kurallara uymay1 seven formel yapiya uygun bireylerden olustuklar: i¢in 6nemli sikintilar ¢gikmamaktadir.
Ciktig1 ihtimalde sorun grup iginde ¢dziilmekte gerekiyorsa yeni bir kural eklenmekte ve boylece denge tekrar
saglanmaktadir.

Arastirmada ulasilan 6nemli sonuglardan bir digeri; Kurucu Lider’in Topluluk X i¢in 6nemlidir. Kurucu Lider
sadece kendisi arastirmada bir tema olarak ¢ikmistir. Grubun ayni zamanda lideri olan Kurucu Lider, iiyelerin
saygl ve giivenini kazandigi icin iiyeler onun sec¢im ve Onerilerini 6nem vermekte ve onu dinlemektedirler.
Grup, kendisi ile 6zdeslestigi i¢in gruba olan giiven ve baghligin ayni zaman da ona da duyuldugunu
belirtmek gerekmektedir. Grubun kurucusu ve yer alan saticilarin belirleyicisi oldugu igin, yapilan her
alhgveris aslinda Kurucu Lider’in tavsiyelerinin ve rehberliginin onayidir. Dolayisiyla Kurucu Lider igin
rahatlikla satin almay1 yonlendirebilecek giictedir diyebiliriz.

Bu ¢alismanin gosterdigi iizere {ireticiye ulasmak sosyal aglar sayesinde kolaylasmistir. Artik insanlar az bir
caba ile Malatya’dan kayisi, Akhisar’dan zeytin, Aydin’dan kuru incir getirtebilmektedir. Internetin bu
noktada tiiketiciye katkisi coktur. Rekabetin gittikge zorlastig glintimiizde sosyal medya kiigiik tireticiler igin
aliclara ulasmada kolay ve onemli bir yer tutmaktadir. Kotler'in de belirttigi gibi kiiciik sirketler biiyiik
sirketlere kars1 dort sekilde basarili olabilir: 1) uzman gibi davranarak 2)sundugu iiriiniin tasariminda daha
esnek olarak 3) iistiin bir hizmet sunarak 4) alicilarla iligkilerini kisisellestirerek (Kotler, 2007, s. 154). Gruptaki
saticilar bu noktalarda azami gayret icerisindedirler. Topluluk X gibi alicilari iireticiler ile bulusturan birgok
hesap bulunmaktadir. Yalniz bu hesaplarin ¢ogu kiiciik iireticilerin agtiklar1 bireysel hesaplardir. Incelenen
grubu bu hesaplardan ayiran 6zelligi iireticilere dogrudan ulasmanin faydalarini sunmasmin yan sira, bu
tiretici ve tirtinleri her agidan arastirildiklari, tartisildiklar: ve siireg i¢inde takip edildikleri bir arenada aliciya
sergilemesidir. Lider ve iiyelerin bilingli ve giivenilir bireyler olmasi, insani iliskilerdeki karsiliksizlik, isleyisin
giiven ve is birligine dayali olmasi bu 6zelligi daha da kiymetlendirmektedir. Yoksa saticisinin kurdugu bir
iiretici hesabinda sikayetin iletildigi nokta sikayetin kaynag1 olabilmektedir. Bu noktada Topluluk X, sosyal
ticaretten farkl bir fonksiyon yerine getirmektedir. Prof. Dr. Michio Kaku'nun bahsettigi gibi dijital devrimle
gelecekte aracilar biiyiik oranda azalacaksa’, bu tip gruplarin onlarin yerine gegebilecegi iddia edilebilir.
Cilinkii dijital donemin rasyonel alicilari, aracilarin maliyetlerine katlanmak istememekte, kaynaga kendileri
ulasip siirece hem dahil olup hem kontrol etmek istemektedirler.

Arastirmanin Alana ve Uygulamaya Yonelik Katkilar

Yapilan gozlemler sonucu sanal topluluklarda grup dinamikleri agisindan bakildiginda temelde iki farkl
tiirde gruba rastlanilmistir. Bunlar; lider odakh gruplar ve tema odakli gruplardir. Her ikisinin de 6nemli
oldugu gruplar da vardir. Ama bu gruplarda da biri digerine gore daha agir basmaktadir. Pazarlama agisindan
bu topluluklara dogru adimlar ile ulagmak 6nemli olacagindan gruplar incelenirken bu ayrimin yapilmasi
faydali olacaktir. Sanal topluluk tiiriine gore su adimlar izlenerek bir yol haritas: ¢tkarmak faydali olabilir:

3 https://ooofoffline.wordpress.com/2015/04/13/kaku-ve-entelektuel-kapitalizm/ Erisim: 02.04.2019
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Toplulugu incele

Pazarlama faaliyetlerine karar ver

Lider odalkl

Lidere y&nelik pazarlama faaliyetleri agirhikh
gahsilabilir

Tema odakh

Toplugun geneline ve ortak degerlere odakh
pazarlama faaliyetleri agirlikhh cahisilabilir

Sekil 3. Sanal topluluk tiirleri ve onlara uygun izlenebilecek pazarlama adimlar:

Igerik ayrimi yapildiginda liderin daha 6én planda oldugu topluluklar igin lideri ikna edici pazarlama
faaliyetlerine yonelmek daha kisa siirede basariy: getirebilir; lidere hediye iiriin gondermek, isletmenin gesitli
etkinliklerine davet etmek, numuneler vermek gibi. Karsimizdaki eger bir liderin 6n planda olmadig1 sadece
belli temalar ve degerler etrafinda gelisen bir topluluksa; ortak paydalari olan konuya odaklanmak faydal
olacaktir. Toplulugu bir miktar takip etmek bize hangi degerlerle birbirlerine baglandiklar: konusunda fikir
verecektir. Ornegin; ebeveynlik, yemek tarifleri, geziler, siyasi yonelimler, saglikli beslenme, dini yonelimler
gibi. Konuyla ilgili seminerler konferanslar, etkinlikler diizenlenebilir, eger web ortamindaysalar reklam
yayinlanabilir.

Arastirma igin yapilan gozlemlerde bu tip gruplarin farkli alanlarda digerlerine gore daha aktif olduklar:
gozlemlenmistir. Her sosyal medya mecrasinda her topluluk tiiriiniin ayni etkinlikte faaliyet gostermedigi
goriilmiistiir. Tema odakl gruplarin facebookta, lider odakli gruplarin ise daha ¢ok instagramda yer aldig:
gozlemlenmistir.

Tema odakh Lider odakli
sanal sanal
topluluklar topluluklar

Tdm
sosyal

Facebook
mecdya

mecralan

Sekil 4. Sanal topluluklar icin temel mecra ayrim

Bu baglamda mecra ayrimi yapmak hedef kitleye uygulanacak pazarlama alanii daraltip maliyetleri
azaltmada isletmelere yardimci olacaktir. Nitekim artik sirketler tiiketicilerin gercek istekleri, beklentilerini
karsilayacak tirtin/hizmetleri {iretebilmek icin, seslendikleri hedef kitlelerinin dahil oldugu topluluklarla
birebir iletisime girerek, iiriin ya da hizmetleri ile ilgili geribildirimler alip yeni gelistirecekleri {iriinleri
denetmeye calismakta ve bu tirtinlerle ilgili alt yap1iy1 olustururken bu topluklarin gériiglerini almaktadirlar
(Yeygel, 2006, s. 211).

Sanal ortamdaki topluluklara farkli isimler verildiginden bu konuda fikir birligine varilamadigindan
bahsetmistik. Ozellikle klan ve kabile kavramlari arasinda kullanimda bir ayrim yapilmadigini ama aslinda
kelime kokenleri, tarihsel anlamlarmin farkli oldugunu ortaya koymustuk. Klan ailelerin birlesmesi ile olusan
daha kiiciik bir grup iken kabile, klanlarin bir araya gelmesi ile olusan daha biiyiik bir gruptur. Niifusun
artmasi biiyiik topluluklarda yabancilar arasindaki anlasmazliklar1 ¢ozmede sefligin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (Diamond, 2006, s. 364-365). Birbirlerine kars1 sinirl yiikiimliiliikleri olan klana gore, kabilede reis
kavrami daha 6n plandadir denilebilir. Bahsi gegen bu reis {iyelerine rehberlik eden bir tiir akil adam roliine
sahiptir (Emiroglu ve Aydin, 2003, s. 445-479). Bu noktada pazarlama iginde bu gruplar adina metafor
kullanilirken bir ayrim yapmak uygun olabilir. Eger incelenen topluluk bir ‘lider’ etrafinda toplanmis, o
liderin insa ettigi alanda hareket eden ve dediklerini uygulamaya ¢alisan lideri takip eden bir grupsa ‘kabile’
metaforu, eger topluluk liderden ziyade gruptaki temalarin 6n planda oldugu bir yapiya sahipse ‘klan’
metaforunu kullanmak daha uygun olabilecektir. Bu ayrim kullanilacak pazarlamada faaliyetlerinde
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izlenecek yolu belirleme adina yarar saglayabilecektir. Aragtirmada incelenen grupta, rehberlik eden lider 6n
planda oldugu i¢in metafor olarak “Dijital Kabile’ se¢ilmistir.

Arastirma sonucunda baglilik-giiven teorisinin incelenen grup 6zelinde bir sanal toplulukta gecerli oldugu
bulunmustur. Yapilan alan okumalarinda baglilik-giiven teorisini bir sanal topluluk iizerinden nitel bir
arastirma ile inceleyen bir arastirmaya rastlanmamuistir. Yine yapilan alan okumalarinda ortak kimlik ortak
bag teorisine Tiirkce kaynaklarda rastlanmamus, yabanci kaynaklarda ise sinir sayida ¢alismaya rastlanmigtir.
Bu noktanin arastirmanin 6nemini ortaya koymasi yoniiyle degerli oldugu ve alana katki sagladig:
sOylenebilir.

Sanal gruplardaki iligkilerin gercek diinyadakilere nazaran dana soguk, kisa vadeli olabilecegi diistincesi sanal
topluluklar ile ilgili akla gelen ilk konulardan biri olmaktadir. Oysa bireylerin gevirim ici ortamlarda
benliklerini daha rahat ortaya koyduklar: ve candan iligkiler kurup bu iligkileri siirdiirebildiklerini ortaya
koyan galismalar olmustur (Sheeks ve Birchmeier, 2007, s. 69). Yapilan ¢alismada bu tespiti dogrular
niteliktedir. Incelenen topluluk o6zelinde sanal topluluk iligkilerinde samimiyet candanlik ve iligkileri
sirdiirmeye yoOnelik gayret tespit edilmistir. Bu noktada kesfedilen bir diger sonug¢ grup iiyelerinin
duygularmin samimi yoniinii; biiyiik firmalarm aliml {iriinlerinden, diger grup arkadaslarma ve gruplarina
alarak igsellestirdikleri iireticilere ¢evirmis olmalaridir. Buna ragmen grup icinde bile tiiketim amaglarinin
disina duygusal nedenlerle ¢itkmamaya calismaktadirlar. Bu noktada grubun samimi yoniiniin rasyonel
kararlarini etkilemedigi sdylenebilir.

Arastirmanin alana en 6nemli katkilarindan biri; sanal toplulugun lider ve {iyeleri ile, satin almada geleneksel
aracilarin yerine gegebildigini, giiven, referans olma gibi 6nemli unsurlari {istlenebildigini gostermis
olmasidir. Bu noktada grup; iirtin ve markalarin 6tesine ge¢mis, kendisi bir marka gticii olmustur. Bu durum
Hagel ve Armstrong’un; bir sanal toplulukta {iyeler markadan cok {iriinle ilgilenmeye bagladiklarinda,
topluluk kendi bagina bir marka giicii haline gelir ifadesiyle ortiismektedir. Yani sanal topluluktaki tavsiyeler,
paylasimlar bir cesit sertifika etkisi yaratmaktadir (Hagel ve Armstrong, 1997). Topluluk X 6zelinde grubun
lideri ile 6zdeslestigi gozlemlendigi icin ayn1 gliglii etkiye topluluk liderinin de sahip oldugu soylenebilir.

Oneriler

Calismanin bulgulari ve yapilan gozlemler, pazarlama uygulayicilar: ve akademisyenleri i¢in 6nemli noktalari
ortaya koyan sonuglar bulmustur. Sanal topluluklar pazarlamanin dijital diinyadaki yeni araci kuruluslar
olma yolundadir. Satin almada ortak kiiltiir gelistiren, kendi referans noktalarim olusturan bu gruplar daha
derinlemesine incelenmelidir.

Sanal topluluklarda baglilik ve giivenin gercek diinyadaki kadar somut ilerledigini ortaya koyan aragtirma,
kendinden 6nceki bu dogrultuda sdylenenleri tasdikler niteliktedir. Bu arastirma sanal gruplardaki giiven ve
baghligi anlamak igin nitel bir yontem kullanmus tiiketicilerin i¢ goriilerini kesfetmeye amaclayarak bir
farklilik yaratmaya ¢alismistir. Pazarlamanin tutundurma politikalarimin  duygusal boyutundan
etkilenmeyen, rasyonel, ne istedigini bilen, seffafliktan hoslanan énemli bir kitle televizyon reklamlarinin
ontinden kalkmis sanal alanlara yerlesmistir. Bu insanlar internetin imkanlarindan faydalanarak istedikleri
triine kabul ettikleri sartlarda ulasabilecekleri yeni diinyalar kurmuslardir. Kendi kurallar1 ve tabularini
olusturduklari bu yeni diinyaya girmek icin eski yontemler yeterli olmayabilir. Bu topluluklarin kiiltiir{inti, i¢
dinamiklerini anlamak, onlara ulasmada yegane yol olarak goéziikmektedir. Bu noktada sanal gruplarda
topluluk kiiltiirinii ortaya koymaya calisacak yeni nitel aragtirmalarin yapilmasi faydal olabilir. Bundan
sonra yapilacak arastirmalarda nitel yontem kullanilmas: ortaya ¢ikan bulgularin daha da zenginlesmesini
saglayabilir ve resmin biitiiniinii daha da netlestirebilir. Belirsizliklerle dolu bir sanal diinyada var olmak
isteyen uygulamacilara bu resim yol gosterici nitelikte olabilir.

Sanal topluluklar ile ilgili arastirmalarin sonuglarimin genellestirilebilme ihtimali zor olmaktadir. Eger dogru
bir siniflandirma ile gruplar birbirinden ayrilirsa, ayni tiirde olanlar icin ortak seyler sdylemek miimkiin
olabilecektir. Ciinkii farkh tiirde olan sanal topluluklarin bile bazi ortak noktalarda bulustugunu gosteren
aragtirmalar mevcuttur (Howard, 2014, s. 131). fleriki calismalarda aym tiirdeki farkli gruplar {izerinde
yapilacak calismalar ile benzer sonuglarin elde edilip edilmedigi kontrol edilebilir. Yine nitel olarak elde edilen

sonugclardan gelistirilen bir 6lgek, aym tipteki gruplara uygulanarak sonuglarin genellestirilebilme durumuna
bakilabilir.
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