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Amac - Tiirkiye, sosyal medya kullanim oranlarina gore diinyada en {ist sirada yer alan tilkelerden
birisidir. Marka topluluklarmnn, bilginin hizli yayilimi ve aidiyet ihtiyaglarim karsilamas: gibi
faydalarindan dolay: her gegen giin bu topluluklara katilmak isteyenlerin sayisi artmaktadir. Buna
karsin Tiirkiye’deki tiiketicilerin 6zellikle online marka topluluklar: deneyimlerini, marka giiveni ve
marka sadakati ile iligkisini ele alan simirli sayida arastirma bulunmaktadir. Buradan hareketle
aragtirmanin amaci online marka topluluklarinin marka giiveni ve marka sadakati {izerindeki etkisini
belirlemektir.

Yontem — Arastirma amacina yonelik olarak, Ankara ve Aksaray illerinde 347 tiiketici {izerinde yiiz
ylize anket uygulanarak veri toplanmistir. Marka topluluklarinin marka giiveni ve marka sadakati
tizerindeki etkisi Yapisal Esitlik Modeli ile incelenmistir.

Bulgular — Analiz sonuglari; marka giiveninin; marka kullanimyi, etki yonetimi ve sosyal ag etkilerinde
araci roliinii ortaya koymustur. Marka giiveni marka sadakati iizerinde pozitif ve 6nemli bir etkiye
sahiptir. Marka giiveni iizerinde en fazla etkiye sahip olan faktér marka topluluklarinda marka
kullanimina iligkin bilgi paylagimidar.

Tartisma — Tiiketicilerin marka giiveni ve marka sadakati tizerinde olumlu yo6nde etkili olan
faktorlerin, sosyal medyadaki marka topluluklarinin tiiketicilere daha &nce hi¢ olmadig1 kadar kolay
bir sekilde ve ¢ok gesitli bilgiye, kullanim tavsiyelerine veya ipuglarina ulasma olanag: tanimasiyla
baglantili oldugu goriilmektedir. Marka toplulugunun tiiketicilerin marka ile ilgili kendi fikirlerini
aktarmasma olanak taniyip bir tartisma ortami yaratmas:i ve tiiketicilerin kendilerini, diger
tiiketicilerden farkli ya da ayricalikli hissettiren marka toplulugu uygulamalari marka giivenini ve
dolayisiyla marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
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Purpose — Turkey is one of the top ranked countries in the world in terms of social media usage rates.
The number of consumers who wants to engage in brand communities are increasing day by day due
to the benefits of the communities as rapid information diffusion and fulfilling the need of
belongingness. However, there are limited studies concerning online brand community related
experiences of customers, brand trust and brand loyalty, especially regarding Turkish customers. This
study aims to investigate the effects of components and practices of online brand communities on brand
trust and brand loyalty.

Design/methodology/approach - Following the research objective, 347 face to face surveys conducted.
Pearson Correlation analysis is used to investigate the relations. Structural Equation Modelling (SEM)
is used to determine the effects of online brand communities on brand trust and brand loyalty.

Findings — Results indicate that brand trust fully mediates the effects of brand use, impression
management, social networking practices on brand loyalty. Brand trust has a positive significant effect
on brand loyalty. The most important factor that effects brand trust is found to be brand use practices
of social media brand communities.

Discussion — Factors that affect brand trust and loyalty are related to get various information in an easy
way, and product usage tips and suggestions. Enabling the consumers to share their ideas, creating a
discussion atmosphere, and make consumers feel that they are different and unique in social media
brand pages positively influence brand trust and thus brand loyalty.
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Giris
Tletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte, internet ve sosyal medya artik giinlitk yasantimizin ve hatta
hayatimizin bir parcasi olmustur. Web 2.0 teknolojisindeki gelismeler dogrultusunda sosyal medya

araciligryla bireysel ve kurumsal topluluk olusumlar1 her gecen giin artmaya baslamistir. Yasayan, organik
bir alan olan sosyal medya, kisilerin birbirleriyle etkilesim halinde olduklar: sanal alandar.

Tiiketiciler sosyal medyada kendi aralarinda iletisimi saglamanin yaninda begendikleri, kullandiklar:
markalarla da etkilesimde bulunmaktadirlar. Markalar, iirtinler hakkinda ilan, bilgilendirme, fotograf ve
video paylasimi yaparken, tiiketiciler de bu markalar hakkinda olumlu/olumsuz diisiince, fikir ve begenilerini
belirterek etkilesime girmektedir. Bu etkilesim ayni zamanda markanin miisteri iligkilerinin de bir 6rnegidir
(McAlexander vd., 2002:39). Bu topluluklar gelecege yonelik olarak, miigteriler, tiiketiciler ve hatta
pazarlamacilar i¢in markalarin iletisim ana merkezi olacaktir. Marka fan sayfalar1 gibi marka topluluklari,
tiiketicileri, miisterileri ve markay1 ortak bir noktada bulusturmaktadir. Fan sayfalar1 6zel gruplar olarak,
markalar ve miisteriler arasinda giiglii bir iliski kurmaya yardimci olmaktadir. Fan sayfalarinda tiiketiciler
birbiriyle etkilesim icine girerek marka hakkindaki diisiincelerini, fikirlerini ve deneyimlerini paylasmaktadur.
Bu etkilesim tiiketicilerin markaya karsi tutumunu, markaya baghligini ve markay: satin alma davranisini
etkilemektedir.

Diinya genelinde 2020 yili Ocak ay1 itibariyle internet penetrasyon orani %59 olup, toplam internet kullanici
sayist 4.54 milyar kisidir. Yine diinya genelinde aktif sosyal medya kullanicilarinin sayis1 2019 Ocak ayma
kiyasla 2020 y1l1 Ocak ayinda %9.2 artarak 3.80 milyar kisiye ulasmistir (Wearesocial, 2020).

Sosyal medyanin en biiyiik kanali olan Facebook un Aralik 2018 itibariyle giinliik 1.52 milyar aktif giinliik ve
2.32 milyar aktif aylik kullanicis1 mevcuttur (Newsroom.fb, 2020). Facebook igerisindeki rastgele secilmis
gruplara baktigimizda, 2020 y1il1 Subat ay1 itibariyle, Apple grup sayfasinin 12 milyon, Samsung sayfasinin 160
milyon begenisi bulunurken, igecek markasi Coca-Cola'nin 107 milyon, moda markasi Zara'min 27 milyon,
McDonalds'in 79 milyon {iyesi bulunmaktadir (Facebook, 2020). Fotograf paylasim sitesi Instagram in aylik 1
milyar kullanicist bulunmaktadir ve bunlardan 895 milyon kisi her giin Instagram’1 kullanmaktadir (Dubras,
vd., 2019).

Instagram’da en fazla takipgisi olan sayfalar incelendiginde Eyliil 2020 itibariyle, Instagram i kendi sayfasi
364 milyon kisi, bireysel olarak futbol oyuncusu Cristiano Ronaldo’yu 238 milyon kisi ve sarkici Ariana
Grande’yi 202 milyon kisi takip etmektedir. Marka bazinda incelendiginde ise Nike’in 120 milyon takipgiye
sahip oldugu goriilmektedir (Instagram, 2020).

Yukarida 6rnek olarak verilen topluluklarin {iye ve/veya takipgci sayilarinda da goriildiigii iizere, tiiketiciler
sosyal medyada belirli gruplar altinda birleserek, markalarla ve tinlii isimlerle ilgili bilgi, deneyim ve fikir
alisverisinde bulunmaktadir. Literatiir incelendiginde, sosyal medyada yer alan marka topluluklarini ele alan
bir¢ok ¢alisma goriilmektedir (Vries vd. 2012; Tsai ve Men, 2013; Goh, vd. 2013; Algesheimer vd., 2005; vb.).
S6z konusu ¢alismalar, daha ¢ok, sosyal medyanin marka sadakati ve markaya yonelik tutumu tizerindeki
etkilerine yogunlasmistir. Bu ¢alismada ise, marka topluluklarini takip eden bireylerin marka sadakatini
etkileyen marka toplulugu bilesenleri ve deger yaratimi uygulamalar: incelenmistir.

2020 yili Ocak ayr Digital 2020 raporlarma gore Tiirkiye’de internet penetrasyon orani %74 olarak
gerceklesmistir. 16-64 yas araligindaki kullanicilar giinde 7 saat 29 dakika internet, 2 saat 55 dakika sosyal
medya kullanmaktadir. 13 yas ve {izerindeki kullanicilar arasinda niifusa kiyasla aktif sosyal medya
kullananlarin orami diinya ortalamasi %63 iken Tiirkiye’de %81 olarak belirtilmektedir. Diinya genelinde
sosyal medya penetrasyon orani %48 iken Tiirkiye’de sosyal medya penetrasyon orani %64 olmustur
(Wearesocial, 2020). Bu veriler 1s1ginda, Tiirkiye’de hem internet kullanimi hem de sosyal medya kullanimi
agisindan diinya ortalamasinin {izerindeki degerler karsimiza ¢ikmaktadir. Benzer sekilde sosyal medya
mecralarindan Facebook agisindan degerlendirildiginde, Tiirkiye, Facebook reklamlarinda erisim potansiyel
en yiiksek 10. iilke, Instagram reklamlarinda erisim potansiyeli en yiiksek birinci iilke, Twitter reklamlarinda
ise erisim potansiyeli en yiiksek 5. iilke konumunda yer almaktadir (Wearesocial, 2020).

Diinya genelinde sosyal medya kullanim1 ve sosyal medya reklamlarinin erisilebilirligi en yiiksek tilkeler
arasinda yer almasi Tiirkiye’de sosyal medya pazarlamas: araglarinin, sosyal medyada marka tiiketici
etkilesimlerinin ve bu konu hakkinda yapilacak arastirmalarin énemine isaret etmektedir.
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1. Marka Topluluklar:

Bilgiye erisimin daha kolay olmasi, iletisim teknolojilerinin gelismesi, demografik degisim, tiiketicilerin
tercihleri, miisteriler ile hizli etkilesim ve diisitk maliyet gibi unsurlar markalar1 sosyal medyaya
yoneltmektedir. Sosyal medyada olusan topluluklar farkli amaglar ve/veya olusumlar cercevesinde
toplanmaktadir. Marka topluluklari ise belirli bir amag icin olusturulmus topluluklardir. Bu topluluklar1 diger
topluluklardan ayiran temel 6zellik bunlarin ticari nitelikleri ve iiyelerinin markalara olan ilgileridir (Zaglia,
2013: 217).

Marka topluluklar tiiketicilerin sadece belirli konulara ilgisini ¢ekmek i¢in kurulan topluluklar degil, ayni
zamanda iiyelerin tercihlerinin etkilendigi ve yeni iiriin hakkinda bilginin yayildig1 alanlardir. Sanal ortam
sayisiz firsatlarin oldugu, isbirliklerinin yasandigi ve gelistigi ve miisteri iligkilerinin yonetildigi alanlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Muntinga vd., 2011; Lee vd., 2012; Vries vd., 2012; Kang vd., 2014; Zaglia, 2013).
Markalarin topluluklari, isletmeler, markalar, toplumda 6rnek olan kisiler tarafindan miisteri temelli etkilesim
ve iletisim amacryla farklh igerikler gelistirilerek, mal ve hizmetlere iliskin bilgi ve/veya yeni iiriin bilgisi
vermek icin kullanilmaktadir.

Markalarin sosyal medyada fan sayfalar1 gibi topluluklar a¢malari iletisim siireglerini daha etkili, hizli ve
verimli bir sekilde yOnetmelerini saglamaktadir. Markalar neden sosyal medya kullanir sorusu {iizerine
yapilan ¢alismalarda, 6zellikle markalarin sosyal medya biitcelerini artirarak sosyal medyada bir varlik
yaratmak, marka hayranlariyla (fan) ile etkilesime girmek, deneyimlerini paylasmak ve daha biiyiik etki
yaratmak amaclariyla calismalar yaptiklar: gozlemlenmektedir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014: 330). Marka
topluluklar;; markanin miisteri sadakatini artirmada, satin almayi tesvik edip artirmada ve fanlarin
arkadaslarini etkileme konularinda markaya fayda saglamaktadir (Lipsman vd., 2012: 40).

Markalarin deger yaratmaya yonelik calismalari ticari amagh oldugundan, sosyal medyadaki diger
topluluklardan farklilasmaktadir. Fanlarin markaya yonelik aktif ifadeleri, paylasimlari, begenileri ve
yorumlari ticari amag giittiigiinden diger topluluklardan ayrilmaktadir (Vries vd, 2012: 84). Miisteriler ile
markanin etkilesimi, geleneksel reklam ve pazarlama calismalarina nazaran miisterilerin davramsini daha
fazla etkilemektedir (Muntinga vd., 2011: 13).

1.1. Marka Toplulugu Bilesenleri

Diger topluluklarda oldugu gibi marka topluluklarinda da olmasi gereken birtakim bilesenler s6z konusudur.
Sosyoloji literatiiriinden hareketle Muniz ve O’Guinn (2001) bir topluluk i¢in paylasilan biling, paylasilan
ritiiel/gelenekler ve topluluk sorumlulugu olmak iizere 3 ana bilesen {izerinde durmaktadir. Bunlardan ilki;
hi¢ tamismamis olsalar dahi topluluk tiyelerinin birbirlerini bir sekilde bildikleri gibi bir his uyandiran (Muniz
ve O’Guinn, 2001: 413) ve diger topluluk {iyeleriyle baglant: hissinin olduguna dair paylasilan bilingtir
(Laroche vd., 2012: 1757). Paylasilan bilincin iki belirleyicisi bulunmaktadir. Tk belirleyici olan mesrulastirma
ya da hakli ¢ikarma, olumlu davranislari olanla olmayan: yani dogru ve yanls iiyeleri belirlemeye yonelik
siireci ifade eder. Ikinci belirleyici de diger markalara yonelik karsitlik veya miicadeledir (Casalo vd., 2007:
779). Paylasilan ritiiel ya da gelenekler ise, iiye olunan marka toplulugunun sembolik anlami ve markanin
kiiltiirlinti devam ettiren sembollere isaret eden gelenek ve gorenekleri ifade etmektedir (Habibi vd., 2014:
133). Paylagilan ritiiel/gelenekler, bir toplulugun iiyelerini bir araya getiren ve onlar1 bir arada tutan faktordiir.
Uyelerin hikaye anlatimi, deneyim paylasimi, marka igin énemli tarihleri kutlamalar1 ve reklam yapmalari
yoluyla topluluk kiiltiirii, tarihi ve ritiielleri pekismektedir (Laroche vd., 2012: 413). Topluluk sorumlulugu
bileseni, toplulugun faydasina yonelik yiikiimliiliikler anlamina gelmektedir (Habibi vd., 2014: 133). Topluluk
sorumlulugu, toplulukta iiyeleri biitiinlestiren ve neyin dogru neyin yanlis oldugunun fark edilmesini
saglayan bir unsurdur. Ayni zamanda, iiyelerin satin alma kararlarinda bilgi arayisina yonelik birbirlerine
yardim etmelerini ifade eden vicdani bir sorumlulugu da ifade etmektedir (Casalo vd., 2007: 777 Laroche vd.,
2012: 1758). Vicdani sorumlulugun sonucunda iki temel eylem ortaya ¢ikar. Bunlar; {iyelerin biitiinlesmesi ve
iiyelerin elde tutulmasi, ve markanin dogru kullanumu ile ilgili destektir (Casalo vd., 2007: 777). Topluluk
unsurlarmin online ya da sosyal medya topluluklar: cercevesinde de dnemli oldugunu kanitlayan ¢alismalar
bulunmaktadir (Muniz ve O’Guinn, 2001; McAlexander vd., 2002; Casalo vd., 2007; Laroche vd., 2012; Habibi
vd., 2014). Bu bilesenler miisteri ve marka arasindaki iliskiyi giiclendirici, gelistirici ve devam ettirici
niteliktedir (Habibi vd., 2014: 153). Buradan hareketle marka toplulugu bilesenlerine iliskin hipotezler sdyle
Onerilmistir;
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Hia: Sosyal medya marka topluluklari iiyeler arasinda paylasilan bilinci pozitif etkilemektedir.
Hiv: Sosyal medya marka topluluklar: paylasilan ritiiel ve gelenekleri pozitif etkilemektedir.
Hic: Sosyal medya marka topluluklar topluluga yonelik manevi sorumlulugu pozitif etkilemektedir.
1.2. Marka Toplulugu Deger Yaratimi Uygulamalar:

Sosyal medyada marka topluluklarmin deger yaratimi uygulamalar1 sosyal medyanin iki yonlii etkilesim
dogasina uygun bir temelde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda topluluklarin deger yaratimina yonelik
uygulamalari, sosyal medyada bilginin yayilimi, iletisim ve marka toplulugunun iiyelerinin birbirleriyle
temas halinde olmalarini gelistirecektir (Laroche vd., 2012: 1758). Schau, Muniz, ve Arnould (2009), sosyal ag,
topluluk bagliligi, etki yonetimi ve marka kullanimi olmak iizere dort deger yaratimi uygulamasindan
bahsetmektedir. Sosyal ag uygulamalari, marka toplulugu iiyeleri arasinda bir bag olusturulmasi,
gelistirilmesi ve siirdiiriilmesini ifade eder. Karsilama, anlayis gosterme ve yOnetmeyle iliskili sosyal ag
uygulamalari iiyeler arasinda benzerlikleri artirir ve marka toplulugunda homojen bir yap1 olusmasini saglar
(Schau vd.2009: 34). Topluluk baghhgi, topluluga katihmin da Gtesinde, ortak bir amag veya ilgi alam igin
bireylerin isbirligi iginde ¢alismalar1 anlamina gelmektedir (Laroche vd., 2012: 1758). Bu noktada, topluluk
baghligi uygulamalar: iiyelerin diger iiyelerle beraber ortaklasa faaliyetler i¢inde bulunmalarmi da ifade
etmektedir (Kuo ve Feng, 2013: 952). Cogu online marka toplulugunun, tiyelerini faaliyetler i¢in sadece siber
alemle simrlamadiklari, tyeleri arasindaki iligkileri gelistirmek icin fiziksel ortamda da faaliyetler
diizenledikleri goriilmektedir (Koh vd. 2003: 80). Onemli olaylari belgeleme, hikaye anlatimi gibi
uygulamalar da yine bu kapsamda degerlendirilmektedir (Schau vd., 2009: 37). Etki yonetimi uygulamalari,
markayr yayan ve miisterilere markay1 oOgiitleyen uygulamalari igeren topluluk disma odaklanmis
uygulamalardir. Bu uygulamalarda odak noktasi, marka toplulugu disindaki sosyal alanda marka hakkinda
olumlu etki yaratmak ve marka tutkunlar1 meydana getirmektir (Schau vd., 2009:34; Laroche vd., 2012:1759).
Marka kullanumi uygulamalar: ise, markanin kullaniminda yeni, gelistirilmis ya da zenginlestirilmis yollar:
diger topluluk iiyelerine yardim edecek sekilde aktarimi ifade etmektedir. Bununla beraber, toplulugun yeni
iiyelerine yardimci olmayi ya da destek olmayr da kapsamaktadir (Laroche vd. 2012:1759). Marka
topluluklarinin deger yaratimi uygulamalari kapsaminda 6nerilen hipotezler soyledir;

Hoa: Sosyal medya marka topluluklarinda sosyal ag uygulamalari {iyeler arasinda paylasilan biling tarafindan
pozitif etkilenmektedir.

Hab: Sosyal medya marka topluluklarinda sosyal ag uygulamalar: paylasilan ritiiel ve gelenekler tarafindan
pozitif etkilenmektedir.

Hz: Sosyal medya marka topluluklarinda sosyal ag uygulamalari topluluk {iyelerine karst manevi
sorumlulugu tarafindan pozitif etkilenmektedir.

Hzsa: Sosyal medya marka topluluklarinda topluluk baghligi uygulamalar: tiyeler arasinda paylasilan biling
tarafindan pozitif etkilenmektedir.

Hsb: Sosyal medya marka topluluklarinda topluluk bagliligi uygulamalar: paylasilan ritiiel ve gelenekler
tarafindan pozitif etkilenmektedir.

Hse: Sosyal medya marka topluluklarinda topluluk baghligi uygulamalar: topluluk iiyelerine karsi manevi
sorumlulugu tarafindan pozitif etkilenmektedir.

Haia: Sosyal medya marka topluluklarinda etki yonetimi uygulamalar1 tiyeler arasinda paylasilan biling
tarafindan pozitif etkilenmektedir.

Ha: Sosyal medya marka topluluklarinda etki yonetimi uygulamalar1 paylasilan ritiiel ve gelenekler
tarafindan pozitif etkilenmektedir.

Haic: Sosyal medya marka topluluklarinda etki yonetimi uygulamalar1 topluluk iiyelerine karst manevi
sorumluluk tarafindan pozitif etkilenmektedir.

Hsa: Sosyal medya marka topluluklarinda marka kullanimi uygulamalar: {iyeler arasinda paylasilan biling
tarafindan pozitif etkilenmektedir.
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Hsb: Sosyal medya marka topluluklarinda marka kullanimi uygulamalar1 paylasilan ritiiel ve gelenekler
tarafindan pozitif etkilenmektedir.

Hse: Sosyal medya marka topluluklarinda marka kullanimi uygulamalar: topluluk {iyelerine karsi manevi
sorumluluk tarafindan pozitif etkilenmektedir.

Marka topluluklari, iiyelerin fikir, bilgi ve deneyimle birbirlerini etkiledikleri, ortak bir bag ile iletisim
kurduklari, kendilerini markaya aidiyet i¢inde diistindiikleri alanlardir. Bu nedenle, marka topluluklari
bilesenlerinin ve deger yaratimi uygulamalarmmin marka sadakati {izerindeki etkisinin belirlenmesi ve
isletmelerin bu yonde sosyal medya pazarlamas: faaliyetleri gelistirmesi bakimindan iizerinde &nemle
durulmas: gerekmektedir.

2. Marka Toplulugu Deger Yaratimi Uygulamalari, Marka Giiveni ve Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterinin bir marka, mal ve/veya hizmete yonelik gosterdigi olumlu tutum, davranis ve
satin alma davranisi arasindaki iligki olarak tanimlanir.
Marka sadakati, durumsal etkiler ve rakiplerin pazarlama ¢abalarinin etkisiyle davranis: degistirerek, zaman
icinde ve siirekli olarak tercih edilen bir mal ve/veya hizmeti gelecekte tekrar satin alma taahhiidii olarak
tanimlanmaktadir (Oliver, 1999: 34). Chaudhuri ve Holbrook (2001)’e gore, marka sadakati, rakiplerin
miisteriyi kendilerine c¢ekmek amaciyla uygulamaya koyduklari biitiin tutundurma faaliyetlerine ve
pazarlama stratejilerine ragmen, miisterinin satin aldigt mal veya hizmeti gelecekte yeniden alma
taahhiidiinde bulunarak siirekli aymi markay:r tercih etmesi olarak ifade edilmektedir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001: 81).

Marka sadakati kavrami, literatiirde tutumsal ve davramigsal sadakat olmak tizere iki farkli temelde
degerlendirilmektedir (Day, 1969; Jacoby ve Kyner, 1973; Aaker, 1991). Davranissal sadakat, tiiketicilerin mal
ve hizmetleri ayni saglayicaidan satin almaya devam edecegi anlamina gelmektedir. Miisterinin markaya
yonelik bagliligin1 motive eden bilesenleri icermekte ve miisterinin bir magazaya yapilan ziyaret sikligini ve
harcamalarin oranini ifade etmektedir (Casalo vd., 2007: 779). Bu noktada davranissal sadakat, yeniden satin
alma egilimi, satin alma siklig1 ve clizdan payi gibi unsurlar tizerinde durmaktadir. Tutumsal marka sadakati
ise, tiiketicinin bir markayla iligkili essiz degerleri ele alirken sergiledigi tercih veya adanmigliga isaret
etmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82). Tutumsal sadakat, belirli bir markaya yonelik baglilik hissine
odaklanmaktadir (Zheng vd. 2015: 95). Bu arastirmada, tiiketicilerin marka toplulugu bilesenleri ve
uygulamalarmin sadakatin duygusal boyutunu esas alan tutumsal marka sadakati tizerindeki etkisi
incelenecektir.

Isletmeler, yiiksek maliyet yiikii altina girmeyip, hedef kitleye daha hizli, daha kolay ve daha etkili
ulasabilmek icin sosyal medya ve hayran (fan) sayfalar1 gibi marka topluluklarini kullanmaktadirlar. Marka
topluluklarinda, miisteriler ve marka toplulugu arasindaki iliskinin artmasiyla birlikte marka sadakati de
artmaktadir. Marka hakkinda bilgi paylasimi, bilgi asimetrisi ve belirsizligi diisiirmekte ve markanin
ongoriilebilirligini arttirmaktadir.

Marka giiveni, marka sadakati olusmasinda 6nemli bir unsur olmasma ragmen literatiirde yeteri kadar
tizerinde durulmamuistir (Laroche vd., 2012: 1759). Marka giiveni, marka sadakatinin olusmasina yol acar.
Ciinkii giiven, yiiksek degerli iliski yaratmaktadir. Dolayisiyla marka sadakati, devam eden ve degerin
korunmasinda 6nemlidir. Marka giiveni, hem satin alma baglhliina hem de tutumsal baghliga katkida
bulunmaktadir (Zehir vd.,2011:1220). Marka sadakati, satin alma davranisinda ana itici glictiir ve giiven ile
yakindan iligkilidir (Kim vd., 2011:258). Marka topluluguna iiye kisilerin diger tiyeler ile olusan etkilesimleri,
tiiketicilerin giiclii marka deneyimleri sergilemeleri ve markaya deger katmasinda ve tiiketicilerin marka
sadakatini gliclendirmektedir (Zhou,2012:891). Markaya duyulan giiven, markaya olan sadakati de
arttirmaktadir (Laroche vd., 2013: 78). Sosyal medya, markanin kendi reklamini1 yaparken, miisterilerin
markanin tutundurma faaliyetlerine ya da reklamlarina olumlu tepki vermesini saglamakla beraber miisteri
ve marka arasinda bir iligki gelistirmeye baslayacaktir. Bu giiclii iliski marka sadakatini de gliglendirmektedir
(Merisavo ve Raulas, 2004: 499).

Marka sadakati tiiketiciler i¢in de dnemli avantajlar saglamaktadir. Tiiketiciler siirekli tercih ettikleri markal
driinlerin fiziksel veya kisisel beklentilerini karsilamasi durumunda o markaya ve isletmeye kars: olumlu
diisiinceler besleyerek giivenmeye baslamaktadir. Tiiketicinin markaya karsi gelistirdigi giiven duygusu,
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sonraki satin almalarinda bilgi toplamak {izere yaptig1 arastirma ve topladig: bilgilerin degerlendirilmesi
ihtiyacini ortadan kaldirmaktadir. Dolayisiyla, tiiketici ayni markali {iriinleri siirekli olarak tercih etmekle elde
ettigi deneyim sayesinde, satin alma karar siirecinin daha hizli sonlanmas1 sebebiyle zamandan tasarruf
edecektir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81; Yaprak ve Dursun, 2018: 620). Sosyal medyada bilginin deger
yaratict fonksiyonu, miisteriler ve pazarlamacilar arasindaki etkilesimi arttirmaktadir. Miisteri ve marka
arasindaki bu etkilesim uzun donemli iliski yaratmakta ve marka giivenini giiclendirmektedir(Laroche vd.,
2012: 1759).

Bilginin ve iletisimin daha hizl gelistigi ve kolaylastif1 rekabet ortaminda miisteri sadakati 6nemli faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Eski miisterileri elde tutma maliyetinin, yeni miisterileri kazanma maliyetinden
daha diisiik olmasi nedeniyle marka sadakati isletmelere biiyiik avantajlar saglamaktadir. Markaya bagl olan,
olumlu fikirlerini dile getiren ve ¢evresindeki kisilere markayi tavsiye eden sadik miisteriler isletme icin hem
ekonomik kazang kaynagi hem de yeni miigterileri etkileyerek isletmeye kazandiran dogal bir reklam
kanalidir. Bu sayede isletmeler yeni miisteriler kazanmak i¢in zaman ve maliyet tasarrufu saglamaktadir
(Kalyoncuoglu, 2017: 387).

He: Sosyal ag uygulamalar:1 marka giivenini pozitif etkilemektedir.

Hr: Topluluk baglilig1 uygulamalar: marka giivenini pozitif etkilemektedir.
Hs: Etki yonetimi uygulamalar1 marka giivenini pozitif etkilemektedir.

Ho: Marka kullanimi uygulamalar: marka giivenini pozitif etkilemektedir.

Hio: Marka giiveni marka giivenini pozitif etkilemektedir.

3. Yontem

Arastirma’nin evrenini Ankara ve Aksaray illerinde sosyal medyada marka topluluklarini kullanan tiim
tiiketiciler olusturmaktadir. Aragtirmada orneklem cercevesi bilgisine ulasilamadigindan birincil verilerin
toplanmasinda rastgele drneklem yontemlerinden basit tesadiifi 6rneklem yontemi kullanilmigtir. Arastirma
amact dogrultusunda Ankara ve Aksaray il merkezlerinde 347 tiiketici {izerinde yiiz yiize anket
uygulanmistir. 2019 yili itibariyle Aksaray ve Ankara sehirler merkezlerinin toplam niifusu 5.940.737 kisidir.
Aynmi yil Tiirkiye’de internet penetrasyon oranimin %72 ve sosyal medya penetrasyon oramnin %63
oldugundan (Wearesocial, 2019) hareket edilirse bu iki ilde yaklasik 4.277.331 kisi internet, 3.742.664 kisi sosyal
medya kullanmaktadir. Sosyal medya penetrasyon orandan yola ¢ikilarak evrende yaklagik olarak bulunan
birey sayis1 lizerinden 6rnek biiyiikliigii hesaplandiginda %95 giiven araliginda ve %5 hata pay1 ile minimum
orneklem biiyiikliigii 384 olarak hesaplanmigtir. Diger yandan, yapisal esitlik modellemesi kullanan ¢ogu
arastirmanin 250-500 drneklem biiyiikliigiine sahip oldugu ifade edilmektedir (Schumaker ve Lomax, 2004;
Dogan, 2015: 11). Ote yandan yapisal esitlik modeli varsayimlarinda 6rneklem hacmine iliskin smirlar1 kesin
¢izilmis kistaslar bulunmamaktadir. Genel bir 6l¢ii olarak 100’den az drneklem hacmi kiigiik, 100-200 aras1
orta ve 200’den fazla 6rneklem hacmi de biiytiik olarak siniflandirilabilir (Bayram, 2013: 49-51). Yapisal esitlik
modellemesinde orneklem biiytikliigiine iliskin s6z konusu literatiirden hareketle bu arastirma modelinde
analize elverisli oldugu belirlenen 244 6rnegin yeterli oldugu sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda uygulanan anketin ilk boliimiinde tiiketicilerin demografik ézelliklerine iligskin sorular
yer almaktadir. Anketin ikinci kisminda ise tiiketicilerden sosyal medya kullanumu ile ilgili durumlarini,
kullaniyorlarsa sosyal medyada bir marka topluluguna iiyelik durumlarini ve marka topluluklarina tiyelerse
topluluk sayfasmi ziyaret sikliklarini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Anketin son kisminda
sosyal medyada bir marka topluluguna iiye olan tiiketicilere marka toplulugu uygulamalarina ve marka
sadakatine iliskin sorular yonlendirilmistir. Marka toplulugu uygulamalar1 ve marka sadakatine iliskin 6lgek
Laroche, Habibi, Richard ve Sankaranarayanan (2012)'den uyarlanmistir. Olgekteki sorularin tamaminin
cevaplar1 51i Likert Olgegi ile degerlendirilmistir (1. Hi¢ Katilmiyorum, 5. Tam Katiliyorum). Kullanilan
Olceklerin Cronbach Alfa giivenilirlik katsayilar1 Tablo 1’de goriilmektedir. Cronbach Alpha 0.41-0.60
araliginda ise diisiik giivenilirlikte, 0.61-0.80 araliginda ise oldukca giivenilir ve 0.81-1.00 araliginda ise yiiksek
glvenilirlikte kabul edilmektedir (Yildiz ve Uzunsakal, 2018). Buna gore, paylasilan biling, topluluk
sorumlulugu, marka kullanimi ve topluluk baglilig1 6lgeklerinin oldukga giivenilir; marka sadakati, marka
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toplulugu, etki yonetimi, paylasilan ritiiel/gelenek, sosyal ag, marka giiveni 6l¢eklerinin ise yiiksek diizeyde
glivenirlige sahip oldugu soylenebilir.

Arastirmanin uygulanmaya baslamasindan o6nce Aksaray Universitesi Insan Arastirmalar1 Etik Kurulu’nun
onay1 alinmistir (28.02.2017). Veri 2018 Nisan-2019 Aralik déneminde toplanmistir. Arastirmada elde edilen
veriler IBM SPSS V25 ve AMOS ile degerlendirilmistir.

Tablo 1. Giivenirlik Analizi Sonuclar1

Degisken XtSS Cronbach’s Alpha
Marka sadakati 8,84+3,47 0,805
Marka toplulugu 19,49+5,45 0,824
Sosyal ag 23,39+7,72 0,864
Paylasilan biling 5,14+2,37 0,790
Paylasilan ritiiel/gelenek 5,4+2,48 0,850
Topluluk sorumlulugu 6,28+2,17 0,667
Topluluk baghhg: 10,96+4,1 0,791
Etki yonetimi 8,77+3,48 0,842
Marka kullanimi 9,6+3,09 0,775
Marka giiveni 9,79+3,4 0,850

X:Ortalama, SS: Standart sapma

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik Ozellikleri Tablo 2'de 0&zetlenmektedir. Yas itibariyle
katiimcilarin neredeyse tamamina yakininin 18-44 yas araliginda oldugu (%99,4), bunlarin da ¢ok biiyiik bir
boliimiiniin 18-24 yas araligindaki gencler oldugu goriilmektedir (276 kisi). %85,6's1 6grenci, %4,6's1 6zel
sektor calisani ve %4,3’ti memur olan katilimcilarin aylik gelirlerinin 2001-4000 TL araliginda yogunlastigi
goriilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas n % Meslek n %
18-24 276 79,5 Ogrenci 297 856
25-34 47 13,5 Memur 15 4,3
35-44 22 6,3 Tiiccar/Esnaf/Sanayici 7 2,0
55-64 1 0,3 Ozel Sektor Calisant 16 4,6
65 ve lizeri 1 0,3 Diger 12 3,5
Toplam 347 100,0 Toplam 347 100,0
Gelir (Aylik/TL) Cinsiyet

2000 ve alt1 101 29,4 Kadin 246 71,1
2001-3000 79 23,0 Erkek 100 28,9
3001-4000 62 18,0 Toplam 346*  100,0
4001-5000 32 9,3

5001-6000 39 11,3

6001 ve tizeri 31 9,0

Toplam 344* 100,0

Ogrenim Durumu Medeni durum

Lise ve 6ncesi 213 61,7 Bekar 305 88,4
Fakiilte/Yiiksekokul 121 35,1 Evli 40 11,6
Lisanstistii 11 3,2 Toplam 345*  100,0
Toplam 345* 100,0

*Kay1p veri s6z konusudur.
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Hevet Mhayir

Sekil 1. Katilimcilarin marka topluluguna tiyelik durumlar:

Ankete katilan 347 tiiketiciden 6’s1 sosyal medya kullanmadiklarini belirttikleri i¢in ankete son vermistir. Sekil
1’de goriildiigii tizere sosyal medya kullandigini ifade eden 341 tiiketiciden 244’1 sosyal medyada bir marka
topluluguna iiye olduklarini belirtmislerdir. 98 kisi ise sosyal medyada herhangi bir marka topluluguna tiye
olmadiklarini ifade etmislerdir. Bu kapsamda marka topluluguna iiye olanlarin ne siklikta topluluk sayfasini
ziyaret ettikleri Sekil 2’de goriilmektedir. Marka toplulugu tiyelerinin %36,5i (89 iiye) topluluk sayfasini her
giin ziyaret etmektedir. %24,6’s1 (60 iiye) haftada birka¢ giin, %8,2’si (20 iiye) ise haftada bir kez topluluk
sayfasini ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Ayda birkac giin sayfay1 ziyaret eden {iyelerin orani ise %18’dir (44
iiye). Ziyaret sikligi bakimindan ele alindiginda sosyal medyada bir marka topluluguna tiye olan tiiketicilerin
cok biiyiik bir kisminin (%69,3) haftada en az bir giin topluluk sayfasim ziyaret ettikleri ortaya ¢ikmaktadur.
Topluluk sayfasim senede birkag giin ve daha az ziyaret edenlerin orani ise %10,3'tiir (25 iiye).

senede bir gun 7; %2,9

senede birkac giin 18; %7,6 ® herglin

m haftada birkag gin

ayda birkac gin ; %018,5

m haftada bir giin

haftada bir giin ayda birkac giin

haftada birkag giin - 0h25,2 m senede birkac gin

m senede bir gin

hergiin 89; %37,4

0 20 40 60 80 100

Sekil 2. Katilmcilarin Marka Toplulugunu Ziyaret Sikliklar:

Normallik testi sonuglarina gore verilerin normal dagildig1 belirlenmis ve degiskenler arasindaki iligkileri test
etmek {izere Pearson Korelasyon analizi uygulanmistir (Tablo 3). Korelasyon analizi sonuglarina gére marka
sadakati ile marka giiveni, sosyal ag, etki yonetimi ve marka kullanimi1 arasinda istatistiksel olarak anlaml
yliksek diizeyde bir iligki belirlenmistir (p<0,05). Marka toplulugu, paylasilan biling, paylagilan ritiiel/gelenek,
topluluk sorumlulugu, topluluk baghlig: ile marka sadakati arasinda ise istatistiksel olarak anlamli orta
diizeyde bir iligski saptanmistir (p<0,05).
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Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonuglar1

Marka

Paylasilan

. Paylasilan .-, Topluluk Sosyal Topluluk Etki Marka Marka Marka
Toplulug Bilin Ritiiel/ Sorumlulugu Ag Bagliligt  Yonetimi kullanimi sadakati iiveni
u € Gelenek 8 8 gig 8
r |1 0,365 0,329 0,452 0,641 0,433 0,508 0,493 0,434 0,408
Marka
Toplul <0
ugu P <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
,001
Paylag1 |r | 0,365 1 0,697 0,531 0,688 0,571 0,422 0,411 0,519 0,498
lan
Biling |p |<0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Paylas1 |r | 0,329 0,697 1 0,597 0,609 0,631 0,458 0,490 0,467 0,380
lan
Ritiiel/
Gelene | p | <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
k
Toplul |r | 0,452 0,531 0,597 1 0,658 0,573 0,517 0,624 0,508 0,475
uk
Soruml
ulugu p | <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
r | 0,641 0,688 0,609 0,658 1 0,635 0,602 0,583 0,608 0,583
Sosyal
As
8 p | <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Toplul |r | 0433 0,571 0,631 0,573 0,635 1 0,628 0,552 0,542 0,513
uk
Baglih
& p | <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Etki r | 0,508 0,422 0,458 0,517 0,602 0,628 1 0,670 0,605 0,623
Yoneti
mi p | <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Marka |r | 0,493 0,411 0,490 0,624 0,583 0,552 0,670 1 ,613 ,669
kullan1
mi p | <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Marka |r | 0434 0,519 0,467 0,508 0,608 0,542 0,605 0,613 1 0,777
sadakat
i p | <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
r |0,408 0,498 0,380 0,475 0,583 0,513 0,623 0,669 0,777 1
Marka
giliveni
p | <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001

r: Pearson korelasyon katsayisi, p<0,05: Anlamlilik diizeyi

Korelasyon analizinde belirlenen iligkilere bagli olarak arastirma amaci dogrultusunda hipotezleri test etmek

tizere yapisal esitlik modeli (YEM) uygulanmistir. Tahmin modeli Sekil 3'te sunulmustur.
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**p<0,01, *p<0,05. Standardize olmayan katsayilar kullanilmis ve standart hatalar parantez i¢inde sunulmustur. Kesikli ¢izgiler istatistiksel
olarak anlamli olmayan yollar: temsil etmektedir.

Sekil.3 Tahmin modeli
Yapisal esitlik tahmin modeline iligkin veri ile model arasindaki uyumu O6l¢meye yonelik indeksleri
x2/sd=2,663, CFI= 0,920, RMSEA= 0,069, NFI= 0,911, IFI= 0,93 ve p<0,01 seklindedir (Tablo 4). x2/sd degerinin
sifira yakin en azindan besin altinda olmasi veri ile model uyumunun iyi diizeyde oldugunu gostermektedir.
Aragtirma modelinin RMSEA degeri de modelin uyumunun iyi oldugu yoniindedir. Ideal modelde 1 degerini
alan CFI, NFI ve IFI degerlerinin de arastirma modelinde aldiklar1 degerler itibariyle veri ile model uyumunun

miikemmel oldugu soylenebilir. Yapisal esitlik modeli sonuglar: Tablo 4'te goriilmektedir.
Tablo 4. Tahmin Modeli

) ) Standart | Kritik oo
Tahmin Modeli B hata oran p degeri
Paylasilan biling €& Marka toplulugu 0,165 0,026 6,385 **x
Paylagilan ritiiel/Gelenek € Marka toplulugu 0,156 0,027 5,677 *
Topluluk sorumlulugu € Marka toplulugu 0,185 0,023 8,218 o
Sosyal ag € Paylagilan biling 1,521 0,136 11,213 *
Etki yonetimi < Paylasilan biling 0,167 0,08 2,091 0,037
Etki yonetimi < Paylasilan ritiiel/Gelenek 0,24 0,077 3,135 0,002
Marka kullanimi < Paylasilan ritiiel/Gelenek 0,227 0,063 3,625 **
Sosyal ag € Topluluk sorumlulugu 1,442 0,148 9,715 o
Etki yonetimi € Topluluk sorumlulugu 0,559 0,088 6,356 *
Marka kullanimi < Topluluk sorumlulugu 0,737 0,071 10,362 **x
Marka giiveni € Sosyal ag 0,095 0,023 4,168 *
Marka giiveni € Btk yonetimi 0,233 0,049 4,751 **
Marka giiveni <€ Marka kullanimi 0,424 0,055 7,765 g
Topluluk baghhg: € Paylagilan biling 0,336 0,082 4,125 *
Topluluk baghlig1 < Paylasilan ritiiel/Gelenek 0,547 0,078 7,002 **x
Topluluk baghlhig: € Topluluk sorumlulugu 0,533 0,09 5,944 *
Marka sadakati <  Marka gliveni 0,794 0,046 17,431 **
x2/sd 2,663
RMSEA 0,069
CFI 0,920
NFI 0,911
IFI 0,93
p<0,01

**p<0,01
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Sekil 3’te goriildiigii tizere sosyal medyada marka toplulugunun paylasilan biling, paylasilan ritiiel/gelenek
ve topluluk iiyelerine karsi sorumluluk iizerinde 0.001 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
iligkileri oldugu belirlenmistir.  katsayist bu {i¢ degisken icin sirasiyla 0.165, 0.156 ve 0.185 olarak
gerceklesmistir (Tablo 4). Buna gore Hia, Hiv ve Hichipotezleri kabul edilmistir.

Arastirma sonuglarina gore topluluk iiyeleri arasinda paylasilan biling; sosyal ag (= 1,521), topluluk baglhilig1
(P=0,336) ve etki yonetimi (3= 0,167) {izerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkiye sahiptir (p<0,01).
Boylece Hza, Hsa, Haa hipotezleri kabul edilmistir. Ote yandan marka kullanimi {izerinde paylasilan bilincin
anlamli bir etkisi saptanmamuistir (p>0,01) ve Hs.reddedilmistir.

Hsb, Hab ve Hsb paylasilan ritiiel ve geleneklerin etkisine yonelik hipotezlerdir ve p<0,01 diizeyinde hipotezler
kabul edilmistir. Paylasilan ritiiel/gelenegin topluluk baglilig1 (3= 0,547), etki yonetimi (3= 0,024) ve marka
kullanim1 (8= 0,227) iizerinde pozitif etkisi pozitif ve anlamlidir. Bunun yaninda Hz desteklenmemistir
(p>0,01).

Topluluk sorumlulugu biitiin deger yaratim: uygulamalari tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
etkiye sahiptir. En 6nemli etki marka kullanimai {izerindedir (3= 0,737). 8 katsayis1 sosyal ag i¢in 0.024, topluluk
baglilig: i¢in 0.533 ve etki yonetimi i¢in 0.559 olmustur. Bu durumda Haz,, Hs, Hic ve Hse hipotezleri kabul
edilmistir.

Marka giiveni iizerinde sosyal medya marka topluluklar: deger yaratimi faktorlerinden sosyal ag (0.095), etki
yonetimi ($= 0,233) ve marka kullaniminin (= 0,424) pozitif ve istatistiksel olarak anlaml bir etkisi tespit
edilmistir (p<0,01). Buna gore Hs, Hs ve Hohipotezleri kabul edilmistir. Topluluk baghliginin ise marka giiveni
tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p>0,01) ve dolayisiyla H7 hipotezi kabul
edilmemistir. Sonuglara gore Hiohipotezinde ileri siiriildiigii gibi marka giiveninin marka sadakati {izerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi belirlenmistir (8= 0,794, p<0,01).

Sonug ve Tartisma

Her an bir yenilik ve gelismeyle beraber bireyleri kendisine c¢eken sosyal medya, marka topluluklar:
araciligryla marka-tiiketici etkilesiminin ana mecralarindan birisi olmustur. Marka topluluklari, iiyelerine
iriin/marka deneyimleri hakkinda paylasim yapma imkani tanimasimin yani sira iiyeleri arasinda bir bag
olusumuna da zemin hazirlamaktadir. Topluluga {iye olan tiiketicilerin paylasimlar1 diger tiyelere iiriin
kullanim1 hakkinda bilgi vermekle kalmamaktadir. Ayni zamanda, iiyeler birbirlerini markay1 kullanma
konusunda tesvik de etmektedir. Pek ¢ok i¢ dinamigi biinyesinde barindiran marka topluluklari, tiiketicilerin
sosyal medyada kendilerine bir ag olusturmalarinin da 6niinii agmaktadir.

Giin gectikge tiiketicilerin sosyal medya ve daha Ozelde marka topluluklari yoluyla kendi aralarinda
olusturduklar1 aglar; markalarin tiiketicilerle iliski kurmalar1 ve bu iliskiyi siirdiirmelerinde de giderek daha
onemli hale gelmektedir. Marka sadakati glintimiiz teknolojik ¢evresindeki hizli gelismeler dogrultusunda
yasanan getin rekabet karsisinda isletmelerin ayakta durmasinda hayati rol oynamaktadir. Buradan hareketle,
bu arastirmada marka topluluklar: bilesenlerinin ve deger yaratimi uygulamalarinin marka giiveni ve
dolayisiyla da marka sadakati {izerindeki etkisini belirlemek amaglanmustur.

Aragtirma amaci dogrultusunda Yapisal Esitlik Modeli uygulanmigtir. Analiz sonuglarina gore, marka giiveni,
sosyal medya marka topluluklari deger yaratimi uygulamalarindan sosyal ag, etki yonetimi ve marka
kullaniminin etkisine tamamen aracilik etmektedir. Bu noktada marka giiveni iizerinde en fazla etkiye sahip
olan faktor marka kullanimidir. Sosyal medyada olusturulan marka topluluklar {iyelerinin, birbirlerine, s6z
konusu markali {irtintin nasil kullanilacagina dair ipuglar1 vermesi, mevcut kullanimdan daha iyi nasil
kullanilabilecegi ile ilgili bilgiler paylasilmasina olanak tamimasi ve esasinda bu yolla {iyeler arasindaki
etkilesimi artirarak iiyeleri icin deger yaratmasi markaya giiveni artirmaktadir. Araci etki dolayisiyla da
marka giiveni, marka sadakatini artirmaktadir. Bu nedenle; sosyal medyadaki topluluklarinin, iiyelerin
marka kullanimui ile bilgilerini, deneyimlerini ve 6nerilerini diger tiyelerle paylasmasini destekleyen bir yapida
olmasy, tiiketicinin markaya olan giivenini daha da saglamlastiracaktir. Marka giiveninin yiikselmesi de
marka sadakatini artirmada ¢ok 6nemli bir rol oynayacaktir.

Etki yonetimi uygulamalari marka giiveni tizerinde olumlu etkisi en fazla olan ikinci degiskendir. Bu
kapsamda, toplulugun isletme ya da marka hakkindaki tartismalari desteklemesi ve {iyelerin isletme
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faaliyetlerine destek olmasi ile beraber topluluk iiyelerinin markaya duyduklari yakinligin nedenlerini
yapilan tartismalara katilarak anlatmasi topluluk iiyelerinin markaya duyduklar1 giiveni ve dolayisiyla
sadakati artiran en 6nemli belirleyicidir. Etki yonetimi uygulamalari esasinda, agizdan agiza iletisimin marka
topluluklarindaki énemine isaret etmektedir. Tiiketicilerin iirtin ya da marka hakkindaki deneyimlerini {iyesi
olduklart marka topluluklart mecrasinda diger iiyelere ve tiiketicilere aktarmasinin, digerlerini de markay
kullanma yoniinde tesvik ettigi sOylenebilir. Marka savunuculari ve tutkunlarmin, marka hakkinda
digerlerine giizel haberler vererek veya neden o markay: kullandiklarina dair gerekgeler sunarak {iiyeler
tizerinde markay1 kullanmaya yonelik bir 6zendirici rol oynayacaktir. Boylece de hem marka giiveni hem de
marka sadakatinin gelistirilmesine neden olacaktir.

Marka toplulugunun {iiyelere bir sosyallesme olanag: olusturup, tiiketicilere sosyal bir agda yer aldiklarini
hissettirecek bir muamelede bulunmasi, marka giivenini olumlu yonde etkileyen diger onemli bir faktor
olarak belirlenmistir. Bu sonug, tiyelerin topluluktaki diger {iyeler ile tanigmasinin, topluluk {iyelerinin {iriin
ve/veya marka ile ilgili fikirlerini almaya zemin olusturmasinin ve bu dogrultuda tiyelerin de fikirlerini diger
topluluk tiyeleri ile paylasmasinin marka giiveni ve araci etki nedeniyle marka sadakati agisindan son derece
anlamli olduguna isaret etmektedir. Yine toplulukta sosyal ag olusturmaya yodnelik uygulamalardan
tiiketicinin topluluk {iyesi olduktan sonra farkli oldugunu hissetmesi, topluluk iiyelerine 6zel giinlerinde
kutlama mesajlar1 gondermesi marka toplulugu iiyeleri arasinda bir bag olusmasma ve bu bagmn
siirdiirliilmesine imkan sagmaktadir. Kurulan bag ise, tiiketicinin markaya olan giiveni artirarak marka
sadakatinin artmasini saglayan bir unsur olacaktir.

Arastirma sonuglari bir biitiin olarak ele alindiginda, tiiketicilerin marka sadakati tizerinde pozitif yonde etkili
olan faktorlerin, sosyal medyadaki marka topluluklarinin tiiketicilere daha 6nce hi¢ olmadig: kadar kolay bir
sekilde ve cok cesitli bilgiye, kullanim tavsiyelerine veya ipuglarina ulasma olanag: tanimasiyla baglantili
oldugu goriilmektedir. Bununla beraber, marka toplulugunun tiiketicilerin marka ile ilgili kendi fikirlerini
aktarmasina olanak taniyip bir tartisma ortami yaratmasi ve agizdan agiza iletisimin marka sadakati tizerinde
Oonemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Marka topluluguna iiye olan tiiketicilerin kendilerini, diger
tiiketicilerden farkli ya da ayricalikli hissettiren marka toplulugu uygulamalar1 marka sadakatini olumlu
yonde etkilemektedir.

Isletmelerin biinyelerindeki markalarm fan sayfalarini kurmasi, takibi ve yénetimi sadece goriis alis verisi
saglamamakta ayni zamanda miisteri iliskileri yonetiminin de temel unsuru olmaktadir. Marka
topluluklarinin gonderileri, marka fanlarinin begeni ve yorumlari ile aktif etkilesim igerisinde bulunduklar:
belirli bir sosyal alan olusturmaktadir. Bu kapsamda, isletmelerin Tiirkiye’de dijital ortamda
gerceklestirecekleri pazarlama faaliyetlerinde, Tiirkiye’deki tiiketicilerin marka sadakatini olumlu yonde
etkileyen paylasilan biling, sosyal ag, etki yonetimi ve marka kullanimina oncelik ve 6nem vermeleri
gerekmektedir. Boylece topluluklar vasitasiyla sadece markaya sadik miisterilere sahip olmakla kalmayacak
ayni zamanda onlarin sosyal medyada birer marka savunucusu ve hatta rakipler karsisinda birer nefer olarak
davranmasini saglayarak dijital cagda rekabet tistiinltigii kazanacaklardir.

Tesekkiir

Veri toplama stirecindeki katkilarindan dolay1 Berksu Aladag’a tesekkiir ederiz.
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