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ONSOZ

Gilinlimiizde dijitallesmenin hizla yayginlagmasiyla birlikte, bireylerin iletisim
bicimleri kokli bir degisime ugramis; bu degisim, marka ve tiiketici arasindaki
iliskileri de derinden etkilemistir. Ozellikle ¢evrim i¢i marka platformlarmm
yayginlagmasi, tiikketicilerin markalarla olan etkilesimlerini yeniden tanimlamis ve bu
etkilesimler, ¢evrim i¢i marka topluluklar1 araciligiyla daha goriiniir ve etkili bir hal
almustir.

Bu calismada, ¢evrim i¢i marka topluluklarinin tliketici satin alma niyeti
tizerindeki etkileri, giicli marka kimligiyle dikkat ceken Mercedes-Benz o6rnegi
lizerinden incelenmistir. Arastirmada; satin alma niyeti ve algist gibi unsurlar
degerlendirilmisg; topluluk katiliminin bu unsurlar iizerindeki yansimalar1 analiz
edilmistir.

Calismanin amaci yalnizca teorik bir katki sunmakla sinirli kalmamis; ayni
zamanda markalarin ¢evrim i¢i marka araciligtyla siirdiiriilebilir tiiketici iligkileri
gelistirme  siireglerine yonelik stratejik bir bakis acis1  kazandirilmasi da
hedeflenmistir. Bu baglamda elde edilen bulgularin hem akademik literatiire hem de
uygulamali1 pazarlama alanina katki saglayacagi ongoriilmektedir.

Tez siireci boyunca bilgi, deneyim ve rehberliiyle bana yol gosteren degerli
danismanmim Dr. Ogr. Uyesi Giilnur ISIKLAR’a en icten tesekkiirlerimi sunarim.
Ayrica, akademik gelisimime katkilar1 ve destekleriyle bu siireci daha anlamli kilan
Prof. Dr. Isil ZEYBEK, Prof. Dr. Oykii Ezgi YILDIZ BALABAN ve Dr. Ogr.
Uyesi Sezgi TURFANDA’ya da saygi ve siikranlarimi sunarim. Bu galigmanin
ortaya ¢ikmasinda manevi destekleriyle her zaman yanimda olan aileme, Siimeyye
CENGIiZ’e, Tlayda SIPAHIOGLU’ na, Deniz KARAKUS’a ve arastirmaya katki

saglayan tiim katilimcilara da goniilden tesekkiir ederim.



Bu tez calismasinin, dijital cagda marka ve tiiketici arasindaki iligkiyi daha iyi

anlamaya yonelik yapilacak gelecekteki arastirmalara 1g1k tutmasi temennisiyle...

Muhammed Dogukan TURHAN
EKiM, 2025
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OZET

CEVRIMICi MARKA TOPLULUKLARININ MARKA SATIN ALMA NiYETi
UZERINE YANSIMASI

Dijitallesme ve teknolojik gelismeler, bireylerin iletisim bi¢imlerini doniistiirmiis ve
cevrim i¢i markayr markalar icin stratejik bir iletisim aract haline getirmistir. Cevrim
ici marka platformlari, tliketicilerin markalarla anlik ve ¢ift yonli etkilesim
kurmasini miimkiin kilarak geleneksel medya anlayigmi geride birakmistir. Bu
baglamda c¢evrim i¢i marka topluluklari, tliketicilerin bir araya gelerek deneyim
paylastiklar1 ve markaya yonelik duygusal baglarini gii¢lendirdikleri dinamik yapilar

olarak one ¢ikmaktadir.

Bu tezde, Mercedes-Benz 6rnegi lizerinden ¢evrim igi marka topluluklarinin tiiketici
tutumlar lizerindeki rolii incelenmektedir. Arastirma; giiven, satin alma niyeti ve
marka algis1 gibi unsurlar {izerinden bu topluluklardaki rolii analiz etmeyi
amaglamaktadir. Katilimi etkileyen faktorler arasinda tiirdeslik bilinci, ortak ritiieller

ve ahlaki sorumluluklar yer almaktadir.

vii



Calisma yalnizca Mercedes-Benz markasina odaklanmakta ve aktif ¢evrim i¢i marka
toplulugu tyeleriyle sinirli kalmaktadir. Elde edilen bulgular, ¢evrim i¢i marka
topluluklarinin marka yonetimi ve pazarlama stratejileri agisindan kritik bir deger
tasidigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cevrim i¢i marka, marka toplulugu, tiikketici tutumu,

satin alma, Mercedes-Benz
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ABSTRACT

THE IMPACT OF ONLINE BRAND COMMUNITIES ON BRAND
PURCHASE INTENTION

Digitalization and technological advancements have transformed the way individuals
communicate and have turned social media into a strategic communication tool for
brands. Social media platforms have surpassed traditional media by enabling real-
time and two-way interactions between consumers and brands. In this context, social
media brand communities stand out as dynamic structures where consumers come

together to share experiences and strengthen their emotional connection to the brand.

This thesis examines the impact of social media brand communities on consumer
attitudes through the case of Mercedes-Benz. The study aims to analyze the influence
of these communities on elements such as brand loyalty, trust, purchase intention,
and brand perception. Factors affecting participation include a sense of homogeneity,

shared rituals, and moral responsibilities.

The study aims to analyze the impact of these communities on factors such as

purchase intention and brand perception. The findings reveal that social media brand



communities hold critical value in terms of brand management and marketing
strategies.
Keywords: Social media, brand community, consumer attitude, Purchase,

Mercedes-Benz.



GIRIS

Teknolojik gelismelerin ve dijitallesmenin toplumsal iletisim yapisinda kokli
degisikliklere yol actign goriilmektedir. Ozellikle internet temelli gevrim i¢i marka
platformlarinin yayginlasmasiyla hem bireylerin hem de kurumlarin etkilesim
bicimleri yeniden sekillenmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Geleneksel medyanin
tek yonlii iletisim anlayiginin yerini, ¢ift yonli ve anlik etkilesime dayali dijital
mecralarin aldigr dikkat ¢ekmektedir. Bu doniisiim yalnizca kisiler arasi iletisim
kaliplarini degistirmekle kalmamis; ayn1 zamanda markalar ile tiiketiciler arasindaki
iligkiyi, satin alma davranisini ve satin alma niyetini de derinden etkilemistir (Akar,
2010, s.17).

Gilinlimiizde ¢evrim i¢i marka platformlari, markalar i¢in basit bir pazarlama
mecrasindan Oteye gecerek; tiiketicilerle siirdiiriilebilir, samimi ve kalic1 baglar
kurmanin temel araci olarak konumlandirilmaktadir. Tiketicilerin bu platformlar
araciligiyla Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmeleri, deneyimlerini aktarmalar
ve marka topluluklarinin aktif birer {iyesi haline gelmeleri saglanmaktadir.
Dolayisiyla, ¢cevrim i¢i marka topluluklarinin yalnizca marka ile tiiketici arasindaki
bag1 degil, ayn1 zamanda tiiketiciler aras1 sosyal etkilesimi ve grup kimligini de
giiclendirdigi goriilmektedir (Muniz ve O’Guinn, 2001, s. 412).

Dijitallesmenin roliiyle marka topluluklarinin fiziksel mekanlardan ¢evrim igi
ortamlara tasindig1 ve bu sayede genis kitlelere ulasilabildigi gozlemlenmektedir.
Ozellikle sosyal medya platformlar1 sayesinde, kullanicilarin markalar hakkinda
yorum yapabilmesi, deneyimlerini paylasabilmesi ve dogrudan geri bildirimde
bulunabilmesi miimkiin olmustur. Tim bu siireg, tliketici algisinin, satin alma
kararlarinin ve marka sadakatinin sekillenmesinde c¢evrim ici topluluklarin énemini

artirmaktadir. (Bagozzi ve Dholakia, 200643, s. 46).



Cevrim ici marka topluluklariin, rekabetin yogun oldugu otomotiv sektorii
gibi alanlarda tiiketici sadakatinin artirilmasi ve marka baglhiliginin gii¢lendirilmesi
acisindan kritik bir rol iistlendigi vurgulanmaktadir. Bu ¢alismada, Mercedes-Benz
markas1 Ozelinde ¢evrim i¢i marka topluluklarimin tiiketici tutumlari, satin alma
davraniglart ve satin alma niyeti iizerindeki etkileri analiz edilmistir. Mercedes-
Benz’in kiiresel diizeyde giiclii bir marka imajina sahip olmas1 ve dijital platformlar
araciligiyla hem mevcut hem de potansiyel tiiketicilere ulasabilmesi, arastirmanin
temelini olusturmustur (Bostanci, 2010, $.56).

Cevrim ici marka topluluklarina katilimda, topluluk iiyeleri arasinda tiirdeslik
bilincinin gelismesi, paylasilan ritliel ve geleneklerin ortaya ¢ikmasi ile ahlaki
sorumluluk duygusunun 6ne ¢ikmasi etkili olmaktadir. Tiirdeslik bilinciyle birlikte
topluluk {tyeleri arasinda giiclii sosyal baglar olusmakta, ortak dil ve normlar
gelismekte ve marka sadakati pekistirilmektedir. Bu yapida ahlaki sorumluluk
duygusu, tiyeler arasi destekleyici davraniglarin ve marka bagliliginin artmasina katki
saglamaktadir (Muniz ve O’Guinn, 2001, s. 416-419).

Ayni zamanda, dijital ortamda ortaya ¢ikan e-ticaret ve liriin degerlendirme
platformlarinin da tiiketicilerin satin alma niyeti ve kararlar tizerinde dogrudan etkili
oldugu gorilmektedir. Bu platformlarda kullanicilar, deneyimlerini ve
degerlendirmelerini paylasarak diger tiiketicilerin karar siireglerini etkilemekte;
olumlu kullanici geri bildirimleri potansiyel miisterilerin satin alma egilimini
giiclendirmektedir. Mobil uygulamalarin yayginlasmasit ve kullanici deneyimine
verilen dnem, ¢evrim i¢i aligverigin hizla yayginlasmasina katki sunmaktadir (Pan ve
Chiou, 2011, Cigek ve ark., 2010).

Ote yandan, sanal topluluklar ve forumlar da bireylerin belirli bir konu
etrafinda bilgi aligverisi yaptigi, sosyal baglar kurdugu dijital alanlar olarak one
cikmaktadir. Bu tiir platformlar sayesinde kullanicilar hem anonim olarak hem de
kolektif bir aidiyet duygusu ile fikirlerini paylasabilmekte ve marka ile olan baglarini
pekistirebilmektedirler (Vural ve Bat, 2010, s. 3350).

Sonu¢ olarak, dijjitallesmenin roliiyle c¢evrim i¢i marka tiirlerinin,
kullanicilarin yalnizca bilgiye erisimini degil; ayn1 zamanda satin alma niyetlerini,
marka algilarin1 ve {irtinlere kars1 tutumlarin1 da ¢ok yonlii bigimde etkiledigi ifade
edilmektedir. Ozellikle sosyal medya, blog, mikroblog, gérsel paylasim ve e-ticaret
platformlari, tiiketici karar siireglerinde belirleyici bir islev iistlenmektedir. Bu

cercevede, cevrim i¢i marka topluluklarinin pazarlama ve marka yonetimi agisindan



stratejik bir deger tasidigr ve modern pazarlamanin vazgegilmez unsurlarindan biri
haline geldigi belirtilmelidir. Arastirmanin ilerleyen boliimlerinde, ¢evrim i¢i marka
topluluklariin isleyisi ve tiiketici iizerindeki etkileri Mercedes-Benz Orneginde

ayrintili olarak ele alinacaktir (Kaplan ve Haenlein, 2010, Kapoor ve ark., 2018).



1. CEVRIM iCi MARKA TOPLULUKLARI

1.1. Toplum, Topluluk ve Komiinite Kavramlarimin Sosyolojik Temelleri

Toplum, topluluk ve komiinite kavramlari, sosyal bilimlerin temel yap1 taslar
arasinda yer almakta; bireylerin bir arada yasama bicimlerini, kurduklari iliskileri ve
bu iligkilerin niteligini agiklamak amaciyla farkli tarihsel ve kuramsal ¢ercevelerde
ele alinmaktadir. Her ne kadar bu kavramlar zaman zaman birbirinin yerine
kullanilmakta olsa da sosyolojik baglamda her biri farkli dinamiklere ve orgiitlenme
bicimlerine isaret etmektedir. Toplum kavrami, modern sosyolojinin gelisiminde
merkezi bir yer tutmus ve 6zellikle Emile Durkheim tarafindan, bireylerin iizerinde
yer alan ve onlart asan normlar, degerler ve kurumlar aracilifiyla isleyen,
biitiinlesmis bir yap1 olarak tanimlanmistir. Bu yapi, karmasik is boliimleri, resmi
roller ve kurallar sistemi ile desteklenen, biiyiik dl¢ekli ve rasyonel iligkilere dayali
bir organizasyonu ifade etmektedir. Toplumun bireyler {izerindeki rolii ¢ogunlukla
kurumsal ¢ergevede gerceklesmekte ve iliskiler daha ¢ok ¢ikar temelli, bi¢imsel ve
biirokratik bir nitelige biirtinmektedir (Durkheim, 2005, s. 41).

Topluluk kavramu ise, toplumdan farkli olarak daha samimi, karsilikli giivene
dayali ve gonilliliigiin 6ne ¢iktig1 bir iliski bi¢imini tanimlar. Bu baglamda
Ferdinand Tonnies, topluluk ve toplum ayrimiyla sosyal bilimler literatiiriine 6nemli
bir kavramsal ¢erceve sunmustur. Tonnies’e gore, topluluklar kan bagi, gelenek ve
yiiz yiize iletisime dayali, ortak bir ge¢misi ve deger sistemini paylasan kiigiik 6lgekli
gruplardir. Toplum ise bireysel cikarlarin 6n plana ¢iktigi, rasyonel hesaplarin ve
formel kurallarin belirleyici oldugu daha biiyilk ve anonim yapilar olarak
tanimlanmistir (Tonnies, 2001, s. 23; Akt. Cevikbas, 2007, s. 33).

Bu ayrim, cemaat ve cemiyet kavramlari {izerinden de zenginlestirilmis ve
ozellikle modernlesme siireciyle birlikte toplumun gecirdigi  doniisiimiin
anlasilmasinda temel bir analitik ¢ergeve haline gelmistir. Cemaat, duygusal baglarin,

ortak degerlerin ve geleneksel iliskilerin 6n planda oldugu; cemiyet ise



bireysellesmenin, s6zlesmeye dayali iliskilerin ve ylizeyselligin 6ne ¢iktig1 bir yapiy1
ifade etmektedir. Bu baglamda cemaat yapilarinda sosyal kontrol, ¢ogunlukla
gayriresmi normlar ve yaslilarin otoritesiyle saglanirken, cemiyetlerde bu kontrol
daha ¢ok hukuki normlar ve kurumsal yapilar araciligiyla gerceklesmektedir
(Tonnies, 1887; Akt. Gezgin, 1984, s. 185).

Sosyolojik literatiirde cemaatin tarihsel olarak tarim toplumlart ve koy
yerlesmeleriyle 6zdeslestirildigi; cografi sinirlarin, geleneksel degerlerin ve yiiz ylize
iletisimin 6n planda oldugu bir sosyal form olarak ele alindigi goriilmektedir.
Cemiyet ise, sanayilesme ve kentlesmenin getirdigi toplumsal c¢oziilmelerle
iligkilendirilmis; birey-toplum iliskisinde rasyonellesmenin ve anonimlesmenin
arttig1 bir yapiya isaret etmistir. Bu baglamda komiinite kavrami, klasik topluluk
(cemaat) anlayisini modern ve dijital ¢agin gerceklikleriyle harmanlayan bir
kavramsal gecis alant olarak One c¢ikmistir. Latince “communitas” kokeninden
tiireyen bu kavram, “birlikte olma, paylasim ve ortak yasam” anlamlarini igermekte
ve bireyler arasinda karsilikli etkilesim, duygusal yakinlik ve ortak degerler
temelinde sekillenen sosyal baglar1 ifade etmektedir. Ozellikle sanayilesme sonrasi
ortaya ¢ikan sosyal ¢oziilme siireglerinde komiinite kavrami, geleneksel dayanisma
bicimlerinin kaybina karsilik alternatif bir toplumsal yapi modeli olarak
degerlendirilmistir (Bender, 1978, s. 7-11).

Modern donemde komiinite anlayisi, yalnizca fiziksel mekéna bagl yapilarla
siirh kalmayip; ayni1 zamanda dijital ortamda, ortak ilgi, tutku ya da deger etrafinda
toplanan bireyleri de kapsamaya baslamistir. Bu kapsamda, ¢evrim i¢i komiiniteler,
sanal ortamlarda kimlik insasi, aidiyet gelistirme ve sosyal etkilesim kurma
stireclerini barindiran yeni nesil topluluklar olarak tanimlanmistir. Muniz ve O’Guinn
(2001, s. 41), ¢evrim ig¢i komiiniteyi “cografi olarak sinirli olmayan, bir marka ya da
ortak bir tutkuyu paylasan bireyler arasinda olusan sosyal iliskiler ag1” seklinde
tanimlamis; bu yapinin, iiyeler arasinda gelisen ritiieller, aidiyet hissi ve kolektif
degerlerle siirdiiriildiigiinii ifade etmislerdir. Komiinitenin farkli bir yonii de bireyler
arasinda “bizlik bilinci” ve kolektif kimlik duygusunun gelisimine katki
saglamasidir. Aidiyet, karsilikli etkilesim ve duygusal baglilik unsurlari, bir
komiinitenin olusumunda temel belirleyiciler olarak kabul edilmistir. Bu ¢ercevede,
bireylerin yalnizca ayni platformda bulunmalar1 yeterli goriilmemekte; paylagim,

iretim ve dayanigma iliskileri kurmalar1 da beklenmektedir (Bender, 1978, s. 7-11).



Bu noktada, dijitallesme ve kiiresellesme siiregleri, topluluk ve toplum
kavramlarimin sinirlarin1 daha da esnetmis; bireylerin ¢oklu kimliklerle birden fazla
sosyal yapiya aymi anda aidiyet gelistirebildigi yeni bir dénemin kapilarini
aralamigtir. Castells’in (2010) ag toplumu yaklasimi, bireylerin hem toplumsal hem
de topluluk diizeyinde kimlikler gelistirdigini, dijital komiiniteler araciligiyla ¢ok
yonlii ve dinamik sosyal iliskiler kurdugunu savunmaktadir. Bu baglamda, bir bireyin
ayn1 anda sehirli bir toplumun pargasi, bir markaya adanmis dijital bir toplulugun
tiyesi ve belirli bir inang sisteminin mensubu olmasi artik siradan bir sosyal gergeklik
haline gelmistir. Sonug¢ olarak, toplum, topluluk ve komiinite kavramlari; sosyal
iligkilerin niteligini, bireyin aidiyet bi¢imlerini ve kolektif kimlik olusum siireglerini
anlamak acisindan birbirini tamamlayan ve dOniistiren yapilar olarak
degerlendirilmelidir. Toplum daha cok resmiyet, genis Ol¢ek ve kurumsallikla;
topluluk samimiyet, yakinlik ve yiliz yiize etkilesimle; komiinite ise bu unsurlarin
modern yasam kosullarinda yeniden bigimlendigi, ¢ok boyutlu sosyal aglarla
karakterize edilen yapilarla tanimlanmaktadir. Bugiiniin ¢ogulcu ve dijitallesmis
diinyasinda bu ii¢ kavramin keskin ¢izgilerle ayrilmasindansa, i¢ ice ge¢mis, esnek
ve doniisen yapilar olarak ele alinmasi daha anlamli ve aciklayic1 bir yaklagim

sunmaktadir (Durkheim, 2005, s. 40-42).

1.2. Cevrim ici Marka Kavrami, Tarihcesi ve Temel Ozellikleri

Dijital teknolojilerdeki bas dondiiriicii gelisim, ¢agdas toplumsal yapinin
iletisim ve etkilesim bic¢imlerini kokten doniistiirmiis, bu siire¢te ¢evrim i¢i marka
kavrami merkezi bir rol {stlenmistir. Cevrim i¢i marka, kullanicilarin gesitli
platformlar {izerinden bilgi paylasiminda bulunabildigi, etkilesime gecebildigi ve is
birligi yapabildigi dinamik bir ortam olarak tanimlanmaktadir (Akar, 2010, s. 17). Bu
kavram, sadece teknik bir iletisim modeli olmanin Otesinde, bireylerin ve
topluluklarin sosyal iligkilerini ve kiiltiirel kimliklerini yeniden sekillendirdigi bir
zemin olarak da one ¢ikmaktadir. Cevrim i¢i marka, dijitallesmenin sundugu
olanaklarla geliserek, toplumsal doniisiimiin ve bireyler arasi iletisimin temel araci
haline gelmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).

Cevrim i¢i markanin tanimi, zaman i¢inde farkli bakis acilarina gore cesitlilik
gostermistir; ancak temelinde kullanicilarin aktif katilimi, igerik iiretimi ve topluluk

olusturma pratikleri bulunmaktadir. Genis bir perspektiften bakildiginda, ¢evrim igi



marka platformlari; igerik {iiretimi, bilgi aligverisi, iletisim ve topluluk ingasini
biitiinlestiren yapilardir. Kullanicilar bu platformlarda kendi diisiincelerini,
deneyimlerini ve duygularini paylagsmakta; diger bireylerle sosyal iligkiler kurarak
dijital bir toplulugun parcasi haline gelmektedirler. Boylece ¢evrim i¢i marka hem
bireysel kimlik insasina hem de kiiresel Olgekte toplumsal etkilesime katki
sunmaktadir (Akar, 2010, s. 17).

Cevrim ici marka kavraminin tarihsel arka plani, internetin dogusuna ve
yayginlasmasina paralel olarak sekillenmistir. 1960’11 yillarda J.C.R. Licklider
tarafindan Ongoriilen “Galaktik Ag” vizyonu, farkli cografi bolgelerdeki
bilgisayarlarin birbirine baglanabilecegi kiiresel bir iletisim aginin temellerini
atmistir. Bu iitopyanin ilk somut adimi, Amerikan Savunma Bakanligi tarafindan
baslatilan ve 1969°da devreye giren ARPANET projesi ile atilmistir. Zamanla
ARPANET’in kapsama alan1 genislemis, ag protokollerindeki standardizasyon ve
bilgisayar teknolojilerindeki ilerlemeler internetin tiim diinyaya yayilmasini
saglamistir.1980’ler ve 1990’lar boyunca internet, akademik ve askeri cevrelerin
Otesine gecerek kitlesel bir iletisim araci haline gelmis, Web 2.0 teknolojileri ile
birlikte pasif kullaniciliktan aktif igerik {iretimine gec¢ilen yeni bir dénemi
baglatmistir (G. Isiklar, 2001, s. 31).

Bu teknolojik gelisimle birlikte, ¢evrim i¢i markanin toplumsal etkileri daha
belirgin hale gelmistir. internet, artik yalnizca bilgiye erisim arac1 olmanin étesinde;
ekonomik, kiiltiirel ve sosyal yasamda ¢ok katmanli bir doniisiimiin de motoru
olmustur. Ozellikle internetin demokratiklesmesi ve erisilebilirliginin artmasi, her
bireyin dijital diinyada esit s6z hakki elde etmesine ve kiiresel Olcekte bir dijital
topluluk olugmasina zemin hazirlamistir. Bugilin, milyarlarca insan dijital
platformlarda hem bilgiye erigmekte hem de aktif olarak icerik iiretmektedir. Bu
gelisme, cevrim i¢i marka ekosisteminin kiiltiirel ¢esitliligini ve dinamizmini
giiclendirmistir (Vural ve Bat, 2010, s. 3351).

Cevrim i¢i markanin ortaya ¢ikisinda, cesitli platformlarin gelistirilmesi ve
yayginlasmasi da onemli bir rol oynamistir. 1990’11 yillarda basta “Open Diary”
olmak {tizere, kullanicilarin metin, gorsel ve fikir paylasabildigi platformlar ¢cevrim
i¢i markanin ilksel 6rneklerini olusturmustur. 2000’11 yillarda ise Facebook ve X gibi
sosyal medya mecralarinin hizla kiiresel popiilerlik kazanmasi, ¢evrim i¢i markanin
giiclinii ve etki alanin1 artirmistir. Sonraki yillarda YouTube ve Instagram gibi gorsel

odakl1 platformlar, bireylerin farkli medya formatlariyla kendilerini ifade etmelerine



olanak tanimis, ¢evrim i¢i marka kavraminin kapsamini daha da genisletmistir (Aktas
ve Ulutas, 2010, s. 136).

Teknolojik yeniliklerin roliiyle, ¢evrim igi marka Web 2.0 paradigmasi i¢inde
degerlendirilmis; bu paradigma, internetin sadece bilgiye erisim degil, ayn1 zamanda
kullanicilarin igerik olusturup paylasabildigi bir alan haline gelmesini ifade etmistir.
Web 2.0 ile birlikte ¢evrim i¢i marka, katilimi tesvik eden, interaktif ve siirekli
evrilen bir ekosistem olarak tanimlanmistir. Bireylerin yalnizca izleyici degil, aktif
igerik {reticisi ve topluluk iiyesi olarak konumlandigi bu ortam, yeni medya
kiiltiirinlin en belirgin 6rnegini sunmaktadir. Cevrim i¢i markanin temel ozellikleri
ve islevleri, platformun etkilesim ve katilim olanaklartyla dogrudan iliskilidir.
Katilim, ¢cevrim i¢i markanin en belirgin 6zelligi olarak ortaya ¢ikmakta; kullanicilar
icerik liretebilmekte, yorumlayabilmekte ve topluluk siireclerine dogrudan katkida
bulunabilmektedirler. Agiklik ve seffaflik, bu ortamlarin kullanicilar igin erisilebilir
ve katilima agik olmasini saglamaktadir. Karsilikli iletisim ise ¢ift yonlii etkilesime
dayal1 bir yap1 sunmakta; bireyler arasinda fikir aligverisi, tartisma ve anlik iletisim
miimkiin kilinmaktadir. Topluluk olusturma ise, ¢evrim i¢i markanin en Onemli
sosyal islevlerinden biri olarak kabul edilmekte; ortak ilgi ve degerleri paylasan
bireylerin dijital ortamda gii¢lii baglar kurmasina olanak tanimaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010, s. 61).

Sonug olarak, ¢evrim i¢i marka kavrami ve uygulamalari, internetin tarihsel
gelisiminden baslayarak giliniimiize kadar pek c¢ok teknolojik ve toplumsal
dontistimle sekillenmistir. Bugiin ¢evrim i¢i marka, bireylerin iletisim ve etkilesim
pratiklerinde merkezi bir yere sahip olurken; toplumsal katilim, kiiltiirel paylasim ve
bireysel ifade siireclerinde vazge¢ilmez bir rol listlenmektedir. Dijital platformlarin
sundugu olanaklar hem bireysel hem de toplumsal diizeyde yeni bir iletisim ve
aidiyet kiiltlirinliin olugsmasina zemin hazirlamistir (Castells, 2008, s. 78; Akar, 2010,
s. 112).

1.2.1. Marka Kavrami: Kuramsal Temeller, Tarihsel Doniisiim ve Disiplinler

arasi Yaklasim

Modern pazarlama kuramlarinda marka, yalnizca bir iirlin ya da hizmetin
ayirt edici isareti olmanin oOtesinde, ¢ok katmanli bir anlamlar biitiiniinii ifade

etmektedir. Aaker’in (1991) ileri siirdiigii iizere, marka kavrami tiikketiciyle marka



arasinda zamanla olusan bir degerler biitlinii olarak sekillenmektedir. Marka, sadece
somut bir nesne degil, ayn1 zamanda tiiketici belleginde yer eden psikolojik,
sembolik ve kiiltiirel izlerle tanimlanir. Bu baglamda markanin, tiiketici zihnindeki
cagrisimlari, algilart ve imajlar1 kapsayan bir anlam evreni insa ettigi sdylenebilir.
Markanin 6zii, tiiketicinin onunla kurdugu duygusal ve zihinsel iliski bi¢imlerinde
somutlasirken, bu iligki ayni zamanda marka 6z sermayesi modeli kapsaminda
sadakat, algilanan kalite, cagrisimlar ve marka bilinirligi gibi bilesenlerle de
aciklanmaktadir (Aaker, 1991, s. 15).

Marka yalnizca ticari bir gostergenin Otesinde, kiiltiirel anlamlarin ve
toplumsal temsillerin de tasiyicisidir. Baudrillard’in (1981) “tiikketim toplumu”
yaklagimi, modern toplumda markalarin artik nesnelerin islevsel degerlerinden
ziyade, gostergebilimsel anlamlari iizerinden tiiketildigini vurgulamaktadir. Bu
durumda tiiketiciler, bir markay1 yalnizca maddi faydasi i¢in degil; tasidig1 toplumsal
statii, yasam tarzi ve duygusal deneyim iizerinden tercih etmektedirler. Boylece
marka, ekonomik bir degisim aracit olmanin &tesinde, bireylerin kimlik insasi ve
toplumsal aidiyet siire¢lerinde sembolik sermaye islevi gérmektedir (Bourdieu, 1984,
S. 6). Bu yaklasim, markalarin toplumsal dokuda kiiltiirel anlam {iretiminin
merkezine yerlestigini ve postmodern tiikketim toplumunda gosterge ekonomisinin
yapitasini olusturdugunu gostermektedir.

Etik ve toplumsal sorumluluk boyutlar1 ise glinlimiiz marka anlayisinin
ayrilmaz bir parcast haline gelmistir. Tiiketicilerin c¢evresel, etik ve sosyal
hassasiyetlerinin artmasiyla birlikte markalarin bu alanlarda da sorumluluk
istlenmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Dijitallesen diinyada, kullanicilarin marka
davraniglarin1 yakindan takip edebilmesi ve deneyimlerini hizla paylasabilmesi,
markalarin toplumsal fayda, seffaflik ve itibar yonetimine dayali bir deger sistemine
sahip olmasini zorunlu kilmistir. Boylece marka, finansal performansin 6tesinde,
toplumsal etki ve etik sorumluluk baglaminda da yeniden tamimlanmakta; bu da
modern markalagsmanin ¢ok boyutlu niteligini giiclendirmektedir (Muniz ve
O’Guinn, 2001, s. 413).

Glinlimiizde marka kavrami, disiplinler arasi bir perspektifle ele alinmakta;
pazarlama, sosyoloji, psikoloji, kiiltiirel caligmalar ve iletisim bilimleri gibi farklh
alanlardan beslenmektedir. Pazarlama yazininda marka, yalnizca iiriin ya da hizmetin
tanimlanmasii  saglayan bir isim, sembol, isaret ya da tasarim olarak

tanimlanmaktadir. Bu klasik ¢erceve gilinlimiiziin hiper baglantili tiiketici diinyasinda



yetersiz kalmaktadir. Modern tiliketici davranislarinin, rasyonel tercihlerden ¢ok
duygusal ve kiiltiirel motivasyonlarla sekillendigi; dolayisiyla markanin yalnizca
islevsel degil, temsil edici, iliski kurucu ve anlat1 insa eden bir ara¢ olarak goriilmesi
gerektigi savunulmaktadir (Kotler ve Keller, 2009, s. 276).

Marka, toplumsal kimligin ve kiiltiirel degerlerin insasinda merkezi bir unsur
olarak islev gormektedir. Kiiltiirel sermaye kavramsallastirmasi, markalarin bireyler
ve topluluklar i¢in sosyal statii, prestij ve sembolik ayrigsma araci oldugunu
vurgulamaktadir. Netnografik c¢alismalar ise, markanin giinlimiizde tiiketicilerin
katilimiyla, ¢ok sesli, kolektif ve dijital ortamda yeniden sekillendirildigini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda markalar, artik sirketler tarafindan dikte edilen sabit
yapilar degil, tiiketici topluluklarinin aktif katilimi ve igerik iiretimiyle insa edilen
degisken sistemler olarak goriilmektedir. Modern markalasma stireglerinde, markalar
ile tiiketiciler arasinda kurulan iliskiler, duygusal baglar ve sadakat bigimleri 6n
plana c¢ikmaktadir. Fournier’in (1998) “marka iligkileri kurami”, markalarin
tilketicinin yasaminda arkadas, rehber, diisman ya da yardimci gibi farkli sembolik
rollere biiriinebilecegini ortaya koymaktadir. Tiiketicinin markayla kurdugu iliski,
giiven, aidiyet, deneyim ve sadakat gibi dinamiklerle oriiliirken, bu iliskinin ¢ok
katmanli bir yapiya sahip oldugu; sosyo-psikolojik diizlemde derinlemesine
incelenebilecegi ifade edilmektedir. Boylece marka, toplumsal anlatinin, kimliklerin
ve iliskisel anlamlarin tasiyicisi olarak yeniden konumlanmaktadir (Bourdieu, 1984,
S. 45).

Marka kavraminin kuramsal temellerinin yam sira, tarthsel gelisimi de bu
olgunun ¢ok katmanli yapisini anlamada kritik bir 6neme sahiptir. Markanin tarihsel
dogusu, ilk bakista ekonomik ihtiyaglara dayansa da kiiltiirel, toplumsal ve teknolojik
degisimlerle de sekillenmistir. Antik Misir ve Roma’dan Orta ¢ag Avrupa’sindaki
lonca sistemine kadar, {ireticiler trettikleri mallara kendi sembollerini ya da
miihtirlerini ekleyerek kalite glivencesi, kimlik ve prestij saglama amaci giitmiiglerdir
(Reid, 1995, s. 63). Bu simgeler zamanla birer miilkiyet gostergesinin Otesinde,
sosyal degerlerin ve kiiltiirel aidiyetlerin tagiyicis1 haline gelmistir.

Sanayi Devrimi ise markanin kitlesel bir fenomen olarak dogusuna 6nciiliik
etmistir. 19. yilizy1l boyunca artan iiretim hacmi, {iriinlerin fiziksel benzerligini
artirmis; bu da {ireticiler agisindan markay1 ayirt edici bir unsur ve kalite teminati
haline getirmistir. Ayni sliregte ambalaj teknolojilerinin yayginlasmasi ve

reklamciligin  kurumsallagmasi, markalarin goriiniirliigiini ve toplumsal algisini
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giiclendirmistir. Coca-Cola, Levi’s ve Procter ve Gamble gibi dncii markalar, bu yeni
donemin kiiltiirel ve ekonomik simgeleri olarak tiiketici belleginde yer edinmistir.
20.ytizyilda ise marka, islevselligin ve fiziksel farkliligin 6tesinde, kimlik, aidiyet ve
yasam tarzi temsili islevlerini de iistlenmistir. Baudrillard’in (1981) “simiilasyon” ve
“gosterge ekonomisi” kavramlari, bu doniisiimiin kuramsal zeminini saglamistir.
Baudrillard’a goére, modern tiiketici artik bir {iriiniin kullanim degerinden ziyade,
markanin tasidigr sembolik ve simgesel degerlerle ilgilenmektedir. Marka bu
cercevede gercekligin yerini alan bir simiilasyon olarak toplumsal davranmiglari ve
tiiketim aligkanliklarini yonlendirmektedir.

Dijitallesmeyle birlikte marka kavrami yeni bir evreye tasimnmustir.
1990’lardan sonra internetin yayginlasmasi, tiiketicilerin sadece pasif alicilar degil,
igerik treticileri ve marka sdylemini yeniden sekillendiren aktdrler haline gelmesine
imkan tanimigtir. Markalarin anlami1 ve toplumsal roli, artik hem kurumsal kimlikler
hem de tiiketici topluluklarmin kolektif tretimiyle insa edilmektedir. Marka
toplulugu kavrami, bu doniistimii agiklayan 6nemli bir yaklagim sunmakta; tiiketici
katilimi, kolektif aidiyet ve kiiltiirel anlam {iiretimi gibi boyutlart 6ne ¢ikarmaktadir
(Kozinets, 2002, s. 63-65).

Bu dontistimle birlikte, marka kavraminin islevi dissal iletisimin ¢ok Gtesine
gecmistir. Icsel marka yonetimi, kurum igi kimlik, calisan bagliligi ve kurumsal
kiiltiir gibi unsurlar1 da kapsayacak bigimde genislemistir. Markanin organizasyonel
kimligin ve kurum i¢i degerlerin tastyicist olarak kritik bir rol {istlendigini
belirtmektedir. Boylece marka hem igsel hem de dissal paydaslarla kurulan iliskilerin
biitinsel bir yansimasina doniismiistiir (Schultz ve Yang, 1999, s.91).

Sonug olarak, marka kavrami; yalnizca bir pazarlama gostergesi degil, ayni
zamanda ¢ok katmanl bir sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olgudur. Marka, disiplinler
aras1 bir yaklasimla ele alindiginda, toplumsal anlatilarin, kimliklerin ve kiiltiirel
kodlarin tasiyicist oldugu kadar, teknolojik doniisiimiin ve katilimcr kiiltiiriin de
motoru haline gelmektedir. Markanin bu ¢ok yonlii yapisi, giiniimiiziin hizla degisen
dijital ortaminda siirekli yeniden tanimlanmakta ve zenginlesmektedir. Tiim bu
yonleriyle marka hem akademik tartismalarda hem de pratik pazarlama

uygulamalarinda merkezi konumunu korumaktadir.
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1.2.2. Marka ve Marka Topluluklari: Temel Unsurlar, Sosyal Kimlik ve Cevrim
ici Doniisiim

Marka topluluklari, giiniimiizlin tiiketim toplumunda bireylerin belirli bir
marka etrafinda bir araya gelerek giicli bir aidiyet hissi gelistirdikleri, iiyeleri
arasinda yogun etkilesimin bulundugu sosyal yapilardir. Bu topluluklar, yalnizca
marka sahipligi ya da {iriin kullanimi1 temelli bir olusumdan ¢ok daha fazlasini ifade
etmektedir; tliketicilerin ortak bir kimlik duygusu olusturdugu, sosyal iliskiler
gelistirdigi ve kendilerini hem markaya hem de diger iiyelere karsi sorumlu
hissettikleri 6zgiin bir ekosistem sunmaktadir. Ozellikle marka topluluklarmin ticari
karakteri ve {yelerin markayla duygusal baglari, bu yapilari geleneksel
topluluklardan ayirici temel faktorler arasinda yer almaktadir (Muniz ve O’Guinn,
2001, s. 412).

Marka topluluklarinin olusumu ve devamliliginda 6ne ¢ikan temel unsurlar
tirdeslik bilinci, paylasilan ritiiel ve gelenekler ile ahlaki sorumluluk olarak
Ozetlenmektedir. Tirdeslik bilinci, liyelerin kendilerini toplulugun parcasi olarak
hissetmelerini ve topluluk disindaki bireylerden ayrismalarini saglayan temel
dinamigi olusturur. Bu sosyal kimlik mekanizmasi, tiyelerin “biz” duygusu etrafinda
birlesmesini ve markanin ortak degerlerini i¢sellestirmesini miimkiin kilar. Paylasilan
ritlieller ve gelenekler ise topluluk kiiltliriiniin devamliligini saglayan bir baska
onemli unsurdur. Ornegin, bir otomobil markasmin sahiplerinin diizenli bulusmalar
yapmasi ya da markanin tarihinde 6nemli yere sahip giinleri topluca kutlamasi, bu
kiiltirel stirekliligin gostergesidir. Ayrica, markaya 6zgi dil, simgeler ya da teknik
terimler de toplulugun ortak kodlarmni olusturur. Ahlaki sorumluluk duygusu ise
marka topluluklarinin hem sosyal hem de islevsel siirdiiriilebilirligi i¢in kritik rol
oynamaktadir. Uyelerin, topluluk icinde yeni bireyleri desteklemesi, bilgi ve
deneyimlerini paylasmasi ya da markanin itibarin1 korumaya yonelik girisimlerde
bulunmasi, bu ahlaki sorumluluk bilincinin bir yansimasi olarak goériilmektedir. Tiim
bu unsurlar, marka toplulugu iiyelerinin sadece tiiketici degil, ayn1 zamanda marka
kiiltiiriiniin bir tastyicisi ve koruyucusu haline gelmesine imkan vermektedir (Muniz
ve O’Guinn, 2001, s. 416).

Marka topluluklarinin sosyal kimlik {izerindeki doniistiiriicii rolii, konunun en
cok arastirilan boyutlarindan biridir. Sosyal kimlik teorisi ¢ercevesinde, bireyler

kendilerini bir toplulugun parcasi olarak gorerek aidiyet, kivang ve sorumluluk gibi
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duygular gelistirmekte, toplulugun ortak normlarin1 benimseyerek bireysel
kimliklerini de yeniden insa etmektedirler. Burada biligsel, degerlendirme ve
duygusal olmak iizere ii¢ ana bilesenin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Biligsel bilesen,
topluluk iiyeleriyle 6zdeslesmeyi, degerlendirme bileseni ise iiyelige dair olumlu
yargl ve deger atfetmeyi ifade ederken, duygusal bilesen topluluga ve iiyelere karsi
gelistirilen baglilik ve aidiyet duygusunu kapsamaktadir (Bagozzi ve Dholakia, 2006,
S. 46).

Marka topluluklar1 yalnizca ortak bir marka sevgisiyle degil, ayn1 zamanda
paylasilan bir yasam tarzi ve deger anlayisiyla da biitiinlesmektedir. Bu yapilarin
ozellikleri arasinda, tiyelerin ortak biling gelistirmesi ve birbirleriyle derin duygusal
baglar kurmasi, topluluk aidiyetini pekistirmektedir. Ornegin, Apple kullanicilarinin
yenilikgiligi ve farkliligr vurgulayan degerleri ya da otomobil markasi sahiplerinin
kendilerine 6zgii selamlagsma ve paylasim ritiielleri, marka topluluklarinin toplumsal
islevini gostermektedir. Bununla birlikte, marka topluluklarmin islevselligi ve
etkinligi, iiyeler arasindaki goniilliilik esasina dayanan sosyal baglarla dogrudan
iliskilidir. Ozellikle iiyelerin birbirlerine kars: hissettikleri sorumluluk, dayanisma ve
karsilikli  yardim pratikleri, bu topluluklar1 siradan tiiketici gruplarindan
ayirmaktadir. Ayrica, markalarin tehdit altinda oldugu donemlerde topluluklarin
gosterdigi yiiksek baghlik ve savunuculuk, marka sadakati ve toplumsal
dayanigmanin 6nemini ortaya koymaktadir (Muniz ve O’Guinn, 2001, s. 425).

Cevrim i¢i marka platformlarinin yikselisi ise, marka topluluklarinin
yapisinda ve isleyisinde koklii degisiklikler meydana getirmistir. Geleneksel fiziksel
bulusma ve yliz yiize etkilesimin yerini, giiniimiizde sanal ortamlarda gerceklesen
cok daha kapsayici ve interaktif topluluk dinamikleri almistir. Ozellikle Facebook
gruplari, Reddit forumlar1 ya da 6zel marka topluluk platformlari, markayla ilgilenen
bireylerin hem mevcut hem de potansiyel kullanicilarla bulusmasini saglamas,
topluluklarin erisim ve etkilesim olanaklari kiiresel 6lgekte artirmistir (Rheingold,
1993, s. 48).

Cevrim i¢i marka platformlar1 sayesinde marka topluluklarinin
demokratiklestigi, bilgi paylagiminin ve kolektif yardimin kolaylastigi bir ortam
ortaya ¢ikmistir. Markaya iliskin hikayeler, kullanic1 deneyimleri ve teknik bilgiler,
dijital ortamda ¢ok daha hizli ve genis bir kitleye ulagsmakta, boylece marka imaj1 ve
degerleri de topluluk iiyelerinin aktif katilimiyla yeniden insa edilmektedir (Muniz

ve O’Guinn, 2001, s. 423). Ozellikle ¢evrim ici platformlar, kullanicilarm teknik
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destek alma, iiriin deneyimlerini paylasma ve markaya dair yaratici igerik iiretme
konusunda daha etkin olmasini saglamaktadir.

Cevrim i¢i markanin bir diger 6nemli rolii, marka ile tiiketici arasindaki rol
degisiminde gozlenmektedir. Geleneksel modelde tiiketiciler yalnizca pasif alicilar
olarak konumlanirken, giiniimiizde aktif icerik tireticileri, topluluk moderatorleri ve
marka elgileri haline gelmislerdir. Kullanicilar tarafindan olusturulan blog yazilari,
iirtin incelemeleri ya da video igerikleri, markanin algilanisin1 dogrudan etkilemekte
ve sirketlerin pazarlama stratejilerinde tiiketici katkisinin merkezi hale gelmesini
zorunlu kilmaktadir. Bununla birlikte, ¢evrim i¢i marka topluluklarinin olumsuz
etkileri de goz ard1 edilmemelidir. Ozellikle yanlis bilginin hizla yayilmasi, topluluk
ici toksik iletisim ya da catismalar hem marka itibarina hem de topluluk biitiinliigiine
zarar verebilmektedir. Dolayisiyla, marka topluluklarmin dijital ortamda
stirdiiriilebilirligi i¢cin hem markalarin hem de kullanicilarin karsiliklt sorumluluk ve
Ozenle hareket etmeleri gerekmektedir (Fournier, 1998, s. 345).

Sonu¢ olarak, marka topluluklarinin, sosyal kimlik insasinda, marka
sadakatinin gii¢lendirilmesinde ve toplumsal dayanismanin saglanmasinda belirleyici
bir rol oynadig1 goriilmektedir. Cevrim i¢i markanin sundugu yeni iletisim olanaklari,
bu topluluklarin erisimini ve islevselligini artirmakla kalmamis, ayn1 zamanda
tilketicilerin marka deneyiminin 06znesi olmasina da imkan tanmmustir. Marka
topluluklarinin gelecekteki gelisimi ise hem teorik diizeyde hem de uygulamada,
markalarin ve tliketicilerin birlikte sekillendirdigi yenilik¢i sosyal yapilar olarak

onemli bir arastirma ve uygulama alan1 olmaya devam edecektir.

1.2.3. Cevrim i¢i Markamn Kiiltiirel ve Toplumsal Rolii

Cevrim i¢i marka, bireylerin kiiltiirel ve toplumsal yagamlarini sekillendiren
Oonemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu platformlar, kiiresellesmenin roliinli artirmas,
bireylerin farkli kiiltiirlere erisimini kolaylagtirmistir. Ayni zamanda, c¢evrim igi
markanin sosyallesme siireglerine katkida bulundugu ve bireylerin kimlik ingasinda
rol oynadigi goriilmektedir. Cevrim igi markanin bireysel diizeydeki rolleri arasinda,
kullanicilarin kendilerini ifade etme bi¢imlerinin degismesi yer almaktadir. Bireyler,
cevrim i¢i marka profilleri aracilifiyla kendilerini tanimlamakta ve toplumsal
kimliklerini insa etmektedir. Ayrica, bu platformlar aracilifiyla insanlar arasinda

kiiltiirel etkilesim artmakta, farkli yasam tarzlarina dair bilgi edinme sliregleri
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hizlanmaktadir. Cevrim i¢i markanin toplumsal diizeydeki rolleri ise daha genis bir
cergevede degerlendirilmektedir. Toplumsal hareketlerin Orgiitlenmesi, kamuoyu
olusturma ve bilgi akisinin hizlanmasi gibi unsurlar, ¢evrim i¢i markanin toplumsal
etkilerini gostermektedir. Bu platformlar, bireylerin siyasal ve toplumsal konulara
katilimin1 artirmakta, demokratik siireglere katkida bulunmaktadir (Bauman, 2006, s.
70).

Turfanda (2024), “Dijital Cagda Marka Sadakati” adli eserinde, postmodern
donemin sekillendirdigi tiiketim kiltiiriinde markalarin artik yalnizca birer ticari
unsur degil, ayn1 zamanda tiiketicilerle duygusal ve sosyal baglar kuran yapilar
haline geldigini vurgulamaktadir. Bu baglamda, giiniimiiziin en giigli iletisim
mecralarindan  biri olan internetin, markalar acisindan yalnizca pazarlama
faaliyetlerini yiiriitmek amaciyla degil, ayn1 zamanda marka imajin1 pekistirmek ve
sirdiriilebilir bir marka sadakati olusturmak icin stratejik bir ara¢ olarak
degerlendirildigi belirtilmektedir.

S6z konusu calismada, dijitallesmenin roliiyle sekillenen sanal marka
topluluklariin, tiiketiciler arasinda ortak degerler, semboller ve ritiieller etrafinda
orglitlenen, markaya aidiyet hissi gelistirmis bireylerin etkilesimde bulundugu sosyal
yapilar olarak ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir. Bu topluluklar araciligiyla bireylerin
bilgi paylasiminda bulunabildigi, deneyimlerini aktarabildigi ve belirli tiiketim
pratiklerini gergeklestirebildigi; boylelikle markayla olan iliskilerinin yalnizca iiriin
ya da hizmet diizeyinde kalmayip daha derin bir sosyal baga evrildigi ileri
siriilmektedir. Kitapta sunulan yaklasim, sanal marka topluluklarimin, ozellikle
marka sadakati lizerindeki etkilerinin sistematik bir sekilde ele alinmasiyla hem
akademik yazina hem de uygulayicilar i¢in 6nemli bir kaynak olusturdugu seklinde
degerlendirilmektedir. Bu yoniiyle eser, yalnizca teorik degil, aym1 zamanda pratik
diizeyde de marka yoneticileri ve pazarlama profesyonelleri i¢in yol gosterici nitelik

tasimaktadir (Turfanda, 2024).

1.2.4. Marka Tiirleri

1.2.4.1 Cevrim ici Marka Tiirleri ve Platformlari

Cevrim i¢i marka olgusunun gelisimi, dijitallesmenin hiz kazanmasiyla

birlikte bireylerin ve kurumlarin iletisim ve etkilesim pratiklerinde koklii bir
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doniigiim yaratmistir. 1990’larin sonlarindan itibaren ivme kazanan bu siireg, dijital
ortamda birbirinden farkli marka tiirleri ve platformlarinin ortaya ¢ikmasini
beraberinde getirmistir. Giiniimiizde bu platformlar, icerik iiretimi, paylasimi ve
toplumsal etkilesim gibi temel islevleri ¢esitli teknolojik altyapilar araciligiyla
kullanicilarin hizmetine sunmakta, toplumsal dinamikleri ve bireysel deneyimleri
derinden etkilemektedir (Boyd ve Ellison, 2007, s. 211).

Cevrim i¢i markalarin simiflandirilmasi yapilirken, platform tiirlerinin
basliklar halinde incelenmesi 6nem tasir. Ozellikle bloglar ve mikrobloglar, bu
basliklar arasinda one c¢ikan, yazili ve gorsel igerik iiretiminin yogun yasandigi
ortamlar olarak degerlendirilmektedir. Bloglar, bireylerin ya da gruplarin kisisel
diisiincelerini, bilgi ve deneyimlerini daha uzun ve detayli bir bicimde aktardigi,
kronolojik yapist ve etkilesimli yorum O6zellikleriyle toplumsal hafizanin insasinda
etkin rol oynayan dijital mecralar olarak tamimlanir. ilk yaygin érnegi Blogger olan
bu platformlar, metin, gorsel, ses ve video gibi ¢oklu medya olanaklarin1 da
biitiinlestirerek kullanicilarin yaraticiligini ve toplumsal katilimini tesvik etmektedir.
Ozellikle Google’m Blogger’t satin almasi, blog yazarhgm kiiresel 6lgekte
erigilebilir ve popiiler kilmistir. Bloglarin egitimden pazarlamaya, profesyonel
kariyer yonetiminden kamusal tartigsmalara kadar farkli alanlarda kullanilmasi, bu
platformlarin toplumsal ve kiiltiirel islevini derinlestirmistir (Babur, 2010, s. 431).

Buna karsilik mikrobloglar, bloglara kiyasla daha kisa ve anlik igeriklerin
yaygin oldugu, kullanicilarin diisiincelerini ve duygularini hizlica paylasabildigi
dinamik mecralardir. X ve Tumblr gibi platformlar, karakter sinirlamalar1 ve hashtag
sistemleriyle One cikmakta; haber, eglence, politika gibi alanlarda kullanicilarin
giindemi hizlica paylasmasint ve toplumsal tepkilerini organize etmesini
kolaylagtirmaktadir. X’de retweet ve hashtag uygulamalar, igeriklerin hizla
yayilmasini saglarken; mikrobloglarin zamana duyarli dogasi, toplumsal hareketlerin
dijital ortamlarda sekillenmesini ve genis kitlelere ulagsmasin1 kolaylastirmistir. Bu
platformlarda bireysel paylasimlarin, toplumsal farkindalik yaratma ve topluluk
olusturma araci olarak kullanilmasi dikkat ¢ekicidir (Yayla, 2018, s. 43).

Bloglar ve mikrobloglar, toplumsal yasam pratiklerinde 6énemli bir yere sahip
olup, kimlik insas1 ve dijital vatandaslik agisindan da doniistiiriicii bir islev
tistlenmistir. Kullanicilarin sanal ortamda kendilerine 6zgii kimlikler olusturabilmesi
ve bu kimlikleri ¢esitli topluluklarda ifade edebilmesi, ¢evrim i¢i markanin bireysel

ve kolektif diizeyde sosyal sermaye yaratmasinda etkili olmaktadir. Ancak, bu
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platformlarin dezavantajlar1 da goéz ardi edilmemelidir. Ozellikle mikrobloglarda
iceriklerin kisa ve hizli bicimde yayilmasi, yanlis bilgilendirme ya da
dezenformasyonun kolayca yayilmasina zemin hazirlayabilmektedir (Babacan, 2016,
s. 19). Ayrica, dijital etkilesimin yiiz yiize iletisimin yerini almasi, toplumsal
iliskilerde yiizeysellik ve samimiyet eksikligi gibi sorunlara yol agmaktadir.

Basliklar arasinda bir diger temel kategori ise sosyal aglardir. Sosyal aglar,
bireylerin ¢evrim igi profiller olusturarak arkadas ekleme, icerik paylasma ve
mesajlasma gibi islevlerle toplumsal baglarini siirdiirmesine olanak saglayan,
etkilesime dayali platformlardir. Facebook, Instagram ve LinkedIn gibi popiiler
sosyal aglar, kullanicilarin kisisel ve profesyonel iliskilerini ¢evrim i¢i ortamda
siirdlirebilmesine olanak tanirken, ayni zamanda ag teorisine dayali olarak tiim
organizmalarin ve nesnelerin birbirine dijital ortamda baglanabilecegi bir altyapi
sunmaktadir. Sosyal aglarin ilk 6rneklerinden biri olan SixDegrees.com, kullanici
profili olusturma ve baglant1 kurma imkaniyla dijital sosyallesme acisindan onemli
bir donliim noktast olmustur. Sosyal aglarin temel islevleri; bilgi paylagimi,
sosyallesme, igerik iiretimi ve etkilesimdir. Kullanicilar, dijital profiller iizerinden
kendi igeriklerini paylasmakta, baskalarinin iceriklerine yorum yapabilmekte ve
boylece platformun dinamik yapisi gliglenmektedir. Bu platformlarda bireysel
gizlilik, kullanicilar tarafindan belirlenebilmekte ve aglar istege gore
genigletilebilmekte ya da sinirlandirilabilmektedir. Etkilesim bigimlerinin gesitliligi,
sosyal aglarin demokratik ve kullanicit dostu bir platform olmasimi saglamaktadir
(Acar, 2024, s. 169).

Sosyal aglar ile cevrim i¢i marka arasindaki farklarin vurgulanmasi gereklidir.
Cevrim i¢i marka daha genis bir kavramsal ¢erceve sunarken, sosyal aglar bunun bir
alt kiimesini olusturur. Cevrim i¢i markada bilgi akis1 genellikle daha merkezi ve tek
yonlii iken, sosyal aglarda bu siire¢ler tamamen kullanic1 odakli ve ¢ift yonliidiir. Bu
fark, sosyal aglarin giderek daha demokratik ve kisisellestirilebilir yapiya evrilmesini
saglamistir. Gelecekte sosyal aglarin, yapay zeka gibi yeni teknolojilerin
entegrasyonuyla daha kisisel ve akilli etkilesimlere ev sahipligi yapacagi
ongoriilmektedir. Ancak, gizlilik ve giivenlik gibi konular sosyal aglarin
stirdiiriilebilirligi ve bireyler iizerindeki rolii a¢isindan tartisilmaya devam etmektedir
(Boyd ve Ellison, 2018, s. 3).

Cevrim i¢i markalarin bir diger baslhk altindaki tlirii ise gorsel paylasim

platformlaridir. Bu platformlar, kullanicilarin fotograf, video ve grafik gibi gorsel
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icerikleri kolayca paylagmasina ve etkilesimde bulunmasina olanak saglar. YouTube,
Instagram ve Pinterest gibi popiiler ornekler, yeni medya araclarinin toplumsal
etkilesimi artirmadaki roliinli ortaya koymaktadir. Bu platformlarda iiretilen gorsel
igerikler, bireysel ve kolektif yaraticiligin disavurumu olarak dijital kiltiiriin
merkezinde yer almaktadir (Kapoor ve ark.,, 2018, s. 533). Kullanici dostu
arayiizlerin ve gelismis edit araclarmin sagladigi kolaylik, icerik iiretimini ve
dagitiminm1 hizlandirirken, kisisel tatmin, toplumsal etkilesim ve ticari hedefler gibi
farkli motivasyonlar igeriklerin niteligini belirlemektedir.

Gorsel paylasim platformlarinin ¢evrim i¢i marka ekosistemi {izerindeki rolii
cok yonlidir. Bu tiir platformlar, bireylerin kendi iceriklerini kiiresel olgekte
paylagsmasint saglarken, markalarin reklam ve pazarlama stratejilerinde de
vazgegilmez araglar haline gelmistir. Ozellikle Instagram gibi platformlarda,
kullanicilar sadece gorsel icerik paylagsmakla kalmaz, ayni zamanda diger sosyal
aglar ve c¢evrim i¢i marka araglartyla da biitiinlesik bir bigcimde etkilesimde
bulunabilir. Bu sayede toplumsal kimlik ingasinda ve aidiyet duygusunun
giiclenmesinde gorsel igeriklerin rolii giderek artmaktadir (Yengin, 2012, s. 126).

Gorsel paylasim platformlariin geleneksel medya ile arasindaki temel fark,
igerik treticisi ve tiiketicisinin ayni kisi olabilmesidir. Bireyler, tirettikleri igeriklerin
yayilliminda aktif rol oynar; bdylece hem bireysel goriiniirliikkleri artar hem de
toplumsal siireglere katilimlar1 gii¢lenir. Reklam ve sponsorluk odakli uygulamalar
sayesinde, bu platformlar hem bireyler hem de markalar i¢in 6nemli bir ekonomik
deger yaratmaktadir (Vural ve Bat, 2010, s. 3352)

Cevrim i¢i markalarin dordiincii temel bashigr is birligi ve bilgi paylasim
platformlaridir. Bilgi, giinlimiiz is diinyasinda en degerli kaynaklardan biri olarak
kabul edilirken, organizasyonlarin bu kaynag: stratejik bir bigcimde yonetebilmesi i¢in
bilgi paylasim siireglerinin etkin isletilmesi gerekmektedir. Wikipedia gibi
platformlar, kullanicilarin birlikte bilgi tirettigi, diizenledigi ve giincelledigi isbirlik¢i
ortamlarin baginda gelmektedir. Slack ve benzeri dijital araglar ise 6zellikle kurumsal
ekip caligmalarinda hizli ve verimli iletisim kanallar1 sunmaktadir (Linn ve Lee,
2005, s. 75).

Bu tiir platformlarda bilgi paylasimi, cogunlukla gonillii ve giliven temelli
iligkilerle desteklenir. Caligsanlar arasinda bilgi akisinin kolaylastirilmasi ve sinerjinin
artirtlmasi, organizasyonlarin dinamik bir yapiya kavusmasinda kritik Oneme

sahiptir. Yonetici destegi, tesvik sistemleri ve agik iletisim kiiltiirii, bilgi paylagiminin
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kalitesini ve verimliligini dogrudan etkiler. Ayrica, bilginin dogrulugu ve
giivenilirligi de bu siireclerde test edilmekte, goniilliiliik esasina dayali is birlikleri
one ¢ikmaktadir. Ancak bilgi paylasimi siireglerinde, ozellikle giiven eksikligi ve
kapal1 iletisim ortami gibi engellerle karsilasilabilmektedir. Liderlerin destekleyici
stratejiler gelistirmesi ve Orgiit kiiltiirlinlin bilgi paylasimini tesvik etmesi, bu tiir
engellerin asilmasinda kritik rol oynamaktadir. Bilgiye erisim konusundaki
cekincelerin giderilmesi, bilgi transferinin yalnizca teknik degil, aym1 zamanda
kiiltiirel bir mesele oldugunu gostermektedir. Is birligi platformlarinin isletme
performansi iizerindeki rolii, miisteri memnuniyetinden maliyet diisiirmeye kadar
genis bir alanda gozlemlenmektedir. Yapilan arastirmalar, bilgi paylasiminin orgiitsel
karlilik ve wverimlilik oranlarini artirdigini; miisteri memnuniyetinin yani sira
kaybedilen miisterilerin geri kazanilmasina da katki sundugunu gostermektedir.
Bilgiye dayali karar alma siirecleri, organizasyonel basarida kritik bir degisken
olarak one ¢ikmaktadir. Dijital doniisiim ise, i birligi platformlarinin 6nemini daha
da artirmistir. Bulut bilisim, yapay zekd ve biiylik veri analitigi gibi yenilik¢i
teknolojiler, farkli departmanlar arasindaki bilgi akisinmi kolaylastirirken, yeni
¢oziimlerin hizla gelistirilmesine de zemin hazirlamaktadir. Kurumsal bilgi
yonetiminde bu tiir araclarin yayginlasmasi, dijital cagin rekabet¢i ortaminda
isletmelerin avantaj elde etmesini miimkiin kilmaktadir (Yenigeri ve Demirel, 2007,
s. 10).

Sonug¢ olarak, cevrim i¢i marka platformlar1 farkli bashiklar altinda
cesitlenirken, dijital kiiltiirde bireylerin, topluluklarin ve kurumlarin iletisim, bilgi
paylasimi ve etkilesim pratiklerini koklii bi¢imde degistirmeye devam etmektedir.
Bloglar ve mikrobloglar bireysel ifade ve toplumsal hareketler i¢in etkili birer arag
olurken; sosyal aglar, bireylerin dijital kimliklerini insa ettigi ve iliskilerini yonettigi
ana platformlar haline gelmistir. Gorsel paylasim platformlar: ise, yaraticilik ve
kimlik ingsas1 siire¢lerinde yeni ufuklar acarken, is birligi ve bilgi paylasim
platformlari ise kurumsal diinyada inovasyonun ve verimliligin anahtar1 olarak énem
kazanmistir. Tiim bu dijital ortamlar, toplumsal degisimin hem nedeni hem de sonucu

olarak, gelecegin iletisim ve etkilesim bi¢imlerini belirlemeye adaydir.
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1.2.4.2 Eglence ve Oyun Platformlari

Teknolojinin stirekli gelisim gosterdigi ¢agimizda, eglence ve oyun
platformlarinin toplumsal yasamdaki islevleri dikkate deger bir donilisiim gegirmistir.
Bu doniisiim, yalnizca bireysel eglence aligkanliklarinin degil, ayn1 zamanda kolektif
yasam pratiklerinin de yeniden bi¢cimlenmesine yol agmistir. Aslinda, tarih boyunca
oyunlarin insanlar i¢in bir eglenme, O0grenme ve sosyallesme aract oldugu
bilinmektedir. Ancak dijital oyunlar, bu geleneksel islevleri sanal bir ortamda daha
kapsamli ve etkilesimli bigimlere doniistiirerek, insan etkilesimini ve toplumsal
biitiinlesmeyi derinden etkilemektedir. Ozellikle dijitallesme kavrami, eglence ve
oyun alanindaki degisimin anahtari olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1990’larin basinda
internetin  yayginlasmasiyla hayatimiza giren Web 1.0 teknolojisi, oyun
platformlarmin ilk dijital 6rneklerini miimkiin kilmistir. Ardindan gelen Web 2.0
devrimiyle birlikte, oyunlarin yalnizca oynanabilirligi degil; etkilesim ve
erisilebilirligi de artmistir. Oyun platformlarinin bu gelisimi, farkli yas ve sosyal
gruplardan bireylerin bir araya gelerek etkilesim kurmasimi kolaylastirmistir (Sezen
ve Senaras, 2022, s. 54). Boylece, dijital oyunlar yalnizca bireysel bir eglence bigimi
olmaktan ¢ikip, sosyal bir paylagim ve etkilesim alani haline gelmistir.

Dijitallesmenin eglence ve oyun sektoriindeki rolii yalmizca teknolojik
yeniliklerle sinirli kalmamus, kiiltiirel ve toplumsal iliskileri de doniistiirmiistiir. Sanal
oyunlar, bireylere 0zgilin deneyimler sunarken; sosyal etkilesim bigimlerini de
zenginlestirmistir. Fiziksel ortamda miimkiin olmayan sosyal baglantilar, dijital
oyunlar sayesinde sanal ortama tasinarak bireylerin empati, is birligi ve rekabet
duygularini yeni bir diizleme tasimistir (Aktas, 2014, s. 75).

Cevrim i¢i markanin oyun ve eglence platformlar1 {izerindeki rolii de
kullanicilarin oyun oynama ve rekabet etme istegini karsilamak ic¢in farklilasan
stratejilerle ortaya ¢ikmaktadir. Twitch gibi platformlar, oyun severlerin hem oyun
oynarken canli yayin yapmasina hem de izleyicileriyle gercek zamanli olarak iletisim
kurmasina olanak saglamaktadir (Miller ve ark., 2016, s. 125). Bu platformlarda,
bireylerin yalnizca oyun oynama deneyimi yasamalar1 degil; aynt zamanda bir
topluluk hissiyle sosyallesmeleri, birbirleriyle rekabet etmeleri ve deneyimlerini
paylasmalart miimkiin kilinmastir.

Glinlimiizde dijital oyun platformlar1 konsol, masaiistii, cevrim i¢i ve mobil

oyunlar gibi farkli bi¢imlerde karsimiza c¢ikmaktadir. Her bir kategorinin sundugu
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deneyimler, oyuncularin tercihlerini ve platformun basarisini belirlemektedir (Dijital
Oyunlar Raporu, 2020, s. 5). Bu platformlar; gorsel ve isitsel unsurlarla
zenginlestirilmis bir sanal gergeklik ortami yaratmakta, oyuncularin oyunlara olan
baghligimi artirmaktadir. Grafik, ses, renk ve tipografi gibi teknik unsurlarin etkili
kullanimi; oyunun gercekcilik diizeyini ve kullanict deneyimini derinden
etkilemektedir. Ayrica, oyunun sahip oldugu hikaye kurgusu ve kullaniciya sundugu
alternatiflerin g¢esitliligi, dijital oyun platformlarinin basarisinda belirleyici olmustur
(Bostan ve Tingdy, 2015, s. 8-19).

Oyun tiirleri ise, teknolojik gelismelerin de roliiyle siirekli ¢esitlenmektedir.
Aksiyon, macera, simiilasyon, strateji ve spor gibi ana tiirlerin yami sira, ¢ok
oyunculu ¢evrim i¢i rol yapma oyunlari ve mobil oyunlar, giiniimiiz dijital oyun
endiistrisinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Oyun tiirlerinin popiilerliginde,
kullanicilarin kisisel ilgi alanlar1 ve kiiltiirel gegmisleri kadar, toplumsal dinamikler
de onemli rol oynamaktadir. Ornegin; tarihsel iceriklere sahip oyunlar, tarih
meraklilar i¢in ¢ekici bir secenek olustururken; aksiyon temali oyunlar, daha hizl
tempolu ve rekabet¢i deneyimler arayan kullanicilart hedeflemektedir (Zou ve ark.,
2021, s. 751).

Bir diger 6nemli boyut ise oyun platformlarinin sosyallesme {tizerindeki
roliidiir. Sanal oyun topluluklari, bireylerin bir araya gelerek ortak deneyimler
yasadig1 ve iletisim kurdugu sosyal alanlara donlismiistiir. Bu ortamlar, yas, cinsiyet
ya da sosyal statii gibi geleneksel ayrimlar1 asarak, daha demokratik bir etkilesim
zeminini miimkiin kilmaktadir. Oyunlarin, yalnizca bireyler arasi etkilesimi tesvik
etmedigi, ayn1 zamanda empati, is birligi ve takim ruhu gibi sosyal becerileri de
gelistirdigi saptanmistir. Bununla birlikte, sanal ortamda gegcirilen siirenin fazlaligi,
bireylerin fiziksel ¢evreleriyle olan baglarinin zayiflamasina ve sosyal izolasyonun
artmasina neden olabilmektedir (Alver, 2016, . 804).

Dijitallesme ve yeni medya diizeni yalnizca eglence ve oyun alaninda degil,
e-ticaret ve lirlin degerlendirme platformlar1 gibi dijital ticaret uygulamalarinda da
kokli degisimler yaratmistir. E-ticaret platformlari, internet erisiminin yayginlagmasi
ve teknolojik altyapinin gelismesiyle birlikte, tiiketiciler ve igletmeler icin temel bir
aligveris alan1 haline gelmistir. Bu platformlarda, {iriinlerin sergilenmesinden siparis
edilmesine ve tiiketiciye ulastirilmasina kadar olan siirecler, dijital olarak organize

edilmektedir. Kullanici dostu arayiizler, g¢esitli 6deme seg¢enekleri ve hizli teslimat
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olanaklari, tiikketicilerin bu platformlara olan giivenini artirmaktadir (Altinok ve ark.,
2003, s. 3).

Uriin degerlendirme sistemleri de e-ticaret platformlarmin basarisinda énemli
bir yere sahiptir. Kullanicilar, satin aldiklar tiriinlerle ilgili deneyimlerini paylasarak
hem diger tiiketicilere rehberlik etmekte hem de isletmelerin miisteri memnuniyetini
artirmasma  katki saglamaktadirlar. Uriin degerlendirmelerinin  olumlu oldugu
platformlarda, potansiyel miisterilerin satin alma kararlarinin olumlu yo6nde
etkilendigi ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda, isletmeler miisterilerden gelen geri
bildirimlerle iirlin ve hizmetlerini gelistirme firsat1 bulmaktadir (Cigek ve ark., 2010,
s. 188)

Cevrim i¢i markanin e-ticaret platformlariyla olan iliskisi, markalar i¢in etkin
bir pazarlama ve iletisim alani olusturmustur. Sosyal medya platformlar1 araciligiyla
yapilan kampanya duyurulari ve iirlin tanitimlari, e-ticaret sitelerinin miisteri tabanini
genisletmesine yardimci olmaktadir. Facebook, Instagram ve X gibi sosyal medya
platformlarinda yiiriitiilen dijital marka faaliyetleri, firmalarin yeni miisteri
kazanmasina ve mevcut miisterilerle iligkilerini gliglendirmesine imkan vermektedir
(Jothi ve ark., 2011, s. 239). Ornegin, Markafoni ve Trendyol gibi platformlarin
cevrim i¢1 marka araciligiyla yliriittiigli yeni miister1 kazanma programlari, sektorde
dikkat c¢ekici 6rnekler arasinda yer almaktadir.

Kullanici deneyimi ve memnuniyeti, e-ticaret ve {irlin degerlendirme
platformlarinin basarisinda belirleyici bir unsurdur. Tiiketicilerin site icinde
kolaylikla gezinebilmesi, aradigi {iriine hizla ulasabilmesi ve 6deme islemlerini
sorunsuz tamamlayabilmesi, platformun bagarisin1 dogrudan etkilemektedir. Ayrica,
misteri hizmetleri ve canli destek gibi ek hizmetler de kullanict memnuniyetini
artiran 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir (Cigek ve ark., 2010, s. 188).

Mobil cihaz kullaniminin yayginlagmasiyla, e-ticaret platformlarinin mobil
uyumlu hale getirilmesi bir zorunluluk haline gelmistir. Mobil uygulamalar ve mobil
uyumlu web tasarimlari, kullanicilarin her yerden ve her zaman aligveris
yapabilmesini kolaylastirmistir. Pek ¢ok e-ticaret platformunda, mobil uygulamalar
ya da mobil uyumlu tasarimlar kullanilarak kullanict1 deneyimi {ist diizeye
cikarilmaktadir. Bununla birlikte, e-ticaret ve iriin degerlendirme platformlarinin
cesitli dezavantajlar1 ve zorluklar1 da bulunmaktadir. Uriinlerin fiziksel olarak
deneyimlenememesi, ¢evrim i¢i 6deme sistemleriyle ilgili giivenlik endiseleri ve

yanlis/yaniltic1 kullanic1 yorumlari, tiiketicilerin karar siireglerinde belirsizliklere yol
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acabilmektedir. Isletmelerin bu tiir sorunlarla basa ¢ikabilmek icin siirekli olarak
platformlarin1 gelistirmeleri ve giivenlik Onlemlerini artirmalar1 gerekmektedir.
Teknolojinin ve dijitallesmenin sundugu olanaklar, yalnizca ticaret ve eglence
alanlariyla smirli kalmamais; sanal topluluklar ve forumlar araciliiyla bireylerin bilgi
paylasimi ve sosyal etkilesim siireclerinde de yeni olanaklar yaratmustir. Ozellikle
Reddit gibi platformlar, kullanicilarin gesitli konular hakkinda tartigsmalara katildigi,
bilgi paylastigi ve topluluklar olusturdugu sanal etkilesim alanlar1 olarak One
¢ikmaktadir (Ridings ve ark., 2002, s. 273).

Sanal topluluklar, bireylerin ortak ilgi alanlarinda bir araya geldikleri,
deneyim ve bilgi aligverisi yaptiklari, yeni sosyal iligkiler gelistirdikleri dijital
platformlar olarak 6nem kazanmistir. Forumlar ise, sanal topluluklarin en belirgin
orneklerinden biri olarak, bireylerin belirli bir konuya dair fikir aligverisinde
bulunduklar1 diizenli ve moderasyonlu dijital ortamlardir. Her forumun isleyisinde,
platformun diizeninden ve tartigma kalitesinden sorumlu olan moderatorler gorev
almaktadir. Moderatorler, forum kurallarin1 ihlal eden icerikleri kaldirarak,
tartismalarin belirlenen sinirlar ¢ergevesinde yliriitiilmesini saglamaktadir. Bu yapa,
forumlarin diizenli bir bilgi akis1 saglamasima ve gereksiz igeriklerin azaltilmasina
yardimer olmaktadir (Myfield, 2008, s. 23).

Forumlarda bireyler, yalnizca bilgi paylasimi yapmakla kalmamakta; aym
zamanda toplumsal ve Kkiiltiirel baglarin1 da gii¢lendirmektedirler. Forumlarin,
bireyler arasinda ortak bir payda olusturarak sosyal baglar1 kuvvetlendirdigi, bilgi
edinmenin yani sira kendini ifade etme ve toplumsal katilim imkanlar1 sundugu
goriilmektedir (Bas, 2015, s. 16).

Forumlarin 6nemli avantajlarindan biri, bireyler arasinda bilgi paylagimim
kolaylastirmasi ve belirli konular etrafinda topluluk olusmasina zemin hazirlamasidir.
Bu sayede, kullanicilar ilgi alanlarma uygun tartismalara katilarak hem bilgi
edinmekte hem de deneyimlerini paylasmaktadirlar. Anonimlik olgusu da 6zellikle
hassas konularin tartisildig1 platformlarda, kullanicilarin daha 6zgiirce fikirlerini dile
getirebilmelerine olanak tanimaktadir. Anonimlik, toplumsal baskilarin disina ¢ikarak
katilimcilarin daha samimi ve agik olmalarini tesvik etmektedir Elbette, forumlarin
avantajlarinin yaninda bazi dezavantajlar ve sorunlar da godzlemlenmektedir.
Ozellikle anonimlik nedeniyle ortaya ¢ikan kimlik belirsizligi, yanls bilgi paylagimi
ve manipiilasyon riskini artirabilmektedir. Ayrica, forumlardaki tartigmalarin

kontrolden ¢ikmasi, gereksiz igeriklerin artmasi ve bilgi kirliliginin yayilmasi,
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platformun etkinligini azaltan unsurlar arasinda yer almaktadir. Moderatorlerin
yeterince aktif olmadigi platformlarda, yanls bilgi ve manipiilasyonlarin daha sik
yasandig1 goriilmektedir (Kilig, 2015, s. 52-53).

Forumlarin toplumsal yasam iizerindeki rolii ise son derece genis kapsamlidir.
Gliniimiizde, bireylerin hem kisisel hem de profesyonel yasamlarinda forumlardan
sikca faydalandiklar1 goriilmektedir. Forumlar, bireyler arasinda bilgi paylasimin
artirmakla kalmamakta; sosyal baglar1 da giiclendirmektedir. Dijital diinyadaki
etkilesimin ve bilgi aligverisinin bir parcasi olarak, forumlar bireylerin toplumsal
yasam pratiklerine katki saglamakta ve dijital diinyadaki yerlerini giiclendirmektedir
(Bas, 2015, s. 16).

Sonug olarak, eglence ve oyun platformlari, e-ticaret ve iiriin degerlendirme
sistemleri ile sanal topluluklar ve forumlar gibi dijital yapilar; gliniimiiz toplumsal
yasaminda onemli islevler iistlenmektedir. Bu platformlar, yalnizca bireysel eglence,
aligveris ya da bilgi edinme amacgh kullanilmamakta; ayni zamanda toplumsal
etkilesim bigimlerini, iletisim pratiklerini ve sosyal baglar1 da doniistiirmektedir.
Bununla birlikte, dijitallesmenin getirdigi sorumluluklarin farkinda olarak, bu
platformlarin sundugu olanaklardan en verimli bigimde yararlanmak i¢in bilingli ve
elestirel bir bakis agisiyla hareket edilmesi gerekmektedir. Forumlar, oyunlar ve e-
ticaret platformlari; dijital ¢agda bireylerin hem sosyal hem kiiltiirel hem de

ekonomik yasamlarinin ayrilmaz bir parcasi olmaya devam edecektir.

1.2.5 Cevrim i¢i Marka Toplulugu

Glinlimiizde dijitallesmenin hizlanmasiyla birlikte, toplumsal iligkilerin ve
tilkketici davraniglarinin ¢evrim i¢i ortamlara tasindigi agiktir. Bu doniisiim, yalnizca
bireylerin giinlik yasam pratiklerini degistirmekle kalmamis; ayni1 zamanda
markalarin tiiketicilerle olan etkilesimlerinde de yeni bir sayfa agmistir. Tam bu
noktada, ¢evrim i¢i marka topluluklar1 (Online Brand Community, OBC) kavrami,
pazarlama literatiiriinde giderek daha fazla yer bulmaya baslamistir. OBC, basitce
markalar etrafinda toplanan, iiyeleri arasinda anlamli sosyal iliskiler kurulan ve
biiyiik oranda dijital platformlar iizerinden isleyen dinamik bir yapilanmay: ifade
eder. Ancak bu tanim, OBC’nin yalnizca yiizeysel bir 6zelligini yansitmaktadir;

derinlemesine incelendiginde, c¢evrim i¢i marka topluluklariin c¢ok katmanl,
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kiiltiirel ve psikolojik dinamikleri barindirdigt anlagilir (Muniz ve O’Guinn, 2001, s.
413).

Cevrim i¢i marka topluluklari, temelde markaya yonelik bir baglilik ve
ortaklik hissi tasiyan bireylerin, dijital ortamda bir araya gelmesiyle olusur. Bu
topluluklar, iiyeler arasinda yalnizca bilgi ve deneyim aktarimini saglamakla kalmaz;
ayni zamanda marka ile duygusal bir bag kurma, sosyal kimlik insa etme ve kimi
zaman bir aidiyet hissi gelistirme firsati sunar (Bagozzi ve Dholakia, 2006, s. 45).
Ornegin, PlayStation, Apple ya da Harley Davidson gibi kiiresel markalar, ¢evrim ici
topluluklart sayesinde kullanicilarina, {iriiniin Gtesinde bir yasam tarzi ve kolektif
kimlik vadetmektedir. Bu baglamda, OBC’ler, iiyelerinin katilimi ve etkilesimiyle
yasayan, kendi kiiltiirlinli, normlarin1 ve ritiiellerini zaman i¢inde insa eden sosyal
organizmalardir.

Bu topluluklarin ortaya cikisinda ve yayginlasmasinda, 6zellikle Web 2.0
teknolojilerinin sundugu olanaklarin pay1 biiyliktiir. Web tabanli forumlar, sosyal
medya gruplari, markanin resmi ya da gayri resmi platformlar1 gibi ¢ok gesitli dijital
araglar, OBC’lerin ana sahnesi haline gelmistir. Kullanicilar bu mecralarda, {iriin ya
da hizmete dair tecriibelerini paylasmakta, sorunlarina kolektif bir sekilde ¢6ziim
bulmakta ve yeni igerikler tiretmektedirler. S6z konusu katilim, geleneksel tiiketici-
iretici iligkisini kokten degistirerek, tiiketicinin arttk markanin sadece bir alicisi
degil, ayn1 zamanda igerik yaraticis1 ve marka el¢isi olmasina olanak tanimistir. Buna
gore, OBC kavraminin anlagilmasi, dijitallesen toplumlarda yalnizca bir pazarlama
trendi olarak degil, aynt zamanda yeni bir sosyal aidiyet bi¢cimi olarak da
degerlendirilmelidir. Cogu goriisiin aksine, cevrim i¢i topluluklarin bireyleri
yalnizlagtirdig1 degil, aksine, yeni sosyal baglar kurmalarina ve daha esnek kimlikler
gelistirmelerine olanak sagladigi goriilmektedir. Ozellikle fiziksel mesafenin
Onemsizlestigi ve zamansal smirlarin ortadan kalktigi dijital ¢agda, OBC’ler
bireylere, diinyanin herhangi bir noktasindaki diger kullanicilarla gergek zamanl ve
stirekli iletisim imkéani sunar. Bu yoniiyle ¢evrim i¢i marka topluluklari, modern
bireyin sosyal ihtiyaglarina yanit veren Onemli bir dijital habitat olarak One
cikmaktadir (Dedeoglu ve Ustiindagli, 2011, s. 24).

Teorik olarak degerlendirildiginde, OBC’ler ii¢c temel unsur etrafinda
sekillenir: aidiyet bilinci, ortak ritiiel ve gelenekler ile ahlaki sorumluluklar. Muniz
ve O’Guinn (2001, s. 413), bu unsurlarin her biriyle topluluk {iyelerinin birbirlerine

ve markaya olan bagliligimin giiclendigini, toplulugun kendi i¢ dinamiklerinin ise
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zamanla siirdiiriilebilir hale geldigini One siirerler. Aidiyet bilinci, bireylerin
kendilerini toplulugun bir parcasi olarak hissetmelerini saglayan psikolojik bir
stirectir. Ortak ritiiel ve gelenekler, toplulugun 6zgiin kiiltiirel kodlarini olustururken,
ahlaki sorumluluklar ise topluluk i¢i dayanismanin ve kolektif sorumlulugun temelini
teskil eder. PlayStation Tiirkiye Forumu gibi OBC’lerde, bu ii¢ unsurun etkin sekilde
isledigi ve tiyelerin markayla oldugu kadar birbirleriyle de gii¢lii baglar kurdugu
actkca gozlemlenebilir OBC kavraminin giinimiizdeki yiikselisi, yalnizca
markalarin ticari basarist agisindan degil, aym1 zamanda dijital sosyallesme
pratiklerinin doniisiimii bakimindan da dikkat ¢ekicidir. Cevrim i¢i marka
topluluklari, pazarlama iletisimi, miisteri iliskileri yonetimi, igerik liretimi ve marka
sadakati gibi alanlarda benzersiz firsatlar sunmaktadir. Ancak unutulmamalidir ki,
OBC’lerin etkili ve siirdiiriilebilir olabilmesi, yalnizca teknolojik alt yapinin degil,
aynt zamanda topluluk kiiltiirinlin, etik kodlarin ve siirekli etkilesimin varligina

baghdir.

1.3 Cevrim ici Markalarin Tiiketici Satin Alma Niyeti ve Tutumu Uzerindeki

Rolii

Dijitallesmenin ivme kazanmasiyla birlikte c¢evrim i¢i marka tiirleri,
bireylerin yalnizca bilgiye ulasma ya da sosyallesme bi¢imlerini degil; satin alma
davraniglarini, marka algilarim1  ve tiiketici tutumlarim1 da Onemli oOlgiide
dontistiirmiistiir. Kullanicilarin  kisisel ifade araglar1 haline gelen c¢evrim igi
platformlar, ayn1 zamanda tiiketici karar siireglerinin de merkezine yerlesmistir. Bu
baglamda, ¢evrim i¢i marka ortamlarinda igerik iiretimi, paylasimi ve etkilesimin
niteligi, bireylerin bir triin ya da hizmete iliskin niyetlerini sekillendiren temel
unsurlar arasinda yer almaktadir. Bloglar ve mikrobloglar, bireylerin hem igerik
tireticisi hem de tliketici oldugu dijital alanlardir. Bu platformlarda sunulan
iceriklerin 6zgiinliigii ve kisiselligi, diger medya tiirlerine kiyasla daha samimi ve
giivenilir bir alg1 yaratir. Ornegin, bir blog yazisinda bir {iriin hakkinda kisisel
deneyimlerin detayl1 sekilde aktarilmasi, potansiyel tiiketicinin {iriine yonelik algisini
sekillendirmede etkili olabilir. Ozellikle mikrobloglar iizerinden yapilan kisa ama
yogun icerikli paylagimlar, iirliniin bilinirligini artirmakla kalmaz, ayni zamanda

satin alma kararlarin1 hizlandirabilir. X gibi platformlarda sik¢a kullanilan hashtag ve
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retweet mekanizmalari, belirli bir iiriin ya da hizmet hakkinda olusan kolektif
kanaatin yayginlagsmasini kolaylastirmaktadir (Kilig, 2015, s. 50-54).

Sosyal aglar, kullanicilar aras1 karsilikli etkilesimin merkezinde yer alir ve bu
yoniiyle geleneksel medya araglarindan ayrisir. Facebook, Instagram ve LinkedIn
gibi platformlar yalnizca iletisim degil, ayni zamanda tiiketici davraniglarim
yonlendirme alanlar1 olarak da islev gormektedir. Bu mecralarda markalar ile
kullanicilar arasinda kurulan etkilesim, tiiketici sadakati ve satin alma niyeti tizerinde
dogrudan etkilidir. Ornegin Instagram’da, kullanicilarin influencer hesaplar
aracilifiyla maruz kaldiklari tirtin tanitimlari, ¢ogu zaman reklamdan ziyade arkadas
Onerisi gibi algilanmakta; bu durum da algilanan giliven diizeyini yiikselterek tutumu
olumlu yonde etkileyebilmektedir (Yayla, 2018, s. 43).

Gorsel paylasim platformlari, tiriin ve hizmetlerin gorsel temsiller araciligiyla
sunulmasina olanak tanidigindan, tiiketici tutumlari agisindan oldukga belirleyici bir
role sahiptir. YouTube, Instagram ve Pinterest gibi platformlar, estetik degeri yiiksek
iceriklerle iirlinleri 6n plana ¢ikartmakta ve bdylelikle tiiketicinin zihninde olumlu
cagrisimlar yaratmaktadir. Ozellikle YouTube’da kullanicilarin gergeklestirdigi kutu
acilislart ve tiriin degerlendirme videolar, izleyicilerin satin alma niyetini dogrudan
etkileyen unsurlar arasinda sayilmaktadir. Bu platformlarda kullanicilar tarafindan
tiretilen igerikler, markaya duyulan giivenin olugsmasinda ve tiiketiciyle duygusal bag
kurulmasinda 6nemli bir islev gormektedir (Binark ve Bayraktutan, 2013, s. 20).

Is birligi ve bilgi paylasim platformlar1 da tiiketici davramslar1 acisindan
dikkate deger etkilere sahiptir. Wikipedia gibi kolektif bilgi kaynaklari, kullanicilarin
bir {irlin ya da hizmet hakkinda tarafsiz ve giincel bilgiye ulasmasint miimkiin kilar.
Bu platformlar, tiiketici karar siirecinde bilgi asimetrisini azaltarak daha bilingli
tercihlere olanak tanir. Ayrica, Slack gibi dijital is birligi araglarinin o6zellikle
Business to business alanindaki satin alma siire¢lerinde etkin bir rol oynadigi;
calisanlar arasi bilgi paylasiminin, iiriin degerlendirmesi ve tercih siirecine katki
sundugu gorilmektedir (Linn ve Lee, 2005, s. 75).

Eglence ve oyun platformlari ise daha dolayli ancak etkili bir tiikketim kiiltiirii
insa etmektedir. Twitch gibi platformlarda oyun oynayan kisilerin kullandig1 {iriin ve
markalar, izleyiciler lizerinde dolayl: bir etki yaratmakta; bu da marka farkindalig1 ve
potansiyel satin alma niyetini artirmaktadir. Ayrica dijital oyunlar icerisinde entegre

edilen reklamlar, sponsorluklar ve oyun i¢i satin alma segenekleri, tiiketici
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aligkanliklarin1  sekillendiren yeni stratejiler gelistirilmesini gerekli kilmaktadir
(Sezen ve Senaras, 2022, s. 54).

Son olarak, e-ticaret ve iriin degerlendirme platformlari, dogrudan tiiketici
karar stirecine etki eden kritik dijital ortamlardir. Kullanici yorumlari, yildiz puanlar
ve degerlendirme igerikleri, potansiyel miisterilerin {iriine olan yaklagimini biiyilik
Olgiide etkiler. Bu tiir platformlarda bilgi yalnizca iiretici ya da saticidan degil;
kullanicidan kullaniciya aktarildigr i¢in daha giivenilir ve etkileyici bir algi
yaratilmaktadir. Ustelik, bu dijital mecralarm mobil uygulamalarla desteklenmesi,
kullanic1 deneyimini artirmakta ve karar alma siirecini hizlandirmaktadir (Pan ve
Chiou, 2011, s. 68).

Tiim bu ¢evrim i¢i marka tiirleri, kullanicilarin sadece bilgiye erisimini degil,
ayni zamanda satin alma niyetlerini, marka algilarini ve iirlinlere kars1 tutumlarini da
cok yonlii bicimde etkilemektedir. Dijital ortamda yer alan her platform, tiiketici
davranislari tizerinde farkli bir psikolojik, sosyal ya da estetik iz birakmakta; boylece
bireylerin karar alma siireclerini ¢ok katmanli bir yapiya doniistirmektedir. Bu
nedenle, ¢evrim i¢i marka platformlarinin yalnizca birer iletisim araci degil; ayni
zamanda etkili bir pazarlama stratejisi bileseni oldugu gercegi goz ardi

edilmemelidir.
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2. CEVRIM iCi MARKADA TUKETiCi DAVRANISI

Tiiketici davranislari, bireylerin satin alma siireclerinde sergiledikleri karar
verme tarzlarini, aligkanliklarini ve davranig kaliplarini  kapsamaktadir. Bu
davranislar, genellikle bireyin inanglari, tutumlar1 ve motivasyonlar1 gibi psikolojik
faktorlerin etkisi altinda sekillenmektedir. Bu nedenle, tiiketicinin davranislari ile
ilgili tutumlarin analiz edilmesi, isletmeler i¢in hem stratejik hem de uygulamali
acidan biiylik 6nem tasimaktadir. Tiiketici tutumu, bir bireyin belirli bir iiriin, marka
ya da hizmet hakkinda sahip oldugu olumlu ya da olumsuz bir egilim olarak
tanimlanmaktadir. Tutumlar genellikle ii¢ ana boyutta incelenmektedir: bilissel,
duygusal ve davranigsal. Biligsel boyut, tiiketicinin bir {irlin ya da marka hakkindaki
bilgilerini ifade ederken; duygusal boyut, bireyin bu {iriin ya da markaya karsi
hissettigi olumlu ya da olumsuz duygular kapsamaktadir. Davranigsal boyut ise
tiiketicinin bu bilgi ve duygular temelinde ortaya koydugu satin alma eylemlerini

icermektedir (Odabasi ve Barig, 2007, s. 158).

2.1. Tiiketici Davramisinin Teorik Temelleri

Tiiketicilerin tutumlari, sosyal ¢evre, kiiltiirel degerler, kisisel deneyimler ve
pazarlama iletisimi gibi ¢esitli faktorlerin etkisi altinda olusmaktadir. Kiiltiirel
degerler, oOzellikle tiiketicilerin satin alma tercihleri iizerinde giiclii bir etki
yaratmaktadir. Ornegin, Hindistan’da dini inanglar nedeniyle siir etinin
tiketilmemesi ya da Miisliiman topluluklarin domuz etinden kaginmasi, bireylerin
tutumlarinmi sekillendiren kiiltiirel normlara 6rnek olarak verilebilir (Solomon, 1996,
S. 269).

Tiiketici tutumlarin1 sekillendiren bir diger O6nemli faktér de referans
gruplaridir. Referans gruplari, bireyin tutumlarini ve satin alma kararlarini etkileyen

sosyal gevreyi ifade etmektedir. Bu gruplar, aile iiyeleri, arkadaslar ya da tinliiler gibi
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tilkketicinin hayatinda etkili olan kisilerden olusabilir. Pazarlama stratejilerinde
referans gruplarinin roliiniin dikkate alinmasi, markalarin tiiketici nezdinde daha

fazla kabul gérmesini saglamaktadir (Kotler, 2000, s. 165).

2.1.1. Tiiketici Davranisinin Tanimi

Tiiketici davranisi, bireylerin ihtiyaglarini karsilama siirecinde gosterdikleri
diisiinsel, duygusal ve fiziksel aktivitelerin biitiiniini ifade etmektedir. Bu
davraniglar, satin alma karar1 6dncesinde baslayan ve iiriin ya da hizmetin kullanimi
ile son bulan kapsamli bir siireci icermektedir. Tiiketici davranisi, sadece bireyin
kisisel tercihlerine degil, ayn1 zamanda toplumsal, kiiltiirel ve gevresel faktorlere de
dayanir. Ozellikle modern pazarlama anlayisinda tiiketici davranislari, isletmelerin
hedef kitlelerini anlamas1 ve etkili stratejiler gelistirmesi agisindan kritik bir 6neme
sahiptir (Kotler, 2000, s. 165).

Tiiketici davraniglarinin ¢ok yonlii yapisi, bireyin gevresiyle olan etkilesimini
de yansitir. Birey, satin alma siirecinde yalnizca kisisel ihtiyaclarimi degil, aym
zamanda icinde bulundugu toplumun beklentilerini de g6z 6niinde bulundurur. Bu
baglamda tiiketici davranislari, bireyin psikolojik egilimlerinden sosyokiiltiirel
faktdrlere kadar birgok degiskenin etkisi altinda sekillenir. Ornegin, bir tiiketicinin
bir iirlinii satin alma nedeni yalmizca o iirliniin islevsel faydalariyla degil, aym

zamanda o {irlinlin sundugu sosyal statiiyle de iligkili olabilir (Solomon, 1996, s.
269).

2.1.2. Tiiketici Tutumunu Etkileyen Faktorler

Tiiketici tutumu, bireyin bir {irlin ya da hizmetle ilgili sahip oldugu olumlu ya
da olumsuz degerlendirmeleri kapsar. Bu tutumlar genellikle bireyin gecmis
deneyimlerinden, algilarindan ve toplumsal normlardan etkilenir. Tiiketici
tutumlarim1 sekillendiren faktorler, dort ana bashik altinda incelenebilir: Kkiiltiirel,

sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler.

Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglarinin bigimlenmesinde kiiltiirel faktorlerin rolii bilytiktiir.

Kiiltiir, bir toplumun iiyelerine 6zgli 6grenilmis davranis bigimlerinin ve deger

30



sistemlerinin bir biitlinii olarak tanimlanir (Tek, 1997, s. 217). Bu degerler, bireylerin
cocukluk doneminden itibaren kazandiklar1 aligkanliklari, algilarint ve temel
yargilarin1 sekillendirir. Kiiltiiriin, bireylerin satin alma kararlar1 tizerindeki rold,
toplum tarafindan benimsenmis normlar ve gelenekler aracilifiyla dolayli olarak
hissedilir. Toplumun birey {izerinde kurdugu bu etkiler, tiiketici davraniglarini hem
sekillendirir hem de yonlendirir.

Tiiketici Davramslarinda Kiiltiiriin Birey Uzerindeki Rolii

Kiiltiir, bireylerin algilama, 6grenme, inang ve tutumlarini biiyiikk olclide
belirler. Bu yoniiyle, bir toplumun kiiltiirii, bireylerin satin alma davranislarinda
temel belirleyici faktorlerden biridir. Ornegin, Bayramlarda cocuklara yeni kryafet
alinmas1 ya da nisan bohcast hazirlama gelenegi, Tiirkiye'de kiiltiiriin tiikketim
davraniglarina yansiyan yonleridir (Cakir, 2006, s. 61).

Bir toplumun kiiltiirii, maddi ve manevi unsurlardan olusur. Maddi unsurlar,
toplumun teknolojik gelisimi ve liretim becerileri gibi somut degerleri igerirken,
manevi unsurlar, gelenek, ahlak ve yasalar gibi soyut degerlerden olusur (Yaras,
1998, s. 13). Bu ikili yapi, tiiketici davraniglarinin tiim boyutlarina niifuz eder.
Ornegin, otomobil tercihlerinde Amerikalilar biiyiikk motor hacimli araglara
yonelirken, Japon tiiketicilerin kiigiik motorlu araglari tercih etmesi kiiltiiriin bireysel
tercihler lizerindeki roliiniin somut bir gostergesidir.

Tiiketici Davramslarinda Alt Kiiltiirlerin Rolii

Toplum igerisindeki farkli yasam bi¢imlerinden olusan alt kiiltiirler, tiiketici
davraniglarinin farklilagmasina yol agar. Alt kiiltiirler, ortak 6zelliklere sahip birey
gruplarin1 tantmlamak i¢in kullanilir ve genellikle bolgesel, etnik ya da dini faktorler
temelinde olusur (Mucuk, 2009, s. 82). Alt Kkiiltiirler, tiiketim aligkanliklarinin
cesitlenmesinde belirgin bir rol oynar. Ornegin, Almanya'da yasayan Miisliimanlarin
domuz etinden kacinmasi ya da Amerika'daki siyahilerin, beyazlardan farkli bir
miizik ve giyim tarzin1 benimsemesi, alt kiiltiirlerin tiiketim aligkanliklarindaki rolii
acikca ortaya koymaktadir. Alt kiiltiirlerin pazarlama faaliyetlerindeki rolii de
oldukca biiyliktliir. Hedef pazar olarak belirlenen alt kiiltiire yonelik gelistirilen
pazarlama stratejileri, isletmelerin basariya ulagsmasinda etkili olabilir. Alt kiiltiirlere
uygun iirlin ve hizmetler gelistiren firmalar, tiiketicilerin satin alma davraniglarini

daha etkili bir sekilde ydnlendirebilir (Islamoglu, 2006, s. 97).
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Tiiketici Davramislarinda Sosyal Sinifin Rolii

Toplumun sosyal siniflara ayrilmasi, tiiketici davraniglarinda belirgin bir etki
yaratir. Sosyal siniflar; bireylerin gelir, meslek ve egitim diizeyi gibi faktorler
temelinde hiyerarsik bir sekilde siralanmasini ifade eder. Her sosyal sinifin kendine
0zgl tiikketim kaliplari, harcama egilimleri ve tasarruf aligkanliklar1 vardir. Ayn1 sinifa
mensup bireyler genellikle benzer tiiketim aliskanliklari sergiler. Ornegin, iist smiftan
bir birey, liikks iirlinlere daha fazla yonelirken, orta siniftaki bir birey daha hesaph
segenekleri tercih edebilir (Karabulut, 1981, s. 74).
Tiiketici Davramslarinda Referans Gruplariin Rolii

Referans gruplari, bireylerin davraniglarini ve tutumlarini dogrudan etkileyen
gruplardir. Tiiketici, bu gruplardan etkilenerek yeni davranis bigimleri gelistirebilir
ya da mevcut tutumlarini degistirebilir. Ornegin, bir basketbol takimimin taraftarlari,
birbirlerini etkileyerek belirli bir marka spor ayakkabiyr tercih edebilir.
Pazarlamacilar, referans gruplarinin tiiketici iizerindeki rolii analiz ederek, bu
gruplara yonelik kampanyalar gelistirebilir (Eski, 2008, s. 36).
Tiiketici Davramislarinda Ailenin Rolii

Aile, tiiketici davraniglariin sekillenmesinde en etkili sosyal gruplardan
biridir. Aile igerisindeki bireyler arasindaki etkilesim, tiiketim aligkanliklarinin
temelini olusturur. Ozellikle g¢ocuklarin, ailenin satin alma kararlarma olan rolii
oldukca fazladir. Foxman ve Ekstrom’un (1989, s. 482) yaptig1 arastirmada,
cocuklarin kendi kullanacag: iiriinler tizerindeki roliiniin de mobilya ya da kablolu
televizyon gibi liriinlere gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Tiiketici davraniglar
tizerinde kiiltiirel faktorlerin rolii derin ve ¢ok boyutludur. Kiiltiir, alt kiiltiirler, sosyal
smiflar, referans gruplar1 ve aile gibi unsurlar, bireylerin tiikketim aligkanliklarini ve
satin alma kararlarini yénlendirmektedir. Isletmelerin, bu unsurlar1 dikkate alarak
tiikketici odakli pazarlama stratejileri gelistirmeleri, rekabet avantaji elde etmelerine
olanak saglar. Ozellikle farkli kiiltiirel yapilarla sekillenen pazarlarda, tiiketici
davraniglarinin detayl analiz edilmesi, isletmelerin basarili marka yonetim stratejileri

gelistirmelerinde kritik dneme sahiptir (Giinindi ve Giren, 2011).

Sosyal Faktorler

Tiiketici davranmiglari, bireylerin satin alma kararlarmi etkileyen pek ¢ok

faktoriin etkilesimiyle sekillenmektedir. Bu faktorlerden sosyal olanlar, bireylerin
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toplumsal cevresine iligkin dinamiklerle dogrudan baglantilidir. Sosyal faktorler,
bireylerin davranis ve tutumlarini sekillendiren énemli bir etmen olarak literatiirde
sikca ele alinmaktadir. Sosyal faktorlerin tiiketici davraniglarina olan roliiniin farkl
boyutlar1, kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif, referans gruplar1 ve aile baglaminda
incelenmektedir (Siimer, 2007, s. 63).

Tiiketici Davramislarinda Kiiltiiriin Rolii

Kiiltiir, bireylerin yasam tarzini sekillendiren ve nesiller boyunca aktarilan
degerler biitiinii olarak tamimlanmaktadir. Tek'e (1997, s. 217) gore kiltir, bir
toplumun tiyeleri arasinda ortaklasa benimsenen 6grenilmis davranig bigimlerinin
toplamudir. Insanlar, dogduklar1 andan itibaren ait olduklar1 toplumun kiiltiirii ile
sekillenir ve bu durum, algilama bigimleri, tutumlar1 ve satin alma davranislarina
yansir. Ornegin, Tiirkiye’de kahvaltilarda gay tiiketimi bir kiiltiirel norm olarak kabul
edilirken, Avrupa’nin bazi bolgelerinde kahve tiiketimi daha yaygindir. Bu gibi
kiiltiirel farkliliklar, bireylerin tercihlerini ve satin alma kararlarin1 belirgin sekilde
etkilemektedir.

Kiiltiir, maddi ve manevi unsurlardan olusur. Maddi unsurlar, toplumun
teknik becerileri ve teknolojik gelisimi ile baglantilidir. Manevi unsurlar ise inanglar,
deger yargilari, gelenekler ve ahlak kurallarini ig¢erir. Bu unsurlar, bireylerin tiikketim
aligkanliklarini sekillendirir (Yaras, 1998, s. 13).

Tiiketici Davramslarinda Alt Kiiltiirlerin Rolii

Niifus artis1 ve toplumlarin heterojen yapilar kazanmasiyla alt kiiltiirler
olusmaktadir. Karafakioglu (2006, s. 98) alt kiiltiirleri, benzer yasam deneyimlerine
sahip bireylerin olusturdugu ortak degerler sistemi olarak tanimlar. Alt kiiltiirler,
bireylerin tiiketim aliskanliklarini ve tercihlerini belirleyen onemli bir etken olarak
goriilmektedir. Alt kiiltiirler, pazarlamacilar i¢in firsatlar sunar. Alt kiiltiirlerin
ithtiyaglarina uygun iiriin ve hizmet gelistirebilen isletmeler, pazar paylarin artirabilir
(Islamoglu, 2006, s. 97).

Tiiketici Davramislarinda Sosyal Sinifin Rolii

Sosyal siniflar, bireylerin gelir diizeyi, meslek ve egitim gibi faktorlere gore
toplumsal olarak siralandigi hiyerarsik yapilar olarak tanimlanir. Ayni sosyal sinifa
mensup bireylerin benzer harcama aligkanliklari sergilemesi beklenir. Sosyal siniflar,

tiiketim tercihleri, tasarruf egilimleri ve harcama kaliplarini belirler (Mucuk, 20009, s.
51).
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Tiiketici Davramislarinda Referans Gruplarinin Rolii

Referans gruplari, bireylerin tutum, fikir ve davramislarini etkileyen
topluluklardir. Referans grubu iiyesi olunmasa bile, bireyler bu gruplarin degerlerine
gore davranis gelistirebilir. Pazarlamacilar, referans gruplarmin etkisini analiz ederek
hedef Kkitlelerine daha etkili kampanyalar sunabilir (Eski, 2008, s. 36).
Tiiketici Davramslarinin Aile Yapisi1 Uzerindeki Rolii

Aile, bireylerin tiikketim davraniglarinin temelinde yer alan en giiclii sosyal
yap1 olarak goriliir. Giinindi ve Giren’e (2011, s. 351) gore aile, bireylerin tiiketim
aligkanliklarin1 sekillendiren birincil etkendir. Cocuklarin yaslar1 biiytidiikge aile
icindeki satin alma kararlarindaki rolleri degigir. Foxman ve Ekstrom’un (1989, s.
482) arastirmasi, cocuklarin Ozellikle kendileri i¢in alinacak iirlinlerde (oyuncak,
giysi vb.) aile ilizerindeki roliiniin biiylik oldugunu gostermistir. Ayrica, ailelerin
yasam dongiisii de tiiketim davramislarimi etkiler. Ornegin, yeni evlenen bir cift, ev
esyalarina yogun talep gosterirken, yasli bireyler daha az tiikketim egilimi sergiler.
Sosyal faktorler, tiiketici davranislarinin belirlenmesinde merkezi bir role sahiptir.
Kiltlir, alt kiiltiir, sosyal smif, referans gruplar1 ve aile gibi unsurlar, bireylerin
tilkketim tercihlerini ve aligkanliklarin1 dogrudan sekillendirir. Pazarlamacilar, bu
faktorlerin roliinii analiz ederek stratejilerini sekillendirmeli ve tiiketici odakl
¢ozlimler sunmalidir. Ayrica, bu unsurlarin her birey iizerindeki rolii farkl
oldugundan, pazar boliimlendirmesi yaparken bu degiskenler dikkate alinmalidir.
Gelecekte yapilacak ¢alismalar, sosyal faktorlerin tiiketici davraniglarina roliinii daha
genis bir evrende ele alarak kiiltiirel farkliliklar1 daha detayli inceleyebilir (Wilkie,
1975, s. 225).

Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorler, bireylerin satin alma
stireclerini sekillendiren 6nemli unsurlar arasinda yer alir. Bu faktorler, tiiketicilerin
yasadig1 ¢evre ve toplumsal dinamiklerden etkilenmekle birlikte, bireyin kendine
0zgl oOzelliklerinden kaynaklanir. Yas, meslek, yasam tarzi, ekonomik kosullar,
kisilik ve saglik gibi kisisel degiskenler, tiiketici davranislarini dogrudan etkileyen
temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu metinde, s6z konusu kisisel faktorlerin her
biri incelenerek tiiketici davraniglar1 {izerindeki rolii ayrintili bir sekilde ele

alinacaktir.
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Yas Donemleri ve Asamalari

Tiiketicilerin satin alma kararlari, biiyiikk Olglide yaslarina ve yasam
donemlerine bagl olarak degisiklik gostermektedir. Her yas grubunun kendine 6zgi
ihtiyaglar1 ve tiiketim aliskanliklar1 oldugu gériilmektedir. Ornegin, geng tiiketicilerin
marka sadakatinden ziyade yeni {iriinlere agik olma egilimi gosterdigi bilinmektedir.
Buna karsin, yasl tiiketiciler, gegcmis deneyimlerine dayanarak belirli markalara daha
bagh kalma egilimindedir. Pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda, tiiketicilerin
yas ve yasam dongiisiindeki konumlar1 dikkate alinmaktadir. Geng yas gruplari,
yenilik¢i ve dikkat ¢ekici iiriinlere ilgi duyarken, ileri yas gruplarindaki tiiketiciler,
daha ¢ok kalite ve giivenden etkilenmektedir (Mittal ve Kamakura, 2001).
Yasam Tarzi

Tiiketicilerin yasam tarzlari, satin alma kararlarim1 sekillendiren bir diger
onemli faktordiir. Yasam tarzi, bireyin giinlilk faaliyetlerini, ilgi alanlarini ve
diisiincelerini yansitan bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Bos zaman etkinlikleri,
bireyin kisisel tercihlerine gore sekillendigi gibi, tiiketim davraniglarini da
yonlendirmektedir. Ornegin, aktif bir yasam tarzina sahip olan bireyler, spor
uriinlerine ve saglik odakli hizmetlere daha fazla talep gostermektedir.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin yasam tarzlarim1 analiz ederek hedef kitlelerini daha
etkili bir sekilde belirlemekte ve onlara uygun stratejiler gelistirmektedir (Wilkie,
1994).
Ekonomik Kosullar

Tiiketicilerin ekonomik durumu, satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli
kisisel faktorlerden biridir. Bireylerin gelir diizeyleri, i durumu ve finansal
kaynaklar1, hangi {iriin ya da hizmetleri satin alacaklarini belirlemede 6nemli bir rol
oynar (Donthu ve Yoo, 1998, s. 180). Ornegin, ekonomik durumu iyi olmayan bir
birey, liiks tliketim iirlinlerinden kagimabilir ve temel ihtiyaclara yonelirken; daha
yuksek gelir diizeyine sahip tiliketiciler, kaliteye ve markaya daha fazla Gnem
verebilir.  Ayrica, ekonomik  dalgalanmalar da tiiketici = davramiglarini
etkileyebilmektedir. Ozellikle ekonomik durgunluk dénemlerinde, tiiketicilerin
harcama aligkanliklarinda bir azalma goriilmektedir.
Meslek

Bireyin meslegi hem gelir seviyesini hem de sosyal statiisiinii belirleyerek
tiketim davranislar1 {izerinde etkili olmaktadir. Ornegin, bir is¢inin satin alma

kararlar1, gelir seviyesi ve ihtiyaglarina bagl olarak sekillenirken, bir beyaz yakali
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calisan daha farkli tirlinlere yonelme egilimi gosterebilir (Cemalcilar, 1986, s. 58).
Meslek, ayrica tiiketicilerin satin alma davraniglarinda mesleki gerekliliklere uygun
tercihler yapmasim da saglamaktadir. Ornegin, bir doktor, meslegi geregi medikal
ekipmanlara ve profesyonel kiyafetlere yatirim yaparken, bir 6gretmen daha ¢ok
egitim materyalleri ve ofis araglariyla ilgilenebilir.
Kisilik

Tiketicilerin kigsisel 06zellikleri, onlarin aligkanhiklarini ve tercihlerini
dogrudan etkileyen bir diger faktordiir. Kisilik, bireyin kendine giiveni, bagimsizligi,
baskalariyla iliskileri ve gevresine uyumu gibi dzelliklerini igerir. Ornegin, yenilikgi
ve maceract bir kisilik yapisina sahip olan bireyler, daha fazla risk alarak yeni
iriinleri deneme egilimindedir. Buna karsilik, muhafazakar kisilige sahip tiiketiciler,
alisik olduklar1 markalar1 tercih eder ve degisikliklere daha kapalidir. Kisilik
ozelliklerinin dogru bir sekilde analiz edilmesi, pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda 6nemli bir role sahiptir (Sheth ve Howard, 1969).
Saghk

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen bir diger 6nemli kisisel faktor de saglik
durumudur. Bireylerin fiziksel ve zihinsel sagliklari, hangi iirlinleri tercih
edeceklerini belirlemede etkili olabilmektedir. Ornegin, diyet yapan bir birey, diisiik
kalorili gidalara yonelirken, saglik sorunlart nedeniyle belirli iirlinlerden uzak
durabilir. Saglik durumu, tiiketici davranislarini sekillendiren bir sinirlayic olarak da
islev gorebilir. Ornegin, gérme engelli bir birey, gorme gerektiren iiriin ve
hizmetlerden uzak durabilir. Tiiketici davranislarini etkileyen kisisel faktorler,
bireylerin satin alma kararlarinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Yas, meslek,
ekonomik durum, yasam tarzi, kisilik ve saglik gibi unsurlar, tiiketicilerin farkl
ihtiyag ve beklentilere sahip olmasina neden olmaktadir. Bu baglamda,
pazarlamacilarin bu faktorleri dikkate alarak tiiketicileri anlamaya yonelik stratejiler
gelistirmesi, basarilt sonuglar elde etmeleri agisindan biiyilk 6nem tasimaktadir.
Glinlimiiz diinyasinda hizli teknolojik gelismeler ve artan rekabet ortami,
tiiketicilerin beklentilerinin dogru bir sekilde analiz edilmesini zorunlu kilmaktadir.
Isletmelerin siirdiiriilebilir bir basar1 elde edebilmesi, tiiketici davranislarini etkileyen

faktorlere yonelik kapsamli bir anlayis gelistirmesine baglidir (Simon, 1979).
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Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranislarii etkileyen psikolojik faktorler, bireylerin satin alma
kararlarini ve genel davraniglarin1 anlamada 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu faktorler,
bireylerin biligsel siireglerini, duygusal tepkilerini ve algilarin1 etkileyerek karar
verme mekanizmalarini yonlendirmektedir. Psikolojik etmenler, genellikle bireylerin
bilin¢li ya da bilingdis1 siireclerle baglantili olarak sekillenmektedir. Bu yazida,
psikolojik faktorlerin tiiketici davranislar1 tizerindeki rolleri incelenmekte ve teorik
yaklasimlar ile arastirma bulgulari ¢ergevesinde tartisiimaktadir.

Psikolojik Faktorlerin Genel Cercevesi

Tiiketici davraniglarinin  psikolojik temelleri, karar verme siirecindeki
rasyonel ve irrasyonel unsurlarin anlagilmasi ile daha net bir sekilde
aciklanabilmektedir. Rasyonel davranmis teorisi, bireylerin tiim secenekleri
degerlendirdikten sonra maksimum fayda saglayacak karar1 verdiklerini varsayarken,
siirli rasyonalite teorisi, bireylerin bilgi eksikligi ve biligsel kisitlamalar nedeniyle
en 1yi karar1 veremeyebileceklerini 6ne siirmektedir (Simon, 1979). Herbert Simon
tarafindan gelistirilen bu teori, insanlarin genellikle “yeterli” olan seceneklere
yoneldigini ve daha karmasik kararlar i¢in sezgilere bagvurduklarini ifade etmektedir.

Psikolojik faktorler arasinda algilar, inanclar, duygular ve bireysel degerler 6n
planda yer almaktadir. Algilar, bireyin ¢evresindeki olaylar1 ve durumlari nasil
yorumladigint etkilerken, inanglar ve degerler bireyin satin alma kararlarindaki
onceliklerini belirlemektedir. Ornegin, bir iiriiniin ¢evre dostu olduguna inanilmasi,
cevresel degerlere sahip bir tiiketici icin tercih edilme sebebi olabilir (Kahneman ve
Tversky, 2003).

Duygular ve Sezgisel Karar Verme

Tiiketici davranislarinda duygularin énemli bir rol oynadigi kanitlanmistir.
Duygusal tepkilerin, bireylerin kararlarin1 genellikle rasyonel diisiinceden daha fazla
etkiledigi gozlemlenmistir (Kahneman, 2003). Ornegin, bir iiriiniin reklaminda
kullanilan nostaljik bir tema, tiiketicide duygusal bir bag olusturabilir ve bu durum,
iirtiniin algilanan degerini artirabilir.

Kahneman ve Tversky'nin gelistirdigi Beklenti Teorisi bireylerin karar alma
siireclerinde duygusal ve sezgisel faktorlerin etkilerini vurgulamaktadir. Bu teoriye
gore, bireyler kazang ve kayiplar1 farkli bir sekilde algilar ve kayiplar, kazanglardan

daha giiclii bir etki yaratir. Ornegin, bir tiiketici, bir {iriinde yapilacak fiyat artigini,
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ayni lriinde saglanan fiyat indiriminden daha olumsuz algilayabilir (Kahneman ve
Tversky, 2013).
Algisal Egilimler ve Yanhhklar

Psikolojik arastirmalar, bireylerin algisal yanliliklara ve egilimlere sahip
oldugunu gostermektedir. Bu egilimler, bireylerin kararlarin1 etkileyebilir ve
genellikle yaniltict sonuglara yol acabilir. Dogrulama yanlilig1 olarak bilinen egilim,
bireylerin mevcut inanglarim1 destekleyen bilgilere daha fazla 6nem verdiklerini ve
celiskili bilgileri gormezden geldiklerini ifade etmektedir (Simon ve Newell, 1971).
Bu durum, tiiketicilerin marka tercihlerini ya da iiriin degerlendirmelerini
etkileyebilir.

Ayrica, bireylerin yeni bilgiler karsisinda onceki deneyimlerine daha fazla
onem vermesi de algisal bir yanlilik olarak degerlendirilmektedir. Ornegin, daha
once kotii bir deneyim yasadigi bir markaya karsi tiiketicinin Onyargili olmasi,
markanin sundugu yeni ve iyilestirilmis iiriinlerin géz ardi edilmesine neden olabilir.
Bilissel Siirecler ve Problem Co6zme

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger 6nemli psikolojik faktor, biligsel
stireglerdir. Problem ¢6zme, tiiketicinin bir thtiyacini karsilamak i¢in uygun ¢oziimii
arama siirecini ifade etmektedir (Newell ve Simon, 1972). Bu siiregte, bireyler
genellikle bilgiyi isleme kapasitelerine ve bilgiye erisim diizeylerine gore hareket
etmektedir. Tiketiciler, karsilagtiklar1 problemlerde sezgisel karar verme
stratejilerine yonelerek, daha hizli ve pratik ¢6ziimler gelistirebilirler.

Sosyal ve Psikolojik Etkilesimler

Psikolojik faktorler, bireylerin sosyal cevreleriyle olan etkilesimlerinden de
etkilenmektedir. Ozellikle duygusal baglar ve sosyal gruplara aidiyet hisleri,
tiiketicinin satin alma tercihlerini belirleyen unsurlar arasinda yer almaktadir (Adair,
1984). Bir {iriin ya da hizmetin, sosyal ¢evre tarafindan onaylanmasi ya da tavsiye
edilmesi, bireyin algisini ve kararlarini sekillendirebilir.

Irrasyonel Kararlar ve Davramssal Ekonomi

Psikolojik faktorler, bireylerin irrasyonel kararlar almasina da neden olabilir.
Davranigsal ekonomi teorileri, bireylerin ekonomik kararlarinda her zaman mantikli
hareket etmedigini ve sezgilere dayali secimler yaptigim gdstermektedir. Ornegin, bir
tiiketici, bir magazadaki indirimli triinleri daha cazip bulabilir ve gercek ihtiyaglar
disinda aligveris yapabilir. Bu durum, bireyin irrasyonel karar alma siirecinin bir

yansimasi olarak degerlendirilebilir. Tiiketici davraniglarim1 etkileyen psikolojik
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faktorler, bireylerin satin alma siireclerindeki karar mekanizmalarini1 ve tercihlerini
biiylik ol¢iide sekillendirmektedir. Algilar, duygular, biligsel siirecler ve sosyal
etkiler, tiiketicilerin hem rasyonel hem de irrasyonel kararlarini belirleyen temel
unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu faktorlerin daha iyi anlasilmasi, pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi ve tiliketici ihtiyaclarinin karsilanmasi acisindan kritik
oneme sahiptir (Thaler, 2000, s. 133-141).

Giliniimiliz diinyasinda, tliketicilerin karmasik psikolojik siire¢lerinin daha
kapsamli bir sekilde analiz edilmesi, isletmelerin basarili pazarlama stratejileri
olusturmasin1 ve tiikketici memnuniyetini artirmasini saglayacaktir. Psikolojik
faktorlerin tiiketici davraniglart tizerindeki etkilerinin derinlemesine incelenmesi,

gelecekteki arastirmalar i¢in 6nemli bir temel olusturacaktir.

Inanclar ve Degerlerin Tutumlar Uzerindeki Rolii

Tiiketici tutumlari, bireyin sahip oldugu inang ve deger sistemleriyle
dogrudan iliskilidir. Inanglar, tiiketicinin bir {iriin ya da marka hakkinda ne
disiindiigiinii ifade ederken; degerler, bireyin yasam tarzini, Onceliklerini ve
tercihlerinin temelini olusturan normatif unsurlardir (Ataman, 2001, s. 503). Ornegin,
cevre dostu bir yasam tarzini benimseyen bir tiiketici, geri doniistiiriilebilir
ambalajlara sahip {riinlere karst olumlu bir tutum gelistirebilir. Bu tiir tutumlar,

tiiketicilerin markalara olan bagliliklarini artirabilmektedir.

Tutumlarin Satin Alma Kararlarindaki Rolii

Tiiketici tutumlari, satin alma kararlarinin hem baslangicinda hem de siirecin
diger asamalarinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Ornegin, bir birey, yiiksek
kaliteye sahip oldugu inanciyla bir markaya olumlu bir tutum gelistirmisse, bu
bireyin o markadan {iriin satin alma olasilig1 artacaktir. Bunun yani sira, olumsuz bir
tutuma sahip bir tliketici, ilgili markanin iriinlerini reddedebilir. Tiiketicilerin
tutumlarinin pazarlama stratejileri tizerindeki bu rolii, isletmelerin hedef pazarlarini
daha 1iyi anlamalarina ve etkili bir sekilde yonlendirmelerine olanak tanimaktadir

(Cakmak, 2004, s. 47).
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Pazarlama Stratejilerinde Tutumlarin Onemi

Tiiketicilerin tutumlarinin analiz edilmesi, isletmelerin pazarlama stratejilerini
olustururken kritik bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, marka yonetimi stratejileri,
tilketici tutumlarimi  olumlu yonde etkilemek ve satin alma davranislarin
yonlendirmek amaciyla tasarlanmaktadir.  Ornegin, reklam kampanyalari,
tiketicilerin marka hakkinda olumlu bir imaj gelistirmelerine yardimei
olabilmektedir. Bunun yani sira, fiyatlandirma politikalar1 ve iirtin 6zelliklerinin
vurgulanmasi, tiiketici tutumlarmin sekillendirilmesinde onemli bir etkiye sahiptir
(Bilgili ve ark., 2008).

Tiiketici tutumlarimin olgiilmesi, genellikle anketler ve olcekler araciligiyla
gerceklestirilmektedir. Bu arastirmalarda kullanilan en yaygin 6lgeklerden biri olan
Likert olcegi, bireylerin bir {riin ya da marka hakkindaki tutumlarim
derecelendirmelerine olanak tanimaktadir. Ayrica, Tiiketici Temelli Marka Degeri
Olgegi ve Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi gibi araclar, tiiketici tutumlarmin
daha kapsamli bir sekilde analiz edilmesine yardimeci olmaktadir (Dursun ve ark.,
2013, s. 22).

Tiiketici tutumlari, pazarlama yonetiminde goz ardi edilmemesi gereken
onemli bir unsurdur. Tutumlarin analiz edilmesi ve pazarlama stratejilerine entegre
edilmesi, isletmelerin hedef kitlelerini daha etkili bir sekilde yonlendirmelerini
saglamaktadir. Bu nedenle, tiiketici davraniglarini anlamak isteyen isletmelerin,
tiketici tutumlarini sekillendiren faktorlere odaklanmasi ve bu faktorleri stratejik

karar alma siireclerine dahil etmesi gerekmektedir.

2.1.3. Marka Topluluklarinin Tiiketici Tutumu Uzerindeki Rolii

Marka topluluklari, modern tiiketici davraniglarinda 6nemli bir yer tutmakta
ve bireylerin markaya yonelik tutumlarini gekillendirmede belirgin bir rol
oynamaktadir. Bu tiir topluluklar, tiiketiciler arasinda yalnizca bir marka etrafinda
orgilitlenmis bir aidiyet duygusu olusturmakla kalmaz, ayni zamanda bireylerin
markaya yonelik algilarin1 ve baglilik diizeylerini de etkiler. Bu yazida, marka
topluluklarmin tiiketici tutumlar1 tizerindeki etkileri, mevcut literatiir 1518inda ve
daha genis bir teorik ¢ergevede ele alinacaktir. Bu siirecte hem klasik 6grenme
teorileri hem de sosyal normlarin bireylerin tutum ve davraniglarina olan etkileri

degerlendirilecektir.
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Marka Topluluklarinin Olusumu ve islevleri

Marka topluluklarinin, genellikle ortak bir ilgi alan1 ya da {iriin etrafinda
olustugu ve bireylerin bu topluluklara dahil olmalarinin, tiikketim aligkanliklarini ve
marka algilarimi etkiledigi bilinmektedir. Bu topluluklar, sosyal ve psikolojik bir
baglamda degerlendirildiginde, bireylerin bir gruba ait olma ihtiyacini karsiladigi
gibi markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirilmesine de olanak tanir. Mehrabian ve
Russell''n (1974) cevre psikolojisine yonelik yaklasimlarinda, bireylerin belirli
sosyal cevrelerdeki duygusal tepkilerinin, genel tutumlarimi ve davraniglarim
sekillendirdigi belirtilmistir. Benzer sekilde, Foxall ve Yani-de-Soriano’nun (2005)
calismasinda, marka topluluklarinin tiiketici tutumu tizerindeki etkilerinin, bireylerin

geemis tilkketim deneyimleriyle dogrudan iliskili oldugu ifade edilmistir.

Sosyal Normlar ve Marka Topluluklar:

Marka topluluklari, tiyeleri arasinda gii¢lii sosyal normlarin olusmasini tesvik
etmektedir. Fishbein ve Ajzen'in (1975) "Nedenli Davranis Teorisi" ¢ergevesinde,
bireylerin bir davranisi gerceklestirme niyetlerinin, kisisel ve sosyal normlara dayali
oldugu ileri siirlilmiistir. Bu baglamda, marka topluluklari, bireylerin sosyal
normlarla uyumlu davraniglar sergilemesini saglamakta ve markaya olan baglilig:
artirmaktadir. Ornegin, bir marka toplulugu iiyesinin, toplulugun diger iiyeleriyle
etkilesim i¢inde olmasi, marka hakkinda daha olumlu bir alg1 gelistirmesine neden
olabilir. Boylelikle, bireyin markay:1 tercih etme olasilig1 artar ve topluluk iginde
sergilenen davranislar, diger tiyeler i¢in model teskil eder (Foxall ve Soriano, 2005,
s. 517).

Marka Topluluklarinin Tiiketici Davranmislarina Etkileri

Marka topluluklarinin, tiiketici davraniglart iizerindeki etkileri, ozellikle
duygusal tepkiler iizerinden analiz edilmektedir. Mehrabian ve Russell (1974)
tarafindan ortaya konulan "Haz, Uyarilma ve Hakimiyet" modeline gore, tiiketici
cevresel uyaranlara karsi ti¢ temel duygusal tepki verir: haz, uyarilma ve hakimiyet.
Bu duygusal tepkiler, bireylerin belirli bir markay: tercih etme ya da reddetme
kararlari dogrudan etkiler. Ornegin, bir marka topluluguna katilan bir birey,

topluluk i¢indeki sosyal etkilesimlerden duydugu memnuniyet nedeniyle markaya
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kars1 daha olumlu bir tutum gelistirebilir. Ayni sekilde, bu topluluklarin, bireylerin
markay1 deneyimleme siirecinde hissettikleri duygusal uyarilmay1 artirarak marka

bagliligini gii¢lendirdigi one siiriilmektedir (Foxall ve Yani-de-Soriano, 2005).

Marka Topluluklarinin Sagladig1 Degerler

Marka topluluklarinin tiiketici tutumlaria olan rolii, genellikle bireylerin bu
topluluklardan elde ettikleri degerler {izerinden agiklanmaktadir. Bu degerler hem
islevsel hem de sembolik olabilir. Islevsel degerler, bireylerin markaya iliskin bilgi
edinme ya da driinle ilgili sorunlarin1 ¢6zme gibi somut faydalarla iliskilidir.
Sembolik degerler ise bireylerin, topluluk araciligiyla sosyal statii, kendini ifade
etme ya da aidiyet hissi kazanmasiyla ilgilidir. Bu baglamda, sosyal normlarin ve
cevresel uyaranlarin, bireylerin topluluk icindeki deneyimlerini zenginlestirerek

markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirilmesini sagladig belirtilmektedir (Ajzen,

1991).

Yonetimsel Perspektifler

Marka topluluklarinin, tiiketici tutumlart {zerindeki etkileri, pazarlama
stratejilerinde dikkate alinmasi gereken Onemli bir unsurdur. Bu topluluklar,
tiketicilerin markayla ilgili duygusal baglarim giiclendirmek ve markaya olan
sadakati artirmak igin kullanilabilir. Ornegin, perakende sektoriinde, aligveris
ortaminin hem fiziksel hem de sosyal bilesenleri, tiiketicilerin topluluk duygusunu
deneyimlemesini saglayacak sekilde tasarlanabilir. Mehrabian ve Russell'in (1976)
belirttigi gibi, tliketici davraniglarini yonlendirmek icin satis ortamlarinda uygun
diizeyde haz ve uyarilma yaratilmasi énemlidir. Bunun yani sira, bireylerin marka
topluluklart i¢inde hissettigi hakimiyet duygusunun artirilmasi, daha uzun siireli ve

anlamli miisteri iliskileri kurulmasini miimkiin kilabilir.

Kiiltiirel Farkhliklar ve Evrensel Gecerlilik

Marka topluluklariin, farkl kiiltiirel baglamlarda nasil isledigi de 6nemli bir
arastirma alanidir. Foxall ve Yani-de-Soriano’nun (2005) ¢alismalarinda, Ingiltere ve
Venezuela gibi farkl kiiltiirel ortamlarda, benzer tiiketici tepkilerinin gozlemlendigi

belirtilmistir. Bununla birlikte, ekonomik ve sosyal kosullardaki farkliliklarin,
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tiiketici tutum ve davraniglar iizerinde belirleyici bir rol oynadigi vurgulanmistir.
Ormegin, ekonomik dalgalanmalarm yiiksek oldugu bir iilkede, bireylerin finansal
kazan¢ saglayan marka topluluklarina daha fazla deger verdigi gozlemlenebilir. Bu
durum, marka topluluklarinin, yerel baglama uygun stratejiler gelistirilmesini
gerektirdigini gostermektedir.

Marka topluluklari, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini sekillendiren ve
marka sadakati olusturulmasinda etkili olan 6nemli bir faktordiir. Bu topluluklarin,
bireylerin sosyal normlarla uyumlu davraniglar sergilemesini sagladig1 ve tiiketici
deneyimlerini duygusal olarak zenginlestirdigi goriilmektedir. Ayrica, marka
topluluklarmin, bireylerin haz, uyarilma ve hakimiyet gibi duygusal tepkilerini
artirarak markaya yonelik daha olumlu bir tutum gelistirmelerine katkida bulundugu
belirtilmistir. Yonetimsel acidan, marka topluluklarin etkilerinin dikkate alinmasi,
misteri memnuniyetini artirmak ve uzun vadeli marka bagliligi saglamak igin
stratejik bir ara¢ olarak degerlendirilebilir. Gelecekteki arastirmalar, farkli kiiltiirel
baglamlarda marka topluluklarinin islevselligini ve etkilerini daha ayrintili bir

sekilde inceleyerek, bu alandaki literatiire onemli katkilar saglayabilir.

2.2. Satin Alma Niyeti ve Marka Topluluklar: Iliskisi

Tiiketicilerin bir markadan {irlin ya da hizmet satin alma niyeti, modern
pazarlama literatiiriinde yalnizca bireysel motivasyonlar ya da marka 6zellikleriyle
aciklanabilecek kadar yiizeysel bir olgu degildir. Ozellikle dijitallesme ve sosyal
medya ile birlikte, marka topluluklarinin tiiketici davranislar1 iizerindeki rolii hig
olmadig1 kadar belirginlesmistir. Bu baglamda, satin alma niyetinin sekillenmesinde
marka topluluklarinin rolii, geleneksel yaklagimlarin Otesine gecerek yeni bir
yorumlama gerektirir.

Oncelikle, marka topluluklari kavrami yalmizca markaya ait bir aidiyet
duygusu yaratan gruplar olarak goriilmemelidir. Burada 6nemli olan, toplulugun
bireysel tiiketicinin kimlik insasinda oynadigi roldiir. Insanlar, topluluga dahil
oldukca sadece markayla degil, toplulugun diger iiyeleriyle de bir bag kurar; bu bag
da ¢ogu zaman satin alma kararlarmi dogrudan etkilemektedir. Ozellikle otomotiv
sektorlinde, Audi, BMW ve Mercedes-Benz gibi prestijli markalara yonelik olusan
topluluklar, {iyelerine yalnizca bir tiiketim aligkanlig1 degil, ayn1 zamanda bir yasam

tarzi ve sosyal statii de vadeder. Nitekim, markalarin sosyal medya {izerinden
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kurdugu resmi ya da bagimsiz topluluklar, kullanicilarin markaya duydugu duygusal
bag1 kuvvetlendirerek, satin alma niyetini ciddi bi¢imde arttirmaktadir. Burada goz
ard1 edilmemesi gereken bir baska unsur da topluluk i¢i dinamiklerin kisisel
deneyimlerin 6tesinde bir anlam tasiyor olmasidir. Kisiler, toplulugun iiyesi olmanin
getirdigi prestiji ya da sosyal destegi satin alma siirecinin bir parcasi olarak algilarlar.
Bu alg1 ise, pozitif bir eyleme, yani markadan aligveris yapma niyetine doniisiir.
Ayrica, topluluk iiyelerinin olumlu deneyimlerini paylagmasi, potansiyel alicilar
tizerinde giiclii bir sosyal kanit etkisi yaratir. Sosyal medya ve dijital platformlardaki
elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetleri hem mevcut miisterilerin sadakatini
pekistirir hem de yeni miisterilerin markaya yaklasmasini kolaylastirir. Ote yandan,
bazi arastirmacilara gére marka topluluklarinin satin alma niyeti lizerindeki roli,
yalnizca olumlu duygularla smirli  degildir. Toplulugun igindeki rekabet,
karsilagtirmalar ya da zaman zaman yasanan ¢atigmalar, bazen satin alma niyetinde
gerilemeye de sebep olabilir. Yani topluluk dinamikleri her zaman homojen ve pozitif
degildir; ancak, c¢ogunlukla kolektif aidiyet duygusu ve sosyal destek,
olumsuzluklarin 6niine geger ve toplamda satin alma niyetini gili¢lendirir. Benim
gbzlemime gore, gliniimiizde 6zellikle geng tiiketiciler i¢in toplulugun onerileri, cogu
zaman klasik reklamlardan ¢ok daha etkili bir yonlendirici olmaktadir. Dahasi, marka
topluluklarmin satin alma niyeti tizerindeki rolii yalnizca bireysel seviyede degil,
bolgesel ve kiiltiirel diizeyde de kendini gostermektedir. Portekiz otomotiv pazarinda
gerceklestirilen arastirmalar, Alman otomobil markalarina yonelik olusturulan
topluluklarin, yerel tiiketicilerde hem markaya duyulan giiveni arttirdigini hem de o
tilkenin imaj1 ile markanin imajini i¢ ige gecirerek satin alma motivasyonunu
pekistirdigini gostermektedir. Burada marka topluluklarinin, sadece birer pazarlama
aract degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve bolgesel deger aktaricilart olarak da islev
gordigiint belirtmek gerekir (Albert ve ark, 2013, s. 259).

Sonug olarak, satin alma niyeti ile marka topluluklar1 arasindaki iliski, basit
bir “etkilenme” diizleminden ¢ok daha fazlasini ifade eder. Bu iligki, duygusal bag,
sosyal kanit, kiiltiirel kimlik ve bireysel motivasyonun i¢ i¢ce gectigi karmasik bir
stiregtir. Gilinlimiiz markalarinin ise, siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmek
i¢in, sadece lriin kalitesine ya da geleneksel reklamciliga degil; topluluk yonetimine,
dijital etkilesime ve miisteriler arasi sosyal baglarin kuvvetlendirilmesine de yatirim
yapmalar1 sarttir. Marka topluluklari, sadece birer sadakat platformu degil, ayni

zamanda satin alma niyetinin ingasinda vazgec¢ilmez birer yapitasidir.
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3. ARASTIRMA METODOLOJiSI

3.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastirmada, c¢evrim i¢i marka platformlarinda olusturulan marka
topluluklarmin marka satin alma niyeti tizerindeki rolii ele alinmaktadir. Dijitallesen
iletisim ortaminda, tiiketicilerin markalarla kurdugu etkilesimin niteligi doniisiime
ugramis; ¢evrim i¢i marka topluluklari, bu etkilesimin merkezinde yer alan énemli
yapilardan biri haline gelmistir. Bu baglamda, calismada c¢evrim i¢i marka
topluluklariin tiiketici karar siireclerine rolii sistematik olarak incelenmistir.

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte markalar, ¢evrim i¢i ortamlarda
varliklarmi giiclendirmek ve tiiketicilerle daha anlamli iliskiler kurmak amaciyla
stratejilerini yeniden yapilandirma ihtiyact duymustur. Mercedes-Benz bu baglamda
ozellikle Instagram gibi gorsel odakli platformlarda liiks, prestijli ve yenilik¢i marka
imajin1 One ¢ikaran bir strateji benimsemistir. Markanin sembolik degerleri, yliksek
kaliteli gorseller ve duygusal bag kurmayi amagclayan igeriklerle aktarilmakta;
yalnizca estetik degil, teknolojik {istiinlik de vurgulanmaktadir. Kullanicilarin
begeni, yorum ve paylasim gibi davramiglart analiz edilerek gelecekteki
kampanyalara yon verilmektedir. Ozellikle “Seckinlik” temasmin 6ne g¢ikarildig
igerikler yiiksek ilgi goriirken, “Samimiyet” ve “Saglamlik” boyutlar1 daha az 6n
planda olsa da farkli baglar kurulmasina olanak saglamaktadir (Kazangoglu, 2014, s.
55).

Mercedes-Benz’in ¢evrim igi topluluklari, yalnizca bilgi aktaran statik alanlar
degil; kullanicilarin katilimini tesvik eden, markayla 6zdeslesmelerine imkan taniyan
dinamik etkilesim platformlaridir. Instagram ve Facebook’ta gorsel estetik, marka
degerleri ve tasarim detaylar {izerinden liikks algis1 giiclendirilirken; kampanyalar,

kullanic1 odakli etkinlikler ve hikdye anlatimiyla toplulukta aidiyet duygusu
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yaratilmaktadir. Canli yayinlar, yarigsmalar, soru-cevap etkinlikleri gibi uygulamalar
kullanicilar1 yalnizca izleyici degil, igerik iiretici ve marka elcisi konumuna
tasimaktadir (Tosun, 2017, s. 95). Icerik ¢esitliligi sayesinde farkli demografik
gruplara hitap edilmekte; Instagram’da daha estetik ve nostaljik igerikler,
Facebook’ta teknik bilgiler ve kampanyalar 6n plana ¢ikmaktadir. YouTube’da marka
hikayeleri ve teknik icerikler paylasilirken, X platformunda hizli geri doniisler ve
hashtag kampanyalariyla (#MercedesFamily) topluluk bagi giiclendirilmektedir
(Gligdemir, 2010, s. 112). Boylelikle Mercedes-Benz topluluklari, yalnizca iiriin
tanittim1 degil; uzun vadeli sadakat ve duygusal baglilik olusturma misyonu da
tistlenmektedir.

Topluluk katilimi ve etkilesim dinamikleri markanin basaris1 i¢in kritik
goriilmektedir. Katilim diizeyi bireylerin toplulukla 6zdeslesmesiyle artmakta; bu da
duygusal ve bilissel baglar giiclendirmektedir. Mercedes-Benz topluluklarinda bilgi
paylasimi, destekleyici davraniglar ve olumlu geri bildirimler markaya giiveni
artirmakta, topluluk siirdiirtilebilirligine katki saglamaktadir. Katilimin yogun oldugu
topluluklarda iyeler, iiriin gelistirme ve iyilestirme siire¢lerinde markaya yenilik¢i
fikirler sunabilmekte; bu durum miisteri odakli ¢Oztimleri tesvik etmektedir.
Etkilesimsel faaliyetler, bilgi paylasimi ve duygusal baglilik toplulugun degerini
artirmakta ve kullanicilarin olumlu agizdan agiza iletisim kurmasina olanak
vermektedir (Bagozzi ve Dholakia, 2006, s. 48).

Bu baglamda, arastirma ¢evrim i¢i marka topluluklarinin tiiketici
davraniglarint = sekillendirmedeki roliinii anlamaya odaklanmakta ve oOzellikle
Mercedes-Benz 0Ornegi lizerinden bu etkilesimlerin satin alma niyetine nasil

yansidigini irdelemektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimlizde dijital doniisiim, tiiketici ve marka etkilesiminde kokli
degisimlere yol agmistir. Geleneksel medya araglarinin tek yonlii iletisim yapisi,
cevrim i¢i markanin ortaya ¢ikisiyla yerini ¢ift yonlii ve etkilesimli bir iletisim
stirecine birakmigtir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Cevrim i¢i marka platformlari,
markalar i¢in yalnizca bir tanitim araci olmanin 6tesinde, tiiketicilerle giiclii iliskiler
kurmay1 miimkiin kilan stratejik bir alan haline gelmistir (Akar, 2010). Bu baglamda,

cevrim i¢i marka topluluklari, tiiketicilerin belirli bir marka etrafinda bir araya
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gelerek deneyimlerini paylastiklari ve markayla duygusal baglarini gii¢lendirdikleri
onemli yapilar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Muniz ve O’Guinn, 2001, s. 412).

Bu caligmanin temel amaci, ¢evrim i¢i marka topluluklarinin tiiketicilerin
marka satin alma tutumlar: tizerindeki roliinii incelemektir. Mercedes-Benz markasi
Ozelinde yiiriitiilecek bu arastirma, ¢evrim i¢i marka topluluklarinin tiiketici satin
alma davranigini nasil etkiledigini ortaya koymayi hedeflemektedir. Bu dogrultuda
tiikketicilerin, ¢evrim i¢i marka topluluklarina katilimlarinin satin alma kararlarina,
marka bagliliklarina ve algilarina olan etkileri degerlendirilecektir (Casalo ve ark.,
2008).

Arastirmanin 6nemi, ¢evrim i¢i marka topluluklarinin giiniimiiz pazarlama
stratejilerinde giderek artan roliinden kaynaklanmaktadir. Geleneksel miisteri
iligkileri yonetimi anlayisi, ¢cevrim i¢i marka sayesinde daha genis ve dinamik bir
yaptya kavusmus, tiiketiciler yalnizca pasif alicilar olmaktan ¢ikip markalarla
dogrudan etkilesim kuran aktorlere doniismiistiir (Bagozzi ve Dholakia, 2006a).
Ozellikle rekabetin yogun oldugu otomotiv sektdriinde, markalarin tiiketiciyle giiglii
baglar kurarak sadakat olusturmasi biiyliik 6nem tasimaktadir. Mercedes-Benz gibi
premium bir otomobil markasinin ¢evrim i¢i marka topluluklar1 araciligiyla tiiketici
algistmi nasil yonlendirdiginin analiz edilmesi, marka yOnetimi ve pazarlama
stratejileri agisindan 6nemli bir i¢gorii saglayacaktir (McAlexander ve Schouten,
1998).

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, tiiketici deneyimlerini, marka ile kurduklari sembolik
etkilesimleri ve ritiiel temelli davramislarini anlamak amaciyla nitel arastirma
yontemlerinden yar1 yapilandirilmig derinlemesine goriigme modeli benimsenmistir.
Nitel arastirma yaklasimi, katilimcilarin bakis acilarini, sosyal baglam igindeki
anlamlandirma siireclerini ve bireysel deneyimlerin ¢ok boyutlu yapisini ortaya
koymak agisindan uygun bir zemin sunmaktadir (Kumbetoglu, 2008).

Aragtirma kapsaminda veri toplama araci olarak tercih edilen derinlemesine
goriisme teknigi; bireylerin sosyal gerceklikleri nasil algiladigini, anlamlandirdigin
ve deneyimledigini sozlii anlatilar yoluyla ortaya cikarmada etkilidir. Ozellikle,

marka ritiielleri gibi kisisel, sembolik ve tekrar eden davramig Oriintiilerini analiz
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etmek acgisindan gorliisme temelli veri toplama, literatiirde de sik¢a bagvurulan
yontemlerden biridir (McAlexander ve Schouten, 1998; Muniz ve O’Guinn, 2001).
Derinlemesine goriismelerde yar1 yapilandirilmis soru formu kullanilmistir.
Bu form sayesinde, temel bir soru g¢ergevesi korunurken katilimcilarin o6zgiirce
deneyimlerini aktarmalarina imkan taninmis, ayn1 zamanda arastirma sorularina yon
verecek detayli verilerin toplanmasi saglanmigtir. Yar1 yapilandirilmis goriigme
formu, esneklik ve derinlik saglama agisindan arastirmaciya alan tanirken,
kattmcinin  da  kendi anlam  diinyasim1  rahatlikla ifade edebilmesini

kolaylagtirmaktadir (Kumbetoglu, 2008).

3.4. Aragtirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Calisma yalnizca cevrim i¢i marka tabanli marka topluluklari ile sinirh
tutulmus; fiziksel ortamlarda gerceklesen marka etkilesimleri kapsam dist
birakilmistir. Arastirma, belirli bir otomotiv markasina odaklanarak orneklem
daraltilmis ve yalnizca aktif topluluk {iyelerinin verileri degerlendirmeye alinmistir.
Ayrica, arastirmanin belirli bir zaman aralifina dayali olarak gerceklestirilmis

olmasi, sonuglarin farkli donemlerde gegerliligini sinirlandirabilir niteliktedir.

3.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Tiirkiye'de Mercedes-Benz markasi ile iligkili ¢evrim i¢i
platformlara aktif olarak katilan bireylerden olusmaktadir. Bu baglamda, 6zellikle
sosyal medya, forumlar ve kullanici yorumlar1 gibi dijital ortamlarda markayla
etkilesimde bulunan tiiketiciler hedeflenmistir.

Orneklem grubu, amagh oOrnekleme stratejisi icinde yer alan “kolayda
ornekleme yoOntemi” kullanilarak belirlenmistir. Kolayda o6rnekleme yontemi,
aragtirmacinin ulasabildigi ve veri toplamayr miimkiin kilan bireylerin ¢alismaya
dahil edildigi bir 6rnekleme yontemidir (Yildirim ve Simsek, 2018, s. 108). Bu
yontemin tercih edilmesinin temel nedeni, ¢evrim i¢i marka topluluklarinda aktif
olan katilimecilara hizli ve etkili bir sekilde erisim saglanabilmesidir.

Katilimeilarin se¢iminde, Mercedes-Benz ¢evrim i¢i marka topluluklarinda
diizenli paylagimda bulunan, marka etkilesimi yliksek ve dijital ortamlarda

gorliniirliigii olan bireyler esas alinmistir. Katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu
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ve meslek gibi demografik 6zelliklerinde ¢esitlilik gozetilmis; boylece elde edilen
verilerin daha genis bir tiiketici yelpazesini temsil etmesine olanak taninmistir.
Goriismeler, Facebook Mercedes Benz Tutkunlar1 Kuliibii Tiirkiye’de yer alan
grup Tlyeleri {lizerinden c¢evrim i¢i ortamda birebir ve yar1 yapilandirilmig
derinlemesine goriisme formu araciligryla gergeklestirilmis; katilimcilarin marka
ritliellerine katilim diizeyleri, duygusal bagliliklar1 ve satin alma niyetlerine dair
iggoriiler elde edilmistir. Veriler, daha sonra tematik analiz yontemiyle
¢oziimlenmistir. Facebook platformunun tercih edilmesinin nedeni marka
topluluklarin aktifligi ve katilim sayis1 olarak diger platformlara gore daha fazla

olmasindan dolay1 bu platform tercih edilmistir.

3.6. Arastirmanin Sorulari

Marka topluluklar, tiiketici davraniglarini sekillendiren ve marka ile birey
arasinda anlam yiiklii iliskiler kuran sosyal yapilardir (Muniz ve O’Guinn, 2001). Bu
topluluklar i¢inde olusan marka ritiielleri, bireylerin markayla olan duygusal ve
sembolik baglarmi pekistirirken, ayni zamanda satin alma niyetlerini de
etkileyebilmektedir (McAlexander ve Schouten, 1998; Algesheimer ve ark., 2005).
Ozellikle liiks otomobil markalarina iliskin ¢evrim igi topluluklarda, sembolik
tiketimin ve ortak ritiiellerin satin alma kararlar1 tizerinde nasil bir etki yarattig
onemli bir arastirma konusu olarak one ¢ikmaktadir (Aaker, 1991; Kaur ve ark.,
2020).

Bu dogrultuda, ¢alismada su arastirma sorularina odaklanilacaktir:

e Mercedes-Benz ¢evrim i¢i marka topluluklarinda olusturulan marka ritiielleri,
tilketicilerin bu markaya yonelik satin alma niyetlerine rolii nedir?
(McAlexander ve Schouten, 1998; Muniz ve O’Guinn, 2001)

e Topluluk iiyeleri tarafindan stirdiiriilen ritiiellerin, bireylerin marka ile olan
kimliksel baglarin1 giiclendirerek satin alma davraniglarina rolii nedir?
(Algesheimer ve ark., 2005; Bhattacharya ve Sen, 2003)

e Cevrim i¢i marka topluluklarinda tekrar eden davranislar ve sembolik

uygulamalar (6rnegin ara¢ fotografi paylasimi, kullanici hikayeleri vb.), satin
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alma  niyetinin  sekillenmesinde nasil  bir rol  oynamaktadir?
(Aaker, 1997; Kaur ve ark., 2020)

Topluluk igerisindeki marka ritiiellerine aktif katilim, bireylerin markaya
duydugu duygusal baglilig1 ve dolayisiyla satin alma niyetine rolii nedir?
(Bagozzi ve Dholakia, 2006; France ve ark, 2016)

Mercedes-Benz marka topluluklarinda olusturulan sosyal normlarin, iiyelerin

satin alma  kararlar1  lizerindeki  yoOnlendirici  rolii  nedir?

(Ajzen, 1991; Fishbein ve Ajzen, 1975)

Bu aragtirma sorular1 aracilifiyla, marka ritiiellerinin tiiketicilerin satin alma niyeti

tizerindeki etkileri detayli bi¢cimde incelenecek ve bu ritiiellerin pazarlama

stratejilerinde nasil islevsellestirilebilecegine dair 6zgiin ¢ikarimlar sunulacaktir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet |Yas Egitim Gelir Meslek
K1 K 42 Lisans 80.000 |iletisim Uzmani
K2 E 27 Lisans 80.000 | Urtin Uzmani
K3 K 35 Lisans 60.000 |Satis Operasyon Sorumlusu
K4 K 29 Onlisans 60.000 |iletisim Uzmani
K5 E 43 Lisans 80.000 |iletisim Uzmani
K6 E 24 Lisans 250.000 | Satis Danigmani
K7 E 33 Lisans 50.000 | Satis Danismani
K8 E 35 Lisans 60.000 |Satis ve Pazarlama Uzmani
K9 E 39 Onlisans 80.000 |Satis ve Pazarlama Uzmani
K10 K 31 Lisans 60.000 |Operasyon Sorumlusu
K11 E 24 Onlisans 80.000 | Pazarlama Uzmani
K12 E 27 Yiksek Lisans | 70.000 | Bilgisayar Miihendisi
K13 E 36 Yiksek Lisans | 70.000 |Reklam Muddri
K14 K 25 Lisans 45,000 |insan Kaynaklari Uzmani

Arastirma kapsaminda veriler toplanan 14 katilimcinin demografik 6zellikleri

degerlendirildiginde, cinsiyet dagiliminda erkek katilimcilarin 9 (k2, k5, k6, k7, k8,
k9, k11, k12, k13), kadin 5 (k1, k3, k4, k10, k14) katilimct oldugu gozlemlenmistir.

Bu durum, 6rneklemin erkek agirlikli bir profilden olustugunu gostermektedir.

Egitim durumu incelendiginde, katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugunun 9 (k1,

k2, k3, k5, k6, k7, k8, k10, k14) Lisans mezunu oldugu, bunu 3 ile On Lisans (k4,
k9, k11) ve 2 (k12, k13) ile Yiiksek Lisans mezunlarmin takip ettigi belirlenmistir.

Bu durum, katilimcilarin genel olarak Yiiksekdgrenim seviyesinde bilgi birikimine
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sahip olduklarimi ve dijital mecralardaki marka algisin1 degerlendirme kapasitelerinin
yiiksek olabilecegini gostermektedir.

Mesleki dagilim agisindan ise en fazla katilimm Iletisim Uzmani olarak 3 (K1,
k4, k5,) katilimci oldugu tespit edilmistir. Bunu Satis Danismanhigi 3 (k6, k7)
katilimcr olarak izlemekte, ardindan (k8, k9) ile Satis ve Pazarlama Uzmani, takip
etmektedir. Diger meslek gruplar ise her biri 1 kisi olarak (k11) Pazarlama Uzmant,
(k2) Uriin Uzmani, (k3) Satis Operasyon Sorumlusu, (k10) Operasyon Sorumlusu,
(k12) Bilgisayar Miihendisi, (k13) Reklam Miidiirii ve (k14) Insan Kaynaklari
Uzmani yer almaktadir. Bu dagilim, c¢alismanin oOrnekleminde Iletisim odakli
pozisyonlarin agirlikta oldugunu gostermektedir.

Kisi aylik gelir degiskeni incelendiginde, 60.000 b ila 80.000 © seviyesinin
one ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu bulgu, ¢alismaya katilan bireylerin gelir durumlar

arasinda belirgin farkliliklar bulunmadigini isaret etmektedir.

Tablo 2. En sik kullanilan Platformlar

Internet kullanim

En sik kullanilan platform siiresi
K1 |Instagram, X, Facebook 3
K2 |Instagram, Youtube 5
K3 |Instagram, Tiktok, X 4
K4 | Instagram, Facebook 5
K5 | Instagram, Facebook 3
K6 | Tiktok, Instagram, X 4
K7 | Youtube, Instagram, X 1

Instagram, Youtube,
K8 | Facebook 3
K9 |LinkedlIn, Instagram, X 6
K10 | Instagram, Youtube 5
K11 |Instagram, X, Steam 6
K12 |Instagram, LinkedIn, X 6
K13 | Instagram, Facebook 6
K14 |Instagram, LinkedIn, X 5

Arastirmalar kapsaminda en sik kullanin platform sorusuna verilen 14
katilimcinin hepsi Instagram cevabini vermistir. Bunu takip eden 8 (k1, k3, k6, k7,
k9, k11, k13, k14) katilime1 ile X platformu takip etmektedir. Ardindan 5 (k1, k4, k5,
k8, k13) katilmcr ile Facebook platformu, 4 (k2, k7, k8, k10) katilimer ile Youtube
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platformu, 2 (k3, k6) katilimct ile Tiktok platformu, 1 (k11) katilimer ile Steam
platformu takip etmektedir.

Giinliik internet kullanim siireleri degerlendirildiginde, en yaygin kullanimin
6saat 4 (k9, k10, k11, k12) katilimct oldugu, bunu 5 saat 5 (k2, k5, k10, k14)
katilimer izledigi belirlenmistir. Bu durum, katilimecilarin dijital platformlarda aktif
zaman gecirdigini ve c¢evrim i¢i marka ile etkilesim diizeylerinin yiiksek
olabilecegini goOstermektedir. Bu baglamda, sosyal medya temelli arastirmalar

acisindan uygun bir 6rneklem grubu olusturulmustur.

Elde edilen demografik veriler dogrultusunda, arastirmanin hedef kitlesi olan
dijital kullanic1 profiline uygun bir érneklem olusturuldugu soylenebilir. Ozellikle
lisans mezunu ve iletisim temelli meslek gruplarmin agirlikli olusu, sosyal medya
stratejileri ve marka algis1 iizerine yapilacak analizlerde bilingli tiketici
davraniglarinin  degerlendirilebilmesini miimkiin kilmaktadir. Ayrica, internet
kullanim siirelerinin yiiksekligi, katilimcilarin dijital etkilesime yatkin oldugunu ve
cevrim i¢i marka topluluklariyla etkilesim kurma potansiyeline sahip olduklarin
gostermektedir.

Hangi tiir iiriin/hizmetler i¢in ¢evrim ici arastirma yaparsimz? Sorusuna verilen
yanitlar:

K1: “Her sey i¢in yaparim.”

K2: “Otomobil, teknolojik aletler.”

K3: “llgi duydugum ve ihtiyag analizim iirinler igin arastirmalar yapar,
karsilastirmalarla tamamlarim.”

K4: “Iigi duydugum iiriinler igin arastirma yaparim.”

KS5: “Kozmetik, moda, spor, teknoloji, otomobil.”

Ké6: “Otomobil, teknolojik aletler.”

K7: “Otomobil teknolojisi agirlikli.”

KS8: “Otomobil, kozmetik, hazir giyim.”

K9: “Isim ile alakal1 ara¢ videolars, tatiller igin gezilecek yerler.”

K10: “Sporcu besinleri ve kiyafetleri, otomobil.”

K11: “Otomobil, otomobil pargalari, giinliik ihtiyaglar.”

K12: “Elektronik tiriinler, seyahat planlari (oteller, ugak bileti vb.), kiyafetler.”
K13: “ilgi duydugum her {iriiniin arastirmasini yaparim.”

K14: “Her sey i¢in yaparim.”
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Katilimcilarin = ¢evrim  i¢i arastirma davraniglar1 incelendiginde, ©ne ¢ikan
tirtin/hizmet kategorilerinin basinda otomobil gelmektedir. 9 katilmer (K2, K3, K4,
K5, K6, K7, K8, K10, K11) otomobil veya otomobil pargalar ile ilgili aragtirma
yaptigim1 belirtmistir. Bu durum, otomotiv sektdriinde ¢evrim i¢i bilgi arama ve
karsilastirma ihtiyacinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Bunun yaninda, teknolojik irlinler ve elektronik aletler de 6ne c¢ikan bir diger
kategoridir (K2, K5, K6, K12). Katilimcilar bu iiriinler hakkinda detayli bilgi
edinme, karsilastirma yapma ve kullanici yorumlarini dikkate alma egilimindedir.
Ayrica kozmetik, moda, spor ve giyim iriinleri (K3, K5, K8, K10, K12) 6zellikle
geng ve kadin katilimeilar tarafindan sikga arastirilan {iriin gruplaridir. Bu alanlarda
gorsellik, kullanici deneyimleri ve trend takibi 6nemli rol oynamaktadir.

Baz1 katilimcilar ise seyahat planlar1 (otel, ucak bileti, tatil dnerileri) gibi hizmetler
i¢cin ¢evrim i¢i arastirma yaptigini belirtmistir (K9, K12). Bu durum, yalnizca {iriin
degil hizmet temelli cevrim i¢i arastirmalarin da yaygin oldugunu gostermektedir.
Ote yandan K1, K13 ve K14 gibi baz1 katilhmecilar arastirmalarmi “her sey icin”
yaptigini ifade etmistir. Bu da bireyler arasinda ¢evrim i¢i arastirma kapsaminin
kisisel ihtiyaclara gore oldukga degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir.

Bu sonuglar, ¢evrim i¢i aragtirmanin 6zellikle yiiksek maliyetli iiriinlerde (otomobil,
teknoloji) ve kisisel deneyim odakli alanlarda (kozmetik, moda, seyahat)
yogunlastigini, ancak ayn1 zamanda bazi bireyler i¢in her tiirlii aligveris kararinda

temel bagvuru kaynagi haline geldigini gostermektedir.

Markalarin sosyal medya hesaplarim takip ediyor musunuz? Neden? sorusuna
verilen yanitlar:

K1: “Evet. Indirim ve marka gelismelerinden haberdar olmak igin”

K2: “Evet takip ediyorum genellikle markanin yeniliklerini gérmek ve bilgi amagh
takip ederim.”

K3: “Evet ediyorum, cilinkii markayr sevdigim i¢in O markanin {irlinlerini ve
geligsmelerini de takip etmek istiyorum.”

K4: “Takip ediyorum, yeni cikarttig1 iirinleri hakkinda bilgi almami saghyor,
ithtiyacima gore olan seyleri gorebiliyorum veya zevkime hitap eden iiriinleri arastirip
alim kararina yaklasiyorum.”

K5: “Markalarin sosyal medya hesaplarint yenilikleri takip etmek veya

kullanicilardan gelen pozitif veya negatif yorumlari okuyabilmek i¢in takip ederim.”
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K6: “Evet, yeni bilgiler edinebilmek yeni ¢ikan iirlinlerden daha erken haberdar
olabilmek i¢in.”

K7: “Evet, yeni ¢ikan tiriinlerden haberdar olabilmek igin.”

K8: “Evet. Yeni {iriinlerden haberdar olmak veya giincellemeleri takip etmek i¢in.”
K9: “Markalarin yapmis oldugu yenilikler yeni tirtinlerden bilgi almak i¢in.”

K10: “Evet. Yeniliklerden ya da tavsiyelerden haberdar olmak amaciyla.”

K11l: “Kullanicis1 oldugum ya da kullanmayi hedefledigim ¢ogu markay1 takip
ediyorum.”

K12: “Evet, ¢iinkli markalarin yeni {iriinlerinden haberdar olmak ve kampanyalarini
takip etmek i¢in sosyal medyay1 da kullantyorum.”

K13: “Markanin sundugu firsat ve etkinliklerden daha c¢ok haberdar olmak
istemem.”’

K14. “Evet takip ediyorum, gilincel durumdan haberdar olmak ve iiriinlerini satin
almak i¢in yakinimda ulasabilmeyi tercih ederim. Takip etmekte hem hatirlamamda
hem de siirekli paylagimlariyla ihtiyacim gibi hissetmeme neden olmaktadir. Almak
istedigim ve sevdigim bir seyse takip ederim. Bazen de marka imaj1 i¢in takip
ederim.”

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun markalarin sosyal medya
hesaplarini aktif olarak takip ettigi belirlenmistir. Katilimer yanitlart incelendiginde,
takip motivasyonlarmin baglica nedenleri arasinda markalarin yeni {riinleri ve
yenilikleri hakkinda bilgi edinme, kampanyalar ve firsatlardan haberdar olma, giincel
gelismeleri izleme ve kullanict deneyimlerine iliskin geri bildirimleri gérme yer
almaktadir. Ayrica bazi katilimcilar, marka ile olan duygusal bagliliklar1 ve marka
imajin1 takip etme istegini de gerekce olarak ifade etmistir. Bu bulgular, sosyal
medya hesaplarmin tiiketiciler i¢in yalnizca bilgilendirme araci degil, ayn1 zamanda
marka ile etkilesim kurmayi1 ve markaya yonelik baglilik gelistirmeyi destekleyen
onemli bir kanal oldugunu gostermektedir.

Sosyal medya iizerinden markalarla dogrudan etkilesim kurdunuz mu? Bu
deneyiminiz nasildi? sorusuna verilen yanitlar:

Dogrudan marka etkilesimine giren 11 (k,3, k4, k5, k6, k,7, k9, k10, k11, k12, k13,
k14) katilimct oldugu belirlenmistir.

K3: “Evet kurdum sorularima cevap niteliginde pozitif bir etkilesimdi.”

K4: “Memnun kalmadigim bir {irlin ile alakali ilk markanin sosyal medyasiyla

iletisime gecerim oranin aktif olmasi benim i¢in ¢ok onemli ¢linkii en kolay yol,

54



problemli bir iiriin hakkinda bilgi almaya calisim ve online olarak bana destek
verdiler. Cok memnundum.”

K5: “Sosyal medya iizerinden bir marka ile iletisim kurdum. Genelde canl
iletisimden yana olan ben, sosyal medya {izerinden iletisim kurdugumda geri doniis
hizindan dolay1 memnun oldum.”

K6: “Evet, Sosyal medyada dolagirken ulagamayacagim ya da arastirmak istemeyip
direkt tek elden cevap almak istedigim sorularla ilgili muhatap hemen bulmak
istersem markayla iletisim kurarim bu bana ulasmak istedigim {iriin ya da bilgi i¢in
zaman kazandirir.”

K7: “Evet. Soru isaretlerini direkt markaya sorup hizli bir geri doniis almistim ve
verilen hizmetten memnun kalmistim.”

K9: “Evet iletisim kurdum. Keyifli bir deneyimdi iiriin ile alakali aklimdaki tim
sorularima yanit buldum.”

K10: “Evet kurdum merak ettigim konularda {iriin i¢in geri doniis iletisimi kolaylikla
saglandi1 ve hicbir sekilde soru isaretimin kalmamasi saglandi bu durum beni tiiketici
olarak markaya daha ¢ok cekti diyebilirim.”

K11l: “Evet kurdum bu deneyim markanin misterisini ¢ok Onemsedigini ve
memnuniyete dnem verdigini gosterdi ve kalict bir miisteri kazandilar.”

K12: “Evet, ozellikle teknik destek veya geri bildirim vermek amaciyla bazi
markalarla sosyal medya iizerinden iletisim kurdum. Genel olarak hizli ve nazik
dontigler aldim. Bu tiir bire bir etkilesimler, markayla kurulan iligkiyi daha samimi
bir diizeye tastyor.”

K13: “Kurdum soruma ¢ok genel cevap aldim.

K14: “Evet kurdum genel olarak memnun kaldim.

Dogrudan etkilesim kurmayanlarin ise 3 (k1, k2, k8) katilime1 olarak saptanmustir.
K1: “Hayir kurmadim.”

K2: “Hayir kurmadim.”

K8: “Hayir kurmadim.”

Bu bulgu, markalarin sosyal medya iizerinden etkilesim firsatlar1 sunmalariin,
kullanic1 davranislarinda etkili olabilecegini diisiindiirmektedir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun sosyal medya iizerinden
markalarla dogrudan iletisim kurdugu belirlenmistir. Elde edilen bulgular, bu iletisim
deneyimlerinin  ¢ogunlukla olumlu degerlendirildigini ortaya koymaktadir.

Katilimcilar, 6zellikle hizli geri doniisler, sorun ¢ozme kolayligi, teknik destek
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saglama ve markanin miisteri memnuniyetine verdigi énem gibi unsurlar1 6n plana
¢cikarmigtir. Bununla birlikte az sayida katilimci markalarla herhangi bir dogrudan
iletisim kurmadigini belirtmistir. Genel olarak sonuglar, markalarin sosyal medya
tizerinden sundugu etkilesim imkanlarinin tiiketici deneyimini gelistirdigi, marka ile
tilkketici arasindaki bagi gliclendirdigi ve miisteri sadakati tizerinde olumlu etkiler
yarattigini gostermektedir.

Genel olarak cevrim ici marka ve sosyal medya iceriklerinin rolii hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz? sorusuna verilen yanitlar:

Iceriklerin biiyiik oranda 10 (k2, k4, k5, k6, k7, k8, k9, k12, k13, k14) katilimc1
olumlu o bir izlenim olusturdugu soylemektedir. Bu igeriklerin yaratici, giiven
artiric1 ve dikkat ¢ekici nitelik tasidig: ifade edilmistir.

K2: “Genel olarak diger sorularda da belirttigim gibi giiniimiizde markalar sosyal
medyada ne kadar reklam yapiyorsa igerik paylasiyorsa o kadar bilinirliligini artiyor
kisilerin markaya kars1 olan giivenini, sadakatini ve bagliligin1 da artirtyor.”

K4: “Markanin irettigi liriinlere karsi olan inancini, daha ¢ok miisteriyle bulusma
arzusunu gilincel doneme gore hareket etmesi markay1 daha biiyiik kiliyor ve olumlu
izlenim yaratiyor.”

K5: “Markalarin sosyal medya igerikleri ile ve ¢evrimi¢ci medyay1 proaktif
kullanimlar1 ile daha basarili olacaklarma inaniyorum. Ancak olarak baktigimda
olumlu bakis agis1 yarattigini sdyleyebilirim.”

K6: “Reklamin ve igeriklerin tarzi marka i¢in bir kitle belirleyecektir. Hitap ettigi
kitleye gore bir imaj olusturup artik o tarzda anilacaktir.

K7: “Reklamin ve igeriklerin tarzina ve hitap ettigi kitleye gore iletisim ¢aligmasi ve
imaj olusturup bunun sonucunda o sekilde amilacaktir. Markanin kendisini nasil
konumlandirmak istedigi ile ilgilidir.”

K8: “Iceriklerin hitap ettigi kitleye gore degiskenlik gosteriyor bu durum. Ornek
vermek gerekirse otomobille ilgilenen kitleye siirekli araglarin performansi ve
konforunu gosteren icerikler markaya baglilig1 artiracak ve tercih edilen bir marka
haline gelecektir.”

K9: “lyi yapilan bir sosyal medya iceriginde markaya ¢ok olumlu etkisi olacak
marka imajin1 yukarilara tagiyacak iken yanlis yapilan bir icerik markayr sektérden
¢ikmak zorunda bile birakabilir.”

K12: “Marka imaj1 artik sadece fiziksel iirlinlerle degil, dijitalde kurulan

etkilesimlerle sekilleniyor. Sosyal medyada tutarlilik, estetik, seffaflik ve samimiyet
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marka algisini dogrudan etkiliyor. Olumlu icerikler markanin prestijini artirirken,
kotli  yonetilen kampanyalar veya iletisim eksiklikleri markaya ciddi zarar
verebiliyor. Bu yilizden dijital medya stratejisi, giiniimiizde markanin kalbi haline
gelmis durumda.”

K13: “Ufak tefek iirlinlerin satin almasinda arastirma ve izleme olarak viral ya da
giindeme oturmadikga takip edilmiyor. Ancak biiyiik tiiketim gibi iirlinlerde nef /
Avrupa Konutlar1 / Mercedes / Ferrari markalarda daha 6zen gosteriliyor.”

K14: “Aslinda medya su an da kitleyi yonetmekte en biiyiik silah ¢evrimi¢i medya
kanallar1 olmayan marka benim i¢in ulasamayacagim bir noktaymis gibi giivensiz
geliyor.”

Diger yandan, igerige bagli olarak degisken tutum sergileyen 3 (k1, k10, k11)
katiimcr  iken, olumsuz/rahatsiz edici bulanlarin 1 (k3) katilmcr olarak
belirlenmistir. Bu durum, sosyal medya igeriklerinin kalitesi ve hedef kitlenin
beklentileriyle uyumu agisindan 6nemli bir gosterge olarak degerlendirilmektedir.

K1: “Paylasilan igerigin kalitesine gore degisir.”

K10: “Yapilan tanitim videolari, iiriin paylasimlari, aktiviteler insanlarin sayfalarinda
karsilarina geldikge merak duygusu uyandirdigi icin tiklanma veya detayli olarak
izlenmeler agildiginda haliyle marka popiilaritesi arttig1 i¢in tiklanma ve goriintirliik
acisindan bazi platformlarda kendini 6n planda bulundurma sansi elde etmektedir. Bu
durum marka imajmin yiikselmesine ve etkilesiminin artmasina sebep olmaktadir
diye diistinmekteyim. Sonug olarak bu gibi calismalar1 kaliteli bir sekilde yapilmasi
gerekmektedir aksi taktirde daha olumsuz sonuglara varabilir diye diisiiniiyorum.”
K11l: “Markalarin buraya verdigi deger ve yaptigi yatirimla dogru orantida
ilerleyecegini diisiinliyorum dénemimizin en giiclii silah1 olan sosyal medya ¢ogu
firmanin ¢ok daha fazla insana ulagmasini sagliyor.”

Elde edilen veriler dogrultusunda, arastirma katilimcilarinin sosyal medya
kullanim diizeylerinin yiiksek, platform cesitliligi agisindan zengin ve markalarla
dijital temas kurma egiliminde olduklar1 anlagiimaktadir. Bu durum, marka
stratejilerinin dijital medya iizerinden sekillendirilmesi gerektigini ve kullanici
merkezli sosyal medya politikalarinin marka satin alma niyeti iizerinde belirleyici bir
rol oynadigmi gostermektedir. Ayrica sosyal medya igeriklerinin kullanicilar
nezdinde giiven, yaraticilik ve bilgi degeri agisindan pozitif etki olusturdugu
sonucuna varilabilir. Ancak iceriklerin niteligi konusunda dikkatli olunmadig:

takdirde, olumsuz algilarin da gelisebilecegi g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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Daha once bir markaya ait cevrim ici topluluga katildiniz m1? Katildiysaniz sizi
bu topluluga yonlendiren etken nedir? sorusuna verilen yanitlar:

Katilimcilarin - hepsinin - ¢evrim i¢i marka topluluklarina katilim gosterdigi
belirlenmistir. Bu durum, dijital topluluklarin marka ile kullanici arasindaki bagi
giiclendirme potansiyeline isaret etmektedir.

En yaygin gerekgenin bilgi edinme, bilgi paylasimi ve giincel iceriklere erisim 6 (K1,
k2, k4, k5, k6, k8) katilimc1 oldugu anlasilmustir.

K1: “Evet. Bilgi sahibi olmak i¢in.”

K2: “Evet otomobillerle alakali topluluklara katilmistim markayla alakali daha fazla
bilgiye ulagsmak i¢in bu topluluga katilmigtim.”

K4: “Katildim, marka ile alakali aktif bilgi paylasimlari, sorun ve problemleri
gbrecegimi, iizerine tartisabilecegimi, bilmedigim konularda yontem 6grenecegimi
gormek beni topluluga yonlendiren etkenlerdi.”

K5: “Kullandigim otomobille ilgili sosyal medya iizerinden etkilesimde olan bir
otomobil grubunun aktif bir liyesiyim. Otomobilimi aldiktan sonra marka hakkinda
yeterince bilgim olmadigimi fark ettim ve arastirma yaparken toplulugu kesfettim.”
K6: “Aktif olarak Mercedes yildizlar kuliibii tiyesiyim, benim i¢in Mercedes markasi
bir kiiltiirdiir. Burada birbirimize deneyimlerimizi aktaririz. Sabit bilgiler deneyim
aktarmak konusunda her zaman eksik kalir. Bu ¢evrimigi forumda anilarimizi
yasantilarimizi birbirimize hissettirir yeni ufuklar ediniriz.”

K8: “Mercedes-Benz toplulugunda araglarla ilgili giincel bilgilere ulagabilmek adina
katilmigtim.”

Bunu sirasiyla merak ve ilgi 3 (k7, k11, Kk12) katithmci ve marka
sevgisi/hayranlik/etkinlik temelli 3 (k3, k10, k13) katilimc1 izlemektedir. Daha diisiik
oranda ise siirdiiriilebilirlik ve farkindalilk 1 (k14) katihmcr ile hizmet
kalitesi/deneyim odaklilik 1 (k9) katilimci gerekgelerine yer verilmistir. Bu bulgu,
katilimin yalnizca promosyon ya da kampanya gibi digsal ddiillere baglh degil, igsel
motivasyonlara da dayandigin1 gostermektedir.

K7: “Aktif olarak topluluk tiyesinde yer aldim. Mercedes-Benz otomobil sahibiyim
ve markaya bagli bir miisteriyim. Markaya olan hayranligimdan ve arkadas edinmek
adina bu gruplarda yer almaktayim.”

K11: “Evet bir marka topluluguna katildim bu topluluga katilma sebebim etkinlikler
yer almak ve o marka hakkinda olumlu olumsuz yorumlar takip edip yasanan

sorunlar1 verilen hizmetleri gérerek marka hakkinda bilgi sahibi olmaya ¢alistim.”
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K12: “Evet, ge¢miste hem otomotiv hem de teknoloji sektdriinde faaliyet gosteren
bazi sevdigim markalarin cevrimici topluluklarma katildim. Ozellikle kullanict
deneyimlerinin paylasildigi, bilgi aligverisine agik platformlar her zaman ilgimi
¢cekmistir. Bu tiir topluluklara katilmamda en onemli etken, gergcek kullanicilarin
deneyimlerini dogrudan gorebilmek ve iirlin veya hizmetle ilgili daha seffaf, filtresiz
bilgiye ulasabilmekti. Ayn1 zamanda teknik destek almak ya da farkli kullanici bakis
acilarii gérmek de karar verme siireclerimde etkili oldu.”

K3: “Evet, sevdigimden dolay1.”

K10: “Evet katildim oncelikle kimi zaman bir {irline hayranlik besledigimden ve
merakimi gidermek amagl kimi zaman igerisinde var olusumdan dolay1 ilgimi ¢eken
paylasimlardan aktivitelerden ve insanlarla iletisime ge¢cmek beni ¢eken etkenlerden
bazilaridir.”

K13: “Sevgi ve hayranlik besledigimden dolay1.”

K14: “Ozellikle siirdiirebilirlik ve farkindalik temelli icerikler son zamanlarda
ozellikle dikkatimi ¢ekmektedir. Genelde takip ettigim ve toplulugun iiyesi oldugum
markalarda bu sekildedir.”

K9: “Evet. O markaya sahip olan kisilerin deneyimlerini 6grenebilmek igin grupta
yer almak istedim.”

Arastirma bulgularia gore, katilimeilarin tamaminin en az bir kez ¢evrim i¢i marka
topluluklarma katilim gosterdigi belirlenmistir. Katilimin en yaygin gerekgesi bilgi
edinme, bilgi paylasimi ve giincel igeriklere erisim olup, 6 katilimci1 bu motivasyonu
dile getirmistir. Bunun yani sira 3 katilimci merak ve ilgi, 3 katilimci ise marka
sevgisi, hayranlik ve etkinlik temelli gerekgelerle topluluklara katildigini ifade
etmistir. Diger 2 katilimci ise siirdiiriilebilirlik ve farkindalik ile hizmet kalitesi ve
kullanict deneyimlerinden faydalanma gerekgeleri 6ne ¢cikmistir. Bu sonuglar, ¢evrim
i¢i topluluklara katilimin yalnizca kampanya veya promosyon gibi digsal faktorlerle
sinirlt olmadigini; bilgilendirme, sosyal aidiyet, deneyim paylasimi ve marka ile
duygusal bag kurma gibi i¢sel motivasyonlara da dayandigini gostermektedir.

Bu topluluklardaki etkilesimler marka hakkindaki diisiincelerinizi nasil
etkiledi? sorusuna verilen yanitlar:

En sik belirtilen temalarin, bilgi artis1 ve deneyim kazanimi 6 (K,1, k2, k5, k6, K7,
k10) katilimcidir.

K1: “Markanin gelecek proje ve is akis sekillerinde bilgi sahibi olmami sagladi.”
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K2: “Bazen olumlu bazen olumsuz etkileri oldu. Markayla alakal1 sikayetleri goriince
olumsuz bir etki biraktig1 olmustu.”

K5: “Topluluk i¢indeki paylasimlar benim gibi insanlarin birbirinden destek ve bilgi
almasini sagliyor. Ayn1 zamanda keyifli sohbetler oluyor.”

K6: “Markanin derinligini hissetmemi sagladi. Eskiden ¢ok bilgi bilen bir Mercedes
hayran1 zannederdim kendimi insan biiylidiik¢e kiiciiliiyor bunu da forumlarda
okudugum detaylar deneyimler sosyal medyada hi¢c duymadigim kesitlerle
karsilastikca 6greniyorum.”

K7: “Bilgi sahibi olmadigim 6grendigimde sasirdigim bilgileri 6grenmeme neden
oldu.”

K10: “Katilim saglamis oldugum platformdaki etkilesimlerde gerek insan iligkileri
gerek bir {irlinii merak edip o merakimin giderilmesinin saglanmis olmasi beni
diisiince bakimindan daha net olmami sagladi diyebilirim.”

Marka kiiltiirii, hayranlik ve aidiyet hissinin gelisimi 4 (k3, k11, k12, k14) katilime1
oldugu saptanmastir.

K3: “Marka ya olan hayranligimi ve bilgimi pekistirdi.”

K11: “Markanin kiiltiirinii pekistirmeme ve sagladig1 avantajlart ve dezavantajlari
tartarak nasil bir yol izlemem gerektigini gosterdi diyebilirim.”

K12: “Topluluk i¢indeki etkilesimler, markanin gergekten kullanici odakli olup
olmadigin1 anlamam agisindan c¢ok belirleyici oldu. Katildigim topluluklarda
markalarin kullanict yorumlarina ne kadar duyarli oldugu, sorunlari nasil ele aldig:
ve ¢Oziim silireglerinde ne kadar seffaf oldugu marka algimi dogrudan etkiledi.
Bunlarda benim markaya olan baghiligimi arttirdi ve ilerideki siireclerde rakip
markalari tercih etmeme nedenlerimden olabilir.”

K14: “Etkilesim bir markanin goriiniirliigii ve kitleye hitap etmesi dnemlidir ancak
ne kadar fazla kisiye hitap ederse icerikte de siradanligi gérmeye baslamaktan
hoslanmam ancak eger ¢izgisinde devam etmesi beni etkiler.”

Seffaflik ve giiven 3 (k4, k8, k13) katilimc1 temalar1 da siklikla vurgulanmistir.

K4: “Olumlu, genel memnuniyet, markanin iiriiniiniin arkasinda durdugunu gérmek
giiven teskil etti.”

K8: “Bu tiir topluluklar markay1 kullanan veya ilgi duyan kisilerden olustugu igin
markanin 1yi-kotii tim yanlarmi 6grenmemize olanak sagliyor. Boylelikle olumlu

oldugu takdirde markaya olan giivenimizi arttirtyor.”
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K13: “Daha yakin bag kurmami sagladi. Markanin diger iiriinlerini de gozlemleme
sansim oldu.”

1 (k9) katilimcr ise etkilesimin roliinli net bir sekilde tanimlamamis ya da notr bir
tutum sergilemistir.”

K9: “Genelde 6n yargiya sebep oluyor.”

Elde edilen bulgular, ¢evrim i¢i marka topluluklariin kullanicilar tizerinde hem bilgi
diizeyini hem de duygusal baglilig1 artiran ¢ok boyutlu yapilar oldugunu ortaya
koymaktadir. Bilhassa seffaf ve interaktif bir iletisim stratejisi izleyen markalarin,
satin alma niyeti olusturma siireglerinde belirgin bir avantaj elde ettigi sdylenebilir.
Ancak, etkilesimin tek basina yeterli olmayabilecegi; marka yanitlarinin kalitesi,
zamanlamas1 ve icerigi gibi unsurlarin da algiyr sekillendirdigi anlasilmaktadir. Bu
baglamda, markalarin yalnizca goriiniir degil, ayn1 zamanda katilimci ve ¢oziim
odakli olmalar1 6nem tasimaktadir.

Markaya karsi sosyal medyada olumsuz bir yorumla karsilastigimizda nasil bir
tutum sergiliyorsunuz? sorusuna verilen yanitlar:

Olumsuz yorumlara karsi verilen tepkiler incelendiginde, en yaygin yaklagimin
yorumu analiz ederek dogrulugunu degerlendirme 8 (k5, k,6, k7, k8, k9, k11, k12,
k13) katilimci oldugu tespit edilmistir Bu bulgu, katilimcilarin elestirel
degerlendirme yapma egiliminde olduklarini gostermektedir.

K5: “Markanin gelecek proje ve is akis sekillerinde Marka hakkindaki olumsuz
yorumlari zaman zaman okuyorum fakat insanlarin ruh hali ve o anki baslarina gelen
olaylarla ilgili bir genelleme yapmanin yanlis oldugunu diisiinliyorum. Sonugta
birka¢ olumsuz yorumla marka tercih edilmeyecek olsa hi¢cbir marka siirdiiriilebilir
olamazd1.”

K6: “Bu yorumun hemen saglamasini alirim yasanan sorunun marka i¢in kronik bir
hale gelmis mi 6ncelikle bunu 6grenirim. Markanin ilgili sorun i¢in ¢dziim siireci
islemektedir bununla ilgili caligmalarin1 nasil kontrol ederim benim i¢in ¢6ziim
tasviri yeterli ve sorunda 6nemsizse alim yolculugumu etkilemez.”

K7: “Dogrulugu arastirmadan hareket etmem. Ancak c¢ok fazla o tarz yorum var ise
satin alimimu etkileyebilir.”

K8: “Konuyla ilgili bilgim yoksa eger diger kullanici yorumlarina bakarak durumu
O0grenmeye calisirim. Yasanan olumsuzluk olmazsa olmaz kriterlerim arasindaysa

tirtinii almaktan vazgegerim.”
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K9: “Oncelikle olumsuz yapan kisiye bakarim gercekten iiriinii kullanmis m1 yoksa
sagdan soldan duyma yorumlarla mu {iriinii degerlendirmis ona bakim karar veririm.
K11: Daha fazla arastirarak iyi ve kotii olasiliklar1 degerlendirmeyi daha dogru
buluyorum. Ancak markaya olan giivenim ister istemez etkilenir.”

K12: “Tekil yorumlar yerine genelleme yapmamaya calisirim, ancak eger tekrar eden
benzer olumsuz yorumlar varsa daha dikkatli yaklagirirm. Burada markanin bu
yorumlara nasil yanit verdigi ¢ok belirleyici oluyor. Yapici ve sorumluluk alan bir
tavir varsa olumsuzluk daha tolere edilebilir hale geliyor.”

Bunun yani sira, bazi katilimcilar olumsuz yorumlarin giiveni azaltabilecegini (k2,
k4, k10) belirtmistir.

K2: “Oncelikle yorumun tutarli olup olmadigina bakarim, giiniimiizde maalesef
sosyal medyay1 kotii niyetli kullanan birgok kisi var marka hakkinda olumsuz bir
yorum gormek ilk etapta beni ¢ok etkilemez ancak birden fazla kiside ayn1 problem
yasanityorsa markaya bakis acim olumsuz yonde degisebilir.”

K4: “Tek veya birka¢ kullanicinin olumsuz yorumundan ziyade, fazlaca oranda
olumsuz yorum gormek beni diislindiiriir, satin alimi durdurup diistinmeme sebep
olur.”

K10: “Daha sonra yasayacagim Yya da anlik yasadigim sorun ya da sorunlarimin
¢ozlime ulastirilmasi konusunda beni kaygiya yonlendirir ve olumsuzluk tizerinde
yogunlagtirir.”

Diger bir grup ise olumsuz yorumlardan ya hi¢ etkilenmedigini ya da diisiik diizeyde
etkilendigini ifade etmistir (k1, k3).

K1: “Yorumun igerigi benim i¢in ¢ok énemli. Cok etkilenmem.”

K3: “Once hakli bir elestiri mi onu arastiririm. Ama ¢ok etkilenmem.”

Yalnizca bir katilimcinin (k,14) arastirma yapma ya da Onlem alma davranisi
sergiledigi goriilmiustiir.

K14: “Genellikle bunu o kisinin deneyimine yorumlarin bagima gelmemesi icin
Onlem alabilir ya da satin alirken iki kere diistintirim.”

Genel olarak bakildiginda, kullanicilar olumsuz yorumlara karsi tek yonlii bir tepki
vermemekte; icerik analizi, bireysel deneyim, markanin tavr1 ve yorumlarin niteligi
gibi ¢ok boyutlu etmenler dikkate alinarak degerlendirme yapilmaktadir. Bu durum,
tilketicilerin pasif degil, aktif bilgi isleyiciler olarak hareket ettiklerini ve karar

siireclerinde elestirel diisiinceyi 6n planda tuttuklarim gostermektedir. Ozellikle
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giiven algisinin korunmasinda markalarin seffaf, yanit veren ve ¢oziim odakli bir
iletisim sergilemesinin son derece kritik oldugu anlagilmaktadir.

Elde edilen veriler, kullanici yorumlarmin ve sosyal medya reklamlarinin tiiketici
karar siireclerindeki roliiniin ¢ok boyutlu oldugunu gostermektedir. Ozellikle,
yorumlara kars1 elestirel ama dikkatli bir degerlendirme egiliminin baskin oldugu
anlagilmaktadir. Bu durum, markalarin yalnizca igerik {iretmekle kalmayip,
kullanicilarin  geribildirimlerine yonelik acik, seffaf ve ¢6ziim odakli yanitlar
sunmasinin énemini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, markalarin hem yaratict hem
de giivenilir icerik stratejileri benimsemeleri; reklam ve yorumlarin biitlinsel bir
giiven atmosferi olusturacak sekilde yonetilmesi gerektigi onerilmektedir.

Marka toplulugunda yer almak satin alma arzusu uyandiriyor mu? sorusuna
verilen yanitlar:

7 (k3, k4, k5, k8, k9, k10, k11) katilime1 topluluklara katilimin satin alma niyetini
artirdigini ya da pekistirdigini ifade ettigi belirlenmistir.

K3: “Bazen evet bazen hayir.”

K4: “Yasadigimiz bu donemde sosyal medyanin giiciine inaniyorum, marka
topluluklar: kesinlikle satin alma duygumu uyandiriyor, ihtiya¢ planimin ¢ogu zaman
Oniine geciyor.”

K5: “Sosyal medyanin ¢ok tetikleyici oldugunu sdyleyebilirim. Sosyal medyada
marka topluluklarinda gezinirken Onlime gelen ama o ana kadar alimin
diisiinmedigim bir Uriinii bile satin alima yonelmis olabiliyorum.”

K8: “Evet satin alma arzusu uyandiriyor.”

K9: “Anlik olarak uyandirtyor.”

K10: “Kimi zaman evet kimi zaman maalesef hayir. Uriin goriiniirliigii performansi
ve tanitimi1 gercekten ilgimi ¢ekiyorsa bu durum beni iirline kars1 satin alma arzu
yoniinde tetiklemis oluyor.”

K11: “Satin alma arzusu olusturdugunu diistiniiyorum.”

Ayrica, 3 (k2, k6, k7) katilimci bu katilimin zamanla satin almaya donistiigiini
belirtmistir.

K2: “Evet zamanla satin alma arzum artiyor.”

K6: “Marka topluluklar1 bana alim duygusundan ¢ok iiriinii kesfetmem gerektigini
hissettiriyor.”

K7: “Evet zamanla satin alma istegi uyandirtyor.”
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Yalnizca satin alma istegini tetikledigini disiinen 2 (k12, k13) katilimci
goriilmektedir.

K12: “Evet. Satin alim istegimi tetikliyor.”

K13: “Evet. Satin alma istegimi tetikliyor.”

Satin alma niyetine yonelik bir roliiniin olmadig: fikrinde olan 2 (k1, k14) katilimci
tabloya yansimaigtir.

K1: “Satin alma arzumu etkilememektedir.”

K14: “Satin alma arzumu etkilememektedir.”

Elde edilen bulgular, marka topluluklarinin ¢ogunlukla satin alma arzusu {izerinde
etkili oldugunu gostermektedir. 7 (k3, k4, k5, k8, k9, k10, k11) katilimci bu
topluluklara katilimin satin alma niyetini artirdigini veya pekistirdigini ifade etmistir.
Zamanla satin almaya doniistiigiinii belirtenler de 3 (k2, k6, k7) katilimci oldugu
saptanmistir. Bunun yaninda, yalnizca satin alma istegini tetikledigini dile getiren
katilimcilar 2 (K12, K13) katilimei ile higbir etkisi olmadigini belirten katilimcilar
ise 2 (K1, K14) katilimci oldugu saptanmustir.

Bu sonug, marka topluluklarinin tiiketicilerin satin alma davranislarini yonlendiren
giliclii bir sosyal etki mekanizmas: oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle
topluluklar da paylasilan deneyimlerin, {riin farkindaligini artirdigi, satin alma
istegini tetikledigi ve zaman i¢inde dogrudan satin alma davranisina doniisebildigi
goriilmektedir.

Marka toplulugu sayesinde satin alim gerceklestirdiniz mi? Nasil? sorusuna
verilen yanitlar:

13 (k1, k2, k3, k4, k5, k6, k8, k9, k10, k11, k12, k13, k14) katilimc1 hayir cevabini
belirtmistir. 1 (k7) katilimc1 ise marka topluluklar1 sayesinde alim yaptigini
belirtmistir.

K7: “Marka toplulugu sayesinde hangi ara¢ ve modelin bana daha uygun oldugunu
ve araclar hakkindaki kronik problemleri 6grendim. Boylelikle araci segmemde etken
oldu ve satin alim gergeklestirdim.”

Bu verilerden hareketle, marka toplulugu reklamlarinin satin alma davranigindaki
roliiniin mutlak bir yonii olmadigy; icerik yapisi, kisisel duyarlilik, sosyal ¢evre etkisi
ve bireysel deneyimlere bagl olarak degiskenlik gosterdigi anlasilmaktadir.

Elde edilen bulgular, Katilime1 yorumlarinda yer alan “satin alma istegi uyandirma”
gibi ifadeler, satin alma niyetinin yiizeysel degil, deneyime dayali olarak insa

edilmesi gerektigini gostermektedir. Bu nedenle, topluluk yapilariin yalnizca reklam

64



kanali degil; sosyal etkilesim, 0grenme ve giiven alanlar1 olarak tasarlanmasi
Onerilmektedir. Ayrica 1 katilimcimin Marka Topluluklart sayesinde satin alim
gergeklestirmesi o topluluklardaki etkilesimin 6nemini vurgulamaktadir.

Sosyal medyada yer alan kullanmici yorumlar1 ve icerikler satin alma
kararlarinizi ne él¢iide etkiliyor? sorusuna verilen yanitlar:

K1: Cok fazla etkilemez ihtiya¢larim dogrultusunda karar veririm.”

K2: “Satin alma kararimi1 yorum ve igerikler biiyiik bir olgiide etkiler olumsuz bir
yorum varsa kafamda soru isareti olabilir ancak nihai kararimi kendi i¢gilidiilerime
gore veririm.”

K3: “Biiyiik olctlide etkiliyor. Olumlu veya olumsuz yorumlardan etkilenip daha fazla
arastirmaya giderim.”

K4: “Kullanic1 yorumlarina her zaman 6nem veririm ve ¢ok biiyiik 6l¢iide kararimi
etkiler bilingli satin alim yapmami, arada kaldigim kisimlarda fikrimi
netlestirebilecegim olumlu olumsuz tiim 6zellikleri okumami saglar.

K5: “Markaya bagli kullanicilarin bir araya geldigi ortamlardaki yorumlar elinizdeki
iriinii  yenilemenize sebep dahi olabiliyor. Veya aklinizda olmayan sizin
dikkatinizden ka¢mis detaylarda degisiklik yapmaya yonelebiliyorsunuz. Ornek
vermek gerekirse kullanicilardan birisi otomobilin jantinin degismesi ile ilgili bir
yorum yaptt ve digerleri de destekledi ise siz de bunu kafaniza koyuyorsunuz.
Sonrasinda bu etkilesimler oldugunda sosyal medyada Oniiniize jant satist ile ilgili
igerikler ¢ikmaya basliyor. Bir de bakmigsiniz satin almigsiniz.”

K6: “Meraklar insanlar1 satin almaya ittirir biz Mercedes markasindan sadece iiriin
degil deneyim ve hissiyat satin aliyoruz Yildiz her zaman digerlerinden farklidir
uzun bir yolcugun sénmeyen pariltisidir.”

K7: “Etkiliyor. Fazla olumsuz yorumlar beni satin almaktan vazgegcirebilir.”

K8: “Kullanic1 yorumlari iirlin veya hizmetin kalitesini anlamamizda biiyiik bir etkisi
vardir. Ayn1 sorundan cogu kisi sikayetciyse orada satin almami biiyiik oranda
engelleyecektir.”

K9: “Yapilan yorumlardan faydali olanlar ¢ok fazla oluyor fakat iglerinden iiriinii
gergekten amacina uygun ihtiyaglar1 yoniinde alan kisilerin yorumlarinm1 bulup
onlardan faydalanmaya calisiyorum o zaman ¢ok faydali oluyor.”

K10: “Agik¢as1 bu tarz kullaniciya bagl kisisel etkilesimler beni ¢ok etkilemiyor
ancak bir {irlinii satin almaya karar vereceksem igerikleri detayli olmas1 ya da geriye

dontik iletisim kolayligi satin alma kararimi 6nemli noktada etkilemektedir.”

65



K11: “Dogrudan etkiliyor diyebilirim kullanicilarin fikri ve yorumlart bir markay1
son derece iyi veya kotii etkileyebilir.”

K12: “Oldukca etkiliyor. Ozellikle detayli, gorsel destekli ve gercek deneyimlere
dayali yorumlar, potansiyel alic1 iizerinde ¢ok etkili olabiliyor. Sosyal medyada
paylasilan deneyimler, giiniimiizde reklamlardan daha gii¢lii bir etki yaratabiliyor.”
K13: “Yiiksek oranda etki ediyor.”

K14: “Mutlaka kullanict1 yorumlarin1 gérmek isterim ancak bazi markalarin
giydirilmis iirlin yorumlarini satin alip hosnutsuz olursam daha biiyiik bir hayal
kiriklig1 oluyor. Genellikle ¢gevremin tanittig1 ve memnun kaldim demesi benim satin
almami daha ¢ok etkiliyor.”

Elde edilen bulgular, sosyal medya kullanici yorumlarinin ¢ogunlukla satin
alma niyeti lizerinde etkili oldugunu gostermektedir. 7 (k3, k4, k7, k8, k11, k12, k13)
katilimcr bu yorumlari dogrudan karar verici bir unsur olarak gormektedir. Orta
diizeyde etkilenenler de 4 (k2, k5, k6, k9) katilimct oldugu saptanmistir. Sadece 3
(k1, k10, k14) katilimc1 bu igeriklerin sinirli veya dolayli etkisi oldugunu ifade
etmistir.

Bu sonug, sosyal medyada yer alan kullanic1 yorumlarinin, tiiketicilerin satin alma
davraniglarint yonlendiren giiclii bir sosyal etki mekanizmasi oldugunu ortaya
koymaktadir. Ozellikle giivenilir, detayli ve gergek deneyimlere dayanan yorumlarm,
tiiketici algisinda yiiksek giiven ve ikna giicli olusturdugu soylenebilir.

Markanin c¢evrim ici marka toplulugunun olmasi markanin basarisim etkiler
mi? Nasil? sorusuna verilen yanitlar:

Marka Toplulugunun markalar acisindan bagsariya katkist hakkinda goriisler
degerlendirildiginde, 6 (k3, k8, k11, k12, k13, k14) katihmci bu stratejilerin
dogrudan basariy1 etkiledigini ifade etmistir.

K3: “Evet etkiler.”

K8: “Kesinlikle etkiler. Dijitallesen diinya da geleneksel yontemlerle ilerleyen
markalarin piyasadan silinmesi kaginilmazdir. Tiim insanlarin kullandigi sosyal
medya platformunda olmayan marka tercih edilebilirligini giin gectikge yitirecektir.
Insanlarin siirekli oniine ¢ikarak yeniliklerinden bahsetmeleri ve akilda kalici
olmalar1 bagariy1 olumlu yonde etkileyecektir.”

K11: “Kesinlikle etkiler, marka topluluklar1 bir markanin daha ¢ok insana ulagmasini

saglayacaktir.”
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K12: “Kesinlikle etkiler. Sosyal medya artik sadece bir tanitim kanali degil; ayni
zamanda bir kriz yOnetimi araci, bir miisteri hizmetleri platformu ve bir marka
vitrini. Bu kanali dogru kullanan markalar; giiven kazaniyor, sadik miisteri kitlesi
olusturuyor ve rakiplerinden ayrisiyor. Dogru strateji, sadece takipgi sayisiyla degil,
etkilesim kalitesiyle Olciilmeli. Beraberinde imajin olusmasiyla birlikte topluluk
olusturmaya tesvikte marka basarin arttiracaktir.”

K13: “Marka en az iirtinlerin kalitesine gosterdigi 6zen kadar dijital ayak izinde de
bunu gostermesi ve kalitesini dogru bir dille ifade etmesi beraberinde marka
topluluklarinda yayilmasini saglar.”

K14: “Etkiler iyi bir marka toplulugu algiy1 yonetir. Marka imaj1 agisindan énemlidir.
Bunu, marka toplulugunun satin alma davranisi, biiyiime ve giiven algisini
destekledigini belirten 4 (k5, k6, k7, k10) katilime1 izlemistir.”

K5: “Markalarin biiyiik biitceler ile sosyal medyada yer almaya ¢alismasi marka
basarisini ve satin alimlar etkiler.”

K6: “Kesinlikle bir kitleye ulasamazsaniz biiyllyemezsiniz giinlimiizde marka
topluluklar1 sayesinde dahada biiyiiyen isletmeler bulunuyor.”

K7: “Etkiler. Marka hali hazirda zaten basarili bir marka iken daha biiylimesine ve
basarisina basar1 katmasina neden olur.”

K10: “Evet Etkiler. Daha da biiylimesine neden olur.”

Diger katilimcilar, marka toplulugunun marka goriintirliiglinti ve roliinii artirdigini 3
(k1, k2, k9) katilimc ve tiiketicilere oneri yapma cesareti verdigini 1 (k4) katilimci
belirtmistir.

K1: “Markanin gelecek yillar i¢in belirledigi strateji, markanin siirdiiriilebilirligini
etkiler.”

K2: “Giinlimiizde bir marka topluluklari ne kadar aktifse markaya o kadar fayda
saglayacagini diistinliyorum ¢iinkii nerdeyse gilinlimiiziin 5-6 saatini sosyal medya
tizerinde geciriyoruz burada yer alan igerikleri gérmek markanin bilinirliligini biiyiik
o6l¢iide artirtyor ayn1 zamanda kisinin satin alma diirtiilerini de artiriyor.”

K9: “Giinlimiizde sosyal medya ¢ok etkili bir iletisim araci oldugu i¢in iyi bir ekip
kurulmasi ile marka ¢ok basarili bir hale gelebilir.”

K4: “Mutlaka etkiler, glinlimiizde bu olay saniyelik, markalar kendini saniyeler
icinde sah veya mat yapmaya cok yatkin. Aktif veya pasif durumda sosyal medya
kullanimi, interaktif kullanici katilimlar1 basarinin odagi i¢in ¢ok dnemli kimse goz

oniindeki stratejisini kotii yoneten bir markaya giivenmez.”
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Elde edilen bulgular, markalarin sosyal medya kullanim bi¢imlerinin tiiketici
algis1 ve marka imaj1 acgisindan ¢ok katmanli bir etki yarattigini gostermektedir.
Ozellikle dogrudan basariya katki saglayan sosyal medya stratejilerinin, sadece
bilgilendirme degil ayn1 zamanda giiven ve sadakat olusturma potansiyeline de sahip
oldugu soylenebilir.

Bu baglamda, sosyal medya igeriklerinin marka goriinlimii {izerindeki
rolliniin yalnizca teknik estetikle simirli kalmayip, aymi zamanda giivenilirlik,
seffaflik ve hedef kitleye uygunluk gibi faktorlerle birleserek daha giiclii bir etki
yarattig1 degerlendirilmektedir. Ayrica, markalarin dijital alanda aktif, ulasilabilir ve

yanit veren konumda olmalari, tiiketici tercihini dogrudan etkilemektedir.

3.7. Bulgular ve Yorumlar

Bu bolimde, arastirma kapsaminda gergeklestirilen  derinlemesine
goriismelerden elde edilen nitel veriler dogrultusunda, sosyal medya platformlarinda
sekillenen marka topluluklart ile tiiketici davraniglar arasindaki iligki ¢ok boyutlu bir
sekilde ele alinmistir. Katilimcilarin ifade ettikleri bireysel deneyimler, insa ettikleri
anlam diinyalar1 ve marka etkilesimleri, analiz edilerek yapilandirilmistir. Boylelikle,
dijital ortamdaki sembolik etkilesim bicimlerinin tiiketici satin alma niyeti lizerindeki
etkileri daha biitiinciil bir yaklasimla irdelenmistir.

Analiz siirecinde, katilimer sOylemleri dogrultusunda 6ne ¢ikan temalar;
marka ritiielleri, topluluk aidiyeti, dijital kimlik, tiiketici-marka iligkileri ve duygusal
baglilik gibi basliklar altinda gruplanmistir. Bu temalar araciligiyla, kullanicilarin
yalnizca marka ile degil, aym1 zamanda toplulukla da kurdugu iliski bigimleri
anlamlandirilmaya ¢alisilmistir.

Goriisme  katilimeilarinin - deneyimleri, 6zellikle Mercedes-Benz gibi
sembolik anlam tasiyan markalarin ¢evrim i¢i etkilesimler araciligiyla nasil
igsellestirildigine dair zengin i¢gdriiller sunmustur. Markayla kurulan baglarin,
yalnizca iirline degil, ayn1 zamanda markanin temsil ettigi degerlere ve topluluk
tiyeleriyle paylasilan ortak ritiiellere dayandigi goézlemlenmistir. Bu baglamda,
katilimcilar tarafindan dile getirilen birgok anlatinin, kisisel anlam {iretimi ve sosyal
kimlik insas1 siiregleriyle ortiistiigli dikkati cekmistir.

Bulgularin yorumlanmasinda, alan yazinda yer alan mevcut caligsmalarla

paralellikler kurulmus; ancak ayni zamanda arastirmaya Ozgii tespitlere de yer
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verilmistir. Ozellikle topluluk etkilesimlerinin satin alma davranis1 {izerinde
doniistiirici bir rol oynadig1 yoniindeki ¢ikarimlar, daha Onceki kuramsal
yaklasimlarla tutarlilik gostermekte; ancak bazi bulgularda yeni yonelimlerin izleri
de siiriilebilmektedir. Bu da dijital ortamlarin tiiketici davranislarinda dinamik ve
stirekli degisen bir etkilesim alan1 sundugunu gostermektedir.

Sonug olarak, elde edilen bulgular araciliiyla, tiiketicilerin sosyal medya
ortaminda markalarla kurdugu c¢ok katmanli iliskiler derinlemesine anlasilmis;
bireylerin tiiketici olmanin 6tesine gegen anlam arayislari, nitel verilere dayali olarak
detaylandirilmistir. Bu baglamda, arastirmanin temel amacima uygun bigimde,
yalnizca ylizeysel davranislarin degil, ayn1 zamanda bu davraniglarin arkasindaki

diisiinsel ve duygusal oriintiilerin de ¢6ziimlenmesine odaklanilmaistir.

3.8. Bulgularin Literatiir ile Karsilastirmah Degerlendirmesi

Arastirmada elde edilen bulgular, ¢evrim i¢i marka topluluklarinin tiiketici
tutumu ve davranis1 Uzerindeki etkilerini ortaya koymakta ve bu etkilerin
literatiirdeki mevcut teorilerle biiyiik olgiide ortiistiigii goriilmektedir. Ozellikle,
katilimcilarin Mercedes-Benz markasint giiven, prestij ve teknolojik iistiinliik gibi
unsurlarla 6zdeslestirdikleri, bu markaya kars1 duygusal bir baglilik gelistirdikleri ve
cevrim i¢i marka aracilifiyla marka ile daha giiclii bir etkilesim kurduklar1 tespit
edilmistir. Bu bulgular, marka topluluklarinin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki
doniistiiriicii rollinli vurgulayan mevcut literatiirle paralellik gostermektedir.

Muniz ve O’Guinn (2001) tarafindan 6ne siiriilen marka toplulugu kuramu,
Mercedes-Benz kullanicilarinin markaya iliskin semboller ve ritiieller etrafinda bir
aidiyet duygusu gelistirdiklerini agiklamaktadir. Katilimcilarin markaya dair
paylastiklar1 hikayelerin ve sembollerin, topluluk bilinci ile 6zdeslesen bir baglilik
iligkisi yarattigr goriilmektedir. Bu durum, Muniz ve O’Guinn’in topluluklarda
gbzlemlenmesi gereken “benzerlik bilinci”, “ritiiel paylasim1” ve “ahlaki
sorumluluk” boyutlartyla uyumludur.

Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi boyutlart dogrultusunda
yapilan degerlendirmede, Mercedes-Benz markasinin  “seckinlik” ve “ustalik”
boyutlartyla 6zdeslestirildigi tespit edilmistir. Arastirmada katilimcilarin, markayi
teknik yeterlilik, saglamlik ve prestij ile iliskilendirdikleri belirtilmis olup, bu durum

Ilgin ve Konuk (2020) tarafindan da benzer sekilde vurgulanmistir. Markanin
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sundugu gorsel iceriklerin, Ozellikle Instagram platformu araciliiyla bu marka
kisiligini pekistirdigi ve kullanicilarin zihninde olumlu bir marka algis1 olusturdugu
gozlemlenmistir.

Bununla birlikte, elde edilen veriler, tiiketici tutumlarinin biligsel, duygusal ve
davranigsal boyutlarinin (Odabasi ve Barig, 2007) ¢evrim i¢i marka etkilesimleri
aracilifiyla sekillendigini gostermektedir. Katilimcilarin  markaya dair bilgi
diizeylerinin yiiksek oldugu (bilissel), markaya karsi olumlu duygular besledikleri
(duygusal) ve bu duygularla paralel olarak markay tercih etme egiliminde olduklar
(davranigsal) anlasilmaktadir. Bu sonuglar, Solomon (1996) ve Cakmak (2004)
tarafindan savunulan tutumlarin satin alma kararlarin1 yonlendirme islevini
desteklemektedir.

Ayrica, cevrim i¢i marka topluluklarmin tiiketici satin alma davranisi
tizerindeki rolii de arastirma bulgulariyla dogrulanmigtir. Arastirmaya katilan
bireylerin, Mercedes-Benz markasiyla olan etkilesimlerinin duygusal baglar
giiclendirdigi, tekrar satin alma niyetlerini artirdig1 ve markay1 ¢evrelerine 6nerme
egiliminde olduklari1 saptanmistir. Bu bulgular, Demiray ve Burnaz (2019), France ve
ark. (2016) ve Hur ve ark. (2011) tarafindan da ortaya konan tiiketici sadakati
kavrami ile oOrtiismektedir. Katilimcilarin marka ile kurduklari iligkinin sadece
rasyonel degil, ayn1 zamanda gii¢lii bir duygusal zemine dayandig1 anlagilmaktadir.

Mercedes-Benz ¢evrim igi marka stratejisinin kullanicilarla ¢ift yonli
etkilesime dayali bir yapr sundugu ve bu sayede marka imajinin giiclendigi
belirlenmigtir. Ridings ve Gefen (2004) ile Forman ve ark. (2008) bu tiir
etkilesimlerin tiiketici giivenini ve katithmini artirdigini vurgulamaktadir. Ozellikle
Instagram’da  “seckinlik” temal1 igeriklerin yiiksek diizeyde etkilesim aldigi,
kullanicilarin bu tiir igeriklerle markay1 daha fazla 6zdeslestirdigi gdzlemlenmistir.

Arastirma bulgularinin, tiiketici davraniglarini etkileyen kiiltiirel, sosyal ve
kisisel faktorlerle de iliskilendirilmesi miimkiindiir. Ozellikle Mercedes-Benz
markasinin sembolik ve islevsel degerleri bir arada sundugu ve bu oOzelliklerin
tilketiciler tarafindan benimsendigi anlagilmaktadir. Bu durum, Tiiketici Temelli
Marka Degeri yaklasgimmim  (Keller, 1993) bulgusuyla desteklendigini
gostermektedir.

Sonug olarak, arastirmada elde edilen bulgular, marka topluluklarinin ¢evrim
ici marka ortaminda tiiketici davranislari tlizerinde giiclii etkiler yarattigini ortaya

koymustur. Bu etkiler, literatiirde yer alan kuramsal yaklasimlarla tutarlilik
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gostermekte ve Mercedes-Benz markasi 6zelinde, ¢evrim i¢i marka stratejilerinin
tilketici bagliligi, satin alma davranis1 ve marka algisi lizerindeki belirleyici roliinii

acikca ortaya koymaktadir.
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SONUC VE DEGERLENDIiRME

Bu arastirma kapsaminda, c¢evrim i¢i marka topluluklarinin tiiketici
davranislari iizerindeki etkileri nitel yontemler araciligtyla derinlemesine incelenmis;
ozellikle Mercedes-Benz markasina iliskin olusturulan dijital topluluklar odaginda,
marka ile tliketici arasindaki etkilesim yapisi detayli bigimde analiz edilmistir.
Katilimcilarla yiiriitiilen goriismeler sonucu elde edilen bulgular, yalnizca bireysel
algilarla simirli kalmayip, ayn1 zamanda sosyal aidiyet, sembolik tiiketim ve dijital
kimlik insas1 gibi ¢ok katmanli temalara da 11k tutmustur.

Katilimcilarin  biiylik ¢ogunlugunun, markaya yonelik ritliellere diizenli
olarak katilim gosterdigi tespit edilmistir. Ozellikle Mercedes-Benz ¢evrim igi
topluluklarinda gerceklestirilen sembolik uygulamalarin, iiyeler arasinda ortak bir
kiltirel yap1 olusturdugu ve bu yapmin markayla kurulan duygusal bagi
giiclendirdigi anlagilmistir.

Bununla birlikte, dijital topluluklar aracilifiyla gelisen sosyal etkilesimlerin,
satin alma niyetleri lizerinde de anlamli bir etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir.
Katilimcilarin 6nemli bir boliimii, topluluk igindeki bilgi akisi ve duygusal paylasim
siireclerinin, bireysel karar mekanizmalar1 iizerinde etkili oldugunu ifade etmistir.
Boylece, ¢evrim i¢i marka topluluklarmin yalnizca etkilesim alani degil, ayni
zamanda sosyal normlarin sekillendigi birer tiikketim rehberi olarak islev gordiigii
sonucuna ulagilmistir.

Arastirma kapsaminda ©One ¢ikan bir diger bulgu ise, Mercedes-Benz
markasinin katilimcilar tarafindan siklikla “statii sembolii” olarak tanimlanmasidir.
Liiks tiiketim kavramiyla iligkilendirilen bu algi, topluluklar araciligiyla daha
gorlintir ve kolektif bir anlam kazanmistir. Ayrica, neredeyse tiim katilimcilar
tarafindan dile getirilen aidiyet duygusu, dijital ortamlarda kurulan marka-tiiketici
iligkilerinin sadece bilissel degil, ayn1 zamanda duygusal diizeyde de siirdiiriildiigiinii

gostermektedir.

72



Marka ritiiellerine gosterilen bu gii¢lii katilimin, marka algis1 {izerinde
dogrudan olumlu bir etki yarattig1 ve satin alma davraniglarini etkiledigini ortak bir
goriis olarak ortaya cikmisti. Bu bulgu, ritiiel pratiklerin, marka imajinin
olusumunda merkezi bir rol oynadigini ve topluluk temelli baglilik mekanizmalarinin
dijital cagda yeniden sekillendigini gostermektedir.

Arastirmanin bulgulari, literatiirde yer alan sosyal kimlik kurami, marka
toplulugu teorisi ve tutum-niyet iliskisine dayali davranis modelleriyle ortiismektedir.
Muniz ve O’Guinn’in (2001) ortaya koydugu sekilde, c¢evrim i¢i marka
topluluklarinin tagimasi beklenen temel unsurlar olan biling, ritiiel paylagimi ve
ahlaki sorumluluk, Mercedes-Benz toplulugu 6zelinde net bigimde gézlemlenmistir.
Bu durum, teorik c¢ercevenin dijital ortama basariyla tasinabildigini ve marka
toplulugu yapisinin yeni medya baglaminda da gegerliligini korudugunu ortaya
koymaktadir.

Uygulama agisindan degerlendirildiginde, markalarin dijital stratejilerini
yalnizca tanitim temelli degil; ayn1 zamanda kullanict etkilesimini ve duygusal bagi
destekleyecek bi¢cimde yapilandirmalar1 gerektigi anlasilmaktadir. Gorsel anlatim,
hikayelestirme ve kullanici odakli kampanyalar gibi unsurlar, tiikketici katilimini
artirmakta ve marka ile kurulan iliskiyi daha siirdiiriilebilir hale getirmektedir. Bu
dogrultuda, marka yoneticilerinin dijital topluluk dinamiklerini dikkate alarak,
kisisellestirilmis ve anlam yiiklii igerik stratejileri gelistirmeleri 6nerilmektedir.

Aragtirmanin  sinirhiliklart  arasinda, yalmizca Mercedes-Benz markasina
odaklanilmasi ve 6rneklem grubunun demografik gesitliliginin belirli sinirlar iginde
kalmasi yer almaktadir. Bu nedenle, gelecek arastirmalarda farkli marka tiirleri ve
sektorlerin karsilagtirmali olarak ele alinmasi; ozellikle hizli tiikketim mallari, yerel
markalar ve teknoloji odakli liriin gruplar1 ¢cercevesinde benzer niteliksel ¢aligmalarin
yuriitiilmesi onerilmektedir.

Sonu¢ olarak, bu c¢alisma, tiiketici-topluluk-marka {i¢geninde gelisen
etkilesim dinamiklerini derinlemesine anlamaya yonelik bir katki sunmus; ritiieller,
aidiyet duygusu ve statii algis1 gibi temalarin tiiketici karar siiregleri iizerindeki
etkilerini nitel perspektiften ortaya koymustur. Bu yoniiyle, hem akademik alanda
teorik yaklagimlarin simnanmasma hem de uygulayicilar agisindan stratejik igerik

tiretiminin yonlendirilmesine olanak taninmaistir.
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EK 1: Goriisme Sorular

Derinlemesine Goriisme Formu

Bu baglamda sorular hazirlanirken (Muniz ve O’Guinn, 2001) ve (Bagozzi ve

Dholakia, 2006) kaynaklarindan sorular uyarlanmistir.

Gorligmenin baginda katilimer hakkinda temel bilgilerin toplanmasi amaciyla

asagidaki sorular yoneltilmelidir:

1.

© ©° N o g bk~ DN

Yasiniz:

Cinsiyetiniz:

Egitim durumunuz:

Mesleginiz:

Ortalama aylik gelir diizeyiniz:

Giinliik ortalama internet kullanim stireniz:

En sik kullandiginiz sosyal medya platformlari:

Daha once ¢evrim i¢i marka topluluklarina katildiniz mi1?

Hangi tiir tiriin/hizmetler i¢in ¢evrim i¢i arastirma yaparsiniz?

Asagidaki sorular, bireylerin medya tutumlarini, ¢evrim i¢i marka topluluklarina

katilim bigimlerini ve bu katilimin marka satin alma niyeti iizerindeki etkilerini

anlamaya yonelik olarak yapilandirilmigtir.

10.

11.

12.

13.
14.

15.

16.
17.

Daha 6nce bir markaya ait ¢evrim i¢i topluluga katildiniz m1? Katildiysaniz
sizi bu topluluga yonlendiren etken nedir?

Bu topluluklardaki etkilesimler marka hakkindaki diisiincelerinizi nasil
etkiledi?

Sosyal medyada yer alan kullanic1 yorumlari ve igerikler satin alma kararinizi
ne ol¢iide etkiliyor?

Markalarin sosyal medya hesaplarini takip ediyor musunuz? Neden?

Sosyal medya iizerinden markalarla dogrudan etkilesim kurdunuz mu? Bu
deneyiminiz nasildi?

Markaya kars1 sosyal medyada olumsuz bir yorumla karsilastiginizda nasil bir
tutum sergiliyorsunuz?

Marka Toplulugunda yer almak satin alma arzusu uyandirtyor mu?

Marka Toplulugu sayesinde satin alim gerceklestirdiniz mi? Nasil?
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18. Markanin ¢evrim i¢i marka toplulugunun olmasi markanin bagarisini etkiler
mi? Nasil?
19.Genel olarak ¢evrim i¢i marka ve sosyal medya iceriklerinin rolii hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?
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