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OZET

Miisteri angajmant (customer engagement) kavrami son yillarda tiiketici davraniglariyla
ilgilenen akademisyenlerin ve uygulamacilarin ¢alisma takviminde yer alan karmagik bir
fenomen olmakla beraber, sosyal bilimler atif indeksinde (social sciences citation index; SSCI)
onde gelen pazarlama dergilerinin 6zel sayilarinda yer alan bir arastirma alanini temsil
etmektedir. Angajman kavraminin sosyal medyaya dayali ¢evrimi¢i marka topluluklari
baglaminda igleyisini ve altinda yatan mekanizmalar1 anlamak marka yoneticileri ve sosyal
medya uzmanlar1 agisindan giincel bir pazarlama sorunsalini isaret etmektedir. Bu doktora tez
calismasiin amaci, sosyal medyaya dayali marka topluluklar1 baglaminda, kullanimlar ve
doyumlar teorisi ve sosyal degisim teorisi cercevesinde algilanan marka etkilesim faydasi,
sosyal medya marka angajmani ve marka giiveni arasindaki iligkileri yapisal esitlik modelleme
yontemini kullanarak analiz etmektir. Bu baglamda, doktora tez ¢alismasi igcerisinde miisteri
angajmani, ¢cevrimi¢i marka topluluklari, sosyal medyaya dayali marka topluluklar1 ve sosyal
ag sitelerine (6r. Facebook ve Instagram) iliskin mevcut literatiir bilgisi kapsamli olarak ele
almmustir. Diinya ¢apindaki kullanici istatistiklerine gore en biiylik sosyal ag siteleri arasinda
olan Facebook ve Instagram’daki iirlin ve hizmetlere ait resmi marka topluluklarinin en biiyiik
takipcisi konumunda olan geng yetiskin tliketicilerden (18-25 yas) elde edilen 815 adet
kullanilabilir verinin analizi neticesinde arastirma modelinde yer alan iliskiler test edilmistir.
Boylelikle, sosyal medyaya dayali marka topluluklarinda kullanicilarin elde ettigi algilanan
marka etkilesim faydasinin sosyal medya marka angajmanina yol ac¢tig1 ve angajmanin marka

giiveni lizerinde anlamli ve olumlu etkisi oldugu bulgusuna erisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri angajmani, sosyal medya marka angajmani, ¢evrimi¢i marka

topluluklari, kullanimlar ve doyumlar teorisi, yapisal esitlik modelleme, AMOS.
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SUMMARY

THE RELATIONSHIPS BETWEEN SOCIAL MEDIA BRAND ENGAGEMENT,
BRAND INTERACTION BENEFIT, AND BRAND TRUST

While the concept of customer engagement (Ce) is a complex phenomenon that has
been on the work schedule of academics and practitioners interested in consumer behavior in
recent years, it represents a research area featured in special issues of leading marketing journals
in the Social Science Citation Index. Understanding the functioning and underlying
mechanisms of the concept of engagement in the context of online brand communities based
on social media points to a current marketing problem for brand managers and social media
experts. The aim of this dissertation is to analyze the relationships between perceived brand
interaction benefit, social media brand engagement, and brand trust within the framework of
Uses and Gratifications Theory (U&G; Katz et al., 1973; 1974) and Social Change Theory
(Blau, 1964; Emerson, 1976) using the structural equation modeling method, in the context of
social media-based brand communities (SMBBC). In this context, the current literature on
customer engagement, online brand communities, social media-based brand communities and
social networking sites (e.g, Facebook and Instagram) have been discussed comprehensively in
the dissertation. As a result of the analysis of 815 usable data obtained from young adult
consumers (18-25 years old), who are the largest followers of the official brand pages of
products and services on Facebook and Instagram, which are among the largest social
networking sites according to worldwide user statistics, the relationships included in the
research model are tested. Thus, it has been found that the perceived brand interaction benefit
obtained by the users in brand communities based on social media leads to social media brand

engagement and engagement has a significant and positive effect on brand trust.

Key Words: Customer engagement (CE), social media based brand engagement, online brand
communities (OBC), Uses & gratification theory (U&GT), structural equation modelling,
AMOS.
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TESEKKUR

Bu satir1 yazma mertebesine erismemi nasip eden alemlerin Rabbi olan Allah’a (C.C.)
sonsuz ve daimi siikiirler olsun, hamd-ii senalar olsun! Dilerim bu satir1 okuyan her tez
ogrencisi ¢alismasini kolaylila ve basariyla tamamlayabilir. Pazarlama akademisi i¢in kiigiik,
kendi kisisel gelisimim i¢in biliylilk bir adim olarak doktora egitimini tamamlamig
bulunmaktayim. Bu siire¢ icerisinde yanimda olan, ailemize eklenen ve ailemizden ayrilan,
varliklar1 ve yokluklariyla hayatima dokunarak benligimi sekillendiren; su anki ben olmami ve
tezimi mevcut kosullar icerisinde bu sekliyle olusturmami saglayan kisilerin bu vesile ile
isimlerini zikretmek ve emegi gegenlere en icten minnetlerimi sunmak ve tesekkiir etmek

isterim.

Uzun yillar ve cesitli siiregler boyunca tez konusunun kavramsal olarak bir fikir
asamasindan literatiir taramasina oradan arastirma sorusuna ve nihayetinde saha c¢alismasi ile
elde edilen bulgulara ve ortaya c¢ikan sonuclara degin yasadigim yogun ve heyecanli seriivene
her seferinde eslik eden Prof. Dr. Bahattin OZDEMIR’e ve Prof. Dr. Serkan AKINCI’ya emek

ve katkilarindan dolay1 ¢ok tesekkiir ederim.

Akademik olarak gelisimim iizerinde her zaman ve her kosulda emegi olan Prof. Dr.
Safak AKSOY’a kolay, zor ve her ikisi arasinda olan her sey i¢in tesekkiir ederim. Heniiz,
Isletme boliimiinde bir lisans 6grencisi iken Pazarlama Ilkeleri ve Pazarlama Y&netimi
derslerini bu kadar giizel, hayatin icinde ve canli anlatmasaydi, muhtemelen bu satirlari
yol gosterdigi i¢in kendisine minnettarim. Asistanli§ini yaptigim siire boyunca akademiye dair
kendisinden edindigim nice bilgi, gdzlem ve tecriibe su anki mevcut akademik durusumun
olusmasina oldukea biiyiik katki saglamistir. Usta-¢irak iligkisini yasamaktan ve 6grenciniz

olmaktan ben her zaman gurur duyacagim liitfen hakkinizi helal edin Safak hocam.

Yiiksek lisans ve doktora egitimim boyunca hem ders hem de tez doneminde zorlu
kosullarda bana gosterdigi anlayis ve sundugu destek i¢in her zaman Prof. Dr. Ayse
ANAFARTA’ya minettarim. Pazarlamadan olduk¢a baska ama bir o kadar gerekli sayisal
yontemler dersi ancak bu kadar anlagilir ve giiclii anlatilabilirken ayn1 zamanda nasil bu kadar

zerafet dolu olabiliyorsunuz hocam? Varliginiz her zaman benim igin bir rol model teskil



etmektedir. Sizinle ayni koridoru paylasip, odalarimizin karsilikli oldugu giinleri 6zlemle
antyorum. Siz emekli olduktan sonra, doktora tezimin 6zellikle uygulama boliimiinii yazarken
varliginizi ve eski giinleri ne kadar aradigim tarif edecek kelime bulamiyorum! Sizi tanidigim
ilk giinden bu yana hem sayisal yontemler olarak hem de insani olarak bana kattiklariniz igin
size minnettarim, ben hala o temel iizerine ilerliyorum ve onlarin ekmegini yiyorum. Her ne

kadar “Ben gorevimi yaptim.” deseniz de, liitfen hakkiniz1 helal edin Ayse hocam.

Doktora tezimin 6zellikle uygulama kisminm1 yazarken bilmediklerimi gosterdiginde
yaptig1 6gretmenlik, fikirlerimi onayladiginda yaptigi noterlik, sordugum tiim sorulara i¢enlikle
ve ivedilikle verdigi cevaplarla birlikte, captan diistiiglimde elimi tutup kalkmama yardimci
oldugu ve tiim bunlarin i¢inde sergiledigi dostluk ve verdigi destek i¢in eski oda arkadasim ve

degerli meslekdasim Ars. Gor. Dr. Naci BUYUKDAG’a en i¢ten minnetlerimi sunarim.

Bilimsel ¢alismalarimizi hazirlarken bizlere yaraticit olmak ve odaklanmak i¢in gerekli
kosullar1 saglayan, ifade ettigimiz fikirleri 6nemseyen ve bizi sahip oldugumuz kosullar
icerisinde en 1yisini yapmamiz i¢in cesaretlendiren fakiilte dekanimiz Prof. Dr. Mustafa
GULMEZ’e ve pazarlama boliim baskanimiz Prof. Dr. Olgun KITAPCI’ya sahip olduklari

tevazu ve gosterdikleri anlayis i¢in en derin minnetlerimi sunarim.

Yiiksek lisans ve doktora egitimim boyunca onlarca kez yanlarina gidip her seferinde
rica ettigim seyin karsilifim1i ayni ilgi ve 6zenle aldigim ve her defasinda beni igten bir
tebessiimle karsiladiklari i¢in Isletme Boliimii sekreterimiz Aynur CICEK ’e ve Sosyal Bilimler

Enstitiisii sekreterimiz Atiye KOYUNCU’ya en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Doktora tezimin uygulama kisminda belirledigim hedef kitleye yonelik ¢evrimigi anket
caligmasini biiyiik bir titizlik, 6zen ve samimiyet ile gerceklestiren ve bu siire¢ boyunca doktora
tezimi kendi tezi gibi sahiplenen, sordugum her soruyu anlik olarak cevaplayan, yaptigimiz
beyin firtinast ve sundugu fikir ile calismami sekillendiren ve dolayisiyla sirtimdan kocaman
bir yiik alan dijital donilisiim uzman1 Sn. Nihat YUVA’ya en derin tesekkiirlerimi sunarim,

sizinle karsilagmak biiyiik bir sansti.

Olduk¢a uzun bir zaman araliginda gergeklesen tez yazma siirecim boyunca
karsilastigim dahili ve harici zorluklarda sorumluluk noktasinda karsimdaki insanlart oldugu

gibi kabul edip pes etmedigim, kendime inandigim, devam etme giiclinii kendimde buldugum,



tezimi tamamlamak i¢in olast kosullar1 denedigim, iimidim azalsa bile iimidimi
kaybetmedigim, aldigimdan daha cogunu verebildigim ve tiim bunlarin iginde kendim
olabildigim i¢in Canim Kendim’e ¢ok tesekkiir ederim. Umarim, sinavi gegebilmis ve gerekli

dersi almigimdir:)

Her ne kadar bu satirlart okuyamayacak olsalar bile, bilgisayar basina oturdugumda
tezimi yazarken i¢inde bulundugum mevcut kosullarin zorlugunun azalmasina, ¢alismama
odaklanarak zihnimin berraklasmasina ve hatta ruhumun baska boyutlara gegmesine vesile olan
birbirinden essiz ve kiymetli onlarca klasik miizik eserinin bestecisine (6r. Albinoni, Chopin,
Dvorak, Rachmanioff, Ravel, Rodrigo, Schubert, Tchaikovsky vb.) ve bu eserleri yorumlayan
onlarca yetenekli klasik miizik virtiioziine (6r. Alice Sara Ott, Anna Fedorova, Lang Lang,
Pablo Saint Villegas, Vladimir Horowitz vb.) sahip olduklar1 yetenekleri comertce paylastiklari

icin minnettarim.

Ev alma komsu al s6ziinii bir kez daha hakli ¢ikaran, gosterdikleri ablalik, arkadaslhik ve
dostlukla her zaman yanimda olduklarimi hissettigim sevgili Ilhan ablaya, Zeynep ablaya,
Mehmet dedeye ve onlarin kiymetli ailelerine ve apartmanimizin goz bebegi Volkan abiye

minnetlerimi sunarim.

Sevgili Yaprak’cigim, Emel’cigim, Tugba’cigim, ve Irmak’cigim zaman ve konu
farketmeksizin beni her zaman anlayisla dinlediginiz ve olabilecek en giizel karsilig1 verdiginiz
ve paylastigimiz dostluk i¢in varligimizin duacistyim ve sizlere minnettarim. Iyi ki varsiniz!

Koskocaman diinyada sizinle karsilasmak bir tesadiif, arkadas olmaksa bir se¢im.

Sevgili Firat dayim, Hilkat halam ve Kubilay amcam aramizdaki kilometreleri sadece
fiziksel mesafe olarak goriip, yan odadaymiscasina benimle iletisim kurdugunuz, tezimi
tamamlamam icin bana ihtiyacim olan her tiirlii destek ve anlayis1 sundugunuz i¢in ¢ok tesekkiir

ederim ve varliginizin duacistyim.

Biricik ailem, annem ve rahmetli babam... Sanirim bu doktora tezini su diinyada benden
daha c¢ok bitirmemi isteyen birileri varsa, onlar da siz olmalisiniz! Anaokulundan baslayan ve
bugiine dek siiren egitim hayatim boyunca ilginizi, bilginizi, vaktinizi, nakitinizi ve emeginizi

benden esirgemediginiz ve her haliikarda kosullar1 benim i¢in daha elverisli hale getirdiginiz
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icin sizlere minnetarim. Uzerimdeki hakkiniz siiphesiz 6denmez, hakkinizi helal edin. Umarim

sizler i¢in bir mutluluk ve gurur vesilesi olabilmigimdir.

Sevgili Mehmet Salih (29.09.2016) ve sevgili Hasan Berat (19.04.2019) siikiir sebebi
kuzularim... Yaklagik 222 sayfa ve 69.377 karakterden olusan doktora tezimin ilk sayfasindan
son sayfasina degin haftanin 7 giinii ve giinliin 24 saati kanimda, canimda, karnimda ve
nihayetinde tepemdeydiniz! Genel olarak 4 duvar, 2 bebek ve 1 Allah (CC) olarak gecirdigim
bu siire¢ boyunca, tezin bir sayfasi basina en az 7 kez bilgisayar basindan kalktigim ve sizin
icin araya bir park, biraz aktivite, birkac kitap, yemek, temizlik vb. sigdirdigim kesinlikle
dogrudur. Bir doktora tez yazari i¢in basa ¢ikmasi ne biiylik bir zorluk derecesi! Sanirim bu
gergek bir sinavdi... Saka bir yana, siikiir sebebim olan varliginiz simdiye kadar aldigim en essiz
ve en miitkemmel hediye olmali! Sayenizde bir anne, bir abla, bir 6gretmen, bir hemsire, bir
oyun arkadasi ve daha nicelerini olmaya c¢alistim ve ¢alistyorum. Mevcudiyetinizin getirdigi
sorumluluk beni daha ¢ok arastirmaya, degistirmeye ve doniistiirmeye yoneltiyor. Megersem,
ogrendiklerim bildiklerimin yaninda hi¢ kalirmis. Birbirimizi sevgi ile kucakladigimiz, saglikla
is1ldayip, nese ile kirlarda 6zgiirce kostugumuz ve fitrat iizerine yasadigimiz her giiniin
duacistyim. Ilik bir ilkbahar sabahinda portakal agaclari ¢igek agtiginda bahgede sizinle birlikte
keyifle bu satirlar1 okumay1 diliyorum. Umarim kendinize, yakin ¢evrenize ve topluma faydali

bireyler olabilirsiniz ve hayat bize nese, sevgi, kolaylik ve tiim ihtisamiyla gelir.

Sonsuza kadar anneniz ve takim arkadasiniz. ..

*Bu doktora tez calismasi rahmetli babam Ecz. Mehmet Salih KANGAL, rahmetli teyzem Dr.
Esin SAYIN ve sevgili Hikmet CAKICI’nin giizel hatiralarma ithaf olunur (inna Lillahi ve inna

Ileyhi Racifin. 2;156).

Ayca KANGAL
Nisan 2022 - ANTALYA



GIRIS

Angajman kavrami politik bilimler, orgiitsel davranis, bilgi teknolojileri, psikiyatri ve
egitim bilimleri gibi farkli disiplinler tarafindan uzun siiredir ¢alisilan bir aragtirma alanini
temsil etmektedir. Pazarlama alan yazininda ¢ok sayida arastirmacinin yogun ilgisi sonucunda
miisteri angajmani kavramina ve tiirlerine iliskin kisa zamanda genis bir literatiir olugsmustur.
Kavramin ortaya ¢iktig1 2010°lu yillarin basindan beri basta akademik dergiler tarafindan
yapilan 6zel say1 ¢calismalarinda (6r. Journal of Service Research - 2010; Journal of Marketing
Management - 2016; Journal of Services Marketing — 2017; Journal of Advertising — 2017)
konuya dikkat ¢ekilmekle beraber, kiiresel ¢apta faaliyet gosteren Pazarlama Bilimi Enstitiisii
(Marketing Science Institute; MSI) tarafindan olusturulan Arastirma Oncelikleri (Research
Priorities) raporlarinda da miisteri angajmani kavraminin c¢alisilmasi icin ii¢ donem iist iiste
arastirma onceligi verilmistir (MSI, 2010-2012; 2014-2016; 2018-2020). Benzer sekilde, cesitli
uzmanlik alanlarinda faaliyet gosteren Econsultancy, Gallup, Ipsos ve Nielsen gibi kiiresel
danismanlhik firmalar1 da hazirladiklart misteri angajmani raporlarinda kavrama iligkin
angajman modeli, tanim1 ve Ol¢egi gelistirerek angaje olmus miisterinin firmaya sagladigi
yararlari ele almiglardir (6r. Gallup 2016a; Econsultancy, 2011; Nielsen, 2016).

Angajman kavramina verilen 6nem neticesinde, pazarlama ve tliketici davraniglari
alaninda son on yilda ¢ok sayida angajman tiirii ve 6l¢ekleri ortaya ¢ikmis angajman kavrami
ile mevcut kavramlar arasindaki fark ve benzerlikleri ortaya koyan calismalar derlenmis ve
angajmana ait Onciil, arac1 ve sonu¢ degiskenlerini kapsayan arastirma modelleri farkli
orneklemlerde test edilmistir. i1k olarak, angajmanin dogrudan ve dolayli olarak iliski icerisinde
oldugu kavramlarla benzerlik ve farkliliklarin1 ortaya koyan ¢ok sayida calisma alan yazinda
mevcuttur (6r. Bennett, 2013; Bowden, 2009, 2015; Brodie vd. 2011; Hollebeek, 2011; Pansari,
2016; Pansari ve Kumar, 2017; So vd. 2014; Van Doorn vd. 2014; Vivek, 2009; Vivek vd.
2012). Calismalar neticesinde, memnuniyet kavraminin angajman i¢in gerekli ancak tek basina
yeterli olmayan bir kavram oldugu (Sashi, 2012), akis ve angajmanin ii¢ ortak noktasi oldugu
ancak birbirinden farkli kavramlar oldugu (Steele ve Fulleger, 2009) tespit edilmistir. Cesitli
caligmalarda giiven (Bennet, 2013; Van Doorn vd. 2010), baglilik (Bowden, 2015) ve ilgilenim
(Bennet, 2013; Bowden, 2009) kavramlar1 angajmandan ayr1 kavramlar olarak ele alinmistir.

Ikinci olarak, ¢ok sayida aragtirmacinin yogun bir sekilde angajman konusunu
caligmasiyla birlikte alan yazinda ¢ok sayida farkli angajman tiirleri ortaya ¢ikmistir. Yazar

tarafindan yapilan siniflandirmaya gore 6zne odakli angajman tiirleri, marka odakli angajman



tiirleri ve web odakl1 angajman tiirleri mevcuttur. Ozne odakli angajman tiirleri arasinda bagisci
angajmani (Bennet, 2013), taraftar angajman1 (Yoshida vd. 2014), paydas angajmani (Bissola
ve Imperatori, 2016), kullanic1 angajmani (O’Brien ve Toms, 2010), topluluk angajmani
(Algesheimer vd. 2005), miisteri angajmani (Vivek, 2009; Kumar vd. 2010) yer almaktadir.
Web odakli angajman tiirleri arasinda sosyal medya (miisteri) angajmani (Cheung vd. 2011,
Dessart vd. 2017, Chahal ve Rani, 2017), ¢evrimi¢i marka toplulugu angajmani (Baldus vd.
2015), blog angajmani (Yang ve Kang, 2009), web sayfalarina yonelik angajman (Calder vd.
2009), sosyal medya baglaminda turizm markalarina yonelik miisteri angajmani (Harrigan vd.
2017), hayran sayfast angaymani (Jahn ve Kunz, 2012), ¢cevrimi¢i angajman (Paruthi ve Kaur,
2017), miisteri marka hashtag angajmani (Stathopoulu vd. 2017) yer almaktadir. Son olarak
marka angajman tiirleri arasinda benlige yonelik marka angajmani (Sprott vd. 2009), miisteri
marka angajmani (Hollebeek 2011a, Hollebeek vd. 2014), c¢evrimi¢ci marka toplulugu
angajmani (Baldus vd. 2015), markayla ilgili sosyal medya icerigine yonelik miisteri angajmani
(Schivinski vd. 2016) yer almaktadir.

Uciincii olarak, alan yazindaki ¢ok sayidaki calismada tiiketici davranisi degiskeninin
angajman ile olan iligkisi ampirik olarak incelenmistir. Buna gére angajmana iligkin onciil
degiskenler arasinda akis (6r. Carlson vd. 2017; Perez-Vega, 2018; Zhang vd. 2017b), ilgilenim
(6r. Brodie vd. 2013; Cheung vd. 2011; Organ vd. 2015; So vd. 2016a), motivasyon (6r.Chiang
vd. 2017; Guo vd. 2017; Kim vd. 2017), marka imaj1 (&r. Islam ve Rahman, 2016a, islam vd.
2018, Loureiro vd. 2017) ve deneyim (6r. Altschwager vd. 2017; Bennet, 2013; Hepola vd.
2017) gibi degiskenler yer almaktadir. Diger taraftan sonug¢ degiskenler arasinda giiven (0r.
Baynte vd. 2014; Dessart, 2017; Islam ve Rahman, 2016b; So vd. 2016a,b), marka sadakati (&r.
Dessart, 2017; De Vries ve Carlson, 2014; Islam vd. 2018), agizdan agiza pazarlama (&r.
Algharabat vd. 2018a; Islam ve Rahman, 2016b; Osei-Frimponga ve McLean, 2018; Zhang
vd. 2017b), marka agk1 (6r. Loureiro vd. 2017), yasam kalitesi (6r. Lee vd. 2008), satin alma
niyeti (6r. Altschwager vd. 2017; Blasco-Arcas vd. 2016; Islam vd. 2017; Risitano vd. 2017),
bagista bulunma niyeti (6r. Algharabat vd. 2018a; Bennet, 2013), marka kullanma niyeti (6r.
Osei-Frimponga ve McLean, 2018), tavsiye etme niyeti (6r. Algesheimer vd. 2005); topluluga
katilim (6r. Algesheimer vd. 2005; Martinez-Lopez, 2017), iiyelige devam etme niyeti (Or.
Algesheimer vd. 2005) gibi temel tiiketici davranist degiskenleri yer almaktadir.

Bununla beraber pazarlama alan yazininda yapilan ¢ok sayida ¢alisma algilanan fayda
degiskenini angajman kavraminin bir onciilii olarak islevsellestirmistir (6r. Claffey ve Brady.
2017; Oddom vd. 2017, Van Doorn vd. 2010; Jahn ve Kunz, 2012). Algilanan fayda ve

angajman iligkisini siklikla ¢evrimici ortamlarda ele alan bir takim c¢alismalar mevcuttur (or.



Claffey ve Brady, 2017; Dessart vd. 2015; Kim vd. 2013; Lee vd. 2018; Gummerus vd. 2012;
Kuo ve Feng, 2013; Fang vd. 2017). Ancak, arastirmacilar arasinda hangi fayda tiirlerinin {iriin,
hizmet ve markalara yonelik angajman sagladig1 hakkinda fikir birligi olmamakla beraber bu
caligmalarda bilissel, sosyal, hedonik, kisisel, psikolojik ve marka etkilesim faydasi basta olmak
iizere ¢esitli fayda tiirleri ele alinmaktadir (Nambisan ve Baron, 2009; Verhagen vd. 2015;
Dessart vd. 2015; Claffey ve Brady, 2017; Jahn ve Kunz, 2012). Dolayistyla, 6zellikle son
yillarda geng tiiketiciler arasinda olduk¢a popiiler bir iletisim ortami gorevi goren sosyal
medyaya dayali marka topluluklarinda algilanan fayda ile angajman arasindaki iligkiyi arastiran
ve bu iligkinin yarattig1 marka sonucglarini gosteren farkli 6rneklemlerde yapilmis calismalarin
alan yazina 6nemli katkilar saglamas1 beklenmektedir.

Ote yandan, angajmanla ilgili yapilan calismalar baglam olarak incelendiginde
arastirma baglami genel itibariyle ¢evrimigi (6r. web sayfalari, sosyal medya uygulamalari,
cevrimigi topluluklar) ve ¢evrimdist (6r. otel, havayolu, restoran, banka, kiitiiphane) olarak
ikiye ayrilmaktadir. Konuyla ilgili yapilan calismalarin ¢ok biiylik bir kismi giiniimiizde
gittikce artan sayida insanin sosyal medya platformlarinda, web sayfalarinda ve dijital
kanallarda marka ile iletisime gegmesinden 6tiirii ¢evrimigi ortamlarda meydana gelmektedir.
Ozellikle sosyal medya uygulamalarinda yer alan marka sayfalarinda tiiketiciler biribiri ile iiriin
deneyimlerini paylastiklari, iirlin kullanim1 hakkinda bilgi edindikleri, marka ile direkt ve hizli
bir sekilde iletisime gecerek iirlin ve marka ile ilgili olumlu ve olumsuz paylasimlarda
bulunduklar1 i¢in bu alanlarda meydana gelen etkilesimler iiriin ve marka yoneticileri tarafindan
dikkatlice incelenmektedir. Son zamanlarda yiikselen bir egilim olarak marka topluluklari
icerisinde meydana gelen {iriin ve markaya yonelik angajman ve angajman deneyimini
olusturan dinamikler de hem akademisyenler hem de sosyal medya uzmanlarinin calisma
konular1 arasinda yer almaktadir. Aragtirmacilar kisilerin angajman deneyimi yagamasina vesile
olan kisinin psiko-sosyal durumuna, web sayfasinin oOzelliklerine, markaya ait Onciil
degiskenlere ve angajman deneyiminin markaya yonelik sonuglarina odaklanmaya baslamistir.
Ancak, Jahn ve Kunz’a (2012) gore, ¢cevrimi¢i marka toplulugu hakkinda yapilan ¢aligmalar
hala emekleme donemindedir ve alan yazinda bu konu ile ilgili ileri ¢aligmalara ihtiyag vardir.
Gilinlimiize kadar az sayida ¢alisma tiiketicilerin sosyal medya platformlar: iizerinde yer alan
cevrimi¢i marka toplulugu angajmanma iliskin faktorleri incelemistir (Simon vd. 2016).
Boylelikle, miisteri angajmani son yillarda akademisyenlerin ve uygulamacilarin ¢alisma
takviminde yer alan karmasik bir fenomen olmakla birlikte, marka topluluklar1 baglaminda
kavramin isleyisini ve altinda yatan mekanizmalar1 anlamak giincel bir pazarlama sorunsalini

isaret etmektedir.



Bununla beraber, ¢evrimici topluluklarin bir tiirli olan, sosyal medyaya dayali marka
topluluklar1 angajman kavramini operasyonellestirmek i¢in en dikkat cekici platformlari
olusturmaktadir. Bu durumun birka¢c temel sebebi vardir. Ornegin, Facebook hayran
sayfalarinda yer alan ¢evrimici marka topluluklari bu platformu markayr gelistirmek, marka
hakkinda iletisim kurmak, misterileri anlamak, miisteriler ve firma arasindaki anlayisi
gelistirmek ve nihayetinde marka sadakati yaratmak icin kullanilmaktadir (De Valck vd. 2009).
Facebook gibi sosyal medya siteleri firmalara ¢evrimici marka toplulugu yaratmak i¢in ideal
bir ¢cevre yaratma olanagi sunmaktadir (De Vries vd. 2012; Scarpi, 2010. Akt. Simon vd. 2016,
s.409). Dolayisiyla, Facebook’da yer alan marka sayfalar1 aslinda c¢evrimi¢i marka
topluluklaridir ve kitlesel yayin yapan ortamlarin yerine konmalidirlar (Hodis vd. 2015,
s.1260). En nihayetinde, ¢evrimici marka topluluklari, marka topluluklarinin evrensel biitiin
ozelliklerine (Muniz ve O’Guinn, 2001) haizdir ve bu ampirik olarak da kanitlanmistir (Habibi
vd. 2014a). Dolayisiyla, bu doktora tez calismasi kiiresel sosyal medya istatistikleri ve
angajman uygulamalarimin isaret ettigi giincel egilimlerin bir sonucu olarak, ¢evrimici marka
topluluklarinin bir tiiri olan, sosyal medyaya dayali marka topluluklarini arastirma baglami
olarak islevsellestirmistir. Bu amagla tiim diinyada ve iilkemizde 6zellikle geng yetiskinler
arasinda (18-25 yas) en sik kullanilan sosyal ag uygulamalar1 olan Facebook ve Instagram’da
yer alan resmi marka topluluklar1 arastirma baglami olarak belirlenmistir. Benzer sekilde,
Facebook ve/veya Instagram platformlarinda aktif bir hesabi olan ve {iriin ve hizmetlere iliskin
en az bir resmi marka toplulugunu takip eden tliniversite 6grencileri de aragtirma Orneklemini
olusturmaktadir.

Bir diger taraftan bu doktora tez ¢caligmasinda arastirmaci tarafindan kurgulanan neden
sonug iligkileri kullanimlar ve doyumlar teorisi (uses and gratification theory; U&G; Katz vd.
1973; 1974) ve sosyal degisim teorisine (social exchange theory, Blau, 1964; Emerson, 1976)
dayanmaktadir. Bunlardan kullanimlar ve doyumlar teorisi insanlarin neden medya kanallar1
(6r. sosyal ag sitelerini) kullandiklarina dair fonksiyonel bir bakis agis1 gelistirmistir (Akt.
Calder vd. 2009, s.323). Yaklasim, ayn1 zamanda, medya kullanimindan kaynaklanan farkl tiir
faydalarin medya kullanimin1 nasil etkiledigini ve kisilerin ¢evrimi¢i marka topluluklarina
neden liye olduguna ait motivasyonel faktorleri agiklamaya ¢alismaktadir (Verhagen vd. 2015).
Boylelikle insanlar ¢evrimi¢i marka topluluklarindan elde ettikleri bilissel, hedonik, sosyal,
kisisel ve marka etkilesimine dayali faydalar iizerinden topluluga ait angaje olma deneyimi
yasamaktadir (Nambisan ve Baron, 2009; Kuo ve Feng, 2013; Dholakia vd. 2004; Yen vd.
2011; Jahn ve Kunz, 2012). Benzer sekilde, sosyal degisim teorisi’ne (social exchange theory,



Blau, 1964; Emerson, 1976) gore tiliketiciler fayda maliyet analizini kullanarak sosyal
iligkilerini degerlendirirler ve sosyal degisime sadece faydalarin maliyetleri agtig1 zaman angaje
olurlar (Nambisan ve Baron, 2010. Akt. Simon vd. 2016, s.412). Bu durumda her iki teoriye
gore, katilimcilarin sosyal medyaya dayali marka topluluklarina yonelik angajmani buradaki
etkilesimlerinden elde etmeyi Ongordiikleri faydaya dayali olmaktadir. Angajman alan
yazininda algilanan fayda cesitleri hem Onciil hemde araci degisken (6r. Fang vd. 2017,
Gummerus vd. 2012; Kuo ve Feng 2013; Nambisan ve Baron, 2009; Verhagen vd. 2015) olarak
islevsellestirilmistir. Boylelikle algilanan fayda hem angajman deneyiminin bir tetikleyicisi
hemde angajman ve baska degiskenler arasindaki iliskide koprii gorevi listlenmektedir. Bir
diger taraftan angajman iligki kurmak, iliskiyi siirdirmek ve ayni zamanda insanlarin
birbirleriyle is yapmasina olanak saglayacak diizeyde giiven duymak anlamina da gelmektedir
(Gattiker, 2011. Akt. Drula, 2012, s.81). Boylelikle, yapilan ¢alismalarda ¢evrimi¢i marka
topluluklar1 baglaminda katilimcilarin topluluktan elde ettikleri angajman deneyiminin marka
giivenine yol agtig1 ampirik olarak desteklenmistir (Dessart, 2017; Brodie vd. 2011, 2013;
Jaakola ve Alexander, 2014; So vd. 2016a,b) ve angajmanin beklenen tliketici davranisi
sonuglar1 arasinda giiven kavraminin yer aldigi belirtilmistir (Baynte vd. 2014; Dessart, 2017;
Islam ve Rahman, 2016b).

Nihayetinde bu tez calismasinda yapilan saha arastirmasi ile bir takim sorularin
cevaplanmasi hedeflenmistir. 11k olarak, sosyal ag platformlar1 iizerinde aktif hesaba sahip geng
yetigkin tiiketicilerin, {iriin ve hizmetlere ait takip ettikleri resmi marka topluluklari
baglamindaki algilanan marka etkilesim faydasinin sosyal medya marka angajmani iizerinde
anlaml1 ve olumlu bir etkiye sahip olup olmadiginin sorusu cevaplanacaktir. ikinci olarak,
marka topluluklar1 baglaminda katilimcilar tarafindan edinilen sosyal medya marka angajmani
deneyiminin marka giliveni gibi bir marka sonucu iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip
olup olmadig1 sorusu cevaplanacaktir. Ugiincii olarak, katilimeilarin deneyimledigi algilanan
fayda diizeyi ile marka giiveni arasinda anlamli ve olumlu bir iliskinin varligin1 arastirmak.
Doérdiincii olarak algilanan marka etkilesim faydasi, markaya yonelik sonu¢ degiskeni olan
marka giiveni iligkisinde sosyal medya marka angajmani degiskeninin araci olarak gérev yapip
yapmadig1 incelenecektir. Dolayisiyla, bu doktora tez ¢alismasi sosyal medyaya dayali marka
topluluklarinda katilimcilarin algiladigt marka etkilesim faydasinin sosyal medya marka
angajmani ve marka giiveni lizerindeki direkt etkisi ve marka etkilesim faydasinin angajman
aracili1 ile marka giliveni tizerindeki dolayli etkisini nicel arastirma yontemleri kullanarak
ortaya koymay1 amaclamaktadir. Boylelikle bu doktora tez ¢aligmasi miisteri angajmaniyla

ilgili ileri ¢alisma Onerisinde bulunan (Brodie vd. 2013; Leeflang, 2011; Holeebeek vd. 2014;



MSI, 2010, 2014, 2018) ve hatta baglam adres gostererek, marka topluluklarini (De Valck vd.
2009) genel olarak ¢evrimici ortamlar1 (Nambisan ve Baron, 2007; Brodie vd. 2013) ve spesifik
olarak da sosyal medyaya dayali marka topluluklarini (Dessart vd. 2015, 2016, 2017; Simon

vd. 2016) isaret eden ¢ok sayida calismanin Onerisini dikkate almistir.



BIiRINCi BOLUM

MUSTERI ANGAJMANI KAVRAMI

1.1. Angajman Kavramm

Bu doktora tez ¢alismasinin esas konusunu miisteri angajmani (customer engagement)
kavrami olusturmaktadir. Miisteri angajmanina iliskin kapsamli bir alan yazin calismasi
yapmadan once kavramin kokenini olusturan angajman (engagement) sozciigiinii irdelemek ve
cestli disiplinler kapsaminda angajman kavraminin nasil kullanildigin1 ve hangi terimlere
dayanak olusturdugunu ele almak gerekmektedir. Dolayisiyla doktora tezinin bu ilk boliimiinde
angajmana iligkin olarak yerli ve yabanci sozliiklerde yer alan anlamlar1 nedir, giinliik hayatta
ve konusma dilindeki yeri nedir, farkli disiplinler kapsaminda yerli yayimnlarda yer alan
angajman teriminin Tiirk¢e karsilig1 nedir sorulari cevaplanmaya calisilacak ve nihayetinde s6z
konusu terime iliskin Tiirk¢e c¢eviri Onerisinde bulunulacaktir. Bunu takiben angajman
kavraminin farkl disiplinler (6r. orgiitsel davranis, egitim bilimleri, saglik bilimleri, psikiyatri,
bilgi teknolojileri, siyasi bilimleri) kapsamindaki varlig1 ve pazarlama disiplini igerisinde
mevcut olan angajman kokenli terimlerin varligina iliskin tanimlayicit ve derleyici bilgiler
sunulacak ve ilgili tablolar ile gorsellestirilecektir.

Angajman (engagement) kelimesi giinliik hayatta siklikla kullanilmayan, konugma
diline tam olarak yerlesmemis ve teknik bir terim olma 6zelliginin agir basmasi nedeniyle belirli
meslek gruplarinca kullanilan bir sozciigli ifade etmektedir. Dilimize Fransizcadan gegen
sozciik oOzellikle son birkag yildir tilkemizin bulundugu cografyada yasanan askeri
operasyonlarin etkisi ile askeri alanda kullanilan “angajman kurallar1” terimi (rules of
engagement) sebebiyle medyada siklikla yer almaktadir. 1958 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri Savunma Bakanlig1 tarafindan yayinlanan askeri bir sozliikte kavrama ilk defa yer
verilmistir (Wikipedia, 2020). Diger taraftan, Cambridge Ingilizce Sozliige gére angajman
(engagement) sozcligiiniin kelime anlamlar1 arasinda birisiyle evlenmeye yonelik anlagsmak,
belirli bir zamanda bir kimse ile bulusmak ya da bir sey yapmaya yonelik diizenleme yapmak,
birisiyle kavga etmeye baslamak ya da savasta gecen zaman ve bir seyle mesgul olmak
bulunmaktadir (Cambridge Dictionary, 2020). Angajman kelimesinin Tiirk¢e anlami ise Tiirk
Dil Kurumu Tiirk¢ede Bati1 Kokenli Kelimeler Sozliigti'ne gore “baglilik™ olarak belirtilmistir
(TDK, 2020a).



Sozlik anlamlarina ilave olarak, “engagement” sozciigiiniin farkli disiplinler
kapsaminda alan yazinda Tirkceye nasil ¢evrildigi incelendiginde degisik sonuglar ortaya
¢ikmaktadir. Ornegin, ‘angajman kurallar1’ igin Tiirkge bir terim arayisi i¢inde olan ve gesitli
irdelemelerde bulunan Pamuk (2012) terimi bu haliyle kullanmaya karar vermis, herhangi bir
ceviri Onerisinden uzak durmustur. Benzer sekilde, Ozkalp ve Meydan (2015) ‘work
engagement’ terimini Tirkceye ‘ise angaje olma’ seklinde ¢evirmistir. Canatan (2005) ise,
Avrupa'da Miisliman azinlik 6rgiitlerinde goniilli ¢alisma durumunu inceledigi ¢alismasinda,
“... sivil topluma katilim genellikle angajman yoluyla gerceklesmektedir. Angajman, burada
ilgi, sempati, idealizm ve toplumsal sorumluluk iistlenme kavramlarini da kapsayan genis bir
cerceve icinde algilanmalidir.” 6nerisinde bulunmustur. YOK (Yiiksek Ogretim Kurumu)
ulusal tez merkezinde yer alan ve pazarlama alaninda yapilmis yiiksek lisans tezleri ve onlardan
¢ikan cesitli alismalarda (6r. Avcioglu, 2016; Ozcan ve Argan, 2014; Ugur, 2017) ‘consumer
engagement’ kavrami ‘tiiketiciyle bag kurma’ ve Erbas (2016) tarafindan yapilmis bir
caligmada ayni kavram ‘tiiketici ilginligi’ seklinde dilimize ¢evrilmistir. Kavram ayrica, Bilisim
Teknolojiler1 Daire Baskanligi’nin yapmis oldugu bir yayinda ‘miisteri iliskilendirme’ olarak
da yer almistir (BTDB, 2016). Tiim bu mevcut veriler 1s1ginda bu doktora tez ¢alismasinda
engagement kelimesi ve dolayisiyla ‘customer engagement’ terimi, dilimize yerlesmis olan
angajman kelimesinin sozliikk anlamu ile ¢evrilirse ‘miisteri baglilii’ ya da ‘miisteri baglantis1®
seklinde telaffuz edilecek ve pazarlama alan yazinda mevcut olan miisteri bagliligi kavramu ile
anlam karmasast igine girecektir. Dolayisiyla, bu doktora tez calismasi kapsaminda
“engagement” kelimesi aslina uygun olarak ve diger pazarlama terimleri ile anlam karisikligini
onlemek amaciyla “angajman” olarak Tiirkceye c¢evrilmistir. Bdylelikle “customer
engagement” terimi de “miisteri angajmani” olarak Tirkgelestirilmistir. Kavrama iliskin ¢eviri
cesitliliginin kavramin alan yazina yeni girmesinden kaynaklandigi ve kavrama ait yayin
sayisinin artmastyla birlikte kavramin ¢evirisine iliskin bir karsiligin 6ne ¢ikacagi ve ¢ogunluk
tarafindan kullanilacagi 6ngoriilmektedir.

Angajman kavrami ¢ok disiplinli bir kavram olarak kdkenini pozitif psikoloji akimindan
almaktadir. Bilimde, arastirmada ve uygulamada pozitiflige 6nem veren pozitif odaklilik
sayesinde pozitif psikoloji hareketi kisa zamanda egitim, ekonomi, yonetim, saglik bakim,
kamu sagligi, sosyal ve insan hizmetleri, ndrobilim, liderlik ve diger orgiitsel alanlarda hizla
yayilmstir (Wikipedia, 2016a). Pozif psikoloji 6znel diizeyde subjektif deneyimlere deger
vermekle birlikte, iyl olma, gegmisten memnuniyet duyma, mevcut zamanda akis ve mutluluk
icinde olma ve gelecek zaman i¢inde de timit ve iyimserlik beslemeyi kapsamaktadir (Seligman

ve Csikszentmihalyi, 2000). Insanoglu varolusundan bu yana mutlulugu anlamaya,



tanimlamaya ve yakalamaya calismistir (Kangal, 2013, s.215). Ancak, maddi ve manevi olarak
oldukca yikici sonuglara sahip olan savaglar neticesinde insanoglu hastaliklar1 ve ruhsal
sikintilart tedavi etmeye odaklanmis ve insanlara bahsedilen olumlu ozellikler goz ardi
edilmistir. Humanist psikologlar (6r. Carl Rogers, Abraham Maslow, Erich Fromm) sayesinde
bilimin tekrar insanoglunun hayatinda pozitif nicelikler yaratmaya odaklanmasiyla birlikte
pozitif psikoloji hareketi bir c¢ok disiplinde kendine ¢alisma alani bulmustur. Bugiin
psikolojiden egitim bilimlerine, ekonomiden saglik bilimlerine ve davranis bilimlerinden
pazarlamaya kadar bir ¢cok disiplinde sayisiz arastirmanin ele aldigi énemli degiskenler (r.
yasam tatmini, angajman, 0znel iyi olma, baglilik, vatandaglik davranis1 vb.) kdkenini bu
bilimsel hareketten almaktadir. Ornegin, pozitif psikolojnin alametifarikasi olan kavramlar
arasinda yer alan yasam kalitesi, 6zne olarak bireyi, boyut olarak bireyin yasamini, ekonomik
kosullarini, sosyal cevresini, hissedis olarak bireyin 6znel duygularini, memnuniyet ve
memnuniyetsizligini, olumlu ve olumsuz duygularini ele almaktadir (Kangal, 2009, s.29).
Kavram zaman igerisinde toplumsal bir gosterge (indeks) statiisiinden psikolojik ve sosyal
cikarimlari olan bir degiskene dogru evrilmistir. Giinimiizde bireyin yasaminin ne kadar iyi
oldugunu ifade eden genel bir iyilik hali diizeyi gdstergesi olarak kullanilmaktadir (Kangal,
2012b). Boylelikle pozitif psikoloji akiminin yarattig1 riizgar neticesinde ¢ok sayida kavram
ozellikle sosyal bilimler i¢indeki yerini yeniden almis islevsellestirilmistir.

Angajman kavraminin 1990’11 yillarin basindan beri pozitif psikoloji semsiyesi altinda,
cok sayida disiplin igerisinde giincel bir arastirma konusu teskil ettigi goriilmektedir. Ornegin,
orgiitsel davranig alaninda ise yonelik angajman (work/job engagement), calisan angajmani
(employee engagement), egitim bilimleri alaninda 6grenci angajmani (student engagement),
saglik psikolojisi alaninda hasta ve aile angajmani (patient and family engagement) ve yasam
angajmani (life engagement), bilgi teknolojileri alaninda kullanict angajmani (user
engagement) ve politika bilimlerinde sivil angajman (civic engagement) terimleri bunlar
arasinda yer almaktadir. Tablo 1.1°de farkli bilimsel disiplinlere mensup angajman tiirleri
tanimlar1, kavrami aciklayan teorik yapilar1 ve 6l¢lim araglari sunulmustur. Tablo 1.1°de yer
alan 10 farkli angajman tiirii ve iliskili bilgiler incelendiginde asagidaki tespitler elde
edilmektedir. 11k olarak angajman tanimlar1 incelendiginde arastirmacilar tarafindan angajman
yapisinin ¢ok boyutlu olarak kavramsallastirildig: goriilmektedir. Bu boyutlar arasinda 6zellikle
duygusal, zihinsel (biligsel) ve fiziksel boyutlar yer almaktadir. ikinci olarak, saglik bilimleri
hari¢ tutuldugunda geri kalan disiplinlerin, angajman kavramini agiklamak icin sosyal
bilimlerde yer alan ve insan davranisini etkilesimli olarak aciklayan bir takim teorilerden

yararlanildig1 goriilmektedir (6r. sosyal degisim teorisi, kaynak temelli sosyal degisim modeli,
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sosyal biligsel teori). Son olarak, angajman kavrami kimin (angajman 6znesi) neye (angajman
subjesi) angaje olduguyla ilgili olarak bir is yerine, bir okula veya bir 6grenciye yonelik
bulundugu baglam igerisinde olumlu ve arzulanan sonuglar yaratan bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Boylelikle, angajman yapis1 geregi pozitif bir kavram olmakta ve angaje
olma durumunun sonuglar1 da pozitif bir neticeyi ifade etmektedir. Bununla beraber angajman
sadece pozitif sonuglar1 olan bir kavram degildir ve alan yazinda gorece olarak daha az sayida
caligma angaje olmama durumuna odaklanmistir (6r . Halbesleben, 2011; Harmeling vd. 2017;

O’Brien ve Toms, 2008).



Tablo 1.1 Farkh Disiplinlere Ait Angajman Tiirleri
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Bilimsel Angajman Tanmm (Kaynak) Teorik Yap1 Olgiim Araci
Disiplin Tiirii
1)Orgiitsel Calisan Calisanlarin orgiite duygusal ve Sosyal degisim teorisi Calisan Angajmani
Davranig Angajmani zihinsel olarak bagli olmasi (Shaw, | (Cropanzano ve Olgegi; Thomas
2005). Mitchell, 2005) (2007), Soane vd.
(2012)
Ise Yonelik Angajman kavramn fiziksel, bilissel | Talep — kaynak modeli | Utrecht Ise Baglilik
Angajman ve duygusal olarak ifade edilen, (Demerouti vd. 2001; Olgegi (UWES);
kisisel gelisimi tetikleyen, ¢aligan Bakker ve Demerouti, Schaufeli vd.
motivasyonunu artiran, isle ve 2007); (2002),Schaufeli vd.
digerleriyle olan baglantiy1 Kaynaklarin korunmasi | (2006)
gelistiren gorev davraniglart olarak | teorisi (Hobfoll, 1989)
tamimlanmistir (Kahn 1990, 5.700).
2)Egitim Aile Epstein’ a (1995) gore ebeveynlerin | Ekolojik teori (Epstein, | Aile Angajmamn
Bilimleri Angajmani evdeki, okuldaki ve toplum i¢indeki | 2001) Olgegi; Rothbard
faaliyetlerini kapsayan ¢ok boyutlu (2001), Latin Kokenli
bir yapidir ve ailelerin kendi Ailelerin Aile
cocuklarimin egitimine destek Angajmani;
olmas1 anlamina gelmektedir (Akt. McWayne vd. (2013)
McWayne vd.2013, 5.594).
Ogrenci Finn ve Voelkl (1993) okula Katilim — 6zdeslesme Okula Baghlik
Angajmani baghilig1 6grencilerin okuldaki modeli Finn (1989); Olgegi; Appleton vd.
etkinliklere katilimi ve kendilerini sosyal teori Merton (20006)
okulla 6zdeslestirmeleri olarak (1968)
tanimlamugtir.
3)Saghk Hasta ve Aile | Hastalar, aileleri, temsilcileri ve - Aile Risk
Psikolojisi Angajmani saglik profesyonellerinin saglk Degerlendirme
hizmetleri sisteminin gesitli Angajman Modeli ve
diizeylerinde saglik hizmetini Araci (PREEMI);
gelistirmek adina birlikte isbirligi Samra vd. (2015)
icinde ¢alismalaridir (Carman vd.
2013, 5.224)
Yasam Yasam angajmani hayata yonelik - Yasam Angajman
Angajmani angajmani belirtir ve bireye sahsen Testi; Scheier vd.
degerli gelen faaliyetlere angaje 2006)
olma derecesini igerir (Scheier vd.
2006, 5.291).
4)Psikiyatri/ | Sosyal Sosyal etkilesim baglatabilmek ve Polyvagal theory Bakim Evi
Geriatri Angajman digerlerinden gelen sosyal dnerileri | Porges (2003) Sakinlerini
alabilmek (Mor vd. 1995). Degerlendirme Araci
(RAI); Mor vd.
(1995)
Grup Grup angajman modelinin temel | Kaynak temelli sosyal | Grup Angajmani
Angajmani prensibi  kisinin  ait  oldugu | degisim modeli (Kelley | Olgegi (Group
toplulugun yararina olucak | ve Thibaut, 1978; Engagement
davranissal ¢abalarinin, bireyin grup | Thibaut ve Kelley, Measure; GEM);
hakkinda nasil diisiindiigi  ve | 1959) ve Kimlik Macgowan ve
hissetiginden etkilendigi yoniindedir | Temelli Sosyal kimlik | Newman (2005)
(Blader ve Tyler, 2009, s.445). modeli (Hogg ve
Abrams, 1988)
5)Bilgi Kullanici Bilgisayar aracil1 aktivitelere Akisg teorisi Kullanici Angajmani
Teknoloji- Angajmani yonelik, arzulanan hatta temel (Csikszentmihalyi, Olgegi; O’Brien ve
leri sayilan, insan tepkisi olarak 1990), Oyun Teorisi Toms (2010)
tanimlanmustir (Laurel, 1993. Akt. (Stephenson, 1967)
O’Brien ve Toms, 2008, 5.939).
6)Siyasi Sivil Sivil angajman baskalar1 i¢in Sosyal biligsel teori Sivil Angajman
Bilimleri Angajman kosullari iyilestirmesi ya da (Bandura, 1986) Olgegi; (Stamm vd.

toplumun gelecegini

1997)
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sekillendirmeye yardimci olmasi
i¢in vatandaslarin topluluk
yasamina katilmast anlamina
gelmektedir (Adler ve Goggin,
2005, 5.236).

Diger taraftan, angajman kavraminin sosyal bilimlerde yiikselisine paralel olarak
pazarlama alaninda da kavram hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindan son
yillarda siklikla ele alinmaktadir. Kavrami 6zel kilan ¢esitli unsurlar bu pazarlama disiplini i¢in
de gegerlidir. Ornegin, firmalar igin iiriin ve hizmetlere angaje olan kisiler, marka angajmani
gelistiren miisteriler, firmalarin i¢c ve dis cevresinde yer alan paydaslarin angajmani,
destekledigi takima yonelik sempatinin 6tesinde angjaman gelistiren taraftarlar ve bunun gibi
cesitli baglamlara dahil olan kimseler, cevreleri, kendileri ve genel olarak sistem i¢in olumlu
ve istenen davramslar sergilemekte ve tutumlari benimsemektedir. Ozellikle internet ve web
tabanli teknolojilerin gelismesi Facebook, Instagram, Youtube ve Twitter gibi kullanicilarin
icerik yaratmasina ve paylagsmasina olanak saglayan sosyal medya uygulamalarinin varligi bu
alanlarda yeni angajman tiirlerinin ¢ikmasina ve incelenmesine olanak saglamistir. Takip eden
paragraflarda pazarlama alan yazininda yer alan web odakli angajman cesitleri (6r. sosyal
medya angajmani, ¢evrimi¢i angajman, blog angajmani), 6zne odakli angajman tiirleri (or.
paydas angajmani, bagis¢1 angajmani, taraftar angajmani) ve marka odakli angajman tiirleri (or.
misteri marka angajmani, benlige yonelik marka angajmani, ¢evrimi¢i marka toplulugu
angajmani) gibi miimkiin mertebe mevcut olan ve yazarin siniflandirma yaparak derlemeye
caligtig1 biitiin angajman tiirleri ele alinmaktadir. Miisteri angajmani bu tezin ana konusu olmasi
itibariyle bir sonraki baslik altinda kapsamli olarak incelenmektedir.

Marka angajman (brand engagement) kavrami pazarlama akademisyenleri tarafindan
ozellikle angajman kavraminin pazarlama alan yazininda kullanilmasindan bu yana ¢esitli
bashiklar altinda incelenmektedir. Ornegin, benlige yonelik marka angajmam (brand
engagement in self-concept —-BESC; Goldsmith vd. 2011; Flynn vd. 2011; Sprott vd. 2009),
miisteri/tiiketici marka angajmani (customer/consumer brand engagement; Hollebeek, 2011a,
Hollebeek vd. 2014) ve g¢evrimi¢gi marka toplulugu angajmani (online brand
community/communuties engagement; Baldus vd. 2015; Lee vd. 2011; Wirtz vd. 2013)
bunlardan baglicalaridir. Hollebeek’e (2011b, s.789) gore miisteri marka angajmani, marka ile
olan direkt etkilesimde belirli bir diizeyde bilissel, duygusal ve davranigsal faaliyet ile
karakterize edilen bireysel miisterinin motivasyonel, marka ile ilgili ve baglama 6zgii ruhsal
durumudur. Yazara gore direkt marka etkilesimi, tiiketicilerin marka ile olan direkt fiziksel
temasina dayali etkilesimidir, 0rnegin, kitlesel iletisim araciligi ile markayr goézlemleme

davranigsal faaliyet iken markayla ilgili biligsel faaliyet, bireyin markaya olan yogunlasmasidir.
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Duygusal faaliyet ise, tliketicilerin markadan ilham alma diizeyidir. Son olarak, tiiketicilerin
markayla ilgili davranigsal faaliyeti ise tliketicilerin marka ile olan etkilesimde gosterdigi enerji
diizeyidir. Kavrama verilen dnem angaje olan miisterilerin markalara daha yiiksek sadakat
gostermesinden ileri gelmektedir. Sprott vd. (2009) marka angajmanini, tiiketicilerin 6nemli
markalar1 kendilerini nasil gordiiklerinin bir parcasi olarak temsil etmelerine dayanan bireysel
farkliliklar olarak ele almislardir (Sprott vd. 2009, s.92). Marka odakli angajman tiirlerine ait
kavramsal yapilar, ilgili degiskenler ve bu alandaki ©nemli yaymnlar tezin ilerleyen
boliimlerinde detayli olarak ele alinacaktir. Nihayetinde, bu doktora tez ¢alismasinda marka
angajmani1 kavrami, biligsel, duygusal ve davranissal boyutlar igerdigi, angajmani topluluk
baglaminda ve marka odaginda ele aldigi i¢in opereasyonel tanim olarak Dessart (2017) ve
Hollebeek vd.’nin (2014) alan yazina kazandirdi§i tanim ve kavramsallastirmalari

benimsemistir. Sosyal medya marka angajmani boliimiinde konu ayrintili olarak ele alinmaistir.

Internet ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler ¢cok sayida web odakli angajman
tirlinlin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir. Bunlar arasinda uygulamaci yazininda kendine
genis bir yer edinen sosyal medya angajmani (social media engagement) firmalarin miisterilerle
marka, iirlin ve hizmetleri hakkinda iletisime ge¢meleri, bilgi paylagsmalari, miisteri tepkilerini
degerlendirmeleri, itibar yonetimi yapmalar1 ve miisteri sadakati gelistirmeleri gibi ¢ok cesitli
amaclara hizmet etmektedir. Sosyal medya angajmani g¢evrimici topluluklar icinde diger
insanlarla baglanti kurulmasina yardimci olan ¢evrimigi iletisim ve igeriin ¢evrimigi
yayinlanmasini saglayan bir siiregtir. Gattiker (2011) tarafindan yapilan tanima gore sosyal
medya angajmani insanlarin bilgisayar aracili iletisim araglar1 ile digerleriyle angaje olma
eylemini temsil etmektedir. Angajman iliski kurmak, iligkiyi siirdiirmek ve ayni zamanda
insanlarin birbirleriyle is yapmasina olanak saglayacak diizeyde giiven duymalari anlamina
gelmektedir (Akt. Drula, 2012, s.81). Alan yazinda sosyal medya angajmanini agiklamak i¢in
kullanilan kullanimlar ve doyumlar teorisi (uses and gratifications Theory; U&G, McQualil,
1983) insanlarin medya iletisim araclarin1 neden kullandigina iliskin islevsel bir agiklama
getirmektedir ve iletisim alaninda 1940’l1 yillardan beri aktif olan bir arastirma alanini
olusturmaktadir (Akt: Calder vd. 2009, s.323). Bu yaklasim ve sosyal medya angajmani tezin
ilerleyen boliimlerinde detayli olarak ele alinacaktir. Bir diger web odakli angajman tiirii olan
cevrimi¢i angajman (online engagement) muhtemel ve mevcut miisteriler tarafindan bilissel,
duygusal ve davranigsal olarak gosterilen aracgsal oldugu kadar deneyimsel deger yaratan,
dinamik ve siirdiiriilebilen etkilesimler olarak tanimlanmistir (Mosteller ve Mathwick, 2014,

s.469). Konuyla ilgili genel bir degerlendirme yapan Lehmann vd.’ne (2012) gore, cevrimici
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platformlarda gelistirilen angajman tiirii genellikle ¢evrimi¢i angajman olarak bilinir ve
reklama tiklama degeri, sayfa goriintiileme vb. gibi platform tarafindan sunulan olanaklar
cergevesinde farkli 6l¢iim araglariyla degerlendirilebilmektedir (Akt: Cvijikj ve Michahelles,
2013). Diger taraftan, giinlik meselelerden, teknik bilgi gerektiren konulara degin hemen
hemen her alanda olusturulabilen ve yeri geldiginde sadik bir izleyici kitlesi tarafindan takip
edilen internet tabanli gilinliikler olan bloglara iliskin alan yazinda kullanilan angajman tiiri
blog angajmanidir (blog engagement). Yang ve Kang (2009, s.323) tarafindan blog angajmant
biligsel, tutumsal ve davranigsal bagliligi kapsayan etkilesimli blog iletisiminin olma olasilig1
ve sonucu seklinde tanimlanmistir. Yazarlar ¢alismalarinda dort boyutlu bir 6lcek gelistirerek
etkilesimli bloglarin sahis ve firma baglantisin1 gelistirecegini, firmaya yonelik pozitif tutum
yaratacagini ve agizdan agza pazarlama niyetini destekleyecegini ifade etmislerdir.

Ozne odakli angajman tiirleri pazarlama baglamlar1 igerisinde farkli roller iistlenen
kisilerin yasadiklar1 angajman deneyimini ele almaktadir. Isletmenin miisterileri, hissedarlari,
tedarikgileri, ve calisanlar: gibi farkli kesimleri i¢ine alan paydas kavramina iliskin angajman
tiirli paydas angajmanidir (stakeholder engagement). Yiiriittiigii calisma ile paydas angajmanini
tanimlayan Deverka vd.” ne (2012, s.186) gore angajman, paylasilan bir ortak anlayis yaratmak,
gecerli, seffaf ve etkili karar vermek gibi cogul amaclar i¢in belirli bir konuda, genis bir
yelpazede direkt ilgiyi temsil eden bireylerin bilgi, tecriibe, yargi ve degerlerine iliskin tekrar
eden siireclerdir. Yazarlar ayrica, paydas angajmani alan yazinimi sabit ve siirekli bir
terminolojisi olmadig1 yoniinden elestirmistir. Bir diger taraftan, 6zellikle kar amaci giitmeyen
kuruluslarin gelir kaynagini olusturan bagislar, angajman alaninda ele alinan bir diger ¢alisma
konusudur. Bagis¢1 angajmani (donor engagement) bagis yapan kimsenin bir Orgiiti
desteklemesi, bir hayir kurumuna karsi tutku duymasiyla ve onun faaliyetlerine derin bir ilgi
beslemesiyle karakterize edilmektedir (Bennet, 2013, s.201). Kavrami son zamanlarda Twitter
gibi sosyal medya araglar1 iizerinden ele alan caligmalar da mevcuttur. Ancak, angajmana iliskin
caligmalarin tiimii g6z 6niine alindiginda bu angajman tiiriine ait az sayida ¢aligma oldugu, teori
ve kavramsal gerceveye iliskin kisith bilgi oldugu gériilmektedir. Ote yandan, oldukea gesitli
baglamlarda (6r. konserler, spor karsilagmalari, vb.) incelenen bir diger angajman tiirii de
taraftar angajmanidir (fan engagement). Yoshida vd.’ne (2014, s.403) gore taraftar angajmani
spor miisterisinin kendi favori takimini, takim yonetimini ve diger taraftarlar1 desteklemek
iizere islemsel olmayan degisimlerde bulunmasini saglayan ekstra rol davranislarina denir.
Dolayisiyla, taraftar angajmani, yonetim is birligi, toplum yararina olan davranislar ve
performans toleransini igeren ¢ok boyutlu bir davranigsal yapidir. Son olarak, iletisim, yonetim

ve sanat gibi diger bir¢ok alan yazinla birlikte pazarlama alan yazininda da, goreceli olarak az
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sayida caligmada kullanilan (6r. Craig vd. 2015; Scott ve Craig-Lees, 2010) izleyici
(dinleyici/okuyucu) angajmani (audience engagement) gézlemcilerin bir fenomeni (6r. yeni bir
teknoloji) kayda deger ve proaktif gorme derecesine denir ve bu durum zaman icinde
degisebilmektedir (Gerstner vd. 2013, s.257). Sahne sanatlar1 alaninda izleyici angajmanini
degerlendirmek i¢in gegici biyometrik izleyici tepkilerini (6r. Galvanik deri tepkisi) dlgen
Latulipe vd. (2011) c¢alismalarinda angajmani dikkat, ilgi ve genellikle pozitif deger ile
iliskilendirmistir. Yazarlara gore izleyici angajmani miizik, sinema, tiyatro, dans, komedi ve
televizyon gibi bir¢ok kategoride Galvanik deri tepkisi, kalp atisi1, kan basinct ve solunum gibi
cesitli zimni fizyolojik yollarla 6l¢iilebilmektedir.

Bu bélimde pazarlama disiplini perspektifinden ¢esitli angajman kavramlari
irdelenmistir. Elde edilen bilgilerin derleyici bir sekilde gdsterilmesi acisindan yazar tarafindan
Tablo 1.2 olusturulmustur. Tablo 1.2°de pazarlama alaninda kullanilan angajman tiirlerine

iliskin tanim, teorik alt yap1 ve 6l¢lim araclariyla ilgili genel bilgi verilmesi amaglanmuistir.
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Angajman Tanim ve Kaynak Teorik Olgiim Araci
Tiirii Yap1
M la)Miisteri Miisteri marka angajmani, | Hizmet — baskin mantik | Miisteri Marka
A Marka miisterilerin ~ marka ile  olan | (service dominant logic; | Angajman
R Angajmani etkilesimlerinde olumlu deger tasiyan | Vargo ve Lusch, 2004;2008) | Olgegi;
K markayla ilgili biligsel, duygusal ve | ve  iliskisel = pazarlama | Hollebeek vd.
A davranissal faaliyetidir (Hollebeek vd. | (Vivek vd. 2012). (2014)
2014, s.149).
A 1b)Benlige Benlige yonelik marka angajmani, | Bireysel sema teorisi (Self- | Benlige Yonelik
N Yonelik tiiketicilerin Onemli markalart | schema theory; Markus, | Marka
G Marka kendilerini nasil gordiiklerinin bir | 1977) ve baglanma kurami | Angajmani
A Angajmani parcast olarak bireysel farkliliklari | (attachment theory; Ball ve | Olgegi; Sprott
J yansitan bir kavramdir (Sprott Tasaki, 1992) vd. (2009)
M vd. 2009, 5.92).
A 1c)Cevrimic | Cevrimigi marka toplulugu | Diizenleyici angajman Cevrimic¢i Marka
N i Marka angajmani, bir kimsenin ¢evrimici | teorisi (regulatory Toplulugu
L Toplulugu marka toplulugu ile etkilesime devam | engagement theory; Higgins | Angajmam
A Angajmam | etmesini saglayan ig¢sel zorlayict | ve Scholer, 2009), yerlesik Olgegi Kisa
R giididiir (Baldus vd. 2015, 5.978). kuram (grounded theory Formu; Baldus
| approach; Spiggle, 1994) vd. (2015)
2)Sosyal Medya Gattiker (2011) tarafindan yapilan | Kullanimlar ve doyumlar | Sosyal
Miisteri tanima gore sosyal medya misteri | teorisi (uses and | Platformlarda
Angajmam angajmani insanlarin bilgisayar aracili | gratifications theory; U&G, | Miisteri
iletisim araglari ile digerleriyle angaje | McQuail, 1983. Akt: Calder | Angajmani
olma eylemini temsil etmektedir (Akt. | vd. 2009, s.323). Olgme Araci;
Drula, 2012, s.81). Sosyal medyaya Cheung vd.
yonelik miisteri angajmant, (2011)
miisterinin belirli bir sosyal platform
ile fiziksel, biligsel ve duygusal
varligin diizeyi olarak tanimlanmistir
(Cheung vd. 2011)
3)Cevrimigi Mollen ve Wilson (2010, 5.923) gore | lyi olmaya yonelik | Olgek
Angajman cevrimi¢i angajman muhtemel ve | adaptasyon teorisi | gelistirilmemistir
mevcut miisteriler tarafindan biligsel, | (Adaptation theory of well- | Ancak, reklama
duygusal ve davranigsal olarak | being; Diener, 1984; Diener | tiklama degeri,
gosterilen aragsal oldugu kadar | vd. 2006) ve Oz-belirleme | sayfa
deneyimsel deger yaratan, dinamik ve | teorisi  (Self-determination | goriintiilenme
stirdiiriilebilen etkilesimlerdir. Theory; Zuckerman vd. | sayisi gibi
1978. Akt: Mosteller ve | degerler
Mathwick, 2014, s.469). kullanilmaktadir.
4)Blog Blog angajmani biligsel, tutumsal ve | - Blog Angajman
Angajmant davranigsal baglilig kapsayan Olgegi; Yang ve
etkilesimli blog iletisiminin olma Kang (2009)
olasiligi  ve  sonucu  seklinde
tanimlanmistir (Yang ve Kang, 2009,
$.323).
5)Paydas Deverka vd.’ne (2012, s.186) gore | (Theory of stakeholder | Paydas
Angajmant angajman, paylasilan bir ortak anlayis | salience; Mitchell vd. 1997. | Angajmant
yaratmak, gecerli, seffaf ve etkili karar | Akt: James ve Gifford, 2010, Olgegi; Bissola
vermek gibi ¢ogul amaglar i¢in belirli | s.79) ve Imperatori
bir konuda genis bir yelpazede direkt (2016)
ilgiyi temsil eden bireylerin bilgi,
tecriibe, yargt ve degerlerine iligkin
tekrar eden siire¢lerdir.
6)Bagisci Bagisc1 angajmani,  bagis yapan | Iliskisel pazarlama | Bagise1
Angajmam kimsenin bir orgiitii desteklemesi, bir | (relationship marketing, | Angajmant

hayir  kurumuna  karst  tutku
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duymastyla ve onun faaliyetlerine
derin bir ilgi beslemesiyle karakterize
edilir (Bennet, 2013, 5.201).

Bennett ve Barkensjo, 2005;
Brennan ve Brady, 1999)

Olgegi; Bennet,
(2013)

7)Taraftar Yoshida vd.’ne (2014, s.403) gore | - Taraftar
Angajmani taraftar angajmani spor tiiketicsinin Angajmam
kendi  favori  takimmi,  takim Olgegi; Yoshida
yonetimini ve diger taraftarlarn vd. (2014)
desteklemek tizere islemsel olmayan
degisimlerde bulunmasini saglayan
ekstra rol davraniglarina denir.
8)Topluluk Algesheimer vd.’ne (2005, s.21) gore, | - Topluluk
Angajmani topluluk  angajmani  tiiketicilerin Angajmanini
topluluk {iyeleri ile etkilesim ve is Olgen Sorular;
birliginde bulunmasina yoénelik icsel Algesheimer vd.
motivasyonlari olarak tanimlanmistir. (2005)
Topluluk angajmanina gore iiyeler
diger iyelere yardim etmeye, ortak
aktivitelere  katilmaya, toplumun
uygun gordiigii ve hem kendileri hem
de digerleri i¢cin deger artiracak
faaliyetlerde bulunmaya isteklidir.
9)Web Sayfasina | Calder vd.’ne (2009, s.322) gore | Kullanimlar ve doyumlar | Kisisel
Yonelik Angajman tilketicilerin web sayfasina yonelik | yaklagimi (uses and | Angajmani ve
angajmani sayfaya yonelik “tecriibeler | gratifications - U&G Theory; | Sosyal —
toplami1” (tiiketicilerin web sayfasinin | McQuail, 1983) Interaktif
kendi yasamlarna  Ortiismelerine Angajmani
yonelik inaniglari) olarak Olgen Sorular;
tanimlanmistir. Calder vd.
(2009)
10)Kullanici Angajman, meydan okuma, estetik ve | Akis teorisi (flow theory; | Kullanici
Angajmani duygusal goriiniim, geri doniis, | Csikszentmihalyi, 1990); | Angajmani
yenilik, etkilesim, algilanan kontrol ve | estetik kuramu (aesthetic | Olgegi; O’Brien
zaman, motivasyon, ilgi ve duygu ile | theory; Beardsley, 1982); | ve Toms, 2010)
ifade edilen kullanici deneyiminin | Oyun Kurami (Play Theory;
teknoloji ile olan kalitesi olarak | Stephenson, 1967)
tanimlanmaktadir (O’Brien ve Toms,
2008, 5.938).
11)Soyal Medya Dessart (2017) calismasinda sosyal | Sosyal kimlik teorisi (Mael | Sosyal Medya
Angajmani medya angajmanini bir marka ya da | & Ashforth, 1992); planh | Angajman
topluluga yonelik olumlu, bireysel | davranis teorisi (Bagozzi & | Olgegi; Dessart
yonelimleri iceren, degisim | Dholakia, 2006) vd. (2016)
durumlarmin  6tesinde  gergeklesen
farkli diizeylerde duygusal, bilissel,
davranigsal gosterimler seklinde ifade
etmistir.
12)Kiiresel Miisteri Gupta vd.’ne (2018, s.4) gore, kiiresel | Angajman teorisi (Pansari ve | -
Angajmant miisteri angajmani iilke diizeyinde Kumar, 2017)
ekonomik faktorler ve Hofstede nin
kiiltiirel boyutlar1 kapsaminda
tiikketicilerin firmalara olan direkt (6r.
satiglar) ve dolayli (6r.miisteri bilgi
degeri) katkilandir.
13)Aktor Angajmant | Brodie vd.’ne (2019) gore, aktor Hizmet - baskin mantik | -
angajmani bir hizmet sistemi (service dominant logic;

icerisinde aktorlerin diger baglantil
aktorlerle olan iligkilerine yatirim
yapma egilimini gdsteren dinamik ve
tekrar eden siiregler olarak
tammlanmistir.

Vargo ve Lusch, 2004;2008)
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Tablo 1.2°ye gére alan yazinla iliskili asagidaki tespitler elde edilmistir. Oncelikle diger
sosyal bilim dallar1 arasinda pazarlama disiplinindeki angajman kavraminin akademisyenler
tarafindan ele alinmasi daha yeni, hatta yenice baslayan bir olgudur. Tabloya gore en eski
yaymin yil1 2009°dur. Bu durum beraberinde bazi sonuglar1 getirmistir. Ornegin, alan yazinda
ilgili angajman kavramina iligkin bazilarinda teorik alt yapi, bazilarinda 6l¢lim araci tespit
edilememistir. Teorik alt yap1 ihtiyacini karsilamak i¢in bazi yazarlarin egitim bilimleri ya da
oOrgiitsel davranis alanlar1 gibi daha uzun zamandir ve daha sistematik bir sekilde angajman
kavramint agiklamak icin kullanilan yapilar1 ve boyutlart pazarlamaya uyarladig:
goriilmektedir. Diger taraftan, mevcut 6l¢lim araclari az sayida ¢alismada denenmis, diger
angajman tiirlerinde oldugu gibi bagka dillere ¢evrilip, psikometrik 6zellikleri incelenmemistir.
Ancak, ote taraftan angajman alaninda ele alinip incelenecek genis bir alan yazin boslugu
vardir. Bu alanda akademisyenlerin kavramsal ve ampirik ¢alismalarina ihtiyag vardir. Tkinci
olarak, Web of Science veri tabanina gore angajman tiirleri arasinda en ¢ok yayin sayisi paydas
angajmanina aittir. Paydas angajmani Tablo 1.2°de yer alan diger angajman tiirlerine gore
yaklagik olarak on sene kadar once (2000’li yillarin basinda) ¢alisilmaya baglanmistir. Kavram
isletme ve yonetim alanlarinda c¢alisildig: gibi cevre bilimleri ve saglik hizmetleri gibi farkl
alanlarda da calisilmaktadir. Boylelikle diger angajman tiirlerine gére daha ¢ok sayida yayin
mevcuttur. Diger yandan tiglincii olarak, katilimcilarin igerik olusturup, paylasmasina olanak
saglayan Web 2.0 ve cesitli internet uygulamalar1 yeni angajman tiirlerinin alan yazina
kazandirilmasina olanak saglamistir. Sosyal medya angajmani, ¢evrimi¢i angajman ve blog
angajmani bunlar arasinda yer almaktadir. Bunlar arasinda 6zellikle sosyal medya angajmanina
biiyiik bir uygulamaci ilgisi mevcuttur. isletme dergileri ve danismanlik firmalar1 raporlarinda
firmalarin sosyal medya uygulamlarini gelistirmeleri adina ¢ok sayida rapor olusturmus ve

oneri gelistirilmistir.

1.2. Miisteri Angajmanm Kavram

Bu boliimde doktora tezinin esas konusunu olusturan miisteri angajmani kavrami
tiikketici davranislar1 alaninda yer aldig1 sekliyle, mikro perspektifte, bireysel olarak tiiketicilerin
isletmeye, iriin/hizmet ya da markaya angaje olmasi seklinde ele alinmaktadir. “Angajman
nedir? Nasil tanimlanir? Hangi boyutlardan olusur? Kime nasil bir fayda saglar?” gibi
angajmana iliskin ¢ok sayida sorunun cevabi bu bdliimde yanitlanmaya calisilmaktadir. Bu
amagcla takip eden bdliimlerde miisteri angajmani kavrami masaya yatirilarak kavramla ilgili
literatiirde yer alan tanimlamalar, arastirmacilar acisindan konuya atfedilen Onem,

kavramsallastirmalar, 6l¢iim araclari, teorik aciklamalar ve dayanaklar, kavramla benzerlik ve
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farklilik gosteren ilgili pazarlama terimleri son olarak da aragtirma modellerinde yer alan
bagimli ve bagimsiz degiskenler ele alinmaktadir. En son kisimda ise miisteri angajmant
kavramini ele alan makalelere yonelik gergeklestirilen kapsamli literatiir taramasi ve sonuglari
irdelenmektedir. Boylelikle, miisteri angajmani kavramina iliskin pazarlama literatiirii yazar
tarafindan olabildigince derin ve farkli kesimlerin (6r. akademisyenler, uygulamacilar) bakis

acilarimi yansitacak sekilde biitiinciil bir perspektiften ele alinmaya ¢aligilmaktadir.

1.2.1. Miisteri Angajmaminin Kavramsal Yapisi

Angajman, miisterilerin bir firmaya, bir liriine ya da bir markaya baglandigin1 gosteren
pazarlama akademisyen ve uygulamacilarinin yaklasik olarak son 10 yildir iizerine egildikleri,
uzmanlarin angaje olmus miisterileri yaratmak ve yakalamak i¢in ne, nasil, kime ve ne sekilde
sorularinin cevabini arastirdigi kilit 6neme sahip bir tiiketici davranist degiskenidir. Bazi
yazarlara gére angajman, pazarlama i¢inde miisteri yonetimi alaninda yasanan evrimin ti¢lincii
ve son basamagini olusturmaktadir. Pansari ve Kumar (2017)’a gore, 1990’larda pazarlama,
clizdan pay1 ve miisteri degeri gibi islemsel kavramlara odaklanirken, 2000’11 yillarda iligkisel
pazarlamayla birlikte memnuniyet, sadakat ve karlilik 6n planda yer almis ve nihayet
giinlimiizde de isletmelerin hedefi siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak i¢in angaje olmus
misteriler yaratmaktir. Angaje olma diizeyine erisen miisterilerin firmalara kattig1 ¢ok sayida
fayda vardir. Bunlarin bazilar1 davranissal bazilar1 psikolojik, bazilar1 da duygusal faydalardir.
Brodie vd. (2011, s.252) tarafindan bu durum “Etkilesimli, dinamik isletme ¢evresinde miisteri
angajmani gelismis isletme performansi, satislarda artis (Neff, 2007), {istiin rekabet avantaji
(Sedley, 2008) ve karlilik (Voyles, 2007) gibi stratejik gelismeleri temsil etmektedir.” seklinde
ifade edilmistir. Kumar ve Pansari (2016)° a gdre miisteri angajmaninin firma performansi
iizerinde direkt ve anlamh bir etkisi vardir. Keller’ a (2016) gore aktif angajman marka
sadakatinin en yliksek diizeyini gostermek i¢in kullanilmaktadir. Yazara gore miisteriler bir
marka ile onu satin almadan hatta tiiketmeden aktif olarak angaje olabilirler. Bu durum marka
ile ilgili bir kuliibe iiye olmayi, c¢evrimigi sohbetlere, pazarlama rallilerine ya da
organizasyonlara katilmay1; markay1 sosyal medyada takip etmeyi kapsamaktadir.

Firmalar ve miisterileri arasinda derin, anlaml ve siiregelen baglantilar1 iceren miisteri
angajmani kavramimnin (Kumar vd. 2010) firmalara sundugu ¢ok sayida avantaj vardir. Otuzalti
firmada yer alan 7.939 tane isletme biriminde yapilan meta — analiz ¢alismasinda Harter vd.
(2002) orgiitsel ve bireysel baglamda angajman ile miisteri memnuniyeti, artan satislar,
verimlilik ve calisanlar1 elde tutma arasinda giiclii bir baglanti oldugu bulgusuna erigmistir.
Nasil ki, egitim psikolojisinde 6grenci angajmani artan 6grenme ¢iktilarina, orgiitsel davranigta

calisan angajmani yiiksek oOrgiitsel baglhiliga, vatandaslik davranigina, i tatmini ve artan
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orgiitsel performans gibi ¢iktilara sebep oluyorsa (Saks, 2006; Schaufeli vd. 2002), miisteri
angajmani kavrami da angaje olmus miisterilere yol agmaktadir. Pansari ve Kumar (2017)’a
gore kavram, miisteri ve firma arasindaki giiven ve bagliliga dayali olup, memnuniyet verici ve
duygusal bir bag ile sarildiginda misteriler angaje olmaktadirlar. Angaje olmus miisterler
Roberts ve Alpert (2010) tarafindan sadik, tatmin olmus, firmanin {irlin ve hizmetlerini
baskalarina aktif olarak tavsiye eden, etkili bir pazarlama baslatan kisiler olarak tanimlanmustir.
O’Brien ve Toms’a (2008) gore angaje olmus kullanicilar duygusal olarak ilgilenim iginde,
motive olmus ve kendilerini etkilesimin kontroluna sahip olarak algilarlar. Angaje olmus
miisteriler firmanin yeni iirlin ve hizmet gelistirmesinde 6nemli bir rol oynar (Hoyer vd. 2010),
birlikte deneyim ve deger yaratilmasini saglar (Prahalad ve Ramaswamy, 2004) ve diger
miisterilere oranla marka ve firmaya yonelik daha ytiksek sadakata sahiptir (Hollebeek, 2011b).
Benzer sekilde So vd.” ne (2014) gore gergekten angaje olmus miisterilerin davranigsal katilima
ek olarak stirekli olarak devam eden markaya yonelik psikolojik bir baglantiya sahip olmalari
gerekmektedir.

Pazarlama alan yazinda konuyla ilgili makale sahibi yazarlarin bir kismi1 “customer
engagement” terimini kullanirken, bir kismi da “consumer engagement” terimini kullanmustir.
Hatta Hollebeek’in her iki terime ait ayr1 ayr1 ¢alismalari (6r. Hollebeek, 2011a;b, 2014) oldugu
goriilmektedir. Bir¢cok yazar ¢aligsmalarinda (6r. Marti vd. 2014, Mauda ve Kalman, 2016; Troll
vd. 2016) her iki terimi yan yana yazip, parantez i¢inde kullanarak genel olarak hepsinin ayni
kavrama karsilik geldigini ifade etmistir. Burada angajman — miisteri — tliketici ii¢liisii arasinda
bir ayrim yapmak faydali olacaktir. Eger bir tiiketici bir isletme, marka ya da {iriinlin misterisi
olmugsa ayni zamanda bu isletme, marka ya da iirline angaje olmus mudur? Cevap kesin
olmamakla beraber hem angajman gelistirmis de olabilir, hem de angajman gelistirmemis de
olabilir. Dolayistyla, miisteri olma durumu angaje olma durumunu garantilememektedir. Ancak
miisteri angajman1 dendigi i¢in, miisteri olmak da satin almayi1 gerektirdigi i¢in miisteri
angajmaninin ilk kosulu satin alma olarak diisiiniilebilir. Ancak, bu yaklasim bize angajmanin
icinde barindirdig1 genis ve zengin gesitlilikten mahrum birakacak bir perspektif sunmaktadir.
Eger angajman kavrami tanimlarda yer aldig1 {izere satin almanin 6tesinde bir kavram ise ya da
angaje olma durumu mevcut miisterilere ek olarak potansiyel miisterileri de kapsiyorsa bu
durumda miisteri angajmani yerine tliketici angajmani demek daha dogru olmaktadir. Bu
konuyla iliskili ilk 6rnek Vivek’e (2009) ait doktora tezinde goriilmektedir. Yazarin angajmani
kapsaml1 olarak ele alis seklinden, yaptig1 tanimlamadan ve gelistirdigi 6l¢ekten otiirii miisteri
angajmani yerine tiiketici angajmani ifadesini kullanmistir. Ancak daha sonra alan yazinin bu

konudaki gidisat1 miisteri angajmani olarak ilerledigi i¢in yazar, bu doktora tez ¢alismasindan
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cikardig iki yaymu tiikketici angajmani olarak degil, miisteri angajmani olarak isimlendirmistir
(Vivek vd. 2012; 2014). Gerek Marketing Science Institute’un aragtirmacilara yaptigi ¢agri
gerekse alaninda saygin bir yere sahip dergilerin yaptig1 makale ¢agrilar1 kavrami “customer
engagement” olarak belirttigi i¢in alan yazinda bu sekilde miisteri angajmani olarak ilerlemistir.
Bu doktora tez ¢alismasinda da “customer engagement” terimi miisteri angajmani olarak ele
alinmaktadir.

Miisteri angajmani konusu pazarlama alan yazinda calisilmaya devam ettik¢e kavrama
iliskin farkli bakis agilar1 da akademisyenler arasinda kendine yer bulmaktadir. Baz1 yazarlar
angajmanini orgiitsel bir yetenek olarak ele alirken, bazi yazarlar bir pazarlama stratejisi ya da
bir pazarlama taktigi olarak ele almaktadir. Ornegin, Cambra-Fierro vd. (2013) miisteri
angajmani iligkisel pazarlama alaninda bir evrimi temsil eden ve miisteri portfoy yonetimine
yeni bir yaklagim niteliginde olan bir pazarlama yetenegi olarak ele almistir. Arnold vd. (2011)
ise ¢aligmalarinda yeni miisteri kazanma ve mevcut miisteriyi elde tutmay1 miisteri angajmani
stratejileri olarak ele almislardir. Nguyen vd.” ne (2014) gore, satis taktikleri, telemarketing,
kapidan kapiya satis, TV ve radyo, direkt mail, internet reklamlar1 ve sadakat programlarinin
hemen hepsi miisteri angajman taktiklerini olusturmaktadir. Yazarlar angajman taktiklerini,
pazarlama taktikleri ve MIY (miisteri iliskileri yonetimi) sunumlari ile ayni anlamda
kullanmaktadir. Coltman ve Devinney’ e (2013) gore, miisteri angajmani bir orgiit yetenegidir,
diger yandan aktif angajman ise operasyonel bir yetenektir. Agarval ve Selen (2009, s.437)
hizmet deger aginda hizmet inovasyonu saglamak i¢in dinamik kapasite yaratmay1 inceledikleri
caligmalarinda miisteri cevikligini misteri angajmani1 olarak yeniden adlandirmislardir.
Yazarlara goére miisteri angajmani hizmet sunumu sirasinda (yiiz yiize ya da teknoloji
yardimiyla) hizmet deger agimin miisterileri katilimci olmaya ve angaje olmasya tesvik etme
yetenegidir. Ayn1 zamanda tiiketicinin angajman ve 0grenme siirecinde tliketicilerin ihtiyag ve
beklentilerini ¢eviklik ve yenilik ile degerlendirme anlamina da gelmektedir.

Javornik ve Mandelli’ye (2012, s.301) gore alan yazinda miisteri angajmani ile ilgili
sunulmug olan modeller en azindan ii¢ genel perspektife odaklanmistir, bunlar: tiiketici bakis
acisi, firma bakis acis1 ve paydas bakis agisidir. Tiiketici bakis acisinin amaci, angaje edici
faaliyetler arkasinda yer alan psikolojik, sosyo-psikolojik ve davranigsal giidiileri agiga
cikarmak ve bunlardan kaynaklanan olasi sonuglari tespit etmektir. Firma perspektifi ise
miisterileri angaje etmek icin gerekli olan stratejileri arastirir. Bunlar arasinda bir marka i¢in
angaje olmus miisterilerin degeri, miisteri kazanma, sadakat ve miisteriyi elde tutma yollarini
gelistirmeyi hedeflemek yer almaktadir. Firma ayn1 zamanda miisteri angajmaninin stratejik

sonuclar1 ile ilgilenmektedir. Uciincii ve son olarak paydas perspektifinden konunun
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derinlemesine ele alinmadig1 goriilmektedir ve miisteri angajmani ve farkli paydas gruplari ile
olan dinamik iliskinin daha genis sosyal, ekonomik, teknolojik baglamlari da dahil ederek,
angajman perspektifinde miisteri- marka gercekligine iliskin ¢ercevenin incelenmesi
gerekmektedir.

Miisteri angajmani konusunda yayin sahibi akademiyenlerin bir kismi miisteri
angajmanini bir siire¢ olarak ele almaktadir (6r. Drazin vd. 1999; Harris, 2008; O’Brien ve
Toms, 2008; Sashi, 2012; Van Dorrn, 2011). Bunlar arasinda O’Brien ve Toms (2008, 5.942)
kullanic1 angajmanini, dort grup (¢evrimigi aligveris yapanlar, arama yapanlar, video oyunu
oyuncular1 ve belirli bir uygulamaya iliskin uzaktan egitim alanlar olmak tiizere) ve toplamda
17 katilimer ile yaptiklar: yar1 yapilandirilmis miilakat sonucunda incelemisler ve angajman
stirecinin: (1) angajman noktasi, (ii) stirdiiriilen angajman siiresi , (iii) angaje olmama ve (iv)
yeniden angajman olmak iizere dort asamadan olustu§u bulgusuna ermislerdir. Miisteri
angajmani slirecine farkli bir yorum getiren Sashi (2012) ise miisteri angajman dongiisiinden
bahsetmistir. Sashi’ ye (2012) gore miisteri angajmani sirasiyla (1) baglanti, (i1) etkilesim, (iii)
memnuniyet, (iv) miisteriyi elde tutma, (v) baghlik, (vi) savunma ve son olarak (vii) angajman
seklinde gelismektedir. Benzer seklide, Pansari ve Kumar’ a (2017) gore, ne zaman bir iliski
tatmin yaratmis ve duygusal baglanma olusturmussa iste o zaman ‘angajman’ asamasina
gecilmis demektir.

Pazarlama alan yazini i¢cinde miisteri angajmanindan bahseden calismalarin bir kismi
cesitli angajman tiirlerini ele almaktadir. Bunlar arasinda baslica aktif angajman (Sarkar ve
Sreejesh, 2014), psikolojik angajman (Appleton vd. 2006) ve bilissel angajman(Ashley ve
Tuten, 2015) gelmektedir. Psikolojik angajman, miisteri ihtiyaglari, motivasyonu ve hedeflerine
bagli iken, bilissel angajman ise mantiksal ve probleme yonelik durumlar ile iliskilidir (Ashley
ve Tuten, 2015). Bilissel ve psikolojik angajman daha az gézlemlenebilen, 6z-denetim, kisisel
denetim ve Ozerklik, 6zdeslesme ya da ait olma gibi daha igsel gostergeler ile ifade edilen
kavramlardir (Appleton vd. 2006). Diger bir yandan aktif angajman ise bireylerin markaya
yonelik zaman, enerji, para ve diger kaynaklar1 harcamaya olan istegidir ki burada harcananlar
gercek satin alma ya da tiiketimden ayridir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Bunlardan ayr1
olarak Cabiddu vd. (2014) ise turizm sektoriinde miisteri angajmanini inceledikleri
caligmalarinda ¢ tiirlii angajmanin varligindan bahsetmistir. (i) Stirekli angajman (persistent
engagement) miisterilerin fiziksel olarak varliklar igletmede olmasa bile devam eden diyalogu
stirdlirme olasiligin1 temsil ederken, (ii) kisisellestirilmis angajman (customized engagement)
ise miisterilerle 6nceki bilgilere dayanan bireysel diizeyde bilgilerle etkilesim kurma olasilig

anlamina gelmekte, son olarak (iii) tetiklenen angajman (triggered engagement) digsal ve
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miisteri tarafindan baglatilan olaylara dayanarak miisterinin harekete gegme olasiligini temsil
etmektedir.

Bahsedilmesi gereken bir diger angajman tiirii ise angajmanin tam tersi bir durumu ifade
eden olumsuz angajman yani disangajman (disengagement) kavramidir. Angajman sadece
olumlu davranislardan olusmaz ayni zamanda olumsuz &zellikler de tasimaktadir. Van Doorn
vd.” e (2011) gore olumsuz angajman miisteri angajmaninin karanlik tarafin1 olusturmaktadir.
Hayal kiriklig1 yasayan miisteriler ve negatif agizdan agiza pazarlama yapan miisteriler bu
tarafta yer almaktadir (Greoire vd. 2009). Bowden vd.” e (2015, s.776) gore, angajmanin diger
ylizii yani disangajman alan yazinda bugiine kadar cogunlukla kesfedilmemis olarak kalmistir.
Angajman alan yazin1 olumlu degere sahip gosterimlere odaklandig: i¢in boylelikle angajman
ve olumsuz angajman kavramlar iki iligkisiz ve ayr siirecler gibi ele alinmaktadir. Dwyer vd.
(1987) tarafindan pazarlama alan yazinina kazandirilan ‘disengagement’ olumsuz angajman,
alic1 —satici iliskilerinin herhangi bir asgamasinda meydana gelebilir ve travmaya hatta iliskinin
sonlanmasina yol agabilen bir kavramdir (Akt. Bowden vd. 2015). Dolayisiyla, angajman
kavrami hem olumlu hem de olumsuz deger alabilir, hem olumlu hem de olumsuz davranigsal

gosterimleri olabilir ve angajmanin yoklugundan da bahsedilebilir.

1.2.2. Miisteri Angajmaninin Tanimlanmasi

Miisteri angajmanina iliskin ilk tanimin 2001 yilinda danismanlik firmasi1 olan Gallup
tarafindan yayinlanan bir makalede (Appelbaum, 2001) yer almasina ve alan yazinda ¢ok sayida
uygulamaci tanimi olmasina ragmen pazarlama akademisyenleri tarafindan kavrami tanimlama
cabalarina genel olarak 2010’1u yillarda baslanmistir. Akabinde bu ¢abalar alan yazinda yanki
bulmus ve alan yazinda ilerleme kaydedilmistir. Boylelikle, miisteri angajmanina iliskin
kavramsallastirmalar yazarlar arasinda bir hayli ¢esitlilik gostermektedir. Ornegin, Bowden
(2009) angajmani psikolojik bir siire¢ olarak ele alirken, Brodie vd. (2011), Macey ve Schneider
(2008), Mollen ve Wilson (2010) ve Vivek vd. (2012) psikolojik bir durum olarak
degerlendirmis, Van Doorn vd. (2010), Hollebeek (2011) ve Kumar vd. (2010) ise davranigsal
gosterimler olarak ele almistir. Hollebeek’ e (2013) gore, angajman kavrami psikolojik bir
durum olarak ele alindiginda zaman i¢inde bir noktada gdézlemlenebilirken, siire¢ olarak ele
alindiginda ise bir dizi kiimelenmis durumu icerir ve zaman i¢inde modellenebilir. Benzer
sekilde, bugiine kadar yayinlanan ¢aligmalarda angajman biligsel bakis acisiyla (6r. firmanin
faaliyetlerine yonelik ilgi), davranigsal bakis agistyla (6r. firmanin faaliyetlerine katilim) ve
duygusal bakis acgisiyla (Or. firmanin faaliyetlerine yonelik olumlu duygu) ele alinmistir

(Dijkmans vd. 2015, s.59). Baz1 yazarlar (6r. Bowden, 2009; Roberts ve Alpert, 2010) ise
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miisteri angajmanini sadakatin en yiiksek diizeyini gostermek i¢in kullanmaktadir (Gummerus
vd. 2012).

Angajman kavraminin okuyucularin zihninde net olarak yerlestirilmesi agisindan
tanima ait cevaplanmasi gereken kritik Oneme sahip bazi sorular vardir. Bu sorular
cevaplandiginda angajmana iliskin baglam resmedilmis olacaktir. Bu sorular bir gazetecilik
terimi olan ve gazetecilerin haber yazarken kullandigi SN1K sorularidir. Burada angajmana
iliskin ne, nerede, nasil, neden, ne zaman ve kim sorular1 cevaplanmaya calisilacaktir. Ilk olarak
‘ne’ sorusu ile basladiginda angaje olan bireyler neye angaje olmaktadir? Siiphesiz ki,
pazarlama disiplini icinde miisterilerin neye angajman gelistirdikleri sorusunun cevabi genis bir
alan1 olusturmaktadir. Miisteri angajmani {iriin, marka, hayran sayfasi, marka toplulugu ya da
bir organizasyona yonelik olabilir. Hollebeek (2011b) ¢alismasinda bu durumu angajman
kavramini “kim neye angaje oluyor” sorusuyla dile getirmis ve angajmanin konu oldugu 6zneyi
miisteri ya da tiiketici olarak ve objeyi ise marka, iirlin, kategori ya da orgiit olarak belirtmistir.
Bunun yani sira yazar temel kavramlara spesifik bir seklide referans yapilarak farkli angajman
tiirleri (6r. marka angajmani, bagisci angajmani gelistirilebildiginden de bahsetmistir. ikinci
olarak, ilk soruyla baglantili olarak ‘kim’in angaje oldugu da aydinlatilmasi gereken unsurlar
arasindadir. Bagl oldugumuz pazarlama disiplinin ortaya koydugu bakis a¢is1 neticesinde ‘kim’
sorusunun cevabi genellikle miisteri olmaktadir. Ancak, angajman kavramina yonelik genis bir
bakis a¢is1 miisteriye ilave olarak, heniiz miisteri olmayan kisileri de kapsamaktadir. Vivek
(2012) ¢alismasinda bu durumu hizmet — baskin mantik anlayisa ve iliskisel pazarlama teorisine
atifta bulunarak, “... evrim geciren pazarlama paradigmasinda iliskiler sadece alic1 ve satici
arasinda cereyan etmez ve fakat ayni zamanda potansiyel ve muhtemel miisteriler, toplum,
alicilar ve saticilar arasinda da gergeklesir.” seklinde ifade etmistir. Dolayisiyla, angaje olmak
icin illaki alici- satict arasinda iliski kurulmasi gerekli degildir. Benzer seklide Keller’e (2016)
gore miisteriler bir markaya onu satin almadan hatta tiiketmeden de aktif olarak angaje
olabilirler. Benzer sekilde, Mosteller ve Mathwick (2014) calismalarinda ¢evrimi¢i angajmani
tanimlarken muhtemel ve mevcut miisteriler ifadesini kullanmistir. Ugiincii olarak, ‘neden’
sorusunun cevabi ise miisterilerin hangi amaci gerceklestirmek igin angaje olduklarim
belirtmektedir. Bu sorunun cevabi ise angajmanin ele alindig1 teorik aciklamaya gore degisiklik
gostermektedir. Ornegin, kullanimlar ve doyumlar yaklagimini kullanarak angajmani agiklayan
Calder vd. (2009)’ne gore bir web sayfasinin igerigi kullanici lizerinde angajman yaratmaktadir
clinkii kullanic1 igeriginden faydaci deneyim elde etmektedir (Or. isine yarayacak, karar
vermesini kolaylastiracak). Benzer sekilde, ayni igerik diger bir kullanict iizerinde hedonik

deneyim yaratarak angajmani gerceklestirebilir (6r. gilinliik stres ve baskidan uzaklasmasini
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saglayabilir). Diger taraftan Iliskisel Pazarlama Teorisi ise angajmani her iki taraf igin giiven
elde etmek ve baglilik yasamak tizere kurgulamistir. Akis Teorsinin angajmani aciklama
mekanizmas1 ise deneyim iizerinden gerceklesmektedir. Ozellikle egitim bilimlerinde
ogrenciler agisindan ve orgiitsel davranis alaninda ¢alisanlar agisindan akis ve angajman birlikte
ele alinmaktadir. Buna gore, Steele ve Fullagar (2009) calismalarinda akist halinde ve angajman
durumunda yapilan aktiviteye yonelik giiclii bir konsantrasyon gelistirildigi ve yogunlasma
yasandigindan bahsetmistir. Dordiincii olarak, angajman eylemi ‘nerede’ gerceklesiyor
sorusuna cevap aranmaktadir. Cevap ise {riin, hizmet, marka ve topluluklara ulagsma imkani
olan her yerde angajmanin miimkiin oldugudur. Bu bir aligveris merkezi olabilecegi gibi, bir
web sayfasi veya sosyal medyada olusturulmus bir hayran sayfasi da olabilir ya da TV
reklamlar1 da olabilir. Dolayisiyla, ¢evrimigi ve ¢evrimdist ortamlar angajman gelistirmek i¢in
uygundur. Besinci olarak cevaplanmasi gereken soru ise angajmanin ‘nasil’ olustugudur. Bir
diger degisle, hangi mekanizmalar devreye girince angaje olunmaktadir. Bu sorunun cevabi ise
angajmana iligkin arastirma modellerinde yer alan Onciill degiskenler tarafindan
aciklanmaktadir. Bu degiskenler her ¢alismanin arastirma sorusuna bagli olarak degiskenlik
gostermekle birlikte, en ¢cok kullanilanlar arasinda memnuniyet, baglilik, ilgilenim ve katilim
gibi kavramlar yer almaktadir. Angajman bu degiskenlerin varlifinda ortaya ¢ikmaktadir. En
son olarak cevaplanmasi gereken soru ise ‘ne zaman’ sorusudur. Bu sorunun cevabi dnceki
diger sorularin cevabinin i¢inde gizlidir. Ne zaman ki, diger biitilin sorulara iliskin kosullar ideal
diizeye erisirse o zaman angajman gerceklesmektedir.

Tablo 1.3’de pazarlama alaninda ortaya konmus miisteri angajmani tanimlari
verilmistir. Tablo 1.3’de yer alan tanimlarin (iki tanesi hari¢) hemen hepsi 2009 yili ve
sonrasinda yayinlanan makalelerde yer almistir. Makalelerin yaridan fazlasi pazarlama
dergilerinde (6r. Journal of Service Research) bir kismi ise turizm (6r. Tourism Management)
dergilerinde yaymlanmaistir. En ¢ok atif alan miisteri angajmani tanimi Van Doorn vd.’ne (2010)
aittir. Yazar miisteri angajmanini agizdan agiza pazarlama, tavsiyede bulunma, diger
miisterilere yardim etme, blog ve goriis yazma gibi davranigsal gosterimler olarak
kavramsallastirmistir. Yazara gore davranigsal gosterimler, satin alma haricinde, hem pozitif
(6rnegin, blogda pozitif mesaj yayimlamak) hem de negatif olabilir (6rnegin, bir firmaya karsi
negatif kamu davranigi gelistirmek). Van Doorn vd.’ nin (2010) tanimini1 inceleyen Javornik ve
Mandelli (2012) tanimda davramssal odaga iliskin iic dnemli unsurdan bahsetmistir. 11k olarak,
tanimda vurgu miisteriye yapilmaktadir ve miisteri perspektifi vurgulanmaktadir ki bu durum
pazarlama teorisinde yer alan miisteri odakli paradigma ile aymi ¢izgidedir. ikinci olarak,

tiiketicinin aktif roliine isaret eden davramgsal gosterime vurgu yapilmustir. Ugiincii olarak,
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miisteri angajmani faaliyetleri nihai satin alan kimsenin karar vermesiyle ilgili degildir, ayni
zamanda tiikketimin diger yonleriyle de ilgilidir, ¢linkii miisteri angajmani satin almanin
otesinde hem olumlu hem de olumsuz davranigsal gosterimleri icermektedir. Miisteriler sadece
satin alma niyetlerinden otiirii 6nemli degildirler, onlarin diger aktiviteleri de artan bir deger
ifade etmektedir. Angajmanin varhigindan s6z etmek i¢in illaki satin almanin olmasi
gerekmemektedir. Miisteri angajmaninin davranissal perspektifine iligkin yapilan tanimlarin
ortak noktasi miisterinin tiiketim siirecinde artan roliinii vurgulamaktadir (Javornik ve Mandelli
2012). Van Doorn vd.’nin (2010) 6nerdigi (0r. agiza pazarlama, tavsiyede bulunma, diger
miisterilere yardim etme, blog ve goriis yazma ve hatta yasal faaliyetlerde bulunma) seklindeki
davranigsal gosterimlere ek olarak daha sonra bagka akademisyenler tarafindan cesitli miisteri
angajmani davranislar1 onerilmistir (6r. Jaakkola ve Alexander, 2014). Benzer sekilde, Verleye
vd. (2014) yaptiklari arastirma sonucunda uyum, is birligi, geri doniis, diger miisterilere yardim
etme ve agizdan agiza pozitif pazarlamayr miisteri angajmanmi davraniglari olarak
aciklamaktadir. Bijmolt vd. (2010) ise miisteri angajmanina iligkin davranigsal gostergeleri

agizdan — agiza pazarlama, birlikte yaratma ve sikayet etme davranisi olarak ele almaktadir.



Tablo 1.3 Miisteri Angajmanina iliskin Akademisyen Tanimlar

Kaynak ve Tanim-Kavramsallastirma Tanimin Sundugu | Tammin Dayandig
Kavram Bakas Acisi Teorik Alt Yap1 Ve
Tanmimin Boyutlan
1.Agarwal ve | Hizmet sunumu sirasinda (yiiz yiize ya | Firma Bakis Agist Hizmet -baskin
Selen (2009, | da teknoloji yardimiyla) hizmet deger mantik  (service —
s.437). Miisteri | aginin miisterileri katilimc1 ve angaje dominant logic;
Angajmani olmaya tesvik etme yetenegine miisteri Vargo ve Lusch,
angajmani denir. Ve miisterinin angaje 2004). Davramigsal
olma ve dgrenme siireci ile miisterinin
ihtiyag ve beklentilerine ¢eviklik ve
yenilik ile degerlendirme ve tepki verme
stirecidir.
2.Bowden Angajman kavrami bu c¢alismada, bir | Miisteri Bakis Acis1 | Iliskisel —pazarlama,
(2009,  s.65). | hizmet markasinin yeni miisteriler igin (McEwen,2004);
Miisteri oldugu kadar yeniden satin alma yapan orgiitsel davranis
Angajmani miisterileri i¢in de sadakat yaratan (Kahn, 1990); biligsel
modellerin altinda yatan psikolojik bir psikoloji  (Schaufeli
siire¢ olarak kavramsallastirilmistir. vd. 2002). Bilissel,
davranisal, duygusal
3.Bowden vd. | Bir takim olaylarin tetikledigi, yogunluk | Miisteri Bakis Acis1 | Iliskisel teori, iliskisel
(2015, s.779). | ve gidisata gore degisiklik gosteren, pazarlama (Fournier,
Miisteri spesifik bir takim kosullar iginde 1998). Psikolojik
Disangajmam meydana  gelen, Onceki miisteri
deneyimine bagli olarak gelisebilen,
miisteri-marka iliski deneyiminin bir
travma ya da kargasadan gegmesiyle
iliskinin sonlanmasina misteri
disanagajmani denir.
4.Brodie vd. | Bes Temel Oneri: 1)Miisteri angajmani, | Miisteri Bakis Acis1 | Hizmet-baskin
(2011, 5.260). tiiketicilerin spesifik hizmet iliskisinde mantik (Vargo ve
Miisteri merkezi bir etken/obje (6r. Marka) ile Lusch 2004). Bilissel,
Angajmani birlikte etkilesimli miisteri deneyimi davranigsal, duygusal
sonucunda meydana gelen psikolojik bir
durumdur. 2)Birlikte deger yaratan
hizmet iliskileri i¢inde dinamik, tekrar
eden ve baglama bagl kosullarda farkli
CE diizeyleri ortaya ¢ikar. 3)Hizmet
iligkilerini yoneten nomolojik agda,
diger iliskisel kavramlarm  (Or.
Ilgilenim, sadakat)dnciil ve/veya sonug
oldugu tekrar eden miisteri angajmani
stireclerinde merkezi bir rol oynar.
4)Cok boyutlu bir kavramdir, gegerli
bilissel, duygusal ve/veya davranigsal
boyutlarin paydas ve/veya baglama
bagh ifadesine konu olur. 5)Baglama
bagh bir dizi kosullarda farkli miisteri
angajmani diizeyleri olusur.
5.Cambra- Miisteri angajmami miisteri portfoy | Miisteri Bakis Agis1 | iliskisel — pazarlama
Fierro vd. | yonetimine iliskin yeni bir yaklasim (Gronroos, 1994;
(2013). Miisteri | olmakla beraber iligkisel pazarlamadaki Gummesson, 1987,
Angajmani evrimi temsil eden bir pazarlama Morgan ve Hunt,
yetenegidir. 1994)
karsiliklillk  teorisi

(Reciprocity Theory;
De
Wulf, vd. 2001;
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Palmatier vd.2009).
Biligsel, davranissal,
duygusal
6.Davis-Mersey | Angajman okuyucu ya da izleyicilerin | Miisteri Bakis A¢is1 | Kullanimlar ve
vd. (2010, 5.40). | bir medya markasiyla olan biitiin doyumlar yaklagimi
Angajman tecriibeleri olarak tanimlamistir. Burada (McQuail, 1983).
yer alan tecriibeler okuyucunun medya Bilissel, davranigsal
markasi ve yasamiyla uyum gosteren
diisiince ve inaniglar seklindedir.
7.Dessart  vd. | Miisteri angajmani baglama bagli olarak | Miisteri Bakis Agis1 | Sosyal kimlik teorisi
(2016). Miisteri | tiiketicinin angajman odaklarina dogru (Mael & Ashforth,
Angajmani bireysel egilimidir. Angajman degisimin 1992). Bilissel,
Otesinde  duygusal,  bilissel ve davranigsal, duygusal
davranigsal gosterimler olarak ifade
edilir.
8.Dijkmans vd. | Miisteri angajmanini en temel diizeyde | Miisteri Bakis Agisi | -. Bilissel, davranigsal

(2015, $.59). | ele almiglardir. Kavramu, tiiketicilerin
Miisteri firmanin sosyal medya faaliyetlerine
Angajmani olan yakmligi (6r. bilissel) ve bu

faaliyetlerin online olarak takip edilmesi

(6r.davranigsal) seklinde ifade etmisler.
9.Faase vd. | Miisteri angajmani, Web 2.0’1n iletisim | Miisteri Bakis Acis1 | iliskisel — pazarlama
(2011, s.9;21). | noktalar1 kullamlarak 2 yonli iletigim (Payne ve Frow,
Miisteri kurulmasidir. Miisteri angajmani bes 2005). Bilissel,
Angajmam adimda olusan sosyal CRM piramidinin davranigsal

sondan  bir Onceki  basamagidir.

Kullanicr tarafindan olusturulan igerik,

katilim mimarisi, kalabaligin giiciinii

hasat etmek Tlizere cesitli unsurlar

vardir.
10.Fliess  vd. | Miisteri angajmant duygularin | Miisteri Bakis Agist | Hizmet —  baskin
(2014, s.458). | giideleyicisidir, dolayisiyla miisteri mantik  (Lusch ve
Miisteri deneyimi yaratir. Miisteri angajmanini Vargo, 2006).
Angajmani miisteri katkisinin bir alt boyutu olarak Biligsel, davranissal,

ele almiglardir. duygusal
11.Grewal vd. | Miisteri angajman1 miisteri ve satici | Miisteri Bakis Agisi | -. Davranigsal
(2017). Miisteri | arasindaki baglanti olarak
Angajmani tanimlanmustir.
11.Harmeling Miisterilerin finansal hamiligin 6tesinde | Miisteri Bakis Agist | Miisteri angajman
vd. (2017, s.3). | firmann  pazarlama  fonksiyonuna pazarlamasi
Miisteri gonilllii  kaynak aktarimina miiseri (Harmeling vd. 2017).
Angajmani angajmani denir. Biligsel, davranissal,

duygusal

12.Harrigan vd. | Misteri angajman1  girisimi  yapist | Firma ve Miisteri Iliskisel ~ pazarlama
(2015, s.28). | pazarlamacilarla miisteriler arasindaki | Bakis Agist (Parvatiyar ve Sheth,
Miisteri ilgilenim ve etkilesim diizeyini 6lgmek 2001). Bilissel
Angajmant icin gelistirilmistir. davranigsal
Girisimi
13.Hao (2020, | Hao (2020)’ye gore miisteri angajmani | Miisteri Bakis A¢isi | -. Biligsel, davramsgsal
s.1844). Miisteri | miisterilerin derin psikolojik bagliliginm
Angajmani ve aktif davramgsal ilgilenimini

tanimlayan ¢ok boyutlu bir kavramdir.
14 Higgins ve | Angajman, bir seyle mesgul olma, | Miisteri Bakis Ac¢is1 | Diizenleyici
Scholer (2009, | ilgilenim i¢inde olma, tam olarak angajman teorisi
s.102). absorbe olma anlamina gelir, 6rnegin, (Regulatory
Angajman siirdiiriilebilen dikkat. Engagement Theory;

Higgins, 2006).

Biligsel
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15.Jaakkola ve | Tiiketicilerin temel islemin disinda yer | Miisteri Bakis Agis1 | -Davranigsal
Alexander alan goniillii olarak firma ya da marka
(2014, s5.248). | odakli kaynak katkilarina denir.
Miisteri
Angajmani
Davraniglari
16.Kumar  ve | (1)Miisteriler arasinda, (2) miisteriler ve | Miisteri Bakis A¢is1 | -. Biligsel, davranigsal
Pansari (2016, | ¢alisanlar arasinda ve (3) firma igindeki
5.498). miisteriler ve ¢alisanlar arasindaki
Angajman tutum, davranis ve iletisim diizeyi.
17.Murray vd. | Genisletilmis angajman tanimi: misteri | Miisteri Bakis A¢ist | -. Biligsel, davranigsal
(2014, s5.283). | kazanimindan sonra, kurumlar ve
Angajman miisteriler arasinda is birlikg¢i etkilesimi

tesvik etmeyi amaglayan yiliz yiize ve

gevrimigi ve/veya teknoloji tabanli

faaliyetlerdir, ki bunlar islemlerin

Otesinde, satin alma ile sonuglanan,

davranigsal baglilik ve uzun donemli

iligkileri ifade etmektedir.
18.Pansari  ve | Miisteri angajmani miisterilerin firmaya | Miisteri Bakis A¢isi | Angajman teorisi
Kumar (2017, | direkt ve/veya dolayli olarak deger (Engagement theory;
s.2). Miisteri | katma mekanizmasidir. Pansari  ve Pansari ve Kumar,
Angajmani Kumar (2016)’a gore, ne zamanki bir 2017). Davranissal,

ilisgki tatmin yaratmis ve duygusal duygusal

baglanma olusturmussa iste o zaman

‘angajman’ asamasina gegmis demektir.
19.Prahalad Miisteri angajmani miisterilerle birlikte | Miisteri Bakis Acis1 | Hizmet mantigi
(2004; Akt. | deger yaratmayi iceren bir pazarlama (Gronross, 2008;
Gebauer vd. | formudur. Terim, saglayicilarin Vargo ve Lusch,
2010, $.515- | tutundurma mesajlarimin alicilart olan 2008). Biligsel,
516). Miisteri | miisterileri reklam ve tutundurma ile davranigsal
Angajmani kapsamasi ve etkinlestirmesi anlamina

gelmektedir.
20.Sovd. (2014, | Miisterilerin ~ satin  alma  disinda | Miisteri Bakis A¢ist | -. Biligsel,
s.310-311). gerceklesen bir marka ile olan bilissel, davranigsal, duygusal
Miisteri duygusal ve davramigsal faaliyetleri
Angajmani seklinde gosterilen kisisel baglantisidir.

Davranigsal ~ gosterimin  Ornekleri;

miisteri — miisteri etkilesimi, blog

yazma, gorlis yazma, marka iizerinde

odaklanan benzer faaliyetlere katilma

gibi aktivitelerdir.
21.Van Doorn | Miisterilerin bir marka ya da firmaya | Miisteri Bakis Agisi | -. Davranigsal
vd.(2010, yonelik, satin almanin Gtesinde diirtiisel
$.253). Miisteri | etmenler sonucunda olusan agizdan
Angajman agiza pazarlama, tavsiyede bulunma,
Davranislari diger miisterilere yardim etme, blog ve

goriis yazma seklindeki davranigsal

gosterimler olarak tanimlanmuistir.
22.Verhagen Yazarlara gore miisteri angajmam bir | Miisteri Bakis Agist | Hizmet-baskin
vd. (2015, | orgiitiin basarist i¢in vekil niteligindedir. mantitk (Vargo ve
s.341). Miisteri | Boylelikle, kavram pozitif davranigsal Lusch, 2004).
Angajmant manifesto olarak kavramsallastirilmistir. Davramgsal
23.Verhoef vd. | Miisteri angajmani firma ya da markaya | Miisteri Bakis Acist - Davramsgsal
(2010, s.247). | yonelik  iglemin  Otesinde  olan
Miisteri davranissal gosterimlerdir.
Angajmant
24 Verleye vd. | Bir firmaya karsi gdosterilen misteri | Firma Bakis Acist Kaynak degisim
(2014, s.68). | angajman davranislar1 (MAD), satin teorisi (resource
Miisteri almanin sonrasinda ve Otesindedir. exchange theory; Foa,
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Angajmani Firma performansma 2 yonlii katkida 1971); sosyal
Davranislari bulunur: (1) MAD firma ve degisimde etkileme
calisanlanyla etkilesim i¢indedir — teorisi (The affect
Ornegin, miisteriler hizmet gelistirmek theory of social
icin Onerilerde bulunur — miisteri exchange;  Lawler,
tecriibesi  ddiillendirilirken, firma 2006). Davranigsal
maliyet avantaji yasar (Hoyer vd. 2010).
(2) MAD diger miisteriler ile etkilesim
icindedir — Diger miisterilerin firmaya
yonelik  tutum ve  davranislarini
degistirecek sekilde miisterilerin
agizdan agiza pazarlama yaymasi ya da
¢evrimigi goriis belirtmesi— (Gupta and
Harris 2010).
25.Vivek  vd. | Miisteri ve/veya orgiit tarafindan | Miisteri Bakis Acis1 | Iliskisel ~— pazarlama
(2012, s.127). | baslatilan  orgiitiin sunum  ve (Morgan ve Hunt,
Miisteri aktivitelerine olan bireyin katilim ve 1994); hizmet-baskin
Angajmani baglanti1 yogunluguna denir. mantik (Vargo ve
Lusch, 2004).
Biligsel, davranissal,
duygusal
26.Wagner ve | Miisteri  angajmam1  hem  orgiit | Miisteri Bakis A¢is1 | Miisteri iligkileri
Majchrzak temsilcileri hem de diger miisteriler ile yonetimi. Biligsel,
(2006, s.20). | is birlik¢i bilgi degisim siirecindeki davranigsal
Miisteri miisteri  katilim yogunlugu olarak
Angajmani tanimlanmaktadir.
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Tablo 1.3’e bakildiginda goze carpan bir diger unsur ise ¢ok sayida arastirmacinin
yaklagik olarak 10 yil gibi bir zaman dilimi i¢inde ayni1 kavrama iliskin belirli sayida tanim
gelistirmesi ve bu tanimlarin uzlasidan ve ortak anlayistan uzak olmasidir. Her arastirmaci
konuyu arastirma amaglarina uygun olacak seklide birbirinden farkli perspektiflerden ele almus,
farkli degiskenlerle agiklamis ve farkli teorik dayanaklar insa etmistir. Dolayisiyla miisteri
angajmaninin kavramsallastirilmasina iliskin alan yazinda genis bir gesitlilik yasanmaktadir.
Bu durum da miisteri angajmani alaninda giiniimiize kadar gelmis olan kavramsal ilerlemeyi
zorlagtirmaktadir (Hollebeek, 2013). Miisteri angajamaninin kavramsallastirilmasina iliskin
ortak tanim ve boyut gelistirilememesi ve mevcut ifadelerin uzlasidan uzak olmasi pazarlama
alan yazininda siklikla elestirilmektedir (6r. Cheung vd. 2011; Dijkmans vd. 2015; Hollebeek,
2013; Javornik ve Mandelli, 2012; Vivek vd. 2012). Cheung vd. (2011, s.2) bu durumu “Miisteri
angajmani alan yazininda kavramin tanimiyla, ¢esitleriyle, boyutlariyla ve islevselligi ile ilgili
fikir birligi yoktur ve dolayisiyla, angajman etiketini tasiyan ¢cok sayida pazarlama ¢alismasinda
yer alan yapilar tanim, boyut ve miisteri angajmaninin islevselligi tutarli degil ve karigiktir.”
seklinde ifade etmistir. Elestirel bir yaklagim gelistiren Mollen ve Wilson’a (2010) gore, alan
yazinda angajmanin ne oldugundan c¢ok ne yaptigi ile daha net fikirler vardir. Benzer sekilde,
bu durum Javornik ve Mandelli (2012, s.308) tarafindan elestirilerek, “Angajman fenomenine
iliskin saglam bir tanim ya da kavramsallagtirma gelistirilememistir dolayisiyla hem teoride
hem de uygulamada angajman kavrami gecgici bir moda olma o6zelligi tasimaktadir.”
genellemesi yapilmistir. Yazarlara gore ortak tanmim gereksiniminin yani sira miisteri
angajmanina iliskin kavramsallagtirmalarin kategorize edilmesi ve farklilastirilmasi
gerekmektedir.

Tablo 1.3’de yer alan makalelerin yazarlar1 agisindan inceleme yapildiginda sadece
Bowden’in (2009; 2015) iki tanimi1 oldugu goriilmektedir. Bunlar miisteri angjamani ve miisteri
angajmaninin yoklugu ya da tam tersini gdsteren miisteri disangajmanidir. Pazarlama alan
yazininda miisteri angajmani ne kadar calisilan bir konu ise miisteri disangajmani da o kadar az
calisilan bir konudur. Konuyla ilgili 20 tane tanimdan sadece bir tanesi disangajmana aittir.
Dolayisiyla bu alanda daha ¢ok kavramsal ve ampirik calisma yapilmasi gerekmektedir.
Yapilan tanimlar incelendiginde birgok tanimin ortak noktasinin etkilesim oldugu
goriilmektedir. Kapsamli olarak ele alinan etkilesim miisterinin firmayla, iiriinlerle, markalarla
ya da bunlar1 kapsayan web uygulamalariyla etkilesimi olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 1.3’e goére miisteri angajmanmna iliskin tanimlar biligsel, duygusal ve/veya
davranigsal  boyutlar1  igermektedir. Angajman ¢ok boyutlu bir yap1 olarak

kavramsallastirilmistir (Appelton vd. 2006). Bunlardan bilissel boyut zihinsel faaliyetlerle
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ilgiliyken, duygusal boyut 6znel hissediglerle ilgilidir ve son olarak davranigsal boyut ise iiriin,
marka ya da firmaya yonelik gozlemlenebilen eylemlerle ilgilidir. Yazarlarin biiyiik bir boliimii
(or. Dessart vd. 2015, 2016; Herrando vd. 2017; Hollebeek, 2011; Mollen ve Wilson, 2010;
O’Brien ve Toms, 2010; Vivek vd. 2012) bu boyutlar1 kapsayacak sekilde angajmani ¢ok
boyutlu olarak ele almis ve operasyonellestirmistir. Alan yazinda genel olarak angajmana
yonelik ¢cok boyutlu bakis agisinin yapinin genislik ve karmagikligini en iyi sekilde yansittigina
yonelik kabul gormiis bir anlayis vardir (Cheung vd. 2011). Bu yazarlarin bir kismi1 kendi
tanimlarini gelistirirken angajmana iliskin koklii agiklamalara sahip disiplinlerden (6r. sosyal
psikoloji ve oOrgiitsel davranig) yardim almistir. Brodie vd.’ne (2011) gore pazarlama alan
yazinda yer alan miisteri angajmani tanimlarinin biiyiik bir kisminda ¢ok (ii¢) boyutlu yaklasim
s06z konusudur ve kavrami tek boyutlu olarak ele alan ¢aligmalar ise kavrami ya duygusal (or.
Heath, 2009) ya bilissel (or. Kilger ve Romer, 2007; Sprott vd. 2009) ya da davranissal (6r. Van
Doorn vd. 2010; Verhoef vd. 2010) olarak ele almaktadir. Angajmani tek boyutlu olarak ele
alan caligmalar arasinda ise diger boyutlara nazaran davranigsal boyutun baskin oldugu
goriilmektedir. Ayrica, genel itibariyle de miisteri angajmani konusunda yayinlanan makaleler
arasinda en gecerli yaklasimin (tek/cok boyutlu) davranigsal yaklasim oldugu goriilmektedir
(or. Javornik ve Mandelli 2012; Roberts ve Alpert, 2010; Van Doorn vd. 2011; Verhoef vd.
2010; Yoshida vd. 2014). Angajamana iligkin davranigsal gosterimler bir¢ok ¢alismada genis
bir yelpazede ele alinmistir. Bunlar arasinda sadakat gostermek, tekrar satin almak, tavsiye
etmek, geri bildirimde bulunmak ve iiriin gelistirmeye yardimci olmak yer almaktadir. Bununla
birlikte, yazarlar arasinda angajman boyutlarinin spesifik ifadeleri farklilik gostermektedir.
Ornegin bilissel boyuta iliskin Mollen ve Wilson (2010) aktif, siirdiiriilebilir bilissel islemeyi,
Higgins ve Scholer (2009) dikkati ve Hollebeek (2011b) ise tutulmay1 ele almistir. Benzer
sekilde, miisteri angajmaninin duygusal boyutu Calder vd. (2009) tarafindan igsel nese, Vivek
vd. (2012) tarafindan heyecan ve Hollebeek (2011b) tarafindan aktivasyon olarak belirtilmistir
(Hollebeek, 2013). Diger bir taraftan angajmanin sosyal bir boyutu da vardir. Ozellikle sanal
topluluklarda ya da marka topluluklarinda iiyeler arasinda etkilesimin saglanmasi, yeni
insanlarla tanigma ve iletisime gegmeye olanak saglanmasi, diisiince ve davraniglarin diger grup
iiyeleri tarafindan onaylanmasi, diger miisterilere yardim edilmesi, kisinin kimligini ve bireysel
degerlerini sergilemeye acik olmasi ve topluluklara {iyeligin bir prestij unsuru olmasi agisindan
angajman kavrami sosyal bir takim fonksiyonlar1 da yerine getirmektedir. Miisteri angajmani
tanimlar1 ile ilgili sistematik bir arastirma yapan Ng vd.’ne (2020) gére angajman en ¢ok

davranigsal boyut iizerinden tanimlanmaistir.
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1.2.3. Miisteri Angajmanina Yonelik Uygulamaci Bakis Acisi

Miisteri angajmaninin nevi sahsina miinhasir gelisimi, alan yazinda kavrama yonelik
yadsinamaz bir uygulamaci ilgisi ve uygulamaci ¢abasini gézler dniine sermektedir. Kavramin
ortaya ¢ikisi uygulamaci kokenli olmakla birlikte, kavramin giinlimiize kadar katettigi yolda
yadsinamaz bir sektor varlig (Or. pazar arastirma ve danismanlik sirketleri, dijital pazarlama ve
sosyal medya uzmanlari, ¢esitli meslek kuruluglar1 vb.) mevcuttur. Bu hakikatten yola ¢ikarak
miisteri angajmanina iliskin literatiir bilgisinin derlendigi doktora tezinin bu kisminda, 6nem
arz eden herhangi bir bilgiyi/olusumu kagirmamak adina, miisteri angajmanina iliskin
uygulamaci bakis agis1 burada ele alinmaktadir. Bu baglamda miisteri angajmanina yonelik
uygulamact bakis agisini yansitmasi agisindan uluslararasi pazar arastirma ve danigsmanlik
firmalarinin, ulusal ve uluslararas: diizeyde orgiitlenmis reklam ajanslari/birliklerinin kavrama
yonelik bakis agisi, bu kurumlar tarafindan yapilan arastirmalar, yaymlanan rapor ve dlgiim
araclarinin igerigi ele alinmaktadir. Derleyici olmasi agisindan {ist diizey firma yoneticileri,
pazar arastirma firmalar1 ve reklam ajanslari/birlikleri gibi farkli uygulamaci kesimlerini temsil
eden kurum ve kisilere ait angajman/miisteri angajmani tanimlar1 tablo halinde sunulmaktadir.
Ayrica kavramin uygulamaci alanindan akademik yazina nasil ve hangi siirecte gectigi de
kronolojik bir perspektiften bu béliimde ele alinmaktadir.

Giliniimiiz internet ve web teknolojilerinin kullanicilara sundugu olanaklar ve ¢esitlilik
sayesinde neredeyse hemen hemen her giin yeni bir terim dijital pazarlama ve sosyal medya
pazarlamasi alaninda belirmektedir. Moda terimlerin ileride kalict olup olmayacagi
bilinmemekle birlikte bunlar i¢erisinde angajman kavrami, sahip oldugu 6zellikler neticesinde,
digerlerinden pozitif olarak ayrismaktadir. Ilk olarak, kavrama cok sayida uluslarasi pazar
arastirma ve damigsmanlik firmasinin gerek gelistirdikleri Ol¢iim araglari, gerekse ol¢iim
sonuglarina gore periyodik bazda yayinladiklar1 raporlar sayesinde angajman kavrami
islevsellestirilmis ve paraya doniisebilir hale getirilmistir. Bu acidan angajman kavrami
uygulamacilar acisindan oldukc¢a 6nemli olup altin yumurtlayan tavuk niteligindedir. Bunun
farkinda olan firmalar angajman kavramim stratejik olarak ele almakta ve organizasyon
yapilarini bu sekilde diizenlemektedirler (6r. miisteri angajmani yoneticisi; Verhoef vd. 2010).
Ornegin, Amerika merkezli teknoloji ve pazar arastirma sirketi olan Forrester Research’da
gorevli st diizey bir arastirma direktorii, sirketin yayinlamis oldugu “Miisteri Caginda
Rekabetci Stratejiler” isimli raporda “Siirdiiriilebilir rekabet¢i avantajin tek kaynaginin miisteri
bilgisi ve miisterilerle angajman” oldugunu belirtmistir (Google, 2014). Ikinci olarak, angajman
kavrami diger moda terimlere gore cesitlilik arz etmektedir. Ornegin, sadece pazar arastirma

firmalarmin ilgilendigi angajman tiirlerine bakildiginda: sosyal medya angajmani, g¢alisan
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angajmani, miisteri angajmani, marka angajmani, reklam angajmani, davranigsal angajman,
izleyici angajmani ve TV angajmani gibi ¢ok sayida ve farkli 6zellikte angajman tiirii ortaya
cikmaktadir. Angajmani diger moda terimlerden ayirabilecek iiciincii bir 6zellik ise kavramin
diger sosyal bilimlerde koklii bir gegmisi olmasi ve kavrami agiklamak tizere kullanilan belirli
sayida teorik yap1 ve modelin var oldugu gercegidir. Sonug olarak miisteri angajmanina iliskin
pazarlama alaninda uygulamaci bakis agist ya da uygulamaci varligi diyebilecegimiz mevcut
bir durum s6z konusudur. Her ne kadar kavrama iligkin alan yazin hakemler tarafindan
degerlendirilen ve belli bagli arama motorlar1 tarafindan taranan uluslararasi dergilerde
sekillense de, kavramin ¢ikis noktasi, ilk yapilan tanim ve ilk gelistirilen 6lgme araci gibi
unsurlar bakimindan uygulamaci kdkenlidir. Cheung vd. (2011, s.2) bu durumu ¢alismalarinda
“Pazarlama alaninda miisteri angajmani hakkinda yazilanlarin bir¢ogu uygulamacilara ait
dergilerde yer almaktadir ¢linkii kavramin kokeni teoriden ¢ok uygulamaya dayanmaktadir.”
seklinde ele almistir.

Miisteri angajmani kavrami ilk defa Amerika merkezli, performans — yonetim ve
danismanlik sirketi olan Gallup Arastirma Merkezinin bir yayminda yer almistir. Sirketin
Isletme Dergisinde yer alan Siirekli Miisteri baslikli yazisinda Appelbaum (2001) kavramdan
marka sadakati ve markaya olan duygusal baglilik arasindaki iliski olarak bahsetmistir. Bu
yazida ayrica genel miisteri angajmanin1 6lgmek i¢in genel memnuniyet, yeniden satin alma
niyeti, tavsiye etme niyeti ve duygusal baglilik kavramlarindan olusan on bir soruluk bir 6l¢ek
bulunmaktadir. Olgek alt1 farkli endiistride (6r. otomobil, bankacilik, perakendecilik, e-ticaret,
tiikketici elektronigi ve havayollar1) ve 3611 kisi iizerinde uygulanmistir. Calisma sonuglarina
gore katilimcilar tam angaje olmus, angaje olmus, angaje olmamis ve aktif olarak angaje
olmamis seklinde gruplanmistir. Bunlar arasinda tam angaje olmus miisterilerin daha ¢ok satin
aldigi, daha uzun siire firmayla kaldig1 ve ortalama miisteriden daha karli oldugu bulgusuna
erismislerdir (Gallup, 2016a). Arastirma merkezine gore miisteri sadakatinin en giiclii
gostergesi miisteri angajmanidir ve miisteri angajmani da miisteriler ve firma arasindaki
duygusal baglantidir. Merkez ayrica bugiin itibariyle miisteri hizmetleri ad1 altinda stratejik
danismanlik olarak miisterilerine calisan angajmani, miisteri angajmani ve tedarik¢i angajmani
gibi cesitli angajman alanlarinda hizmet sunmaktadir.

Benzer sekilde uluslararasi diizeyde faaliyet gosteren bir bagka danigmanlik firmasi olan
Econsultancy 2007 yilindan 2011 yilina kadar her sene ve sonrasinda da 2013 yilinda miisteri
angajmani raporu yaymlamistir. Raporlarda kurumsal firmalarin iist diizey firma yoneticileri ile
yapilan nitel calismalar neticesinde miisteri iliskileri ile ilgili taktik, teknik ve tutumlar,

uygulanan miisteri angajmani stratejilerinin basaris1 ve angaje olmus miisterilerin 6zellikleri
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gibi ¢esitli basliklar altinda kavram incelenmistir (Econsultancy, 2011). Kurumun diger
raporlarinda sosyal medya angajmani, c¢alisan angajmani ve miisteri angajmani gibi farkl
angajman tiirlerine iliskin baglamsal ve firmalara 6zgli bilgiler yer almaktadir. Ganaallup
danismanlik sirketinden farkli olarak Econsultancy’nin gelistirmis oldugu bir 6lgek yoktur.

Merkezi NewYork’da bulunan ve yaklasik yiiz iilkede faaliyet gosteren, ozellikle
televizyon ve medya alaninda yaptig1 dlgtimler ve diizenli olarak yayinlandig: tiiketici gliven
endeksiyle bilinen Nielsen Medya Arastirmalar1t firmasi da miisteri angajmani kavramiyla
ilgilenmektedir. Nielsen’a gore miister: angajmani bir iligki ya da islem neticesinde elde edilen
degerin sonucudur ki burada yer alan deger fiyata gore algilanan hizmet kalitesine esittir.
Miisteri angajmani algilar ya da beklentiler ile gercek deneyim arasindaki boslugun bir
fonksiyonudur (Nielsen, 2016). Arastirma firmas1 ayrica Nielsen Engagement Index adi altinda
gelistirdigi arag ile bir ile on arasinda derecelendirme yaparak, en az bir ve en ¢ok on olmak
iizere angaje olmus miisterileri gostermek lizere, katilimcilar1 degerlendirmektedir. Benzer
sekilde Simmons Research firmasi da Multi-Medya Angajman caligmasi yaparak medya
araclar1 ve izleyicileri arasinda katilimcilarin yayinlara, kablolu TV yayinlarina, dergi ve
internet sitelerine yonelik duygusal ve biligsel angajmanlarini 6l¢gmektedir (Simmons, 2016).

Diinyanin 6nde gelen pazar arastirma sirketleri arasinda yer alan Ipsos, seksen yedi
iilkede faaliyet gostermekle birlikte miisterilerine pazar potansiyelini degerlendirme, egilimleri
yorumlama, marka gelistirme ve yaratma ve kamu goriisiiniin degerlendirilmesi gibi c¢esitli
alanlarda hizmet vermektedir. Sirketin uzmanlik alanlarindan bir béliimii de medya marka
angajmani, davramigsal angajman ve reklam angajmanidir. Izleyicilerim benim
reklamima/markama angaje oldu mu? Bu angajman istenen marka etkisini yarattt mi?
Izleyiciler benim igerigimi nasil tiiketiyor? gibi sorulara uzmanlar tarafindan olusturulan ve
akademik calismalara dayanan medya angajman modeli ve c¢esitli Olglim araglariyla
aranmaktadir. Sirkete gore, angajmana iligkin 10 altin kural: (i) deger yarat ve ilet, (ii) iliskiler
insa et, (iii) saygi seffaflik gerektirir, (iv) markaya dahil olun, (v) yetkinizi gosterin, (vi)
taninirlik yaratin ve odiillendirin, (vii) angaje eden bir igerik yaratin, (viii) diizenli olarak
iletisim kurun, (ix) iiyelik tabaniniz1 gilincelleyin, (x) 6zellikle olumsuz durumlarda 1liml ve
yakin olun, seklinde siralanmaktadir.

Google arama motoru ve Ad Age pazarlama ajansi tarafindan yaymlanan Katilim
Caginda Marka Angajman isimli raporda tiiketicilerin markalarla nasil angaje oldugu ve
endiistri adina pazarlamacilarin, ajanslarin ve medya sirketlerinin miisterilerle nasil angaje
oldugunu anlamak icin bazi ¢alismalar yiiriitiilmiistiir (Google, 2014). Bunlarin sonucu olarak

alt1 tane temel ¢evrimici angajman stratejisi belirlenmistir. Buna gore, (i) Angaje olanlar daha
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fazla satin alma yapmaktadir (geleneksel tiiketiciler markalarla c¢evrimi¢i angajman
olusturmaktan kacinirlarken angaje olan miisteriler kismen haftada bir seferden az ¢evrimici
angaje olurlar, hiper angaje olanlar ise haftada en az bir sefer olmak iizere markalarla ¢evrimici
angaje olurlar). (i1) Angaje olanlar etkileyerek, taraftar kazanabilirsiniz. (iii) Bir ¢ok firmanin
angajman boslugu (gap) vardir (angajman i¢in ifade edilen nokta ile bunu yonettikleri nokta
arasinda fark vardir). (iv) Ol¢iim nemlidir (angajmana olan odag1 artirmak icin, dogru dl¢iim
yapmak gerekir). (v) Cevrim i¢i reklamlar angajmani gelistirmektedir.(vi) Angajmani
yonetmek icin angajmani satin alin. Raporda ayrica yoOneticiler i¢in angajmanin ne anlama
geldigi sorulmustur. Yoneticilerin %88,6’s1 icin angajman izleyicilerin harekete gegmesi,
%77,1°11¢in angajman miisterilerle daha 1yi bir iletisim kurma, %71,4’{i i¢in angajmanin sosyal
paylasim oldugunu belirtmistir. Yonetcilere ayrica angajmani 6lgmek i¢in kullanilan araglara
verdikleri 6nem sorulmustur. Buna gore, birinci sirada etkilesim oranmi (%385,7), ikinci sirada
etkide bulunanlara ulasmak, {igiincii sirada satiglar/yatirimin geri doniis oran1 yer almaktadir.

Wikipedia’ya (2016c) gore, 2009 yilinda Time Dergisi tarafindan sosyal medya
alaninda tek durak noktasi olarak tanimlanan ve en iyi yirmi bes blog arasinda gosterilen ve
2016 yil1 verilerine gore sosyal aglarda yirmi yedi milyon takipgisi bulunan Marshable dijital
medya sirketi alaninda olduk¢a Gnemli bir yere sahiptir. Marshable tarafindan yayimlanan
Dijital Pazarlamada Aswrt Kullanilan 30 Moda Sozciik isimli yayinda sekizinci sirada
‘angajman’ (engagement) sOzciigli yer almaktadir (Mashable, 2016). Angajman sdzciigii
burada: (i) begeni, paylasma ve yorum yapma gibi ¢evrimici miisteri faaliyetleri, (i1) markalarin
iligkileri gelistirmek ic¢in kullandiklari stratejiler ve sonuglanan analizler olarak ifade edilmistir.
Sozciik hakkinda aslinda herkesin konustugu ama tanimlanmasi zor bir kavram olarak
bahsedilmistir.

Miisteri angajmani alaninda uygulamaci cephesinin bir kismi1
reklamcilarin/reklamverenlerin  olusturduklar1 birlik/derneklerden meydana gelmektedir.
Bunlardan en 6nemlisi Reklam Arastirmalar1 Dernegi’ dir (Advertising Research Foundation;
ARF). 1936 yilinda Ulusal Reklamcilar Birligi ve Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi
tarafindan reklamcilik ve medya alaninda bilgiyi yaratma, bir araya getirme, sentezleme ve
paylagma amaciyla kar amaci giitmeyen endiistriyel bir birlik olarak kurulmustur ve giiniimiizde
dort yiizlin lizerinde reklamci, reklam ajansi, arastirma firmasi, medya sirketleri, egitim
kurumlart ve uluslararast orgiitlerden olusmaktadir (Wikipedia, 2016b). Dernek ayrica
pazarlamanin akademik boyutuyla da ilgilidir. Dernek kendi biinyesinde alaninda énemli bir
yere sahip olan ve Web of Science veri tabani tarafindan taranan Journal of Advertising

Research isimli dergiyi de yayinlamaktadir. Bu dergide miisteri angajmani, izleyici angajmant,
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medya angajmani1 ve duygusal angajman gibi ¢esitli angajman tiirlerine iliskin makaleler
mevcuttur. Bu kurumu 6nemli kilan bir diger unsur da miisteri angajmanina iliskin ilk
tanimlardan bir tanesinin de bu kurum tarafindan olusturulmasidir. Angajmanla ilgilenen bir
diger endiistriyel birlik ise Ulusal Reklam Verenler Dernegi’ dir (Association of National
Advertisers; ANA). Dernegin kendine ait angajman tanimina gore kavram, marka {izerinde
olumlu etki yaratacak olan, biligsel, duygusal ve fiziksel bir dizi miisteri reklam faaliyetleri ve
deneyimleri olarak ele alinmistir (Google, 2014). Medya ve iletisim alaninda angajman
orneklerine ilave olarak, dernegin internet sayfasinda yer alan bir habere gére, Amerika Posta
Servisi tiiketicilerinin postaya yonelik angajmanini degerlendirmek i¢in c¢esitli ¢alismalarda

bulunmaktadir (ANA, 2012).
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Tablo 1.4 Miisteri Angajmam Kavramina liskin Uygulamaci Tammlar

Kaynak

Miisteri Angajman1 Tammmy/Kavramsallastirmasi

Advertising
Research Foundation

Angajman ¢evreleyen baglam tarafindan gelistirilen marka fikrine iliskin merak
uyandirmak olarak tanimlanmistir (Akt: Wang, 2006).

Association of
National Advertisers

Dernege gore miisteri angajmam marka {izerinde olumlu etki yaratacak olan bilissel,
duygusal ve fiziksel bir dizi miisteri reklam faaliyetleri ve deneyimleridir (Akt: Google,
2014).

Digiday (2012)

-Linda Boff’a (GE, iist diizey yonetici) gore sosyal baglamda angajman paylasilan deger
ve menfaatlerin kesfedilmesi ve degisimi.

-Scott Gulbransen’e (H&R Block, direktdr) gore kendi pazarlama kampanyalar1 i¢in
angajman begeni yapma, paylasma ya da yorum yapmadir. Ancak her program i¢in tek bir
angajman cevabi yoktur.

-Jay Henderson’na (IBM, iist diizey yOnetici) gore angajman marka ve tiiketicileri
arasinda iki yonlil iletisimi temsil eder.

-Matt Rednor ‘na (MRY, bagkan yardimcisi) gore angajman tiiketicilerin sizin igeriginizi
alarak yaptig1 herhangi bir sey olabilir. Bu bir begeni yapma, goriintiileme, yorum yapma
ya da paylagsma olabilir.

-Pat Stern’ne (iCrossing, {ist diizey yOnetici) gére angajman tamamiyle baglanabilirlik ya
da izleyicilerinizle daha yakindan iligski kurmak anlamina gelmektedir. Markalar zorlayict
fikirler ve insanlarin paylasmak isteyecegi faydali icerikler yaratarak angaje edici
olabilirler.

Forrester
(2007; 2008)

Forrester pazar arastirma firmasina gore angajman, bir bireyin zaman i¢inde markaya
yonelik gosterdigi ilgilenim, etkilesim, yakinlik ve etkilenme diizeyidir (Forrester, 2007).
Miisterilere yonelik satin alma kararini, etkilesimi ve katilimi zaman i¢inde yonlendirecek
sekilde derin baglar yaratmaya denir (Forrester, 2008).

Appelbaum (2001),
Gallup (2016b)

Gallup pazar arastirma firmasina goére angajman firma ve miisterileri arasindaki duygusal
baglantidir.

Ipsos (2011)

Ipsos pazar aragtirma firmasina gore angajman, sizi duygusal olarak etkileyen bir seyin
dikkatinizi cekmesi olarak tanimlanabilir, kendimizi rasyonel varliklar olarak tanimlarken
aslinda faaliyetlerimize yon veren sey duygularimizdir.

Marketing Science
Institute (2010)

Kuruma gore, miisteri angajmani miisterilerin marka ya da firmaya yonelik, satin almanin
Otesinde, giidiilerin yonlendirmesiyle ortaya cikan: agizdan agiza pazarlama, tavsiyede
bulunma, miisteri —miisteri etkilesimi, blog yazma, goriis bildirme ve benzeri davranigsal
gosterimleridir.

Mashable (2013)

-Deirdre Breakenrdige’a (Pure Performance Communications, CEO) gdre angajman
tiiketici sesini dinlemenin bir fonksiyonudur, tiiketicilerin nasil davrandigi ve bizimle
gercekte nasil angaje olmak istedikleriyle ilgilidir.

-David Lipscomb’ a (Industrial Strength Marketing, stratejist) goére angajman, eger blog
yazarl iseniz, belki bir yorum ya da etkilenen bir kimse tarafindan paylasilan bir yorumdur.

Nielsen (2016)

Nielsen pazar arastirma firmasina gore miisteri angajmamn bir iliski ya da iglem neticesinde
elde edilen degerin sonucudur ki burada yer alan deger fiyata gore algilanan hizmet
kalitesine esittir. Miisteri angajmani algilar ya da beklentiler ile ger¢ek deneyim arasindaki
boslugun bir fonksiyonudur.

Owyang (2007)

- Jeremiah Owyang’na (Crowd Companies kurucusu) gore angajman &zerk ilgilenim,
yogunluk, katilim ve sahiplik diizeyi gostergesidir.

Sedley (2010)

-Richard Sedley’ne (cScape miisteri angajman birimi direktorii) gére miisteri angajmani
miisterinin markaya (lirline ya da firmaya) olan duygusal, psikolojik ya da fiziksel
yatirnmini giiglendiren tekrar eden etkilesimlerdir.

Web Analytics
Demystified (2008)

- Joseph Carrabis’e (Next Stage Companies kurucusu) gore angajman dikkatin, bir bireyin
dikkatine odaklanmasini saglayan psikomotor faaliyeti olarak gésterimidir.

- Eric Peterson (Web Analytics Demystified isimli dijital analiz fimasi kurucusu)’na gore
angajman acikc¢a tamimlanmig bir dizi amaca yonelik internet sitesine gelen ziyaret¢inin
etkilesiminin derece ve derinliginin yaklasik olarak tahminidir.

- Ron Shevlin’e gore angajman miisterinin marka ile olan duygusal bagimi giiglendiren
tekrar eden memnun edici etkilesimlerdir.

Wikipedia (2016d)

Internet ansiklopedisi Wikipedia’ya gore, miisteri angajmani bir etki, bir reaksiyon, bir
baglanti, bir tepki ve/veya miisterilerin birbirleriyle, firmayla ya da markayla
gerceklestirdigi tecriibedir. Miisteri angajmanimi firma ya da miisteri baslatabilir ve
angajman ortami ¢evrimi¢i ya da ¢evrimdisi olabilir.
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Hubspot (2021) Miisteri angajmant ¢esitli kanallar araciligi ile miisterilerle olan iligkiyi
giiclendirmek i¢in etkilesimde bulunma siirecidir. Firmalar sosyal medya, web sayfast,
topluluk formlar igerik tiiketiminde ve iletisimde bulunmak i¢in kullanir

Qualtrics (2022) Miisteri angajman tiiketici ve marka arasinda kurulan duygusal bir bagdir ve isletmeyle
olan iliskisini kapsamaktadir.

Tablo 1.4’de pazarlama uygulamacilarini genis bir yelpazede yansitmasi acisindan
kiiresel capta faaliyet gosteren firmalarin st diizey yoneticilerine, pazar arastirma ve
danigmanlik firmalarina, dijital pazarlama firmalarina, reklamcilikla ilgili meslek kuruluglarina
ait angajman/miisteri angajmani tanim Ornekleri verilmistir. Miisteri angajmanina yonelik ilk
ilgi uygulamaci kokenli oldugu i¢in tabloda yer alan tanimlar akademik tanimlara gore nispeten
daha eski olup ve igerik olarak ¢cok genel bir nitelik tagimaktadir. Tanimi1 yapan profesyoneller
genellikle bulundugu baglam cercevesinde kavrami ele almislardir. Ornegin, sosyal medya
pazarlamasinda uzman bir kimseye gore angajman Ol¢limii begenme, yorum yapma ve
paylasma ile degerlendirilebilirken, marka angajmaniyla ilgili bir 6l¢ciim marka ederi iizerinden
cesitli modellerle hesaplanmaktadir. Benzer sekilde, Web Analytics Demystified isimli dijital
analiz ve optimizasyon sirketi sahibi Eric Peterson’un ve Nextstage firmalar1 kurucusu Joseph
Carrabis’in ortak yayinladiklart Measuring the Immeasurable: Visitor Engagement isimli
raporda ziyaret¢i angajmanina iliskin web sayfasi baglaminda bir 6l¢lim araci gelistirilmistir
(Web Analytics Demystified, 2008). Rapora gore Ol¢lim araci: (i) Tiklanma derinligi endeksi
(sayfa ve olaylara olan g6z atmay1 yakalar), (i1) Devam siiresi endeksi (sayfada gecirilen siireyi
hesaplar), (ii1) Yenilik endeksi (ziyaret¢inin ziyaret hizin1 — zaman i¢inde ziyatercilerin siteye
donen orami hesaplar), (iv) Marka endeksi (ziyaret¢inin marka, site ya da iiriine yonelik
farkindaligini yakalar), (v) Geri doniisiim endeksi (ilave bilgi isteme egilimine karsi nitel bilgiyi
yakalar), (vi) Etkilesim endeksi (ziyaret¢inin markaya, siteye ya da iirline yonelik dikkat
diizeyini artirmak igin tasarlanan fonksiyonelligi ya da icerikle olan etkilesimi yakalar) ve (vii)
Sadakat endeksi (ziyarte¢inin marka, site ya da lriine yonelik uzun donemli etkilesimini
yakalar) gibi farkli endekslerin bir bilesimi olarak ziyaret¢i angajmanini hesaplamaktadirlar.
Tablo 1.4’de yer alan bazi tanimlar angajmana iligkin boyutlar hakkinda bilgi verirken (6r.
davranigsal, biligsel vb.) bazi tanimlar ise bu durumdan yoksundur. Ancak sunu bildirmekte
fayda var ki lst diizey yoneticilerin vermis oldugu tanimlar, onlarla yapilan derinlemesine
miilakatlar sonucunda elde edilmistir, dncesinde yapilan bir arastirmaya dayanmamaktadir.
Tabloya gore yapilan tanimlarin ortak noktasi genellikle tanimlarin ilgilenim, katilim, etkilesim
ve deneyim gibi ifadeler icermesi ve genellikle tanimlamalarin bu terimler etrafinda

sekillenmesidir.
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Pazarlama yoneticilerinin angajman kavramina bakis ag¢ist uygulamacilar arasinda
merak ve ilgi konusu olmustur. Bu alanda az sayida ancak nitelikli bilgi bulmak miimkiindiir.
Ornegin, diinyanin 6nde gelen sehirlerine iliskin Kiiresel Yasanabilirlik Siralamasi (Global
Liveability Ranking), Yasam Maliyeti (Worldwide Cost of Living) ve Yasam Kalitesi (Quality
of Life Index) arastirmalariyla kamuoyunda taninan, Londra merkezli, ekonomik arastirma,
tahmin ve analiz gibi ¢esitli degerlendirmeler yapan Economic Intelligence Unit isimli kurum
2015 yilinda yaymladigt Pazarlamacimin Yiikselisi: Angajmani Yiiriitmek, Deneyim ve Gelir
isimli raporda miisteri angajmanina iliskin ilging tespitlerde bulunmustur (EIU, 2015). Rapor
478 st diizey pazarlama yoneticisiyle (%50’den fazlast CMO) yapilan bire — bir derinlemesine
miilakatlara dayanmaktadir. Katilimcilarin %33’ Kuzey Amerika, %30’u Avrupa, %29’u
Asya-Pasifik ve kalan1 Afrika ve Latin Amerika iilkelerinden olusmaktadir. Arastirmaya katilan
pazarlama yoneticilerinin %63’line gére ‘angajman’ terimini en 1yi yansitan ifade yenilenme,
miisteriyi elde tutma ve tekrar eden satislardir. Katilimcilarin %22’°sine gore angajmani en iyi
yansitan ifade markaya iliskin yiiksek farkindalik olarak gerceklesmistir. Uciincii sirada
yoneticilerin %151 angajman1 gelir lizerindeki etki olarak tanimlamistir. Ayrica aragtirmaya
katilan yoneticilerin biiyiik bir c¢ogunlugu (%40), “Hangi alanda yeteneklerinizi
gelistirmelisiniz?” sorusunun cevabi olarak ilk sirada ‘dijital angajman’ cevabini vermistir.
Ikinci sirada pazarlama operasyonu ve iigiincii sirada strateji ve planlama cevaplar1 gelmektedir
(EIU, 2015).

Tablo 1.4°de yer alan ve konuyla ilgili akademik ¢alismalarda en ¢ok atif alan miisteri
angajmanina iliskin uygulamaci tanimi Marketing Science Institute’a (MSI) aittir. Bu kurumu
ve bu tanim1 pazarlama alaninda 6zel kilan ¢ok sayida unsur mevcuttur. Ilk olarak, akademik
pazarlama teorisi ile firma uygulamalar1 arasinda koprii goérevi gérmeyi amaglayan MSI basta
ABD (Amerika Birlesik Devletleri) olmak lizere tiim diinyada pazarlama alaninda faaliyet
gosteren arastirmacilart finansal olarak destekleyen, gen¢ pazarlama akademisyenlerini
ddiillendiren, diizenledigi konferans ve toplantilarla alan yazini zenginlestirmeyi amaglayan ve
kar amaci giitmeyen bir enstitiidiir. Enstitii Facebook, Nielsen, Microsoft, General Motors ve
Wallmart gibi enstitiiye iiye firmalardan aldig1 bilgiler 1s18inda her iki yilda bir pazarlama
alaninda arastirma Onceliklerini belirlemektedir. Kurumun 2010 yilinda yayinladigi1 2010-2012
Research Priorities isimli raporda tiiketici deneyimi ve tiiketici tecriibesi baglig altinda ilk defa
miisteri angajman1 kavramindan bahsedilmistir. MSI’ya gore miisteri angajmani miisterilerin
marka ya da firmaya yonelik, satin almanin 6tesinde, giidiilerin yonlendirmesiyle ortaya ¢ikan
agizdan agiza pazarlama, tavsiyede bulunma, miisteri — miisteri etkilesimi, blog yazma, goriis

bildirme ve benzeri davranissal gdsterimleridir (MSI, 2010, s.4). Ikinci olarak, kurum ayni
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zamanda konuyla ilgili cevaplanmasi gereken arastirma sorularini da belirtmistir. Bunlar
arasinda: “Miisteri angajmanina yOnelik miisteri tercihleri nasil degerlendirilir ve Slgiiliir?
Hangi kosullar altinda firmalar miisteri angajman programlarmni sadakat yaratmak igin
kullanabilir? Firmalar miisteri angajman programlarinin ekonomik degerini nasil hesaplar?”’
seklinde sorular yer almaktadir. Ugiincii olarak, kurum MSI 2014-1016 Research Priorities
isimli raporunda miisteri angajmani konusuna yeniden yer vermistir. ‘Tiiketicileri ve tiiketici
deneyimini anlamak’ bashigi altinda miisteri angajmani kavrami nasil kavramsallastirilmali,
tanimlanmali, 6l¢lilmeli ve sosyal medya uygulamalar1 ve diger pazarlama aktiviteleri miisteri
angajmanini gelistirmek i¢in nasil kullanilmalidir sorulari sorulmustur (MSI, 2014, s.4).
Dérdiincii olarak, kurum tarafindan yaymlanan en son ve en giincel MSI 2018-2020 Research
Priorities isimli raporda yine miisteri angajmani kavramina oncelik verilmistir. Raporda “firma
ile derin ve siiregelen miisteri angajmani olusturmaya yonelik unsurlar nelerdir?”, “Nasil daha
1yl miisteri angajmani i¢in yapay zeka kullanilabilir?”” gibi sorularin cevabi aranmaktadir (MSI,
2018, s.3-7).

MST’nin arastirma cagrisindan Once pazarlama alaninda az sayida ¢alisma miisteri
angajmanini ele almistir. Bunlar arasinda Gebauer vd. (2010) angajmani Prahalad (2004)
iizerinden kavramsallastirarak miisteri angajmanini birlikte deger yaratmanin bir faaliyeti —
unsuru — aktivitesi olarak ele almistir. Yazarlara gore miisteri angajmani pazarlamanin bir
formudur ve miisterilerle birlikte deger yaratmay1 icerir. Benzer sekilde Wagner ve Majchrzak
(2006) ve Algesheimer vd. (2005)’in calismalar1 da MSI’nin ¢agrisindan O6nce angajman
kavraminin islevsellesmesine oldukca anlamli katkida bulunmustur.

Miisteri angajmani konusunun uygulamaci cephesinden akademik alan yazina
gecmesine vesile olan ve koprii goérevi goren bir baska gelisme ise 2009 yilinin Eyliil ayinda
Montabaur, Almanya’da University of Cologne (Werner Reinartz) ve University of Groningen
(Peter Verhoef) gibi liniversitelerin ev sahipliginde gergeklestirilen “A Thought Leadership
Conference on Customer Management” isimli konferanstir. “Managing the Interface between
Firms and Customers” alt basliginda, alaninda uzman 40 akademisyen ve iist diizey firma
yoneticileri tarafindan yliriitiilen tartismalar esliginde konuyla ilgili akademik camiada yol
alimmistir. Burada miisteri yonetimi alaninda yasanan yeni gelismelerle ilgili yiiriitiilen
tartismalar Journal of Service Research isimli derginin 2010 yili 13. Cilt, 3. sayisinda
“Customer Engagement Ozel Sayis1” basligi altinda yaymlanmustir (Verhoef vd. 2010. 5.248).
Bu 06zel sayida Kumar vd. (2010), Van Doorn vd. (2010), Verhoef vd.’ nin (2010) calismalar1
on plana c¢ikmakla beraber toplam sekiz makale yaymlanmistir. Caligmalarin hemen hepsi

kavramsal olmakla beraber, miisteri angajmanina iliskin tanimlama, boyut belirleme, kavramsal
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yapt1 olusturma, arastirma Onerileri ve arastirma sorulari olusturma cabasi i¢indedir. Bunlardan
Kumar vd. (2010) firma i¢indeki miisteri angajman degerini (a. yasam boyu miisteri degeri, b.
miisteri etki degeri, c. miisteri yonlendirme degeri, d. miisteri bilgi degeri); Van Doorn vd.
(2010) miisteri angajman davranigini (tanim, boyutlar, kavramsal model, dnciil ve sonug
degiskenler); Verhoef vd. (2010) ise miisteri angajmanina iliskin kavramsal bir modeli (miisteri
iliskileri yonetiminde yeni bir perspektif olarak) ele almistir. Dergide yaklasik olarak bir sene
sonra (Cilt. 14, Say1. 3) konuyla ilgili yorum ve cevap niteligi tagiyan baska bir 6zel say1
yayinlanmistir (6r. Brodie vd. 2011, Bolton, 2011). Dolayistyla, Journal of Service Research
dergisi miisteri angajmani konusunun gelisiminde diger dergilere nazaran 6nemli bir yere
sahiptir. Alan yazin bir nevi bu dergide ¢ikan makaleler onciilliiglinde sekillenmistir. Diger bir
0zel say1 ¢agrist Journal of Marketing Management dergisinden gelmistir. 2016 yili 32. Say1
ve 5-6 cilt icinde miisteri angajmanina 6zel bir sayr ayirmislar ve toplam 10 makale
yayinlamiglardir (Hollebeek vd. 2016). Bu 06zel saymin editorliiglinii miisteri angajmani
alaninda doktora tezine ve 2011 yilindan beri konuyla ilgili onun {izerinde yayina sahip olan
Linda Hollebeek yapmustir. Bu dergilerin disinda miisteri angajmanina iliskin 6zel say1 ¢agrilari
giinlimiizde de devam etmektedir. Konuyu yonelik bir diger 6zel say1 uygulamasi ise Journal
of Services Marketing dergisinden gelmistir. Hizmet Inovasyonunda Miisteri Angajmani:
Teorik ve Uygulamali Gelismeler baslikli 6zel say1 cagrisinda konuya iliskin arastirma
basliklarini ve cevaplanmasi beklenen sorular1 belirtmislerdir (Emerald, 2016). Benzer sekilde
Journal of Advertising dergisi de reklamlarda dijital angajman konusunda 6zel say1 ¢agrisinda
bulunmustur (Tandf, 2016). Bu saglayan kavram uygulamaci pratigi ve akademik yazin igbirligi

icinde gelisimini tamamlamaya devam etmektedir.

1.2.4. Miisteri Angajmanina Iliskin Teorik Aciklamalar

Bu boliimde miisteri angajmani konusu farkli kesimlerin katkilarini ve bakis acilarini
yansitmay1 saglayacak sekilde ele alinmistir. Miisteri angajmanini kavramsallastirmak icin alan
yazinda yer alan mubhtelif teorik agiklamalar kullanilmaktadir. Pazarlama alan yazininda
miisteri angajmaniyla ilgili yapilan kavramsal, ampirik, nitel, nicel ve 6l¢ek gelistirme gibi
cesitli calismalarin hepsi diisiiniildiigiinde bunlarin i¢inde az bir kisminin teorik alt yapiya
iliskin aydinlatici bilgi verdigi goriilmektedir. Brodie vd. (2011, s.254) bu durumu “...miisteri
angajmani altinda yatan kavramsal dayanaga iliskin nispeten az ilgi gosterilmistir...” seklinde
ifade etmistir. Pazarlama alaninda miisteri angajmaniyla ilgili yapilan bazi ¢aligmalarda (6r.
Ashley vd. 2011) angajmanla ilgili model olustururken ve tanimlama yaparken diger

disiplinlerde giiclinii ve islerligini kanitlamis olan modeller ve onlara iligkin tanimlardan
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yararlanilmaktadir. So vd. (2014) bu durumu “Miisteri angajmanina iliskin kavramsallagtirma
heniiz emekleme donemindedir ve ortak bir fikir birliginden yoksundur. Bu nedenle, ¢alisan
angajmant kavrammin tutarlilift miisteri angajmanina iligkin Ongorii  yaratmada
kullanilabilmektedir.” seklinde ifade etmistir. Bu sekilde yonetim bilimleri ve psikoloji
alanindaki ¢alismalar (6r. Kahn 1990, Schaufeli vd. 2002) kullanilmakta ve pazarlama bilimi
diger disiplinlerin katkist ile zenginlesmektedir. Ornegin, Ashley vd. (2011, s.750)
caligmalarinda c¢alisan angajmanindan (Kahn, 1990) yola c¢ikarak miisteri angajmanini
kavramsallastirmistir. Benzer sekilde, Bennet (2013) calismasinda bagis¢i angajmani igin
model ve Olgek olustururken ve Patterson vd.’de (2006) c¢alismalarinda Schaufeli vd.’nin
(2002) calismasindan yararlanmistir. Bir diger taraftan alan yazinda yer alan angajman
caligmalar1 incelendiginde angajmani agiklamak i¢in kullanilan teorik dayanaklarin pazarlama,

sosyal psikoloji, iletisim gibi farkl disiplinlerden geldigi goriilmektedir.

Tablo 1.5 Ampirik Cahsmalarda Angajmam Aciklamak icin Kullanilan Teorik Dayanaklar

Yaklasima iliskin Temel Yaklasimi Kullanan Calismalar
Kaynaklar
A.Pazarlamada Kullamlan Yaklasimlar
1.Diizenleyici angajman teorisi Scholer ve Higgins (2009) So vd. (2014b); Baldus vd. (2015)
2.Hizmet baskin mantik Vargo (2009); Vargo ve Lusch Hollebeek vd. (2014); So wvd.
(2004, 2008) (2016a); Vivek vd. (2014); Brodie
vd. (2011), Brodie vd. (2019)
3.Hizmet ekosistem teorisi Akaka vd. (2013); Vargo ve Zhang vd. (2017b)
Akaka (2012)
4 Iliskisel pazarlama Morgan ve Hunt (1994); Cambra-Fierro  vd. (2016);
Christopher vd. (1993) Hollebeek vd. (2014); Odoom vd.

(2017); So vd. (2016a); Vivek vd.
(2014); Zhang vd. (2017a);
Brodie vd. (2011)

5.Tiketici kiiltiir teorisi Arnould ve Thompson (2005) Hollebeek vd. (2014); Hepola vd.
(2017)
6.Birlikte deger yaratma Prahalad Brodie vd. (2011), Zhang vd.
ve Ramaswamy (2004) (2017a)

B.Sosyal Psikolojide Kullamlan Yaklasimlar
1.Sosyal kimlik (identitiy) teorisi Ashfort ve Mael (1989); Tajfel ve | Yoshida vd. (2018); So wvd.

Turner (1985, 1986) (2014b); Simon vd. (2016);
Martinez-Lopez (2017)

2.Sosyal etki (impact) teorisi Latane (1981) Simon vd. (2016)

3.Sosyal degisim (exchange) teorisi | Emerson (1976); Blau (1964); Simon vd. (2016); Lee vd. (2018);
Thibaut ve Kelley (1959) Harrigan vd. (2017)

4.Sosyal bilis (cognitive) teorisi Bandura (1986) Guo vd. (2017)

5.Sosyal bulunusluk (presence) Chang ve Hsu (2016); Cui vd. Osei-Frimpong ve  McLean

teorisi (2013); Short vd. (1976); (2018); Oliveira vd. (2016); Lim
Goffman (1963) vd. (2015)

6.Sosyal tesir (influence) teorisi Kelman (1958) Oliveira vd. (2016)

7.Sosyal tepki (response) teorisi Moon (2003) Perez-Vega vd. (2018)

8.Biligsel uyumsuzluk teorisi Festinger (1972) Lee vd. (2018)

9.Benlik uyumu (self-congruency) Sirgy (1982); Osgood ve Loureiro vd. (2017); islam vd.

teorisi Tannenbaum (1955) (2018)

C. Motivasyonu Aciklayan Yaklasimlar
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1.0z-belirleme (self-determination) | Deci ve Ryan (1985; 2000) Kelley ve Alden (2016)

teorisi

2.The self system model of Connell (1990), Connell ve Kim vd. (2017)

motivational development Wellborn (1991)

3.Yakin iliskiler teorisi Knobloch ve Solomon (2002, Simon veTossan (2018)
2003)

D.Bilgi Sistemleri Yaklasimlari

1.Teknoloji kabul modeli | Fishbein ve Ajzen (1975) | Yang vd. (2017)
E.Kitle iletisim Yaklasimlar:
1.Kullanimlar ve doyumlar teorisi Katz vd. (1973) Verhagen vd. (2015); Simon ve

Tossan (2018); Oliveira vd.
(2016); Jahn ve Kunz (2012);
Fang vd. (2017); Chiang vd.

(2017)

F.Cevresel Psikoloji Yaklasimlar:

1.Uyaran-organizma-tepki modeli Mehrabian ve Russell (1974) Islam ve Rahman (2017); Fang
vd. (2017); Blasco-Arcas vd.
(2016)

Tablo 1.5 incelendiginde, angajmani agiklamada kullanilan 21 ayr teorik dayanagin
tespit edildigi goriilmektedir. Smiflandirmadaki kullanim kolaylig1 a¢isindan teorik yapilar ait
olduklar1 disiplinlere gore basliklar altinda siralanmistir. Buna gore Tablo 1.5°de yer alan ¢ok
saylida caligma ama oOzellikle kavramsal detay verme g¢abasi tasiyan diger bazi caligmalar
angajmana iliskin teorik aciklama yapmak iizere hizmet baskin mantik (Vargo, 2009) ve
iliskisel pazarlama (Morgan ve Hunt, 1994) gibi pazarlama alaninda siklikla kullanilan
aciklamalardan yararlanmistir. Diger yandan 06zellikle sosyal medya iizerinden yapilan
angajman c¢alismalarinin sayica artmasiyla sosyal psikoloji alaninda kullanilan sosyal kimlik,
sosyal etki, sosyal bulunusluk vb. teorik dayanaklara verilen 6nem artmistir. Bunlar arasinda
kokenini orgilitsel davranis alanina dayanan ve 6zellikle tiiketicilerin marka topluluklarina dair
angajmanini agiklamak icin kullanilan Sosyal Kimlik Teorisi (Ashfort ve Mael, 1989)
angajmanla ilgili ¢ok sayida calismadan atif almistir. Sosyal bilimler alaninda davranisin
kaynagini agiklamak i¢in kullanilan motivasyon yaklasimlari yeni yeni angajman
caligmalarinda ele alinmaktadir. Bu calismalarin ilerleyen zamanlarda daha c¢ok arastirmaci
tarafindan kullanilmas1 beklenmektedir. Kitle iletisim araclarindan bir tanesi olan sosyal medya
mecrasinda yapilan ¢ok sayida angajman arastirmasinda, kisilerin ihtiyaglarini kargilamak i¢in
medyay1 kullandig1 ve bundan bir yarar elde ettigini 6ne siiren bir yaklasim olan, kullanimlar
ve doyumlar teorisi kullanilmigtir. Angajman calismalarinda kullanilan bir diger yaklagim ise
kaynagini ¢evresel psikolojiden alan uyaran-organizma-tepki yaklasgimidir. Alan yazinda son
birka¢ senedir bu yaklagimi kullanan c¢alismalar belirmistir. Tiim bu teorik acgiklamalar g6z
Oniline alindiginda en ¢ok atif iliskisel pazarlamaya (Morgan ve Hunt, 1994), ikinci olarak

hizmet — baskin mantiga (Vargo ve Lusch, 2004) gelmistir. Bunlarin haricinde az sayida atif
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baska disiplinlerde kullanilan teorik yapilara gitmistir (6r. calisan angajmanina Kahn, 1990;
psikolojik angajmana Schmitt, 2012; biligsel psikolojiye Schaufeli vd. 2002; ekolojik
pskolojiye Gibson, 1979; Akt. Cabiddu vd. 2014). Diger bir taraftan, miisteri angajmanini daha
detayl1 olarak ele alan bazi ¢alismalar (6r. Bowden 2009; Bowden vd. 2015; Brodie vd. 2013;
Van Doorn vd. 2010; Vivek vd. 2012; O’Brien ve Toms, 2008) miisteri angajmaniyla diger
benzer kavramlar arasindaki iligkiden bahsetmis ve ileri detaylandirma yapmustir.

Miisteri angajmanini hizmet-baskin mantik perspektifinden ele alan ¢ok sayida calisma
(or. Agarwal ve Selen, 2009; Brodie vd. 2011; Chathoth vd. 2014; Hollebeek, 2013; Jaakkola
ve Alexander, 2014; Verhagen vd. 2015; Vivek, 2012) mevcuttur. Miisteri angajmaninin teorik
alt yapisiyla ilgilenen yazarlara gore miisteri angajmani hizmet baskin mantik anlayisi ile bazi
ortak temellere sahiptir. Brodie vd.’ne (2011) gbére Vargo ve Lusch’in (2008) 6ne siirdiigii
hizmet-baskin mantigin temel ilkelerinden dort tanesi (no.6, no.8, no.9, no.10) angajman
konusu igin &zel bir gecerlilige sahiptir. Ik olarak, “Miisteri her zaman degerin es-
yaraticisidir”, ki bu durum hizmet iligkisi i¢inde miisteriler ve/veya diger aktorler arasinda
etkilesimi ve degerin es yaratilmasinin tabiatin1 aydinlatmaktadir. Ikinci olarak, “Hizmet odakli
bakis acis1 tabiyatiyla miisteri odakli ve iliskiseldir”, ki bu durum hizmetlerin iliskisel yapisini
vurgulamaktadir (Vargo, 2009). Angajman bdylelikle hizmetle iliskili ¢iktilarin ¢ekirdegini
olusturmaktadir (Subbiah and Ibrahim, 2011: s. 443. Akt: Hollebeek, 2012, s.32). Ugiincii
olarak, “Biitiin sosyal ve ekonomik aktorler kaynaklarin biitiinlestiricisidir”, ki bu durum deger
yaratma baglaminda etkilesime dayali, birlikte yaratan aglar seklinde meydana geldigini
belirtmektedir. Son olarak, deger essiz ve fenomenolojik olarak yararlanan kisi tarafindan
belirlenir”, ki bu durum angajmanin kavramsal olarak altinda yatan seyin, olduk¢a deneyimsel,
subjektif ve birlikte deger yaratmanin dogasina vurgu yapar.

Miisteri angajmanini iliskisel pazarlama perspektifinden ele alan ¢cok sayida ¢alisma (6r.
Behravan ve SabbirRahman, 2012; Bennet, 2013; Bowden, 2009; Bowden vd. 2015; Brodie vd.
2013; Calder vd. 2009; Hollebeek vd. 2011a; Kabaday1 ve Price, 2014; Mollen ve Wilson, 2010;
Van Doorn vd. 2010; Sashi, 2012; Sproot vd. 2009; Vivek vd. 2012; Wei vd. 2013; Wirtz vd.
2013) mevcuttur. Miisteri angajmaninin teorik alt yapisiyla ilgilenen yazarlara (6r. Kabaday1
ve Price, 2014; Sashi, 2012) gore miisteri angajmani iliskisel pazarlama ile bazi ortak temellere
sahiptir. Akademisyenler tarafindan misteri iligkileri yonetiminin altinda yer alan strateji olarak
islevsellestirilen iligkisel pazarlamanin (Kangal, 2012a) merkezinde herhangi bir etkilesimi
iliskiye ¢evirmek i¢in gerekli olan giiven ve baglilik yer almaktadir (Morgan ve Hunt, 1994).
Bu iki kavramin yoklugunda iliski uzun vadede dayanikli ve siirdiiriilebilir olmaktan

cikmaktadir. Benzer sekilde miisteri angajmani, tiiketiciyi firma ve marka ile angaje olarak
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kalmaya yonlendiren giiven ve bagliligin olusumunu ve siirdiiriilmesini kolaylastirmaktadir
(Sashi, 2012).

Kullanimlar ve doyumlar teorisi angajmanla ilgili bir¢ok ¢aligmada (6r. Calder vd. 2009;
Huang vd. 2017; Oliveira vd. 2016; Verhagen vd. 2015) kullanilmistir. Kullanimlar ve
doyumlar teorisi 1940’11 yillarda ortaya ¢ikan ve siklikla tiiketicilerin sosyal ag sitelerini
kullanmasi altinda yatan motivasyonlar1 anlamak i¢in kullanilan bir teoridir (Calder vd. 2009).
Alan yazinda oldukga popiiler olan calismasinda McQuail (1983) motivasyon unsurlarina
iliskin dort temel sebep 6zetlemistir. Calder vd. (2009) ¢alismasinda bunlardan bahsetmistir.
Buna gore, tiiketiciler ilk olarak yakin ¢evreleri, toplum ve diinyada olup biteni anlamak, giinliik
konularda tavsiye almak, merak gidermek, kendi kendine 6grenmek ve bilgi yoluyla giiven
saglamak icin bilgi saikiyle sosyal ag sitelerini kullanmaktadir. Ikinci olarak, kisinin kendi
kisisel degerlerine yonelik bakis acis1 kazanmasi, diger kisiler ile 6zdeslesmesi ve davranig
modeli bulmasi anlaminda olan kisisel ozdeslesme yer almaktadir. Digerlerinin kosullarina
yonelik ongorii sahibi olmak, sosyal empati kurmak, sohbet ve sosyal etkilesim i¢in zemin
bulmak anlamina gelen biitiinlesme ve sosyal etkilesim ticlincii sirada yer almaktadir. Son
olarak, kagis, problemlerden uzaklasmak, i¢sel olarak huzur sahibi olmak ve zaman gegirmek
anlamina gelen eglence yer almaktadir. Benzer sekilde Park vd. (2009) yaptiklar1 ¢calismada
Facebook’ta grup iiyesi olmanin dort temel sebebini bulmustur. Bunlar sosyallesme, eglenme,
kendi statiisiinii arama ve bilgi arayisidir.

Poorrezaei (2016) calismasinda sosyal etki teorisi’nden bahsetmistir. Sosyal etki
kavrami ilk defa Kelman (1974) tarafindan bahsedilmistir (Akt: Poorrezaei, 2016, s.30). Yazara
gore Sosyal Etki si bireylerin bir grup baglami i¢inde tutumlarinin nasil sekilledigini agiklamak
icin kullanilmaktadir. Sosyal psikoloji alanindaki ¢alismalarda da kullanilan teorik agiklamaya
gore, bir tutum ya da davranisin olusmasi ya da degismesi i¢in O0zdeslesme, uyum ve
icsellestirme olmak iizere ti¢ farkl siire¢ s6z konusudur (Poorrezaei, 2016). Bu teoriye gore
0zdeslesme (6r. marka ya da toplulukla) bir kimsenin bir kisiyle ya da grupla tatmin edici bir
iligki elde etmek i¢in karar vermeye inanmasi anlamina gelirken, uyum ise grup icinde kisinin
grup i¢inde 6diil kazanmak ya da cezadan kaginmak icin olusurken, icsellestirme ise bireyin
hedef ve degerleri grubun diger iiyelerinin hedef ve degerleriyle benzer ise kisinin tutumunu
degistirebilmesidir. Poorrezaei (2016)’ya gore, bu li¢ etki diizeyi ¢evrimici topluluklarda
miisteri angajmaninin énemli belirleyicileridir.

Verleye vd. (2014) ise miisteri angajman1 davraniglarini agiklamak i¢in kaynak degisim
teorisini (Foa, 1971) kullanmislardir. Bu teoriye gore bireyler kaynaklarinin somutluk ve belirli

bir topluluga bagliligina gore kaynaklarini degistirirler. Bu iki degiskene gore alt1 tiirlii kaynak
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vardir. Bunlar sirastyla: iiriin, hizmet, statii, bilgi, para ve agktir. Yazara gore miisteri angajman
davraniglar1 firmaya yonelik ‘askin’ bir tiir gosterimidir ve ekonomik zorunluluklar hari¢
firmanin miisteriye olan yatirimindan kaynaklanir (Bettencourt, 1997, Akt: Verleye vd. 2014).
Yazarlar sosyal degisim teorisiyle paralel olarak ekonomik zorunluluklar hari¢ degisimleri
“sosyal degisim” olarak belirtmistir. Onlara gore, tiiketicilerin firmaya yonelik yiiksek diizeyde
duygular1 (6r. firmaya yonelik olumlu duygu) arttikga tiiketicilerin firma ve paydaslarina
yonelik olumlu davranislar artacaktir.

Alan yazinda en son olarak Pansari and Kumar (2016) tarafindan gelistirilen miisteri
Angajman1 Teorisi yer almaktadir. Makro bakis agisiyla konuyu ele alan yazarlar, miisteri
yonetiminin evrim gecirerek sirastyla islem (or. frekans ve parasal deger), iliski (r. giiven ve
baglilik) ve son olarak giinlimiizde angajman (memnuniyet ve duygu) basamagina geldigini ve
firmalarin miimkiin olan her yoldan miisterileri angaje etmek i¢in ¢abaladiklarindan
bahsetmislerdir. Yazarlara gore, bir iligki tatmin edici ve duygusal olarak bir bagliliga sahipse,
birbirlerine karst duyduklar: ilgiden 6tiirii miisteriler angaje olmaktadirlar. Yaptiklari tanima
gore misteri angajmani, misterilerin firmaya direkt ya da dolayli olarak deger katan
mekanizmalaridir. Miisteri angajmanini 6lgmek icin Kumar ve Pansari (2016) 16 maddeden
olusan bir dlgek gelistirmislerdir. Olgekte almabilecek en diisiik deger 16 iken, en yiiksek deger
ise 80°dir. Olgekten alman puanlara gore miisteriler dort kategoriye ayrilmaktadir. Angaje
olmayanlar (16-31 puan), biraz angaje olanlar (32-47 puan), orta derce angaje olanlar (48-63
puan) ve son olarak siiper angaje olanlar (64-80) puan almistir. Onerdikleri kavramsal modelde
duygular, katilim, deneyim, marka degeri, ilgilenim, kolaylik ve memnuniyet yer almaktadir.
Yazarlar her ne kadar kavramsal model 6nerseler de degiskenlere iliskin kullanilabilecek 6lgek
onerilerinden de bahsetmislerdir. Miisteri angajmaninin onciilleri memnuniyet ve duygulanma
iken, kavram sonuglar1 itibariyle firmaya direkt (gozlemlenebilen) ve dolayh
(gozlemlenemeyen) yoldan fayda saglamaktadir. G6zlemlenen faydalar performansla (ytiksek
kar gelir ya da pazar pay1) iliskili iken gozlemlenemeyen faydalar (tavsiyede bulunma, sosyal
medyada etkileme, geri bildirimde bulunma) ise izne dayali pazarlama ve gizliligin
paylasilmasi gibi unsurlar1 igermektedir.

Pansari ve Kumar (2017)’a gore miisteri ve firma arasindaki giiven ve bagliliga dayali
olup, memnuniyet verici ve duygusal bag ile sarildiginda miisteriler angaje olmaktadirlar.
Angaje olmus miisterler Roberts ve Alpert (2010) tarafindan sadik, tatmin olmus, firmanin iiriin
ve hizmetlerini baskalarina aktif olarak tavsiye eden, etkili bir ag1zdan ag1za pazarlama baslatan
kigiler olarak tanimlanmistir. O’Brien ve Toms’a (2008) gore angaje olmus kullanicilar

duygusal olarak ilgilenim i¢inde, motive olmus ve kendilerini etkilesimin kontroliine sahip
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olarak algilarlar. Angaje olmus miisteriler firmanin yeni {iriin ve hizmet gelistirmesinde énemli
bir rol oynar (Hoyer vd. 2010), birlikte deneyim ve deger yaratilmasini saglar (Prahalad ve
Ramaswamy, 2004) ve diger miisterilere oranla marka ve firmaya yonelik daha yiiksek sadakata
sahiptir (Hollebeek, 2011b). Benzer sekilde So vd.’ne (2014) gore gercekten angaje olmus
miisterilerin davranigsal katilima ek olarak siirekli olarak devam eden markaya yonelik

psikolojik bir baglantiya sahip olmalar1 gerekmektedir.

1.2.5. Miisteri Angajmaninin Olciilmesi

Pazarlama alan yazininda miisteri angajmanin1 kavramsal olarak ele alan ¢ok sayida
caligma (6r. Brodie vd. 2011; Hollebeek, 2011b; Van Doorn vd. 2010) olmasina ragmen
angajmanin Ol¢iilmesine yonelik caligsmalar hala sayica kisitlt olup (So vd. 2014), kavramin
nasil dlgiilecegine iliskin bilgi halihazirda yetersizdir (Bolton, 2011; Hollebeek, 2011). Miister1
angajmaninin farkli bigimlerde tanimlanmasi alan yazinda ¢esitli dlgeklerin gelistirilmesine yol
acmistir. Bunlar1 miisteri angajmanini dlgmeyi hedefleyen Glgekler ve miisteri angajmani
disinda kalan spesifik angajman tiirlerini Olgen Olcekler olarak siniflandirabiliriz. Miisteri
angajmanina iliskin ilk 6lgek gelistirme cabalar1 pazar arastirma ve danigmanlik firmalari
tarafindan gercgeklestirilmistir. Bunlar arasinda Gallup Arastirma Merkezi ilk sirada yer
almaktadir. Akademik anlamda miisteri angajmanina iligkin ilk 6l¢ek gelistirme ¢alismasi ise
Vivek (2009) tarafindan yazilan doktora tezinde gergeklestirilmistir. Bu tez Emerald tarafindan
verilen yilin doktora tezi Odiiliine layik goriilmiistiir. Daha sonra bu tezden ¢ikan bir yayinla
(Vivek vd. 2014) 6l¢ek daha genis kitlelerin erisimine sunulmustur. Yazarin 6lgegi ii¢ boyut ve
on maddeden olusmaktadir. Vivek (2009)’den sonra da doktora tezi formunda 6l¢ek gelistirme
cabalar1 devam etmektedir (6r. Hollebeek, 2012; Dessart vd. 2016; Poorrezaei, 2016). Alan
yazinda 6lgme ve degerlendirmeyle ilgili boslugu doldurmay1 amaglayan bu ¢alismalarda MSI
(Marketing Science Institute) tarafindan yapilan ¢agrilar da etkili olmustur. Bunun haricinde
pazarlama alaninda angajman kavramini 6lgmek ve degerlendirmek icin belli bash Slgekler
gelistirilmistir. Miisteri angajmani ve diger spesifik angajman tiirlerini 6lgmek i¢in gelistirilen

Olcekler Tablo 1.6’da yer almaktadir.



Tablo 1.6 Miisteri Angajmam ve Spesifik Angajman Tiirlerine liskin Olcekler

Kaynak Kavram ve Tamim Olgek {le Tlgili Genel Bilgi
1.Agarwal ve | Miisteri Angajmam (CuE - Customer | Miisteri Angajmami Olgegi’nin maddeleri
Selen (2009) Engament): yazarlar tarafindan gelistirilmistir.

Hizmet sunumu sirasinda (yiiz yiize ya
da teknoloji yardimiyla) hizmet deger
agmin misterileri katilime1 ve angaje
olmaya tesvik etme yetenegine miisteri
angajmani denir.

Sambamurthyun vd.’nin (2003) tanimindan
yararlanmuslardir. Olgek tek boyutludur. Dért
maddeden olusmustur. Olcek maddeleri
miisteri ihtiyaglari, miisterilerle yapilan
igbirligi ve sanal miisteri topluluklart ile
ilgilidir.

2.Algesheim

er

Topluluk Angajman1 (Community

Yazarlar Topluluk Angajmani  Olgegi

vd. (2005) Engagement): maddelerini kendileri gelistirmistir. Olgek tek
Topluluk angajmant marka toplulugu ile | boyut ve dort maddeden olugmaktadir.
ozdeslesmenin olumlu etkileri olarak | Olgekte marka toplulugunun aktivitlerine
ifade edilir ki bunlarda tiiketicilerin | katilmaya yonelik motivasyonu
topluluk iyeleriyle etkilesim ve is | degerlendiren gesitli ifadeler yer almaktadir.
birligine gecmesini saglayan igsel
motivasyonlardir. Topluluk
angajmanina gore Uyeler diger liyelere
yardim etmeye, ortak faaliyetlere
katilmaya merakli olur ve toplulugun
uygun buldugu diger faaliyetlere
goniilli olarak katilir ve bu hem
kendileri hem de digerleri igin deger
gelistirir.

3.Baldus  vd. | Cevrimi¢i Marka Toplulugu Yazarlar alan yazinda konuyla ilgili kisith

(2015) Angajmam (Online Brand calismalar oldugu icin oOlgek gelistirirken
Community Engagement): Temellendirilmis Kuram (Grounded Theory
Bir kimsenin ¢evrimi¢i marka toplulugu | Approach) yaklagimimi benimsemislerdir.
ile etkilesime devam etmesini saglayan | Olcek on bir boyut ve kirk iki maddeden
icsel zorlayic1 giidiidiir. olusmaktadir. Cevrimi¢i Marka Toplulugu

Angajmam Olgegi Kisa Formu’na iliskin
boyutlar: (i). Marka Etkisi, (ii). Marka
Tutkusu, (iii). Baglanma, (iv). Yardimci
Olma, (v). Kafa Dengi Konusma, (vi).
Hedonik Odiiller, (vii). Faydaci Odiiller,
(viii). Destek Aramak, (ix). Kendini Ifade
Etme, (x). Giincel Bilgi, (xi). Onaylama
seklinde siralanmaktadir. Olgekte marka
topluluguna iliskin miisteri odakli, firma
odakli ve diger miisterileri kapsayan c¢ok
sayida soru yer almaktadir.

4.Bennett, Bagis¢1 Angajmam (Donor Bagisct  Angajmani  Olgegi’ne  iliskin

(2013) Engagement): maddeler literatiire dayandirilarak
Bildigimiz misteri angajmanindan | gelistirilmistir. Bu calismalar Maslach vd.
farkli olarak bagis¢1 angajmani bagista | (1996); Schaufeli vd. (2002); Patterson
bulunan kisinin organizasyona olan | vd.(2006); Feather ve Chun’dur (2008).
tutkusu ve organizasyonun faaliyetlerine | Olgek iic boyut ve on alti maddeden
olan ilgisi olarak ifade edilmistir. olusmustur.  Bu boyutlar sirasiyla (i).

Heyecan, (ii). Tutku, (iii). Biiylilenme
seklinde yer almistir. Olgekte hayir
kurumuna karst kisilerin duygu durumlart ve
hissedisleri bireysel perspektiften
derecelendirilmektedir.

5.Chahal ve | Sosyal Medyada Baglaminda Miisteri | Olcek iki boyuttan ve sekiz maddeden

Rani (2017) Angajmam (Customer Engagement olugmaktadir. 1)Bilgi faydasi ve ii)kisisel

Scale in Context to Social Media)

fayda. Caligmanin bir kisiti olarak olgek
sadece Y kusagi iizerinde denenmistir.
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6.Cheung vd. | Cevrimi¢ci  Sosyal Platformlarda | Sosyal Medyada Miisteri Angajmani
(2011). Miisteri ~ Angajmam  (Customer | Olceg’ni maddeleri literatiire dayandirilarak
Engagement in an Online Social gelistirilmistir.  Olcek boyutlari:  (i)Istek
Platform): Duyma (Salanova vd. 2005; Schaufeli vd.
Miisterinin belirli bir sosyal platformla | 2002; Rich vd. 2010), (ii)Yogunlasma
olan mevcut baglantismin olusturdugu | (Salanova vd. 2005; Schaufeli vd. 2002; Rich
fiziksel, biligsel ve duygusal varlik | vd. 2010), (iii)Adanma (Salanova vd. 2005;
diizeyine denir. Schaufeli vd. 2002; Rich vd. 2010) seklinde
siralanmigtir.  Sosyal medyada miisteri
angajmani Olgegi iic boyut ve onsekiz
maddeden olusmaktadir. Olgekde ¢evrimici
sosyal platformu kullanmaya yonelik
duyulan istek, harcanan ¢aba, biligsel
faaliyetler ve hissedilen duygulara yonelik
cesitli sorular yer almaktadir.
7.Dessart  vd. | Topluluk ve Marka Angajmam Uzman goriisii alma, odak grup calismasi
(2016) (Community and Brang yapma, ¢esitli giivenirlik ve gegerlilk
Engagement): ¢aligmalar1 sonucunda yedi boyut ve yirmi iki
Angajmana iligkin 2 odak noktasina | maddeden olusan dlgek gelistirmislerdir. Bu
(marka ve topluluk) ait tek Ol¢ek | boyutlar sirasiyla (i). Heyecan, (ii).Nese, (iii).
gelistirmiglerdir. Baglama bagl olarak | Dikkat, (iv). Benimseme, (v). Paylasma,
tiiketicinin angajman odaklarina dogru | (vi).Ogrenme, (vii). Onaylama. Cevrimici
bireysel egilimidir. marka topluluklarma yonelik ifadeler vardir.
Bes boyutlar alan yazindaki mevcut
6lceklerde yer almaktadir.
8.Harrigan vd. | Miisteri Angajman Girisimi (CEI — Miisteri Angajman Girisimi  Olgegi’nin
(2015) Customer Engagement Iniatives): maddeleri literatiire dayandirilarak
Miisteri angajmani girisimleri, gelistirilmisgtir. Olgek maddeleri
pazarlamacilar ve miisteriler arasindaki | Jayachandran vd. (2005), Hennig-Thurau vd.
Tlgilenim ve etkilesimidir. Kavram (2010), Konus vd. (2008), Nambisan ve
sosyal Baron (2007), Bijmolt vd. (2010), Hoyer vd.
medya teknolojileri tarafindan (2010), Gregoire vd. (2009), Van Bruggen
kolaylastirilmaktadir. vd.’den (2010) alimustir. Olgek dort boyutlu
ve on yedi maddeden olusmaktadir. Boyutlar
sirastyla:
(iMiisterilerle Olan fletisim, (ii)Online
Tiiketici Topluluklari, (iii)Online Miisteri
Topluluklarinin =~ Yonetimi  ve (iv)Mobil
Teknolojiler seklinde siralanmustir. Olgekte
miisterilerle ve gevrimigi miisteri
topuluklarinin yonetimi ve mobil teknoloji
uygulamalari  hakkinda maddeler yer
almaktadir.
9.Harrigan vd. | Sosyal Medya Baglaminda Turizm Yazarlarin yeni dlgegi tic boyut ve onbir
(2017) Markalarina Yonelik Miisteri maddeden (i)6zdeslesme, (ii)benimseme ve
Angajmani: (ii1)etkilesim olusmaktadir. Olgekte
Yazarlar So vd. (2014) tarafindan | katilimcilarm turizm firmalarima ydnelik
geligtirilen ~ Olgegi  sosyal medya | yasadiklar etkilesimin subjektif
baglamina uyarlayarak kisa versiyonunu | degerlendirmelerini igeren ¢esitli ifadeler yer
gelistirmiglerdir. almaktadir.
10.Hollebeek Tiiketici Marka Angajmani Yazarlar yaptiklar1 nitel ve nicel ¢alismalar
vd. (2014) (Consumer Brand Engagement - sonucunda {i¢ boyut ve on maddeden olusan

CBE):

Tiiketici marka angajman, tiiketicilerin
marka ile olan etkilesimlerinde olumlu
deger tasiyan markayla ilgili bilissel,
duygusal ve davranigsal faaliyetidir.

Tiiketici Marka Angajman1  Olgegini
gelistirmislerdir. Boyutlar  sirasiyla  (i).
Bilissel isleme, (ii). Duygusal yakinlk, (iii).
Aktiflestirme olarak siralanmistir. Olgekte
markayr  kullanmaya  iligkin  biligsel
degerlendirme, Oznel hissedis ve duygu
durumlan ele alinmustir.
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11.Jahn ve | Hayran Sayfas1 Angajmam (Fan Page | Hayran Sayfasi1 Angajmani’na iliskin 6l¢ek
Kunz (2012) Engagement): maddeleri literatiire dayandirilarak
Kokenini orgiitsel psikolojiden almistir. | gelistirilmistir. Maddeler Van Doorn vd. *den
Maslach vd. (2001, s.417) tammina | (2010) alinmistir. Olgek tek boyutlu ve bes
atifta bulunmustur. maddeden  olugmaktadir.  Hayransayfasi
Kalici, olumlu, duygusal motivasyonel | topluluguna iliskin iiyelik c¢esitli sorularla
doygunluk durumu olarak | degerlendirilmektedir.
tamimlanmustir.
12.Kumar ve | Miisteri Angajmam (CE — Customer | Miisteri Angajman Olgegi’nin maddeleri
Pansari (2016) | Engagement): yazarlar tarafindan uzman goriisii de alinarak
Miisteri angajman olgegi miisteriler | gelistirilmistir. Olgek dort boyut ve on yedi
arasindaki ve miisterilerle firma | maddeden olusmaktadir. Boyutlar sirasiyla
arasindaki  baglanabilirlik  diizeyini | (i)Misteri Satin ~ Almalar, (ii)Misteri
6lgmektedir. Tavsiyeleri, (iii)Misteri Tesiri, (iv)Miisteri
Bilgisi olarak yer almaktadir. Olgekte satin
almaya yonelik hissedisler ve davranigsal
niyetler sorgulanmistir. Hangi kosullarda
iriiniin tavsiye edilecegi ve miisterinin bilgi
saglamak iizere firma ile olan iletisimi de ele
almmustir.
13.0’Brien ve | Kullanict Angajmam (User Kullanict  Angajmani  Olgegi maddeleri
Toms (2010) Engagement): literatiire ve yazarlarin daha dnceden yaptigi
Kavram etkilesimin bir slireci ve | (O’Brien ve Toms, 2008) g¢alismaya
liriniidiir, yogunlugu kullanicilarin | dayandirilarak olusturulmustur. Olgek alti
ihtiyaglari, amaglari, duygulari, | boyut ve otuz bir maddeden olusmaktadir.
faaliyetleri ve diisiincelerine baglh olarak | Bunlar sirasiyla (i) .Odaklanmis Dikkat. (ii).
etkilesim boyunca degisebilir. Algilanan kullanabilirlik, (iii). Estetik, (iv).
Dayanilabilirlik, (v). Degisiklik, (vi).
flgilenim Hissetmek seklinde siralanmustir.
Olgek maddeleri alisveris deneyimine iliskin
biligsel faaliyetler, 6znel hissedis ve duygu
durumlarina iligskin gesitli sorular
icermektedir.
14.Paruthi  ve | Cevrimici Angajman —Online Yazarlarin mevcut literatiirde yer alan
Kaur (2017) Engagement: miisteri angajmani Olgeklerinden derledigi

Yazarlar tarafindan ¢evrimi¢i angajman
tiiketicinin zihninin psikolojik durumu
oldugu kadar ig¢sel duygulamm olarak
tanimlanmustir.

maddelerle olusan yeni Olgek (i)bilingli
dikkat, (ii)duygulanim, (iii)heyecanli katilim
ve (iv)sosyal baglanti biyutlarindan ve 16
maddeden olusmaktadir.

15.Schivinski

Markayla ilgili Sosyal Medya

Markayla 1lgili Sosyal Medya Icerigine

vd. (2016) Icerigine Yonelik Miisteri Angajman | Yonelik Miisteri Angajman  Olgegi’nin
Ol¢egi (CEBSC- Consumer’s maddeleri yazarlar tarafindan gelistirmistir.
Engagement with Brand-Related Olgek iic boyut ve on yedi maddeden
Social-Media Content): olusmustur. Boyutlar sirasiyla (i).Tiketim,
Yazarlar tiiketicilerin markayla ilgli | (ii).Katki,  (iii).Yaratma  olarak  yer
cevrimici aktivitelerine iliskin tamim | almaktadir. Olgekte yer alan sorularda belirli
gelistirmiglerdir. bir markaya yonelik sosyal medya
ortamlarinda gonderi, paylasim, begeni,
yorum yapma ve video/resim yiikleme gibi
cesitli davramiglara iligkin sorular yer
almaktadir.
16.S0 vd. | Turizm Markalarina Yonelik Miisteri Angajmani Olgegi bes boyutludur ve
(2014b) Miisteri Angajmani (CE — Customer | yirmi dort maddeden olugmaktadir. Bu
Engagement): boyutlar sirastyla (i).Ozdeslestirme,

Kavram i¢in Brodie vd. (2011) tanimina
atifta bulunmustur.Miisteri angajman,
tilketicilerin spesifik hizmet iliskisinde

(i1).Heyecan, (iii).Dikkat, (iv).Etkilesim ve
(iv).Benimseme seklinde yer almaktadur.
Olgekte marka ile tiiketicinin 6zdeslesmesi,
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merkezi bir etken/obje (6r. marka) ile
birlikte etkilesimli miisteri deneyimi
sonucunda meydana gelen psikolojik bir
durumdur.

markaya karsi duyulan olumlu duygular (6r.
heyecan, tutku, sevgi vb.), markaya yonelik
cesitli biligsel faaliyetler (6r. dikkat, ilgi,
yogunlasma vb.), miisterinin hayatinda
marka toplulupunun yeri ve miisterinin

markaya yonelik hissedisleri
derecelendirilmektedir.
17.Sprott  vd. | Benlige Yonelik Marka Angajmani Yazarlar 0Olgek maddelerini  kendileri

(2009)

(Brand Engagement in Self-

Concept):

Tiiketicilerin onemli markalari
kendilerini nasil gordiiklerinin  bir
pargast olarak bireysel farkliliklar

yansitan bir kavramdir.

gelistirmistir. Olgek tek boyut ve sekiz
maddeden olusmaktadir. Benlige Yonelik
Marka Angajmani Olgegi markalara iliskin
0znel degerlendirmeleri igermektedir.

18.Stathopoulu

Miisteri Marka Hastag Angajmani -

Yazarlar tarafindan olusturulan miisteri

vd. (2017) MMHA (CBHE- Customer Brand marka hastag angajmani Slgegi, Hollebeek
Hastag Engagement): vd. (2014) tarafindan olusturulan misteri
Miisteri angajmani Brodie vd. (2011, | marka angajman Ol¢eginin Tv reklamlarina
s.260)’dan alinmistir. MMHA ise | uyarlanmasi ile olusmustur. Olgek tek boyut
tiikketicilerin marka ile etkilesimlerinden | ve 7 maddeden olusmaktadir.
kaynaklanan markayla ilgili bilissel,
duygusal ve davranigsal aktivitelerden
olusmaktadir.
19.Thakur Miisteri Angajman (CE- Customer Miisteri Angajman Olgegi maddelerinin bir
(2016) Engagement): kismi alan yazina dayandirilarak ve bir kismi
Yazara gore miisteri angajmanu, spesifik | da yazar tarafindan gelistirilmistir. Olgek
satin alma islemleri sonucu ortaya ¢ikan | maddeleri Calder vd. (2009); Algesheimer
faydaci ve duygusal motivasyonel | vd. (2005); Teo vd. (2003); Syzmanski ve
unsurlardir. Hise (2000); Roy vd.’den (2001) alinmistir.
Olgek alti boyut, on dokuz maddeden
olusmaktadir. Bunlar sirasiyla (i).Sosyal
Kolaylastirma, (ii).Kisisel Baglant, (iii).Igsel
Nese, (iv).Zaman Doldurma, (v).Faydaci
Davranig,  (vi).Parasal = Degerlendirme,
(vii).Devam Etme Niyeti, (viii).Kolaylik,
(ix).Kullanabilirlik seklinde gelismektedir.
Olgekte mobil uygulamalarin tiiketicinin
giinliik hayatindaki yerini, uygulamalar
kullanirken yasadigi hissedisleri ve duygu
durumlarimi  degerlendirmesini  saglayan
cesitli sorular yer almaktadir.
20.Yang ve | Blog Angajmam (Blog Engagement): | Blog Angajmani Olgegi maddeleri alan
Kang (2009) Biligsel, tutumsal ve davranigsal | yazina dayandirilarak gelistirilmistir;
baglhligi kapsayan etkilesimli blog | Burgoon vd. (2002); Escalas (2004);

iletisiminin olma olasiligi ve sonucu
seklinde tanimlanmustir.

Boulding ve Kirmani (1993); Brown vd.
(2005). Olgek dort boyut ve on dokuz
maddeden olusmaktadir. Bu boyutlar (i).
Tesadiifi  Etkilesim, (i) .Kisi-Firma
Baglantisi, (iii). Firma Tutumu, (iv). Agizdan
Agiza Pazarlama Niyeti olarak siralanmigtir.

21.Yoshida vd.
(2014)

Taraftar Angajmam (Fan
Engagement):

Spor miisterisinin kendi favori takimini,
takim yoOnetimini ve diger hayranlari
desteklemek iizere islemsel olmayan
degisimlerde bulunmasmi saglayan
ekstra rol  davramiglarina  denir.
Dolayisiyla taraftar angajmani yonetim
i birligi, toplum yararina olan
davraniglar ve performans toleransim

Taraftar angajmanina iligskin 6lgek maddeleri
literatiire  dayandirilarak  gelistirilmistir.
Maddeler Auh vd. 2007; Bettencourt, 1997,
Dholakia vd. 2009; DeRuyter ve Wetzel’den,
(2000) almmigtir. Bunlar swrastyla  (i).
Yénetimle Is Birligi, (ii). Toplum Yanlist
Davranis, (iii). Performans Toleransi olarak
yer almstir. Olgek ii¢ boyut ve dokuz
maddeden olugmaktadir.
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iceren ¢ok boyutlu bir davranissal
yapidir (Ahearne vd. 2005; Bettencourt,
1997; de Ruyter ve Wetzels, 2000;
Dholakia vd. 2009; Van Doorn vd.
2010)

22.Verhagen
vd. (2015)

Miisteri Angajman Niyeti (CEI-
Customer Engagement Intention):
Insanlarin yeni medya ve gevrimici
teknolojileri kullanmasinin altinda yatan
davranigsal ihtiyaglar olan bilissel
faydalar, sosyal biitiinlestirici faydalar,
kisisel biitiinlestirici faydalar ve hedonik
faydalardir. Yazar miisteri angajman
tanimin1 Kumar vd.’den (2010) almstir.

Miisteri Angajman Niyeti  Olcegi’nin
maddeleri alan yazmma dayandirilarak
gelistirilmistir.  Kavramsal c¢ergeve igin
kullanimlar ve doyumlar teorisi
kullanilmistir.  Olgek  maddeleri  igin
Algesheimer vd. (2005) ve Hennig-Thurau
vd.’den (2004) yararlanilmistir. Olgek tek
boyut ve bes maddeden olusmaktadir.
Olgekte tavsiye etme ve yardimei olma gibi
cesitli davranigsal niyetlere iliskin c¢esitli
sorular yer almaktadir.

23.Verleye vd.
(2014)

Miisteri Angajman Davramslar
(CEB - Customer Engagement
Behaviors):

Bir firmaya karsi gosterilen miisteri
angajman davraniglart (MAD), satin
almanin sonrasinda ve Otesindedir.
Firma performansina 2 yonli katkida
bulunur: (1) MAD firma ve
calisanlanyla etkilesim icindedir —
Ornegin, miisteriler hizmet gelistirmek
icin Onerilerde bulunur — miisteri
tecriibesi  Odiillendirilirken, firma
maliyet avantaji yasar (Hoyer vd. 2010).
(2) MAD diger miisteriler ile etkilesim
icindedir —Diger miisterilerin firmaya
yonelik  tutum ve  davramslarini
degistirecek sekilde miigterilerin
agizdan agiza pazarlama yapmasi ya da
cevrimigi goriis belirtmesi— (Gupta and
Harris 2010).

Miisteri Angajman Davranislart Olgegi’nin
maddeleri literatiire dayandirilarak
gelistirilmistir. Olcek maddeleri Groth (2005)
ve Bettencourt’ dan, (1997) alinmustir.
Boyutlar swrastyla (i).Uygunluk, (ii). Is
Birligi, (iii). Geri Bildirim, (iv). Diger
Miisterilere Yardime1 Olmak, (v). Olumlu
Agizdan Agiza Pazarlama seklinde yer
almaktadir. Olgek maddeleri firma tiiketici
arasindaki iligkinin uyum derecesini, is
birliginin varligini, geri bildirimde bulunma
derecesini, digerlerine yardimci olma istegini
ve agizdan agiza pazarlama yapma niyetini
sorgulamaktadir.

24.Vivek  vd.
(2014)

Miisteri Angajmani (Customer
Engagement — CE):

Miisteri ve/veya Orgiit tarafindan
baslatilan  Orgiitiin sunum  ve
aktivitelerine olan bireyin katilim ve
baglanti yogunluguna denir.

Olgek maddeleri doktora tezi kapsaminda ¢ok
say1ida nitel ve nicel ¢calismaya dayandirilarak
olusturulmustur. Miisteri Angajman
Olgegi’nin boyutlari (i).Bilingli Dikkat,
(i1).Coskulu Katilim, (iii).Sosyal Baglanti
seklinde siralanmaktadir ve on maddeden
olugmaktadir.

25. Williams ve
Mackay (2020).

Bankalarda  Miisteri Angajmam
(Customer Engagement -CE): Miisteri
angajmani  biligsel, davramssal ve
duygusal aktiviteler Ozelinde
karakaterize edilen, miisteri sadakati ve
agizdan agza pazarlama ile sonuglanan
ve farkindalik ve tatminin Gtesinde olan
cok boyutlu bir yapidir.

Olgek maddeleri Churchill (1979) prosediirii
izlenerek olusturulmustur. Banka sektoriine
spesifik olarak olusturulan 6lgek maddeleri
tek boyut ve 14 maddeden olusmaktadir.
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Tablo 1.6°da yer alan 6l¢lim araclar1 arasinda marka odakli angajman (6r. Harrigan vd.

2017; Hollebeek vd. 2014; Sprott vd. 2009; Schivinski vd. 2016; So vd. 2014b) , 6zne odakl

angajman (Or. Yoshida vd. 2014; O’Brien ve Toms, 2010; Bennet, 2013) ¢evrimi¢i ortamlar ve

sosyal medya odakli angajman (6r. Yang ve Kang, 2009; Stathopoulou vd. 2017; Paruthi ve
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Kaur, 2017; Jahn ve Kunz, 2012; Dessart vd. 2016; Cheung vd. 2011; Chahal ve Rani, 2017)
ve genel amaglt angajman (Vivek vd. 2014; Verleye vd. 2014; Verhagen vd. 2015; Thakur,
2016; Kumar ve Pansari, 2016; Harrigan vd. 2015) tiirlerine ait Olgekler yer almaktadir.
Tablo’da yer alan 24 Olcekten sadece alt1 tanesi tek boyutlu olup boylelikle, angajman alan
yazininda kavrami 6l¢mek i¢in operasyonellestirilen olgeklerin %75’ nin ¢ok boyutlu oldugu
goriilmektedir.

Cok boyutlu 6l¢ekler icerisinde Baldus vd. (2015), Hollebeek vd. (2014), So vd. (2014),
Vivek vd. (2014), Dessart vd. (2016) tarafindan gelistirilen 6lgeklerin biligsel, duygusal ve
davranigsal boyutlar1 kullandig1 goriilmektedir. Tabloda yer alan yayinlar arasinda, en ¢ok atif
alan ¢alismada Algesheimer’ in (2005) tek boyut ve doért maddeden olusan topluluk angajmani
Olcegi mevcuttur. Yazarlarin yaris1 6lgekleri gelistirirken literatiirden, dnceki ¢alismalardan
yararlanmistir, diger yarisi ise Olgekleri kendileri gelistirmistir. Olgek gelistirip uygulama
yapmanin haricinde, Angeles Oviedo-Garcia vd. (2014) sadece Facebook’da kullanilabilecek
bir metrik gelistirmistir. Yazarlar begenme, yorum yapma, paylasma, posta sayist gibi gesitli

degiskenleri kullanarak Facebook angajmanini ortaya ¢ikaran bir formiil olusturmuslardir.

1.3. Miisteri Angajmamyla Neden-Sonuc Iliskisi Icinde Olan Degiskenler

Pazarlama alan yazinda miisteri angajmani kavrami tartisilmaya baslandigindan beri
kavrami alan yazin i¢ine yerlestirmeye ve kavramin diger pazarlama kavramlariyla olan iliskisi
akademisyenler tarafindan aydinlatilmaya ¢alisilmaktadir. Uzlasilmig bir tanimin yoklugu ve
kavrami olusturan ortak boyutlarin eksikligi sebebiyle siklikla elestirilen miisteri angajmani
pazarlama alaninda kendine saglam bir yer edinmeye calismaktadir. Bu sebeple ¢ok sayida
makale ve doktora caligmasi miisteri angajmaninin diger pazarlama kavramlariyla olan fark ve
benzerligini ortaya koymay1 amacglamaktadir (6r. Bennett, 2013; Bowden, 2009, 2015; Brodie
vd. 2011; Flynn, 2012; Hechelmann, 2012; Hollebeek, 2011;Pansari, 2016; Pansari ve Kumar,
2016; So vd. 2014; Van Doorn vd. 2014; Vivek, 2009; Vivek vd. 2012).

Bir diger taraftan tiiketici davranisi alaninda yapilan ¢ok sayida ¢alismada memnuniyet,
ilgilenim, sadakat, baglilik gibi ¢ok sayida degisken arastirma modelinde angajman kavramiyla
neden, sonu¢ ve aract degisken iliskisi icinde yer almaktadir. Konuyla ilgili ampirik
caligmalarin hemen hepsinde ve kavramsal ¢aligmalarin bir kisminda hangi degiskenlerin
miisteri angajmant i¢in onciil, hangi degiskelerin sonug niteliginde oldugundan bahsedilmistir.
Caligmalarda yer alan arastirma modellerinde ayrica moderator degiskenler ve aract
degiskenlerin varlig1 da tespit edilmistir. Dolayisiyla, bu doktora tezinin uygulama kisminda

kullanilacak degiskenlerin tespit edilmesine yardimci olmasi agisindan miisteri angajman ile
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neden-sonug iliskisi i¢inde olan ¢esitli degiskenler, yukarida yapilan literatiir taramasi sonucu
ortaya ¢ikan uygulamali calismalardan ve bu degiskenlerden bahseden cesitli kavramsal

caligmalardan (6r. Bowden, 2009; Brodie vd. 2011; Sashi vd. 2012; Van Doorn vd. 2010) elde

edilen bilgiler ve bulgular neticesinde, Tablo 1.7°de gdsterilmistir.

Tablo 1.7 Pazarlama Alaninda Kullanilan Angajmanla Neden-Sonug iliskisi icinde Olan Degiskenler

Degisken Tiirleri Onciil Araci Sonu¢ Moderator
Degiskenler Degiskenler Degiskenleri Degiskenler
A.lliski Kalitesi Degiskenleri
1.1liski Kalitesi Bennet (2013); So | Jahn ve Kunz Osei-Frimpong ve
(Relationship vd. (2016a) (2012); Kim ve McLean (2018)
Quality) Drumwright
(2016); Rather ve
Sharma (2016)
2.Baghhik Banyte vd. (2014); | Brodie vd. Brodie vd. Osei-Frimponga ve
(Commitment) Bowden (2009K); (2011K); Dessart (2011K); Jahn ve McLean (2018)
Sashi (2012K); (2017); Jaakkola ve | Kunz (2012);
Van Doorn vd. Alexander
(2010K) (2014K); Vivek vd.
(2012K)

3.Giiven (Trust)

Martinez-Lopez vd.

(2017); Thakur
(2018); Van Doorn
vd. (2010K)

Laroche vd. (2012)

Baynte vd. (2014);
Brodie vd. (2011K,
2013); Dessart
(2017); islam ve
Rahman (2016b);
Jaakkola ve
Alexander
(2014K); So vd.
(2016a,b)

Bitter vd. (2014)

4.Memnuniyet
(Satisfaction)

Blasco-Arcas vd.
(2016); Cambra-
Fierro vd. (2016);
Cheung vd. (2015);
Chiang vd. (2017);
Dessart vd. (2015);
Kim vd. (2013);
Martinez-Lopez
vd.(2017); Simon
ve Tossan (2018);

Loureiro vd.
(2017); Organ vd.
(2015)

Banyte vd. (2014);
Brodie vd.
(2011K,2013);
Huang vd. (2017);
Jaakkola ve
Alexander (2014K)

5.Sadakat
(Loyalty)

Bowden ve Mirzaei
(2021); Dessart
(2017); De Vries ve
Carlson (2014);
Harrigan vd.
(2017); Islam ve
Rahman (20164,
2017); Kim vd.
(2017); Lim vd.
(2015); Laroche vd.
(2012); So vd.
(2016a,b)

5.1.Satin alma
niyeti (Purchasing
Intention)

Altschwager vd.
(2017); Blasco-
Arcas vd. (2016);
Islam vd. (2017);
Jahn ve Kunz

Gutierrez-Cillian
vd. (2017); Huang
vd. (2017)
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(2012); Risitano
vd. (2017); Stander
ve De Beer (2016);
Yoshida vd. (2014)
5.2.Bagis yapma Algharabat vd.
niyeti (Donation (2018); Bennet
Intention) (2013)
5.3.Tavsiye etme Algesheimer vd.
niyeti (2005); Chen vd.
(Recommendation (2016); Yoshida
Intention) vd. (2014)
5.4.Ag1zdan agiza Algharabat vd.
pazarlama (Word (2018); Bennet
of Mouth) (2013); Cheung vd.
(2011); islam ve
Rahman (2016b);
Jahn ve Kunz

(2012); Loureiro
vd. (2017); Osei-
Frimponga ve
McLean (2018);
Vivek vd. (2012K);
Zhang vd.
(2017a,b)

B. Markayla llgili Degiskenler

1.Marka Aski
(Brand Love)

Islam ve Rahman
(2016a); Sarkar ve

Loureiro vd. (2017)

Vernuccio vd.
(2015)

Sreejesh (2014)
2.Marka Ederi Hepola vd. (2017)
(Brand Equity)
3.Marka imaj Islam ve Rahman Blasco-Arcas vd.
(Brand Image) ve | (2016a); Islam vd. (2016)
Benlik Marka (2018); Loureiro
Imaji uyumu vd. (2017)
(Self-Brand Image
Congruity)
4.Marka Sarkar ve Sreejesh
Kiskanchg (2014)
(Brand Jealousy)
5.Marka Stathopoulou vd.
Tamdikhg (2017)
(Brand
Familiarity)
C.Kisisel Degiskenler
1.Demografik Jarvis vd. (2017)
ozellikler
(Demographical
Qualities)
2.Duygular Blasco-Arcas vd. Organ vd. (2015) Claffey ve Brady
(Emotions) (2016); (2017)
3.Kisilik Chen vd. (2016);
Ozellikleri Islam vd. (2017);
(Personality Yoo ve Gretzel
Traits) (2001); Marbach
vd. (2019)
4. Yasam Kalitesi Lee vd. (2008)
(Quality of Life)

D.Sosyal Medya Degiskenleri
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1.Giivenliklik — Fang vd. (2017) Pagani ve Malacare
gizlilik (Privacy- (2017)
Confidentiallity)

2.Sosyal bulunma
(Social Presence)

Algharabat vd.
(2018); Osei-
Frimpong ve

McLean (2018)
3.Sosyal medya Dijkmans vd. Jahn ve Kunz Wang ve Kim
kullanim sikhigi (2015); Jahn ve (2012) (2017)
(Frequency of Kunz (2012)
Social Media
Usage)
4.Telebulunma Algharabat vd.
(Telepresence) (2018)
5.Uyelik siiresi Dessart vd. (2015);
(Membership Wu vd. (2018)
Duration)
6.Topluluk Simon vd. (2016)
biiyiikliigii
(Community Size)
7.Toplulukla Algesheimer vd.
ozdeslesme (2005); Martinez-
(Community Lopez vd. (2017);
Identification) Liu vd. (2019)

E.Tiiketici Davram

1 Degiskenleri

1.Akis (Flow)

Brodie vd.
(2011K); Carlson
vd. (2017);
Hollebeek
(2012K); Perez-
Vega (2018);
Zhang vd. (2017b);
Perez-Vega (2018);
Zhang vd. (2017b)

2.Deger (Value)

Dessart vd. (2015);
De Vries ve
Carlson (2014);
Jahn ve Kunz
(2012); Kim vd.
(2013); Lee vd.

(2018); Oliveira vd.

(2016); Perez-Vega
vd. (2018); Simon
vd. (2016); Simon
ve Tossan (2018);
Yoshida vd. (2018)

Gutierrez-Cillan
vd. (2017); So vd.
(2016b); Van
Doorn vd. (2010K);
Vivek vd. (2012K);
Zhang vd. (2017)

3.Deneyim
(Experience)

Altscwager vd.
(2017); Bennet
(2013); Hepola vd.
(2017); Laroche
vd. (2012);
Loureiro vd.
(2017); Martinez-
Lopez vd. (2017);
Zhang vd. (2017b);

Risitano vd.
(2017); Van Doorn
vd. (2010)

4.Etkilesim
(Interactivity)

Cheung vd. (2011;
2015); Bitter ve
Grabner-Krauter
(2014); Dessart

(2017); islam ve

Kelley ve Alden
(2016)
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Rahman (2017);
Sashi (2012K)

5.Fayda (Benefit)

Claffey vd. (2017);
Odoom vd. (2017);
Van Doorn vd.
(2010K); Verhagen
vd. (2015)

Fang vd. (2017),
Verhagen vd.
(2015), Nambisan
ve Baron (2009),
Kuo ve Feng
(2013).

6.1lgilenim
(involvement)

Algharabat vd.
(2018); Brodie vd.
(2011K, 2013);
Cheung vd. (2011);
Dessart (2017); De
Vries ve Carlson
(2014); Hepola vd.
(2017); islam ve
Rahman (2016b);
Loureiro vd.
(2017); Organ vd.
(2015); So vd.
(2016a); Vivek vd.
(2012K)

7.Katihm
(participation)

Brodie vd.
(2011K); Dessart
(2017); Vivek vd.
(2012K)

Algesheimer vd.
(2005); Cheung vd.
(2011); Loureiro
vd. (2017);
Martinez-Lopez vd.
(2017); Stander ve
De Beer (2016)

8.Motivasyon
(Motivation)

Chiang vd. (2017);
Guo vd. (2017);
Kim vd. (2017);
Stander vd. (2016);
Claffey vd. (2017);
Kim vd. (2013)

Lee vd. (2011)

F.Diger degiskenler

1.Uriin Kategorisi
(Product
Category)

Risitano vd. (2017)

2.Algilanan sosyal
iliski (Perceived
Social
Relationship)

Kim ve
Drumwright (2016)

3.itibar
(Reputation)

Dijkmans vd.
(2015)

K: Kavramsal ¢alismalar1 belirtir.
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Tablo 1.7°de yer alan onciil, araci, sonu¢ ve moderator degiskenleri pratik yarar
saglamast ve degiskenlerin kolay anlasilmasi agisindan pazarlama ve tiiketici davraniglari
alanindaki mevcut konu basliklar1 altinda siniflandirilmistir. Bu siniflandirma tiiketici bakis
acisini yansitmakla beraber, arastirma baglamina iliskin de ipucu vermektedir. Diger taraftan
firma bakis agisin1 yansitan cesitli degiskenler (6r. firma biiyiikligii/¢cesitlendirme, yonetim
yapisl, firma stratejisi, firma performansi) alan yazinda daha az sayida ve genellikle kavramsal
caligmalara (6r. Van Doorn vd. 2010; Chathoth vd. 2014; Pansari ve Kumar, 2017) konu oldugu
i¢in ve ayrica doktora tezinin amacinin disinda yer aldigi i¢in Tablo 1.7’ye déhil edilmemistir.
Alan yazinda angajmana iliskin degiskenleri kapsamli sekilde siniflandiran ve tablo seklinde
gosteren ¢esitli calismalar olmasina ragmen bunlarin hepsi kavramsal calismalardir ve
varsayimsal olarak degiskenleri siniflandirmaktadir (6r. Pansari ve Kumar, 2017; Van Doorn
vd. 2010). Dolayisiyla yazarin en iyi bilgisi dahilinde alan yazinda angajman degiskenlerini bu
sekilde siiflandiran bir tabloya rastlanmamustir. Tabloda yer alan degiskenler iligki kalitesi
(baglilik, giliven, sadakat, tutumsal baglilik, davranigsal sadakat), marka ile ilgili degiskenler
(ask, kiskanclik, deger, eder, imaj), kisisel degiskenler (duygular, kisilik 6zellikleri, demografik
ozellikler), tiikketici davranis1 degiskenleri (akis, motivasyon, Ilgilenim, deger, deneyim, fayda)
ve sosyal medya degiskenleri (sosyal bulunma, telebulunma, toplulukla 6zdeslesme, topluluk
biiyiikliigi, topluluk tiirt, tiyelik siiresi) olmak tizere ¢esitli sekillerde siniflandirilmastir.

Tablo 1.7 incelendiginde baglilik, giiven, memnuniyet ve katilim gibi degiskenlerin hem
onciil hem de sonug degiskeni olarak kullamldig1 gériilmektedir. Onceki béliimlerde ele alinan
angajmana iligkin tanim ve 6l¢time iligkin ortak boyutlar tizerinde uzlasi eksikligi bu alanda da
kendini gostermistir. Alan yazinda miisteri angajmaninin dnciil ve sonug¢ degiskenlerine iliskin
ortak bir fikir birligi yoktur. Bu durum Brodie vd. (2011) tarafindan, “Sosyal bilimler, yonetim
bilimleri ve uygulamaci yazin sdylemi analiz edildiginde miisteri angajmaninin Onciilleri,
etkileyen faktorler ve sonuglar gibi miisteri angajmanini ilgilendiren spesifik faktorlere iliskin
yapilar iizerinde uzlasilmadigr goriilmektedir.” seklinde ifade edilmistir. Benzer sekilde
Gummerus vd. (2012, s.871), devam eden bir iliskide, miisteri angajmaninin Onciillerini
moderator ve sonu¢ degiskenlerinden dongiisel bir seklide siiregeldigi i¢in ayirt etmenin zor
oldugunu ifade etmistir. Diger yandan markayla ilgili marka aski, marka degeri, marka ederi,
marka imaj1, marka sadakati, marka kiskang¢lig1 ve marka tanidiklig1 gibi ¢ok sayida degisken
angajman arastirmalarina konu olmaktadir. Tabloda yer alan diger énemli bir degiskenler
toplulugu da sosyal medyaya aittir. Ozellikle 2016 senesinden sonra bu sosyal medya
baglaminda yiiriitiilen angajman aragtirmalarmin artmasi neticesinde bu degiskenlerin ¢ok

sayida ¢aligmada kullanildig1 goriilmektedir.
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IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYAYA DAYALI MARKA TOPLULUKLARI VE
ARASTIRMADA KULLANILAN MARKA DEGIiSKENLERI

2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya fenomeni, Web 2.0 teknolojilerinin gelismesi, kullanicilara es zamanl
olarak icerik yaratma ve paylagsma imkani sunmasiyla beraber tiiketicilerin giinliik hayatina
mobil iletisim araclar1 sayesinde kolaylikla entegre olmustur. Bu entegrasyon sayesinde
tiiketicilerin tiriin ve markalara ulagsmalari, bilgi toplamalari, kullanic1 yorumlarini okumalari,
kendi deneyimlerini paylagmalar1 ve dahasit memnuniyet ve sikayetlerini milyonlarca kisiye
acik sekilde paylagmalari isten bile degildir. Dolayisiyla bu durumu tiiketici ihtiyaglarini
karsilamak adina avantaja ¢evirmek isteyen ¢ok sayida iiriin, marka ve firmaya sosyal medya
ev sahipligi yapmaktadir. Ornegin, Habibi vd. ne (2014a, s.125) gére sosyal medya iizerinde
yer alan marka topluluklar1 sayesinde bir kimse sosyal medya platformuna girdiginde, favori
marka toplulugunu begendiginde ya da takip ettiginde mevcut igerigi ya da topluluga iliskin
haberleri takip edebilir; hikaye, tiiketim deneyimi, resim, markayla ilgili video paylasiminda
bulunabilir ve diger topluluk {iyelerine soru sorabilir ya da onlarin sorularini cevaplayabilir.
Boylelikle goriinmez olan topluluk goriiniir hale gelmektedir. Sosyal medyada cereyan eden bu
iletisim trafigi pazarlama ve tiiketici davranisi alanlarinda yeni kavramlarin ve arastirma
alanlarinin dogmasina sebebiyet vermistir. Bunlardan biri de son zamanlarda yildiz1 parlayan
angajman kavramidir. Angajman kavrami dogasi geregi miisteriler ve firmalar arasinda gesitli
etkilesimlerin yasandigi, geri doniislerin alindigi, kullanicilara duygusal, davranissal ve bilissel
deneyimlerin yasatildigi bir ortam olarak sosyal medya iizerinde gii¢lii bir sekilde hayat
bulmustur. Boylelikle angajman kavrami hem akademisyenler hem de pazarlama
uygulamacilar: tarafindan sosyal medya iizerinde siklikla operasyonellestirilmistir. Bu doktora
tezinde angajman kavraminin uygulama baglami olarak sosyal medya iizerinde faaliyet
gosteren marka topluluklari se¢ildigi i¢cin sosyal medya ile ilgili akademik yayinlarda ve giinliik
hayatta yer alan unsurlar1 anlamak, angajman kavramini sosyal medyaya entegre etmek ve terim
karmasasin1 engellemek adina sirasiyla sosyal medyaya iliskin kullanici istatsitikleri,
tiiketiciler, firmalar ve akademisyenler tarafindan sosyal medyaya verilen 6nem, alan yazinda
yer alan sosyal medya tanimlari, kavramsallagtirmalar ve sosyal medya uygulamalarina iliskin

siniflandirmalar ve iligkili kavramlar ayrintili olarak incelenecektir.
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2.1.1. Sosyal Medyanin Giinliik Yasamdaki ve Is Hayatindaki Yeri

Bugiin diinya niifusunun (7.796.615.710) yaridan fazlast (%59) internet kullanmakta
olup (Stats, 2021) internet kullananlarin yaridan fazlasi da sosyal medya uygulamalarini
kullanmaktadir. Ornegin, 2022 yili itibariyle tiim diinyada sosyal medya kullanicilar1 ile yapilan
bir ¢alismada, 4.62 milyar kisinin ki yaklasik olarak tiim diinyanin yarisinin (%58.4), sosyal
medya kullandig1 ve bu sayinin gecen seneye gore 424 milyon arttig1 ortaya ¢ikmistir. Sosyal
medyada gecirilen gilinlik zaman ortalama olarak 2 saat 27 dakika olarak belirlenmistir
(Datareportal, 2022). Calismada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda
Facebook (19.6 saat/ay), YouTube (23.7 saat/ay), WhatsApp (18.6 saat/ay), Instagram (11.2
saat/ay) ve Tiktok (19.6 saat/ay) yer almaktadir. Sosyal medya kullanimina iligkin kiiresel
diizeyde ve diizenli olarak arastirma yapan Pew Research Centre verilerine gore, bugiin her 10
Amerikalidan 7’si birbiriyle iletisime ge¢mek, haber igerikleriyle mesgul olmak, bilgi
paylagsmak ve kendilerini eglendirmek adina sosyal medyay1 kullanmaktadir (Pew Research
Center, 2018). Ayn1 arastirmada kiiresel kapsamda geng¢ yetiskinlerin yaslilara goére daha
yiksek oranda sosyal medya kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Bu nesil farki ¢alisma yapilan her
iilkede gozlenmekle beraber, 18-24 yas aras1 geng yetiskinlerle 2018 yilinda ABD’de yapilan
bir arastirma sonucuna gore genglerin %511 sosyal medyayr birakmanin zor olacagini
belirtmistir (Pew Internet, 2018). Aymi arastirma sirketi tarafindan yapilan kapsamli
arastirmalar sonucunda, tiim diinya capinda internet ve sosyal medya kullaniminin artis
gosterdigi ortaya ¢cikmistir ancak bununla beraber, refah diizeyi yiiksek iilkelerde daha yiiksek
oranlarda internet ve akilli telefon kullanimi s6z konusu iken sosyal medya kullanim oranlari
ise gelismekte olan tilkelerde daha yiiksek bulunmustur (Pew Global, 2018a). Benzer sekilde,
2022 yili Mayis ay1 verilerine gore, Twitter lizerinden her saniye yaklasik 6.000 tweet
atilmaktadir, bu da her giin 500 milyon tweet ve yilda 200 milyar tweet etmektedir (DSayce,
2022). Diger taraftan, 90 {ilkede faaliyet gosteren YouTube’un 2022 yili verilerine gore her
dakika 500 saatlik video bu platforma yiliklenmektedir (Statista, 2022). Kiiresel olarak da tiim
diinyada insanlar 2022 yilinda 12,5 trilyon saat ¢evrimici olmustur (Digital, 2022). Tiim bu
istatistikler kiiresel capta ama 6zellikle geng bireyler arasinda sosyal medyanin olaganiistii bir
sekilde kullanildigin1 ve yayginlastigini gostermektedir.

Kullanicilarin biiytik bir hizla sosyal medyay1r benimsemesini isletmeler cevapsiz
birakmamaktadir. Son zamanlarda firmalar tarafindan olusturulan markali sosyal medya

platformlar1 (6r. Facebook marka sayfalari, markali Twitter sayfalar1 ve marka yonelimli
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YouTube videolar1) bu gelismenin bir gostergesidir. Bu durum kiiresel ¢apta elde edilen
istatistikler tarafindan da ortaya konmaktadir.

Sosyal medyaya iliskin ortaya atilan bu rakamlarin yarattigi cazibenin bir sonucu olarak
Ozellikle son zamanlarda yapilan ¢alismalar biiylik markalarin (%70) oldugu kadar kiigiik
isletmelerin de (%80) islerini gelistirmek icin sosyal medyay1 kullandigini ortaya koymustur
(Social Media Today, 2015; Hollebeek ve Solem, 2017. Akt. Islam vd. 2018, s.24). Benzer
sekilde alan yazinda yapilan ¢ok sayida caligma sosyal medyanin isletmelerin ya da orgiitlerin
miisterilerle olan etkilesimini degistirdigini ve dolayisiyla is yapis tarzini degistirdigini
gostermektedir (6r. Leeflang vd. 2014; Patino vd. 2012; Schultz ve Peltier, 2013. Akt. Ibrahim
vd. 2017, s.323). Kullanici verilerini ele aldigimizda 6rnegin, Statista verilerine gore isletmeler
arast (B2B) Facebook kullanim orant %89 iken Twitter kullanom oram1 %75 ve LinkedIn
kullanim oran1 %81°dir (Hootsuite, 2019) ve YouTube’u kullanan Amerikali isletmelerin oranm
%61°dir (DMR, 2019). Markalar agisindan diisiintildiigiinde 2017 yilinda Twitter iizerinden
ayda ortalama 122 defa tweet atilmistir ve tweet atmak icin en uygun saat 6gleden sonra saat
15.00°dir (Hootsuite, 2019). Dolayisiyla sosyal medya platformlar1 markalar hakkinda ¢ok
cesitli unsurlart (6r. markaya yonelik farkindalik yaratma/begenme, birlikte marka hikayesi
yaratma, marka topluluguna katilmay1 kolaylastirma ve markay1 yeniden iletme niyeti) olanakli
kilmaktadir (Ashley ve Tuten, 2015; Baker vd. 2016; Gensler vd. 2013. Akt. Carlson vd. 2017,
s.334).

Firmalarin sosyal medya platformlarinda yer almasimi agiklayan nedenler arasinda
sadece dikkat cekici kullanici istatistikleri yer almamaktadir. Ornegin, Gillin’a (2007) gore
firmalarin neden sosyal medya uygulamalarina yoneldigi ¢cok sayida makro (6r. teknolojik,
ekonomik, demografik) faktore ve tiiketici davranmislarina baglh olarak agiklanmaktadir (Akt.
Tsimonis ve Dimitriadis, 2014, s.331). Yazara gore bilgi teknolojilerinin alt yapisinda yasanan
gelismeler, sosyal medyanin cazibesine kapilan ¢evrimigi niifus, genc¢ bireylerin ¢evrimici
ortamlar1 fiziksel medya kanallarina gore tercih etmesi ve sanal bir kampanyanin televizyon
kampanyasina gore daha az maliyetli olmas1 makro agidan bakildiginda ortaya ¢ikan faktorler
arasindadir. Diger taraftan tiiketiciler gittikce artan bir sekilde konvansiyonel pazarlamayi
gormezden gelmektedirler, e-mail reklamlarin1 spam olarak atamaktadirlar. Tiiketiciler ayrica,
arkadaglarina ve diger internet kullanicilarina firmalardan daha fazla giivenmektedirler. Olaya
daha mikro perspektiften bakildiginda, sosyal medyanin nevi sahsina miinhasir teknik
ozellikleri ve katilimcilarin sosyal medya platformlarinda sergiledikleri ve firmalar tarafindan
arzulanan cesitli tiiketici davraniglar1 da firmalar1 sosyal medya {lizerinde mesai harcamaya

tesvik etmektedir. Ornegin, Hanna vd.’ne (2011) gére sosyal medyada var olmanin bir sebebi
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de yiiksek oranda tiiketici dikkati ve tiiketici angajmanini firmaya yoneltmektir (Akt. Habibi
vd. 2014b, s.153). Temel olarak sosyal medya tiiketicilerin firma ile ve firmalarin tiiketiciler ile
olan mevcut iletisimini ve iligkilerini daha yogun, es zamanli ve seffaf hale getirerek etkilesimi
ve verimliligi daha yiiksek yeni bir seviyeye tasimistir. Boylelikle, sosyal medya markaya
hayran kimseler, pazarlamacilar ve diger miisteriler etrafinda yliksek baglamda iletisim ortami
saglamaktadir (Habibi vd. 2014a, s.125). Kitlesel medya ile karsilastirildiginda sosyal
medyanin farkli avantajlart s6z konsudur. Sosyal medyanin sundugu avantajlar arasinda
ornegin, bagka tiirlii ulasilamayacak olan insanlara ulagmayr miimkiin kilmak (Dong-Hun,
2010); marka farkindalig1 olusturmak ve artirmak (Fanion, 2011) ve satiglar1 artirmak yer
almaktadir (New Media Age, 2010. Akt. Tsimonis ve Dimitriadis, 2014, s.331).

Tiketiciler agisindan bakildigindan sosyal medya sahip oldugu alt yap1 ile benzer
diisiince yapisina sahip insanlarin gruplar halinde toplanmasini, tartismasini ve ¢ok cesitli
paylasimlarda (6r. bilgi, fotograf, video, metin, ses kaydi) bulunmasini, flort etmesini ya da asik
olmasini olanakli hale getirmektedir (Fournier ve Avery, 2011; Kaplan ve Haenlein, 2010;
Mangold ve Faulds, 2009; Rheingold, 1991. Akt. Habibi vd. 2014a, s.125). Tiiketicilerin sosyal
medyaya katilmak i¢in oldukca gegerli sebeleri vardir. Ornegin, Boyd ve Ellison’a (2007) gore
insanlar sosyal ag sitelerine katilarak 1) herkese agik ya da yar1 kisisel profil olusturabilir, ii)
iiyeler arasinda dil, din ve ilgi alanlarina gore ortak gruplar olusturabilir ve iii) bilgi degisiminde
bulunabilirler (Akt. Chang vd. (2013b, s.39). Bu unsurlara ek olarak, insanlar sosyal ag
sitelerine (6r. Facebook, MySpace) kelimeleri videolari, resimleri ve avatarlar1 kulanarak
arkadaslariyla iletisimde kalmayi, yeni arkadasliklar kurmayi, onlarla plan yapmay1, eglenmeyi
ve flort etmeyi, tartismayi, zihinsel sOyleme angaje olmayi, ticareti yiiriitmeyi, bilgi degis
tokusunda bulunmayi, duygusal destegi paylasmayi, beyin firtinasinda bulunmayi, dedikodu
yapmay1, kavga etmeyi, asik olmayi, arkadas bulmayi, oyun oynamayi ve geyik muhabbeti
yapmay1 sagladiklar i¢in katilmaktadir (Lenhart ve Madden, 2007; Rheingold, 1991. Akt.
Laroche vd. 2012, s.1757). Dolayisiyla, sosyal aglar kisilere kendini ifade edebilme, aidiyet
ithtiyacini karsilama, kendini sunma ve 6z saygiy1 artirma imkani sunmaktadir (Back vd. 2010;
Wilcox ve Stephen, 2013; Yeo, 2012. Akt. Habibi 2014a, s.125; Laroche vd. 2012, s.1756).

Yukarida ele alinan kullanim istatistikleri neticesinde sosyal medyanin giiniimiizde
carpict bir hizda biliylimekte oldugu ve faaliyetlerini insan yasamina entegre ettigi
anlasilmaktadir. Kiiresel capta faaliyet gosteren arastirma firmalarinin ¢aligsmalar1 sonucunda
ortaya konan tablonun tiiketici davranislarina yansimasi olarak bugiin miiserilerin havayoluyla
ilgili sikayetlerini YouTube’a yiikledikleri bir video ile on milyonlarca kisi ile paylasip,

havayolu sirketinin hisse degerinin diismesine yol a¢tig1 (6r. United Breaks My Guitar; Caroll,
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2012), katilimcilarin Facebook iizerinden sildigi her 10 arkadas karsiliginda bedava 1
hamburger kazandig1 (6r. Whopper Sacrifice — Burger King) ve toplamda 233,906 arkadasin
bedava hamburger i¢in feda edildigi (Kaplan ve Haenlein, 2010), Fortune Global 100’de yer
alan girketlerinin Twitter’da ayda 5,6 milyon kez bahsedildigi (The Realtime Report, 2012),
futbolcu Cristiano Ronaldo’yu 120 milyondan fazla kisinin Facebook’da takip ettigi, Coca-Cola
resmi Facebook sayfasinda en son yiikelenen videonun 4,6 milyon kere izlendigi bir diinyada
yasamaktayiz. Bu kullanim istatistikleri esas olarak tiiketicilerin artik ana akim medyanin ve
markalarin kontrolu altinda olmadigini isaret etmektedir. Tiiketicinin sesi artik o kadar giiclii
hale gelmistir ki pazarlama gurular1 markalar1 marka insa etmek yerine markalarin1 korumaya
davet etmistir (Fournier ve Avery, 2011. Akt. Habibi vd. 2014a, s.125). Dolayisiyla, sonug
olarak sosyal medya bireylerin giinliik aktivitelerinden, satin alma aliskanliklarina ve bos
zamanlarim1 nasil gegirdiklerine degin ¢ok sayida bireysel yasam alani, tutum ve davranis
iizerinde etkili olmaktadir.

Sosyal medyanin, giinliilk yasamda bireylerin aligkanlik, tutum ve davraniglarina
yonelik, keza is hayatinda firmalarin genel olarak is yapis tarzindaki uygulamalarina ait
yarattig1 degisiklikler ve ortaya ¢ikan yeni diizen ¢ok sayida akademisyenin dikkatini ¢ekmistir.
Bu degisiklikler akademisyenler i¢in yeni bir ¢calisma konusu olmakla beraber, kesfedilmemis
bir kita niteligindedir. Sosyal medya kavrami pazarlama alaninda faaliyet gdsteren
akademisyenlerin ¢alisma takvimine yaklasik olarak 2005 yilindan bu yana giiclii bir girig
yapmustir ve hali hazirda giincelligini, ortaya ¢ikan yeni kavramlar ve uygulamalarla birlikte,
korumaktadir. Google Scholar arama motorunda ‘social media’ kavrami aratildiginda en ¢ok
atif alan ilk ii¢ ¢calismanin ilging bir sekilde ayni dergide (Business Horizons) yer aldigi ve 2009
yilindan itibaren birer yil arayla yayinlandigi ve dergi ana sayfasinda belirtildigi iizere, halen
bu derginin gelmis gecmis en ¢ok indirilen makaleleri oldugu goriilmektedir. Genel olarak
sosyal medya kavramina iliskin tanim, sosyal medya uygulamalarina iliskin siniflandirma,
iligkili kavramlar1 agiklama, sosyal medyay1 olusturan fonksiyonel yap1 taslarini tespit etme
gibi c¢esitli kavramsal basliklar iceren bu calismalar doktora tezinin bu boliimiinde siklikla
referans olarak gosterilmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde, bu bolimde ele alinan, tiiketiciler ve firmalar
tarafindan ortaya konan sosyal medya kullanimina iligkin ¢arpici istatistikler ve tiiketicilerin
firma ve markalara yonelik sergiledikleri arzulanan davraniglar neticesinde, sosyal medya
akademik ve is hayatina doniik alan yazinda hazine sandigi etkisi yaratmistir. Dolayisiyla,
aragtirmacilar sahip oldugu farkliliklar ve arz ettigi 6nem agisindan sosyal medyay1 ayr1 bir

arastirma alani olarak incelemeye calismaktadir (Hu ve Kettinger, 2008. Akt. Laroche vd. 2012,
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s.1756). Cok sayida akademik ¢alisma ve danismanlik sirketi yayinlarinda ismi ister Facebook
hayran sayfalari, ister Facebook marka topluluklari ya da sosyal medya iizerinde yer alan marka
topluluklar1 olsun bu olusumlar i¢inde cereyan eden tiiketici davranislarini ve bu davranislari
etkileyen dinamikler arastirilmaktadir. Bu topluluk tiirleri ve ilgili degiskenler bu bdliimiin

ilerleyen kisimlarinda ele alinacaktir.

2.1.2. Sosyal Medyanin Tanimlanmas: ve iliskili Kavramlar

Sosyal medya kavrami bilgisayarlar araciligi ile c¢alisma masalarina ve mobil
uygulamalar araciligi ile cep telefonlarina girdiginden beri haftanin 7 giinli ve giiniin 24 saati
bir ekran tusu kadar uzaklik mesafesinde olacak sekilde giindelik hayattaki yerini almistir.
Giindelik hayata giren bu kavramla birlikte begenide bulunma, yorum yapma, takip etme,
diirtme, Web 2.0, kullanic1 kaynakli icerik, tweed, feed, hashtag ve trending topic gibi ¢esitli
kavramlar1 da konusma dilindeki yerini almistir. Cok sayida kavramin karmasa yaratmamasi ve
bir anlam biitiinliigli olusturmasi i¢in iligkili oldugu sosyal medya uygulamasi i¢inde ele
alimmasi1 gerekmektedir. Bu durum bazi yazarlar (6r. Kaplan ve Haenlein, 2010, s.60; Laroche
vd. 2012, s.1756) tarafindan sosyal medya kavraminmi anlamak igin iki iligkili kavramin
anlasilmas1 gerektigi ¢iinkii bu iki kavramin sosyal medya i¢in temel platformu olusturdugu,
seklinde yorumlanmistir. Bu kavramlar Web 2.0 ve kullanici tarafindan yaratilan iceriktir. Bu
doktora tez ¢alismasinda da sirasiyla Web 2.0 ve kullanici tarafindan yaratilan igerik kavramlari
ele alimacaktir ve daha sonra sosyal medyaya iliskin yapilan tanimlar ele alinacaktir.

Sosyal medyanin gegirdigi evrim i¢in gerekli olan alt yapiy1 saglayan Web 2.0 esasen
ilk olarak 2004 yilinda uygulama programcilar1 ve son kullanicilar tarafindan World Wide
Web’den yararlanmak adina ortaya atilan bir kavramir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61). Web
2.0 terimi alan yazinda ilk defa bir kiiresel danmismanlik ve teknoloji firmasmin olan
O’Reilly’nin  “What Is Web 2.0” baslikli makalesinde Tim O’Reilly tarafindan
kavramsallastirilmistir ve o giinden beri siklikla kullanilmaktadir (O’Reilly, 2005). Yazara gore
genel olarak, Web 2.0, Web 1.0’1n yerini almaktadir ve popiiler bir kavramin 6tesinde sahip
oldugu ¢ok sayida prensip ve uygulamalar ile internet ve bilgi teknolojilerine 6nemli bir yenilik
getirmektedir. Teknik agidan Web 2 teknolojik ¢ekirdegi, aninda ve gercek zamanl iletisimi
oldukca diisiikk bir maliyetle ve ¢ok c¢esitli formlarda (6r. metin, video, ses, fotograf)
olusturulmasina destek vermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Mangold ve Faulds, 2009).
Benzer sekilde Web 2.0 kavramiyla ilgili tanimlama ve smiflandirma gibi ¢cok Onemli
tespitlerde bulunan Constantinides ve Fountain (2008, s. 232)’e gore, “Web 2.0 is ve sosyal

stireclerde yer alan katilimcilarin tecriibesini, bilgisini ve piyasa giiclinii genisleten agik
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kaynakli, etkilesimli ve kullanic1 kontrollu ¢evrimi¢i uygulamalar toplulugu” olarak
tanimlamigtir. Yazara gore, Web 2.0 uygulamalar1 informal kullanicilarin aglarinin, fikir ve
bilgilerin akisinin, bilgisel icerigine iliskin verimli bir sekilde olusturmasina, yayilmasina,
paylasilmasina ve diizenlenmesine izin vererek desteklemektedir. Web 2.0 uygulamalar
boylelikle, isletmelere piyasa ile iletisimde kalmaya, miisterilerin ihtiya¢ ve fikirlerini
ogrenmeye yardimct oldugu kadar onlarla direkt ve kisisellestirilmis bir agidan etkilesimde
olma firsat1 sunmaktadir. Bu durum Web 2.0’1n yazilim ve igerigin bireysel sirketler ve kisiler
tarafindan tretilmedigi, fakat farkli katilimcilar tarafindan siirekli ve igbirlik¢i bir manada
iretildigi ve gelistirildigi anlamia gelmektedir (Laroche vd. 2012, s.1756). Kisisel web
sayfalari, ¢gevrimigi Britannica Ansiklopedisi gibi uygulamalar ve igerik yayinlama fikri Web
1.0 ¢agina ait kalmakla beraber bu uygulamalar yerini bloglar, wikiler ve Web 2.0’da yer alan
isbirlik¢i projelere birakmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.60).

Bir diger taraftan kullanict kaynakli igerik (User Generated Content) kavrami 2005
yilinda genis bir popiilerlige erismekle beraber, insanlarin sosyal medyanin nimetlerinden
faydalanmasini saglayan tiim unsurlarin toplami olarak ifade edilmektedir. Semsiye terim
niteliginde olan kavram genellikle son kullanicilar tarafindan yaratilan ve herkese agik olan
metin, video ya da ses materyalleri gibi g¢esitli medya igeriklerini tanimlamak i¢in
kullanilmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61). Kullanic1 kaynakli igerik grup ve topluluklar
araciligi ile bilgi ve kiiltiirin degismesine yonelik yeni firsatlar sunmaktadir (Benkler, 2006.
Akt. Habibi vd. 2014a, s.125). OECD (2007), (Organization for Economic Cooperation
Development) tarafindan yayinlanan bir ¢alismada kullanici kaynakli igerigin gérevini yerine
getirmesi icin lic temel gereksinimi karsilamasi gerektigi bildirilmistir. Bunlardan ilki ya
kamuya ac¢ik bir web sayfasi iizerinde ya da secilmis bir grup insansanin erisebilecegi sosyal ag
sitesinde yayinlanmak; ikinci olarak, belirli bir diizeyde yaratic1 ¢aba icermek ve son olarak
profesyonel rutin ve uygulamalarin disinda yaratilmis olmak gelmektedir. Aslinda kullanict
kaynakl1 icerik kavrami1 Web 2.0’dan 6nce de var olmasina ragmen teknolojik unsurlar (or.
genisbanda olan erisimin ve donanim kapasitesinin artmasi), ekonomik unsurlar (6r. kullanici
kaynakli icerik yaratmaya yonelik araclarin artmasi) ve sosyal unsurlar (6r. yeterli teknolojik
bilgiye sahip yeni nesilin varlig1 ve ¢cevrimici ortamlara angaje olma istegi) kavrami 1980’lerde
gozlenen halinden daha farkli bir konuma getirmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61).

Alan yazinda c¢ok sayida arastirmaci sosyal medya kavramini tanimlamaya ve
kavramsallagtirmaya calismustir. Ornegin, Sigala ve Marinidis (2009)’a gdre, sosyal medya
kanallar1 kullanict dostu, pahali olmayan siiriimii ylikseltilebilir interneti ve kullanici igerikli

materyali paylagsmaya miisait olan mobil teknolojileri igermektedir (Akt. Tsimonis ve
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Dimitriadis, 2014, s.330). Benzer sekilde, sosyal medya kavrami Comm (2009) tarafindan
kendi izleyicileri tarafindan yaratilan igerik olarak tanimlanirken, Strauss ve Frost (2009, s.326)
tarafindan internet kullanicilarmin isle ilgili ya da kisisel olarak, 6ngdrii ya da deneyim
paylagsmasi admna igerik olusturmaya yarayan c¢evrimi¢i ara¢ ve platformlar olarak
tanimlanmistir (Akt. Tsimonis ve Dimitriadis, 2014, s.330). Bir bagka tanimda ise sosyal medya
terimi, genellikle kullanicilara bilgi, ilgi alan1 ve fikirleri paylasma firsat1 sunarak kullanicilar
arasindaki etkilesimi kolaylastiran web siteleri ve ¢evrimigi araglara denmektedir (Hansen vd.
2010. Akt. ibrahim vd. 2017, s.323). Yukarida yer alan tanmimlardan anlasilacag: iizere alan
yazinda aragtirmacilar arasinda hem fikir olunan, uzlasilmis ve tiim boyutlariyla kabul gormiis
bir sosyal medya tanimi1 (2010 senesine kadar kismen) yoktur. Bununla beraber, alan yazinda
en dikkat cekici ve en ¢ok atif alan sosyal medya tanim1 Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan
yapilmistir. Yazarlar pratige doniik olarak kaleme aldiklar1 ve Business Horizons 'da yaymlanan
caligmalarinda, “Bugiin her sey sosyal medya hakkindadir” ifadesini kullanmistir ve baz1 sektor
gurularinin varsaydigi tizere eger Facebook, YouTube ve Second Life’da yer almiyorsaniz,
siber alanin bir pargasi degilsinizdir seklinde goriis bildirmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010,
s.67). Sosyal medya kavrami Kaplan ve Haenlein (2010, s.61) tarafindan “Web 2.0’1n ideolojik
ve teknolojik alt yapis1 iizerine kurulu, kullanici kaynakli igerigin olugmasina ve degismesine
izin veren internete dayali bir grup uygulamalar” seklinde tanimlanmistir.  Yazarlar
caligmalarinda, sosyal medya ile iligkili olan kavramlara yonelik anlam karmasasini ortadan
kaldiran, mevcut simiflandirmalarin eksik yonelerinin iistesinden gelerek cok cesitli sosyal
medya uygulamalarina iliskin yeni bir siniflandirma tipolojisi Oneren bir makale kaleme
almislardir. Yazarlar ayrica ¢alismalarinda alt1 farkl tiir sosyal medya uygulamasi (i. isbirlik¢i
uygulamalar, ii. bloglar, iii. igerik topluluklari, iv. sosyal ag siteleri, v. sanal oyun diinyasi ve

vi. sanal sosyal diinya) oldugunu tespit etmis ve bu uygulamalar1 derinlemesine analiz etmistir.

2.1.3. Sosyal Medya Uygulamalarmin Siniflandirilmasi

Kaplan ve Haenlein (2010, s.61) calismalarinda farkli tiir sosyal medya araglart (6r.
Wikipedia, YouTube, Facebook ve Second Life) oldugunu ifade etmistir. Ancak yazarlara gore
farkli kategorilerde yer alan sosyal medya uygulamalarini siniflandiracak sitematik bir yol
olmamakla beraber, sanal alanda her giin yeni bir uygulama ortaya ¢ikmaktadir ve yapilacak
herhangi bir siniflandirma semasinin ortaya ¢ikacak yeni uygulamalari da hesaba katmasi
gerekmektedir. Yazarlar idealize ettigi sistematik siniflandirma semasini yapmak i¢in sosyal
medyanin iki 6nemli unsuru olan medya arastirmalar1 (sosyal bulunug, medya zenginligi) ve

sosyal siire¢ (0z sunum, kendini ifade etme) alaninda yer alan teorilerden yararlanmiglardir.
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Buna gore sosyal bulunus teorisi (social presence theory; Short vd. 1976) iletisim kurmak
isteyen iki kisi arasindaki ortamin akustik, gorsel ve gerceklestirilen fiziksel temasina gore
sosyal bulunuslugun farklilik gosterdigini ifade etmektedir (Akt. Kaplan ve Haenlein (2010,
s.61). Sosyal bulunusluk yakinlik (kisilerarasi — aracili), anlik (eszamanli vs. eszamanl
olmayan) durumlardan etkilenmektedir. Aracili ortamlar (6r. telefon konusmasi) kisilerarasi
ortamlara gore (Or. yliz ylize tartigma) ve es zamanli olmayan goriismeye (Or. e-posta) gore es
zamanlt olan (Or. canli sohbet) goriisme daha diisiik iletisime sahiptir. Sosyal bulunuslugun
yiksek olmasiyla, iletisim kuran taraflarin birbirinin davranisi tizerindeki etkisi daha fazla
olmaktadir. Diger taraftan medya zenginligi teorisine (media richness theory; Daft ve Lengel,
1986) gore herhangi bir iletisimin amaci karmasay1 ¢6zmek ve belirsizligi azaltmaktir (Akt.
Kaplan ve Haenlein (2010, s.61). Medyanin sahip oldugu zenginlik diizeyine gore yani, verilen
zaman araliginda iletilen bilgi miktarina gore bu durum degismektedir. Dolayisiyla bazi medya
ortamlar1 digerlerine gore karmasay1 azaltmada ve belirsizligi onlemede digerlerine gore daha
istiindiir. Bu durumu sosyal medya baglamina uyarladigimizda smiflandirma ortam
zenginligine ve sosyal bulunusluk diizeyine gore belirlenecektir. Diger taraftan, 6diil kazanmak
i¢in baskalarini etkilemek adina yapilir (6r. Ileride kaymvalideniz olacak kiside olumlu izlenim
birakmak istersiniz); bu durum bir kimsenin kisisel kimligi ile tutarli bir imaj (6r. geng
goriinmek i¢cin moda kiyafetler giymek) yaratmak istemesine de dayanmaktadir. Kendini ifade
etme unsuruyla ilgili olarak, insanlarin neden kisisel web sayfasi hazirladigi, insanlarin
kendilerini sanal alanda sunmak istemelerinden kaynaklanmaktadir (Schau ve Gilly, 2003).
Genellikle boyle bir sunum verilmek istenen imajla tutarli olarak, bilingli ya da bilingli
olmayan bir sekilde kisisel bilginin (6r. diisiince, hissedis, begenme ve begenmeme)
kullannomiyla kendini ifade etme yoluyla gerceklesir. Bu boyutlarin kombinasyonu sosyal

medya siniflandirmasina uyarlandiginda Tablo 2.1 elde edilmektedir.

Tablo 2.1 Sosyal Medya Uygulamalarinin Siniflandirilmasi

Sosyal Bulunusluk /Medya Zenginligi
Diisiik Orta Yiiksek
Oz Sunum/ Yiiksek Bloglar Sosyal ag siteleri Sanal sosyal
Kendini (6r. Facebook) diinyalar
ifade Etme (6r. Second Life)
Diisiik Isbirlikgi projeler | Icerik topluluklart Sanal oyun
(6r.Wikipedia) (6r. YouTube) diinyalan (Or.
World of Warcraft)

Kaynak: Kaplan ve Haenlein (2010, s.62)

Tablo 2.1°de yer alan Kaplan ve Haenlein’in (2010) smiflandirmasina gore sosyal
bulunusluk ve medya zenginligine gore is birlik¢i projeler (6r.Wikipedia) ve bloglar gibi

uygulamalar metne dayali oldugu i¢in ve goreceli olarak en az degisime izin verdigi i¢in en
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diistik skoru almigtir. Bir sonraki diizeyde icerik topluluklari (6r. YouTube) ve sosyal ag siteleri
(6r. Facebook) yer almaktadir. Bunlar metne dayali iletisime ek olarak, resim ve video gibi
diger medya formalarini paylagsmay1 olanakli hale getirmektedir. En yliksek diizeyde ise sanal
diinyada yiiz yiize iletisimin biitiin boyutlarim1 ger¢eklestirmeye dayanan sanal oyunlar ve
sosyal diinyalar (6r.World War Craft, Scond Life) yer almaktadir. Oz sunum ve kendini ifade
etmeye gore bloglar genellikle isbirlik¢i projelere gore daha yiiksek puan almaktadir ¢iinki
isbirlik¢i projeler spesifik igerik alanlarina odaklanmigtir. Benzer sekilde sosyal ag siteleri
icerik topluluklarina gore kendini daha fazla ifade etmeye izin vermektedir. Son olarak ise
sosyal diinyalar, sanal oyun diinyalarina gore daha yiiksek diizeyde kendini ifade etmeyi
icermektedir. Ciinkii sanal oyun diinyalar1 katilimcilar1 belirli davraniglar1 yerine getirmek
konusunda zorlamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.63).

Alan yazinda farkli sosyal medya uygulamalarini siniflandirmaya yonelik Oneride
bulunan baska c¢alismalar da mevcuttur. Ornegin, konuyu ele alan bir diger c¢alisma
Constantinides ve Fountain’a (2008) aittir. Yazarlara gore Web 2.0 bes temel kategoriden
olusmaktadir. Bunlar bloglar (6r. huffingtonpost.com), sosyal aglar (6r. facebook.com,
myspace.com), forumlar (6r. epinions.com), i¢erik topluluklar1 (6r.youtube.com, flickr.com,
wikipedia.org) ve icerik toplayicilaridir (6r.google.com). Diger taraftan, c¢alismalarinda
isletmelerin sosyal medya kullanim derecesini 6lgmek i¢in bir model Onerisinde bulunan
Aichner ve Jacob’a (2015, s.258-259) gore 13 farkl tiirde sosyal medya uygulamasi vardir.
Bunlar sirasiyla 1) bloglar (6r.The Huffington Post — huffingtonpost.com), i1) isletme aglar1 (6r.
LinkedIn — linkedin.com), iii) isbirlik¢i projeler (6r. Wikipedia — wikipedia.org), iv) girisimci
sosyal aglar (6r.Yammer — yammer.com), v) forumlar (6r. Gaia Online — gaiaonline.com), vi)
mikrobloglar (6r. Twitter — twitter.com), vii)fotograf paylasma (6r. Flickr —flickr.com), viii)
iirtin/hizmet degerlendirme (6r. Amazon — amazon.com), iX) sosyal imleme (0r. Pinterest —
pinterest.com), x) sosyal oyun oynama (6r.World of Warcraft — warcraft.com), xi) sosyal aglar
(6r.Facebook, Google+; facebook.com, plus.google.com), xii) video paylagma (6r. YouTube —
youtube.com) ve xiii) sanal diinyalar (6r. Second Life — secondlife.com) olarak belirtilmistir.
Ote yandan ¢alismasinda sosyal medya uygulamalarini siniflandirmak ya da tipoloji olusturmak
gibi bir iddas1 olmayan Mangold ve Fauds (2009, s.358), farkli sosyal medya uygulamalarini
ornek vererek tablo halinde gorsellestirmistir. Bu baglamda yazarlara gore 14 farkli sosyal
medya uygulamasi vardir. Bunlar sirasiyla 1) sosyal ag siteleri (6r. MySpace, Facebook,
Faceparty), ii) yaratict ¢alisma paylagma siteleri (6r. video paylagma siteleri — YouTube,
fotograf paylasma siteleri — Flickr, miizik paylasma siteleri — Jamendo.com, asistanlikla birlikte

icerik paylagsma — Piczo.com, genel fikri miilkiyet paylasma siteleri — Creative commons), iii)
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kullanict sponsorlu bloglar (6r. resmi olmayan Apple weblog, Cnet,com), iv) firma sponsorlu
websiteleri/bloglar (6r. Apple.com), v) firma sponsorlu yardim siteleri (6r. Dove’nin gergek
giizellik kampanyast), vi) davet iizerine olan sosyal aglar (6r. ASmallWorld.net), vii) isletme
ag siteleri (6r. LinkedIn), viii) igbirlik¢i web sayfalar1 (6r. Wikipedia), ix) sanal diinyalar (6r.
Second Life), x) ticaret topluluklar1 (6r.eBay, Amazon.com), xi) podcasts, xii) haber siteleri
(6r. Current Tv), xiii) egitim araglar1 paylasma (6r. MERLOT), xiv) agik kaynak yazilim
topluluklar1 (6r. Linux.org) ve xv) kullanicilarin sanal haber, miizik, video sitelerini
onermelerini saglayan sosyal imleme siteleri (6r.Digg, Delicious, Newsvine, Mixx it, Reddit)
olarak siralanmistir.

Ug farkli yazar tarafindan farkli tarihlerde yapilan sosyal medya uygulamalarimi
smiflandirma  nerileri incelendiginde ortaya bir takim tespitler ¢ikmaktadir. Ilk olarak
siniflandirma kriterleri/dayanagi agisindan onerilere bakildiginda sadece Kaplan ve Haenlein’in
(2010) calismalarinda bir dayanak kullandig1 goriilmektedir. Diger siniflandirmalar nesnel bir
kriteri benimsemekten ¢ok yazarlarin 6znel tespitlerini igermektedir. Ikinci olarak ortaya atilan
simiflandirma Onerisini alan yazinda kullanilan teorilere dayandiran tek calisma Kaplan ve
Haenlein’a (2010) aittir. Teknik agidan Kaplan ve Haenlein’in (2010) smiflandirmasi diger
siiflandirmalara gore daha 6zellikli olmasina ragmen, bu ii¢ siniflandirmanin isaret ettigi ortak
sosyal medya uygulamalar1 vardir. Buna gore her ii¢ calismada bloglar1 ve sosyal aglar1 (6r.
Facebook) istisnasiz bir sekilde ayni sekilde siniflandirmistir. Dolayisiyla bu iki uygulamada
arastirmacilar hemfikirdir. Diger taraftan icerik topluluklar ile kastedilen sey ve kapsami
hakkinda fikirbirligi yoktur. Ornegin, Constantinides ve Fountain’den (2008) icerik
toplulugunun kapsamini diger yazarlara gore genis tutarak, bu baslik altina video paylagsma (or.
Youtube), sosyal imleme (6r. Delicious), isbirlik¢i projeler (6r. Wikipedia) ve fotograf
paylagsma (6r. Flickr) uygulamalariin hepsini dahil etmistir. Ondan farkli olarak Kaplan ve
Haenlein (2010) igerik topluluklar1 kapsamina YouTube, Flickr ve Slideshare’i dahil etmistir
ve Wikipedia kendi basina isbirlik¢i bir projedir, igerik toplulugu degildir. Benzer sekilde,
Aichner ve Jacob’a (2015) gore Wikipedia isbirlik¢i proje olmakla beraber, Delicious sosyal
imleme, Flickr fotograf paylasma, YouTube ise video paylasma uygulamasi olarak
siniflandirilmistir. Diger taraftan iki yazar (Kaplan ve Haenlein, 2010 ve Aichner ve Jacob,
2015) arasinda fikir birligi olan bagka bir siniflandirma sanal diinyaya ve sanal oyun
uygulamalarina (6r. Second Life ve World of Warcraft) aittir. Yalnizca Second Life
uygulamasina ait kategori ismi olarak Kaplan ve Haenlein (2010) “sanal sosyal diinyalar”
terimini kullanirken, Aichner ve Jacob (2015) “sanal diinyalar” terimini kullanmistir. Benzer

sekilde World of Warcraft uygulamasina ait Kaplan ve Haenlein (2010) “sanal oyun diinyalar1”
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terimini kullanirken, Aichner ve Jacob (2015) ise “sosyal oyun oynama” terimini kullanmaistir.
Bu iki uygulama Constantinides ve Fountain’in (2008) siniflandirilmasinda yer bulmamustir.
Bu ii¢ smiflandirma iginde Aichner ve Jacob (2015) ve Kaplan ve Haenlein’a (2010) ait
caligmalar kapsam olarak daha genis olmakla beraber, aralarindaki temel fark Aichner ve
Jacob’un (2015) her uygulamay tek basina siiflandirmast ve 13 ayri kategori elde etmesi ve
ote yandan Kaplan ve Haenlein’in (2010) ise daha sistematik ve derleyici bir siniflandirma
yaparak 6 kategori elde etmesidir. Ornegin, Kaplan ve Haenlein’a (2010) gore LinkedIn ve
Facebook sosyal ag sitesi iken, Aichner ve Jacob’a (2015) gore LinkedIn isletme agidir ve
Facebook ise sosyal agdir. Benzer sekilde Kaplan ve Haenlein’a (2010) gére YouTube ve Flickr
icerik topluluklar1 iken, Aichner ve Jacob’a (2015) gore YouTube video paylagsma ve Flickr ise
fotograf paylagsma uygulamasidir. Kaplan ve Haenlein’in (2010) siniflandirmasina yonelik
yapilacak elestiri ise forumlar tizerinden gelmektedir. Aichner ve Jacob (2015) forumlar ayri
bir kategori olarak ele alirken, Constantinides ve Fountain (2008) ise forum/biilten tahtalari
seklinde bir siniflandirmada bulunmustur. Ancak Kaplan ve Haenlein’in (2010) ¢alismasinda
forumlara ait bir siniflandrma s6z konusu degildir. Genel itibariyle, bu 6rneklerden anlagilacagi
iizere yeni ¢ikacak sosyal medya uygulamalarinin yapilan siniflandirmalara dahil olma olasilig
Kaplan ve Haenlein’da (2010) siiphesiz daha ytiksektir, ¢linkii Aichner ve Jacob (2015) her
uygulamayi ismiyle adlandirirken Constantinides ve Fountain’in (2008) smiflandirma 6nerisi
de bazi mevcut uygulamalar1 icermedigi i¢in eksik kalmustir.

Ote yandan alan yazinda yapilan uygulamalar neticesinde katilimcilarin sosyal aglari
zihinlerinde nasil konumlandirdiklarma iliskin cesitli tespitler mevcuttur. Ornegin, Dessart
vd.’nin (2015, s.33) ¢alismalarina gore, Twitter kisisel markalama araci olarak kullanilirken,
Facebook kendini ortaya koymay1 kolaylastirmaktadir ve LinkedIn ise kisisel profesyonel profil
ortaya koymak icin kullanilmaktadir. Benzer sekilde, Jahn ve Kunz (2012, s.345-346),
caligmalarinda en gegerli sosyal medya tiiriiniin Facebook ve LinkedIn gibi sosyal paylasim
siteleri oldugunu belirtmistir. Diger taraftan lilkemizde 18-30 yas arasinda yer alan 229 gengle
yapilan sosyal medya kullanim nedenleri arastirmasina gore katilimcilar sosyal medya
uygulamalarini farkl sekillerde kategorize etmektedir. Ornegin, Twitter kullanicilarmin temel
amacit bilgi paylasimiyken, Facebook kullananlar, siteyi daha cok dinlenme, eglenme ve
mesleki gelisim amach kullanmaktadir. Ankete katilan genclerin %77’si her giin sosyal
medyaya baglanmakla beraber; %46’s1 giinde 1-2 saat, %33’u giinde 3-6 saat ve %8’1 ise glinde
6 saatten fazla sosyal medyay: kullandigini belirtmektedir. Ayrica, arastirmaya katilanlarin
yaridan fazlasi (%52’si) iki veya daha fazla sosyal medya sitesi kullanmaktadir (Hiirriyet,

2015).
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2.2. Sosyal Medyaya Dayalh Marka Topluluklar1 (SMDMT)

Marka topluluklarinin 1990’larda klasik (fiziksel) bigimde baslayan, 2000°’li yillarda
internet ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismelerin 1s18inda ivme kazanarak evrim gegiren
ve bugiine degin devam eden seriiveni, 2020’11 yillarin baglarinda yeni bir formda ve yeni bir
cevre iginde devam etmektedir. Bu yeni formu olusturan sosyal medyaya dayali marka
topluluklar1 (SMDMT: Social Media Based Brand Communities) giinlimiiz itibariyle marka
topluluklarinin gelmis oldugu son noktay isaret etmektedir. Alan yazinda bu konuyu calisan
cok sayida arastirmaciya gore topluluklarin en son hali sosyal medyaya dayali marka
topluluklaridir (6r. Habibi vd. 2014a, Laroche vd. 2012, 2013; Kamboj ve Rahman, 2016).
Sosyal medyaya dayali marka topluluklari, sosyal medyanin ve marka topluluklarinin
kesigsmesiyle olusmaktadir (Laroche vd. 2012, s.1757, Kamboj ve Rahman, 2016, s.683) ve ¢cok
saylda arastirmaciya gore bu kavramlar iyi bir ikiliyi olusturmaktadir (6r. Habibi vd. 2014a,
Hakala vd. 2017). Ciinkii marka toplulugunun en onemli 6zelligi anlam yaratilmasi ve
paylasilmasi (McAlexander vd. 2002) iken, sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi ise igerik
yaratilmasi ve paylasilmasidir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Dolayisiyla, bu iki yapinin kesisimi,
tiikketiciler arasinda igerik, deger, anlam paylasma, yaratma ve tartismaya olanak vererek, sosyal
medyanin marka topluluklar1 i¢in ideal niteliklere sahip bir yagam alani sunmasini olanakli
kilmistir. Sekil 2.1’de A ve B kiimelerinin kesisiminde yer alan bdlge, sosyal medyaya dayali

marka topluluklarini gorsel olarak temsil etmektedir.

Marka

Topluluklar

Sekil 2.1 Sosyal Medyaya Dayalh Marka Topluluklar:

*: Sosyal Medyaya Dayali Marka Topluluklar:

Sosyal medyaya dayali marka topluluklar1 ¢evrimig¢i marka toplulugunun 6zel bir tiirii
olarak degerlendirilmektedir (Habibi vd. 2014a, s.125). Ozel bir tiir ile kastedilen sosyal
medyaya dayali marka topluluklarinin sanal topluluklarin (virtual communities) ya da ¢evrimici

marka topluluklarinin (online brand communities) bir alt kiimesini olusturmasidir (Laroche vd.
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2012, s.1757; Kamboj ve Rahman 2016, s.683). Bu iki topluluk tiirii arasindaki temel farklilik
kullandiklar1 plaformdur. Sosyal medya ¢ok zengin bir baglamda farkli platformlar1 biinyesinde
barindirmaktadir. Her ne kadar sosyal medyada tartigma forumlari, is birlikg¢i projeler, bloglar,
fotograf paylasma, video paylasma, sosyal ag siteleri, sanal oyun diinyalar1 ve sanal sosyal
diinyalar gibi cesitli uygulamalar mevcut olsa da genellikle sosyal medya denilince akla
Facebook, Twitter ve YouTube gibi uygulamalar gelmektedir. Ancak buradaki ayrit edici unsur
sosyal medya icin temel platformun Web 2.0 ve kullanic1 kaynakli igerik olmasidir (Laroche
vd. 2012, s.1757). Web 2.0 ve kullanici kaynakli icerik kavramlart Sosyal Medyanin
Tanimlanmas: ve Iliskili Kavramlar bashg: altinda ayrintili olarak incelenmistir. Yine de
belirtmek gerekir ki, buradaki dikkat ¢ekici husus, temel olarak igerigin kullanici tarafindan
yaratilmasi, paylasiimas: ve tiiketilmesidir. Ornegin, miisteriler marka ile yasadiklar1 bir
memnuniyetsizligi 10 kisinin olusturdugu ag yerine 10 milyon insana (Hakala vd. 2017), ayn1
anda ve fotograf, video ses dosyasi gibi farkli formlarda kanit niteligi tasiyan dokiimanlar
esliginde ulastirma sansina sahiptirler. Bu durum marka faaliyetlerini daha seffaf bir hale
getirmekle (Fournier ve Avery, 2011) birlikte tiiketicileri kurumsal iletisim ve itibardan
sorumlu yonetici koltuguna oturtmaktadir. Sonug¢ olarak tiiketiciler sosyal medyadan elde
ettikleri bilgileri geleneksel kaynaklardan elde ettikleri bilgilere goére daha giivenilir
bulmaktadir (Foux, 2006. Akt: Habibi vd. 2014a, s.125). Dolayisiyla, sosyal medyaya dayali
marka topluluklarini diger marka topluluklarindan ayiran bir takim benzersiz 6zellikler
mevcttur. Bugiin milyonlarca iiyesi olan topluluklar mevcuttur. Ayrica, markaya ait {iriine sahip
olmayan insanlar da sosyal medya da yer alan marka topluluklarina katilabilir bununla beraber
kliip ve marka festivallerine ancak {iriin satin aldiktan sonra katilma sans1 elde edilmektedir
(Algesheimer vd. 2005). Sosyal medyaya {iye olanlar, ¢evrimigi sanal topluluklarda siklikla
kullanilan takma isimler yerine genellikle gercek kimliklerini ortaya koymaktadir. Bu durum
toplulugun kisiligine ait deseni ve sosyal medya kullanicilarinda profil degisiklige sebep
olmaktadir (Correa vd. 2010. Akt. Habibi vd. 2014a, s.125). Sosyal medyaya dayali
topluluklarin tesir giicii diger ¢cevrimigi topluluklara gore daha fazladir. Benzer sekilde firmaya
ve/veya lriine ait algilanan itibar, algilanan fayda ve maliyet gibi 6znel tiiketici davranisi
degiskenlerini etkileme giicii sosyal medyaya dayali topluluklarda daha fazladir. Ote yandan,
yine de bu topluluklara ait biiyiik resim incelendiginde, onlar da bir marka toplulugu tiirtidiir ve
tclinci boliimiin ilk basinda ele alinan marka topluluklarinin biitiin ortak ve evrensel
ozelliklerine haizdir. Dolayisiyla sosyal medyaya dayali marka topluluklar1 diger topluluk
tiirleri gibi topluluga dahil olan tiim aktorler igin yliksek baglamda iletisim olanagi sunmakta,

bu baglamda anlamli tiiketim deneyimleri, marka hikayeleri, sembolik yorumlamalar ve diger
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kiymetli kaynaklar tiiyeler arasinda paylasilmaktadir. Bdylelikle iiyeler arasindaki bag
giiclendirilmekte, birlikte deger yaratilmakta, daha yiiksek katilim ve angajman saglanmaktadir
ve marka sadakati gelistirilmektedir (Algesheimer vd. 2005; McAlexander vd. 2002; Muniz ve
O’Guinn 2001).

Bir diger taraftan sosyal medyanin kullanicilar {izerinde bir takim zararli 6zellikleri de
mevcuttur. Madalyonun bu karanlik yiiziinde kisisel igerik iiretimine dayali olarak yasam tarzi
odakli fenomen hesaplar, bazi popiiler kiiltiir unsurlarina ait hesaplar ve dolandirma amaclh
satis yapan sayfalar yer almaktadir. Bu hesaplar kisilerin  gerceklik algisinda cesitli
maniplilasyonlara sebebiyet vermektedir. Bunun en baslica nedeni gorsel olarak cazibesi
yuksek ve gerceklikten farkli ama bir o kadar ¢ekici bir kurgu olusturmalaridir. Bu kurgunun
icinde ¢ogu zaman bir {iriin, bir fikir, bir tutum ve bir mesaj yer almaktadir. Tiiketicilerin bu
kurguyu ya da illiizyonu benimsemesi ve satin almasi beklenmektedir. Ornegin, fenomen
hesaplarin bir ¢cogu linkini verdigi lirtinii deneyip memnun kalmadan tanitabilir, iirtinle ilgili
sorumluluk almadan tanittig1 liriin karsiliginda iiriinlin ederinin c¢ok iistiinde ve bir sonraki
aligveriste kullanilmak {izere puan kazanabilir. Ozellikle perakendeci statiisiindeki e-ticaret
sayfalarinin es zamanli olarak yirittiigli ulusal indirim gilinlerinde bu durum siklikla
yasanmaktadir. Bu sayfalarda fenomenler yasam tarzlarina gore anne-bebek, seyahat, bakim -
giizellik, spor fenomenleri olarak ayrilmasina ragmen tiim fenomenlerde bire bir aymi iiriin
gruplari satisa sunulmaktadir.

Ote yandan, kisiler kendi hayatlarin1 sosyal medyada gordiigii hayatlar ile kiyaslamakta
ve bu kiyaslamada kisilere mutsuzluk ve yetersizlik hissi getirmektedir. Sosyal medyada
sunulan hayatlarda herkes ¢ok sik, tiim yemekler ¢ok lezzetli, kadinlar gilizel ve erkekler
yakisiklidir. Benzer bir kiyaslama ve rekabet sayfa sahipleri i¢in de gegerlidir. Sayfadaki
hikayelere bakilma orani, her begeni, her mesaj vb. kriterler kiginin baskalarina gore degerini
belirlemesini saglamakta ve bir ¢esit baski unsuru yaratmaktadir. Sosyal medya ile ilgili bir
diger olumsuz durum ise bazi konularda ¢ok fazla bilgi kirliligi olmasi, dogru ile yanlisin ayirt
edilememesi ve kisilerin referans gostermeden yani kaynagma isaret etmeden paylasim
yapmasidir. Bu her ne kadar fikir beyan etme 6zgiirliigli gibi goriilse bile uygulamalardaki
“topluluk kurallar1” neticesinde ana akim disinda kalan ¢ok sayida fikir sansiirlenmis ve ilgili
sayfalar kisitlanarak takipgi sayisilar1 azaltilmis, aramalarda ve bahsetmelerde engellenmis
olmaktadir. ingiltere’de 1.479 kisi ile yapilan bir ¢alismada Instagram, YouTube, Twitter,
Facebook ve Snapchat’in 14-24 yaglar1 arasinda yer alan genglerin ruh sagligini nasil etkiledigi
tespit edilmistir. Calismanin sonucunda Instagram'in, genglerin psikolojik durumu {izerinde en

olumsuz etkiye sahip sosyal medya platformu oldugu ortaya ¢ikmustir.
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2.2.1. Sosyal Medya Marka Topluluklarinin Ev Sahibi Olarak Facebook ve Instagram
Sosyal Ag Siteleri

Sosyal medya uygulamasi Facebook 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi
Bilgisayar Boliimii 6grencisi olan 19 yasindaki Mark Zuckerberg tarafindan, 6grenim gordiigii
iiniversitenin 0grencilerine ait bilgilerinin yer aldig1 ve kapsami sadece kendi iiniversitesi ile
sinirli olan bir site olarak, ABD’de Massachusetts eyaletinin baskenti olan Boston’da
kurulmustur (Medyaakademi, 2014). Kisa siire icerisinde ¢ok begeni alan site yaklasik 2 ay
icerisinde ABD yer alan Ivy Lig {iniversitelerinin hepsinde kullanima a¢ilmis ve bir yil i¢inde
ABD’de yer alan tiim tiniversitelerde kullanilmaya baglanmistir. Cesitli internet sitelerinden ve
Facebook resmi zaman c¢izelgesinden elde edilen bilgiler esliginde sirketin kisa tarihinin dikkat
ceken basarilarla ve istikrarl biiyiime planlariyla dolu oldugu gériilmektedir. Ornegin, 2005
senesinde fotograf yiikleme hizmeti devreye girmis ve 2006 yilinda not ekleme ve haber
kaynag1 oOzellikleri siteye eklenmistir, aynt yil 12 milyon kullaniciya sahip olmustur
(Shiftdelete, 2016). 2007 yilinda ise 50 milyon iiyeye ulasan site mobil uygulamaya ge¢cmis ve
Iphone ile tam uyumlu hale gelmistir. 2008 yilinda bir 6nceki seneye gore liye sayisini 2 katina
cikararak 100 milyon kisiye ulagsmis, ayrica sundugu site i¢i oyunlarla (6r. Farm Ville) daha
popiiler hale gelmistir. 2009 yilinda ‘begen’ (like) 6zelligi gelmis ve farkl dil destek 6zellikleri
ilave edilmistir. 2010 yilinda Mark Zuckerberg Time Magazine dergisi tarafindan ‘yilin adam1’
secilmis ve yilin sonunda 500 milyon kullaniciya sahip olmustur. 2011 yilinda 50 milyar dolar
degerinde olan sirket halka acilmis, Instagrami satin almis ve ‘zaman tiineli’ uygulamasini
hayata gecirmistir. 2012 senesinde 1 milyar aktif kullaniciya sahip diinyanin en c¢ok ziyaret
edilen sitesi tinvanini ele almistir ve ‘diirtme’ 6zelligi mobil uygulamalara gelmistir. 2013
senesinde 19 milyar dolara WhatsApp’1 satin almis ve 7 milyar dolardan fazla gelir elde
etmistir. 2014 senesinde Alexa istatistiklerine gore diinyanin en c¢ok ziyaret edilen 2. sitesi
invanint almistir. 2015 senesine gelindiginde 19 farkli dilde hizmet veren Facebook’un
kullanicilarinin %60’ min giinliik olarak, %85’inin en az haftada bir, %95’inin ise en az ayda
bir kere cevrimici oldugu tespit edilmistir. Elde ettigi basarilarin bir sonucu olarak Facebook
bilinyesinde Instagram ve WhatsApp’1 barindirmis ve 2021 yili ile Meta Sirketi altinda faaliyet
gostermektedir.

2007 yilinda Tiirkiye pazarina giren Facebook, yillar boyunca artan kullanici sayis1 ve
elde ettigi gelirlerle Tiirkiye pazarinda istikrarli bir bliylime yakalamigtir. Tirk kullanicilar
bakimindan ve yonetsel olarak Facebook Tiirkiye birimi agisindan genel bir degerlendirme

yapildiginda Tiirkiye pazarmin dinamik ve gelismeye agik oldugu goriilmektedir. Facebook



76

Tiirkiye pazar1t midiirii Firat Dirlik’e gore iilkemiz i¢inde siniflandirildigt Avrupa, Ortadogu ve
Afrika bolgesi icinde biiylimekte olan ve gelecek vaad eden bir pazar olarak, “..bolgede en
hareketli ve aktif kullaniciya sahip tilkedir ve online niifusun %94’ Facebook kullanmaktadir.”
(Campaigntr, 2017). Diger taraftan Tiirkiye kullanici istatistikleri daha detayli olarak
incelendiginde, Facebook Tiirkiye resmi ortaya konmaktadir. 2019 yili i¢in Facebook Tiirkiye
istatistikleri 18-65 yas arasi kisileri kapsamakla beraber, kullanicilarin %36’s1 kadin ve %64’u
erkektir. Kullanicilar Facebook’da ortalama 30 dakika gegirmektedir. Her giin ortalama 350
milyon fotograf yiiklenmektedir ve her dakika 4 milyon begeni yapilmaktadir. En ¢ok takipgisi
olan ilk 5 sayfa ise Facebook, Samsung, Christiano Ronaldo, Real Madrid, Coca-Cola olarak
siralanmaktadir. Bir diger taraftan, kullanicilarin %96’s1 Facebook’a mobil cihazlarla giris
yaparken, %25°1 laptop ve bilgisayarlar1 tercih etmektedir. Kullanicilarin ortalama arkadas
sayis1 350°dir (Branding Tiirkiye, 2019).

Bir diger taraftan Tiirkiye’de faaliyet gosteren kiiciik ve orta boy isletmeler i¢in Facebok
yaygin derecede iletisim, farkindalik saglama, miisteri bulma ve benzeri bir¢ok unsur agisindan
tercih edilen bir sosyal medya platformudur. Facebook Tiirkiye Ulke Direktdrii Derya Matras’a
gore Facebook araciligr ile Tiirkiye’deki isletmeler diinyanin dort bir yanindan 2,3 milyar,
Tirkiye’den ise 44 milyon insanla bir araya gelme olanagina sahiptirler. Tiirkiye’deki
insanlarin yiizde 80’1, Facebook iizerinden iilkedeki en az bir isletme ile baglanti kurmaktadir.
1.7 milyondan fazla kii¢iik ve orta 6lgekli isletmenin Facebook’ta bir isletme sayfas1 vardir ve
bu say1 da Tiirkiye’deki KOBI sayisiin yiizde 55’ine denk gelmektedir (Habertiirk, 2019).
Kiiresel ¢apta diisiintildiigiinde ise, Facebook 2012 verilerine gore, 4 milyondan fazla firmanin
Facebook iizerinde marka sayfasi vardir ve giincel rakam belirsizdir, ancak tahminen bu say1
15 milyonun iizerindedir (Akt. Simon vd. 2016, 5.409).

Orijinal olarak c¢evrimi¢i marka topluluklart World Wide Web {izerinde yer alan
topluluklar1 referans etmekle birlikte, son zamanlarda sosyal medya firmalarin pazarlama ve
marka insa etme faaliyetlerine yardimci olmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medya
biiylik gruplar halindeki insanlar arasinda daha sik, daha hizli ve daha zengin etkilesimlere izin
vermekle birlikte (Sashi, 2012) olusan bu dinamik belirgin bir tiiketici-marka iletisimini
olanakli kilmaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya iizerindeki bu zengin etkilesimi firmaya gii¢
aktarmak i¢in kullanmanin bir yolu da ¢evrimi¢i marka toplulugu olusturmaktan ge¢cmektedir.
Ayn1 ortamda yer alan milyonlarca kullanicinin cazibesine kapilan firmalar (Wiertz ve de
Ruyter, 2007) miisterilerle iliski kurmak, geri doniis saglamak ve marka giiclinii artirmak gibi
cesitli ticari amaclar i¢in sosyal medya da (6r. Facebook, Twitter) marka topluluklari

olusturmaktadirlar (Gummerus vd. 2012, s.858). Facebook gibi sosyal medya siteleri firmalara
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cevrimigi marka toplulugu yaratmak icin ideal bir ¢evre yaratma olanagi sunmaktadir (De Vries
vd. 2012; Scarpi, 2010. Akt. Simon vd. 2016, 5.409). Facebook hayran sayfalarinda yer alan
cevrimi¢i marka topluluklar1 bu platformu markay1 gelistirmek, marka hakkinda iletisim
kurmak, miisterileri anlamak, miisteriler ve firma arasindaki anlayisi gelistirmek ve nihayetinde
marka sadakati yaratmak i¢in kullanmaktadir (De Valck vd. 2009). Hodis vd.’ne gére (2015,
s.1260) Facebook’da yer alan marka sayfalar1 aslinda ¢evrimi¢i marka topluluklaridir ve
kitlesel yayin yapan ortamlarin yerine konmalidirlar. Ciinkii boyle bir sayfa olusturulurken,
firmayla 1lgili bir haber paylasilirken ya da tutundurma amagh kupon dagitilirken, ¢evrimigi
marka toplulugunun ozellikleri yerine getirilmis olmaktadir. Facebook marka sayfasinin
basarisinin altinda yatan sey basit bilgi paylasma yetenegi ve markanin takipeileri arasinda
baglantiy1 ve sosyallesmeyi artirmaktir. Dolayisiyla, Facebook marka — hayran sayfasinin
amaci, aktif ve etkili marka topluluguna, kullanicilar1 tam olarak biitiinlestirmek ve angaje
etmektir (Jahn ve Kunz, 2012, s.353). Benzer sekilde Zaglia (2013) da calismasinda, ‘sosyal
aglara gomiilii olan marka topluluklarini’ incelemis ve ayn1 ‘baslikla’ derledigi ¢alismasinda,
herhangi bir markanin sosyal medyada yer aldiginda ve bu mecray tiiketicilerle iletisim kurmak
icin kullandiginda ¢evrimi¢i marka toplulugunu olusturmus oldugunu ifade etmistir. Sonug
olarak, Facebook’da yer alan ¢evrimi¢i marka topluluklar1 firmalar i¢in sosyal medyada yer
alan en gecerli iletisim kanalini1 olusturmaktadir (De Vries ve Carlson, 2014, s.495).

Sosyal medya denilince akla ilk gelen uygulama olan Facebook, biinyesinde sayisiz
denecek kadar ¢ok miktarda Facebook marka sayfasina ev sahipligi yapmaktadir. Facebook
hayran sayfalar1 markalara sosyal ag sayfalarinda yer alan ¢evrimigi topluluk kurma olanagi
sunmaktadir. Facebook’da yer alan bu topluluklar Facebook sayfalari ya da Facebook gruplari
aracilig1 ile olusturulmaktadir (Jayasingh ve Venkatesh, 2015, s.20). Facebook marka
sayfalarinda yer alan ¢evrimig¢i marka topluluklart bu platformu markay1 gelistirmek, marka
hakkinda iletisim kurmak, miisteriler ve firma arasindaki anlayis1 gelistirmek ve marka sadakati
yaratmak icin kullanmaktadir (De Valck vd. 2009). Jahn ve Kunz’a gore (2012, s.347) marka
hayran sayfalari, bir marka, iiriin ya da firma etrafinda organize oldugundan beri, marka
toplulugunun 6zel bir tiirii olarak degerlendirilmektedir. Calismalarinda marka ile ilgili bir
sayfanin ‘hayrani’ olmanin ne demek oldugunu da irdeleyen yazarlara gore, genel olarak hayran
belirli bir objeye yonelik hayrandan fanatie kadar uznanan bir terimi kapsamaktadir.
Dolayisiyla kisiler bu sayfada yer alan ‘begen’ (like) secenegine tiklayarak, hayran olurlar, bu
sayfa ile ilgili olan link kisinin zaman tiinelinde goriiniir, boylelikle markay1 sosyal aglarina
eklerler ve begendiklerini duyururlar. Bu durum daha sonra marka tarafindan otomatik olarak

gonderilen icerigin kendi kisisel Facebook haber akisinda (news feed) yer almasina olanak
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saglar ve tiliketicilerin markayla anekdotlar, fotograflar, videolar ya da kullanicilarin markay1
diger takip eden kimselerle ya da kendi arkadaslariyla birlikte begenecegi, paylasacag: ya da
yorum yapabilecegi malzemelerin paylasilmasini olanakli hale getirir (De Vries vd. 2012; Jahn
ve Kunz, 2012; Labrecgue vd. 2013. Akt. De Vries ve Carlson, 2014, s5.496). Tiiketiciler
boylelikle, marka sayfasina yorum yazabilir, firmayla iletisime gegebilir, firmadan gelen
sunumlar1 aktarabilir ve diger takipgilerle etkilesimde bulunabilir (Jahn ve Kunz, 2012). Genel
olarak Facebook sayfasinda alt1 tiirlii gonderi mevcuttur. Bunlar arasinda video, fotograf, link,
soru, etkinlik ve metin yer almaktadir (Olczak ve Sobczyk, 2013. Akt. Jayasingh ve Venkatesh,
2015, s.20).

Alan yazinda ¢ok sayida arastirmaci katilimcilarin neden Facebook kullandigina, diger
bir degisle Facebook kullanicilarinin motivasyonlarina iligkin ¢alisma yaparak bazi tespitlerde
bulunmuslardir. Ornegin, profesyonellerle yapilan bir arastirma sonucunda profesyonellerin
neden Facebook kullandiklarina iliskin ¢esitli cevaplar alinmistir. Bunlar arasinda: giinliik
haber alma, video izleme ve paylasma, arkadaslarla iletisim kurma, aboneler bulmak, oyun
oynamak, diger uygulamalar1 kullanmak, toplulukla angaje olmak ve bilgi paylagsmak
secenekleri yer almistir (Linkedin, 2011, Akt.Habibi vd. 2014a, s.126). Diger taraftan
Facebook’la ilgili gizlilik endiselerinden sonra, son zamanlarda yapilan bir arastirmada
insanlarin neden hala Facebook kullandigina iligskin bazi sebep tespit edilmistir (Parrack, 2014).
Calisma sonucunda ortaya ¢ikan ana sebep herkesin (0r. arkadas g¢evresi) hala Facebook
kullanmasi olarak bulunmustur. Ortaya ¢ikan diger sebepler ise 1) Facebook’un haber okumak
icin RSS (Rich Site Summary: Genellikle haber saglayicilari, bloglar ve podcastlar tarafindan
kullanilan, yeni eklenen igerigin kolaylikla takip edilmesini saglayan bir web sayfasi
bildirimcisi) gorevini yerine getirmesi, ii) diger web sayfalarina giris yapmak i¢in Facebook
gerekmesi, 1ii) Facebook’u profesyonel bir profil olusturmak i¢in kullanabilmek, iv)
Facebook’dan kolaylikla fotograf paylasabilmek, v) Facebook sayesinde {icretsiz video
mesajlagsmast yapabilmek, vi) Facebook dogum giinlerini hatilamanin en kolay yolu olmasi,
vii)Facebook’un harika fikirleri yaymak icin oldukga basit bir yol izlemesi, viii) Facebook bir
etkinlik diizenlemenin kolay bir yoludur. Ote yandan, katlimicilarm elde ettigi ekonomik
faydalar da Facebook’a katilma nedenleri arasinda yer almaktadir (Jayasingh ve Venkatesh,
2015, 5.20). Ornegin, Syncapse (2013) calismalarinda markay1 begenenlerin %42’sinin marka
sayfasindan 6diil ya da kupon aldigin1 ortaya koymustur (Akt. Jayasingh ve Venkatesh, 2015,
s.20). Bir diger taraftan Facebook’un ad1 son yillarda kullanicilarina ait gizli bilgilerin yasa dis1

olarak islendigi haberi ile giindeme gelmistir. 87 milyon kullaniciya ait bilgiler Cambridge
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Analytica sirketi ile paylasilmistir. Bu sebeple sirket 5 milyon dolar ceza 6demeye mahkum
edilmistir (BBC, 2022).

Facebook disinda bu doktora tez ¢alismasinda islevsellestirilecek olan bir diger sosyal
medya mecrast olan Instagram’a ait tanimlayici bilgiler, kullanic istatistikleri, hesaplara ait
siralamalar ve siniflandirmalar bu boliimde yer almaktadir. Instagram kullanicilarin fotograf
cektikten sonra filtre uygulamasini ve diger sosyal ag sitelerinde (6r. Facebook, Twitter,
Foursquare, Tumblr, Flickr) {icretsiz olarak paylasilmasini olanakli kilan bir mobil sosyal ag
uygulamasi olmakla beraber tim diinya ¢apinda biiyiik kitleler tarafindan kullanilmaktadir.
Instagram, Facebook ve YouTube’den sonra en fazla kullanicisi olan en popiiler 3. sosyal agdir
(Branding Tiirkiye, 2019). Ornegin, Instagram iizerinde giinde 95 milyon fotograf ve video
paylasilmaktadir ve her sene Insatgram’da yayinlanan video sayis1 bir 6nceki senenin 4 katina
cikmaktadir (Digimind, 2019). Kelime olarak Ingilizce’deki anlik (instant) ve telegraf
(telegram) sozcliklerinin kisaltmalarmin birlesiminden olusan Instagram, oldukc¢a yakin bir
gecmiste piyasaya slriilmesine ragmen kisa tarihgesine biiyiik basarilar sigdiran mobil bir
sosyal ag uygulamasidir. Instagram marka sayfasinda yer alan resmi bilgiler uygulamanin yillar
itibariyle basardigi kilometre tasi gelismeleri ilgililere sunmaktadir (Instagram, 2019). Burada
yer alan bilgilere gore, Instagram’in ilk versiyonu 06. Ekim. 2010 tarihinde iPhone akilli telefon
uygulamasi olarak Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan olusturulmustur ve uygulamaya
ilk giin 25.000 kisi liye olmustur. Uygulama kullanicilarin gesitli filtreler kullanarak fotograf
ve video paylagsmasini olanakli kilmaktadir. 2011 yilinda iPhone yilin uygulamasi ddiiltine layik
goriilmiis ve hashtag yani etiket (#) 6zelligi bu uygulamaya dahil edilmistir. Dolayisiyla,
Instagram kullanan kisiler paylagimlarinda etiket kullanarak ortak bir dil kullanmaya
baslamiglardir. 2012 yilinda yeni versiyonlar1 olusturulan Instagram 80 milyon kullaniciya
erismistir. Bu sene i¢inde kuruculari Instagram’m diinyanin dort bir yanindan kullanicilara
sahip olmasindan duyduklar1 mutlulugu dile getirerek Instagram’in Facebook tarafindan satin
alindigin1 ve herkes i¢in daha iyi bir Instagram olusturmaya devam edeceklerini agiklamislardir.
Stirekli giincellenen ve yeni siirlimleri olusturulan uygulama 2014 senesinde 300 milyon
kullaniciya erigmistir. 2015 yilinda emojiler kullanilmaya baslanmistir. 2015 yilinda Instagram
hikayeleri (stories) kullanima agilmistir. Uygulama 2016 yilinda 600 milyon kullaniciya
erigsmistir. 2017 yilinda tek bir gonderi ile 10 fotograf ve video paylasmak olanakli hale
gelmistir. 2018 yi1linda Instagram TV uygulamasi olan IGTV 6zelligi kullanicilarin begenisine
sunulmustur. 2019 yilinda Instagram Shop 6zeligi agilmistir. Bu uygulama sayesinde Instagram

icinden ¢ikmadan fotograf, video ya da hikayelerde iiriinler etiketlenerek ¢evrimigi olarak
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satilmaktadir. 2021 yilinda ise en ¢ok begeni alan 10 hikayeeyi bir araya getirerek toplu sekilde
hikayelerde paylagma 6zelligi gelmistir.

Her ne kadar esas olarak fotograf ve video paylagmay1 olanakli kilan bir uygulama olsa
da Instagram aslinda sosyal aglarin nevi sahsina miinhasir olan ii¢ 6zelligini (etkilesimlilik,
paylasimlilik ve katilimcilik) biinyesinde barindirmaktadir (Branding Tiirkiye, 2019).
Dolayisiyla Insatgram da tipki Facebook gibi bir sosyal ag uygulamasidir. Ancak sahip oldugu
argiimanlar ve kullanicilar1 cezbeden 6zellikleri Facebook’dan oldukga farklidir. Instagram
bilinyesinde bir¢cok eylem yer almaktadir. Instagram’mn sahip oldugu tiim 6zellikler Branding
Tiirkiye sayfasinda ayrintilariyla verilmistir (Branding Tiirkiye, 2019). Buna gore, Instagram’1
Instagram yapan ¢ok ¢esitli unsurlar (6r. fotograf, video, direkt mesaj, canli yayin, hikayeler,
etiket, IGTV, arsiv, istatistik, hareketler, kaydedilenler, 6ne ¢ikan hikayeler) mevcuttur. Ilk
olarak filtre ve efekt kullanarak fotograf ve video paylagsma ve bunlara agiklama, hashtag ya da
kisi etiketleme yer almaktadir. Ikinci sirada kisiler aras1 mesajlasmay1 olanakli kilan direkt
mesaj Ozelligi vardir. Diger taraftan bir saat siire ile canli yayin yapilabilmektedir. Canli yayin
sayesinde diger kullanicilar ile etkilesime gecilebilir ve diger kullanicilar canli yayinda yorum
yapabilirler. Benzer sekilde, Instagram’da 24 saat siire ile fotograf ve video paylasilan hikayeler
(stories) yaymmlamak miimkiindiir. Hikaye paylasilirken ayni zamanda yer bildirme, etiket,
emoji, soru-cevap, sarki sozii ya da yazi eklenebilmektedir. Instagram uygulamasi
kullanicilarinin paylasimlarinda etiket kullanmasini olanakli kilmaktadir. Kullanicilar bir
gonderinin takipgisi olmayan kisiler tarafindan da goriilmesini istediginde etiket kullanarak
paylasimi kodlamis olmaktadirlar. Uygulama 30’a kadar etiket kullanilmasina izin vermektedir.
IGTV (Instagram TV) normalde video ya da hikayeler kisminda paylasilan videolarin belirli bir
zaman kisitlamasi varken, IGTV f{izerinden paylasilan videolarda 1 saatlik yayin
yapilabilmektedir. Instagram’da gonderileri bir siireligine gizli olarak saklamaya olanak
saglayan arsiv 6zelligi de mevcuttur. Instagrami kurumsal olarak kullanan hesaplar i¢in ¢esitli
istatistikler (Or. etkilesim, kesif, lokasyon vb.) alinabilmektedir. Instagram’da hareket 6zelligi
sayesinde kullanicilarin uygulama iizerinde harcadigi vakti giin ve hafta cinsinden
aktarabilmektedir. Diger taraftan, Instagram iizerinde yer alan bir icerik yeniden goriilmek
istendiginde kaydet Ozelligi ile o ekran tekrar gOriiniir olmaktadir. Son olarak hikayeler
ozelliginin bir uzantis1 olarak, 24 saat sonra silinmesini istemediginiz hikayeler 6ne ¢ikanlar
kisminda arsiv niteliginde saklanmaktadir.

Instagram uygulamasi tiim diinya ¢apinda c¢arpict kullanici istatistiklerine sahiptir.

Kiiresel ¢apta en giincel kullanicr istatistiklerine blogunda yer veren Digimind’daki kapsamli
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kullanic1 verileri bu paragrafta ele alinmistir (Digimind, 2019). Ilk olarak, aktif kullanic
sayilar1 bakimindan Instagram en yakin rakibi olan Facebook ile yarigir durumdadir. Instagram
uygulamasinin 2019 yilinda aylik olarak 1 milyar ve giinliik olarak 500 milyon aktif kullaniciya
sahip oldugu aciklanmistir. Her giin Instagram’da 4.2 milyar begeni gerceklesirken, Instagram
kullanicilar1 gilinlik olarak 53 dakikayr uygulamada gegirirmektedir. Bu siire Facebook
kullanicilart i¢in ortalama 58 dakika olarak gerceklesmektedir. Tipki Facebook kullanicilarinin
sergiledigi demografik profilde oldugu gibi Instagram kullanicilarinin ¢ogunlugu geng
yetiskinlerden olugsmaktadir. Uygulama, 18-24 yas araliginda %31 ve 25-34 yas araliginda %32
oraninda kullaniciya sahiptir. Toplamda Instagram kullanicilarinin %71°1 35 yas alt1 olan
Millennial ya da Z kusagina ait bireyerdir. Kullanicilarin %51°1 kadindir. Diger sosyal ag
platformlar1 icerisinde Instagram en yiiksek biliylime oranina sahiptir. Ayrica, Instagram
kullanicilarinin %95°1 ayn1 zamanda Facebook kullanicisidir (Branding Tiirkiye, 2019).
Internet ve sosyal medya analiz kurulusu “We Are Social”’1n “Digital 2019 raporuna
gore kiiresel dlgekte Instagram kullanicilar1 bir 6nceki doneme gore %4,4 oraninda artarak 38
milyon yeni kullaniciya daha erigsmistir. Bu oran diger sosyal medya uygulamalar1 arasinda (6r.
Facebook, Twitter, Wechat, Snapchat vb.) en yiiksek artis1 isaret etmektedir (Digital Report,
2019). Instagram uygulamasin1 en ¢ok kullanan iilkeler listesinde Tiirkiye 5. Sirada yer
almaktadir. Ayrica 2018 yil1 verilerine gore Tiirkiye’de Instagram kullanicilar: %2,7 artarak 38
milyon kisiye erigmistir. Dolayisiyla, uygulama kullanicilar arasinda popiilerligini artirarak
stirdiirmektedir. Bunun bir yansimasi olarak Google arama motorunda 2018 yilinda en ¢ok
aratilanlar listesinde Instagram 18. sirada kendine yer bulmustur (Digital Report, 2019).
Instagram Tiirkiye istatistikleri de oldukc¢a dikkat ¢ekicidir ve bu konuda detayli bilgiler
ve siralamalar mevcuttur. Ozellikle, Tiirkiye’nin ilk Dijital PR ve Online itibar Y®6netimi
Ajansi olarak 2009 yilinda kurulan Tick Tock Boom c¢atis1 altinda faaliyet
gosteren Boomsocial.com, takipg¢i sayilarina gore Instagram hesaplarini siralayan sosyal
medya analiz sistemini sayfalarinda yayinlamaktadir. Boomsocial.com sayfasinda yer alan
verilere gore Tirkiye’de Instagram kullanicilarinin en ¢ok takip ettigi ilk 1000 hesap
arastirmaci tarafindan incelenmistir. Yapilan inceleme sonucunda kiiresel Instagram verileri ile
paralel olarak Tiirkiye genelinde en ¢ok takip edilen ilk 20 sayfanin neredeyse hemen hepsinin
eglence sektdriinde yer alan oyunculara (6r. Burak Ozcivit, Hande Ercel, Fahriye Evcen vb.),
sarkicilara (6r. Demet Akalin, Hadise, Murat Boz) ve sporculara (6r. Mesut Ozil, Arda Turan)
ait oldugu goriilmektedir. Ote yandan listede yer alan ilk kurumsal marka 29. sirada olan
perakende markast A101’e aittir. Bunu takiben ilk 1000 Instagram hesabi igerisinde, asagida

yer alan kategorilerde ¢esitli markalar bulunmaktadir.
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o Perakende (BIM, SOK Marketler, Trendyol, IKEA, Hepsiburada, Kogtas,
Tekzen, Carrefor SA, Rossmann TR, Cigek Sepeti, N.11, Morhipo, Dolap.com, Tchibo TR,
Let Go, D&R, Tutumluanne.com)

. Moda (LCW, Sefamerve, Koton, DeFacto, FLO, Civil, Penti, ipekyol, Ebebek,
Beymen, Boyner, Bambi Ayakkabi, Accessorize, Mudo, Polaris, Inci, Joker Baby, Kinetix,
ADL, Twist, Hotig, Yargici, Network, Ayakkabi Diinyasi, Elle Shoes, Roman, Altin Yildiz,
Adidas, Desa, Decathlon)

° Giizellik (Gratis, Watsons TR, Flormar, Avon TR, Farmasi, Sephora, Golden
Rose, Yves Rocher)

° Ev tekstili (English Home, Madame Coco, Karaca Home, Emsan, Tag, Enza
Home, Kiitahya Porselen, Bernardo, Tefal)

. Eglence (Star Tv, Netflix TR, Show Tv, TV 8, FOX, ATV, Being Sports TR,
Kanal D, TRT Spor, Haber Tiirk, NTV Spor, Vogue TR, National Geographic Turkey, Elle TR)

J Seyahat (Turkish Airlines, Dogu Ekspress Seyahat, ETS)

. Teknoloji (HP, Samsung TR)

. Dayanikli mallar (Zen Pirlanta, Caterpilar, Volkswagen, Mercedes Benz, irtibat
Mobilya,)

Tirkiye’de kapsaminda Instagram hesabin1 marka statiisiinde kullanlar i¢in oldukga
faydali olan bir siralama ve kategorizasyon siireci Boomsocial.com tarafindan
gerceklestirilmektedir. Burada her ay sosyal medya mecralarinda (Facebook, Twitter,
Instagram) faaliyet gosteren 45 binden fazla marka hesabini sosyal medya performans
gostergelerine gore (hayran sayisi, hayran artisi, sayfa yapisi, sayfa bilgileri, paylasilan iletiler,
ileti tiirleri, iletilere gelen begeni, yorum, paylasim, retweet, ileti basi etkilesim orani, hastag,
mention kullanimi ve bulundugu sektorde karsilastirmali durumu vb.) analiz etmektedir.
Yaptiklart derin veri analiziyle tiim bu kriterleri kullanarak ve cesitli kat sayilarla puanlama
yaparak sosyal medya performans puanlarini olusturmaktadirlar ve Social Brands Turkey
listesini hazirlamaktadirlar. Buna gore Kasim 2019 déneminde tiim sosyal medya mecralarinda
45 binden fazla marka hesabina ait bir milyon yediyiiz binden fazla iletiyi (resim, video, metin,
fotograf) ve benzer sayida etkilesimi inceleyen sistem ilk 100 markayr sosyal medya
performansina gore siralamistir (Social Brands, 2019). Buna gore ilk 20 sirada (85-75 puan)
Netflix, Turkcell, Mutlu Akii, Socar Tiirkiye, Madame Coco, Inci Akii, Ziraat Bank, Tiirk Hava
Yollar1, Farmasi, Sompo Sigorta, Samsung, Baykar Savunma, IGA Istanbul, Zen Pirlanta,
Pegasus Hava Yollari, Xiaomi Tiirkiye, Orta Dogu Teknik Universitesi, RE/MAX Tiirkiye ve

Nef yer almaktadir. Ayrica, Boomsocial.com kendi sayfasinda da Instagram hesaplarini ¢esitli
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kategorilere gore siniflandirmistir. Alfabetik olarak bu kategoriler aligveris, basin-yayin,
dayanikli tiikketim, egitim, eglence yasam, enerji, fenomenler, finans, giyim, hizli tiiketim,
internet, kamu ve siyaset, kurumsal, kiiltlir-sanat, organizasyon, otomotiv, reklam — pazarlama,
saglik, seyahat, spor, teknoloji, iiriin/hizmet, yap1 sektorii ve diger olarak 24’e ayrilmustir.

Dolayistyla yapilan Social Brands Turkey siralamasi bu kategorilere gore de dizilebilmektedir.

2.3. Arastirmada Kullanilan Marka Degiskenleri ve Angajman

Quaker’mn CEO’su John Stuart’in “ Eger bu sirket boliinecek olsa, size varliklarini,
fabrika ve donanimlarini verir, markalar1 ise ben alirdim ve sizden daha basarili olurdum.”
ifadesi markay1 ve dnemini tam olarak agiklamaktadir (Doyle, 2003, s.389. Akt. Saral, 2014,
s.4). Marka kavrami kelime anlamu itibariyla, resim veya harfle yapilan isaret ya da bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret
seklinde ifade edilmektedir (TDK, 2022). Pazarlama alan yazininda ¢ok sayida marka tanim
yapilmistir. Amerikan Pazarlama Birligi markay1, “Bir satic1 ya da saticilar grubunun iirtinlerini
ya da hizmetlerini tanitip rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, sembol, terim, isaret, desen veya
bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir (AMA, 2022). Benzer sekilde Aaker (2009,
s.25) markay1 bir veya bir grup saticinin mallarini veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallar1
ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilagtirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve / veya sembol
olarak tanimlamistir (Akt. Saral, 2014, s.4).

Tiiketiciler de markaya yonelik ¢cok degisik sekillerde baglanti kurarlar akademisyenler
bu cesitliligi ifade etmek i¢in marka ile ilgili ¢ok sayida kavram gelistirmistir. Bunlar arasinda
marka rezonansi, marka aski, marka bagliligi, marka ilgilenimi ve marka angajmani gibi farkl
terimler kullanmaktadir, Bu kavramlardan bir ¢ogu Aaker (1991) ve Keller (2001) tarafindan
ortaya konan marka degeri modellerinde yer almaktadir. Aaker (1991)’e gore marka degeri; bir
irlin veya hizmet vasitasiyla bir firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine sunulan degeri
arttiran veya eksilten; bir markaya, adina ve semboliine bagl aktif ve pasif varliklardir. Aaker
(1991), marka degerini, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati
ve diger marka varliklar1 seklinde boyutlandirir. Diger taraftan, Keller (1993), marka degerini
tiikketici acisindan incelemektedir. Keller (1993)’e gore tiiketici temelli marka degeri, bir
markanin pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerce verilen tepkiler iizerindeki, marka bilgisine
bagli farklilagmus bir etkidir. Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicilerin zihinlerinde o markaya
kars1 olumlu, giiclii ve essiz ¢agrisimlara sahip oldugunda olusur. Bu cagrisimlar, tiiketici
zihninde marka degerini, yani Keller (1993)’in ifadesiyle marka bilgisini olusturur (Yildiz ve

Ozbey, 2012).
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Marka rezonansi kavrami Keller (2001) tarafindan gelistirilen tiiketici temelli marka
degeri modeline dayanmaktadir ve modelin zirvesinde yer almaktadir. Keller bu modelde
marka kimligi (Sen kimsin?), marka anlami (Sen nesin?), marka yanitlari (Peki sen?) ve marka
iligkileri (Peki, sen ve ben?) olmak {izere dort ana yap1 6nermektedir. Bu dort yapi, bir marka
piramidi olarak bir araya getirdigi alti marka yapi tasindan olusur. Keller (2001)'e gore, alt1 yap1
tast sunlardir: (1) Marka bilinirligi, (2) Marka performansi, (3) Marka goriintiileri, (4) Marka
kararlari, (5) Miisteri hisleri ve (6) Miisteri-marka rezonansidir (Keller, 2001). Marka rezonanst
tiketicilerin marka ile kurduklar1 psikolojik bagmn derinligi ve yogunlugu ile ifade edildigi
kadar sadakat (Or.tekrar satin alma oranlari, tiiketicilerin markaya iliskin bilgi arama
uzantilari,etkinlikler, diger sadik miisteriler vb.) tarafindan ortaya ¢ikan aktivite diizeyidir. Bir
diger taraftan, marka rezonans tiiketici temelli modelin son asamasinda tiiketicilerin marka ile
olan iligkisinin yapisi ve miisterilerin marka ile kendilerini senkronize hissetme diizeyi olarak
adlandirilir. Ozellikle, marka rezoanansi dort kategoriye ayrilmaktadir (Keller, 2001). Ilk sirada
davranigsal sadakat vardir. Marka rezonansinin ilk boyutu tekrar eden satin alma ve tutar1 ve
markaya iligskin kategori hacimi ve paydir. Bir diger degisle, tiiketiciler markay1 ne siklikla
alirlar ve ne kadarlik bir aligveris yaparlar? Asil 6nemli olan markanin yeterli satis frekansi ve
hacmi gergeklestrimesidir. ikinci sirada tutumsal baglanma yer alir. Her ne kadar rezonans igin
davranigsal sadakat gerekli olsa da yeterli degildir. Baz1 miisteriler gereklilik haricinde satin
alirlar. Ornegin, marka stogu olan tek iiriindiir ya da hali hazirda ulasilabilen tek iiriindiir, ya da
maddi olarak satin alinabilen tek markadir vb. rezonans yaratmak i¢in giiclii kisisel baglanma
gereklidir. Miisterilerin temel olarak markaya yonelik olumlu bir tutumdan daha genis ve 6zel
bir bag yaratmalar1 gerekmektedir. Ornegin, markaya yonelik yiiksek tutumsal baglanma
yasayan misteriler markay1 sevdiklerini sdylerler, favori seyleri olarak belirtebilirler ya da dort
gozle bekledikleri mutluluk kaynagi olarak belirtebilirler. Ugiincii sirada, topluluk hissi yer
almaktadir. Marka daha genis bir perspektifte miisterilerine topluluk hissi vermektedir. Marka
toplulugu ile 6zdeslesmek 6nemli bir sosyal fenomeni isaret eder ki miisteriler marka ile iligkili
olan diger miisterilere kars1 bir benzerlik hissederler. Bu baglantilar diger marka kullanicilarini,
calisanlar1 ve firma temsilcilerini igerebilir. Son sirada aktif angajman yer almaktadir. Marka
sadakatinin en giiclii dogrulanmasi tiiketicilerin markanin tiiketilmesi ve satin almasi disinda
markaya adadiklar1 zaman, enerji ve diger kaynaklar1 harcamaya olan istekli olduklari zaman
gerceklesir. Ornegin tiiketiciler marka odakl1 bir kliibe katilmay1 isteyebilirler, yeni gelismeleri
takip etmek isteyebilirler, diger marka kullanicilari ve marka temsilcileri ile degisim
yapabilirler. Marka ile ilgili web sayfalarini ziyaret etmeyi tercih edebilirler, sohbet odalarina

katilabilirler vb. giiglii tutumsal baglanma ya da topluluk hissi marka ile ilgili aktif angajman
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icin gereklidir. Dolayisiyla Keller (2001) marka angajmanini tiiketici temelli marka degerinin
temel bileseni olarak ortaya koydugu i¢in marka angajmani kavrami marka rezonansi kavrami
tarafindan kapsanmaktadir. Marka angajmani rezonansi olusturan parcalardan biri ve alt
boyutudur.

Bir diger taraftan, Aaker (1991, s. 40) olusturdugu sadakat piramidinde miisterilerin
markalara yonelik sahip oldugu farkli marka sadakati diizeylerinden bahsetmistir. Her sadakat
diizeyinde bes farkli tiiketici davranisi ve pazarlama stratejisi mevcuttur. Piramidin en alt
diizeyinde marka ismine kayitsiz olan ve fiyat alicis1 olan tiiketiciler yer almaktadir. Ikinci
sirada tiriinden memnun olan ve aligkanlik diizeyinde markay1 kullanan kisiler yer almaktadir.
Ugiincii sadakat seviyesinde memnun olan ve degistirme yapmanin maliyetli oldugunu diisiinen
tilkketiciler yer almaktadir. Dordiincii seviyedeki kisiler marka dostudur ve markaya yonelik
duygusal bir bag olusmustur, markaya yonelik yiiksek kalite algilar1 vardir. Besinci sirada
piramidin en tepesinde sadik alicilar (committed buyer) yer almaktadir. En st diizeyde
markaya kendini adamis tiiketiciler yer almaktadir. Bu tiiketiciler markay1 kesfetmekten ve o
markanin kullanicis1 olmaktan gurur duymaktadirlar. Markaya gilivenirler ve markay1 bagka
kisilere tavsiye ederler (Akt. Tiirker ve Tiirker, 2013). Bu smiflandirmaya gore ilk iki
basamakta yer alan tiiketiciler olumsuz angajman davranislar1 sergilerken diger basamaklarda
yer alan tiiketiciler piramidin yukarisina dogru daha giicli angajman davraniglar
sergilemektedir. En yiliksek angajman davraniglari en iist basamakta goriilmektedir. Sadik
misteriler gibi angaje olan miisteriler de markaya gilivenirler, markaya sadiktirlar ve markay1
yakin g¢evrelerine tavsiye ederler. Dolayisiyla angaje olan miisteriler sadik alicilar ile benzer
davranig kaliplarina sahiptir ancak bunun i¢in illa markanin miisterisi olmalar1
gerekmemektedir. Angaje olan miisteriler sadik alicilara gore daha genis bir kapsami isaret
etmektedir.

Miisteri angajmaniyla karsilagtirmast yapilan bir diger kavram ise baglhiliktir.
Angajmanmi aciklamak icin kullanilan iligkisel pazarlama anlayisinin bir kismi da baglilik
iizerine kurulmustur. Morgan ve Hunt (1994) iligkisel baglilig: taraflarin devam eden bir iligkiyi
stirdiirmek i¢cin maksimum diizeyde ¢aba gostermesi; bagli olan tarafin iligkinin sonsuza dek
slirmesi i¢in ¢abalamaya deger bulmasi anlaminda belirtmistir. Sashi (2012) miisteri angajmani
dongiisiinde bagliliga da yer vermistir. Dongii baglanti ie baslamakta ve angajman ile
sonlanmaktadir. 7 basamak tizerinde olugan dongiiniin i¢inde 5. basamakta baglilik kavrami yer
almaktadir. Genel olarak angajman pazarlamada yer alan baghlik gibi daha geleneksel
kavramlardan farklidir ve miisteri baglilig1 ile miisteri angajman1 ayni sey degildir (Bowden,

2009; Bowden vd. 2015). Dolayistyla angajman bagliliga gore firma ve miisterileri arasinda
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daha derin, daha anlamli ve daha uzun zaman diliminde siiren baglantilar1 kapsamaktadir
(Kumar vd. 2010). Benzer sekilde Pansari ve Kumar’a (2016) gore baglilik bir markaya yonelik
tutum derinligidir ve miisteri angajmani yapisi i¢cinde gomiilii olarak, daha fazla para ve zaman
gibi kaynak ayirma anlamina gelmektedir. Boylelikle, baglilik angajman tarafindan kapsanan
bir kavram olmaktadir.

Angajmanla iliskisi incelenen bir diger degisken de ilgilenim kavramidir. ilk kez 1947
yilinda psikoloji alaninda Sherif ve Sargent tarafindan ortaya atilan ilgilenim kavrami
pazarlama alaninda Krugman’n televizyon reklamlarinin 6grenilme bi¢imleri iizerine yapmis
oldugu bir arastirma ile yayginlik kazanmustir (Ozbek ve Kiilahli, 2016). Ilgilenim genel
anlamda bireyin ihtiyaglari, kisisel degerleri ve ilgi alanlarina bagli olarak herhangi bir
obje/iiriin ile bireyin algilanan iligkisi olarak tanimlanmistir (Zaichowsky, 1985, s.342).
Iligilenimi &lgmek igin Zaichowsky (1985) 20 maddelik bir 6lgek gelistirmistir. Olgek
maddelerinden bazilar1 6nem, ilgililik, deger, heyecan, istek ve iirline iliskin faydayi
degerlendirmektedir. Kavramsal olarak ¢ok sayida ¢aligma ilgilenimin miisteri angajmanindan
farkli oldugunu ve angajmanin ilgilenimin 6tesinde unsurlar i¢erdigini ortaya koymustur (or.
Bennet, 2013; Bowden, 2009). Vivek’e (2009) gore ilgilenim psikolojik bir yap1 oldugu i¢in ve
davranig ¢alismadigr icin angajmandan farkli bir kavramdir. Mollen ve Wilson (2010) da
caligmalarinda ilgilenim ve angajman ayrimina yer vermistir. Yazarlara gore, ilgilenim
telebulunabilirligin bir boyutur ve bu nadiren odaklanmis dikkat ile es anlamlidir. Ozellikle
misteri angajmani ilgilenimin 6tesinde, spesifik bir angajman objesi (6r. marka) ile proaktif,
etkilesimli miisteri iligkilerini kapsamaktadir. Yazarlara gore, angajman sadece biligsel bir
uygulama degil, ilgilenimden farkli olarak deneyimsel oldugu kadar aragsal degeri de
igcermektedir.

Marka aski kavrami da angajmanla karsilastirilmasi yapilan bir diger tiiketici degiskeni
kavramidir. Marka agkina iligskin ilk tanimlama Ahuvia (1993) calismasinda yer almaktadir
(Akt. Turgut, 2014, s.13). Carroll ve Ahuvia’ya (2006, s.81) gére marka agki tiiketicinin tatmin
oldugu herhangi bir {irlin markasina kars1 hissettigi tutkulu duygusal bagliligin derecesidir (Akt.
Turgut, 2014, s.13). Yazarlara gore markaya yonelik askin su 6zellikleri bulunmaktadir: i.
markaya yonelik tutku, ii. marka bagliligi, iii. markaya yonelik olumlu degerlendirme, iv.
markaya tepki olarak olumlu duygularin varlig1 ve v. markaya yonelik askin deklarasyonudur.
Marka askini 6l¢mek i¢in alan yazinda belli basl 6l¢ekler vardir. Bunlar arasinda Carroll ve
Ahuvia’nin (2006) gelistirdigi tek boyut ve 10 maddeden olusan 6l¢ek ve Bagozzi vd. (2017)
tarafindan gelistirilen tek boyut ve 6 madden olusan 6l¢ek mevcuttur. Yapilan ¢aligmalarda

marka sadakati ve agizdan agza pazarlama davranis1 marka agkinin bir sonucu olarak ortaya
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cikmigtir. Marka agki ve angajmanin ortak bir noktasi olarak her iki kavramda bilssel, duygusal
ve davranissal unsurlarla ifade edilmektedir (Batra vd. 2012). Ancak angajmanin odak noktasi
bir markanin disinda da bir topluluk ve bir iiriin de olabilmektedir. Dolayisiyla angajman daha
genis kapsamli bir terimi isaret etmektedir.

Bu boliimde ele alindigr lizere angajman diger pazarlama kavramlartyla ortak unsurlar
icermesine ragmen (Calder vd. 2009; Hollebeek, 2011; Mollen ve Wilson, 2010) biitlin
itibariyle onlardan farkli ve genellikle onlar1 kapsar ve bazilari tarafindan kapsanir niteliktedir.
Baska bir soylemle diger kavramlar angjamanin alt kiimesini olusturmaktadir. Baz1 yazarlar
miisteri angajmani kavrami i¢in yabanci dilde siklikla kullanilan ve bilinen seylerin farkli bir
ambalaj i¢inde yeniden ortaya ¢ikmasi anlamina denk gelen bir tabir olan ‘yeni sisedeki eski
sarap’ tabirini miisteri angajmani i¢in (olumlu/olumsuz anlamda) kullanmaktadir (6r. Bowden,
2009; Macey ve Schneider, 2008). Ancak angajman yukarida agiklandigi iizere bagimsiz ve
baska bir kavramdir. Ozet olarak, angajman tiiketici davranislar1 alaninda kullanilan pek ¢ok
kavramin alt boyutlarini kapsayan biitlinctil bir gosterim olarak nitelenebilmektedir (Bennet,
2013). Bu tespit alan yazinla ortiismektedir. Bu durum aslinda Sashi (2012)’nin olusturdugu
miisteri angajman dongiisiinden de anlasilmaktadir. Dongliye gore, miisteri angajmani sirasiyla
baglant1 ile baslayan sonrasinda etkilesim, memnuniyet, miisteriyi elde tutma, baglilik ve
savunmayla devam eden ve bu asamalar tamamlandiktan sonra angjaman diizeyine gelen

biribirine bagl zincirleme reaksiyon seklinde gelismektedir.

2.3.1. Sosyal Medya Marka Angajmani

Angajman kavraminin pazarlama alan yazininda yayilmasi lizerine farkli arastirma
baglamlarinda yeni angajman kavramlar1 ortaya c¢ikmistir. Bunlar arasinda sosyal medya
baglaminda kullanicilarin deneyimledikleri sosyal medya angajmani kavrami 2010’11 yillardan
beri aragtirmacilarin ¢alisma konusu arasinda yer almaktadir. Boylelikle, angajman etkilesimli
yapist sebebiyle sosyal medyada spesifik bir derinlik kazanmistir (Kuo ve Feng, 2013; Habibi
vd. 2014a,b). Bunun en 6nemli sebebi sosyal medyada yer alan topluluklarin maksimum
diizeyde tiiketici-marka ve tiiketici-tiiketici arasindaki etkilesme izin vermesidir (Simon vd.
2016; Van Doorn vd. 2010; Verhoef vd. 2010; Vernuccio vd. 2015). Bu baglamda marka
topluluklar1 firmalar ve tiiketicilere birbirleriyle angaje olmanin yeni yollarmi sunmaktadir
(Gummerus vd. 2012). 2012 yilinda yapilan bir ¢alismada pazarlamacilarin %78 nin miisteri
angajmanini gelistirmek ic¢in sosyal medyay1 kullandiklar1 belirlenmistir (Ashley ve Tuten,
2015). Dolayisiyla, firmalar ve pazarlamacilar i¢in sosyal medya pazarlamasinin en biiylik

hedeflerinden bir tanesi de miisteri angajmanidir (Chan vd. 2014, s.82).
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Sosyal medya angajmanina iligkin alan yazinda gesitli tanimlamalar, 6l¢cek ve metrikler
ve kendi adiyla anilan bir teori mevcuttur. Angajman kavraminda oldugu gibi sosyal medya
marka angajmanin da iizerinde uzlasilmis bir tanim1 ve ortak boyutlart yoktur. Alan yazinda
konuyla ilgili yapilan 30 tane calismay1 sistematik literatiir analizi ile inceleyen Trunfio ve
Rossi (2021) birtakim tespitlere ulagsmistir. Buna gore, kullanicilarin sosyal medyada
yasadiklart deneyimi tanimlayan aragtirmacilarin %46’st bu durum igin sosyal medya
angajmant terimini, %22’si kullanict angajmani terimini, %15’1 sosyal medyada miisteri
angajmani terimini, %7°s1 ¢evrimi¢i angajman terimini, %2,5’1 sanal marka toplulugu
angajmani terimini, %2,5’1 dinleyici angajmani terimini, %2,5’1 dijital angajman terimini
yaptiklar1 tanimda kullanmiglardir. Bir diger taraftan aragtirmacilarin biiytik bir kism1 (%22)
sosyal medya angajmanini tanimlarken giidiilerden kaynaklanan igerik tiiketmek, tartigmalara
katilmak ve diger miisterilerle etkilesim i¢cinde olmak gibi ¢esitli davranigsal gosterimleri esas
almistir (Yoon vd. 2018. Akt. Trunfio ve Rossi, 2021, 5.278). Bir diger taraftan, arastirmacilarin
bir kismi marka, firma ve iiriine yonelik etkilesimlerin yogunlugu ile gosterilen davranigsal
gosterimlere odaklanmistir. Bir diger taraftan akademisyenlerin bir diger kismi1 sosyal medya
angajmanini markalara ait ¢evrimici pazarlama stratejilerinin parasal olmayan karsilig1 olarak
kavramsallastirmistir (Khan, 2017; Medjani vd. 2019. Akt. Trunfio ve Rossi, 2021, s.278). Bu
durumda angajman finansal olmayan bir metrik ve sosyal medya pazarlama aktivitelerinin bir
sonucu olarak degerlendirilmektedir.

Sosyal medya angajmani Khan vd. (2019) tarafindan sosyal medya yatiriminin parasal
olmayan doniisii; Medjani vd. (2019) tarafindan sosyal medya pazarlamasinin ana hedeflerinin
finansal olmayan Ol¢iimleri ve Hallock vd. (2019) tarafindan kullanicinin diger kullanici ve
markayla kurdugu iliski olarak ortaya ¢ikan, sadece begenme, yorum yapma ve gonderide
bulunma haricinde kullanicilar ve marka arasinda uzun donemli bir iligki olarak tanimlanmustir.
Diger taraftan Sitta vd. (2018) sosyal medya angajmanini tiiketicilerin reklamlar, medya ve
markalar ile gelistirdigi ilgilenime ait, katilim yapabilecegi paylasmaya ya da sohbet etmeye
deger bir baglant1 kurma olarak ele almaktadir. Hollebeek vd. (2014) ve Brodie vd.’ne (2013)
gére bu kavram tiiketici ve marka arasinda ve/veya toplulugun diger tiyeleri arasindaki
etkilesimli deneyimi icermektedir. Yazarlar bu durumu baglama dayali, dinamik tekrar eden
angajman siirecinin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlar1 i¢eren psikolojik durum olarak
ifade etmistir. Dessart’a (2017) gore sosyal medya angajmani sosyal medyaya gomiilii
cevrimi¢i marka topluluklar1 baglaminda tiiketicilerin topluluk ve markaya yonelik olumlu
bireysel yonelimleridir ve bu degisim durumunun 6tesinde, farkli diizeylerde duygusal, bilissel

ve davranigsal gosterimler olarak ifade edilmektedir. Bu tanima gore yazarlar sosyal medya
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angajmanini  ¢ok odakli, ¢ok boyutlu ve baglama 06zgli bir fenomen olarak
kavramsallagtirmaktadir. Nomolojik bir ag igerisinde sosyal medya angajmani diger tiiketiciler
ve markayla ilgili yapilar arasindaki iligkileri gostermektedir. Brodie vd. (2013) ve Hollebeek
vd. (2014) ile Dessart (2017)’nin kavramsallagtirmasi paralel olmakla birlikte ayn1 yargilari
icermektedir. Sadece Brodie vd. (2013) angajmant islevsellestirdigi ‘sanal marka toplulugu’
terimini ¢ok genis bir baglami kapsayacak sekilde kullanirken, Hollebeek vd. (2014) ile Dessart
(2017) ise daha spesifik olarak angajmani ‘sosyal medyaya angajmani’ olarak tanimlamistir.
Ancak Dessart’a (2017) ait ¢alisma tiimiiyle incelendiginde ¢alismanin varsayimlarinin diger
caligmalar ile hemen hemen ayni oldugu ve en temel vurgunun angajman odaginin topluluk
icinde markayla oldugu gibi toplulugun kendisi ile olabilecegi yoniinde oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla alan yazinda gittikce popiiler olan ve sosyal medya baglaminda vuku bulan
angajmani incelemek i¢in arastirmacilarin benzer terminolojileri kullandigi goriilmektedir.
Nihayetinde, bu doktora tez caligmasinda sosyal medya marka angajmani kavrami, bilissel,
duygusal ve davranissal boyutlar igerdigi, angajmani topluluk baglaminda ve marka odaginda
ele aldig1 i¢in opereasyonel tanim olarak Dessart (2017) ve Hollebeek vd.’nin (2014) alan
yazina kazandirdig1 tanim ve kavramsallastirmalar1 benimsemistir.

Bir diger taraftan sosyal medya angajmani teorisinin temel varsayimi yiiksek kullanici
angajmaninin sosyal medya platformunun daha ¢ok kullanilmasina yol agtig1r yoniindedir.
Teori kiiresel olarak dagilmis kullanicilar arasindaki sosyal etkilesimi kolaylastirma ihtiyacinin
altinda yatan teknolojik rolii agiklamaktadir. Buradaki kullanim, kullanicinin katkisi, bilgi elde
etmesi ya da igerigi sosyal medya sayfalarinda aramasidir (Kankanhalli vd. 2005; Li ve Beroff,
2008. Akt. Gangi ve Wasko, 2016, s.4). Kullanicilarin farklr aktivitelerde daha sik yer almalari,
sosyal medya platformunu orgiit ve diger kullanicilar i¢in daha degerli bir hale getirmektedir
ve bu durum birlikte deger yaratma ile sonuglanmaktadir (Kankanhalli vd. 2005; Li ve Beroff,
2008. Akt. Gangi ve Wasko, 2016, s.4).

Dolan vd. (2016) ¢alismalarinda kullanicilar tarafindan sergilenen sosyal medya marka
angajmani davranislarin1 belirlemislerdir. Yazara gore bu davranislar diisiik (pasif) ve yliksek
(aktif) diizeyde meydana gelen ve pozitiften negatife dogru degisen, bir spektrumda, 1. birlikte
yaratma, ii. olumlu katkq, iii. tiikketim, iv. uyusukluk, v. kayitsizlik, vi.olumsuz katki, vii. birlikte
yok etme olmak iizere yediye ayrilmistir. Bunlar arasindan birlikte yaratma, olumlu katki,
olumsuz katki ve birlikte yok etme aktif angajman davramiglarii gosteriyorken, tliketim,
uyusukluk ve kayitsizlik pasif ve bireysel angajman gostergesidir. Pozitif angajman diizeyleri
diisiik (tiikketim), orta (olumlu katki) ve yiiksek (birlikte yaratma) olmak {izere iige

ayrilmaktadir. Diger taraftan negatif angajman diizeyleri diisiik diizey (tiiketim), orta diizey
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(olumlu katilim) ve yiiksek diizey (birlikte yok etme) olarak siralanmaktadir. Birlikte yaratma
miisterilerin en yiiksek diizeyde olumlu sosyal medya angajman davranislarini isaret eder.
Sosyal medya sayfasindaki igerigi birlikte gelistiren kisiler olumlu aktif katilim gosterirler. Es
zamanl yaraticilar tarafindan angaje olunan davranislar 6grenme, paylagma, savunma ve
sosyallesmeyi icermektedir (Brodie vd. 2013). Ikinci sirada olumlu katilim yer almaktadir.
Olumlu katilim gelistiren kisiler sosyal medya marka sayfalarinda olumlu, orta diizey ve aktif
katilimda bulunurlar. Bunlar arasinda begen ya da favori yap davranis1 yer almaktadir. Ugiincii
sirada tliketim yer almaktadir. Tiiketim daha diisiik diizeyde olumlu sosyal medya angajman
davranigi ile iligkilidir. Bu davranis tiirii bilgi bulmak amagh tartismalar1 okumak, resim ve
fotograflara bakmak gibi aktif olarak icerik yaratmadan pasif bir katilim diizeyini isaret
etmektedir. Uyusukluk marka ile daha 6nceden etkilesime gegmis olan katilimcilarin yagsamis
oldugu inaktif, gegici ve pasif angajmani isaret etmektedir (Brodie vd. 2013). Pusuya yatma
(lurker) olarak da adlandirilan bu davranis tiiriinde katilimcilarin sayfaya higbir katkis1 yoktur
(Muller vd. 2010). Herhangi bir icerigin olusturulmasi, tiiketilmesi ve katilim saglanmasi
noktasinda sosyal medyaya angaje olmazlar. Besinci sirada negatif sosyal medya angajman
davranist olan kayitsizlik yer almaktadir. Kayitsiz miisteriler sayfadaki begenme ya da
abonelikten ¢ik tuglarini kullanarak gizlice sosyal medyadan uzaklagirlar. Bu durum miisterinin
sosyal medya sayfasina yonelik olan davranigsal angajmaninin gecici ya da kalici olarak
sonlandirilmasi anlamina gelmektedir. Altinci sirada negatif katilim davranisi yer almaktadir.
Katilimcilar sosyal medya sayfalarindaki gonderilere negatif katilimda bulunurlar. Bu yonelim
marka ya da kullanicilara dogru olabilir. Son sirada birlikte yok etme yer almaktadir. Birlikte
yok etme kategorisine dahil olan katilimcilar yiiksek diizeyde negatif degerli sosyal medya
angajmani davranigi sergilerler.

Boylelikle, angajman yapisma ilisin tiiketici davranisi degiskenleri, davranissal
gosterimler, duygusal hissedisler ve bilissel isleyisler angajmaninin cereyan ettigi baglama gore
degisiklik gostermektedir. Ornegin, magazada satis danismaniyla yapilan bir aligverise iliskin
yasanan angajman deneyimi ile Twitter’de yer alan marka toplulugunda kullanicilar arasinda
yasanan angajman deneyimi ya da arabasini servise 1.000 km bakimina gotiiren bir kiginin
yasadig1 angajman deneyimi baglamsal olarak birbirinden farklilik gostermektedir. Konuyla
ilgili son zamanlarda yapilan ¢ok sayida makale arastirma baglami olarak sanal ortamlari
ozellikle c¢esitli sosyal medya uygulamalarini ve buralarda yer alan marka topluluklarin
kullanmaktadir. Bu calismalar arasinda 6l¢ek gelistirme calismalar1 (6r. Cheung vd. 2011;
Dessart vd. 2016; Hollebeek vd. 2014), nicel aragtirmalar (6r. Claffey ve Brady, 2017; Habibi
vd. 2014a; Laroche vd. 2012) ve nitel aragtirmalar (6r. Dessart vd. 2015) yer almaktadir.
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Angajman konulu akademik calismalarda sosyal medya uygulamalarinin bu denli ragbet
goérmesinin bir takim sebepleri vardir. Bunlar arasinda etkilesimli ve dinamik yapis1 sayesinde
sosyal medya uygulamalarinin kullanicilarin igerik yaratmasina ve degistirmesine olanak
saglamasi (Kaplan ve Haenlein, 2010), angajman gosterimleri i¢in zengin bir platform sunmasi,
giiclii ve etkilesimli miisteri iligkileri yaratilmasini tesvik etmesi (Gummerus vd. 2012), miisteri
ile marka arasindaki ve misterilerin kendi arasindaki ¢ok yonlii iligkileri desteklemesi
(Ouwersloot ve Oderkenkn-Schordn, 2008) ve ayni zamanda g¢evrimic¢i marka topluluklarin
yayilmasina izin vermesi (Zaglia, 2013) gibi unsurlar yer almaktadir. Tiim bu unsurlar hem tek
tek hem de bir biitiin olarak degerlendirildiginde baglama 6zgii karakterestik yapilarin
angajmanin i¢inde barindirdig: bilissel, duygusal ve davranigsal derinliklerin ortaya ¢ikmasini
kolaylastirdig1 goriilmektedir. Bu durum akademisyenler tarafindan sosyal medya {izerinde yer
alan ¢evrimi¢i marka topluluklarinda angajman ¢alismanin oldukga gegerli ve verimli sonuglar
irettigi seklinde yorumlanmistir (6r. Dessart vd. 2016; Rosenthal ve Brito 2017). Benzer
seklide Van Doorn vd. (2010) ¢calismalarinda sanal ortamlarda angajman konusunu ¢alismanin
baglamsal, teorik ve pragmatik olarak oldukca gecerli oldugunu ¢iinkii bireylerin marka ile olan
iletisimlerinin Facebook, Instagram, LinkedIn ya da Netflix gibi sanal ¢evrelerde daha iyi
konumlandigini ifade etmistir.

Angajman en 1iyi sekilde sosyal medyaya gomiilii cevrimigi marka topluluklar iginde
arastirilmaktadir (Dessart vd. 2015, s.29). Bunlar arasinda 6zellikle Facebook sosyal ag
uygulamasina gomiilii olan ¢evrimici marka topluluklari ilk basta gelmektedir. Spesifik olarak
cok sayida angajman c¢alismasi sosyal medyaya dayali marka topluluklar1 i¢ginde, Facebook
iizerinde yer alan marka topluluklarina odaklanmaktadir. Bunlar arasinda nicel arastirma yapan
caligmalar (6r. Carlson vd. 2017; De Vries ve Carlson, 2014; Dessart, 2017; Gummerus vd.
2012; Habibi vd. 2014b; Hepola vd. 2017; Islam vd. 2017; Islam ve Rahman 2016b, 2017;
Loureiro vd. 2017; Osei-Frimponga ve McLean, 2018; Simon vd. 2016; Vernuccio vd. 2015)
oldugu kadar nitel arastirma yapan calismalar (6r. Dessart vd. 2015; Habibi vd. 2014a) da
mevcuttur. Genel olarak Facebook tiiketicilerin marka ile angaje olmay1 tercih ettikleri bir
sosyal agdir (Headstream, 2015. Akt. Dessart vd. 2016). Facebook’un sundugu baglamsal
ozellikler genel olarak cevrimici marka topluluklarinin, spesifik olarak da sosyal medyaya
dayali marka topluluklarinin arastirilmasi i¢cin miikkemmel bir ortam sunmaktadir (Brodie vd.
2013; Dessart vd. 2015). Facebook’un arastirmacilar1 cezbeden ve haiz oldugu ozellikler
arasinda ¢ok sayida unsur yer almaktadir. Bunlar arasinda ilk sirada Facebook’un kullanict
say1st acisindan en bilylik sosyal medya uygulamasi olmasi (aylik aktif kullanici sayist: 1,23

milyar kisi) yer almaktadir (Campaigntr, 2017). Ikinci olarak, kullanicilarin marka hakkindaki
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heyecanlarini paylagmalart ve markaya olan ortak ilgi etrafinda toplanabilmeleri nedeniyle
Facebook marka iligkileri yaratmada gli¢lii bir ara¢ 6zelligi tasimaktadir (Malhotra vd. 2012.
Akt. Dessart, 2017, s.382). Uciincii olarak Facebook iiyelerine ¢ok cesitli faydalar (or.
ekonomik, sosyal, eglence vb.) ve bilgiler sunmaktadir (De Vries vd. 2012). Benzer sekilde,
Gummerus vd. (2012) ¢alismalarinda Facebook tizerinde yer alan marka topluluklarinin diger
sanal marka topluluklarina kiyasla belirli 6zel unsurlar igerdigini belirtmistir. Ornegin, Kaplan
ve Haenlein (2010) tarafindan yapilan literatiir derlemesine gore sosyal medyada yer alan marka
topluluklar1 3 6zellik tasimaktadir. i1k olarak, iletisim kuran taraflar arasinda akustik, gorsel ve
fiziksel temas olarak sosyal bulunusa olanak saglamaktadir. Ikinci olarak medya zenginligi
teorisine gore, her tiirlii iletisimin amaci belirsizlikten kaginmak ve karmagsikligi azaltmaktir.
Bu endiseleri ¢c6zmek adina bazi ortamlar digerlerine gore daha etkilidir ve sosyal medyadaki
marka topluluklar1 herhangi verilen bir zamanda iletilen genis bilgi bakimindan bu amaca ¢ok
iyl uyum saglamaktadir. Ugiincii olarak sosyal medyada yer alan marka topluluklari her tiirlii
sosyal etkilesim formunda oldugu gibi diger insanlarin nazarindaki izlenimlerini kontrol etme
istegini olusturan 6z-sunumla ilgilidir. Kendini ifade etme ise iligki gelistirmenin 6nemli bir
kismidir, 6zellikle sosyal medya ve sosyal ag sitesi Facebook iizerinde gerceklesmektedir.
Genel olarak degerlendirildigide, Facebook, iiriin ve igletme tiiriine bagli olarak, markalar i¢in
zengin bir platform sunarak ¢ok genis c¢esitlilikte marka sayfalarim1 desteklemektedir.
Boylelikle, miisteri angajman baglami olarak Facebok’a odaklanmak ve Facebook’u bir
angajman ortami olarak ele almak oldukca gecerli ve popiiler bir yaklasim olmaktadir.

Diger taraftan, pazarlama alan yazininda angajman g¢alismalar1 baglaminda, Facebook
marka sayfalarindan sonra bir diger 6nemli sosyal medyaya dayali marka toplulugu olarak,
ikinci sirada Instagram marka sayfalar1 yer almaktadir. Son zamanlarda yapilan ¢alismalar ve
kiiresel sosyal medya kullanim istatistikleri, Instagram’in diger sosyal aglar kadar popiiler
oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak kurulus tarihi itibariyle daha yeni olmast ve belki de
nitelik ve nicelik olarak Facebook’a bagli olmasi1 sebebiyle bu alandaki akademik ¢aligmalarda
Instagram, Facebook’un arkasindan gelmektedir. Bu doktora tezinin arastirma baglami i¢inde
yer alan miisteri angajmani ve marka topluluklar1 kavramlari akademisyenler tarafindan
cogunlukla Facebook ¢atis1 altinda islevsellestirilmistir. Ancak Instagram sosyal ag platformu
da “yeni Facebook™ olma yolunda ilerlemektedir ve dolayisiyla bu mecrada yapilan c¢alisma
sayisinin giderek artmasi beklenmektedir. Bu dngorii bir takim gozlemlere dayanmaktadir ve
son yapilan galismalar da bu yondedir (6r. Jimenez vd. 2019). Ornegin, kendi kategorisinde
sosyal medyay1 aktif olarak kullanan ve Boom Social.com tarafindan yapilan Social Brands

Turkey listesinde onde gelen markalar arasinda yer alan LCW ve Zen Pirlanta’nin hem
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Facebook hem de Instagram’da yayinlanan son gonderileri incelenmistir. Buna gore her 2
markanin her 2 platform icin yaptiklart (ayn1) son gonderi aldiklar1 yorum ve begeni sayisi
bakimindan incelenmistir. Cok acik bir farkla Instagram iizerinden yapilan génderilerin hem
begeni hem de yorum sayist bakimindan daha fazla oldugu goriilmektedir. Diger taraftan takipg¢i
sayilar1 bakimindan her 2 markanin takipgi sayisinin Facebook iizerinde daha fazla oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde, kategorisinde en 6nde gelen kiiresel markalarin (6r. Cola-Cola,
Starbucks, Harley-Davidson) Facebook’daki takipgi sayisi Instagram’daki takipgi sayisindan
cok daha fazladir. Ancak, sosyal medya platformlarina makro perspektiften bakildiginda
ornegin, yasam egrileri agisindan, Facebook ‘un kullanici sayisi bakimindan doyma noktasina
geldigi, hatta, 2018 yilinda yasadig1 bazi kotii olaydan sonra (6r. giivenlik ve gizlilik ihlali),
yapilan son istatistikler cercevesinde (bagimsiz sirket verilerine gore) kullanici kaybettigi
goriilmektedir. Ornegin, webtekno.com internet sayfasinda yer alan bilgilere gore e-Marketer
isimli arastirma sirketi, Amerika Birlesik Devletleri’nde Facebook’un hem kullanim siiresinin
azaldigimm hem de geng¢ kullanici kitlesini kaybetmeye basladigini belirten bir rapor
hazirlamistir (Webtekno, 2019). Benzer sekilde, Global Digital Report tarafindan 2019 yil1 i¢in
hazirlanan kiiresel sosyal medya ve internet kullanimi hakkindaki raporda, Facebook’un
aralarinda Tirkiye’nin de oldugu ¢ok sayida iilkede (6r. Cin, Rusya, Tayland, Suudi Arabistan)
kullanic1 sayisinda bin ya da milyonlarla ifade edilecek azalmalar oldugu tespit edilmistir
(Digital Report, 2019). Diger tarfatfan, yayin hayatina daha ge¢ baslayan Instagram ise Global
Digital Report (2019) verilerine gore diger tiim sosyal medya uygulamalar1 (6r. Facebook,
Wechat, Sima Weibo, Twitter, Snapchat, Line) igerisinde en yliksek artis oram1 %4.,4 ile bir
onceki doneme gore kullanicilarin1 38 milyon artirmistir (Digital Report, 2019). Dolayisiyla,
angajman ve marka toplulugu c¢alismalarinin biiyiik bir kismi Facebook catisi altinda
gerceklesmis olmakla beraber marka toplulugu olarak Facebook’un haiz oldugu o6zelliklere
Instagram’da haizdir ve tipki gonderi basina diisen etkilesimlerde (6r. begeni, yorum)
Instagram’in 6ne ¢ikmasiyla birlikte Instagram’da yapilan marka toplulugu ve angajman gibi
cesitli tiiketici davranmisi calismalarinin da artis gostermesi beklenmektedir. Kullanici
istatistiklerine ek olarak, Jimenez vd. (2019) tarafindan yapilan calismada, bir turizm
destinasyonu olarak Ispanya’nin gelisiminde sosyal medya araclarmin performansini “Fanpage
Karma” isimli ¢evrimici analiz araciligi ile degerlendirmistir. 2015 ve 2018 yillarin1 kapsayan
aragtirma verilerine gore, her ne kadar ¢ok sayidaki takip¢i varligini korumus olsa bile,
Facebook kullanicilar1 tarafindan yaratilan etkilesim ve yayinlarin sayisi azalmistir. Diger
taraftan tam tersi bir sekilde, Instagram ise potansiyel gezginler arasindaki etkilesim diizeyinin

artmasimin bir sonucu olarak, turizm destinasyonu Ispanya’nin gelisimine olan katkisini
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artirarak devam ettirmektedir. Boylelikle, yazarlar Instagram’in daha etkin ve popiiler bir sosyal
medya araci oldugu bulgusuna erigmislerdir. Benzer sekilde, Fietkiewicz vd. (2018, s.197)
caligmalarinda gen¢ kusaklarin Instagram gibi yeni medya formlarmi kesfetmeye ve
kullanmaya egimli olduklarin1 ve ayni1 zamanda artan bir derecede Facebook ve Twitter gibi
yerlesik platformlardan ayrilmaya yonelik de egilimleri oldugunu ortaya koymustur (Akt.
Florenthal, 2019, s.357).

Sosyal medya angajmani ve marka topluluklar1 kapsaminda Instagram’t diger sosyal
medya platformlariya birlikte arastirma baglami olarak operasyonellestiren bir takim ¢aligsmalar
alan yazinda mevcuttur. Yeni yapilacak calismalara 151k tutmasi bakimindan bu ¢alismalarin
ele aldig1 degiskenler ve elde ettigi bulgular Snem tasimaktadir. Ornegin, Molinillo vd. (2019)
calismalarinda Ispanya’da yer alan 10 farkli akilli sehre yonelik sosyal medya angajmanini
Facebook, Twitter ve Instagram flizerinden dijital icerik analizi yoOntemiyle, angajmanin
Olciilebilir nicelikleri (6r. begeni, yorum, paylasma) kapsaminda ele almistir ve calisma
sonunda daha ¢ok duygusal mesaj verilmesi gerektigi bulgusu elde edilmistir. Son zamanlarda
yapilan bir diger calismada Athwal vd. (2018) liiks tiiketim markalarinin sosyal medya
aktivitelerini kullanimlar ve doyumlar teorisi ¢ercevesinde, milenyum kusaginin temsilcileri
arasinda tematik analiz ve derinlemesine miilakat yontemlerini benimseyerek incelemistir. Bu
baglamda liiks kategorisinde yer alan ilk bes markanin (Louis Vuitton, Gucci, Hermeés, Cartier
and Tiffany & Co) Facebook, Instagram ve Twitter resmi hesaplarini incelemislerdir. Calisma
sonucunda markalarin sosyal medya aktiviteleri ile 2 tane duygusal ihtiyac (estetik onaylanma
ve eglence) ve bir tane biligsel ihtiyaci (bilgi kaynagi) karsiladigi goriilmektedir. Finlandiya’da
yapilan bir yiliksek lisans calismasinda Hellberg (2015) gorsel marka iletisiminin miisteri
angajmani iizerine olan etkilerini Instagram marka sayfalarinda nitel arastirma yontemleri
kullanarak incelemistir. Calisma sonucunda duygusal tepkileri uyandiran paylasimlarin miisteri
angajmanina yol a¢tig1 bulgusuna erigilmistir.

Glinlimiizde pazarlama ve marka yoneticilerinin c¢evrimici marka topluluklarinda
iiyelerin ne konustugunu ve neden belirli sekillerde davrandigini bilmesi gerekmektedir
(Paschen vd. 2017). Bu bilgi yoneticilerin sosyal medya miisteri angajmani olusturmasi ve
yonetmesi adina onem tasimaktadir cilinkii en nihayetinde, sosyal medyaya dayali marka
topluluklarinda miisteri angajmaninin yonetimsel olarak istenen birtakim olumlu sonuglar
vardir. Ornegin, Facebook marka sayfalarina psikolojik olarak daha fazla angaje olan
tiiketicilerin markaya bagl ve sadik olduklar1 (Jahn ve Kunz, 2012), fiziksel magazay1 daha
fazla ziyaret ettikleri, daha fazla olumlu agizdan agiza pazarlama (Hutter vd. 2013) yaptiklari

ve taraftar olmayanlara gére markaya duygusal olarak daha ¢ok bagli olduklar1 (Dholakia ve
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Durham, 2010) tespit edilmistir (Akt. De Vries ve Carlson, 2014, s.497). Bir diger ¢aligmada
Tsai (2009) insanlarin marka topluluklarindaki kisiler ve uzmanlarla angaje olduktan sonra %65
oraninda daha fazla {iriin aldigini tespit etmistir. Son zamanlarda nicel arastirma yontemleri
kullanilarak elde edilen bir c¢alisma bulgusu konuyla ilgili yeni bir terimi alan yazina
kazandirmistir. Buna gore, Yoon vd. (2018) ¢alismalarinda firmalarin Facebook gonderilerine
yapilan kullanict yorumlarmin firma gelirlerini nasil etkiledigini acgiklamak tizere S&P 500
firmalar1 arasinda 2010-2015 yillar1 arasinda elde edilen gelir bilgisini bu yillarda gerceklesen
24 milyon kullanict yorumu (Firmanin Facebook sayfasina yapilan) ile ekonometrik panel veri
analizi kullanarak eslestirmistir. Boylelikle ortaya ¢ikan ‘dijital angajman hacmine’ goére bir
firmanin toplam olarak aldig1 Facebook yorumlarinin gelirler iizerinde anlamli ve olumlu etkisi
bulunmustur.

Sosyal medyaya dayali marka toplulugu platformlarinda cereyan eden angajman cesitli
degiskenlerle olgiilebilmektedir. Ornegin, Facebook’da ye alan marka topluluklariyla ilgili ilk
ampirik ¢alismay1 yapan Gummerus vd.’ne (2012) gore angajmanin davranigsal Slgiimleri
begenme, yorum yapma, mesaj okuma, para harcama ya da oyun oynama gibi degiskenlerdir.
Benzer sekilde, Gutierrrez-Cillian vd. (2017) calismalarinda Facebook baglaminda ‘kullanici
marka sayfa angajmanini’ tanimlamistir ve begenme, yorum yapma ve paylasma olarak
islevsellestirilmistir. Jahn ve Kunz (2012) ise ‘hayran sayfasi angajmani’ Facebook marka
topluluklarina yonelik tutumsal degiskenler olarak Van Doorn vd.’den (2010) aldig1 maddeler
ile islevsellestirmistir.

2.3.2. Fayda Tiirleri ve Marka Etkilesim Faydasi

Sosyal medya iizerinde faaliyet gosteren marka topluluklari tiikketicilere ¢ok cesitli fayda
unsurlar1 sunmaktadir. Bir yandan sosyal medyanin kendine has teknik ve alt yapisal 6zellikleri,
bir yandan da burada faaliyet gosteren marka topluluklariin tiiketicilerle haftanin 7 giini,
giiniin 24 saati, bire bir iletisimde olmasi ve topluluk i¢cindeki katilimcilarin marka ve unsurlari
etrafinda etkilesimde bulunmasiyla birlikte, tiiketiciler bu baglam i¢inde sosyal, fonksiyonel ve
hedonik diizeyde farkli ihtiyag¢larini karsilayarak cesitli faydalar elde etmektedir. Alan yazinda
fayda tiirlerine iligskin oldukc¢a genis bir literatiir olmakla beraber fayda ¢esitleri, tanimlamalari
ve smiflandirilmasi hakkinda bir fikir birligi yoktur. Ozellikle 2000’1 yillarin ortasindan
giiniimiize dogru ¢evrimi¢i ortamlarda algilanan fayda kavramiyla ilgili ¢ok sayida caligma
yapilmis ve kavramin olumlu yonetsel ¢iktilar: ortaya konmustur. Bu baglamda asagida fayda
tirlerine 1iliskin tipolojiler, fayda tamimlar1 ve fayda degiskeninin tiiketici davranisi

caligmalarinda kullanilmasina iliskin bilgiler sunulmaktadir.
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Markalar tiiketicilere vaad ettikleri {iriin, hizmet ve sunumlar1 sosyal medya platformuna
tasidiklarindan beri marka ve tiliketici arasindaki iletisimin 6nemli bir kismi sosyal medya
sayfalarinda gergeklesmektedir. Tiiketicilerin sosyal medya sayfalarinda elde ettigi marka
etkilesim faydasi kisilerin marka ve {iriine karsi tutum ve davranislarini etkilemektedir. Marka
etkilesim faydasi katilimcilarin marka sayfalarinda deneyimledikleri iletisime dayanmaktadir.
Markay1 sosyal medya hesaplarinda takip etmek kullanicilarda duygusal bir bag kurulmasini ve
markayla olumlu iligkiler gelistirilmesini olanakli kilmaktadir. Marka sayfasinda gerceklesen
etkilesimler sadece marka yonetimi ile degil sayfay1 takip eden diger kullanicilar arasinda da
gerceklesmektedir. Marka etkilesim faydasini 6nemli kilan unsur, diger algilanan fayda tiirleri
kisilerin tamamen 0znel algilarina dayanirken, bu fayda tiirinde marka yonetiminin caba,
sorumluluk ve uygulamalarinin etkili olmasidir. Ancak hali hazirda alan yazinda tiim fayda
tiirlerine ait genis bir literatlir ve saha ¢alismast mevcutken, bu fayda tiiriinii ele alan ¢ok az
say1da calisma (Jack ve Kunz, 2012; Song ve Kim, 2022; Yimeng ve Huifan, 2016) mevcuttur.
Boylelikle, sosyal medya sayfalarinda katilimcilarin algiladigi marka etkilesim faydasi miisteri
angajmanini anlamli ve olumlu olarak etkilemektedir (Jahn ve Kunz, 2012). Bir diger taraftan
bazi calismalarda marka etkilesim faydasi marka glivenini anlamli ve olumlu olarak etkilerken
(Porter ve Donthu, 2008) bazi ¢alismalarda bu etki bulunmamustir (Yimeng ve Huifan, 2016).

Tiiketici davranigt alan yazininda ¢evrimigi ortamlarda gerceklesen ¢ok sayida calisma
katilimcilarin gevrimici ortamlardan elde ettigi faydaya ve faydadan elde edilen sonuglara
odaklanmaktadir. Bu ¢aligmalar incelendiginde ¢ok sayida fayda tiiriiniin alan yazinda mevcut
oldugu goriilmektedir. Arastirmacilar tarafindan cesitli sekillerde siniflandirilan fayda tiirleri
kendi i¢inde alt basliklar altinda incelenmektedir. Bu siniflandirmalar arasinda iligkisel faydalar
(Gwinner vd. 1998), algilanan faydalar (Nambisan ve Baron, 2009; Kuo ve Feng, 2013) ve
sadakat programlarma iliskin algilanan faydalar (Mimouni-Chaabane ve Volle, 2010) gibi
cesitli fayda tiirleri bulunmaktadir. Asagidaki paragrafta bu siniflandirmalar detayl olarak ele
alinmaktadir.

Iliskisel faydalar tiiketicilerin firma ya da marka ile olan iliskilerinden elde edilmektedir
(Bendapaudi ve Berry, 1997. Akt. Odoom vd. 2017). iliskisel pazarlama alaninda tiiketicilerin
hizmet saglayicilar ile olan iligkisinden elde ettikleri faydalar1 diizenleyen ¢ok ¢esitli tipolojiler
mevcuttur (Koritos vd. 2014. Akt. Radzi vd. 2018, 1983). Ornegin, iliskisel pazarlamaya ait
iligkisel fayda yaklagimi hakkinda ilk calisma Gwinner vd. (1998) tarafindan alan yazina
kazandirilmigtir. Daha sonra arastirmacilar birkac tane farkli diger faydalari bunun {izerine
eklemistir. Gwinner vd. ne (1998) gore iliskisel fayda tiiketicilerin hizmet saglayicilar ile uzun

stireli iliskiler olusturmasi ve angaje olmasi altinda yatan olumlu sonug¢/fayda beklentisinden
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kaynaklanmaktadir. Fayda temelli iliskiler olusturmak ve siirdiirmek i¢in her iki tarafinda bir
seyler kazandigini hissetmesi gerekmektedir. iliskisel faydalar tiiketici motivasyonlarini
anlamak i¢in kritik bir O6nem arz etmektedir ve iliski kalitesinin bir Onciilii olarak
kavramsallasmaktadir (Hennig-Thurau vd. 2002). Gwinner vd.’ne (1998) gore miisterilerin
temel hizmet faydasina ek olarak uzun siireli iliskilerden deneyimledikleri baglica tig tiirlii fayda
vardir. Bunlar giiven faydasi, sosyal fayda ve 6zel muamele faydasidir. Giiven faydasi
islemlerdeki belirsizligi azaltmak ve gergekci beklentileri artirmak anlamina gelmektedir.
Sosyal faydalar iligkilerin duygusal yoniinii gostermekle birlikte firma ve miisterilerin
etkilesiminden kaynaklanir ve arkadashik ya da birbirini tanima olarak adlandirilmaktadir.
Ornegin, miisterilerin ¢alisanlar tarafindan taninmasi ve miisteriler ve calisanlar arasinda
arkadaslik gelistirilmesidir. Son sirada yer alan 6zel muamele faydasi ise miisteri i¢cin hem
kisisellestirme hem de ekonomik faydalari icermektedir. Ozel muamele faydas: iliskisel
olmayan miisteriler i¢in gegerli olmayan anlagsma ve muameleleri icermektedir. Ekonomik
faydalar kisilerin marka topluluklarindan indirim kazanmasi1 ve zaman tasarrufunda bulunmasi,
cekilislere ve yarismalara katilmak i¢in topluluklara katildigini1 ortaya koymaktadir. Diger
taraftan, Yen ve Gwinner (2003) iliskisel fayda yaklasiminin en basta miisteri ve satis personeli
arasinda gerceklesen yiiz ylize iliskide faydali olacagini belirtmistir. Ancak internet ve bilgi
teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel olarak miisteri ve satis personeli arasindaki kisisel
temas kademeli olarak azalmis ve yerini ¢evrimici ortamlara birakmistir. Cevrimdist
ortamlardan ayr1 olarak ¢evrim i¢i ortamlarda 6zellikle ¢evrimici marka topluluklarinda ¢ok
sayida potansiyel fayda kaynaklari1 vardir. Ozellikle, Facebook iizerinde yer alan marka
topluluklar1 diger sanal marka topluluklarina kiyasla belirli 6zel unsurlar1 igermektedir
(Gummerus vd. 2012).

Bir diger iliskisel fayda siniflandirilmast Mimouni-Chaabane ve Volle (2010) tarafindan
yapilmistir. Yazarlar ¢calismalarinda tiiketicilerin sadakat programlarina katilmalarindan 6tiirii
elde ettikleri iligskisel faydalari belirlemistir. Bunlar rasyonel (utilitarian) faydalar (parasal
tasarruf ve kolaylik), hedonik faydalar (kesfetme ve eglence) ve sembolik faydalar (taninma ve
sosyal) olarak belirlenmistir. Yazarlara gore rasyonel faydalar markanin fonksiyonel
degerinden kaynaklanir, temel olarak aragsal, fonksiyonel ve bilisseldir ve neden sonug
iliskisine dayali deger sunar. Parasal tasarruf faydasi daha az harcamak ve para biriktirmek
anlamina gelmektedir. Kolaylik faydasi ise se¢im, zaman tasarrufu ve eforda azalma anlamina
gelmektedir. Ornegin insanlar bir sey elde etme gorevini yerine getirmek icin aligveris yaparlar.
Rasyonel faydalar giivenlik gibi temel ihtiyaclarla iliskilidir ve genellikle {riiniin somut

ozellikleriyle ilgilidir. Hedonik faydalar miisteri — marka karsilagsmasina iliskin tecriibe,
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duygular ve doyumlardan kaynaklanmakla beraber aragsal olamayan, deneyimsel, duygusal ve
kisisel olarak tatmin edici faydalari icermektedir. Kesfetme faydasi firma tarafindan satilan yeni
iriinleri kesfetmek ve denemek anlamina gelmektedir. Eglence faydasi ise puan toplamaktan
hosnut olmak anlamina gelmektedir. Sembolik faydalar iirtiniin 6zelligi ile ilgili olmayan,
maddi olmayan unsurlardan kaynaklanan {iriin ya da hizmetin kisisel ifade, 6z saygi ve sosyal
onaylanma ile iligkili olan kisimlaridir. Taninma faydas1 6zel bir statii sahibi olmak, ayricalikli
hissetmek ve daha iyi muamele edilmek anlamina gelmektedir. Sosyal faydalar ise ayn1 degere
sahip olan bir gruba ait olmak anlamina gelmektedir ve miisteriler kendilerine sosyal fayda
saglayan markalar ile angaje olmaktadirlar (Mimouni-Chaabane ve Volle, 2010, s.21). Iliskisel
faydalar ve miisteri angajmani arasindaki iliskiyi restoran baglaminda ele alan Odoom vd.
(2017) calismalarinda iliskisel faydalarin genellikle rasyonel, hedonik ve sembolik olarak
siiflandigini ifade etmistir.

Cevrimici miisteri topluluklarinda algilanan faydalar1 kesfetmek icin kullanimlar ve
doyumlar yaklagimini kullanan Nambisan ve Baron (2009) c¢alismalarinda katilimcilarin
cevrimi¢i topluluklardan elde ettigi faydalar1 dort kategori de siniflandirmistir. Bunlar biligsel
ya da 6grenme faydasi, (0r. liyeler marka ve triinler hakkinda bilgi edinebilir, ¢cevreye iliskin
algisini giiclendirebilir, ilgili {iriin hakkinda teknik gelismeleri ya da arastirmalar1 anlayabilir,
bilgi kazanabilir), sosyal biitiinlestirici faydalar (6r. iiyelerin daha genis kisiler arasi/sosyal agi
vardir, birbiriyle yakin iligki igerisindedir ve aidiyet duygusu gelismistir, diger kisilerle olan
bag giiclenir), kisisel biitiinlestirici faydalar (6r. bireyin kendine olan giiveni, statlisii ve
kredisini yiikseltmekle ilgilidir, iiyeler bilgi paylasabilir ya da topluluk igerisindeki statiilerini
artirmak icin spesifik bir iirtinle ilgili kisisel deneyimlerini anlatabilirler) ve hedonik faydalar
(or. estetik ya da memnuniyet verici deneyimleri artirmaya yoneliktir, iiyeler topluluk igerisinde
kendilerini rahat hissederler ve bos vakitlerini orada gecirmek isterler) seklinde
siralanmaktadir. Yazarlarin kullanimlar ve doyumlar yaklasimini temel alarak ortaya attigi
fayda tiirlerine iliskin tespitleri alan yazinda genis yanki bulmus ve ¢ok sayida arastirmada
kullanilmistir (6r. Kuo ve Feng, 2013; Claffey ve Brady, 2017; Luo vd. 2016).

Algilanan faydaya iliskin bir siniflandirma Kuo ve Feng (2013) tarafindan yapilmistir.
Kuo ve Feng (2013) ¢alismalarinda 6nceki ¢alismalara dayanarak alan yazinda mevcut olan
fayda tiirlerini ve tanimlarini tablolagtirmistir. Yazarlar algilanan faydalar1 6grenme faydasi,
sosyal faydalar, 6z-sayg1 faydas1 ve hedonik fayda olarak belirlemistir. Buna gore 6grenme
faydasi iiyelerin bilgi edinme ve topluluktan bir sey 6grenmesi anlamina gelmektedir. Alan
yazinda yer alan 6grenme faydasi tiirleri arasinda amagsal deger (bilgisel deger ve aragsal

deger; Dholakia vd. 2004), fonksiyonel fayda (bilgi toplama ve 6grenme; Wang ve Fesenmaier,
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2004), fonksiyonel deger (tavsiye, bilgi ve uzmanlik; Sicilia ve Palazon, 2008), bilissel ya da
ogrenme faydasi (Nambisan ve Baron, 2009) ve problem ¢ézme destegi faydasi (Yen vd. 2011)
yer almaktadir. Sosyal faydalar topluluk igerisindeki sosyal iligkilerin gelistirilmesinden elde
edilen faydalardir. Sosyal fayda tiirleri arasinda kisiler arasinda baglanti elde etmek (Dholakia
vd.2004), sosyal fayda saglamak (Wang ve Fesenmaier, 2004), sosyal deger elde etmek (or.
arkadaslik, duygusal destek, 6z-saygi, sosyal statii ve sosyal gelistirme; Sicilia ve Palazon,
2008) ve sosyal biitiinlestirici faydalar (Nambisan ve Baron, 2009) yer almaktadir. Diger
taraftan 6z-saygi faydasi tiirleri arasinda sosyal gelistirme degeri (Dholakia vd. 2004), sosyal
deger (or. arkadaslik, duygusal destek, 6z-saygi, sosyal statii ve sosyal gelistirme; Sicilia ve
Palazon), kisisel biitiinlestirici faydalar (Nambisan ve Baron, 2009) ve sosyal gelistirme faydasi
(Yen vd. 2011) olarak tespit edilmistir. Hedonik faydalar ise eglence degeri (Dholakia vd.
2004), hedonik fayda (Wang ve Fesenmaier, 2004; Nambisan ve Baron, 2009) ve hedonik deger
(Sicilia ve Palazon, 2008) olarak yer almaktadir. Iliskisel faydalara iliskin bir diger tespit
Odoom vd. (2017) tarafindan yapilmistir. Yazarlara gore iligkisel faydalar genellikle rasyonel,
hedonik ve sembolik olarak siniflandirilmaktadir.

Alan yazinda yazarlar tarafindan yapilan fayda smiflandirmalar: incelendiginde fayda
tiirleri, tanimlar1 ya da tipolojileri hakkinda ortak bir fikir birliginin olmadig1 ve arastirmacilarin
baglama dayali olarak farkli fayda tiirlerini ele aldiklar1 goriilmektedir. Bu durumun daha iyi
anlasilmas1 adina Tablo 2.2’de cevrimi¢i marka topluluklar1 baglaminda arastirmacilar

tarafindan ele alinan tiim fayda tiirleri ayristirmistir.

Tablo 2.2 Cevrimici Marka Topluluklarindan Elde Edilen Fayda Tiirleri

Fayda Tiirleri Aciklama Yazarlar
Amagsal deger Onceden belirlenmis aragsal Dholakia vd. (2004)
hedefleri basarmak
Bilissel fayda Bilgi saglama ve 6grenme Verhagen vd. (2015)
Birlikte yaratma degeri Daha iyi hizmet almak adina is De Vries ve Carlson (2014)
birliginde bulunmak
Eglence degeri/faydasi Bagkalariyla etkilesime gegmekten ya | Dholakia vd. (2004); Sicilia ve
da oyun oynamaktan elde edilen | Palazon (2008); Gutierrez-Cilian vd.
eglence ve dinlenme (2017); Gummerus vd. (2012)
Ekonomik fayda Indirim  ve  vakit kazanmak, | Gummerus vd. (2012)
cekilislere katilmak
Fonksiyonel fayda /deger Bilgi kazanma, Ogrenme, tavsiye, | Wang ve Fesenmaier (2004); De Vries
bilgi ve uzmanlik igerir ve Carlson (2014); Sicilia ve Palazon
(2008); Radzi vd. (2018); Jahn ve Kunz
(2012)
Giiven faydasi Islemlerdeki belirsizligi azaltmak Radzi vd. (2018)
Hedonik fayda /deger Bos wvakit gecirmek, dinlenmek, | Wang ve Fesenmaier (2004); Kuo ve
neselenmek. Feng (2013); Nambisan ve Baron
(2009); De Vries ve Carlson (2014);
Radzi vd. (2018); Verhagen vd. (2015);
Jahn ve Kunz (2012)
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Kendini kesfetme degeri

Sosyal etkilesim yoluyla bir kimsenin
kendi benligini anlamasi

Dholakia vd. (2004)

Kendini gelistirme degeri

Topluluga katilmaktan 6tiirli kendini
iyi hissetmek

Yen vd. (2011)

Kisiler
saglama

arast  baglanti

Diger kisilerle temas etme sonucunda
sosyal destek, arkadaslik ve yakinlik
gibi elde edilen sosyal faydalar

Dholakia vd. (2004)

Kisisel biitiinlestirici fayda

Sohret, statii, giiven ve 6z yeterlilik
hissini gelistirir

Nambisan ve Baron (2009); Verhagen
vd. (2015)

Marka etkilesim faydasi

Marka ile giiclii iletisim kurmak

Jahn ve Kunz (2012)

Odiiller

Somut avantajlar kazanmak

Yen vd. (2011)

Ogrenme faydas1

Uyelerin topluluktan bilgi edinmesi

Kuo ve Feng (2013); Nambisan ve
Baron (2009)

Ozel muamele faydasi

Kisisellestirme ve ekonomik faydalar

Radzi vd. (2018)

Ozsayg faydasi

Topluluk iginde bireysel itibar ve
statii kazanilmasi

Kuo ve Feng (2013)

Problem ¢6zme

Tiiketimle ilgili problemleri ¢6zmek
ve iletisimle ilgili destek almak

Yen vd. (2011)

Psikolojik fayda

Ait olma ve duygusal beklentilerin
tatmin olmasi

Wang ve Fesenmaier (2004)

Rasyonel fayda

Bilgiye erigsmek, problem c¢ozmek,
digerlerinden 6grenmek

Gutierrez-Cilian vd. (2017

Sosyal biitiinlestirici fayda

Sosyal ve iligkisel baglardan elde
edilen faydalar

Nambisan ve Baron (2009); Verhagen
vd. (2015)

Sosyal fayda /deger

Uyelerle  etkilesim,
bulunmak, arkadaslik,
destek almak

iletisimde
duygusal

Wang ve Fesenmaier (2004); Kuo ve
Feng (2013); De Vries ve Carlson
(2014); Sicilia ve Palazon (2008);

Radzi vd. (2018); Gummerus vd.
(2012)
Sosyal gelistirme degeri Katilimeilarin diger tiyelerin kabul ve | Dholakia vd. (2004)
onaymi almasi, yaptig1 katki
sebebiyle sosyal statiisiiniin
gelismesi

Tablo 2.2°de ¢evrimi¢i marka topluluklarinda uygulama yapan ve fayda degiskenini

arastirma modelinde kullanan 11 tane ¢alisma ele alinmistir. Burada yer alan fayda tiirleri
alfabetik siralama ile sunulmustur. Tabloda yer alan fayda tiirleri incelendiginde bilissel fayda
(Verhagen vd. 2015), fonksiyonel fayda (Wang ve Fesenmaier, 2004; Radzi vd. 2018; De Vries
ve Carlson, 2014), 6grenme faydasi (Kuo ve Feng 2013; Nambisan ve Baron 2009) ve rasyonel
fayda (Gutierrez-Cilian vd. 2017) tiirlerinin hepsinin bilgi saglamak, 6grenmek, tavsiye,
uzmanlik ve kaynak paylasimi gibi temel olarak bilgi edinme anlamina gelen ayni1 fayda tiiriine
karsilik geldigi tespit edilmistir. Tablo’da ele alinan calismalar dikkatli bir sekilde
incelendiginde fayda ve deger kavramlarinin benzer manaya gelecek sekilde kullanildig:
goriilmektedir. Bu konuyla ilgili olarak, Kuo ve Feng (2013) calismalarinda alan yazinda
cevrimi¢i marka topluluklar1 baglaminda katilimcilarin elde ettikleri fayda ve fayda tiirlerini ele
alan c¢ok sayida calismayr (6r. Dholakia vd. 2004; Sicilia ve Palazon, 2008; Nambisan ve
Baron, 2009; Wang ve Fesenmaier, 2004) inceleyerek kapsamli bir derleme yapmistir. Elde

ettikleri sonuca gore caligmalarda kullanilan deger ve fayda kavramlarinin birbiri yerine
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kullanilabildigi ve benzer anlamlar tagidig1 tespitine ulasmistir. Bu calismalara daha farkl
ornekler de verilebilir (6r.Jahn ve Kunz, 2012; De Vries ve Carlson, 2014). Diger taraftan Tablo
2.2 incelendiginde sanal topluluklar baglaminda en ¢ok bahsedilen fayda tiirleri arasinda
hedonik fayda ve sosyal faydanin yer aldig1 goriilmektedir. Hedonik fayda tiirii iginde genellikle
eglence faydasi da yer almaktadir (De Vries ve Carlson, 2014; Nambisan ve Baron, 2009; Wang
ve Fesenmaier, 2004).

Diger taraftan fayda kavrami g¢evrimici marka topluluklari baglaminda ve ampirik
olarak ¢ok sayida arastirma modelinde hem onciil hem de araci degisken olarak ele
almmaktadir. Onciil degisken olarak ele alan caligmalar i¢inde (6r. De Vries ve Carlson, 2014;
Jahn ve Kunz, 2012; Radzi vd. 2018) faydanin angajmani ve kullanim yogunlugunu anlamli ve
olumlu sekilde etkiledigi goriilmektedir. Araci degisken olarak ele alan ¢alismalar i¢inde (6r.
Fang vd. 2017; Gummerus vd. 2012; Kuo ve Feng 2013; Nambisan ve Baron, 2009; Verhagen
vd. 2015) fayda degiskeni angajman ve baska degisken(ler) arasindaki iliskide koprii gorevi
gormektedir. Diger taraftan fayda degiskenini sonu¢ degiskeni olarak c¢evrimici marka
topluluklar1 baglaminda ele alan herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Algilanan faydalarin
tiiketici davranisi lizerindeki anlamli ve olumlu ¢iktilart arasinda kullanici1 angajmani (Oliveira
vd. 2016), angajman niyeti (Kim vd. 2013; Verhagen vd. 2018), marka angajmani1 (Odoom vd.
2017), tiiketici katilim1 (Yen vd. 2011), sanal topluluklara olan katilim (Hennig-Thurau vd.
2004) ve devam etme davranist (Fang vd. 2017) yer almaktadir.

2.3.3. Marka Giiveni

Giiven sosyoloji, psikoloji, orgiitsel davranig ve politika bilimleri gibi ¢ok sayida
disiplin tarafindan bireylerin kisilere, gruplara, kurumlara, yonetimlere ve orgiitlere yonelik
tutum ve davranislarini inceleyen giincel bir arastirma alanini temsil etmektedir. Gliven, basarili
markalar, saglam ve isleyen iliskiler, sadik miisteriler ve kendini adamis ¢alisanlar yaratmak
icin isletmelerin, yoneticilerin ve akademisyenlerin ehemmiyet vermesi gereken bir kavrami
isaret etmektedir. Pazarlama alaninda giiven, ozellikle iliskisel pazarlama agisindan herhangi
bir etkilesimi iliskiye ¢evirmek icin gerekli olan iki kavramdan birini temsil etmektedir. Bunlar
sistematik bir yaklasimla baglilik ve giiven teorisi (commitment and trust theory) adi altinda
ele alan Morgan ve Hunt’a (1994) gore giliven ve bagliligin yoklugunda iligki uzun vadede
dayanikli ve siirdiiriilebilir olmaktan ¢ikmaktadir. Yazarlara gore giiven taraflardan birinin
diger tarafin giivenilirligi ve biitiinliigiine inancinin olmas1 durumunda olusmaktadir (Morgan
ve Hunt, 1994, s.23). Bir diger tanimda giiven, bir kimsenin incinebilirligini kabul etme

istekliligine ragmen, kars1 tarafin onurlu davranacagi beklentisini i¢eren psikolojik bir durumu
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icermektedir (Corritore vd. 2003. Akt. Anaya-Sanchez vd. 2020, s.178). Giiven kavrami
ozellikle riskli durumlar, belirsizlik, bilgi asimetrisi ve firsatcilik korkusu oldugu durumlarda
daha one ¢ikmaktadir. Giiven ve risk arasinda direkt bir iliski vardir (Coleman, 1990. Akt.
Nadeem vd. 2020, s.2). Ganesan ve Hess’e (1997) gore, giiven iligkiye olan baglilig
artirmaktadir ve diger bir taraftan yapilan firsat¢ilik davranisi ile iliskili olarak algilanan riski
ve iligkisel degisimdeki islem maliyetini azaltmaktadir, boylece, kisa siireli dengesizliklerin
uzun donemde ¢oziilecegine iliskin ortaga olan giiveni artirmaktadir (Akt. So vd. 20164, s.174).
Boylelikle, glivenin rolii belirsizligi ve bilgi asimetrisini azaltmak ve miisterilerin marka ile
rahat hissetmelerini saglamaktir (Chiu vd. 2010; Doney ve Cannon, 1997; Moorman vd. 1992,
Akt. LaRoche vd. 2012. S. 1759). Benzer sekilde giiven, taraflar arasinda iliski gelistirmek i¢in
ozellikle iki ya da daha fazla taraf arasinda uzun dénemli iliskiler s6z konusu oldugunda kritik
bir 6neme sahip olmaktadir.

Pazarlama alaninda gliven kavrami hem marka hem de c¢evrimici topluluklar
baglaminda incelenmistir. Arastirmacilara gore stiregelen ve devamliligi olan marka iliskileri
olusturmak icin giiven temel bir unsurdur (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Porter ve Donthu,
2008). Markaya yonelik giiven algis1 temel olarak o marka ile ilgili gegmis deneyimlere
dayanmaktadir (Delgado-Ballester vd. 2001. Akt. So vd. 2016b, s.64). Alan yazinda marka
giivenine iliskin ¢esitli tanimlar yapilmistir. Ornegin, Chaudhuri ve Holbrook’a (2001, s.82)
gore, marka giiveni ortalama miisterilerin markanin belirtilen fonksiyonunun performansini
yerine getirme yetenegine olan itimat olarak tanimlanmaktadir. Bir diger tanimda marka
giiveni, miisterilerin markanin giivenilir ve kendi arzuladig1 hedeflerini basarmasi i¢in ona
yardimei1 olacak yetenegi olarak tanimlanmistir (Muniz ve O’Guinn, 2001; Sung vd. 2010 Akt.
Anaya-Sanchez vd. 2020, s.178). Burada 6nemli olan markaya yonelik yiiksek diizeyde giivenin
markaya yonelik olumlu tutum gelistirmesini saglamasidir (He vd. 2012; Kamboj vd. 2018;
Kim ve Kim, 2017). Benzer sekilde eger bir topluluga katilimcilar1 giivenmiyorsa o topluluk
basarili olamamaktadir (Belangen vd. 2002; Corritore vd. 2003. Akt. Martinez-Lopez vd. 2017,
s.27).

Giiven konusu o6zellikle son zamanlarda mobil teknolojilerde yasanan gelismelere
paralel olarak sosyal medya uygulamalarinda ve ¢evrimigi topluluklar baglaminda ele
alimmistir. Genel olarak ¢evrimig¢i ortamlarda giiven, kisinin herhangi bir kontrol etkisi olmadan
karsisindaki kisinin davraniglarinin kendi beklentilerini karsilayacak yonde gelisecegine dair
bir inan¢ duymasidir. Cevrimici sosyal aglarda bireyler, markalar ve firmalar arasinda meydana
gelen etkilesimler ve degisimler daha fazla giiveni gerektirmektedir ¢linkii bunlar anonimlik,

denetim eksikligi, potansiyel firsatcilik ile karakterize edilmektedir (Bitter vd. 2014). Oyle ki



103

cevrimigi sosyal aglara olan giiven bu topluluklara katilim ile saglanan kisisel bilgilerin aciga
cikmasi, gizlilik ayarlarinin ayarlanamamasi ve arkadaslar ve markalar ile olan etkilesim ve
degisimi icerdigi i¢in ¢evrimi¢i marka topluluklarina katilmak risk alan davranislara 6rnek
olarak verilmektedir (Bitter vd. 2014). Omegin, cevrimici marka topluluklarinda giiven
iiyelerin genel olarak birbirlerine itimati ve markanin bunu desteklemesi anlamina gelir; iiyeler
diger tiyelerin ve marka yonetiminin firsatgr davranmayacagina inandiklarinda giliven
gelistirmektedirler (Martinez-Lopez vd. 2017). Bu denli bir giiven, iliskileri dengede tutmaya
ve lyeler arasinda isbirlik¢i ve faydali etkilesimlere olanak saglamaktadir (Bruhn vd. 2013.
Akt. Martinez — Lopez vd. 2017, s.27). Boylelikle, ¢cevrimi¢i marka topluluklarina olan giiven
algilanan riski diisiiriir (Kang vd. 2016) ve tiyeler arasindaki etkilesimi kolaylastirir ve iliskiyi
dengede tutar (Bruhn vd. 2014). Cevrimigi topluluklarda giiven yaratmak i¢in marka yonetimi
topluluk ve tiyeler arasindaki iliskinin diizgiin bir sekilde ilerlemesini saglamaktadir (Anaya-
Snchez vd. 2020). Bir diger taraftan, marka topluluklarinda meydana gelen deger yaratma
stireglerinde, kisiler iligkiler gelistirirler ve uzun donemli etkilesimden deger elde ederler, bu
durum onlarin markaya giivenmelerine ve markay1 sevmelerine sebep olmaktadir (Caroll ve
Ahuvia, 2006; Zhou vd. 2011). Boylelikle, marka yonetimi baglaminda giliven, Orgiitlerin
yardimsever bir sekilde tiiketicilerin paylagimina deger vermesi ve tiiketicinin lehine
davranilacagi anlamina gelmektedir (Doney ve Cannon, 1997; Chadhuri ve Holbrook, 2001.
Akt. So vd. 2016b, 5.67).

Alan yazinda ¢ok sayida ¢alisma gesitli tiikketici davranisi degiskenlerinin giiven ile olan
iligkisini incelemistir. Arastirmacilar arasinda en c¢ok ele aliman degiskenlerin basinda
memnuniyet kavrami gelmektedir. Memnuniyet giivenin 6nciil degiskenidir (6r. Anderson ve
Srinivasan, 2003; Ulaga ve Eggert, 2006. Akt. Martinez-Lopez vd. 2017, s.27). Tiiketiciler
ozellikle ¢evrimi¢i marka topluluklarinda memnuniyet verici bir deneyim yasadiklarinda daha
fazla giiven gelistirmektedirler. Dolayisiyla, katilimcilarin ¢evrimi¢i marka toplulugunda
yiiksek diizeyde memnuniyet duymast bir dizi pozitif duruma sebebiyet verir bu da yiiksek
diizey giiven ile sonuglanir. Yapilan ¢aligmalarda giivenin anlamli ve olumlu bir 6nciilii olan
diger degiskenler arasinda marka kullanimi (LaRoche vd. 2012), izlenim y6netimi (LaRoche
vd. 2012), sosyal bulunus (Nadeem vd. 2020), kullanici ve firma kaynakli sosyal medya
iletisimi (Khadim vd. 2018) gibi degiskenler gelmektedir. Bir diger taraftan satin alma niyeti
(Anaya-Snchez vd. 2020), marka sadakati (Kim ve Kim, 2012), agizdan agza pazarlama
(Anaya-Snachez vd. 2020), baglilik (Chaudhuri ve Holbrook, 2002), marka ask1 (Aydin, 2017),
bilgi degisimi (Usoro vd. 2007) gibi ¢esitli degiskenlerin de giivenin bir sonucu oldugu ampirik

olarak ortaya konmustur.
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Bu degiskenler arasinda son zamanlarda miisteri angajmani kavrami marka topluluklari
baglaminda 6n plana ¢ikmistir. Son zamanlarda aragtirmacilar kavramsal olarak, ¢evrimigi
marka toplulugunun angaje olmus miisterilerinin artirilmig giiven, memnuniyet ve baglilik gibi
olumlu sinyaller verdigini ortaya koymustur (Hollebeek vd. 2011a, Brodie vd. 2013, So vd.
2014). Diger bir taraftan, akademisyenler ve uygulamacilar sosyal medya uygulamalari
dahilinde miisteri angajmanini marka giiveni i¢in 6nemli bir ¢ikt1 olarak degerlendirmektedir
(Gummers vd. 2012, Kim vd. 2021, Islam ve Rahman, 2016b). Ornegin, Facebook’a olan giiven
marka angajmani ile olumlu olarak degisirken (Bitter vd. 2014), topluluk angajmani
uygulamalarinin marka giivenini olumlu olarak etkiledigi tespit edilmistir (Laroche vd.2012).
Benzer sekilde ¢ok sayida ¢alismada miisteri angajmaninin bir sonucu olarak giivenin anlaml
ve olumlu bir etki ettigi kanitlanmustir (So vd. 2016a, Islam ve Rahman 2016b, Martinez-Lopez,
2017, Dessart vd. 2017, LaRoche vd. 2012,).

Bu doktora tez ¢aligmasinda arastirma modeli i¢inde yer alan iligkileri aciklamak icin
kullanilan sosyal degisim teorisine gore giiven verici iliskiler taraflarin arasindaki olumlu,
karsilikli degisimlerin siirmesini deneyimlemeleri ile evrim gegirmektedir (Cropanzano ve
Mitchell, 2005; Saks, 2006. Akt. So vd. 2016b). Boylelikle daha ¢ok angaje olan bireyler orgiit
ile daha giivenilir ve yiiksek kaliteli iligkiler gelistirir.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA MARKA
ANGAJMANI UZERINE BiR ARASTIRMA

Doktora tezinin {iglincli boliimiinde, 6nceki boliimlerde kapsamli bir sekilde ele alinan
angajman kavraminin bir tiirii olan sosyal medya marka angajmanina iliskin ampirik bir ¢alisma
sosyal medyaya dayali marka topluluklar1 baglaminda gerceklestirilmistir. Bu bdliimde
arastirmanin amaci, 6nemi ve varsayimlari, arastirma yontemi, modeli, hipotezleri, 6rneklemi,
veri toplama yontemi ve araglari, veri analiz teknikleri, arastirmaya iliskin bulgular, arastirma

sonuglari, arastirma sinirliklar1 ve ileri ¢alismalar i¢in bir takim oneriler ele alinacaktir.

3.1. Arastirmamin Amaci ve Varsayimlari

Bu doktora tezi genel olarak, katilimcilarin yasadig: sosyal medya deneyiminden yola
cikarak sosyal medyaya dayali marka topluluklarindan elde edilen fayda ile katilimcilarin
deneyimledigi miisteri angajmaninin bir tiirli olan, sosyal medya marka angajmanina ve bu
deneyimin sonucunda vuku bulan marka giiveni sonucuna odaklanarak bu degiskenler
arasindaki dogrudan ve dolayl iligkileri incelemeyi amaglamaktadir. Bu amagla aktif kullanici
say1st bakimindan en biiyiik sosyal ag sitesi olan Facebook ve Instagram {izerinde yer alan ve
firma tarafindan yonetilen resmi marka sayfalari arastirma baglami olarak belirlenmistir.
Benzer sekilde, bu platformlarin en biiyiik kullanicis1t konumunda olan geng yetiskin tiiketiciler
de arastirma Orneklemi olarak belirlenmistir. Boylelikle, bu doktora tezinin genel olarak bir
diger amaci da sosyal medyaya dayali marka topluluklarinda, miisteri angajmaninin bir tiirii
olan, sosyal medya marka angajmaninin gegerli onciil ve sonuclarini belirleyerek katilimcilarin
bu topluluklara angaje olmasinda algilanan faydanin etkisini ve angaje olmanin yarattig1 marka
sonuglarini ortaya ¢ikarmaktir.

Calismanin varsayimlar1 arasinda ilk olarak marka topluluklarina angaje olan kisiler
bireysel tiiketicilerdir ve markaya verilen 6nem tiiketicilerin marka topluluguna angaje olmalar1
i¢in en 6nemli sebebi olusturmaktadir. Ikinci olarak arastirma (angajman) baglamina gore bu
caligma genel itibariyle ¢evrimi¢i marka topluluklarina, spesifik olarak da sosyal medyaya
dayali marka topluluklarina odaklanmistir. Ugiincii olarak marka topluluklarmna iiye olma ve
angaje olma hedef yonelimlidir ve ¢esitli fayda tiirleri arasinda etkilesimsel fayda tiirlinii de

icermektedir. Son olarak, marka angajmani ve marka giiveni ayr1 kavramsal yapilardir.
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Alan yazinda yer alan bir takim c¢alismalar angajman tiirleri ile fayda tiirleri arasindaki
iligkiyi incelemistir (Fang vd. 2017; Odoom vd. 2017, Claffey vd. 2017; Verhagen vd. 2015;
Gummerus vd. 2012; Kuo ve Feng, 2013). Bu ¢alismalar da ekseriyetle biligsel fayda (6grenme
faydasi, fonksiyonel fayda/deger, bilgisel deger, problem ¢6zme faydasi, rasyonel fayda),
sosyal fayda/deger (sosyal gelistirme faydasi, sosyal biitiinlestirme faydasi), kisisel fayda/deger
(psikolojik fayda, 6zsaygi faydasi, kendini gerceklestirme degeri, kendini kesfetme degeri ve
hedonik fayda/deger (eglence degeri) ele alinmistir. Diger taraftan, fayda cesitleri arasinda
direkt olarak marka ile ilgili olan ve 6znel hissedislerden ¢ok katilimcilarin marka ile ilgili
yasadig1 deneyime odaklanan marka etkilesim faydasini inceleyen ¢ok az sayida calisma alan
yazinda mevcuttur (Jahn ve Kunz, 2012; Shah, 2017). S6z konusu iki degisken arasindaki
iliskiyi inceleyen farkli 6rneklemlerde yapilmis ampirik ¢alismalara ihtiyag¢ vardir. Dolayisiyla,
bu doktora tez ¢caligmasinin amaglarindan biri de spesifik olarak, katilimcilarin algiladigi marka
etkilesim faydasinin sosyal medya marka angajmani tizerindeki etkisini tespit etmektir.

Aragtirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskileri agiklamak i¢in, insanlarin
medya kullanimi altinda yatan nedenleri ortaya koyan, kullanimlar ve doyumlar teorisi ve
insanlarin elde ettikleri kazancin katlandiklar1 maliyetten fazla olmasi durumunda angaje
olacaklarini belirten sosyal degisim teorisi benimsenmistir. Marka etkilesim faydasi arastirma
modelinde bagimsiz (6nciil) degisken olarak belirlenirken, katilimcilarin topluluktan elde ettigi
degerin topluluk aktivitelerine daha fazla angaje olunmasina yol agmasiyla beraber sosyal ag
siteleri iizerinde biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlariyla vuku bulan sosyal medya marka
angajmani da arac1 de8isken olarak islevsellestirmistir. Boylelikle, katilimcilarin deneyimledigi
sosyal medya marka angajmani tiiketici davranislari lizerinde marka giiveni gibi arzu edilen bir
sonu¢ degiskenini dogurmaktadir. Dolayisiyla ve nihayetinde, bu doktora tez calismasinda
sosyal medyaya dayali marka topluluklarinda katilimcilarin algiladigi marka etkilesim
faydasinin sosyal medya marka angajmani ve marka giiveni iizerindeki direkt etkisinin ve
marka etkilesim faydasinin angajman aracilig1 ile marka giiveni iizerindeki dolayli etkisinin

nicel aragtirma yontemleri kullanilarak ortaya konulmasi amac¢lanmaktadir.

3.2. Arastirma Yontemi, Modeli ve Hipotezleri
3.2.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu doktora tez ¢aligmasinda kurgulanan arastirma modeline ve ilgili hipotezlere
gecmeden Once arastirma modeline gerekce saglayan teorik c¢erceveler ayrintili olarak
incelenmistir. i1k sirada yer alan kullanimlar ve doyumlar teorisi (uses and gratification theory;

U&G; Katz vd. 1973; 1974) 1940’11 yillardan beri iletisim konusunda aktif olan bir ¢aligma
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alanin1 temsil etmektedir ve insanlarin neden medya kanallar1 (Or. sosyal ag sitelerini)
kullandiklarina dair fonksiyonel bir bakis acisi gelistirmistir (Akt. Calder vd. 2009, s. 323).
Kullanimlar ve doyumlar teorisi ortaya atildig1 zamandan giiniimiize kadar, insanlarin gazete,
telefon, televizyon ve radyo gibi geleneksel medya kanallari ile olan etkilesimlerine uygulanmis
ve uyarlanmistir (Ruggiero, 2000. Akt. Verhagen vd. 2015, s.347). Internet ve bilgi
teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte, bu yaklasim sadece genel olarak yeni bir medya
kanal1 olarak internetin kullanimin1 agiklamakla kalmayip fakat ayni zamanda daha spesifik
olarak internete dayali platformlarin, ara¢ ve uygulamalarin kullanimimi ortaya koyarken
kademeli bir sekilde teoriye doniismiistiir (Kim, 2014. Akt. Verhagen vd. 2015, 5.347). Iste tam
bu noktada, ¢ok uzun siiredir akademisyenler tarafindan islevsellestirilen, kullanimlar ve
doyumlar teorisinin giicii, faydalar1 siniflandirmasindan ve farkli medya kullanimi baglaminda
cesitli davranis desenlerini calismaya imkan taniyan bir esneklige sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Kullanimlar ve doyumlar teorisi ayn1 zamanda medya kullanimindan kaynaklanan farkli
tir faydalari, bu faydalarin medya kullanimin1 nasil etkiledigini ve c¢evrimi¢i marka
topluluklarina neden iiye olunduguna ait motivasyonel faktorleri agiklamaya caligmaktadir
(Verhagen vd. 2015). Claffey ve Brady’e (2017) gore, kullanimlar ve doyumlar bireylerin kendi
ihtiyaclarim1 en 1iyi sekilde karsilayacak olan medyay1 bilingli ve aktif bir sekilde secip
kullandig1 anlamina gelmektedir. Benzer sekilde Fang vd.’ne (2017) gore bu yaklasima ait
temel varsayim algilanan fayda ya da degerin kisinin davranis devamliligini belirlemesidir.
Dolayisiyla, bu yaklasim algilanan faydalar ve davranigsal angajman niyeti arasindaki olasi
baglantilar i¢in gerekge saglamaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢ok genis bir bilgi
birikimine sahip olmakla birlikte, McQuail (1983, s. 82-83. Akt. Calder vd.2009, s.323)
tarafindan kapsadigi fayda tiirlerine iliskin, diger bir deyisle medya kanalinin kullanimi
sonucunda elde edilen faydalar1 kapsayacak sekilde 6zet maddeler halinde siralanmistir. Buna
gore, ilk madde bilgidir. Diinya ve toplumla ilgili olaylar ve yakin ¢evrede gelisen kosullar
hakkinda bilgi sahibi olurken; giindelik konularda, fikir alirken ve karar vermeye iliskin tavsiye
ararken, meraki ve genel ilgiyi giderirken, bir sey 0grenirken, kendi kendini egitirken; bilgi
araciligi ile giivenlik hissi kazanirken bu ihtiyac hissedilmektedir. Bilgi ihtiya¢1 alan yazindaki
cesitli ¢aligmalarda biligsel fayda (Verhagen vd. 2015), fonksiyonel fayda/deger (Wang ve
Fesenmaier, 2004; Radzi vd. 2018; De Vries ve Carlson, 2014; Jahn ve Kunz, 2012), 6grenme
faydasi (Kuo ve Feng 2013; Nambisan ve Baron 2009) ve rasyonel fayda (Gutierrez-Cilian vd.
2017) olarak viicut bulmustur. Ikinci madde bireysel kimliktir. Bireysel kimlik, kisisel degerler

icin destek aramak, davranis modeli bulmak, medyada deger verdigin kisiler ile 6zdeslesmek
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ve bir kimsenin kendine yonelik i¢gorii gelistirmesi anlamina gelmektedir. Bu fayda tiiriinii ele
alan ¢aligmalar kavrami kisisel biitlinlestirici fayda (Nambisan ve Baron, 2009; Verhagen vd.
2015), kendini gelistirme degeri (Yen vd. 2011) ve kendini kesfetme degeri (Dholakia vd. 2004)
ve 6z kimlik degeri (Dessart vd. 2019) olarak ele almistir. Uciincii madde biitiinlesme ve sosyal
etkilesimdir. Bu unsur digerlerinin kosullarina yonelik anlayis gelistirmek, sosyal empati
kurmak, baskalariyla 6zdeslesmek ve ait olma duygusu gelistirmek, sosyal etkilesim ve
konugmak i¢in temel saglamak ve sosyal rolleri yiiriitmek icin destek saglamak giidiisiiyle
kullanilmaktadir. Alan yazindaki ¢aligmalarda bu unsur sosyal biitiinlestirici fayda (Nambisan
ve Baron, 2009; Verhagen vd. 2015), sosyal fayda/deger (Wang ve Fesenmaier, 2004; Kuo ve
Feng, 2013; De Vries ve Carlson, 2014; Sicilia ve Palazon, 2008; Radzi vd. 2018; Gummerus
vd. 2012), sosyal etkilesim degeri (Jahn ve Kunz, 2012) ve sosyal gelistirme degeri (Dholakia
vd. 2004) olarak kavramsallagmaktadir. Ele alinan son madde ise eglencedir. Eglence,
problemlerden uzaklasmak, sakinlesmek, zaman gecirmek, duygusal rahatlama saglamak, i¢sel
olarak kiiltiirel ya da estetik nese ve zaman gecirmek icin kullanilmaktadir. Bu unsur alan
yazindaki ¢alismalarda eglence degeri/faydasi (Dholakia vd. 2004; Sicilia ve Palazon, 2008;
Gutierrez-Cilian vd. 2017; Gummerus vd. 2012), hedonik fayda/deger (Wang ve Fesenmaier,
2004; Kuo ve Feng, 2013; Nambisan ve Baron, 2009; De Vries ve Carlson, 2014; Radzi vd.
2018; Verhagen vd. 2015; Jahn ve Kunz, 2012) olarak islevsellestirilmistir. Diger taraftan alan
yazinda az sayida calismada ele alinan marka etkilesim faydasi, tiiketicilerin markaya seslerini
duyurabilmenin, begeni, istek, Onerilerin yani sira sikayetlerini firma yetkilileri ile beraber ayni
anda binlerce kisiye ulastirabilmenin, soru ve sorunlarina yanit alabiliyor olmanin sagladigi
doyumlar1 icermektedir. Derinlemesine incelendiginde marka etkilesim faydasi bilissel faydaya
ait unsurlar1 da icermektedir. Boylelikle, kullanimlar ve doyumlar teorisi angajmanla ve
cevrimi¢i marka topluluklariyla ilgili bir¢ok calismada teorik c¢ergeve olarak siklikla
kullanilmistir (6r. Ashley ve Tuten, 2015; Calder vd. 2009; Chen, 2011; Chiang vd. 2017;
Claffey ve Brady 2017; De Vries ve Carlson 2014; Huang vd. 2017; Jahn ve Kunz, 2012;
Nambisan ve Baron, 2009; Oliveira vd. 2016; Verhagen vd. 2015).

Arastirma modelindeki degiskenler arasindaki iliskileri acgiklayan ve destekleyen bir
diger teorik gerceve ise sosyal degisim teorisidir (social exchange theory; Blau, 1964; Emerson,
1976). Sosyal degisim teorisine gore insanlar faaliyetleri ile ilgili bir karar vermeden 6nce hem
fayda hem de maliyetleri g6z oniine alirlar ve tiim insan faaliyetleri nihai olarak kisisel ¢ikar
ile baglantilidir (Zheng vd. 2015, s.94). Tiiketiciler fayda maliyet analizini kullanarak sosyal
iliskilerini degerlendirirler ve sosyal degisime sadece faydalarin maliyetleri astig1 zaman angaje

olurlar (Nambisan ve Baron, 2010. Akt. Simon vd. 2016, s.412). Sosyal degisim teorisini ortaya
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atan Blau’ya (1964) gore, insanlar faydalari maksimize edecek ve maliyetleri minimize edecek
iligkileri secer ve yaratir (Lee vd. 2018, 5.239). Buna gore katilimcilarin sosyal medyaya dayali
marka topluluklarina yonelik angajmani1 buradaki etkilesimlerden elde etmeyi dngordiikleri
faydaya dayali olmaktadir. Katilimcilarin aktif bir sekilde topluluk i¢inde meydana gelen
aktivitelere katilimi buradan elde edecekleri fayda ile iliskili olmaktadir. Boylelikle, Blau’nun
(1964) sosyal degisim teorisi bireylerin angajmani ve olumlu tepkisi arasindaki iliskiyi
desteklemektedir (Lee vd. 2018). Alan yazinda ¢evrimig¢i marka topluluklari baglaminda teorik
cerceve olarak sosyal degisim teorisini kullanan ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur (6r. Kuo ve
Feng, 2013; Verleye vd. 2014; Harrigan vd. 2017; Simon vd. 2016; Zheng vd. 2015).

Sekil 3.1°de bu doktora tezi kapsaminda sinanacak olan arastirma modeli ve ilgili
hipotezler gorsel olarak yer almaktadir. Buna gore sosyal medyaya dayali marka
topluluklarindan elde edilen marka etkilesim faydasi sosyal medya marka angajmanina yol
acmaktadir ve sosyal medya marka angajmaninin marka giiveni lizerinde etkisi vardir.
Aragtirma modelindeki degiskenler arasindaki iligkiler kullanimlar ve doyumlar teorisi ile
sosyal degisim teorisinin bir araya gelmesiyle biitiinciil bir yaklagim gbzeterek agiklanmaktadir.
Arastirma modelindeki degiskenler arasindaki iligskiler 6nde gelen sosyal medya platformlari
olan Facebook ve Instagram’daki marka sayfalarindan ve bu platformlarin en biiyiik kullanicisi
konumundaki 18-25 yas arasinda yer alan geng tiiketicilerden elde edilen kesit verileriyle
ampirik olarak sinanacak boylelikle sosyal medya marka angajmaninin onciil ve sonug
degiskenleri belirlenecek ve aracilik etkisi test edilecektir. Arastirma modeline ait hipotezler

asagida gerekceleri ile sunulmustur.
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Sekil 3.1 Arastirma Modeli
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3.2.1.1. Birinci Hipotez

Pazarlama alan yazininda farkli arastirmacilar tarafindan yapilan cesitli angajman
tanimlar1 incelendiginde bu tanimlarin bir ortak noktasinin etkilesime vurgu yapmalari oldugu
goriilmektedir. Bu tanimlar arasinda etkilesim ile angajmanin “... siirdiiriilebilen etkilesim”
(Mollen ve Wilson, 2010, 5.923), ... etkilesimli blog iletisimi” (Yang ve Kang, 2009, s.323),
“... etkilesime devam etmeyi saglayan igsel zorlayict giidii” (Baldus vd. 2015, s.978); “...
tiiketicilerin topluluk {tiyeleri ile etkilesimini saglayan motivasyon” (Algesheimer vd. 2005,
s.21), “misterilerin marka ile olan etkilesimlerindeki olumlu... faaliyetler” (Hollebeek, 2011,
s.789) gibi farkli degerlendirmeleri ele alinmistir. Dolayisiyla, angajmanin kavramsal dogasi
geregi angajmanin vuku bulmasi etkilesim i¢in 6nemli bir unsurudur. Etkilesim, ayn1 zamanda
kullanimlar ve doyumlar teorisinde “marka etkilesim faydasi” olarak katilimcilarin dahil
olduklar1 ortama katilma motivasyonunu agiklamaktadir. Bir {iriin, hizmet ya da markaya ait
sosyal medya marka topluluklarin1 takip eden katilimcilarin bu sayfalarda deneyimledikleri
cesitli fayda tiirleri arasinda yer alan marka etkilesim faydasi bireysel olarak katilimcilar ile
kurumsal olarak marka arasindaki doyurucu etkilesime dayanmaktadir. Kullanimlar ve
doyumlar teorisi gercevesinde, sosyal medyaya bagli marka sayfalarinda ele aliman marka
etkilesim faydasi, marka ile olan iletisimden kaynaklanan degeri ifade etmektedir (Song ve
Zinkhan, 2008, Akt. Jahn ve Kunz, 2012, s.352). Kavram web etkilesim 6l¢eginin (Song ve
Zinkhan, 2008) iletisim bdliimii ile Ol¢lilmektedir (Jahn ve Kunz, 2012). Kullanimlar ve
doyumlar teorisi ¢ergevesinde ele alinan ¢esitli fayda tiirleri (6r. hedonik, sosyal, biligsel vb.)
diisiintildiigiinde alan yazinda az sayida ¢alismada kavramsal (6r. Raihatul ve Puteri, 2015) ve
ampirik olarak (6r. Jahn ve Kunz, 2012; Chuah vd. 2020). marka etkilesim faydasi ve angajman
arasindaki iligkiyi ele alinmistir. Dolayisiyla, sosyal medya marka angajmani ve marka
etkilesim faydasi1 arasindaki iliskiyi inceleyen daha c¢ok sayida calismaya pazarlama alan
yazininda ihtiya¢ vardir. Marka ile ilgili olan ¢evrimigi ortamlarda katilimcilarin kurumsal
olarak marka ile iletisime ge¢mesi, etkilesimde bulunmasi ve geri doniis almas1 gibi unsurlari
kapsayan marka etkilesim faydasi arttikca kisilerin topluluga olan angajmani artmaktadir. Diger
ifade ile kisilerin marka toplulugu ile olumlu ve tatmin edici iliskiler kurmasi markaya yonelik
angajman deneyimlerini olumlu yonde giiclii olarak etkilemektedir. Alan yazinda yapilan ¢ok
sayidaki caligmada algilanan faydalar ve angajman arasindaki iliskinin anlamli ve olumlu
olarak degistigi bulgusuna erisilmistir (6r. De Vries ve Carlson, 2014; Jahn ve Kunz, 2012;
Fang vd. 2017; Verhagen vd. 2015). Dolayisiyla topluluktan daha fazla fayda elde eden
katilimcilarin topluluga yonelik deneyimledigi angajman olumlu yonde artacaktir. Boylelikle,

aragtirma modelinde yer alan birinci hipotez:
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HI: Sosyal medyaya dayali marka sayfalarinda katilimcilarin algiladigi marka
etkilesim faydasinin, sosyal medya marka angajmani iizerinde anlaml ve olumlu etkisi

vardur.

3.2.1.2. ikinci Hipotez

Angajman ¢aligmalarinda ele alinan bir diger degisken giiven kavramidir. Pazarlama
alan yazininda giivene iliskin cesitli tanimlar mevcuttur. Moorman vd. (1993, s.82)’ne gore,
giiven bir tarafin diger tarafa olan giiven istegi olarak tanimlanmaktadir (Akt. Thakur, 2018).
Tanimlar igerisinde en ¢ok atif alan ve baglilik ve giiven teorisinin temelini olusturan Morgan
ve Hunt’a (1994, s.23) gore giiven taraflardan birinin diger tarafin giivenirligi ve biitiinliigline
inancinin olmasi durumunda olusmaktadir. Benzer sekilde, marka giiveni kavrami Chaudhuri
ve Holbrook (2001, s.82) tarafindan ortalama bir miisterinin markanin vaad ettigi islevini yerine
getirmesine yetenegine olan giivenli olma istekligi olarak tanimlanmistir. Alan yazindaki
caligmalar incelendiginde giiven kavraminin angajmandan farkli ancak iliskili olarak
degerlendirildigi goze ¢arpmaktadir. Bennet (2013) ve Van Doorn vd.’ne (2010) gore giiven
angajmandan ayr1 bir kavramdir. Angajman alan yazininda giiven kavrami ampirik calisma
yapan arastirmacilardan bazilar1 (6r. Baynte vd. 2014; Dessart, 2017; Habibi vd. 2014b; Islam
ve Rahman, 2016b; Laroche vd. 2012; Vivek 2012; So vd. 2016a,b) giiven kavramini miisteri
angajmaninin iliskisel sonuglar1 arasinda ele alirken, bazilar1 ise (6r. Martinez-Lopez vd. 2017,
Naumann ve Bowden, 2015; Thakur, 2018) onciilii olarak ele almaktadir. Cevrimi¢i marka
topluluklar1 baglaminda az sayida calismada angajman ile marka giiveni arasindaki iligki
incelenmistir (Martinez-Lopez vd. 2017; Hsu, 2012; Laroche vd. 2012). Dolayisiyla pazarlama
alan yazininda sosyal medya marka angajmani ile marka giiveni arasindaki iligkiyi farkli
orneklemlerde inceleyen daha ¢ok sayida calismaya pazarlama alan yazininda ihtiyag¢ vardir.
Bu doktora tez calismasinda arastirma modeli i¢inde yer alan iliskileri aciklamak i¢in kullanilan
sosyal degisim teorisine gore giiven verici iliskiler taraflarin arasindaki olumlu ve karsilikli
degisimlerin siirmesini deneyimlemeleri ile evrim gec¢irmektedir (Cropanzano ve Mitchell,
2005; Saks, 2006. Akt. So vd. 2016b). Boylelikle daha ¢ok angaje olan bireyler orgiit ile daha
giivenilir ve yiiksek kaliteli iligkiler gegirmeye baslarlar. Benzer sekilde, pazarlama alan
yazinina gore ekstra degisim iliskileri glivenin seviyesini artirmaktadir (Ganesan, 1994; Lambe
vd. 2000; Sashi, 2012). Boylelikle daha ¢ok angaje olan bireyler, orgiit ile daha giivenilir ve
yiiksek kaliteli iligkiler gecirmeye baslarlar. Boylelikle, arastirma modelinde yer alan ikinci

hipotez:
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H2: Sosyal medyaya dayali marka sayfalarinda katilimcilarin deneyimledigi sosyal medya

marka angajmaninin marka giiveni iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.

3.2.1.3. Uciincii Hipotez

Pazarlama alaninda algilanan faydalar1 kapsayan aragtirma modelleri incelendiginde bir
takim caligsmalarda algilanan faydalarin bagimsiz degisken olarak iglevsellestirildigi ve tiiketici
davraniglarina ait ¢esitli degiskenlerin araci degisken oldugu (6r. angajman, kullanim sikligi,
angajman, bilissel degerlendirme) ve markaya iliskin cesitli degiskenlerin (6r. marka sadakati,
satin alma, baglilik, gliven) sonug¢ degiskeni olarak ele alindig1 goriilmektedir (Silva, 2019,
2021; De Vries ve Carlson, 2014; Jahn ve Kunz, 2012; Claffey ve Brady, 2017; Carvalho ve
Fernandes, 2018). Ote yandan ¢evrimi¢i marka sayfalar1 baglaminda yapilan diger bir takim
caligmalarda algilanan faydalarin direkt olarak marka sonu¢ degiskenlerini etkiledigi tespit
edilmistir (Gummerus vd. 2012; Verhagen vd. 2015; Vale ve Fernandes, 2018; Wang ve
Fesenmaister, 2004; Nambisan ve Baron, 2009, Yen vd. 2011; Gutierrez-Cillan, 2017). Bu
caligmalardan elde edilen bulgular arasinda eglence faydasinin sadakat iizerinde (Gummerus
vd. 2012), hedonik ve kisisel faydanin deger yaratan aktivitelere olan katilim iizerinde
(Nambisan ve Baron, 2009; Claffey ve Brady, 2017), hedonik ve giiven faydasinin miisteri
memnuniyeti lizerinde (Radzi vd. 2018) anlamli ve olumlu etkisi tespit edilmistir. Ancak,
oldukca az sayidaki calismada ¢evrimi¢i marka sayfalarinda katilimcilariin algiladig ¢esitli
fayda tiirlerinin marka giliveni tizerindeki iliskisi incelenmis ve olumlu etkisi tespit edilmistir
(or. Silva, 2019, 2021). Nihayetinde, yazarin en iyi bilgisi dahilinde, algilanan fayda tiirleri
arasinda yer alan marka etkilesim faydasi ve marka giliveni arasindaki iliskiyi ¢evrimi¢i marka
sayfalar1 baglaminda inceleyen bir calismaya heniiz rastlanmamistir. Boylelikle, marka
etkilesim faydasi ve marka giiveni arasindaki iligskiyi farkli arastirma modelleri kapsaminda
inceleyen yeni ¢alismalara ihtiya¢ vardir. Sosyal degisim teorisine gore giliven verici iliskiler
taraflarin arasindaki olumlu, karsilikli degisimlerin slirmesini deneyimlemeleri ile evrim
gecirmektedir (Cropanzano ve Mitchell, 2005; Saks, 2006. Akt. So vd. 2016b). Boylelikle
topluluk katilimcilarinin elde ettigi algilanan fayda unsuru arttik¢a bireyler orgiit ile daha
giivenilir ve yiiksek kaliteli iligkiler gecirmeye baslar. Boylelikle marka sayfasindan elde ettigi
marka etkilesim faydasi daha ¢ok olan bireyler, orgiit ile daha giivenilir ve yiiksek kaliteli

iligkiler olusturmaya baslarlar. Boylelikle, arastirma modelinde yer alan ii¢lincii hipotez:

H3: Sosyal medyaya dayali marka sayfalarinda katilimcilarin algiladigi marka

etkilesim faydasinin, marka giiveni iizerinde anlamli ve olumlu etkisi vardir.
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3.2.1.4. Dordiincii Hipotez

Angajmanla ilgili yazar tarafindan yapilan yazin taramasinda ¢ok sayida makalede yer
alan arastirma modelinde angajmanin araci degisken olarak iglevsellestirildigi tespit edilmistir
(Dessart 2017; Fang, 2017; Islam ve Rahman, 2016a; 2017; [slam vd. 2017a; 2018; Jahn ve
Kunz, 2012; Loureio vd. 2017). Bununla beraber, daha az sayidaki ¢alismada angajmanin diger
degiskenler lizerinde aracilik etkisi incelenmistir. Bu ¢aligmalarin elde ettigi bulgular arasinda
ozellikle (miisteri/kisisel) ilgilenimin diger tiiketici davranisi degiskenleri ile olan iligkisinde
angajmanin aracilik etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bunlar arasinda, giiven ve agizdan agiza
pazarlama (Islam ve Rahman, 2016b), marka ederi (Hepola vd. 2017), marka kullanma niyeti
(Hollebeek vd. 2014), miisteri marka iliski kalitesi (So vd. 2016a) gibi degiskenlerin ilgilenimle
olan iligkisinde angajmanin anlamli, olumlu ve dolayli aracilik etkisi tespit edilmistir. Diger
yandan, kurumsal sosyal sorumluluk ve sadakat (Abbas vd. 2018) arasinda da angajmanin
aracilik etkisi tespit edilmistir. Ancak, algilanan faydalarin bir bagka tiiketici davranisi
degiskeni (6zellikle marka giiveni) lizerindeki etkisinde angajmanin aracilik etkisini inceleyen
cok az sayida caligma tespit edilmistir. Bunlar arasinda, Perez-Vega vd. (2018) tarafindan
yapilan calismada deneyimsel akisin hedonik ve faydaci deger {izerindeki etkisinde hayran
sayfasi angajmaninin kismi aracilik gorevi gordiigii tespit edilmistir. Silva (2019) tarafinda
yapilan calismada ise sosyal etkilesim degeri ile marka giiveni arasindaki iliskide miisteri
angajmaninin aracilik gorevi iistlendigi tespit edilmistir. Bu ¢aligmaya gore marka etkilesim
faydasi olumlu oldugunda sosyal medya marka angajmaninin artacagi, bu artisinda marka
giiveni lizerinde olumlu bir etkilesim olacagr ve bu iligskilere gore sosyal medya marka
angajmaninin marka etkilesimi ile marka giliveni arasinda aracilik rolii iistlendigi iddia
edilmektedir. Nihayetinde, yazarin en iyi bilgisi dahilinde, algilanan fayda tiirleri arasinda yer
alan marka etkilesim faydasinin marka giiveni iizerindeki etkisinde sosyal medya marka
angajmaninin aracilik gorevi TUstlenip {stlenmedigi inceleyen bir c¢alismaya heniiz
rastlanmamistir. Dolayisiyla, marka etkilesim faydasi ve marka giliveni arasindaki iliskide
sosyal medya marka angajmaninin aracilik gorevi olup olmadigimi farkli 6rneklemlerde
inceleyen daha cok sayida calismaya pazarlama alan yazininda ihtiyag¢ vardir. Boylelikle,

arastirma modelinde yer alan dordiincii hipotez:

H4: Sosyal medyaya dayali marka sayfalarinda katilimcilarin algiladigi marka etkilesim
Sfaydasinin sosyal medya marka angajmanimin aracilik etkisi araciligi ile marka giiveni

iizerinde dolayli, anlamli ve olumlu etkisi vardur.
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3.2.2. Arastirma Orneklemi

Sosyal ag siteleri arasinda sahip oldugu belirgin popiilerlikle birlikte (Pasternak vd.
2017; Helme-Guzio ve Magoni, 2019), Facebook marka sayfalarinin g¢evrimi¢i marka
topluluklarinin 6zel bir tiirli olarak kabul edilmesi bakimindan (Zaglia, 2012; Habibi vd. 2014,
2016) ve marka toplulugu arastirmalarindaki giincel egilimlerin bir sonucu olarak, bu doktora
tez ¢alismasinda arastirma baglami olarak Facebook ve Instagram sosyal ag siteleri secilmistir.
Facebook sosyal ag sitesi 2019 yil1 ilk ¢eyrek verilerine gore aylik 2,37 milyar ve giinliik 1,56
milyar aktif kullaniciya sahiptir (Social Media Today, 2019). Internet ve sosyal medya analiz
kurulusu “We Are Social”’1n “Digital 2019 raporuna gore %66 penetrasyon orani ile Tiirkiye
diinyada en ¢ok Facebook kullanicisina sahip ilk 10 iilke arasinda 9. sirada yer almaktadir ve
43 milyon kullanictya sahiptir. Tirk kullanicilar1 giinde ortalama 2 saat 46 dakikay1 sosyal
medyada gecirmektedir (Digital Report, 2019). Ayn1 rapora gore kiiresel ¢apta Facebook
kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugu (%59) geng yetiskinlerden olusmaktadir (Facebook, 2017).
Son ger¢eklesen istatistiklerde kiiresel olarak da internet kullanicilarinin %14.8°1 Instagram’1
favori platformu olarak belirtirken ayni oran Facebook i¢in %14.5 olarak gerceklesmistir
(Digital Report, 2022). Dolayisiyla, sosyal medya kullanict istatistikleri ve Facebook marka
sayfalarinda yapilmis olan ¢esitli angajman ¢alismalari ile uyumlu olarak {iniversite 6grencileri
bu doktora tez ¢alismasinin arastirma drneklemini olusturmaktadir. Universite 6grencileri, dnde
gelen sosyal medya platformu olan Instagram ve Facebook’da yer alan marka sayfalarinin aktif
kullanicilar1 olmalar1 bakimindan yapilan c¢ok sayida arastirmada hedef kitleyi temsil
etmektedir (6r. Carlson vd. 2017; De Vries vd. 2017; Islam vd. 2017a; Islam ve Rahman, 2016b,
2017; Lee vd. 2011). Bu tiniversite 6grencileri 6rneklemi ayrica, internete yogun bir sekilde
maruz kalmalar1 ve teknoloji meraklis1 olmalar1 agisindan da énem arz etmektedir (Islam vd.
2017; De Vries ve Carlson, 2014). Boylelikle, Facebook popiilasyonundan 6grencilere dayali
bir 6rneklem elde etmek, uygun demografik ve teknoloji kullanim 6zellikleri agisindan faydal
sonuglar doguracaktir (Taylor vd. 2012. Akt. De Vries ve Carlson, 2014, 5.503). Ogrencilerden
olusan Orneklem belki bulgularin genellenebilirligini kisitlayabilir ancak bu 6rneklem ¢ogu
Facebook kullanicisinin bu yas aralifinda oldugu diisiiniildiigiinde ve sosyal medya yoneticileri
ile markalar i¢in 6nemli bir pazar boliimii olduklar1 varsayildiginda gercekten uygun bir
orneklem olusturur (Gironda ve Korgaonkar 2014; Statista 2016. Akt. Carlson vd. 2017, s.340.)
Benzer sekilde, tliniversite 6grencilerinin demografik ve davranigsal 6zelliklerinin homojen
yapist aragtirma amacityla uyumlu oldugu i¢in gegerli bir 6rneklem yapist sunar (Wyllie vd.

2014. Akt. De Vries ve Carlson 2017, 5.503).
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Orneklemin belirlenmesinde tesadiifi drnekleme ve tesadiifi olmayan 6rnekleme olmak
iizere iki yonteme basvurulur. Tesadiifi orneklemede, ana kiitleyi olusturan her birimin
ornekleme girme olasilig1 vardir, bu olasilik bilinir ve daha dogru sonuglara ulasabilmek igin
aragtirmact miimkiin oldugunca tesadiifi 6rneklemeyi tercih etmelidir. Biitlin bunlara ragmen,
ana kiitlenin belirlenmesinin miimkiin olmadig1 durumlarda arastirmaci tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerine bagvurmak zorunda kalabilir (Gegez, 2010: 211. Akt. Haslioglu vd.
2015, 5.20). Ornekleme dahil olacak iiniversite dgrencileri belirlenirken bir takim kriterler
kullanilmistir. Ogrencilerin bu ¢alismada yer almalari igin i) aktif Facebook ve/veya Instagram
kullanicilar1 olmalari, ii) en az bir marka sayfasini takip etmeleri ve son olarak iii) 18-25 yas
grubunda yer almalar1 gerekmektedir. Bu anlamda Facebook’la ilgili yapilan anket
caligmalarinda eleme sorulari kullanmak oldukca yaygin bir yontemdir (6r. Algharabat vd.
2018; Islam vd. 2017; Helme-Guzio ve Magoni, 2019; Kujur ve Singh, 2019; islam ve Rahman,
2017) ve esas hedef kitleye ulagma konusunda arastirmaciy1 yonlendirmektedir.

Arastirma evreni, sosyal ag sitelerinde en az bir tane resmi marka hesab1 takip eden 18-
25 yas arasinda yer alan Tiirk {iniversite 6grencilerinden olusmaktadir. YOK (Yiiksek Ogretim
Kurumu) verilerine gore 20210-2022 6gretim yilinda Tirkiye’de 8 milyon 296 bin 959
iiniversite 6grencisi mevcuttur (Cumhuriyet, 2022). Ancak, aktif sosyal medya hesabi olan ve
en az bir tane marka sayfasi takip eden, 18-25 yas arasinda olan iiniversite 6grencisi sayisi
bilinmemektedir. Hedef kitlenin teskil ettigi bliyiikliik ve arastirmanin tiim Tiirkiye genelindeki
ogrencileri kapsamasina istinaden anket uygulamasinin ¢evrimi¢i olmasina karar verilmistir.
Cevrimigi anketler arastirmacilara; farkli soru tiplerinde soru olusturma, anketleri cesitli
yollarla katilimcilarin erisimine agma, doldurulan anketleri raporlama ve raporlar1 goriintiilleme
ve doldurulan anketlerin verilerin elektronik dosya formatinda indirilmesi ve katilimcilarin
gizliligini saglamasi gibi ¢ok sayida unsurda destek saglamaktadir (Ugras vd. 2011). Evreni
temsil eden 6rneklem, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda (uygun) 6érnekleme
yontemi (convenience sampling) kullanilarak elde edilmistir. Aaker vd. (2007: 393), ana
kiitlenin homojen olmas1 ya da tesadiifi 6rnekleme yonteminin miimkiin olmamasi durumda
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerine bagvurulabilecegini 6ne stirmiistiir (Akt. Hasiloglu
vd. 2015, s. 20). Kolayda 6rnekleme yonteminde arastirma hedeflerine uygun olarak, hedef
kitle tiyelerinin kolay erisebilirligi, cografi yakinligi, verilen zaman diliminde hazir olmalar1 ve
arastirmaya katilmaya istekli olmalar1 gibi bir takim kriterler karsilanmaktadir (Ddrnyei, 2007.
Akt. Etikan vd. 2016, s.2). Kolayda 6rnekleme yontemi ¢ok miktarda veriye hizli yoldan ulagma
imkan1 sagladig1 icin arastirmacilar tarafindan tercih edilmektedir (Nakip, 2003). Benzer

sekilde, angajman alaninda yapilan ¢ok sayida caligmada kolayda oOrnekleme yontemi



116

benimsenmistir (6r. Algharabat vd. 2018; Banyte vd. 2014; Gong, 2018; Kuo ve Feng, 2013;
Lee vd. 2018; Organ vd. 2015). Bu calismalardan bazilar1 da {iniversite 6grencilerinin
olusturdugu 6rneklemlerle gergeklesmistir (6r. Simon ve Tossan, 2018; Kim vd. 2013; Lee vd.
2011; islam ve Rahman, 2016a,b; Islam vd. 2017a, Carlson vd. 2017; De Vries ve Carlson,
2014).

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde alan yazinda Hair vd. (1998, s.604-605)
tarafindan ortaya atilan ve oldukga genis kabul goren bir dl¢iit olan, arastirmadaki degisken
sayisinin tercthen 10 kati veya daha fazla sayida 6rneklem biiyiikliiglintin hedeflenmesi yontemi
kullanilmistir. Bu doktora tezi kapsaminda yiiriitiilen aragtirmada kullanilan soru formunda 27
0lcek maddesi bulunmaktadir (Bk. EK-1). Dolayisiyla, genel kabul gérmiis bu yaklasim dikkate

almarak orneklem sayis1 aragtirmaci tarafindan en az 270 ve tlizeri olarak belirlenmistir.

3.2.3. Veri Toplama Yontemi ve Araclari

Aragtirma modelinde yer alan yapilar1 6l¢gmek i¢in alan yazinda yer alan mevcut 6lgekler
kullanilmistir. Arastirma modelinde bagimsiz degisken olarak gbrev yapan marka etkilesim
faydasini 6lgmek i¢in Jahn ve Kunz (2012, s.360) tarafindan, kullanimlar ve doyumlar teorisi
ile uyumlu olarak, web etkilesim Ol¢eginin (Song ve Zinkhan, 2008) iletisim boliimii ile
hazirlanan marka etkilesim faydasi 6l¢egi kullanilmistir. Tek boyut ve dért maddeden olusan
bu oOlgek ¢evrimici ortamlarda yapilan baska ¢alismalarda da (Shah, 2017) kullanilmakla
beraber Jahn ve Kunz (2012) tarafindan da ayn1 arastirma baglaminda, sosyal medyaya dayali
(Facebook) marka sayfalarinda kullanilmistir. Marka etkilesim faydasi, dolayl olarak diger
fayda tiirleri ile etkilesim igindedir. Katilimcilarin markaya yonelttikleri sorulara karsin
aldiklar1 cevaplarda amaglarina uygun olarak biligsel fayda ve fonksiyonel fayda elde etmis ve
marka ile olumlu sosyal iligkiler gelistirmis olacaklardir. Marka etkilesim faydasi 6lgeginde yer
alan ifadelere ait cevaplar 1: hi¢ katilmiyorum ve 7: tamamen katiliyorum olmak {izere 7 noktal
Likert 6lcegi ile degerlendirilmistir. Marka etkilesim faydasi 6l¢gegine ait maddeler Tablo 3.1°de
verilmistir.

Tablo 3.1. Marka Etkilesim Faydas1 Olcegi

Marka Etkilesim Faydasi (MEF) Olcegi: Jahn ve Kunz (2012, s.360)

MEF1. Marka sayfasina katilmak benim marka ile etkilesimde bulunmami saglar.
MEF2. Marka sayfasina katilmak benim marka y&netiminden sorularima cevap almami saglar.
MEF3. Marka sayfasina katilmak benim marka ile iletisimde bulunmanu saglar.

MEF4. Marka sayfasina katilmak benim marka ile ilgili geri bildirimde bulunmamai saglar.
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Arastirmada araci degisken olarak kullanilacak angajman 0lcegi segilirken cesitli
unsurlara dikkat edilmistir. Olgegin, alan yazin ile uyumlu olarak, angajmanin kavramsal yapis1
geregi biligsel, davranigsal ve duygusal olmak iizere cok boyutlu bir yapiy1 6l¢mesi (Baldus vd.
2015; Dessart vd. 2016; Hollebeek vd. 2014; So vd. 2014b; Vivek vd. 2014), olcege ait
arastirma baglaminin sosyal medya ortami1 olmasi ve sosyal medya kullanicilarini hedeflemesi
(Dessart vd. 2016; Hollebeek vd. 2014) kriterleri gozetilmistir. Bu kriterlere gore ortaya ¢ikan
iki 6lgek, angajman alan yazininda dlgek gelistirme ¢alismalarinda yer alan en ¢ok atif alan ilk
iic Olgek arasinda yer almaktadir. Bu Olgekler arasindan Hollebeek vd. (2014) tarafindan
gelistirilen 6lgek maddelerinin iki yliklemli olmasi, 6lgekte yer alan bazi maddelerin birbiriyle
neredeyse esdeger olacak kadar yakin anlamlar icermesi ve bazi ifadelerin dilimize
cevrilmesinin zor olmasi dezavantaj teskil etmektedir. Diger taraftan, Dessart vd. (2016)
tarafindan olusturulan 6l¢ek maddelerinin daha yalin bir ifade tarzina sahip olmasi, dilimize
kolaylikla ¢evrilmesi, her boyutta en az alti madde olmasi ve tam olarak sosyal medya marka
sayfalarina yonelik hazirlanmasi avantaj saglamaktadir.

Bir diger taraftan yaptig1 doktora ¢alismasinda Ferreira (2017), angajman alan yazininda
onde gelen ilk {i¢ angajman 6lgegini (Vivek vd. 2014; Dessart vd. 2016; Hollebeek vd. 2014)
karsilagtirmali olarak analiz etmis ve aragtirmacilar i¢in Olgeklerin avantajlarint ve
dezavantajlari tespit etmistir. Yazar ilk olarak belirli kriterlere gore calismaya dahil olacak
Olcekleri belirlemis, daha sonra Olgekleri standardize etmis ve son olarak Ol¢limleri analiz
etmistir. Secilen ii¢ 6l¢cek ayni obje (marka) ve baglam (sosyal medya) icin tekrarlanmistir,
klasik test kurami ve madde tepki kuramina gore ol¢eklerin benzerlikleri, farkliliklar1 ve her
birinin avantajlar1 tespit edilmistir. Boylelikle, her ii¢ 6l¢ek bu prosediir iginde incelenmistir.
Inceleme sonucunda her ii¢ dlgegin ayrisim gegerliligi zayif olarak tespit edilmis, olgeklerin
yiiksek ya da zayif angajman gosteren kisileri belirlemede zayif ayrisim gosterdigi, ancak her
iic 6lgegin ortalama angajmani 6lgmek i¢in ideal oldugu ortaya konmustur. Yazar, doktora tezi
sonunda calismasi i¢in Ol¢ek se¢iminde bulunacak arastirmacilara bir takim Onerilerde
bulunmustur, buna gore, °

(2014), yiiksek giivenilirlik ve AVE degeri isteniyorsa Hollebeek vd. (2014), alt boyutlar ile

‘...boyutlar aras1 iyi bir ayrisim gegerliligi isteniyorsa Vivek vd.

baska diger yapilar arasindaki olas1 neden — sonug iligkisi arastirlacaksa Dessart vd. (2016)
tarafindan gelistirilen Olgek kullanilmahidir.” Boylelikle, bu doktora tez ¢alismasinda
gerceklestirilmek istenen hedefleri saglamasi bakimindan: dlgek boyutlar: ile diger yapilar
arasinda etkilesimi 6lgmek i¢in uygun olmasi (Ferrira, 2017), kisa formunun iyi bir ayrigim
gegerliligine sahip olmasi (Ferreira, 2017), 6l¢cek maddelerinin spesifik olarak sosyal medyada

yer alan marka sayfalarin1 hedeflemesi, gevirilerin diger dlgeklere gore daha sorunsuz olmasi,
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yalin ifadeler igcermesi ve yeni bir 6l¢ek oldugu i¢in az sayida ¢aligmada kullanilmasindan 6tiirii
arastirmaci tarafindan Dessart vd. (2016) tarafindan gelistirilen 3 boyut, 7 alt boyut ve 22
maddeden olusan 6l¢egin kullanilmasina karar verilmistir. Bununla beraber, 6lcek maddelerini
Tiirk¢eye cevirirken biligsel boyutta yer alan dikkat alt boyutunda olan 2 maddenin dilimize
cevirme zorlugu ve yasanan anlam kaymasina ek olarak, dnceki ¢alismalarda da bu boyutun
aldig1 diistik puanlar yiiziinden veri setinden ¢ikarilmasi nedeniyle bu maddeler soru formuna
dahil edilmemistir. Dolayisiyla, toplam 20 madde ile sosyal medya marka angajmani yapisi
Olclilmiistiir. Angajman Olgeginde yer alan ifadelere ait cevaplar 1: hi¢ katilmiyorum - 7:
tamamen katiliyorum olmak {lizere 7 noktali Likert 6lgegi ile derecelendirilmistir. Sosyal

medya marka angajmani 6lgegine ait maddeler Tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3.2. Sosyal Medya Marka Angajmam Olcegi

OLCEK KAYNAK

A. Duygusal (Affective) Angajman Boyutu Dessart vd. (2016, s.414)

Al. Heyecan (HYN- Enthusiasm) Alt Boyutu

HYNI1. Sosyal medyada takip ettigim markay1 heyecan verici bulurum.
HYN2. Sosyal medyada takip ettigim markay ilgi ¢ekici bulurum.
HYN3. Sosyal medyada takip ettigim markayi merak ederim.

A2. Nese (NS-Enjoyment) Alt Boyutu Dessart vd. (2016, s.414)

NS1. Sosyal medyada takip ettigim markayla mesgul oldugumda kendimi mutlu hissederim.
NS2. Sosyal medyada takip ettigim markayla mesul oldugumda bu etkilesimden memnuniyet duyarim.

NS3. Sosyal medyada takig ettigim markayla mesgul oldugumda bu etkilesim bana terapi gibi gelir.

B.Bilissel (Cognitive) Angajman Boyutu Dessart vd. (2016, s.414)

B1. Dikkat (DK- Attention) Alt Boyutu
DK1. Sosyal medyada takip ettigim markayi diisiinecek vakit yaratirim.
DK2. Sosyal medyada takip ettigim markayi diistinerek ¢ok vakit geciririm.

B2.Mesgul Olma (MO- Absorption) Alt Boyutu Dessart vd. (2016, s.414)

MSGI1. Sosyal medyada takip ettigim marka ile mesgul oldugumda ¢evremdeki her seyi unuturum.
MSG2. Sosyal medyada takip ettigim marka ile mesgul oldugumda zaman ugup gider.
MSGS3. Sosyal medyada takip ettigim marka ile mesgul oldugumda kendimi kaptiririm.

C. Davramissal (Behavioral) Angajman Boyutu Dessart vd. (2016, s.414)

C1. Paylasim (PY- Sharing) Alt Boyutu
PY1. Sosyal medyada takip ettigim marka hakkinda fikirlerimi paylasirim.
PY2. Sosyal medyada takip ettigim marka hakkinda ilging igerikleri paylasirim.

PY3. Sosyal medyada takip ettigim marka hakkinda yardim isteyenlere yardimct olurum.

C2. Ogrenme (OG- Learning) Alt Boyutu Dessart vd. (2016, s.414)

OG1. Sosyal medyada takip ettigim marka hakkinda sorular sorarim.

0G2. Sosyal medyada takip ettigim marka hakkinda bilgi edinmeye ya da fikir almaya caligirm.
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OG3. Sosyal medyada takip ettigim marka hakkinda yardim almaya ¢alisirm.

C3. Onaylama (ON - Endorsing) Alt Boyutu Dessart vd. (2016, s.414)
ONI1. Sosyal medyada takip ettigim marka hakkinda markaya baskalarinin ilgi duymasin saglarim.
ON2. Sosyal medyada takip ettigim marka hakkinda gelen elestirilerden markayi aktif olarak korurum.
ON3. Sosyal medyada takip ettigim marka hakkinda baskalarina olumlu seyler sdylerim.

Alan yazinda giiven degiskenini 6l¢mek igin ¢esitli ol¢ekler yer almaktadir. Bunlar
arasinda baglilik ve giliven teorisini (commitment and trust ttheory) olusturan Morgan ve Hunt
(1994) tarafindan olusturulan giiven 6lcegi tek boyut ve 7 maddeden olusmakla beraber ters
maddeli sorular1 da icermektedir. Diger taraftan, Chaudhuri ve Holbrook (2001) tarafindan
olusturulan marka giliveni 6lcegi tek boyut ve 4 maddeden olugsmakla beraber alan yazinda yer
alan ¢ok sayidaki angajman c¢alismasinda kullanilmistir (Or. So vd. 2016b; Habibi vd. 2014;
Martinez-Lopez, 2017; Dessart, 2017; Laroche vd. 2012). Olgekte yer alan sorular diger dlcege
kiyasla daha sade ve kisa oldugu i¢in aragtirmada bu Olgek kullanilmistir. Marka giliveni
Olceginde yer alan ifadelere ait cevaplar 1: hi¢ katilmiyorum - 7: tamamen katiliyorum olmak
iizere 7 noktali Likert 6lgegi ile derecelendirilmistir. Marka giliveni 6l¢egine iliskin 6lcek

maddeleri Tablo 3.3’de verilmistir.

Tablo 3.3. Marka Giiveni Olcegi

OLCEK KAYNAK

A. Marka Giiveni (MG — Brand Trust) Chaudhuri ve Holbrook (2001, s.87)

MGI1. Bu markaya giivenirim.
MG2. Bu markaya inanirim.
MGS3. Bu marka diiriist bir markadir.

MG4. Bu marka giivenilirdir.

Olgek maddeleri ilk olarak arastirmaci tarafindan Tiirkgeye ¢evrilmis ve daha sonra cok
iyi diizeyde Ingilizce bilen pazarlama alaninda uzman olan iki akademisyene dlcek maddeleri
gonderilmis ve geri gelen oneriler dikkate alinarak maddeler diizenlenmistir. Olgek maddeleri
tamamlandiktan sonra arastirmada kullanilacak soru formu olusturulmustur. Anket i¢inde ilk
olarak eleme sorulari, demografik bilgiler, daha sonra marka sayfalar1 ve sosyal medya
hakkinda kullanim aligkanliklarina iliskin sorular, bagimsiz, araci ve sonu¢ degiskenine ait
Olgek maddeleri yer almaktadir. Arastirmaci tarafindan olusturulan soru formu pazarlama
alaninda uzman 7 kisiye ve dijital pazarlama alaninda uzman 1 kisiye gonderilerek uzman
goriigleri istenmistir. Geri gelen Oneriler dogrultusunda soru formunun son hali belirlenmistir.

Boylelikle, son hali ortaya ¢ikan soru formu EK-1’de verilmistir. Calisma kapsaminda bahsi
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gecen Olgekleri kullanmak i¢in ilgili yayinlarda iletisim bilgisi verilen akademisyenlerden e-
posta yolu ile yazili izin istenmistir ve izinler alinmustir. Benzer sekilde, Akdeniz Universitesi
Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulu tarafindan olusturulan yonergeye gore, calisma igin
gerekli olan izni almak adina, arastirmaci tarafindan ilgili belgeler doldurarak kurula bagvuru
yapilmigtir. Kuruldan ¢ikan etik onay neticesinde anket ¢calismasina baglanmustir.

Veri toplama yontemi olarak ¢evrimigi anket metodu uygulanmistir. Anket ¢aligsmast
Google Forms araciligi ile sosyal medya ortaminda anlik olarak aktif olan Facebook ve/veya
Instagram kullanicilarina uygulanmistir. Anket ¢alismasinin gergeklesmesi i¢in sosyal medya
ortaminda saha ¢alismasi yapan dijital doniisiim uzmanlarindan hizmet alimi1 yapilmistir. Dijital
doniisiim uzmanlarinin kendi yazdiklar1 algoritma ve kullandiklar1 yapay zeka ile arastirmaci
tarafindan belirlenen hedef kitleye anlik ve g¢evrimici olarak dijital reklamlar aracilig ile
ulasilmast amaclanmistir. Bunun i¢in sosyal medya platformalrindan kullanict bilgisi satin
almmistir. Boylelikle, hedef kitlenin sosyal medya uygulamalar iizerinde mesajlagmalarinda,
izledikleri video aralarinda, Instagram gonderilerinde ve hikayeler arasinda gecis yaparken
calismaya ait “Odiillii Bilimsel Anket” linkine tiklayarak, calismaya dahil olmalari
hedeflenmistir. Ankete katilim tamamen goniilliiliik esast ile olmakta ve katilim sonrasinda
anketi tamamlayan katilimcilar arasinda gergeklesecek olan cekilisle belirlenecek kisilere
hediye kitap ¢eki verilmektedir. Arastirma genelinde 400 TL tutarinda hediye kitap ceki
verilmesi planlanmistir. Anket ¢alismasi s6z konusu hedef kitleye yonelik olarak 16 Subat — 27
Subat 2020 tarihleri arasinda tiim zaman araliklarinda gergeklesmistir. Arastirma

tamamlandiginda c¢ekilis yap sitesi (https://www.cekilisyap.com/hizli-cekilis)  {izerinden

katilanlarin isimleri eklenip c¢ekilis yapilmistir ve kazananlar belirlenmistir. Sonrasinda
katilimcilarin sundugu iletisim bilgisine toplu mail ve/veya kisa mesaj yoluyla bilgilendirme
saglanmustir.

Katilimcilar 6diilli bilimsel anket linkine tikladiktan sonra ekrana katilimcilar1 elemek
icin olusturulan eleme sorular1 sirast ile gelmektedir. Katilimcilara ilk olarak aktif olarak
kullandiklar1 Facebok ve/veya Instagram hesaplar1 olup olmadigi sorulmustur. Hayir diyen
kullanicilarin anket ¢aligmasi sonlandirilmistir. Evet diyen kullanicilarin ekranina yeni bir sayfa
acilmis ve ikinci eleme sorusu olan, bu platformlar {izerinde en az bir tane resmi marka sayfasi
takip edip etmedikleri sorusu yoneltilmistir. Hayir diyen kullanicilarin anket caligmasi
sonlandirilmistir. Evet diyen kullanicilar eleme kriterlerini sagladiklari i¢in anket ¢alismasina
ait amag¢ ve yonergeyi iceren bilgilendirme metnini gérmektedir. Bu metnin hemen altinda
katilimcilarin demografik bilgilerini (6r. liniversite, fakiilte, sinif, yas ve cinsiyet) ve sosyal

medya kullanim aligkanliklarini (6r. en yakindan takip ettikleri resmi marka sayfasi, bu sayfaya
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ne zamandan beri liye olduklari, ne kadar siklikla bu sayfay1 ziyaret ettikleri, bu sayfaya ait
irin ve hizmeti kullanip/kullanmadiklar1 ve uygulamalara hangi aracgla baglandiklarr)
O0grenmeyi amaglayan sorular yer almaktadir. Anket ¢alismasinin sonraki boliimiinde algilanan
faydalar, sosyal medya marka angajmanina iligkin ifadeler yer almaktadir ki bu bdliimde
bagimli degiskene ait Ol¢ek sorular1 vardir. Son boliimde ise sonu¢ degiskenini

degerlendirmeye iliskin ifadeler yer almaktadir.

3.2.4. Verilerin Analize Hazirlanmasi: Aykir1 Degerlerin Tespiti ve Normallik Incelemesi

Anket ¢alismast 16 — 27 Subat 2020 tarithinde Google Forms aracilig1 ile ¢evrimigi
ortamda gerceklesmistir. Arastirma sonucunda 1.573 veri elde edilmistir. Aragtirmanin ilk iki
kriterini (Facebook ve/veya Instagram’da aktif bir hesaba sahip olmak ve bu platformlarda en
az bir tane marka sayfasi takip etmek) saglayan katilimci sayis1 990 olarak gerceklesmistir.
Ancak, demografik sorular kisminda lisede okudugunu belirten (6), lise ya da iiniversite
mezunu oldugunu belirten (37) ve egitim bilgilerini “YOK” seklinde dolduran (25) katilimciya
ait veriler calisgmadan c¢ikarilmistir. Son olarak, arastirmanin {i¢lincii kriterinde psikoloji
alaninda onde gelen calismasinda geng yetiskinlik donemini 18-25 yas arasinda ele alan
Arnett’in (2000) taksonomisi kullanilmistir. Cogunlukla tiniversite egitiminin alindig1r geng
yetigkinlik donemi, ergenlikten yetiskinlige gecisin yasandigi 18-25 yaslar1 arasina denk gelen
donemi kapsamaktadir. Bu donem “yetiskinlige gecis” olarak ifade edilmektedir (Arnett, 2006;
2007. Akt. Gengtanirim, 2014). Boylelikle, arastirma 6rneklemin geng yetiskin bireylere ait
irade beyanini yansitmasi adina katilimcilarin 18-25 yas arasinda olmasi hedeflenmistir. Bu yas
grubu disinda kalan (52) katilimicilara ait veriler arastirma 6rnekleminden ¢ikarilmistir. Son
olarak Tirkiye il smirlar1 disinda iiniversite okuyan (2) katilimcinin verisi de arastirma
ornekleminden ¢ikarilmistir. Ayrica katilimcilar tarafindan yagini1 sehven bildirenlerin yaglar
(1999; 19 olarak ve 238; 23 olarak) manuel olarak diizeltilmistir. Boylelikle ¢evrimici anket
caligmas1 sonucunda toplam 864 adet kullanilabilir veri elde edilmistir. Bununla beraber
Google forms’un bir o6zelligi olarak katilimcilarin anketi tamamlayip hediye ¢ekilisine
katilmasi i¢in anket formunda yer alan tiim sorular1 cevaplamasi gerekmektedir. Dolayisiyla,
anket calismasinda eksik deger (missing value) bulunmamaktadir.

Veri toplama siireci sonunda elde edilen verilerin arastirmadaki ileri analizlerin
sonuglarint bozmadan, analize dahil edilecek nitelige haiz olup olmadigim tespit etmek
amaciyla aragtirmaci tarafindan aykir1 (outlier) deger incelemesi yapilmistir. Mahalanobis
uzakligi kriteri temel alinarak Mahalanobis degeri hesaplanmistir ve ortaya ¢ikan 49 tane aykiri

deger veri setinden cikarilmistir. Boylelikle, arastirmaci tarafindan ileri asama istatistiki
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analizlere hazir 815 adet kullanilabilir temiz veri elde edilmistir. Benzer sekilde, normal
dagilimi test etmek i¢in drneklem biiylikliigii 50°den fazla olan veri setine ¢ok degiskenli
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) analizi uygulanmaktadir. Bu baglamda elde edilen
ortalama Olgek puanlart hesaplanmistir ve bu puanlara ait elde edilen ¢arpiklik ve basiklik

degerleri Tablo 3.4’de gdsterilmistir.

Tablo 3.4. Ortalama Ol¢ek Puanlarina Ait Basikhk ve Carpikhik Degerleri

Olgekler Carpiklik Degeri Basiklik Degeri

A.Bagimsiz Degiskene Ait Olcek

1.Marka Etkilesim Faydasi -,505 -,548

B.Arac1 Degiskene Ait Olgek

Sosyal Medya Marka Angajmani

1.Duygusal Boyut -,479 -,403
2.Biligsel Boyut 275 -,952
3.Davranigsal Boyut -,170 -,858

C. Sonug Degiskenine Ait Olcek

1.Marka Giiveni Olgegi -, 707 - 115

Tablo 3.4°de yer alan carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde tabloda yer alan tim
degerlerin +1 ve -1 standart sapma degerlerinden kii¢iik oldugu goriilmektedir. Alan yazinda
genel kabul goren bir gorlise gore (Tabachnick ve Fidell, 2007), carpiklik ve basiklik
degerlerinin +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda oldugu durumlarda dagilimin normal dagilim olarak

gergeklestigi kabul edilmektedir (Akt. Doganer ve Kuyucular, 2017, s.247).

3.2.5. Veri Analiz Teknikleri

Anket verilerinin analizinde sirasiyla ilk olarak aragtirmada kullanilan dlgeklerin
giivenilir olup olmadigini tespit etmek amaciyla Cronbach’s Alfa degeri ile giivenilirlik analizi
yapilmistir. Daha sonra dlgeklerin gecerli olup olmadigini tespit etmek amaciyla agiklayici ve
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Arastirma modelinde yer alan hipotezlerin sitnanmasinda
ise yapisal esitlik modelleme yontemi uygulanmistir. Boylelikle, anket verilerinin analizinde
istatistik paket programlarindan IBM SPSS 25 (Statistical Package for Social Sciences) ve
yapisal esitlik modelinin test edilmesinde AMOS 24 (Analysis of Moment Structures)

kullanilmustir.

3.3. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi
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3.3.1. Giivenilirlik Analizi

Her ampirik uygulamanin yerine getirmesi gereken istatistiksel gereklilikler ve kriterler
alan yazinda yer alan ¢ok sayida ¢alismada agikca belirtilmistir (6r. Cronbach, 1970; DeVellis,
2003; Hair vd. 1998; Netemeyer vd. 2003; Nunnally ve Bernstein, 1994). Bunlar arasinda ilk
sirada yer alan ve en genel haliyle dlgiilerin hatadan bagimsiz kalma derecesini ifade eden
giivenilirlik kavrami, bilimsel c¢alismalarin 6n kosuludur ve bilimsel sonuglar yiiksek
giivenilirlik olmadan giiven vermemektedir (Sencan, 2005, s.8-9). Test-tekrar test yontemi ve
i¢ tutarlik yontemi olmak tizere iki tiirlii glivenilirlik yontemi vardir (Netemeyer vd. 2003, s.10)
ve Olgek icerisindeki maddelerin homojenligi ile ilgili olan i¢ tutarliligin formiilasyonu
Cronbach’s Alfa (o) degeri ile saglanmaktadir (DeVellis 2003, s.27). Cronbach’s Alfa degeri
sifir ile bir arasinda degismekle birlikte psikometri alaninda caligma yapan ¢ok sayida
arastirmaci bir dlgegin i¢ tutarliginin miimkiin mertebe yiiksek olmasi gerektigini belirtmistir
(6r. Cronbach, 1970; Nunnally ve Bernstein, 1994; Hair vd. 1998).

Bu doktora tez calismasinda yer alan Olgeklerin giivenilirligi Olceklerin alindig
kaynaklar (6r. Dessart vd. 2016; Dholakia vd. 2004; Kuo ve Feng, 2013; Jahn ve Kunz, 2012;
Zeithaml vd. 1996) ve diger cok sayidaki angajman ¢alismasi (6r. Hollebeek vd. 2014; Verleye
vd. 2014) ile uyumlu olarak, i¢ tutarlilik yontemi ile belirlenmistir. Boylelikle, Cronbach Alfa
degeri, diizeltilmis ifade boyut korelasyonu, ortalama ifadeler arasi korelasyon ve ortalama
aciklanan varyans gibi farkli gostergeler kullanilarak arastirmada kullanilan 6lceklere ait i
tutarlilik gostergeleri biitiinciil olarak degerlendirilecektir.

Aragtirmada kullanilan marka etkilesim faydasi 6l¢eginin giivenilirligini analiz etmek
icin Olgege ait Cronbach’s Alfa degeri ve ilgili diger degerler incelenmistir. Tablo 3.5°de

caligmada yer alan algilanan fayda 6lgeklerine ait giivenilirlik istatistikleri yer almaktadir.

Tablo 3.5. Marka Etkilesim Faydas1 Olcegine Ait ifade Boyut Giivenilirlik Istatistikleri

Ifade Iifade Silinirse Ifade Silinirse Diizeltilmis ifade - Ifade Silinirse
Olc¢ek Ortalamasi Olcek Varyans1 Boyut Korelasyonu Cronbach’s Alfa

Marka Etkilesim Faydas: Olgegine Ait Cronbach’s Alfa: ,906

MEF, 14,99 23,505 ,705 ,907

MEF, 15,22 21,047 ,819 ,867

MEF; 15,01 21,052 ,850 ,856

MEF, 14,95 22,261 ,782 ,881

Tablo 3.5’de yer alan fayda Olceklerine ait giivenilirlik istatistikleri incelendiginde
Cronbach’s Alfa degerlerinin 0,906 oldugu ve bu degerin alan yazinda kabul edilen alt sinir

olan 0,70 degerinden yiiksek olarak gergeklestigi tespit edilmistir (Hair vd. 1998, 5.88). Ifade —
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boyut korelasyonu agisindan ortaya ¢ikan degerler incelendiginde degerlerin 0,705 ile 0,850
arasinda yer aldig1 tiim fayda 6l¢eklerinde yer alan ifadelerin alan yazinda kabul edilen alt sinir
olan 0,25’den yiiksek oldugu goriilmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994; Netemeyer vd.
2003).

Sosyal medya marka angajmani Slgeginin boyut (duygusal, bilissel ve davranigsal
angajman) ve alt boyutlarina (heyecan, nese, mesgul olma, dikkat, paylasim, O0grenme,
onaylama) iliskin giivenilirlik analizleri yapilmigtir. Asagida bu analizlerden elde edilen
sonugclar tablolar halinde gosterilmistir. Sosyal medya marka angajmani 6lgeginin boyutlarina

ait ifade boyut giivenilirlik istatistikleri Tablo 3.6°da verilmistir.

Tablo 3.6. Sosyal Medya Marka Angajmam Olceginin Boyutlarma Ait ifade Boyut Giivenilirlik
Istatistikleri

ifade ifade Silinirse ifade Silinirse Diizeltilmis ifade - ifade Silinirse
Olcek Ortalamasi Olcek Varyansi1 Boyut Korelasyonu Cronbach’s Alfa

A.Duygusal Angajman Boyutuna Ait Cronbach’s Alfa: ,910

1.Heyecan Alt Boyutuna Ait Cronbach’s Alfa: ,866

HYN; 24,85 50,299 ,751 ,894
HYN, 24,24 52,864 ,738 ,896
HYN; 24,06 53,646 117 ,899
2.Nese Alt Boyutuna Ait Cronbach’s Alfa: ,888

NS 24,81 48,354 ,826 ,883
NS 24,59 49,737 ,832 ,882
NS; 25,40 49,543 ,667 ,910

B.Bilissel Angajman Boyutuna Ait Cronbach’s Alfa: ,907

1.Mesgul Olma (MSG) Alt Boyutuna Ait Cronbach’s Alfa: ,908

MSG, 14,24 48,320 , 7178 ,883
MSG, 13,65 47,221 , 798 ,879
MSG; 13,79 46,595 ,800 ,879
2.Dikkat (DKT) Alt Boyutuna Ait Cronbach’s Alfa: 875

DKT; 13,85 51,208 ,694 ,901
DKT, 14,11 49,279 , 157 ,888

C.Davramssal Angajman Boyutuna Ait Cronbach’s Alfa: ,924

1.Paylasim (PYL) Alt Boyutuna Ait Cronbach’s Alfa: ,818

PYL:, 34,70 157,690 , 725 915
PYL, 35,43 156,543 ,675 ,919
PYL; 34,47 156,215 ,746 ,914
2.0grenme (OGR) Alt Boyutuna Ait Cronbach’s Alfa: ,903

OGR; 34,64 154,046 , 787 911

OGR; 34,07 159,168 ,763 913
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OGR; 34,27 157,472 , 7137 915

3.(")naylama (ONY) Alt Boyutuna Ait Cronbach’s Alfa: ,852

ONY: 34,93 153,641 , 747 914
ONY. 35,36 156,723 ,681 918
ONY; 34,34 160,629 ,686 918

Tablo 3.6’da sosyal medya marka angajmanini olusturan 3 boyut, 7 alt boyut ve 20
maddeye ait giivenilirlik istatistikleri verilmistir. Boyutlara ait Cronbach Alfa degerleri 0,907
ile 0,924 arasinda ve alt boyutlara ait Cronbach Alfa degeri 0,818 ile 0,908 arasinda degerler
almaktadir. Cronbach Alfa degerleri alan yazinda alt sinir olarak kabul edilen 0,70’den yiiksek
olarak gerceklesmistir (Hair vd. 1998, s.88). Boyutlar altinda yer alan 20 maddeye ait
diizeltilmis ifade boyut korelasyonlar1 incelendiginde s6z konusu degerlerin 0,667 ile 0,832
arasinda degistigi ve bu degerlerin alan yazinda alt sinir olarak kabul edilen 0,25’den ytiiksek

oldugu tespit edilmistir (Nunnally ve Bernstein, 1994; Netemeyer vd. 2003).

Aragtirma modelinde sonug¢ degiskeni olarak yer alan marka giiveni Olcegine ait
giivenilirlik analizleri yapilmis ve elde edilen sonuglar tablolastirilarak Tablo 3.7°de

gosterilmistir.

Tablo 3.7. Marka Giiveni Olcegine Ait ifade Boyut Giivenilirlik istatistikleri

ifade i"fade Silinirse iﬂfade Silinirse Diizeltilmis ifade - ifade Silinirse
Olcek Ortalamasi Olcek Varyansi Boyut Korelasyonu Cronbach’s Alfa

Marka Giiveni (MG) Ait Cronbach’s Alfa: ,934

MG; 16,32 17,479 ,840 912

MG, 16,49 16,476 ,837 915

MG; 16,31 17,329 ,853 ,908

MG; 16,13 18,332 ,845 913

Tablo 3.7. incelendiginde, marka giiveni 6l¢egine ait Cronbach Alfa degerlerinin 0,934
oldugu goriilmektedir. Bu deger alan yazinda belirlenen alt sinir olan 0,70’den daha yiiksek
olarak gerceklesmistir (Hair vd. 1998, s.88). Diizeltilmis ifade boyut korelasyonlarina ait
degerler alan yazinda 0,25 olarak belirtilen alt sinirin {izerindedir (Nunnally ve Bernstein,
1994). Boylelikle, ortaya c¢ikan veriler neticesinde, marka giiveni dlgeginin alan yazinda yer

alan giivenilirlik kriterlerini karsiladig1 goriilmektedir.

3.3.2. Gecerlilik Analizi
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Bu doktora tez ¢aligmasinda kullanilan 6l¢eklerin yapisini ortaya ¢ikarmak i¢in dnce
SPSS paket programi araciligi ile agiklayici faktor analizi ve sonrasinda ortaya ¢ikan faktor
yapisinin dogrulanmasi i¢gin AMOS paket programi araciligi ile dogrulayici faktér analizi
uygulanmistir. Boylelikle aragtirmada kullanilan dl¢eklerin yap1 gecerliligin degerlendirilmesi
hedeflenmektedir. Asagidaki boliimlerde sirasiyla marka etkilesim faydasi, sosyal medya
marka angajmani ve marka giiveni 6l¢eklerine ait gecerlilik analizleri yapilmis ve sonuglari
tablolar ve sekiller halinde sunulmustur. Ilk olarak marka etkilesim faydasi 6lceginin
gegerligini arastirmak i¢in ilk olarak agiklayici faktor analizi sonrasinda dogrulayict faktor

analizi yapilmistir. A¢iklayicr faktor analizine ait sonuglar Tablo 3.8’da verilmistir.

Tablo 3.8. Marka Etkilesim Faydasi Olcegine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclari

ifadeler Marka Etkilesim Faydasi
MEF; ,824

MEF; ,901

MEF; ,921

MEF4 ,886

Ozdeger (1) 3,124

Varyansi A¢iklama Orami(%) 78,091

Kiimiilatif Oran (%) 78,091
KMO 0,838
Bartlett 2199,869 p=0,000

Tablo 3.8’de tek boyut ve dort maddeden olusan agiklayici faktor analizi (temel
bilesenler analizi) sonucunda elde edilen faktor yiikleri ve ilgili degerler verilmistir. Elde edilen
verilerin faktér analizine uygunlugunu arastirmak icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi ve
Barlett Kiiresellik Testi kullanilmistir. Sifir ile bir arasinda deger alan ve verilerin
biiytikligiiniin faktor analizi i¢in yeterliginin belirlenmesinde kullanilan KMO katsayis1 0,8’in
iizerinde deger alarak “gok 1y1” bir derece elde etmistir (Sharma, 1996, s.116. Akt. Karagoz,
2019, 5.953). Diger taraftan, faktor analizinde yer alan biitiin degiskenlerin ve bu degiskenlerin
tiim dogrusal kombinasyonlarinin ¢oklu normal dagilimdan geldigini varsayan ve degiskenler
arasinda yeterli korelasyon olup olmadigini gosteren Barlett Testi (kiiresellik testi) yaklasik ki
kare istatistik degerini vermektedir (Karagdz, 2019, s.953; Kartal ve Bardakei, 2018, s.42).
Barlett Testi degeri 2199,869°dir ve anlamlilik seviyesi p=0,000’dir. Boylelikle, ortaya ¢ikan
ki kare degeri (X26=2199,869; p<,01) anlamli olmaktadir. Bu baglamda, verilerin ¢ok

degiskenli normal dagilimdan geldigi ve degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli bir
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iligkinin mevcut oldugu tespit edilmistir (Karagdz, 2019, s.953; Sencan, 2005, s.384). Analiz
sonrasinda ortaya ¢ikan marka etkilesim faydasina ait tek boyuta iliskin 6zdeger, birden biiyiik
olarak 3,124 degerinde ve toplam varyansin %78’ni agiklayacak sekilde meydana gelmistir.
S6z konusu oranin sosyal bilimlerde yapilan ¢alismalar i¢in %40 ile %60 arasinda olmast yeterli
goriilmektedir (Karagoz, 2018, s.953). Diger bir taraftan, marka etkilesim faydasina ait
maddelere ait ortak faktdr varyansmim (h?) yani komunalitesinin 0,678 — 0,848 arasinda ve
faktor yiiklerinin 0.824 — 0,921 arasinda degistigi ve bu degerlerin alan yazinda alt sinir kabul
edilen 0,5’in iizerinde oldugu goriilmektedir (Hair vd. 2009. Akt. Kartal ve Bardakei, 2018,
s.45; Sencan, 2005, s.388-389).

Marka etkilesim faydasina ait dogrulayici faktor analizi AMOS paket programi ile
yapilmistir. Dogrulayici faktér modeli marka etkilesim faydasinin 6l¢iildiigi 4 gozlenmis
degiskeni icermektedir. Modelde gozlenmis degiskenler kareler ile gizli degiskenler (faktorler)
biiyiik elipslerle ve Ol¢lim hatalar1 kiiclik elipslerle gosterilmistir. Faktorden gozlenmis
degiskene dogru olan ¢izgiler ise iki yap1 arasindaki iliskinin sayisal degerini diger bir deyisle
faktor yiikiinii isaret etmektedir. Model, kullanimlar ve doyumlar teorisi ile uyumlu olarak
(Dholakia vd. 2004; Kuo ve Feng, 2013; Nambisan ve Baron, 2009; Jahn ve Kunz, 2012)
belirlendikten sonraki asamada modelin tanimlanmasi gerekmektedir. Buna gore, modelin
taniml1 olmasi i¢in tahmin edilmesi gereken serbest parametrelerin sayisi, 6rnek veriden elde
edilen varyans-kovaryans matrisi olan S matrisindeki belirgin degerlerin sayisindan az ya da
esit olmalidir (Schumacker ve Lomax, 2004, s.172). Bdylelikle, modelde tanimlanmasi gereken
serbest parametre sayisi incelendigine: 4 faktor yiikii, 4 6l¢lim hatasi varyanst; 0 6l¢iim hatasi
kovaryansi ya da korelasyonu; 0 gizli degiskenler arasi1 korelasyon olmak iizere, toplam 8 tane
hesaplanmasi gereken serbest parametre bulunmaktadir. Diger taraftan S matrisindeki belirgin
deger, p(p+1)/2 formiiline gore hesaplanmaktadir. Burada p 6rnek varyans-kovaryans
matrisindeki degisken sayisidir. Belirgin deger 10 olarak hesaplanmis ve tahmin edilmesi
gereken 8§ tane parametreden fazla oldugu i¢in s6z konusu model yeterince tanimlidir (df=10-
8=2). Modelin tanimli oldugu anlasildiktan sonra AMOS 24 paket programinda yer alan
tahminleme yontemlerinden, sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalarda siklikla kullanilan
ve programda default olarak secili yontem olan, en ¢ok olabilirlik yontemi (Maximum
Likelihood; ML) kullanilarak model test edilmistir.

Toplanan verilerin kurgulanan model ile uyumlu olup olmadig: bir takim indekslerin
aldig1 degerlere gore belirlenmektedir. Temel uyum indekslerinden ki kare (¥2) uyum iyiliginin
hesaplanmasinda anahtar deger olarak gdzlemlenen ve tahmin edilen kovaryans matrisleri

arasindaki farkliliktan ortaya c¢ikmakta, serbestlik derecesi (sd ya da df) tahminlenen model
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parametreleri i¢in mevcut matematiksel bilgi miktarini temsil etmekte, ki kare (y2) istatistiksel
anlamlilik degeri gozlemlenen ve tahmin edilen modelin kovaryans matrislerinin esit olup
olmadigint veya modelin mikemmel uyum gosterip gostermedigini ifade etmektedir
(Bliytikdag, 2020, s.138). Alan yazinda analizlerde hangi uyum indekslerinin
degerlendirilecegine dair bir kesinlik olmamakla beraber, genel olarak ki kare, 2 / df, CFI,
GFI, RMSEA vb. indeksler kullanilmaktadir (Karagoz, 2019, s.1044). Marka etkilesim faydasi
Olcegine iliskin birinci derecede dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen uyum

indeksleri Tablo 3.9°da verilmistir.

Tablo 3.9. Marka Etkilesim Faydasi Olcegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizine Ait Uyum indeksleri

Uyum indeksleri Elde Edilen Deger Kabul Edilebilir Uyum Yorum

Ki Kare (1) 8,753 - -

Df 2 - -

22/ Df 4,376 M/Df<5 K.E.U.
CFI 0,997 0,97 < CFI L.U.
NFI 0,996 0,695 < NFI L.U.
GFI 0,995 0,90 < GFI L.U.
AGFI 0,973 0,90 < AGFI L.U.
SRMR 0,010 SRMR < 0,05 L.U.
RMSEA 0,064 RMSEA <0,08 K.E.U.

K.E.U: Kabul edilebilir uyum. I1.U: Iyi uyum. Kabul edilebilir ve iyi uyum indekslerine ait degerler Karagoz,
(2019, 5.1043-1044)’den alinmistir.

Tablo 3.9’a gore, marka etkilesim faydasi i¢in birinci dereceden faktor analizinde elde
edilen tiim degerler kabul edilebilir uyum ve iyi uyum degerleri igerisinde yer almistir. Diger
taraftan, dogrulayici faktor analizinin sonuglar1 Tablo 3.10°da faktor ytikleri, bazi tanimlayici,
giivenilirlige ve gegerlilige iliskin istatistiklerle (ortalama, standart sapma, ortalama agiklanan

varyans, parametre tahminleri, t-degerleri, birlesik giivenilirlik) birlikte sunulmustur.

Tablo 3.10. Marka Etkilesim Faydasi Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizine Ait Tammlayici
Istatistikler, Faktor Yiikleri, Giivenilirlik ve Gecerlilik Sonuclari

Ortalama Std. Sapma Parametre T. t-Degerleri CR AVE
5,00 1,54 0,733-0,917 24,178 — 25,982 0,908 0,712
Faktor Yiikleri MEF, MEF: MEF; MEF4

0.733%*** 0.865%** 0.917*** 0.849%**

Std: Standart. T: Tahminleri. CR: Birlesik Giivenilirlik. AVE: Aciklanan Ortalama Varyans. *** p <0,001

Tablo 3.10’a gore marka etkilesim faydasina ait ortalama 5,00 ve standart sapma 1,54

olarak gerceklesmistir. Tabloda yer alan ve sayica birden fazla, heterojen, ancak benzer
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ifadelerin genel giivenilirligini 6lgmek amaciyla kullanilan birlesik giivenilirlik (Raykov, 1998.
Akt. Yashoglu, 2017, s.82), AMOS programinda direkt olarak hesaplanamamakla birlikte,
Fornell ve Larcker (1981) tarafindan olusturulan formiil araciligi ile hesaplanmaktadir. Birlesik
giivenilirlik (CR, composite reliability) i¢in alan yazinda belirtilen alt sinir 0,70 (Hair vd. 1998)
olarak belirtilmistir. Marka etkilesim Olgegine ait birlesik gilivenilirlik degeri 0,908 olarak
gerceklesmistir. Parametre tahminleri 0,7’ den yiiksek olarak gergeklesmistir. Marka etkilesim
Olcegine ait yakinsama gecerliligi hem t - degerinin anlamliligi, hem de ortalama agiklanan
varyans sonuglarina gore degerlendirilmistir. Tablo ’da yer alan t- degerleri anlamhidir (p<,001)
ve ortalama agiklanan varyans degeri (AVE) 0,50°den ytiksektir (Fornell ve Larcker, 1981. Akt.
Civelek 2018, s.42). faktor yiiklerine ait degerlerin 0,733 ile 0,917 arasinda degistigi
goriilmektedir. Bu degerlerin alan yazinda yer alan 0,70 civarinda olmasi gereken faktor yiiki
gereksinimini karsiladig1 ve hepsinin anlamli (***: P degerinin 0,001°den ¢ok kiiciik) oldugu
ve boylelikle maddelerin faktorlere dogru yiiklendigi goriilmektedir (Hair vd. 1998). Ayrica,
faktor yiiklerinin 0,5 degerinin lizerinde olmasi yakinsama gecerliliginin delili olarak isaret
edilmektedir (Civelek, 2018, s.33). Boylelikle, yapilan giivenilirlik ve gecerlilik analizi
sonucunda ortaya ¢ikan degerlerin alan yazin ile uyum i¢inde oldugu ve marka etkilesim faydasi
Olceginin 4 madde olarak ileri analizlerde kullanilabilecegi bulgusuna erisilmistir. Boylelikle,
marka etkilesim faydasina ait dogrulayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan yapr Sekil

3.2’de verilmistir.
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MARKA ETKILESIM
FAYDASI

,54

Sekil 3.2. Marka Etkilesim Faydas: Olcegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Modeli

MEF: Marka Etkilesim Faydasi

Sekil 3.2.°de yer alan faktor analizi modeline gore tiim maddelerin faktor yiikleri
0,70°dan ytiksek olarak gerceklesmistir. Sosyal medya marka angajmani 6l¢eginin gecerliligini
arastirmak icin ilk olarak agiklayici faktor analizi, daha sonra birinci dereceden dogrulayici
faktor analizi ve son olarak ikinci dereceden dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Sosyal
medya marka angajmani 6l¢eginin yapisal gegerliligini test etmek amaciyla 815 kisiden olusan
orneklem kullanilarak, dlcekteki 20 madde i¢in degiskenlerin faktorlesmesinde temel bilesenler
analizi (principal components analysis) ve Varimaks dondiirme (rotasyon) yontemi kullanilarak
aciklayici faktor analizi gerceklestirilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda 6zdegeri birden
biiyiik li¢ faktor elde edilmistir. Elde edilen faktorlerin toplam varyansin %69,76’sin1 agikladigi
goriilmektedir. Ancak, faktor yiikleri incelendiginde duygusal boyutta yer almasi1 gereken bir
maddenin “NS; - Bu etkilesim bana terapi gibi gelir” hem duygusal boyuta hem de biligsel
boyuta yiiklendigi ve faktor yiik degerinin 0,5’in altinda oldugu (,40) tespit edilmistir. Maddeye
ait capraz yiiklenme egiliminden ve kuramsal beklentiye uymayan bir boyuta yliklenmesinden
dolay1 arastirmaci tarafindan analizden cikarilmasina karar verilmistir. Capraz yiikleme
egilimine sahip az sayida maddenin 6l¢ekten ¢ikarilmasi ve yeniden analize devam edilmesi
alan yazinda uygulanan bir islemdir (Sencan, 2005, s.392). Capraz yiikleme egilimi gdsteren

madde analizden ¢ikarildiktan sonra 19 madde iizerinden agiklayici faktdr analizi Varimaks
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dondiirme yontemi ile tekrar yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda 6zdegeri birden

biiytik tli¢ faktor elde edilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.11°de gdsterilmistir.

Tablo 3.11. Sosyal Medya Marka Angajmam Olgegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclari

ifadeler Davramssal Bilissel Duygusal
_ Boyut Boyut Boyut
OGR , 714

OGR; ,657

OGR; 778

PYL: ,847

PYL: 791

PYL; ,754

ONY: ,605

ONY: ,605

ONY:; ,552

MSG: ,830

MSG: ,837

MSGs3 ,834

DKT; ,688

DKT: ,786

HYN: ,750
HYN: ,838
HYNs ,812
NS1 ,740
NS2 ,750
Ozdeger (1) 9,561 2,104 1,614
Varyansi A¢iklama Orani(%) 50,322 11,074 8,492
Kiimiilatif Oran (%) 50,322 61,396 69,888
KMO 0,935

Bartlett 11981,046 p=0,000

Tablo 3.11’de dondiirme ve madde silme sonrasinda yinelen agiklayici faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan degiskenlere ait 6zdeger, varyans, kiimiilatif varyans, KMO ve Barlett
degerleri verilmistir. KMO degerinin 0,935 oldugu bire olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir.
Alan yazinda kabul goren goriise gore iyi bir faktdr analizi i¢in bu degerin 0,6 ve iizerinde
olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2001. Akt. Biiylikoztiirk, 2002, s.481). Barlett
Kiiresellik Testi sonucunda ortaya ¢ikan ki kare degeri (X? (171=11981,046; p<,01) anlamli
olmaktadir. Bu baglamda, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi ve degiskenler

arasinda faktor analizi yapmaya yeterli bir iligkinin mevcut oldugu tespit edilmistir (Karagoz,
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2019, s.953; Sencan, 2005, s.384). Elde edilen ii¢ faktoriin sosyal medya marka angajmanina
iligkin toplam varyansin % 69,89°ini acikladigi ve teorik yapi ile birebir Ortiistiigii
goriilmektedir (Dessart vd. 2016; 2017; 2019). Sosyal bilimlerde yapilan ¢aligsmalar i¢in bu oran
%40 ile %60 arasinda olmasi yeterli goriilmektedir (Karagoz, 2018, s.953). Sosyal medya
marka angajmanina ait alt boyutlarda yer alan maddelere ait faktor ytikleri 0,552 ile 0,838
arasinda yer almaktadir. Degiskenle faktor arasindaki korelasyona isaret eden ve standardize
edilmis regresyon katsayilar1 olan faktor yiiklerine (Sencan, 2005, s.390) iligkin alan yazinda
kabul goren bir kritere gore, dondiirme i1slemi sonucunda elde edilen faktor yiikleri genel olarak,
“0,32-0,44 aras1 koti”, “0,45-0,54 aras1 normal”, “0,55-0,62 aras1 iyi”, “0,63-0,70 arasi ¢ok
1yi”, “0,70 ve tizert miilkemmel” olarak siniflandirilmaktadir (Comrey ve Lee, 1992; Kartal ve
Bardakgi, 2018, s.45). Kabul goren bir diger kritere gore, 0lgekte yer almasi diisiiniilen her bir
madde i¢in faktor yiik degerinin 0,50 nin {lizerinde olmasi uygun bir dl¢iittiir (Hair vd. 2009.
Akt. Kartal ve Bardakei, 2018, s.45). Bir diger taraftan, bir degiskenin analizde yer alan diger
degiskenlerle paylasti1 varyans miktarim gosteren ortak faktdr varyansina (h?; communalities,
eskokenlilik - Kartal ve Bardakcgi, 2018, s.46; paydaslik orani- Sencan, 2005, s.388) ait
degerlerin 0,557 -0,776 arasinda degistigi goriilmektedir. Analiz sonucu elde edilen faktoriyel
¢Oziim her bir degiskene ait varyansin en azindan yarisini agiklamalidir, bu sebeple ortak faktor
varyansinin 0,50’den yukar1 olmasi gerekmektedir (Sencan, 2005, s.388-389) ve bu degerin
mimkiin oldugunca 1’e yakin olmasi beklenmektedir (Nakip, 2013, s.519. Akt. Kartal ve
Bardakgi, 2018, s.46). Boylelikle, ortaya c¢ikan ortak faktor varyansi degerlerinin alan yazinda
kabul goren sinirlar igerisinde yer aldig1 goriilmektedir. En nihayetinde, sosyal medya marka
angajmani Ol¢geginde yer alan maddelere iligskin agiklayict faktor analizi sonucuna ait degerler
alan yazinda kabul géren sinirlar igerisinde yer almaktadir.

Bir diger taraftan, dogrulayici faktor modeli sosyal medya marka angajmaninin
olciildiigii 19 gozlenmis degiskeni igermektedir. Teorik olarak ilk grup dokuz degisken (Ogr1-
Ogr3; Pyll-Pyl3; Onyl-Ony3) davranissal angajman faktoriinii, ikinci grup bes degisken
(Msgl1-Msg3) bilissel angajman faktoriinii, tiglincli grup bes degisken (Hyn1-Hyn3; Ns1-Ns2)
duygusal angajman faktoriinii agiga ¢ikarmasini ongdriilerek model smnanmistir. Modelde
gbzlenmis degiskenler kareler ile gizli degiskenler (faktorler) biiyiik elipslerle ve 6l¢iim hatalari
kiiciik elipslerle gosterilmistir. Faktorden gozlenmis degiskene dogru olan ¢izgiler ise iki yap1
arasindaki iliskinin sayisal degerini diger bir degisle faktor yiikiinii isaret etmektedir. Alan
yazinda yapisal esitlik modellemesinin 6ngdriilen adimlarina uygun olarak, model teori ile
uyumlu olarak (Dessart vd. 2016; 2017) belirlendikten sonraki asamada modelin tanimlanmast

gerekmektedir. Buna gore, modelin tanimli olmasi i¢in tahmin edilmesi gereken serbest
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parametrelerin sayisi, 6rnek veriden elde edilen varyans-kovaryans matrisi olan S matrisindeki
belirgin degerlerin sayisindan az ya da esit olmalidir (Schumacker ve Lomax, 2004, s.172).
Boylelikle, modelde tanimlanmasi gereken serbest parametre sayisi incelendigine: 19 faktor
yiki, 19 oOl¢lim hatast varyansi; O Ol¢lim hatasi kovaryansi ya da korelasyonu; 3 gizli
degiskenler arasi korelasyon olmak fiizere, toplam 41 tane hesaplanmasi gereken serbest
parametre bulunmaktadir. Diger taraftan S matrisindeki belirgin deger, p(p+1)/2 formiiliine
gore hesaplanmaktadir. Burada p ornek varyans-kovaryans matrisindeki degisken sayisidir.
Belirgin deger 190 olarak hesaplanmis ve tahmin edilmesi gereken 41 tane parametreden fazla
oldugu i¢in s6z konusu model yeterince tanimlidir (df=190-41=149). Modelin taniml1 oldugu
anlasildiktan sonra AMOS 24 paket programi ve en ¢ok olabilirlik yontemi (Maximum
Likelihood; ML) ile model test edilmistir

Dogrulayict faktor analizi sonucunda toplanan verilerin kurgulanan model ile uyumlu
olup olmadigi bir takim indekslerin aldigi degerlere gore belirlenmektedir. Alan yazinda
analizlerde hangi uyum indekslerinin degerlendirilecegine dair bir kesinlik olmamakla beraber,
genel olarak ki kare, x2 / df, CFI, GFI, RMSEA vb. indeksler kullanilmaktadir (Karagéz, 2019,
s.1044). Sosyal medya marka angajmani 6lgegine iliskin birinci dereceden dogrulayici faktor

analizi sonucunda elde edilen uyum indeksleri Tablo 3.12°de verilmistir.

Tablo 3.12. Sosyal Medya Marka Angajmam Olcegine iliskin Birinci Dereceden Dogrulayici Faktor
Analizine Ait Uyum Indeksleri

Uyum indeksleri Elde Edilen Deger Kabul Edilebilir Uyum Yorum

Ki Kare (1) 519,283 - -

Df 109 - -

2*/ Df 4,764 A?/Df<5 K.E.U.
CFI 0,960 0,95 <CFI K.E.U.
NFI 0,951 0,95 < NFI L.U.
GFI 0,928 0,90 < GFI LU.
AGFI 0,900 0,90 < AGFI LU.
SRMR 0,0546 SRMR < 0,08 LU.
RMSEA 0,068 RMSEA < 0,08 K.E.U.

K.E.U: Kabul edilebilir uyum. I.U: Iyi uyum. Kabul edilebilir ve iyi uyum indekslerine ait degerler Karagoz,
(2019, 5.1043-1044)’den alinmistir.

Tablo 3.12°de sosyal medya marka angajmani dl¢eginin birinci dereceden dogrulayici
faktor analizi sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri verilmistir. Biligsel boyutta yer alan
Dktl (,640) ifadesi ve davranigsal boyutta yer alan Ony3 (,719) ifadesinin dahil oldugu ii¢

basamakli sayilara varan bazi modifikasyon indeksleri program tarafindan Onerilmistir.
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Kuramsal beklenti ile uyum ic¢inde olan tiim modifikasyon indeksleri biiylikten kiiciige olacak
sekilde sirasiyla denenmesine ragmen iki basamakli olan cmin/df degeri alan yazinda kabul
edilen alt sinir olan besin altina diismemistir. Bu nedenle s6z konusu 2 madde (Dktl, Ony3)
sosyal medya marka angajmani 6l¢eginden ¢ikarilmistir. Her 2 maddenin silinmesi ve dnerilen
7 adet modifikasyon indeksinin kullanilmasinin ardindan hem ki kare degeri hem de uyum
iyiligi degerleri kabul edilen sinirlar igerisinde belirmistir. Buna gore sosyal medya marka
angajmani Olcegine ait birinci dereceden faktdr analizi sonucunda ortaya ¢ikan tim degerler
alan yazinda kabul edilen sinirlar igerisinde yer almaktadir.

Diger bir taraftan sosyal medya marka angajmani 6l¢egine iligkin yapilan dogrulayict
faktor analizinin sonuglart Tablo 3.13°de faktor yiikleri, baz1 tanimlayici, glivenilirlige ve
gecerlilige iligkin istatistiklerle (ortalamalar, standart sapmalar, ortalama agiklanan varyanslar,

parametre tahminleri, t-degerleri, birlesik giivenilirlik) birlikte sunulmustur.

Tablo 3.13. Sosyal Medya Marka Angajmam Olgegine iliskin Birinci Dereceden Dogrulayici Faktor
Analizine Ait Tanimlayic1 Istatistikler, Faktor Yiikleri, Giivenilirlik, Gegerlilik ve Sonuc¢lar:

Boyutlar Davranissal Bilissel Duygusal
Angajman (DAYV) Angajman (BLA) Angajman (DUA)

Davramssal A. ,764 ,520%* ,629%*

Bilissel A. ,520%* ,844 LA97H*

Duygusal A. ,020%* LA97** ,801

Ortalama 4,29 3,44 5,05

Std. Sapma 1,41 1,59 1,78

Parametre T. 0,97-1,16 0,87-1,15 0,82-1,15

t-Degerleri 20,72-24,58 22,72-32,36 21,61-27,18

CR 0,918 0,908 0,899

AVE 0,585 0,713 0,642

Davranissal Angajman (DVA) Faktor Yiikleri (n:815)

Paylasma 1 ,T48%**

Paylasma 2 ,089%%*

Paylasma 3 ,801#%*

Ogrenme 1 ,853 %

Ogrenme 2 ,785%*%

Ogrenme 3 ,760%**

Onaylama 1 ,T41%%*

Onaylama 2 ,730%%*

Bilissel Angajman (BLA)

Mesgul olma 1 ,824H*
Mesgul olma 2 ,930% 4%
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Mesgul olma 3 ,874%**
Dikkat 2 , 138 4*

Duygusal Angajman (DUA)

Heyecan 1 JTT1%**
Heyecan 2 122 %%*
Heyecan 3 ,732%%*
Nese 1 ,87 3% %%
Nese 2 ,892%#*

A: Angajman. Std: Standart. T: Tahminleri. CR: Birlesik Giivenilirlik. AVE: Agiklanan Ortalama Varyans. Kosegenlerde yer
alan koyu renkli degerler AVE degerinin karekokiinii gostermektedir.**: 0.01 seviyesinde anlamli korelasyon. ***P<0.001

Tablo 3.13’e gore sosyal medya marka angajmani boyutlarina ait ortalamalar, 3,44 ile
5,05 arasinda degismektedir. Diger taraftan, standart sapma degerleri 1,41 ile 1,78 arasinda
gerceklesmistir. Angajman boyutlar1 arasinda en yiiksek ortalama degerini (u=5,05) ve en
kiiciik standart sapma degerini duygusal angajman almistir. Daha sonra davranissal angajman
ve bilissel angajman gelmektedir. Birlesik giivenilirlik (CR) ve agiklanan ortalama varyans
degerleri (AVE) Fornell ve Larcker (1981) tarafindan olusturulan formiil ile hesaplanmustir.
Sosyal medya marka angajmanin alt boyutlarina ait CR degerleri 0,89 ile 0,91 arasinda
degismektedir ve bu degerler alan yazinda alt sinir olarak belirtilen 0,70’den yiiksek olarak
gerceklesmistir (Hair vd. 1998). Sosyal medya marka angajmani Olgegine ait yakinsama
gecerliligi hem t - degerinin anlamliligi, hem de ortalama agiklanan varyans sonuglarina gore
degerlendirilmistir. Tablo 3.13’de yer alan t- degerleri anlamlidir (p<,001) ve ortalama
aciklanan varyans degeri (AVE) 0,58 ile 0,71 arasinda degismektedir ve bu degerler alan
yazinda belirtilen alt sinir olan 0,50’den yiiksektir (Fornel ve Larcker, 1981. Akt. Sencan, 2005,
s.121). Ayrica algilanan fayda oOl¢egini olusturan bes alt boyut icin AVE degerlerinin
karekokiinlii gosteren kosegen ilizerinde yer alan koyu renkli degerler incelendiginde bu
degerlerin 1ilgili boyutun diger boyutlarla olan korelasyon katsayisindan biiyiik oldugu,
dolayistyla boyutlarin ayrisim gegerliligine sahip oldugu ortaya konmustur (Fornell ve Larcker,
1981. Akt. Civelek 2018, s.42). Tablo 3.13’de sosyal medya marka angajmani dl¢eginde yer
alan 19 maddeye ait faktor yiikleri verilmistir. S6z konusu faktor yiiklerine ait degerlerin ,689
ile ,930 arasinda degistigi, bu degerlerin alan yazinda yer alan ,070 civarinda olmasi gereken
faktor ytikii gereksinimini karsiladigi ve hepsinin anlamli (***: P degerinin 0,005’den ¢ok
kiiclik) oldugu ve boylelikle maddelerin faktorlere dogru yiiklendigi goriilmektedir (Hair vd.
1998). Ayrica, faktor yiiklerinin 0,5 degerinin iizerinde olmasi yakinsama gecerliliginin delili
olarak isaret etmektedir (Civelek, 2018, s.33). Sosyal medya marka angajmani 6l¢eginin birinci

dereceden dogrulayici faktor analizi modeli Sekil 3.3°de gosterilmistir.
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Sekil 3.3. Sosyal Medya Marka Angajmanmna Iliskin Birinci Dereceden Dogrulayici Faktor
Analizi Modeli

NS: Nese. HY: Heyecan. ON: Onaylama. OG: Ogrenme. PY: Paylasma. DK: Dikkat Etme. MSG: Mesgul Olma. DUA:
Duygusal Angajman. DVA: Davranigsal Angajman. BLA: Bilissel Angajman

AMOS’da model test edildikten sonra modele iligkin sonug raporu incelendiginde faktor
yiklerinin regresyon agirliklart (standardized regression weight) olarak verildigi
goriilmektedir. Sosyal medya marka angajmaninin ikinci dereceden faktor yapisini incelemek

iizere yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen uyum indeksleri Tablo 3.14’de verilmistir.

Tablo 3.14. Sosyal Medya Marka Angajmam Olcegine fliskin ikinci Dereceden Dogrulayicr Faktir
Analizine Ait Uyum Indeksleri

Uyum indeksleri Elde Edilen Deger Kabul Edilebilir Uyum Yorum

Ki Kare (A2) 667,041 - -

Df 136 - -

22/ Df 4,905 M /Df<5 K.E.U.
CFI 0,950 0,95 <CFI K.E.U.
NFI 0,950 0,95 < NFI L.U.
GFI 0,921 0,90 < GFI L.U.
AGFI 0,890 0,9 < AGFI L.U.
RMSEA 0,068 RMSEA < 0,08 K.E.U.
SRMR 0,0546 SRMR <0,08 L.U.

K.E.U: Kabul edilebilir uyum. I.U: Iyi uyum. Kabul edilebilir ve iyi uyum indekslerine ait degerler Karagoz,
(2019, 5.1043-1044)’den alinmstir.

Tablo 3.14’de yer alan uyum iyiligi degerlerinin alan yazinda kabul edilen sinirlar
icerisinde yer aldig1 ve teorik beklentiyi karsiladigi goriilmektedir. Modele ait dogrulayici

faktor analizinin grafikle gosterimi Sekil 3.4.de verilmistir.
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Sekil 3.4. Sosyal Medya Marka Angajmanina fliskin ikinci Dereceden Dogrulayici Faktor Analizi Modeli

NS: Nese. HY: Heyecan. ON: Onaylama. OG: Ogrenme. PY: Paylagma. DK: Dikkat Etme. MSG: Mesgul Olma.
DUA: Duygusal Angajman. DVA: Davramssal Angajman. BLA: Biligsel Angajman. SMMA: Sosyal Medya
Marka Angajmani

Sekil 3.4’de yer alan veriler 15181nda, sosyal medya marka angajmanindaki degisimin
%77 sinin davranigsal angajman ile, %67 sinin biligssel angajman ile ve %86’s1 duygusal
angajman ile agiklandigr gorilmektedir. Diger taraftan faktor yiikleri incelendiginde bu
degerlerin 0,671 ile 0,930 arasinda degistigi goriilmektedir. Tiim degiskenlere ait p degerleri
anlamlidir ve 0,05’den kiiciiktlir. Boylelikle, sosyal medya marka angajmani olgeginin
giivenilirlik ve gegerlilik incelemeleri tamamlanmstir.

Marka giiveni 6lgeginin gecerligini arastirmak icin ilk olarak agiklayict faktor analizi
daha sonra dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglar tablolar ve sekiller

halinde sunulmustur. Agiklayici faktor analizine ait sonuglar Tablo 3.15°de verilmistir.

Tablo 3.15. Marka Giiveni Olgegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

ifadeler Marka Giiveni
MGi ,919
MG: ,931

MGs; ,924
Ozdeger (1) 3,344

Varyansi A¢iklama Orami(%) 83,602

Kiimiilatif Oran (%) 83,602
KMO 0,839
Bartlett 2808,251 p=0,000

Tablo 3.15’de tek boyut ve dort maddeden olusan marka giiveni 6l¢egine ait agiklayici
faktor analizi (temel bilesenler analizi) sonucunda elde edilen 6zdeger, varyans, kiimiilatif
varyans, KMO ve Barlett degerleri verilmistir. KMO degeri 0,839 olarak gerceklesmis ve alan
yazinda kabul goren goriise gore iyi bir faktor analizi i¢in bu degerin 0,6 ve lizerinde olmasi
gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2001. Akt. Biiytikoztiirk, 2002, s.481). Barlett Kiiresellik
Testi sonucunda ortaya ¢ikan ki kare degeri (X? (= 2808,251 ; p<,01) anlamli olmaktadir. Bu
baglamda, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi ve degiskenler arasinda faktor
analizi yapmaya yeterli bir iligkinin mevcut oldugu tespit edilmistir (Karagoéz, 2019, s.953;
Sencan, 2005, s.384). Analiz sonrasinda ortaya ¢ikan agizdan agiza pazarlama davranigina ait
tek boyuta iligkin 6zdeger, birden biiyiik olarak 3,34 degerinde ve toplam varyansin %83.60’ni

aciklayacak sekilde meydana gelmistir. S6z konusu oranin sosyal bilimlerde yapilan ¢aligmalar
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icin %40 ile %60 arasinda olmasi yeterli goriilmektedir (Karagoz, 2018, s.953). Diger bir
taraftan, marka giiveni Olgegine ait maddelere ait ortak faktér varyansim (h?) yani
komunalitesinin 0,825 — 0,852 arasinda ve faktor yiiklerinin 0,908 — 0,923 arasinda degistigi ve
bu degerlerin alan yazinda alt sinir kabul edilen 0,5’in tizerinde oldugu goriilmektedir (Hair vd.
2009. Akt. Kartal ve Bardakgi, 2018, s.45; Sencan, 2005, s.388-389).

Dogrulayict faktor modeli marka giiveni 6lgeginin Olctiigii 4 gozlenmis degiskeni
icermektedir. Modelde gozlenmis degiskenler kareler ile gizli degiskenler (faktorler) biiytik
elipslerle ve ol¢iim hatalar1 kiiciik elipslerle gosterilmistir. Alan yazinda yapisal esitlik
modellemesinin 6ngoriilen adimlarina uygun olarak, model teori ile uyumlu olarak (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001) belirlendikten sonraki asamada modelin tanimlanmasi gerekmektedir. Buna
gore, modelin tanimli olmast i¢in tahmin edilmesi gereken serbest parametrelerin sayisi, drnek
veriden elde edilen varyans-kovaryans matrisi olan S matrisindeki belirgin degerlerin
sayisindan az ya da esit olmalidir (Schumacker ve Lomax, 2004, s.172). Boylelikle, modelde
tanimlanmas1 gereken serbest parametre sayisi incelendigine: 4 faktor yiikii, 4 6l¢lim hatasi
varyansi; 0 6l¢iim hatast kovaryansi ya da korelasyonu; 0 gizli degiskenler arasi korelasyon
olmak iizere, toplam 8 tane hesaplanmasi gereken serbest parametre bulunmaktadir. Diger
taraftan S matrisindeki belirgin deger, p(p+1)/2 formiiliine gore hesaplanmaktadir. Burada p
ornek varyans-kovaryans matrisindeki degisken sayisidir. Belirgin deger 10 olarak hesaplanmis
ve tahmin edilmesi gereken 8 tane parametreden fazla oldugu i¢in s6z konusu model yeterince
tanimlidir (df=10-8=2). Modelin taniml1 oldugu anlasildiktan sonra AMOS 24 paket programi
ve en ¢ok olabilirlik yontemi (Maximum Likelihood; ML) ile model test edilmistir

Dogrulayici faktor analizi sonucunda toplanan verilerin kurgulanan model ile uyumlu
olup olmadig1 bir takim indekslerin aldig1 degerlere gore belirlenmektedir. Alan yazinda
analizlerde hangi uyum indekslerinin degerlendirilecegine dair bir kesinlik olmamakla beraber,
genel olarak ki kare, %2 / df, CFI, GFI, RMSEA vb. indeksler kullanilmaktadir (Karagéz, 2019,
s.1044). Marka giiveni 0lcegine iligskin birinci dereceden dogrulayici faktér analizi sonucunda

elde edilen uyum indeksleri Tablo 3.16’da verilmistir.

Tablo 3.16. Marka Giiveni Olcegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizine Ait Uyum indeksleri

Uyum Indeksleri Elde Edilen Deger Kabul Edilebilir Uyum Yorum

Ki Kare (\?) 5,313 - -

Df 1 - -

22/ Df 5,313 M/Df<5 K.E.U.D.
CFI 0,998 0,97 < CFI L.U.

NFI 0,998 0,95 < NFI L.U.

GFI 0,997 0,90 < GFI L.U.

AGFI 0,968 0,90 < AGFI LU.
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SRMR 0,0046 SRMR < 0,05 LU.
RMSEA 0,073 RMSEA <0,08 K.E.U.

K.E.U: Kabul edilebilir uyum. L.U: Iyi uyum. K.E.U.D: Kabul edilebilir uyum dis1. Kabul edilebilir ve iyi uyum
indekslerine ait degerler Karagdz, (2019, s.1043-1044)’den alinmustir.

Tablo 3.16’da tek boyut ve dort maddeden olusan marka giiveni yer alan uyum iyiligi
degerlerinden sadece ki kare degeri kabul edilebilir degerin biraz iizerinde bir deger almistir.
Diger taraftan, tim uyum indekslerine ait degerler iyi uyumun varligina isaret etmektedir.
Bununla beraber tiglincii ve dordiincii ifade arasinda program onerisiyle modifikasyon indeksi
kullanilmistir. Dogrulayici faktor analizinin sonuglart Tablo 3.17°de bazi tanimlayici,
giivenilirlige ve gecerlilige iliskin istatistiklerle (ortalamalar, standart sapmalar, ortalama
aciklanan varyanslar, parametre tahminleri, t-degerleri, birlesik giivenilirlik)  birlikte

sunulmustur.

Tablo 3.17. Marka Giiveni Olcegine iliskin Dogrulayicn Faktor Analizine Ait Tammlayia Istatistikler,
Faktor Yiikleri, Giivenilirlik, Gegerlilik ve Sonuclari

Ortalama Std. Sapma Parametre T. t-Degerleri CR AVE
5.42 1,38 0,863 — 0,956 32,010- 36,408 0,928 0,763
Faktor MG MG: MGs MG,

Yiikleri 0,900%** 0,896%*** 0,857*** 0,840%**

Std: Standart. T: Tahminleri. CR: Birlesik Giivenilirlik. AVE: Agiklanan Ortalama Varyans. ***P<0.001

Tablo 3.17’ye gore marka giiveni Ol¢egine ait ortalama 5,42 ve standart sapma 1,38
olarak gerceklesmistir. Benzer ifadelerin genel gilivenilirligini 6lgmek amaciyla kullanilan
birlesik giivenilirlik (Raykov, 1998. Akt. Yashoglu, 2017, s.82), AMOS programinda direkt
olarak hesaplanamamakla birlikte Fornell ve Larcker (1981) tarafindan olusturulan formdil
aracilig1 ile hesaplanmaktadir. Olgekler igin ortaya ¢ikan bilesik giivenilirlik degeri 0,928 dir
ve alan yazinda belirtilen alt sinir olan 0,70’den yiiksek olarak gerceklesmistir (Hair vd. 1998).
Tiim 6lgekler i¢in parametre tahminleri 0,80’den yiiksek olarak gergeklesmistir. Olceklere ait
yakinsama gecerliligi hem t - degerinin anlamliligi, hem de ortalama agiklanan varyans
sonuclarina gore degerlendirilmistir. Marka giiveni 6l¢egini olusturan 4 ifadenin dogrulayici
faktor analizi sonucunda olusan faktor yiikleri verilmistir. S6z konusu faktdr yiiklerine ait
degerlerin 0,840 ile 0,900 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu degerlerin alan yazinda yer alan
0,070 civarinda olmas1 gereken faktor yiikii gereksinimini karsiladig1 ve hepsinin anlamln (***:
P degerinin 0,001°den ¢ok kiiciik) oldugu goriilmektedir (Hair vd. 1998). Ayrica, faktor
yiiklerinin 0,5 degerinin iizerinde olmas1 yakmnsama gegerliliginin delili olarak isaret

edebilmektedir (Civelek, 2018, s.33). Boylelikle, yapilan giivenilirlik ve gecerlilik analizi
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sonucunda ortaya ¢ikan degerlerin alan yazin ile uyum i¢inde oldugu ve marka giiveni 6lgeginin
4 madde olarak ileri analizlerde kullanilabilecegi bulgusuna erisilmistir. Tablo 3.17’de yer alan
t- degerleri anlamhidir (p<,001) ve ortalama agiklanan varyans degeri (AVE) 0,76’dir ve
0,50°den yiiksektir. (Fornell ve Larcker, 1981. Akt. Civelek 2018, s.42). Boylelikle, marka
gliveni Olgegine ait dogrulayici faktdr analizi sonucunda ortaya c¢ikan yapt Sekil 3.5°de

verilmistir.

‘\»
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MG: Marka Giiveni . .
Sekil 3.5. Marka Giiveni Olcegine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Modeli

Sekil 3.5.°de yer alan faktor analizi modeline gore tiim maddelerin faktor yiikleri

0,80°den yiiksek olarak ger¢eklesmistir.

3.4. Arastirmanin Bulgulari

Bu boéliimde doktora tezi icin yapilan saha ¢alismasinin bulgular1 ve bulgulara ait
yorumlar ele alinacaktir. Sosyal medya marka sayfasi kullanicilarina ait demografik 6zelliklere
ve sosyal medya kullanim aliskanliklarina iliskin bulgular, hipotez testleri ve sonuglar
irdelenecektir. Arastirmada kullanilan 6lgeklere ait tanimlayici istatistikler 6nceki boliimde yer

alan faktor analizi tablolarinda detayl1 olarak verildigi i¢in burada tekrar tablolastirilmamastir.

3.4.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Cevrimici anket ¢alismasinda, aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya uygulamalarinda
(Facebook, Instagram) {iriin ve/veya hizmetlere iligkin en az bir tane resmi marka sayfasini
takip eden kullanicilara ait demografik 6zellikler bu boliimde ele alinmaktadir. Ankete katilan
kisilerin okuduklar1 iiniversitelerin bolgelere gore dagilimi ve demografik 6zellikleri Tablo

3.18’de verilmistir.
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Tablo 3.18 Katihmeilarin Bagh Oldugu Universitelerin Bolgelere Gore Dagilimi ve Demografik Ozellikleri

ayisal Degerler
Frekans (f) Yiizde (%)

A.Cografi Bolgele
a.Akdeniz Bolgesi 78 dgrenci 9,00
b.Dogu Anadolu Bolgesi 48 ogrenci 5,54
c.Ege Bolgesi 96 dgrenci 11,11
d.Giineydogu Anadolu 25 ogrenci 2,88
Bolgesi
e.ic Anadolu Bolgesi 240 6grenci 29,33
f.Karadeniz Bolgesi 92 dgrenci 10,62
g.Marmara Bolgesi 271 6grenci 31,52
B.Katimcilarin Yasi
a. 18-19 yas 151 dgrenci 17,76
b. 20-21 yas 378 d6grenci 44,47
c. 22-23 yas 223 6grenci 26,23
d. 24-25 yas 98 ogrenci 11,52
C.Cinsiyet
a.Kadin 356 6grenci 47,76
b.Erkek 444 6grenci 52,24

Tablo 3.18’e¢ gore, ¢evrimi¢i anket calismasina en ¢ok katilim, yaklasik oranlarda
Marmara (%31) ve I¢ Anadolu bdlgesinden (%29) gelmistir. Bu iki bolgede Tiirkiye’deki
iiniversitelerin %45°1 bulunmaktadir. Anket calismasina her bolgeden ve her iiniversiteden ilgili
kisilerin katilmasi hedeflenmesine ragmen Dogu ve Giiney Dogu Anadolu bélgelerinden ankete
az sayida katilim elde edilmistir. Arastirmaya katilan 6grencilerin okuduklar1 tiniversiteye ait
bilgiler genel itibariyle degerlendirildiginde, ¢evrimi¢i uygulanan kolayda ornekleme
yontemine gore, Tiirk tiniversite 6grencilerinin tasarruflarini yansitacak diizeyde veri elde
edilmistir. Anket calismasina, hedeflenen 6rneklemin disinda da, 15-40 yas arasinda yer alan
cok sayida katilimci dahil olmustur. Ancak, 6zellikle Arnett (2000) tarafindan geng yetiskinlik
donemi olarak tanimlanan ve {iniversite ¢aginda olan bireyleri niteleyen 18-25 yas arasindaki
katilimcilardan elde edilen veriler ¢calismaya dahil edilmistir. Boylelikle, anket ¢alismasinin
katilmcilarinin %62°si 18-21 yas arasinda yer alirken, %38’si 22-25 yas arasinda yer
almaktadir. Bir diger taraftan, katilimcilarin cinsiyetleri incelendiginde, katilimecilarin

%47’ sinin kadin, %53’linilin erkek oldugu goriilmektedir.

3.4.2. Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklarina iliskin Bulgular

Katilimcilara sosyal medya kullanim aligkanliklarini tespit etmek amaciyla bir takim
sorular sorulmustur. Demografik sorularin ardindan ilk sirada katilimcilardan en yakindan takip
etkileri resmi marka sayfasini yazmalar1 istenmistir. Takip eden soruda bu marka sayfasini

hangi platform ve/veya platformlarda takip ettikleri sorulmustur. Sonraki soruda ise yazdiklar
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markaya iligkin iiriin ya da hizmeti kullanip kullanmadiklarini belirtmeleri istenmistir. Diger
taraftan son olarak, sosyal medya kullanim aliskanliklarinin belirlenmesi adina katilimeilarin
bu uygulamalara hangi araglarla baglandigi, en yakindan takip ettikleri marka sayfasina ne
zamandan beri iiye olduklar1 ve bu sayfay1 ne kadar siklikla takip ettikleri sorulmustur. Sosyal
medya kullanim aligkanliklarina dair bu sorulara verilen cevaplar Tablo 3.19’da

gosterilmektedir.

Tablo 3.19 Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Aliskanhklarina iliskin Ozellikleri

ayisal Degerler
Frekans (f) Yiizde (%)
Sosyal medya
kullamim ahgkanlhiklar
1.Sosyal medya uygulamalarina
hangisi ile baglanirsimz?
a.Akilh telefon 838 ogrenci 98,26
b.Bilgisayar 3 dgrenci 0,35
c.Laptop 7 6grenci 0,91
d.Tablet 4 dgrenci 0,46
2.Markay takip ettiginiz
platform(lar) hangisidir?
a.Facebook 41 dgrenci 4,73
b.Instagram 701 dgrenci 82,65
c.Facebook ve Instagram 108 6grenci 12,62
3.Marka sayfasina ne zamandan
beri iiyesiniz?
a.<6 ay 214 dgrenci 25,23
b.6 ay — 1 y1l 144 dgrenci 17,10
clynl-2wyl 150 dgrenci 17,34
d2yil-3yl 92 dgrenci 10,63
e3yil-4yl 36 dgrenci 4,16
f.> 4yl 51 dgrenci 6,01
g. Hatirlamiyorum 169 6grenci 19,53
4.Marka sayfasina ne kadar
siklikla baglanmirsimz?
a.Cok nadiren (1 puan) 38 dgrenci 4,39
b.2 puan 110 dgrenci 13,17
c.3 puan 324 dgrenci 37,92
d.4 puan 250 dgrenci 29,61
e.Cok sik (5 puan) 128 6grenci 14,91

Tablo 3.19’a ait veriler incelendiginde katilimcilarin sosyal medya kullanim
aliskanliklarina iligkin olduk¢a dramatik sonuglar goze carpmaktadir. Katilimcilarin nerdeyse
tamami sosyal medya uygulamalarina akilli telefon aracilig1 ile baglanmaktadir. Diger araglarin
toplamu (bilgisayar, laptop ve tablet) yiizde %2’den az olarak gerceklesmektedir. Bu durum
geng yetigkin tiiketiciler arasinda mobil internet teknolojilerinin kullanimin ne kadar yaygin
oldugunu gostermektedir. Sonraki soruda, Ogrencilerin en yakindan takip ettikleri marka

sayfasin1  biiylik ¢ogunlukla (%82,65) Instagram sosyal ag uygulamasi {izerinden
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goriintiiledikleri ortaya ¢ikmistir. Buna karsilik olarak en yakindan takip edilen marka sayfasina
Facebook iizerinden erisim oldukga sinirli kalmig ve %4,73 olarak gerceklesmistir. Ayn1 marka
sayfasint her iki platform {iizerinden takip eden katilimcilarin orami ise %12,62 olarak
gerceklesmistir. Sosyal medya platformlarina iligkin bu veriler Instagram’in yeni Facebook
olma yolunda ilerledigini gostermektedir. Bu durum ayrica Instagram’in uygulama igi
kullandig1 araclarin 6grenciler tarafindan denendigi ve benimsendigini de gostermektedir. Bir
diger taraftan, katilimcilara ne zamandan beri marka sayfalarina iiye olduklar1 sorulmustur. Cok
sayida cevap segenegi bulunan soruda katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun marka sayfalarini,
gorece, yakin zamandan beri takip ettikleri gériilmiistiir. Bu baglamda 3-4 yil (%4,16) ve 4
yildan fazla siire ile en begendikleri marka sayfasini takip edenler (%6,01) tiim 6rneklem i¢inde
%10 diizeyinde kalmistir. Buna karsilik olarak katilimcilarin biiyiik bir kismi1 gorece, kisa
siireden beri marka sayfalarini takip etmektedir. Ornegin, 6 aydan az siire ile takip edenler
(%25,23), 6 ay ile 1 yillik bir siire zarfinda takip edenler (%17,10) ve 1 yil ile 2 yi1l arasinda
takip edenler yani diger bir deyisle en fazla 2 yillik bir siire ile takip edenler tiim 6rneklemin
%60°ni olusturmaktadir. Bu durumda marka sayfalar1 ve Instagram uygulamalarinin yakin bir
zamandan beri popiiler oldugu diisiiniilmektedir. Tabloda yer alan son soruda katilimcilarin
en yakindan takip ettikleri marka sayfasini ne kadar siklikla ziyaret ettikleri sorulmustur.
Katilimcilarin biiytlik bir cogunlugu (%37,92) bu soruya 3 puan vererek sayfayi ortalama bir
siklikla ziyaret ettiklerini bildirmislerdir. Bir sonraki sirada 4 puan verenler vardir. Onlarin
orani genel i¢inde %29,61 olarak gergeklesmistir. Bu soruya verilen cevaplar i¢inde en diisiik
oran marka sayfasini ¢ok nadiren ziyaret edenlerden (%4,38) gelmistir.

Calismanin odak noktast ve angajman objesi olarak katilimcilardan en sik ziyaret
ettikleri marka sayfasinin ismini yazmalar1 istenmistir. Marka sayfalar1 aragtirma igin kritik
oneme sahiptir ¢linkii katilimcilar anketin geri kalan sorularini burada yazdiklar1 marka
sayfalarin1 lizerinden yanitlayacaktir. Katilimcilar en yakindan takip ettikleri marka sayfasini
yazdiktan hemen sonra katilimcilara bu markaya ait iirini ya da hizmeti kullanip
kullanmadiklar1 sorusu sorulmustur. Katilimcilar tarafindan bildirilen marka sayfalarinin
dogrulugunu belirlemek adina arastirmaci ilk olarak marka sayfalarinin sosyal medya
iizerindeki varliklarini tek tek teyit etmistir. Arastirmact bilmedigi marka sayfalarini sosyal
medya uygulamalarinda aratarak mevcudiyetlerini kontrol etmistir (6r. Togg, Togg2022).
Akabinde, bir harf eksikligi ya da yanlighg1 olan (6r. trenyol — trendyol; DR — D&R; LWC -
LCW) marka sayfalarini diizeltmistir. Kontrol ve diizeltme isleminden sonra marka sayfalarinin
ait oldugu iiriin kategorileri aragtirmaci tarafindan belirlenmistir. Bu hususta Facebook sosyal

ag sitesi lizerinde yer alan uriin ve hizmetlere ait markalar: siniflandirilmasi icin Facebook’un
g y ¢
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olusturdugu mevcut kategori listesi kullanilmistir. Uriin ve hizmetlere ait bu kategoriler daha
once sosyal medya lizerinde angajman ¢aligmasi yapan baska ¢alismalarda da kullanilmistir (6r.
Dessart vd. 2017, s.382). Bu listeye dahil olan {iriin kategorileri su sekilde siralanmaktadir: 1)
yiyecek ve igecek ii) seyahat kategorisi, iii) eglence kategorisi, iv) moda ve giizellik, v)
dayanikli mallar, vi) hizmetler, vii) teknoloji, viii) perakende, ix) digerleri. Dolayisiyla,
arastirma verilerinden elde edilen marka sayfalarindaki markalarin ait oldugu kategoriler de
belirlenmis olmaktadir. Boylelikle, katilimcilarin en sik takip ettikleri marka sayfalari, bu
sayfalarin ait oldugu iriin kategorileri ve bunlarin arastirma 6rneklemi i¢indeki frekans ve

ylizde degerleri Tablo 3.20°de sunulmustur.

Tablo 3.20. Katimeilarin En Sik Kullandiklar1 Marka Sayfalarina Ait Bilgiler

Sayisal Degerler Marka Sayfasim Marka Sayfasim
Marka Takip Edenlerin Takip Edenlerin
Sayfalarina Frekansi (f) Yiizdesi (%)
Ait Kategoriler
A. Yiyecek (Y) ve
icecek (i) Kategorisi
1.Afia (Y) 1 6grenci 0,12
2.Cafe Nero (i) 1 grenci 0,12
3.Eti (Y) 2 dgrenci 0,23
4.Fanta Tiirkiye (I) 1 6grenci 0,12
5.Godiva Tiirkiye (Y) 1 6grenci 0,12
6.Komagene (Y) 1 6grenci 0,12
7.Lokumguru (Y) 1 6grenci 0,12
8.McDonalds (Y) 1 6grenci 0,12
9.Nestle (Y) 1 6grenci 0,12
10.Ulker (Y) 1 dgrenci 0,12
Toplam: 11 6grenci 1,31
B.Seyehat (S) Kategorisi
1.THY (S) 3 6grenci 0,35
2.Turna.com (S) 1 6grenci 0,11
Toplam: 4 6grenci 0,46
C. Eglence (E) Kategorisi
1.Awa (E) 1 6grenci 0,12
2.CNZ Burak (E) 2 dgrenci 0,23
3.Dagoficial (E) 2 dgrenci 0,23
4.Facebook (E) 1 6grenci 0,12
S5.Instagram (E) 1 6grenci 0,12
6.Kardespayiamf (E) 1 6grenci 0,12
7.LEGO (E) 1 6grenci 0,12
8.LoL (E) 1 6grenci 0,12
9.Netflix (E) 2 dgrenci 0,23
10.Sega (E) 1 6grenci 0,12
11.Sezen (E) 1 6grenci 0,12
12.S1la Gencoglu (E) 1 6grenci 0,12
13.Uykusuz Dergisi (E) 1 6grenci 0,12
Toplam: 16 6grenci 1,89
D.Moda (M) ve
Giizellik (G) Kategorisi
1.Addax (M) 1 dgrenci 0,12
2.Adidas (M) 12 dgrenci 1,39




(devam)

3. Avon (G) 2 dgrenci 0,23
4.Bargello (G) 1 dgrenci 0,12
5.Bedayz (M) 1 dgrenci 0,12
6.Berfmoda (M) 1 dgrenci 0,12
7.Bershka (M) 9 6grenci 1,04
8.Colins (M) 1 6grenci 0,12
9.Decathlon (M) 4 dgrenci 0,46
10.De Facto (M) 14 dgrenci 1,62
11.Deniz Butik (M) 3 dgrenci 0,35
12.Derimod (M) 1 6grenci 0,12
13. Desa (M) 1 6grenci 0,12
14.Eliza Moda (M) 1 6grenci 0,12
15.Eve Shop (G) 2 dgrenci 0,23
16.Farmasi (G) 7 6grenci 0,81
17.Fendi (M) 2 dgrenci 0,23
18.Ferace (M) 1 6grenci 0,12
19.Flo (M) 4 dgrenci 0,46
20.Flormar (G) 3 dgrenci 0,35
21.Gratis (G) 23 ogrenci 2,66
22.Gs Store (M) 2 dgrenci 0,23
23.H&M (M) 7 6grenci 0,81
24.Herita (M) 1 6grenci 0,12
25.Hummel (M) 2 dgrenci 0,23
26.Kaft (M) 8 ogrenci 0,92
27.Kartal Yuvasi1 (M) 1 6grenci 0,12
28.Kigih (M) 1 6grenci 0,12
29.Koton (M) 43 6grenci 4,97
30.Lameliscarf (M) 1 6grenci 0,12
31.LCW (M) 47 6grenci 5,43
32.Levis (M) 1 6grenci 0,12
33.LTB (M) 3 6grenci 0,35
34.Lumberjack (M) 1 6grenci 0,12
35.Mango (M) 3 6grenci 0,35
36.Mavi (M) 11 6grenci 1,27
37.Maybeline (G) 1 6grenci 0,12
38.Modaline (M) 1 6grenci 0,12
39.Modanisa (M) 5 6grenci 0,58
40.Modaselvim (M) 2 dgrenci 0,23
41.Mosso (M) 1 6grenci 0,12
42.New Balance (M) 1 6grenci 0,12
43.Nike (M) 41 6grenci 4,74
44.Ninewest (M) 1 6grenci 0,12
45.0riflame (G) 1 6grenci 0,12
46.Pabuckombini (M) 1 6grenci 0,12
47.Pandora (M) 1 6grenci 0,12
48.Patirti (M) 1 6grenci 0,12
49.Penti (M) 3 6grenci 0,35
50.Podyum Plus (M) 1 6grenci 0,12
51.Procsin (G) 2 dgrenci 0,23
52.Pull&Bear (M) 2 dgrenci 0,23
53.Puma (M) 2 dgrenci 0,23
54.Rebook (M) 2 dgrenci 0,23
55.Sateen (M) 1 6grenci 0,12
56.Secil Store (M) 1 6grenci 0,12
57.Sefamerve (M) 5 0grenci 0,58
58.Senin Farkin (M) 1 6grenci 0,12
59.Sentetik Sezar (M) 1 6grenci 0,12
60.The North Face (M) 2 dgrenci 0,23
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(devam)
61.Touche (M) 2 dgrenci 0,23
62.Tozlu (M) 1 dgrenci 0,12
63.Trend Passio (M) 1 dgrenci 0,12
64.Ts Club (M) 2 dgrenci 0,23
65.Tudors (M) 1 6grenci 0,12
66. Tugba Venn (M) 1 6grenci 0,12
67.U.S. Polo (M) 1 6grenci 0,12
68.Vans (M) 1 6grenci 0,12
69.Versaca (M) 1 6grenci 0,12
70.Victorias Secret (M) 1 6grenci 0,12
71.Watsons (G) 5 6grenci 0,58
72.Zara (M) 16 Hgrenci 1,97
Toplam: 339 égrenci 39,24
E. Dayanakh Mallar (DM)
Kategorisi
1.Arcelik (DM) 2 dgrenci 0,23
2.Audi (DM) 3 dgrenci 0,35
3.BMW (DM) 14 6grenci 1,62
4.Dodge (DM) 1 6grenci 0,12
5.Fiat (DM) 1 6grenci 0,12
6.Ford (DM) 4 6grenci 0,46
7.Harley Davidson (DM) 1 6grenci 0,12
8.Honda (DM) 1 6grenci 0,12
9.Hyundai (DM) 1 6grenci 0,12
10.inci Akii (DM) 2 dgrenci 0,23
11.Jeep (DM) 2 dgrenci 0,23
12.Maserati (DM) 1 6grenci 0,12
13.Mercedes (DM) 26 dgrenci 3,00
14.Porsche (DM) 1 6grenci 0,12
15.Pulsar Bajaj (DM) 1 6grenci 0,12
16.Renault (DM) 1 6grenci 0,12
17.Shimano TR (DM) 1 6grenci 0,12
18.Skoda (DM) 1 6grenci 0,12
19.Tesla Motors (DM) 2 6grenci 0,23
20.Togg2022 (DM) 3 6grenci 0,35
21.Toyota (DM) 1 6grenci 0,12
22.TUMOSAN (DM) 1 grenci 0,12
23.Volkswagen (DM) 4 6grenci 0,46
24.Volvo (DM) 2 6grenci 0,23
Toplam: 77 6grenci 8,95
F.Hizmetler (H) Kategorisi
1.A Haber (H) 1 6grenci 0,12
2.Aksayar Belediyesi (H) 1 6grenci 0,12
3.Bivillam (H) 1 6grenci 0,12
4.Denebunu (H) 1 6grenci 0,12
5.LinkedIN (H) 1 6grenci 0,12
6.MNG Kargo (H) 1 6grenci 0,12
7.Tahir Simsek (H) 1 6grenci 0,12
8.Turkcell (H) 3 dgrenci 0,35
9.Tiirk Telekom (H) 2 dgrenci 0,23
10.Vodafone (H) 1 6grenci 0,12
11.Simple (H) 1 6grenci 0,12
Toplam: 14 égrenci 1,66
G. Teknoloji (T) Kategorisi
1.Acer (T) 1 6grenci 0,12
2.Apple (T) 6 0grenci 0,69
3. Asus (T) 2 6grenci 0,23
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(devam)
4. Autodesk (T) 1 dgrenci 0,12
5.Canon (T) 1 dgrenci 0,12
6.Evofone (T) 1 dgrenci 0,12
7.General Mobil (T) 2 dgrenci 0,23
8.Go Pro (T) 1 6grenci 0,12
9.Huawei (T) 12 dgrenci 1,39
10.LG (T) 1 6grenci 0,12
11.Mi Store (T) 1 6grenci 0,12
12.Monster (T) 2 dgrenci 0,23
13.MSI TR (T) 1 6grenci 0,12
14.Nvidia (T) 1 6grenci 0,12
15.Rampage (T) 2 dgrenci 0,23
16.Samsung (T) 14 dgrenci 1,62
17.Sony (T) 2 dgrenci 0,23
18.Steelseries (T) 1 6grenci 0,12
19.Vsco (T) 1 6grenci 0,12
20.Webtekno (T) 1 6grenci 0,12
21.Xiaomi (T) 13 dgrenci 0,50
Toplam: 67 6grenci 7,79
H.Perakende (P) Kategorisi
1.A101 (P) 9 6grenci 1,04
2.Apollobox (P) 1 6grenci 0,12
3.Bella Mansion (P) 1 6grenci 0,12
4.BiM (P) 4 grenci 0,46
5.BKM Kitap (P) 1 6grenci 0,12
6.Boyner (P) 2 dgrenci 0,23
7.Carefoursa (P) 2 dgrenci 0,23
8.Cicek Sepeti (P) 2 dgrenci 0,23
9.D&R (P) 5 6grenci 0,58
10.English Home (P) 1 6grenci 0,12
11.Gitti Gidiyor (P) 3 6grenci 0,35
12.Hepsi Burada (P) 24 dgrenci 2,77
13.IKEA (P) 1 6grenci 0,12
14.Karaca (P) 2 6grenci 0,23
15.Madam Coco (P) 2 6grenci 0,23
16.Media Markt (P) 3 6grenci 0,35
17.Migros (P) 6 6grenci 0,69
18.Miniso (P) 1 6grenci 0,12
19.Morhipo (P) 1 6grenci 0,12
20.n.11 (P) 3 6grenci 0,35
21.0kuoku (P) 1 6grenci 0,12
22.Rossman (P) 2 dgrenci 0,23
23.Saribulut (P) 1 6grenci 0,12
24.Tchibo (P) 1 6grenci 0,12
25.Tefal TR (P) 1 6grenci 0,12
26.Teknosa (P) 3 6grenci 0,35
27. Trendyol (P) 189 6grenci 23,47
Toplam: 288 ogrenci 33,11
L.Diger Kategorisi
a.Endiistriyel Uriinler (EU)
b.Sosyal Yardim ve
Girisim (SYG)
c.Spor Klupleri ve Etkinlikleri
(SKE)
d.Hizli Tiiketim Mallar1 (HTM)
e.Diger (D)
1.Akcansa (EU) 1 dgrenci 0,12
2.Aselsan (EU) 1 6grenci | 0,12

149



(devam)
3.Askida ne var (SYG) 1 dgrenci 0,12
4.Besiktas (SKE) 4 dgrenci 0,46
5.Clear (HTM) 1 dgrenci 0,12
6.Derby (HTM) 1 dgrenci 0,12
7.Fenerbahce (SKE) 2 dgrenci 0,23
8.Formula 1 (SKE) 1 6grenci 0,12
9.Galatasaray (SKE) 7 dgrenci 0,81
10.Garnier (HTM) 1 6grenci 0,12
10.Goztepe (SKE) 1 6grenci 0,12
11.Kizilay (SYG) 1 6grenci 0,12
12.Kotex (HTM) 1 6grenci 0,12
13.Lamy (D) 1 6grenci 0,12
14.Loreal (HTM) 3 dgrenci 0,35
15.NBA (SKE) 1 6grenci 0,12
16.NEF (D) 1 6grenci 0,12
17.Neutrogena (HTM) 1 6grenci 0,12
18.Nurus Design (D) 1 6grenci 0,12
19.0khool (D) 1 6grenci 0,12
20.0ral-B (HTM) 4 dgrenci 0,46
21.P&G (HTM) 2 ogrenci 0,23
22.Persil (HTM) 1 6grenci 0,12
23.Temizmama (HTM) 2 dgrenci 0,23
24.Torku (HTM) 3 dgrenci 0,35
25.Trabzonspor (SKE) 2 ogrenci 0,23
Toplam: 48 o6grenci 5,39
Genel Toplam:
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Tablo 3.20’de yer alan veriler incelendiginde geng yetiskin tiiketicilerin ilk sirada ve

biiyiik cogunlukla (%39) moda ve giizellik markalarin takip ettigi goriilmektedir. ikinci sirada

genc yetiskin tiiketicilerin %33’1 tarafindan en yakindan takip edilen ve toplam 27 ayri

perakendeci markasindan olusan perakende kategorisi yer almaktadir. En ¢ok takipgiye sahip

liclincii siradaki iirtin ve hizmet kategorisi ise dayamikli mallar olarak gerceklesmistir.

Dérdiincii sirada diger mallar kategorisi (%5,39) yer almaktadir. Daha sonra sirasiyla eglence,

hizmetler, sirada yiyecek - i¢cecek ve seyahat kategorileri gelmektedir.

3.4.3. Hipotez Testleri

Arastirmaci tarafindan olusturulan arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki

neden sonug iliskileri yapisal esitlik modellemesi ile AMOS 24 paket programi aracilig ile test

edilecektir. Elde edilen yol analizi modeli Sekil 3.6’da ve bu modele ait ilgili uyum iyiligi

degerleri Tablo 3.21°de sunulmustur.



151

Tablo 3.21. Arastirma Modeline iliskin Yol Analizi Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri Elde Edilen Deger Kabul Edilebilir Uyum Yorum

Ki Kare ().%) 1110,295 - -

Df 263 - -

2*/ Df 4,222 A/ Df<5 K.E.U.
CFI 0,949 0,95 < CFI K.E.U.
NFI 0,934 0,90 < NFI K.E.U.
GFI 0,896 0,85 < GFI K.E.U.
AGFI 0,872 0,85 < AGFI K.E.U.
SRMR 0,067 SRMR <0,08 K.E.U.
RMSEA 0,063 RMSEA < 0,08 K.E.U.

K.E.U: Kabul edilebilir uyum. I.U: Iyi uyum. Kabul edilebilir ve iyi uyum indekslerine ait degerler Karagoz,
(2019, 5.1043-1044)’den alinmigtir.

Ikinci dereceden dogrulayici faktdr analizi uygulanan sosyal medya marka angajmani
0lcegi modeline Onciil ve sonug¢ degiskenleri olarak marka etkilesim faydasi 6l¢egi ve marka
giiveni 6lgeginin eklenmesiyle Sekil 3.6’da yer alan AMOS grafigi elde edilmistir. Sekil 3.6’da
yer alan AMOS grafigine gore, marka etkilesim faydasi ile sosyal medya marka angajmani
arasinda 0,74 ve sosyal medya marka angajmani ile marka giiveni arasinda 0,77 ve marka
etkilesim faydasi ile marka giiveni arasinda -0,02’lik bir iligki elde edilmistir. Diger taraftan,
Tablo 3.21°de yer alan aragtirma modeline ait uyum iyiligine iliskin tiim indeksler alan yazinda

kabul edilen smirlar igerisinde yer almaktadir.
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PY: Paylasma. OG: Ogrenme. ON: Onaylama HY: Heyecan.. NS: Nese. DK: Dikkat Etme. MSG: Mesgul Olma.
DUA: Duygusal Angajman. DVA: Davramgsal Angajman. BLA: Biligsel Angajman. SMMA: Sosyal Medya
Marka Angajmani. MEF: Marka Etkilesim Faydasi. MG: Marka Giiveni

Sekil 3.6. Arastirma Modeline liskin Yol Analizi
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Arastirma modeli dogrulandiktan sonra modele iliskin katsayilar analiz edilmis ve
bagimli ve bagimsiz degiskenler (Marka Etkilesim Faydast = Sosyal Medya Marka Angajmant
Marka Giiveni) arasindaki iliskiler incelenmistir. Bagimsiz degiskenlerin aracit degisken
iizerinde ve araci degiskenlerin de bagimli degisken iizerindeki yordama giiclerini gosteren
standardize yol katsayilar1 program tarafindan hesaplanmistir. Tablo 3.22’de modeldeki yollara
ait standart beta katsayilari, anlamlilik diizeyleri ve arastirmaci tarafindan ortaya konan

hipotezlerin sonuglari sunulmustur.

Tablo 3.22. Arastirma Modeline iliskin Dogrudan ve Dolayh Etki Sonuglar

Hipotezler Dogrudan ve Standart P Hipotezlerin
Dolayh Etkiler Beta Katsayis1  Degeri Sonucu

H1: SMMA <--- MEF ,742 * Desteklendi

H2: Marka Giiveni <--- SMMA ,766 ek Desteklendi

H3: Marka Giiveni <--- MEF -0,02 ,766 Ret

H4: Marka Giiveni <--- SMMA <---MEF Anlaml bir yol degil Ret

*#%: p<0.001 diizetinde anlamli. MEF: Marka Etkilesim Faydasi. SMMA: Sosyal Medya Marka Angajmam

Tablo 3.22°de yer alan katsayilar incelendiginde marka etkilesim faydasinin sosyal
medya marka angajmani tizerinde dogrudan ve anlaml bir etkisinin (f=0,742), sosyal medya
marka angajmaninin marka giliveni ilizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisinin (f=0,766)
oldugu tespit edilmistir. Boylelikle, tiglincii boliimiin baginda verilen (bkz. Sekil 3.1) arastirma
modelinde yer alan H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir. Ote yandan, kuramsal beklentiden
ayr1 olarak marka etkilesim faydasinin marka giliveni {izerinde (=-0,02) anlaml1 ve olumlu bir
etkisi bulunamamistir. Bu durum sosyal medya marka angajmaninin marka giiveni ve marka
etkilesim faydas1 arasindaki aracilik etkisini gecersiz kilmistir. Dolayisiyla, arastirma
modelinde yer alan H3 ve H4 hipotezleri reddedilmistir. Burada verilen beta katsayilar
arastirma modeline iliskin (bkz. Sekil 3.6) yer aldig1 i¢in ayrica resmedilmemistir.

Diger taraftan bu doktora tez calismasinda, Dessart vd. (2016) tarafindan 3 boyut, 7 alt
boyut ve 22 madde olarak gelistirilen ve az sayidaki angajman ¢alismasinda (6r. Dessart, 2017;
Dessart vd. 2019) kullanilan sosyal medya marka angajmani dlgegi, sosyal medyaya dayali
marka sayfalar1 baglaminda ve 815 geng yetigkin Tiirk tiniversite §grencisinin olusturdugu
orneklemden elde edilen veriler kapsaminda test edilmistir. Olgegi olusturan her boyut ve alt
boyut i¢in detayli giivenilirlik testleri ve faktor yapisini incelemek i¢in kapsamli agiklayici,

birinci dereceden ve ikinci dereceden dogrulayici faktor analizi g¢alismasi ylriitilmiistiir.
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Caligmada kullanilan 6lgek ise 3 boyut, 7 alt boyut ve 20 maddeden olugmaktadir. Biligsel boyut
ve mesgul olma alt boyutunda yer alan iki madde orijinal olarak ayni alt boyutta yer alan diger
iki madde ile ¢ok yakin anlamda olmasi, Tiirk¢eye ¢cevirmedeki zorluk ve beraberindeki anlam
kaymasi sebebi ile ¢alismaya dahil edilmemistir. Giivenilirlik analizi sonucunda boyut ve alt
boyutlara iliskin ortaya ¢ikan Cronbach Alfa degerleri ve diizeltilmis ifade boyut
korelasyonlarinin degerleri alan yazinda kabul edilen smirlar igerisinde yer aldigi tespit
edilmigtir. Diger taraftan, temel bilesenler analizi ve Promaks dondiirme yontemi kullanilarak
yapilan agiklayici faktor analizinde duygusal boyutta yer almasi gereken bir maddenin (NS3 -
Nese 3) biligsel boyuta da yliklendigi ve faktor yiikii degerinin alan yazinda belirtilen sinir
degerinden diisiik oldugu tespit edilmistir. Boylelikle bu madde 6lgekten cikarilmis ve ileri
analizlerde kullanilmamistir. Yapilan aciklayici faktoér analizi sonucunda 6zdegeri birden
biiyiik olan ii¢ faktoriin sosyal medya marka angajmanindaki degisimin %70°ni acikladigi
bulgusuna erisilmistir. Diger taraftan, birinci ve ikinci dereceden faktdr analizi sonucunda
ortaya ¢ikan uyum 1iyiligi degerlerinin ve alan yazinda yer alan kabul edilen uyum iyiligi
degerleri icerisinde yer aldig1 goriilmiistiir. Boylelikle, arastirmacinin en 1iyi1 bilgisi dahilinde,
alan yazinda onde gelen istatistiksel teknikler kullanilarak yapilan giivenilirlik ve gegerlilik
caligmalar1 sonucunda Dessart vd. (2016) tarafindan olusturulan sosyal medya marka
angajmani 6lgeginin Tiirk¢e uyarlamasinin 3 boyut, 7 alt boyut ve 19 madde olarak gilivenilir

ve gegerli bir 6l¢ek statiisiine haiz oldugu bulgusuna erisilmistir.

3.5. Sonu¢ ve Tartisma

Bu doktora tez c¢alismasi sosyal medyaya dayali marka topluluklar1 baglaminda,
Facebook ve Instagram resmi marka sayfalar1 6zelinde ve kullanimlar ve doyumlar teorisi ile
sosyal degisim teorisi ¢ergevesinde, topluluktan elde edilen faydalarin miisteri angajmani
iizerindeki etkisine ve angaje olmanin yarattigi marka sonucuna biitlinlesik bir model igerisinde
odaklanmaktadir. Bu amacla olusturulan model alan yazinda angajmanla ilgili mevcut
kavramsal modellerin bir uzantist olarak miisteri angajmanina iliskin gecerli 6nciil ve sonug
degiskenlerini ortaya koyarak alan yazina katkida bulunmaktadir. Arastirmadan elde edilen
bulgu ve sonuglara iligkin tartisma ilerleyen paragraflarda detayli olarak verilmektedir. Bu
boliimde ayrica, teorik ve yonetimsel ¢ikarimlardan, aragtirmanin sahip oldugu kisitlardan ve
konuyla ilgili ¢alismada bulunmak isteyenler i¢in ileri ¢alisma Onerilerinden bahsedilmektedir.

Bu ¢aligma sosyal medyaya dayali marka topluluklar1 baglaminda sosyal medya marka
angajmanini etkileyen onciil degiskenler olarak katilimcilarin topluluktan elde ettigi faydalara

odaklanmigtir. Pazarlama alan yazininda yapilan cok sayida ¢alisma, ¢evrimici topluluk
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katilimcilarinin marka topluluklarina dahil olarak bir takim faydalar gozettigi ve elde ettigi
bulgusuna erigmistir. Bdylelikle, miisteri angajmani iizerinde algilanan (bilissel, sosyal,
hedonik, kisisel vb) faydalarin agiklayict rolii bir takim ¢alismalarda incelenmistir. Bunlar
arasindaki bazi ¢aligmalarda angajman kavrami tek boyutlu ve 4-5 maddeden olusan 6lceklerle
degerlendirilmistir. (6r. Fang vd. 2017; Jahn ve Kunz, 2012; Odoom vd. 2017; Verhagen vd.
2015). Ote yandan benzer sekilde, arastirma baglami olarak sosyal medya sayfalarinda miisteri
angajmanini inceleyen bir takim ¢alismalar angajmani sadece davranigsal bir degisken olarak
operasyonellestirip angajmani bir gonderiye yapilan begeni, yorum ya da paylasim olarak
degerlendirmektedir (6r. Erkan, 2015; Gutierrez-Cillan vd. 2017; Kabaday1 ve Price, 2014;
Khan ve Dongping, 2017; Le, 2018; Lei vd. 2017; Rossman vd. 2016; Schultz, 2016, 2017,
Wang ve Kim, 2017). Oysa ki, angajman kavrami alan yazinda genel kabul gérmiis anlayisa
gore ¢cok boyutlu bir kavram olmakla beraber (6r. Brodie vd. 2011; Dessart vd. 2015, 2016;
Herrando vd. 2017; Hollebeek, 2011; Mollen ve Wilson, 2010; O’Brien ve Toms, 2010; Vivek
vd. 2012) davranigsal, duygusal ve bilissel olarak wviicut bulan bir tiiketici davranisi
degiskenidir. Dolayisiyla, angajman kavramii ¢ok boyutlu olarak ele alan bu ¢alisma,
angajmani tek boyutlu bir o6l¢ek ile alan ¢ok sayidaki diger ¢alismalardan ayrilmistir. Bu
doktora tez ¢alismasinda da, alan yazindaki bulgulara paralel olarak marka sayfalarindan elde
edilen faydanin angajmani acikladigi bulgusuna erisilmistir. Daha spesifik olarak bu ¢aligmada,
geng yetigkin tiiketicilerin marka sayfalarindan elde ettigi marka etkilesim faydasinin sosyal
medya marka angajmani tizerinde anlami ve olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Marka
etkilesim faydasinin hayran sayfasi angajmani {izerindeki etkisini inceleyen Jahn ve Kunz’da
(2012) ayn1 bulguya erismistir. Marka etkilesim faydasi ile iligkisi incelenen bir diger degisken
marka giivenidir. Iki degisken arasinda bir iliski tespit edilememistir. Bu bulgu Yimeng ve
Huifan (2016) c¢alismasi ile uyum icerisindedir. Orneklemin 6grencilerden olusmas1 markaya
giiven duyma konusunda etkilesim faydasinin yeterli olmadigini diger fayda tiirleri acisindan
yiiksek beklentilerinin karsilanmasi gerekmektedir. Ancak, bir diger taraftan Porter ve Donthu
(2008) caligmalarinda marka etkilesim faydasi ve marka giiveni arasinda anlamli ve olumlu bir
iligki bulmustur. Burada arastirmaya konu olan {iriin kategorisinin degiskenler iizerinde etkisi
oldugu diistiniilmektedir. Sunuldugu anda tiiketilen hizmetler ile daha dayanikli olan {irtinler
arasinda sosyal medya sayfalarindaki katilimcilarin algiladigi marka etkilesim faydasi farklilik
gosterebilmektedir.

Bir diger taraftan, alan yazinda yer alan bir takim ¢aligmalar da angajmanin iki degisken
arasinda aracilik etkisi gosterip gdstermedigini arastirmistir (Dessart 2017; Fang, 2017; Islam

ve Rahman, 2016a; 2017; Islam vd. 2017a; 2018; Jahn ve Kunz, 2012; Loureio vd. 2017).



156

Bununla beraber, algilanan faydalarin bir baska tiiketici davranisi degiskeni (6zellikle marka
giiveni) iizerindeki etkisinde angajmanin aracilik etkisini inceleyen ¢ok az sayida ¢aligma tespit
edilmistir. Bunlar arasinda, Perez-Vega vd. (2018) tarafindan yapilan ¢alismada deneyimsel
akisin hedonik ve faydaci deger tizerindeki etkisinde hayran sayfasi angajmaninin kismi aracilik
gorevi gordiigii tespit edilmistir. Silva (2019) tarafindan yapilan ¢alismada ise sosyal etkilesim
degeri ile marka giiveni arasindaki iliskide miisteri angajmaninin aracilik gorevi iistlendigi
tespit edilmistir. Bu doktora tez ¢alismasinda ise marka etkilesim faydasinin marka giiveni
iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi tespit edilemedigi i¢in angajmanin bu iki degisken
arasindaki aracilik rolii incelenememistir ve burada yer alan mevcut bulgular Silva (2019) ile
ayr1 diismektedir. Bu durumun potansiyel bir nedeni olarak marka etkilesim faydasinin topluluk
icindeki etkilesim olarak diisiliniiliip bu durumun markaya ait genel bir vaadi yerine getirme
giicii olarak diistiniilmemesi Onerilebilir.

Diger bir taraftan, ¢cevrimigi topluluk katilimcilarinin topluluga dahil olmaktan dolay1
elde ettigi faydalar ¢cevrimigi seyahat topluluklari (Wang ve Fesenmaister, 2004), hizl tiiketim
mallar1 topluluklari (Sicilia ve Palazon, 2008), dayanakl: tiikketim mallar1 topluluklar: (Kuo ve
Feng, 2013; Nambisan ve Baron, 2009; Verhagen vd. 2015) ve farkl kategorilerde iiriinlere ait
marka topluluklar1 (Yen vd. 2011) kapsaminda incelenmistir. Ancak, giinlimiizde sosyal
medyaya dayali marka topluluklar1 ¢cok cesitli nedenlerden (6r. mobil internete olan erisimin
artmasi, sosyal medyanin haftanin 7 gilinii ve giiniin 24 saati isler olmasi ve sosyal medyanin
isleyisine iligkin alt yapisinin topluluk kullanicilari i¢in igerik yaratmaya izin vermesi vb.) otiirii
bu alandaki diger topluluklardan siyrilmaktadir ve bu topluluklara iliskin daha giincel ve
kapsamli ¢alismalar mevcuttur. Bu ¢alismalar arasinda ¢ogunlukla Facebook marka sayfalari
(De Vreis ve Carlson, 2014; Gummerus vd. 2012; Gutiérrez-Cillan vd. 2017; Jahn ve Kunz,
2012; Radzi vd. 2018) ve Instagram marka sayfalar1 (Apiraksattayakul vd. 2017; Dovaliene vd.
2015) yer almaktadir. Katilimecilarin olduk¢a biiyiik bir kismi (%82) marka sayfalarini
Instagram platformu tlizerinden takip ederken, ayni oran Facebook platformu i¢in oldukga diistik
(%5) kalmistir. Benzer sekilde, katilimecilarin neredeyse tamami (%98) sosyal medya
uygulamalarina akilli telefon araciligr ile baglanmaktadir. Diger araglar1 (bilgisayar, laptop,
tablet) kullanim oram1 %3’iin altinda kalmistir. Sonug olarak, hali hazirda Instagram marka
sayfalar1 kapsaminda diger sosyal medya sayfalarina kiyasla daha az sayida ¢alisma yapilmistir
ve yeni yiikselen egilim olarak bu alanda yeni ¢alismalara ihtiyac vardir. Ozellikle Instagram
platformu icin gecerli olan niifuz pazarlamas: (influencer marketing) ve yasam tarzi
etkilesimlerinin miisteri angajmani iizerine olan etkisi hakkinda nitel ve nicel arastirma

yontemlerini benimseyen giincel ¢aligmalara ihtiya¢ vardir. Bir diger taraftan, algilanan fayda
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literatiirii ¢ok sayida fayda tiirii igermesine ragmen bu ¢aligmada sadece digerleri kadar ¢ok ele
alinmayan ve ilgili degiskenlerle arasindaki iliskiye ait az ¢galigmada kullanilan marka etkilesim
faydasi ele alinmistir. Bu durum da tartismaya agik bir konudur.

Bu doktora tez ¢aligmasinda sosyal medyaya dayali marka topluluklar1 baglaminda
katilimcilarin deneyimledigi sosyal medya marka angajmaninin yarattig1 marka sonuglari ele
alimmigtir. Pazarlama alan yazininda ¢evrimigi ortamlar baglaminda yapilan c¢ok sayida
angajman calismasinda sadakat (Dessart, 2017;De Vries ve Carlson, 2014; Harrigan vd. 2017;
Islam ve Rahman, 2016a, 2017; Jahn ve Kunz, 2012; Kim vd. 2017; Lim vd. 2015; Laroche vd.
2012; So vd. 2016a,b), satin alma niyeti (Altschwager vd. 2017; Blasco-Arcas vd. 2016; Islam
vd. 2017; Jahn v Kunz, 2012; Yoshida vd. 2014), agizdan agiza pazarlama (Cheung vd. 2011;
Islam ve Rahman, 2016b; Jahn ve Kunz, 2012; Loureiro vd. 2017; Osei-Frimponga ve McLean,
2018; Zhang vd. 2017a,b), tavsiye etme niyeti (Algesheimer vd. 2005; Chen vd. 2016; Yoshida
vd. 2014) ve bagis yapma niyeti (Algharabat vd. 2018, Bennet, 2013) gibi ¢cok sayida marka
sonu¢ degiskeninin angajmanin bir sonucu oldugu bulgusuna erisilmistir. Bir diger taraftan,
angajman alan yazininda marka giiveni degiskeni sasirtic1 bir sekilde angajmanin hem 6nciil
degiskeni (Martinez-Lopez vd. 2017; Thakur, 2018) hem de sonug degiskeni (Dessart, 2017;
Islam ve Rahman, 2016b; So vd. 2016a,b) olarak ampirik bir sekilde incelenmistir. Bu duruma
aciklik getiren bir ifade Van Doorn vd. (2010)’nin ¢alismasinda yer almaktadir. Buna gore,
giiven bir miisteri angajman1 davranisi olmakla beraber, mevcut miisteriler i¢in Onciil, yeni
misteriler i¢in sonug gorevi gormektedir. Bu c¢alismada ise alan yazindaki ¢alismalarin biiyiik
cogunlugunun ele aldig1 sekliyle marka giliveni angajmanin bir sonucu olarak
kavramsallastirilmis ve islevsellestirilmistir. Sonug¢ olarak, bu doktora tez ¢alismasinda, alan
yazindaki bulgulara paralel olarak marka sayfalarinda deneyimlenen angajmanin marka
giivenini agikladigi bulgusuna erisilmistir. Daha spesifik olarak bu doktora tez calismasinda,
genc yetiskin tliketicilerin marka sayfalarinda deneyimledigi sosyal medya marka
angajmaninin, marka giiveni iizerinde anlami ve olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Angajmanin marka giiveni tizerindeki etkisini inceleyen Baynte vd. (2014), Dessart (2017),
Islam ve Rahman (2016b), So vd. (2016a,b) bu ¢alismalar da ayn1 bulguya erismislerdir.

Bu doktora tez calismasinda elde edilen bulgular neticesinde marka sayfalar1 yonetimi
icin bir takim ¢ikarimlar elde edilmistir. ilk olarak, bu mecralarm en biiyiik tiiketicisi
konumunda olan geng tiiketicilerin sahip olduklar1 akilli telefonlardan sosyal medyadaki
(6zellikle Instagram’daki) marka sayfalarina anlik olarak girip arzu ettigi dijital igerigi metin
ya da resim formatinda yiikleyebilme 6zgiirliigiine sahip olmasi marka sayfalar1 i¢in anlik

giincellenen, sikayetleri isleme koyan ve seffaf iletisime agik olan bir yap1 olusturmalarini
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zorunlu hale getirmistir. Bir diger taraftan, sosyal medya sayfalarinin sundugu tiim yazilim
olanaklarindan (6r. hikaye olusturma, IGTV) her firmanin esit oranda yararlanmasi sosyal
medya tlizerinde rekabetci stratejilerin 6nem kazanmasini saglamistir. Firmalarin sahip oldugu
takipci sayilar1 glinliik bazda degisirken, Instagram’in benzer profil 6zelliklerine sahip sayfalari
kullanicilarina tavsiye eden algoritmasi rekabeti artirmaktadir. Marka sayfalarinin hem igerik
hem de fonksiyonel olarak doyurucu olmasi gerekmektedir. Alan yazinda yapilan ¢ok sayidaki
calismada bu sayfalardan elde edilen algilanan bilissel, sosyal, hedonik, psikolojik vb.
faydalarin sayfaya olan angajmani sagladigi bulgusuna erisilmistir (Dessart vd. 2015; De Vries
ve Carlson, 2014; Jahn ve Kunz, 2012; Kim vd. 2013; Lee vd. 2018; Oliveira vd. 2016; Perez-
Vega vd. 2018; Simon vd. 2016; Simon ve Tossan, 2018; Yoshida vd. 2018). Dolayisiyla, 6rnek
vermek gerekirse, liiks tiikketimle ilgili marka sayfalarimin psikolojik fayda saglamasi,
teknolojik icerikli marka sayfalarinin problem ¢6zme, yardim alma ve yardim etme imkanlarini
sunmasi ve genel olarak tlim marka sayfalarinin sosyal etkilesimi desteklemesi gerekmektedir.
Marka sayfalar1 goriinenin arkasinda kullanicilarma psikolojik/sosyal destek bulma, kendini
ifade etme, bir yasam tarzi sunma gibi ¢ok ¢esitli ikincil faydalar sunmaktadir. Bu alan da heniiz
kesfedilmemis bir nitel calisma ajandasi olusturmaktadir. Diger taraftan katilimcilarin marka
sayfalarin1 6nemli bir iletisim araci olarak kullanmalarindan 6tiirii sayfa tasariminda sik sorulan
sorular ve cevaplara yer vermeli, marka etkinlikleri ile ilgili duyuru kdsesi olmali, benzer
sekilde sayfanin diger katilimcilardan gelen bilgi akisini destekleyecek ve akran iletisimini

giiclendirecek sekilde tasarlanmasi 6nemlidir.

3.5.1. Arastirmanin Sahip Oldugu Kisitlar

Aragtirmalarin sahip oldugu dinamikler diisiiniildiigiinde, her arastirmada oldugu gibi
bu doktora tez ¢alismasi da igerisinde bir takim kisitlar1 barindirmaktadir. Bu c¢alismada ana
kiitleden en kolay, hizl1 ve verimli bir sekilde veri toplanmasini saglayan ve iilkemizde yapilan
caligmalarin biiytlik bir kisminda kullanilan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Yaygin
olarak kullanilmasina ve arastirmacilara sundugu Onemli birtakim avantajlarina ragmen
kolayda ornekleme yonteminin niteliginden kaynaklanan bazi eksikliklerinden bahsetmek
miimkiindiir. Kolayda oOrneklemede, ornek birimlerin se¢iminin arastirmacitya ya da
goriismeciye birakilmasi tarafgirlige neden olabilmektedir (Nakip, 2006, s. 204). Bu nedenle
bircok yazar (Malhotra, 2004: 321, Churchill, 1991: 539, Nakip, 2006: 204, Gegez, 2010: 217),
kolayda 6rneklemenin ana kiitleyi temsil yeteneginin ¢ok zayif oldugunu, kolayda érnekleme
yontemiyle elde edilmis verilerle edinilen bilgilerin yalnizca verilerin toplandigi grubu temsil

ettigini ve ana kiitleye iliskin bir genelleme yapilamayacagini ifade etmislerdir (Akt. Haslioglu,
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2015, 5.20). Bir diger taraftan, uygulamanin arastirma baglami ve tanimli hedef kitle ile paralel
olarak ¢evrim i¢i olarak gerceklestirilmesine ragmen elde edilen veri setinde belirli sayida
aykir1 (outlier) deger tespit edilmistir ve bunlar belirli yontemlerle veri setinden ¢ikarilmistir.
Anket caligmasinin smif ortaminda yiiz ylize gerceklesmis olmast durumunda anketoriin
calismadan once kisa bir bilgilendirme yapmas1 ve katilimcilarin anlagilmayan yerleri sormast
gibi olasiliklar miimkiin olabileceginden bu durum da daha az sayida aykiri deger elde
edilebilecegi diisliniilmiistiir. Sonug olarak, arastirmanin 6znesi olan {liniversite 6grencileri her
ne kadar sosyal medya uygulamalarinin baskin bir kullanicisi olsalar da kendileri ¢evrimigi
topluluklarin kullanicis1 olarak tiim tiiketici gruplarimi temsil etmemektedir ve bu ¢alismada
veri toplama yontemi olarak olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi kullanildig1 i¢in bu durum sonuglarin genellenebilirligini kisitlayabilmektedir.

Bu doktora tez ¢alismasinda ortaya konan arastirma modeli bireysel tiiketicilerin fayda
maksimizasyonu giitmesine dayandirilarak ve cesitli teorilerden (kullanimlar ve doyumlar
teorisi, sosyal degisim teorisi) yararlanilarak kurgulanmistir. Modelde yer alan angajman 6znesi
bireysel tiiketicidir, dolayisiyla bu ¢alisma yonetimsel bakis agisini1 yansitmaktan yoksundur.

Calismada kullanilan veriler kesit verisi niteliginde oldugu i¢in katilimcilarin angajman
dinamikleri sadece belirli bir zaman dilimi i¢in resmedilmistir. Boylamsal verilerle yapilan
angajman c¢aligmalarindan bulgular acgisindan farklilik gosterebilmektedir. Caligmada sadece
nicel arastirma yontemi benimsenmistir, nicel ve nitel arastirma yontemini bir arada kullanmak
daha biitiinctil bir bakis acis1 yakalamada etkili olabilir. Benzer sekilde, arastirmadan elde
edilen veriler sadece Tiirk iiniversite 6grencilerini kapsamaktadir. Angajmanla ilgili olasi
kiiltiirel farkliliklar bu ¢alismanin konusu disinda yer almaktadir.

Her ne kadar pazarlama disiplini temelinde fayda, angajman ve gliven kavramlari
birbirinden farkli 6znel tiiketici davranisi degiskenleri olsa da sosyal bilimler ¢atis1 altinda
cogunlukla gecerli oldugu lizere, ele alinan degiskenlerin birbiriyle iligkileri ve yakin kavramlar
olarak sonu¢ vermektedir. Boyle bir sonucun ortaya ¢ikmasinda degiskenlerle ilgili anket
sorularinin arka arkaya gelmesi ve ayni1 baglamin icerisinde yer almasi sebep gosterilebilir.

Calismanin bulgular1 degerlendirildiginde sinanan doért hipotezden ikisinin dogrulandigi
ancak marka etkilesim faydasi ile marka giiveni arasinda anlamli ve olumlu bir iligki
bulunamadig1 i¢in angajmanin aracilik etkisinin gegersiz olarak ortaya ¢iktig1 gdzlenmistir. Bu

durum arastirma i¢in bir kisit olmaktadir.
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3.5.2. ileri Cahsmalar

Bilim, arastirma yontemlerini tatbik ettikten ve arasgtirmacinin iddia ettigi varsayimlari
nesnel olarak degerlendirdikten sonra arastirmacilara sinirsiz pencereler agmaktadir. Her
calisma daha Oncekilerden faydalanarak, farkli degiskenleri, yontemleri, teorileri ve neden
sonug iligkilerini benimseyerek bilim okyanusuna bir damla daha kazandirmaktadir. Bu sebeple
bu calisma da onceki ¢aligmalardan faydalanarak, eristigi sonuglar ile gelecek calismalar igin
arastirmacilara bir takim Onerilerde bulunmaktadir. Asagidaki paragraflarda angajman
hakkinda yapilacak ileri caligmalar i¢in bir takim Oneriler yer almaktadir.

Her ne kadar angajman yapis1 geregi pozitif bir kavrami ifade etse de, angaje olma
durumunun sonuglar1 da pozitif bir neticeye karsilik gelse de (6r. olumlu duygu durumu, olumlu
davranig, olumlu tutum, olumlu niyet vb.) ve her ne kadar pazarlama alan yazininda pozitif
angajman caligsmalar1 ezici bir ¢ogunlukla negatif angajman ¢alismalarindan fazla olsa da,
angajman sadece pozitif yapisi ve neticeleri olan bir kavram degildir. Angajman iki yiizli olan
bir madalyona benzemektedir. Bir tarafi herkes tarafindan bilinen aydinlik yiizeyi (angajman)
iken, madalyonun arka yiizeyi ise hakkinda ¢ok az sayida ¢alisma olan (6r. Halbesleben, 2011;
Harmeling vd. 2017; O’Brien ve Toms, 2008) dolayisiyla herkes tarafindan bilinmeyen karanlik
ylizeyi (olumsuz angajmani) temsil etmektedir. Boylelikle, negatif angajman arastirmacilara
kesfedilmemis bir ¢erceve sunmaktadir. Ayrica sosyal medyaya dayali marka topluluklarinin
sikayet iletmek i¢in oldukga etkili birer kanal olmalarindan dolay1 negatif angajman hakkinda
bu baglamda ileri ¢aligmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Angajman ¢alismalarimin ortaya ¢iktig1 ilk donemlerde angajman kavraminin dogasini
kesfetmek, konuyla ilgili degiskenleri tespit etmek ve oneride bulunmak adina belirli sayida
nitel caligma yapilmistir (6r. Brodie vd. 2013; Dessart vd. 2015, Vivek vd. 2012). Hemen
akabinde ¢ok sayida nicel ¢alisma (6r. Cheung vd. 2015; Dessart vd. 2017; Zhang vd. 2017a,b),
karma arastirma yontemini benimseyen c¢aligma (6r. Jahn ve Kunz, 2012; Loureiro vd. 2017)
ve Olcek gelistirme calismalar1 (6r. Vivek vd. 2014; Baldus vd. 2015; Dessart vd. 2016;
Hollebeek vd. 2014) gergeklestirilmistir. Ancak, an itibariyle angajman alan yazininin geldigi
nokta diisiiniildiiglinde bu calismalarin topluca etkilerini sistematik olarak analiz edebilecek
olan meta analiz ¢alismalarinin eksikligi hissedilmektedir. Oldukca az sayida arastirmaci
mevcut angajman caligmalarini sistematik olarak (Rosado-Pinto ve Loureiro, 2020) ve meta
analiz yontemiyle incelemistir (Oliveira-Santini vd. 2020; Barari vd. 2020). Dolayisiyla, meta
analiz yontemi benimseyerek angajman alan yazinina katkida bulunacak calismalara ihtiyag

vardir.
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Angajman kavrami dogas1 geregi bireylerin iiriin, hizmet ve markalara yonelik hissedis,
davranis ve tutumlarima odaklanmaktadir. Alan yazinda yer alan angajman tanimlarinda
angajman Oznesi hep bireysel tiiketici olarak isaret edilmis ve miisteri perspektifine
odaklanilmistir (6r. Van Doorn vd. 2010; Vivek vd. 2014; Baldus vd. 2015; Cheung v. 2011;
Dessart vd. 2016; Hollebeek vd. 2014). Ancak, bu ezici ¢gogunluk arasinda yonetimsel bakis
acis1 1skalanmigtir. Firma paydagslari, departman yoneticileri, danismanlik firmalari vb.
aktorlerin dahil oldugu yonetim pozisyonlarinin i¢inde bulunduklart dinamiklerin angajmana
olan etkisini alan yazinda az sayida calisma ele almistir (Boujena vd. 2021). Dolayisiyala
angajman alan yazininda yonetimsel bakis agisin1 yansitacak daha ¢ok sayida ¢calismaya ihtiyag
vardir.

Geng yetiskin tiiketiciler (Arnett, 2000) bu baglamda 6zellikle iiniversite 6grencileri,
her ne kadar sosyal medya pazarinin global diizeyde bir numarali tiiketicileri olsalar da yeni
akimlar1 belirlemede ve satin alma giiciinii yonlendirmede s6z sahibi olan farkli nis gruplar (or.
yeni anne olan kadinlar, evden calisan kisiler, vegan yasam tarzin1 benimseyenler vb.) gibi
ogrencilerden farkli bir tiiketici profiline sahip o©rneklemlerle calisilmast angajman
caligmalarina bir derinlik kazandiracaktir. Alan yazinda az sayida ¢alisma gesitli yasam tarzi
ozelliklerine sahip gruplarin angaje olma durumunu diger pazarlama degiskenleri ile birlikte
islevsellestirmektedir (6r. Abror vd. 2019). Benzer seklide, bu doktora tez ¢alismasi da dahil
olmak iizere angajman ¢alismalarinin neredeyse hemen hepsi kesit verileri kullanarak angajman
kavramini iglevsellestirmistir. Cok az sayida ¢alismada angajman kavrami boylamsal veriler
kullanilarak irdelenmistir (Prentice vd. 2018). Kisilerin iiriin, marka ve hizmetlere olan
angajmanini boylamsal olarak incelemek alan yazina énemli bir katki saglayacaktir.

Sosyal bilimlerde yer alan ¢ok sayida disiplin kendi arastirma konular1 dahilinde
kiiltiirel farkliliklar ve tipolojilere ait uzantilar gelistirerek bir takim karsilastirmali ¢calismalar
yapmaktadir. Angajmanin kiiltiirler arasi ¢alismalarda nasil bir dinamige sahip oldugu hakkinda
alan yazinda ¢ok az sayida caligma vardir (Nguyen ve Chang, 2014) ve bu boslugu dolduracak
ileri calismalara ihtiyag¢ vardir.

Bu calismada aragtirmacilara sundugu kolaylik, pratik isleyisi ve alan yazinda kabul
gormesi bakimindan &grencilerle yapilan pek ¢ok angajman calismasinda (6r. Islam ve
Rahman, 2016a,b; Martinez-Lopez, 2017; Simon ve Tossan, 2018; Yang ve Kang, 2009)
oldugu gibi kolayda drnekleme ydntemi benimsenmistir. ileri calismalarin arastirma evreni ve
orneklem profiline bagl olarak daha farkli 6rnekleme yontemlerini benimsemesi angajman

calismalarina anlamli katkida bulunacaktir. Ozellikle iiriin, hizmet ve markalara yonelik
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angajmani arastirilan nis tiiketici kategorilerinde kartopu (Shah vd. 2019) 6rnekleme yontemini

benimseyen az sayida ¢alisma alan yazinda mevcuttur.



163

KAYNAKCA

Aaker D.A. (1991) “Managing Brand Equity (Marka Degeri Yonetimi). Cev. Ender Orfanli,

Istanbul, Mediacat Kitaplar.

Abbas, M., Gao, Y., & Shah, S. S. H. (2018). “CSR and Customer Outcomes: The Mediating
Role of Customer Engagement”. Sustainability, 10(11), 4243.

Abror, A., Patrisia, D., Engriani, Y., Evanita, S., Yasri, Y., & Dastgir, S. (2019). “Service
Quality, Religiosity, Customer Satisfaction, Customer Engagement and Islamic Bank’s
Customer Loyalty”. Journal of Islamic research.

Adler, R. P., & Goggin, J. (2005). “What Do We Mean by “Civic Engagement”?. Journal of
Transformative Education, 3(3), 236-253.

Agarwal, R., & Selen, W. (2009). “Dynamic Capability Building in Service Value Networks
for Achieving Service Innovation”. Decision Sciences, 40(3), 431-475.

Aichner, T., & Jacob, F. (2015). “Measuring The Degree of Corporate Social Media
Use”. International Journal of Market Research, 57(2), 257-276.

Alacahan, O., & Duman, B. (2011). “Giiven ve Sivil Baglilik Boyutuyla Sosyal Sermaye ve
Mezhep: Maras Ornegi”. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 10(36), 108-131.

Algharabat, R., Rana, N. P., Dwivedi, Y. K., Alalwan, A. A., & Qasem, Z. (2018). “The Effect
of Telepresence, Social Presence and Involvement on Consumer Brand Engagement:
An Empirical Study of Non-Profit Organizations”. Journal of Retailing and Consumer
Services, 40, 139-149.

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

Altschwager, T., Conduit, J., Bouzdine-Chameeva, T., & Goodman, S. (2017). “Branded
Marketing Events: Engaging Australian And French Wine Consumers”. Journal of
Service Theory and Practice, 27(2), 336-357.

Anaya-Sanchez, R., Aguilar-Illescas, R., Molinillo, S., & Martinez-Lopez, F. J. (2020). Trust
And Loyalty In Online Brand Communities”. Spanish Journal of Marketing-ESIC.

Angeles Oviedo-Garcia, M., Mufoz-Expoésito, M., Castellanos-Verdugo, M., & Sancho-
Mejias, M. (2014). “Metric Proposal for Customer Engagement in Facebook™. Journal
of Research in Interactive Marketing, 8(4), 327-344.



164

Apiraksattayakul, C., Papagiannidis, S., & Alamanos, E. (2017). “Shopping Via Instagram: The
Influence Of Perceptions Of Value, Benefits And Risks On Purchase
Intentions”. International Journal of Online Marketing (IJOM), 7(4), 1-20.

Arnett, J. J. (2000). “Emerging Adulthood: A Theory of Development from the Late Teens
through the Twenties”. American Psychologist, 55(5), 469.

Arnold, T. J., Fang, E., & Palmatier, R. W. (2011). “The Effects of Customer Acquisition and
Retention Orientations on a Firm's Radical and Incremental Innovation
Performance”. Journal of the Academy of Marketing Science, 39(2), 234-251.

Appleton, J. J., Christenson, S. L., Kim, D., & Reschly, A. L. (2006). “Measuring Cognitive
and Psychological Engagement: Validation of the Student Engagement
Instrument”. Journal of School Psychology, 44(5), 427-445.

Ashley, C., Noble, S. M., Donthu, N., & Lemon, K. N. (2011). “Why Customers Won't Relate:
Obstacles To Relationship Marketing Engagement”. Journal Of Business
Research, 64(7), 749-756.

Ashley, C., & Tuten, T. (2015). “Creative Strategies in Social Media Marketing: An
Exploratory Study of Branded Social Content and Consumer Engagement”. Psychology
& Marketing, 32(1), 15-27.

Athwal, N., Istanbulluoglu, D., & McCormack, S. E. (2018). “The Allure of Luxury Brands’
Social Media Activities: A Uses and Gratifications Perspective”. Information
Technology & People.

Atilgan-inan, E. (2012). “Agizdan Agza Pazarlamanin Yeniden Yiikselisi”. Atatiirk
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 26(2), 191-204.

Avcioglu, C. (2016). Tiiketicilerin Markalar Ile Sosyal Medya Kanallar: Araciligiyla Kurdugu
Bag Ve Pazarlama Stratejilerine Etkileri. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Dogus
Universitesi, SBE, Istanbul.

Aydin, H. (2017). “Marka Giiveni, Farkindalig: ve Benlik imaj Uyumunun Marka Bagliligina
Etkisinde Marka Askinin Aracilik Rolii”. Ege Academic Review, 17(2).

Bagozzi, R. P., Batra, R., & Ahuvia, A. (2017). “Brand Love: Development And Validation Of
A Practical Scale”. Marketing Letters, 28(1), 1-14.

Baldus, B. J., Voorhees, C., & Calantone, R. (2015). “Online Brand Community Engagement:
Scale Development and Validation”. Journal of Business Research, 68(5), 978-985.

Bandura, A. (1986). Social Foundations of Thought and Action: A Social Cognitive Theory.
Prentice-Hall, Inc. ABD.



165

Banyté, J., Taruté, A., & Taujanskyté, 1. (2014). “Customer Engagement into Value Creation:
Determining Factors and Relations with Loyalty”. Engineering Economics, 25(5), 568-
577.

Barari, M., Ross, M., Thaichon, S., & Surachartkumtonkun, J. (2020). “A Meta Analysis of
Customer Engagement Behaviour”. International Journal Of Consumer Studies.

Batra, R., Ahuvia, A., & Bagozzi, R. P. (2012). “Brand Love”. Journal of Marketing, 76(2), 1-

16.

Bayraktar, V., Giiven, G., & Temel, Z. F. (2015). “Okul Oncesi Kurumlarda Gérev Yapan
Ogretmenlerin Aile Katilim Calismalarina Yonelik Tutumlarinin

Incelenmesi”. Kastamonu Egitim Dergisi, 24(2).

Bayram, N. (2016). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris AMOS Uygulamalari. Ezgi Kitapevi,
3. Baski, BURSA.

Beatty, S. E., & Talpade, S. (1994). “Adolescent Influence in Family Decision Making: A
Replication with Extension”. Journal of Consumer Research, 21(2), 332-341.

Behravan, N., & Rahman, M. (2012). “Customer Relationship Management Constructs Under
Social Networks Towards Customers' Retention”. Australian Journal of Basic and
Applied Sciences, 6(7),271-282.

Bennett, R. (2013). “Elements, Causes and Effects of Donor Engagement among Supporters of
UK Charities”. International Review on Public and Nonprofit Marketing, 10(3), 201-
220.

Bergkvist, L., & Bech-Larsen, T. (2010). “Two Studies of Consequences and Actionable
Antecedents of Brand Love”. Journal of Brand Management, 17(7), 504-518.

Bianchi, C., & Andrews, L. (2018). “Consumer Engagement With Retail Firms Through Social
Media: An Empirical Study In Chile”. International Journal of Retail & Distribution
Management, 46(4), 364-385.

Bijmolt, T. H., Leeflang, P. S., Block, F., Eisenbeiss, M., Hardie, B. G., Lemmens, A., &
Saffert, P. (2010). “Analytics for Customer Engagement”. Journal of Service
Research, 13(3), 341-356.

Bissola, R., & Imperatori, B. (2016). From Governance To Action: Measuring The Engagement
Of Active Stakeholders In The Social Enterprise. In Governance And Performance In
Public And Non-Profit Organizations. Emerald Group Publishing Limited.



166

Bitter, S., Grabner-Kréuter, S., & Breitenecker, R. J. (2014). “Customer Engagement Behaviour
In Online Social Networks—The Facebook Perspective”. International Journal of
Networking and Virtual Organisations, 14(1-2), 197-220.

Bitter, S., & Grabner-Kréuter, S. (2016). “Consequences of Customer Engagement Behavior:
When Negative Facebook Posts Have Positive Effects”. Electronic Markets, 26(3), 219-
231.

Blader, S. L., & Tyler, T. R. (2009). “Testing and Extending the Group Engagement Model:
Linkages between Social Identity, Procedural Justice, Economic Outcomes, and
Extrarole Behavior”. Journal of Applied Psychology, 94(2), 445.

Blasco-Arcas, L., Hernandez-Ortega, B. 1., & Jimenez-Martinez, J. (2016). “Engagement
Platforms: The Role Of Emotions In Fostering Customer Engagement and Brand Image
In Interactive Media”. Journal of Service Theory and Practice, 26(5), 559-589.

Blau, P. (1964). Power And Exchange In Social Life. NY: John Wiley & Sons.

Bloch, P. H. (1981). “An Exploration into the Scaling of Consumers' Involvement with A
Product Class”. NA-Advances in Consumer Research Volume 08.

Bolton, R. N. (2011). “Customer Engagement: Opportunities and Challenges for
Organizations”. Journal of Service Research, 14(3), 272-274.

Bowden, J. L. H. (2009). “The Process of Customer Engagement: A Conceptual
Framework”. Journal of Marketing Theory and Practice, 17(1), 63-74.

Bowden, J., & Mirzaei, A. (2021). “Consumer Engagement Within Retail Communication
Channels: An Examination Of Online Brand Communities And Digital Content
Marketing Initiatives”. European Journal of Marketing.

Boujena, O., Ulrich, 1., Manthiou, A., & Godey, B. (2021). “Customer Engagement and
Performance in Social Media: A Managerial Perspective”. Electronic Markets, 1-23.

Bowden, J. L., Gabbott, M., & Naumann, K. (2015). “Service Relationships and the Customer
Disengagement—Engagement Conundrum”. Journal of Marketing Management, 31(7-
8), 774-806.

Brislin, R. (1980), “Translation and Content Analysis of Oral and Written Material”, in
Triandis, H.C. and Berry, J.W. (Eds), Handbook of Cross-Cultural Psychology, Allyn
and Bacon, Boston pp. 389-444.



167

Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Juric, B., & Ilic, A. (2011). “Customer Engagement: Conceptual
Domain, Fundamental Propositions, and Implications for Research”. Journal of Service
Research, 14(3), 252-271.

Brodie, R. J., Ilic, A., Juric, B., & Hollebeek, L. (2013). “Consumer Engagement in a Virtual
Brand Community: An Exploratory Analysis”. Journal of Business Research, 66(1),
105-114.

Brodie, R. J., Fehrer, J. A., Jaakkola, E., & Conduit, J. (2019). Actor Engagement in Networks:
Defining The Conceptual Domain. Journal of Service Research, 22(2), 173-188.
Butler, J. K. (1991). “Toward Understanding and Measuring Conditions of Trust: Evolution of

a Conditions of Trust Inventory”. Journal of Management, 17(3), 643-663.

Biiyiikdag, N., (2020). Benim Markam, Benim Diinyam” Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Uzerine
Yapisal Bir Model Onerisi, Yayinlanmamis Doktora Tezi, Akdeniz Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Antalya.

Biiyiikoztiirk, S. (2002). “Faktér Analizi: Temel Kavramlar ve Olgek Gelistirmede
Kullanim1”. Kuram ve Uygulamada Egitim Yonetimi Dergisi, 8(4), 470-483.

Biiyiikoztiirk, S., Kilig-Cakmak, E., Akgiin, O. E., Karadeniz, S. ve Demirel, F. (2013). Bilimsel
Arastirma Yontemleri (Gelistirilmis 14.Bask1), Pegem Yayinlari, Ankara.

Byrne, B. M. (2010). Structural Equation Modeling With AMOS: Basic Concepts, Applications,
And Programming. Routledge.

Cabiddu, F., De Carlo, M., & Piccoli, G. (2014). “Social Media Affordances: Enabling
Customer Engagement”. Annals of Tourism Research, 48, 175-192.

Calder, B.J., Malthouse, E.C. & Schaedel, U. (2009). “An Experimental Study of the
Relationship between Online Engagement and Advertising Effectivenes”. Journal of
Interactive Marketing, 23(4), 321 - 331.

Cambra-Fierro, J. J., Melero-Polo, 1., & Vazquez-Carrasco, R. (2013). “Customer Engagement:
Innovation in Non-Technical Marketing Processes”. Innovation, 15(3), 326-336.
Cambra-Fierro, J., Melero-Polo, 1., & Sese, F. J. (2016). “Can Complaint-Handling Efforts

Promote Customer Engagement?”. Service Business, 10(4), 847-866.

Canatan, K. (2005). “Avrupa'da Miisliman Azmlik Orgiitlerinde Géniillii Calisma: Hollanda
Ornegi”. Sivil Toplum: Diisiince ve Arastirma Dergisi, 3(10).

Carlson, J., de Vries, N. J., Rahman, M. M., & Taylor, A. (2017). “Go Ith The Flow:
Engineering Flow Experiences For Customer Engagement Value Creation in Branded

Social Media Environments.” Journal of Brand Management, 24(4), 334-348.



168

Carlson, J. and O’Cass, A. (2012). “Optimizing the Online Channel in Professional Sport to
Create Trusting and Loyal Consumers: The Role of the Professional Sports Team Brand
and Service Quality”. Journal of SportManagement, 26(6): 463—478.

Carman, K. L., Dardess, P., Maurer, M., Sofaer, S., Adams, K., Bechtel, C., & Sweeney, J.
(2013).” Patient and Family Engagement: A Framework for Understanding the
Elements and Developing interventions and Policies”. Health Affairs, 32(2), 223-231.

Carroll, D. (2012). United Breaks Guitars. Hay House, Inc.

Carter, T. (2008). “Customer Engagement and Behavioral Considerations”. Journal of
Strategic Marketing, 16(1), 21-26.

Carvalho, A., & Fernandes, T. (2018). “Understanding Customer Brand Engagement with
Virtual Social Communities: A Comprehensive Model of Drivers, Outcomes and
Moderators”. Journal of Marketing Theory And Practice, 26(1-2), 23-37.

Carroll, B. A., & Ahuvia, A. C. (2006). Some Antecedents And Outcomes Of Brand
Love. Marketing Letters, 17(2), 79-89.

Chahal, H., & Rani, A. (2017). “How Trust Moderates Social Media Engagement and Brand
Equity”. Journal of Research in Interactive Marketing. 11 (3), 312-335.

Chan, T. K., Zheng, X., Cheung, C. M., Lee, M. K., & Lee, Z. W. (2014). “Antecedents and
Consequences of Customer Engagement In Online Brand Communities.” Journal of
Marketing Analytics, 2(2), 81-97.

Chang, A., Hsieh, S. H., & Lin, F. (2013b). “Personality Traits Tthat Lead Members of Online
Brand  Communities to  Participate  In  Information = Sending  and
Receiving”. International journal of Electronic Commerce, 17(3), 37-62.

Chathoth, P. K., Ungson, G. R., Altinay, L., Chan, E. S., Harrington, R., & Okumus, F. (2014).
“Barriers Affecting Organisational Adoption of Higher Order Customer Engagement in
Tourism Service Interactions”. Tourism Management, 42, 181-193.

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). “The Chain of Effects from Brand Trust and Brand
Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty”. Journal of Marketing, 65(2),
81-93.

Chen, X., Yu, H., Gentry, J. W., & Yu, F. (2016). “Complaint or Recommendation? The Impact
of Customers' State and Trait Goal Orientations on Customer Engagement
Behaviors.” Journal of Consumer Behaviour. 16(2), 187-194.

Cheung, C., Lee, M., & Jin, X. (2011). “Customer Engagement In An Online Social Platform:
A Conceptual Model and Scale Development”. Thirty Second International Conference
on Information Systems, (1-8), Shanghai.



169

Cheung, C. M., Shen, X. L., Lee, Z. W., & Chan, T. K. (2015). “Promoting Sales of Online
Games Through Customer Engagement”. Electronic Commerce Research and
Applications, 14(4), 241-250.

Chiang, C. T., Wei, C. F., Parker, K. R., & Davey, B. (2017). “Exploring the Drivers of
Customer Engagement Behaviours in Social Network Brand Communities: Towards a
Customer-Learning Model”. Journal of Marketing Management, 33(17-18), 1443-
1464.

Chuah, S. H. W, Aw, E. C. X., & Tseng, M. L. (2020). “The Missing Link in the Promotion of
Customer Engagement: The Roles of Brand Fan Page Attractiveness And
Agility”. Internet Research.

Civelek, M.E. (2018). Yapisal Esitlik Modellemesi Metodolojisi. Beta Yaymnlar1. Istanbul.

Claffey, E., & Brady, M. (2017). “Examining Consumers’ Motivations to Engage in Firm-
Hosted Virtual Communities”. Psychology & Marketing, 34(4), 356-375.

Cohen, L., Manion, L., & Morrison, K. (2013). Research Methods in Education. Routledge.

Coltman, T., & Devinney, T. M. (2013). “Modeling the Operational Capabilities for
Customized and Commoditized Services”. Journal of Operations Management, 31(7-
8), 555-566.

Constantinides, E., & Fountain, S. J. (2008). “Web 2.0: Conceptual Foundations and Marketing
Issues”. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 9(3), 231-244.
Copeland, M. T. (1923). “Relation of Consumers' Buying Habits to Marketing

Methods”. Harvard Business Review, 1(2), 282-289.

Cronbach, L. J. (1970). Essentials of Psychological Testing. Harper & Row.

Cvijikj, I. P., & Michahelles, F. (2013). “Online Engagement Factors on Facebook Brand
Pages”. Social Network Analysis and Mining, 3(4), 843-861.

Craig, C. S., Greene, W. H., Versaci, A., (2015) “E-Word of Mouth: Early Predictor of
Audience Engagement How Pre-Release “E-WOM” Drives Box-Office Outcomes of
Movies” Journal of Advertising Research, 55(1), 62-67.

Cropanzano, R. and Mitchell, M.S. (2005), “Social Exchange Theory: An Interdisciplinary
Review” Journal of Management, Vol. 31, pp. 874-900.

Davis Mersey, R., Malthouse, E. C., & Calder, B. J. (2010). “Engagement with Online
Media”. Journal of Media Business Studies, 7(2), 39-56.

De Valck, K., Van Bruggen, G. H., & Wierenga, B. (2009). “Virtual Communities: A Marketing
Perspective”. Decision Support Systems, 47(3), 185-203.



170

De Vries, L., Gensler, S., & Leeflang, P. S. (2012). “Popularity of Brand Posts on Brand Fan
Pages: An Investigation of the Effects of Social Media Marketing”. Journal of
Interactive Marketing, 26(2), 83-91.

De Vries, N. J., & Carlson, J. (2014). “Examining the Drivers and Brand Performance
Implications of Customer Engagement with Brands in the Social Media
Environment”. Journal of Brand Management, 21(6), 495-515.

Dessart, L. (2017). “Social Media Engagement: A Model of Antecedents and Relational
Outcomes”. Journal of Marketing Management, 33(5-6), 375-399.

Dessart, L., Aldas-Manzano, J., & Veloutsou, C. (2019). “Unveiling Heterogeneous
Engagement-Based Loyalty in Brand Communities”. European Journal of Marketing.
53(9), 1854-1881.

Dessart, L., Veloutsou, C., & Morgan-Thomas, A. (2015). “Consumer Engagement in Online
Brand Communities: A Social Media Perspective”. Journal of Product & Brand
Management, 24(1), 28-42.

Dessart, L., Veloutsou, C., & Morgan-Thomas, A. (2016). “Capturing Consumer Engagement:
Duality, Dimensionality And Measurement”. Journal of Marketing Management, 32(5-
6), 399-426.

Dessart, L., & Duclou, M. (2019). “Health and Fitness Online Communities and Product
Behaviour”. Journal of Product & Brand Management, 28(2), 188-199.

Deverka, P. A., Lavallee, D. C., Desai, P. J., Esmail, L. C., Ramsey, S. D., Veenstra, D. L., &
Tunis, S. R. (2012). “Stakeholder Participation in Comparative Effectiveness Research:
Defining a Framework for Effective Engagement.” Journal of Comparative
Effectiveness Research, 1(2), 181-194.

DeVellis R.F., (2003). Scale Development, Sage Publications, London.

Dholakia, U. M., Bagozzi, R. P., & Pearo, L. K. (2004). “A Social Influence Model of
Consumer Participation In  network-and Small-Group-Based Virtual
Communities”. International Journal of Research in Marketing, 21(3), 241-263.

Di Gangi, P. M., & Wasko, M. M. (2016). “Social Media Engagement Theory: Exploring The
Influence Of User Engagement On Social Media Usage”. Journal of Organizational and
End User Computing (JOEUC), 28(2), 53-73.

Dijkmans, C., Kerkhof, P., & Beukeboom, C. J. (2015). “A Stage to Engage: Social Media Use
and Corporate Reputation”. Tourism Management, 47, 58-67.



171

Doganer, M., & Kuyucular, Y. (2017). “Mobil Reklam Faaliyetlerinin Tiiketici Algist Uzerine
Etkileri: Universite Ogrencilerine Yonelik Bir Arastirma”. Adnan Menderes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 4(3), 236-255.

Dolan, R., Conduit, J., Fahy, J., & Goodman, S. (2016). “Social Media Engagement Behaviour:
A Uses and Gratifications Perspective”. Journal of Strategic Marketing, 24(3-4), 261-
2717.

Doney, P. M., & Cannon, J. P. (1997). “An Examination of the Nature of Trust in Buyer-Seller
Relationships”. Journal of Marketing, 35-51.

Dovaliene, A., Masiulyte, A., & Piligrimiene, Z. (2015). “The Relations Between Customer
Engagement, Perceived Value And Satisfaction: The Case Of Mobile
Applications”. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 213, 659-664.

Drazin, R., Glynn, M. A., & Kazanjian, R. K. (1999). “Multilevel Theorizing About Creativity
in  Organizations: A Sensemaking Perspective”. Academy of Management
Review, 24(2), 286-307.

Drula, G. (2012). “Social and Online Media Research—Data, Metrics and Methods”. Review of
Applied Socio-Economic Research, 3(1), 77-86.

Dwivedi, A. (2015). “A Higher-Order Model Of Consumer Brand Engagement and its impact
on Loyalty Intentions”. Journal of Retailing and Consumer Services, 24, 100—109.

Emerson, R.M. (1976), “Social Exchange Theory”, Annual Review of Sociology, pp. 335-362.

Epstein, J. (2001). School, Family, and Community Partnerships: Preparing Educators and
Improving Schools. Boulder, CO: Westview.

Erat, P., Desouza, K. C., Schifer-Jugel, A., & Kurzawa, M. (2006). “Business Customer
Communities and Knowledge Sharing: Exploratory Study of Critical Issues”. European
Journal of Information Systems, 15(5), 511-524.

Erbas, S. (2016). “Tiiketici Ilginligi Baglaminda Marka Sadakati: Dayanikli Tiiketim Mallarina
Yénelik Ornek Bir Calisma”. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 21(2), 382-402.

Erkus, A. (2003). Psikometri Uzerine Yazilar: Ol¢me ve Psikometrinin Tarihsel Kékenleri,
Giivenirlik, Gegerlik, Madde Analizi, Tutumlar. Tiirk Psikologlar Dernegi. ANKARA

Eryilmaz, A., & Mammadov, M. (2016a). “Development of the Flow State Scale in Mathematic
Lesson/Matematik Dersinde Akis Durumu Olgeginin Gelistirilmesi.” Egitimde Kuram

ve Uygulama, 12(4), 870-890.



172

Eryillmaz, A., & Mammadov, M. (2016b). “Tiirk Edebiyat//Dil Ve Anlatim Dersinde Akis
Durumu Olgegi’nin” Psikometrik Ozelliklerinin incelenmesi. 21. Yiizyilda Egitim ve
Toplum Egitim Bilimleri ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, 5(13).

Esen, M. F., Timor, M. (2019). “Cok Degiskenli Aykir1 Deger Tespiti I¢in Klasik Ve Dayanikli
Mahalanobis Uzaklik Olgiitleri: Finansal Veri Ile Bir Uygulama”. UIIID-IJEAS.

Esson, R., Stevenson, A., Gildea, M., & Roberts, S. (2012). “Library Services for the Future:
Engaging with Our Customers to Determine Wants and Needs”. Library
Management, 33(8/9), 469-478.

Etikan, 1., Musa, S. A., & Alkassim, R. S. (2016). “Comparison of Convenience Sampling and
Purposive Sampling”. American Journal of Theoretical and Applied Statistics, 5(1), 1-
4.

Faase, R., Helms, R., & Spruit, M. (2011). “Web 2.0 in the CRM Domain: Defining Social
CRM”. International Journal of Electronic Customer Relationship Management, 5(1),
1-22.

Fang, J., Zhao, Z., Wen, C., & Wang, R. (2017). “Design and Performance Attributes Driving
Mobile Travel Application Engagement”. International Journal of Information
Management, 37(4), 269-283.

Ferreira, M. (2017). Consumer Engagement on Social Media: Analysis of Scales and its
Multiple Role in a Nomological Network. Doctoral dissertation, Sdo Paulo.

Finn, J. D. & Voelkl, K. E. (1993). “School Characteristics Related to Student Engagement”.
Journal of Negro Education, 3, 249-268.

Fleming, J. H., Coffman, C., & Harter, J. K. (2005). “Manage Your Human Sigma”. Harvard
Business Review, 83(7), 106-14.

Fliess, S., Dyck, S., & Schmelter, M. (2014). “Mirror, Mirror on the Wall-How Customers
Perceive Their Contribution to Service Provision”. Journal of Service
Management, 25(4), 433-469.

Florenthal, B. (2019). “Young Consumers’ Motivational Drivers of Brand Engagement
Behavior on Social Media”. Journal of Research in Interactive Marketing.

Flynn, L. R., Goldsmith, R. E., & Korzenny, F. (2011). “Brand Engagement in Self-Concept:
A Psychometric and Demographic Analysis”. Journal of Multidisciplinary
Research, 3(2), 5-18.

Gambetti, R. C., & Graffigna, G. (2010). “The Concept of Engagement: A Systematic Analysis
of Then Ongoing Marketing Debate”. International Journal of Market Research, 52,
801-826.



173

Gambetti, R. C., Graffigna, G., & Biraghi, S. (2012). “The Grounded Theory Approach to
Consumer-Brand Engagement: The Practitioner's Standpoint”. International Journal of
Market Research, 54(5), 659-687.

Gao, C. Y., & Chen, M. L. (2013). “Customer Engagement Behavior: A New Perspective in
CRM”. Inthe 19th International Conference on Industrial Engineering and
Engineering Management (617-624). Springer Berlin Heidelberg.

Gao, S., Mokhtarian, P. L., & Johnston, R. A. (2008). “Nonnormality Of Data In Structural
Equation Models”. Transportation Research Record, 2082(1), 116-124.

Gebauer, H., Johnson, M., & Enquist, B. (2010). “Value Co-Creation as a Determinant of
Success in Public Transport Services: A Study of The Swiss Federal Railway Operator
(SBB)”. Managing Service Quality: An International Journal, 20(6), 511-530.

Gengtanirim, D. (2014). “Riskli Davranislar Olgegi Universite Formu: Gegerlik ve Giivenirlik
Calismalar1”. Egitimde ve Psikolojide Ol¢me ve Degerlendirme Dergisi, 5(1), 24-34.

Germano, M. A., & Stretch-Stephenson, S. M. (2012). “Strategic Value Planning for
Libraries”. The Bottom Line, 25(2), 71-88.

Gerstner, W. C., Konig, A., Enders, A., & Hambrick, D. C. (2013). “CEO Narcissism, Audience
Engagement, and Organizational Adoption of Technological
Discontinuities”. Administrative Science Quarterly, 58(2), 257-291.

Goldsmith, R. E., Flynn, L. R., & Clark, R. A. (2011). “Materialism and Brand Engagement as
Shopping Motivations”. Journal of Retailing and Consumer Services, 18(4), 278-284.

Gong, T. (2018). “Customer Brand Engagement Behavior in Online Brand
communities”. Journal of Services Marketing, 32(3), 286-299.

Gravelle, J., & Rogers, C. (2012). “Initiating Customer/Police Interaction in the UK: Early
Insights From Research”. International Journal of Law, Crime and Justice, 40(4), 309-
323.

Grégoire, Y., Tripp, T. M., & Legoux, R. (2009). “When Customer Love Turns into Lasting
Hate: The Effects of Relationship Strength and Time on Customer Revenge and
Avoidance”. Journal of Marketing, 73(6), 18-32.

Gupta, S., Pansari, A., & Kumar, V. (2018). “Global Customer Engagement”. Journal of
International Marketing, 26(1), 4-29.

Gummerus, J., Liljander, V., Weman, E., & Pihlstrém, M. (2012). “Customer Engagement in a
Facebook Brand Community”. Management Research Review, 35(9), 857-877.



174

Guo, L., Zhang,M., Kang, K., & Hu, M. (2017). “Transforming Followers into Fans: A Study
of Chinese Users of the WeChat Official Account”. Online Information Review, 41(7),
1029-1045.

Gutiérrez-Cillan, J., Camarero-Izquierdo, C., & San José-Cabezudo, R. (2017). “How Brand
Post Content Contributes to User's Facebook Brand-Page Engagement. The Experiential
Route of Active Participation”. BRQ Business Research Quarterly, 20(4), 258-274.

Gwinner, K. P., Gremler, D. D., & Bitner, M. J. (1998). “Relational Benefits in Services
Industries: The Customer’s Perspective”. Journal of the Academy of Marketing
Science, 26(2), 101-114.

Habibi, M. R., Laroche, M., & Richard, M. O. (2014a). “Brand Communities Based in Social
Media: How Unique Are They? Evidence From Two Exemplary Brand
Communities”. International Journal of Information Management, 34(2), 123-132.

Habibi, M. R., Laroche, M., & Richard, M. O. (2014b). “The Roles of Brand Community and
Community Engagement in Building Brand Trust on Social Media”. Computers in
Human Behavior, 37, 152-161.

Hair, J., Anderson, R.E., Tahtam, R.L., Black, W.C. (1998). Multivariate Data Analysis,
Prentice Hall Inc, New Jersey, USA.

Hakala, H., Niemi, L., & Kohtamiki, M. (2017). “Online Brand Community Practices and the
Construction of Brand Legitimacy”. Marketing Theory, 17(4), 537-558.

Halbesleben, J. R. (2011). “The Consequences of Engagement: The Good, The Bad, And The
Ugly”. European Journal of Work and Organizational Psychology,20(1), 68-73.
Hallock, W., Roggeveen, A. L., & Crittenden, V. (2019). “Firm-Level Perspectives On Social
Media Engagement: An Exploratory Study”. Qualitative Market Research, 22(2), 217—

226.

Hao, F. (2020). “The Landscape Of Customer Engagement In Hospitality And Tourism: A
Systematic ~ Review”. International ~ Journal of Contemporary  Hospitality
Management, 32(5), 1837-1860.

Harmeling, C. M., Moffett, J. W., Arnold, M. J., & Carlson, B. D. (2017). Toward a Theory of
Customer Engagement Marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 45(3),
312-335.

Harrigan, P., Soutar, G., Choudhury, M. M., & Lowe, M. (2015). “Modelling CRM in a Social
Media Age”. Australasian Marketing Journal (AMJ), 23(1), 27-37.

Harrigan, P., Evers, U., Miles, M., & Daly, T. (2017). “Customer Engagement with Tourism
Social Media Brands”. Tourism Management, 59, 597-609.



175

Harris, L. R. (2008). “A Phenomenographic investigation of Teacher Conceptions of Student
Engagement in Learning.” The Australian Educational Researcher, 35(1), 57-79.

Harter, J. K., Schmidt, F. L., & Hayes, T. L. (2002). “Business-Unit-Level Relationship
Between Employee Satisfaction, Employee Engagement, and Business Outcomes: A
Meta-Analysis”. Journal of Applied Psychology, 87(2), 268-279.

Hasiloglu, S. B., Baran, T., & Aydin, O. (2015). “Pazarlama Arastirmalarindaki Potansiyel
Problemlere Yonelik Bir Arastirma: Kolayda Ornekleme Ve Siklik Ifadeli Olgek
Maddeleri.” Pamukkale Isletme ve Bilisim Yonetimi Dergisi, (1), 19-28

Heath, R. (2009). “Emotional Engagement: How Television Builds Big Brands at Low
Attention.” Journal of Advertising Research, 49(1), 62-73.

Hellberg, M. (2015). “Visual Brand Communication on Instagram: A Study on Consumer
Engagement.” Hanken School of Economics, 6-80.

Helme-Guizon, A., & Magnoni, F. (2019). “Consumer Brand Engagement and its Social Side
on Brand-Hosted Social Media: How do They Contribute to Brand Loyalty?”. Journal
of Marketing Management, 35(7-8), 716-741.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). “Electronic Word-of-
Mouth via Consumer-Opinion Platforms: What Motivates Consumers to Articulate
Themselves on the Internet?”. Journal of Interactive Marketing, 18(1), 38-52.

Henri, F., & Pudelko, B. (2003). “Understanding and Analysing Activity and Learning in
Virtual Communities”. Journal of Computer Assisted Learning, 19(4), 474-487.
Hepola, J., Karjaluoto, H., & Hintikka, A. (2017). “The Effect of Sensory Brand Experience
and Involvement on Brand Equity Directly and Indirectly Through Consumer Brand

Engagement”. Journal of Product & Brand Management, 26(3), 282-293.

Hintikka, A. (2017). “The Effect of Sensory Brand Experience and Involvement on Brand
Equity Directly and Indirectly Through Consumer Brand Engagement”. Journal of
Product & Brand Management, 26(3).

Herrando, C., Jiménez-Martinez, J., & Martin-De Hoyos, M. J. (2017). “Passion at First Sight:
How to Engage Users in Social Commerce Contexts”. Electronic Commerce
Research, 17(4), 701-720.

Higgins, E. T. (2006). “Value from Hedonic Experience and Engagement”. Psychological
Review, 113(3), 439-4

Higgins, E. T., & Scholer, A. A. (2009). “Engaging the Consumer: The Science and Art of the
Value Creation Process”. Journal of Consumer Psychology, 19(2), 100-114.



176

Hodis, M. A., Sriramachandramurthy, R., & Sashittal, H. C. (2015). “Interact with me on my
Terms: A Four Segment Facebook Engagement Framework for Marketers”. Journal of
Marketing Management, 31(11-12), 1255-1284.

Hollebeek, L.D. (2011a). “Exploring Customer Brand Engagement: Definition and Themes.”
Journal of Strategic Marketing, 19(7), 555-573.

Hollebeek, L. D. (2011b). “Demystifying Customer Brand Engagement: Exploring the Loyalty
Nexus”. Journal of Marketing Management, 27(7-8), 785-807.

Hollebeek, L. D. (2012). Demystifying Brand Usage Engagement in Social Networking
Contexts: Conceptualisation, Scale Development & Validation. Doctoral dissertation,
University of Auckland New Zeland.

Hollebeek, L. D. (2013). “The Customer Engagement/Value Interface: An Exploratory
Investigation”. Australasian Marketing Journal (AMI), 21(1), 17-24

Hollebeek, L. D., Conduit, J., Sweeney, J., Soutar, G., Karpen, 1. O., Jarvis, W., & Chen, T.
(2016). “Epilogue to the Special Issue and Reflections on the Future of Engagement
Research.” Journal of Marketing Management, 32(5-6), 586-594.

Hollebeek, L. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. J. (2014). “Consumer Brand Engagement in Social
Media: Conceptualization, Scale Development and Validation”. Journal of Interactive
Marketing, 28(2), 149-165.

Hollebeek, L. D., Juric, B., & Tang, W. (2017). “Virtual Brand Community Engagement
Practices: A Refined Typology and Model”. Journal of Services Marketing, 31(3), 204-
217.

Hollenbeck, C. R., & Kaikati, A. M. (2012).” Consumers' Use of Brands to Reflect Their Actual
and Ideal Selves on Facebook™. International Journal of Research in Marketing, 29(4),
395-405.

Hoyer, W. D., Chandy, R., Dorotic, M., Krafft, M., & Singh, S. S. (2010). “Consumer
Cocreation in New Product Development.” Journal of Service Research, 13(3), 283-
296.

Huang, T., Huang, T., Bao, Z., Bao, Z., Li, Y., & Li, Y. (2017). “Why Do Players Purchase In
Mobile Social Network Games? An Examination of Customer Engagement and of Uses
and Gratifications Theory”. Program, 51(3), 259-277.

Hui, Z., Changhong, B., & Zhenbang, N. (2015). “Customer Engagement: A Literature
Review”. China Management Studies, 10(1), 138-162.

Hussein, R., & Hassan, S. (2017). “Customer Engagement on Social Media: How to Enhance

Continuation of Use”. Online Information Review, 41(7), 1006-1028.


https://researchspace.auckland.ac.nz/handle/2292/19493
https://researchspace.auckland.ac.nz/handle/2292/19493

177

Ibrahim, N. F., Wang, X., & Bourne, H. (2017). “Exploring the Effect of User Engagement in
Online Brand Communities: Evidence from Twitter”. Computers in Human
Behavior, 72, 321-338.

[Than, M., & Cetin, B. (2014). “LISREL ve AMOS Programlar1 Kullanilarak Gergeklestirilen
Yapisal Esitlik Modeli (Yem) Analizlerine [liskin Sonuglarin
Karsilastirilmasi1”. Egitimde ve Psikolojide Ol¢me ve Degerlendirme Dergisi, 5(2), 26-
42.

Isigiizel, B., & Cam, S. (2014). “The Adaptation of Flow Short Scale to Turkish: A Validity
and Reliability Study Flow Yasantis1 Olgegi Kisa Formunun Tiirkgeye Uyarlama,
Gegerlik ve Giivenirlik Calismas1”. Journal of Human Sciences, 11(2), 788-801.

Islam, J. U., & Rahman, Z. (2016a). “Examining the Effects of Brand Love and Brand Image
on Customer Engagement: An Empirical Study of Fashion Apparel Brands”. Journal of
Global Fashion Marketing, 7(1), 45-59.

Islam, J. U., & Rahman, Z. (2016b). “Linking Customer Engagement to Trust and Word-of-
Mouth on Facebook Brand Communities: An Empirical Study”. Journal of Internet
Commerce, 15(1), 40-58.

Islam, J. U., & Rahman, Z. (2017). “The Impact of Online Brand Community Characteristics
on Customer Engagement: An Application of Stimulus-Organism-Response
Paradigm”. Telematics and Informatics, 34(4), 96-109.

Islam, J., Rahman, Z., & Hollebeek, L. D. (2017). “Personality Factors as Predictors of Online
Consumer Engagement: An Empirical Investigation”. Marketing Intelligence &
Planning, 35(4), 510-528.

Islam, J. U., Rahman, Z., & Hollebeek, L. D. (2018). “Consumer Engagement in Online Brand
Communities: A Solicitation of Congruity Theory”. Internet Research, 28(1), 23-45.

Jaakkola, E., & Alexander, M. (2014). “The Role of Customer Engagement Behavior in Value
Co-Creation A Service System Perspective”. Journal of Service Research, 17(3), 247-
261.

Jahn, B., & Kunz, W. (2012). “How to Transform Consumers into Fans of Your
Brand”. Journal of Service Management, 23(3), 344-361.

Javornik, A., & Mandelli, A. (2012). “Behavioral Perspectives of Customer Engagement: An
Exploratory Study of Customer Engagement with Three Swiss FMCG Brands”. Journal
of Database Marketing & Customer Strategy Management, 19(4), 300-310.

Jayasingh, S., & Venkatesh, R. (2015). “Customer Engagement Factors in Facebook Brand
Pages”. Asian Social Science, 11(26), 19-29.



178

Jiménez, M. A. S., de Matos, N., & Correia, M. B. (2019). “Evolution of the Presence and
Engagement of Official Social Networks in Promoting Tourism in Spain”. Journal of
Spatial and Organizational Dynamics, 7(3), 210-225.

Kabadayi, S., & Price, K. (2014). “Consumer—Brand Engagement on Facebook: Liking and
Commenting Behaviors”. Journal of Research in Interactive Marketing, 8(3), 203-223.

Kahn, W. A. (1990).” Psychological Conditions of Personal Engagement and Disengagement
at Work™. Academy of Management Journal, 33(4), 692-724.

Kamboj, S., & Rahman, Z. (2016). “The Influence of User Participation in Social Media-Based
Brand Communities on Brand Loyalty: Age and Gender as Moderators”. Journal of
Brand Management, 23(6), 679-700.

Kandampully, J., Zhang, T., & Bilgihan, A. (2015). “Customer Loyalty: A Review and Future
Directions with a Special Focus on The Hospitality Industry”. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 27(3), 379-14.

Kangal, A. (2009). Universite Yasam Kalitesi Olceginin Psikometrik Ozelliklerinin Incelenmesi
ve Tiirk Universite Ogrencilerine Uyarlanmasi. Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi.
Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Antalya.

Kangal, A. (2012a). “Identifying the Dominant Perspective on Customer Relationship
Management in the Last Decade 2000-2010". Isletme Arastirmalar: Dergisi (Journal
of Business Research — Turk), 4(4), 45-61.

Kangal, A. (2012b). “Universite Yasam Kalitesi Ol¢egiin Tiirkce Uyarlamas1: Gegerlik ve
Giivenirlik Calismasi1”. e-Uluslararast Egitim Arastirmalart Dergisi, 3(1), 16-32.

Kangal, A. (2013). “Mutluluk Uzerine Kavramsal Bir Degerlendirme ve Tiirk Hanehalki I¢in
Bazi Sonuglar”. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 12(44), 214-233.

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). “Users of the World, Unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media”. Business Horizons, 53(1), 59-68.

Karagdz, Y. (2019). SPSS-AMOS-META Uygulamali Istatistiksel Analiz. Giincellenmis 2.
Baski, Nobel Akademik Basin Yayim. Ankara.

Kartal, M., ve Bardakg1, S. SPSS Ve AMOS Uygulamali Orneklerle Giivenilirlik ve Gegerlik
Analizleri. Akademisyen Kitapevi, Ankara.

Katz, E., Blumler, J. G., & Gurevitch, M. (1973). “Uses and Gratifications Research”. The
Public Opinion Quarterly, 37(4), 509-523.

Katz, E., Blumler, J.G., and Gurevitch, M. (1974). “Utilization of Mass Communication by the
Individual”. In: The Uses of Mass Communications: Current Perspectives on

Gratifications Research, ed. J.G.Blumler, and E. Katz. Beverly Hills, CA: Sage, 19-32.



179

Kavak, B., & Sigindi, T. (2012). “Pazarlama’daki Uriin Siniflandirmasina Iliskin Bir Yazin
Incelemesi”. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 30(1),
49-67.

Kearsley, G., & Shneiderman, B. (1998). “Engagement Theory: A Framework for Technology-
Based Teaching and Learning”. Educational Technology, 38(5), 20-23.

Kelecioglu, H., & SahiN, S. G. (2014). “Geg¢misten Giliniimiize Gegerlik”. Egitimde ve
Psikolojide Olgme ve Degerlendirme Dergisi, 5(2), 1-11.

Keller, K.L. (1993) “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand
Equity” Journal of Marketing, 57(1):1-22.

Keller, K.L. (2001) “Building Customer-Based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong
Brands” Marketing Management, 15-19

Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management: Building, Measuring And Managing Brand
Equity (4th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.

Kelley, J. B., & Alden, D. L. (2016). “Online Brand Community: Through the Eyes of Self-
Determination Theory”. Internet Research, 26(4), 790-808.

Kelman, H. C. (1974). Social Influence and Linkages Between the Individual and the Social
System: Further Thoughts on the Processes of Compliance, ldentification, And
Internalization. Chicago: Aldine.

Kesselman, M. (2014). “On the Horizon: Customer Engagement Technology World”
Conference in NYC: Parallels with Community Engagement in Libraries. Library Hi
Tech News, 31(2), 1-4.

Khadim, R. A., Hanan, M. A., Arshad, A., Saleem, N., & Khadim, N. A. (2018). “Revisiting
Antecedents Of Brand Loyalty: Impact Of Perceived Social Media Communication
With Brand Trust And Brand Equity As Mediators”. Academy of Strategic Management
Journal, 17(1), 1-13.

Khan, G., Mohaisen, M., & Trier, M. (2019). “The Network ROI: Concept, Metrics, And
Measurement of Social Media Returns (A Facebook Experiment)”. Internet Research,
30(2), 631-652.

Kietzmann, J. H., Hermkens, K., McCarthy, 1. P., & Silvestre, B. S. (2011). “Social Media? Get
Serious! Understanding the Functional Building Blocks of Social Media”. Business
Horizons, 54(3), 241-251.

Kilger, M. & Romer, E. (2007). “Do Measures of Media Engagement Correlate with Product
Purchase Likelihood?” Journal of Advertising Research, 47(3), 313-325.



180

Kim, E., Chiang, L., & Tang, L. (2017). “Investigating Wellness Tourists’ Motivation,
Engagement, And Loyalty: In Search ofThe Missing Link”. Journal of Travel &
Tourism Marketing, 34(7), 867-879.

Kim, E., & Drumwright, M. (2016). “Engaging Consumers and Building Relationships in
Social Media: How Social Relatedness Influences Intrinsic Vs. Extrinsic Consumer
Motivation”. Computers in Human Behavior, 63, 970-979.

Kim, Y. H., Kim, D. J., & Wachter, K. (2013). “A Study of Mobile User Engagement (Moen):
Engagement Motivations, Perceived Value, Satisfaction, and Continued Engagement
Intention”. Decision Support Systems, 56, 361-370.

Krejcie, R. V., & Morgan, D. W. (1970). “Determining Sample Size for Research
Activities”. Educational and Psychological Measurement, 30(3), 607-610.

Kumar, V., & Pansari, A. (2016). “Competitive Advantage Through Engagement”. Journal of
Marketing Research,497-514.

Kumar, V., Lerzan, A., Bas, D., Rajkumar, V., Thorsten, W., & Sebastian, T. (2010).

“Undervalued or Overvalued Customers: Capturing Total Customer Engagement Value”.
Journal of Service Research, 13 (3), 297-310.

Kumar, D., Shanthimogaraj, M., & Govindarajo, N. S. (2014). “A Human Pat on the Coin, Does
it All to Set Roar?” International Journal of Economic Research, 11(1), 167-184.

Kuo, Y. F., & Feng, L. H. (2013). “Relationships Among Community Interaction
Characteristics, Perceived Benefits, Community Commitment, and Oppositional Brand
Loyalty in Online Brand Communities”. International Journal of Information
Management, 33(6), 948-962.

Laroche, M., Habibi, M. R., Richard, M. O., & Sankaranarayanan, R. (2012). “The Effects of
Social Media Based Brand Communities on Brand Community Markers, Value Creation
Practices, Brand Trust and Brand Loyalty”. Computers in Human Behavior, 28(5),
1755-1767.

Latulipe, C., Carroll, E. A., & Lottridge, D. (2011, May). “Love, Hate, Arousal and
Engagement: Exploring Audience Responses to Performing Arts”. In Proceedings of
the SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems. 1845-1854. ACM.

Laurent, G., & Kapferer, J. N. (1985). “Measuring Consumer Involvement Profiles”. Journal
of Marketing Research, 22(1), 41-53.

Lee, D., Kim, H. S., & Kim, J. K. (2011). “The Impact of Online Brand Community Type On

Consumer's Community Engagement Behaviors: Consumer-Created vs. Marketer-



181

Created Online Brand Community In Online Social-Networking Web
Sites”. Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking, 14(1-2), 59-63.

Lee, S. A., Manthiou, A., Chiang, L., & Tang, L. R. (2018). “An Assessment of Value
Dimensions in Hiking Tourism: Pathways Toward Quality of Life”. International
Journal of Tourism Research, 20(2), 236-246.

Leeflang, P. (2011). “Paving the Way for ‘Distinguished Marketing’”. International Journal of
Research in Marketing, 28(2), 76—88.

Lei, S. S. I, Pratt, S., & Wang, D. (2017). “Factors Influencing Customer Engagement with
Branded Content in the Social Network Sites of Integrated Resorts”. Asia Pacific
Journal of Tourism Research, 22(3), 316-328.

Lim, J. S., Hwang, Y., Kim, S., & Biocca, F. A. (2015). “How Social Media Engagement Leads
to Sports Channel Loyalty: Mediating Roles of Social Presence and Channel
Commitment”. Computers in Human Behavior, 46, 158-167.

Liu, L., Liu, R., Lee, M., & Chen, J. (2019). “When Will Consumers Be Ready? A
Psychological Perspective On Consumer Engagement In Social Media Brand
Communities.” Internet Research.

Loureiro, S. M. C., Gorgus, T., & Kaufmann, H. R. (2017). “Antecedents and Outcomes of
Online Brand Engagement: The Role of Brand Love on Enhancing Electronic-Word-of-
Mouth”. Online Information Review, 41(7), 985-1005.

Luo, N., Zhang, M., Hu, M., & Wang, Y. (2016). “How Community Interactions Contribute to
Harmonious Community Relationships and Customers’ Identification in Online Brand
Community”. International Journal of Information Management, 36(5), 673-685.

Macey, W. H., & Schneider, B. (2008). “The Meaning of Employee Engagement.” Industrial
and Organizational Psychology, 1(1), 3-30.

Magyarddi, T., Nagy, H., Soltész, P., Mozes, T., & Olah, A. (2013). “Psychometric Properties
of a Newly Established Flow State Questionnaire”. The Journal of Happiness & Well-
Being, 1(2), 85-96.

Malidr, L., Krohmer, H., Hoyer, W. D., & Nyffenegger, B. (2011). “Emotional Brand
Attachment and Brand Personality: The Relative Importance of the Actual and the Ideal
Self.” Journal of Marketing, 75(4), 35-52.

Malhotra, N. (2010). Marketing Research: An Applied Orientation, 6th edn. Upper Saddle
River, NJ:Pearson Education New Jersey.

Mangold, W. G., & Faulds, D. J. (2009). “Social Media: The New Hybrid Element of the
Promotion Mix”. Business Horizons, 52(4), 357-365.



182

Marbach, J., Lages, C., Nunan, D., & Ekinci, Y. (2019). “Consumer Engagement In Online
Brand Communities: The Moderating Role Of Personal Values”. European Journal of
Marketing.

Marti, J., Bigné, E., & Hyder, A. (2014). Brand Engagement. The Routledge Companion to the
Future of Marketing, 250-257.

Martinez-Lopez, F. J., Anaya-Sanchez, R., Molinillo, S., Aguilar-Illescas, R., & Esteban-
Millat, I. (2017). “Consumer Engagement in an Online Brand Community”. Electronic
Commerce Research and Applications, 23, 24-37.

McAlexander, J. H., Schouten, J. W., & Koenig, H. F. (2002). “Building Brand
Community”. Journal of Marketing, 66(1), 38-54.

McWayne, C. M., Melzi, G., Schick, A. R., Kennedy, J. L., & Mundt, K. (2013). “Defining
Family Engagement Among Latino Head Start Parents: A Mixed-Methods
Measurement Development Study”. Early Childhood Research Quarterly, 28(3), 593-
607.

Medjani, F., Rutter, R., & Nadeau, J. (2019). “Social Media Management, Objectifcation And
Measurement in an Emerging Market”. Business and Emerging Markets, 11(3), 288—
311.

Meydan, C. H., & Sesen, H. (2015). Yapisal Eysitlik Modellemesi AMOS Uygulamalart. 2.
Baski, Detay Yayincilik. ANKARA.

Mimouni-Chaabane, A., & Volle, P. (2010). “Perceived Benefits of Loyalty Programs: Scale
Development and Implications for Relational Strategies”. Journal of Business
Research, 63(1), 32-37.

Molinillo, S., Anaya-Sanchez, R., Morrison, A. M., & Coca-Stefaniak, J. A. (2019). “Smart
City Communication via Social Media: Analysing Residents' and Visitors'
Engagement”. Cities, 94, 247-255.

Mollen, A., & Wilson, H. (2010). “Engagement, Telepresence and Interactivity in Online
Consumer Experience: Reconciling Scholastic and Managerial Perspectives”. Journal
of Business Research, 63(9), 919-925.

Mor, V., Branco, K., Fleishman, J., Hawes, C., Phillips, C., Morris, J., & Fries, B. (1995). “The
Structure of Social Engagement Among Nursing Home Residents”. The Journals of
Gerontology Series B: Psychological Sciences and Social Sciences, 50(1), P1-PS.

Morgan, RM. & D. Hunt, S.. (1994). “The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing”. Journal of Marketing, 58(3), 20-38.



183

Mosteller, J., & Mathwick, C. (2014). “Reviewer Online Engagement: The Role of Rank, Well-
Being, and Market Helping Behavior”. Journal of Consumer Marketing, 31(6/7), 464-
474.

Muniz, A. M., ve O’Guinn, T. C. (2001). “Brand Community”. Journal of Consumer Research,
27(4), 412-432.

Muller, M., Shami, N. S., Millen, D. R., & Feinberg, J. (2010). We Are All Lurkers: Consuming
Behaviors Among Authors And Readers In An Enterprise File-Sharing Service. In
Proceedings of the 16th ACM International Conference On Supporting Group Work
(pp. 201-210), New York: ACM.

Murray, L., Durkin, M., Worthington, S., & Clark, V. (2014). “On the Potential for Twitter to
Add Value in Retail Bank Relationships”. Journal of Financial Services
Marketing, 19(4), 277-290.

Nadeem, W., Khani, A. H., Schultz, C. D., Adam, N. A., Attar, R. W., & Hajli, N. (2020). “How
Social Presence Drives Commitment And Loyalty With Online Brand Communities?
The Role Ofsocial Commerce Trust.” Journal of Retailing and Consumer Services, 55,
102136.

Nakip, M. (2003). Pazarlama Arastirmalar: Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, Seckin
Yayncilik, Ankara.

Nambisan, S., & Baron, R. A. (2009). “Virtual Customer Environments: Testing a Model of
Voluntary Participation in Value Co-creation Activities”. Journal of Product Innovation
Management, 26(4), 388-406.

Naumann, K., & Bowden, J. L. H. (2015). “Exploring the Process of Customer Engagement,
Self-Brand Connections and Loyalty”. Problems and Perspectives in Management,
13(1), 56-64.

Netemeyer, R. G., Bearden, W. O., & Sharma, S. (2003). Scaling Procedures: Issues and
Applications. Sage Publications.

Ng, S. C., Sweeney, J. C., & Plewa, C. (2020). “Customer Engagement: A Systematic Review
and Future Research Priorities”. Australasian Marketing Journal (AMJ), 28(4), 235-
252.

Nguyen, B., Chang, K., & Simkin, L. (2014). “Customer Engagement Planning Emerging from
the "Individualist-Collectivist"-Framework: An Empirical Examination in China and

UK.” Marketing Intelligence and Planning, 32(1), 41-65.



184

Novak, T. P., Hoffman, D. L., & Yung, Y. F. (2000). “Measuring the Customer Experience in
Online Environments: A Structural Modeling Approach”. Marketing Science, 19(1), 22-
42,

Nunnally, J. C., ve Bernstein, LH., (1994). Psychometric Theory (Third Edition). McGraw-
Hill Education, New York.

O'Brien, H. L., & Toms, E. G. (2008). “What is User Engagement? A Conceptual Framework
for Defining User Engagement with Technology”. Journal of the American Society for
Information Science & Technology, 59(6), 938-955.

O’Brien, H.L. & Toms, E.G. (2010). “The Development and Evaluation of a Survey to Measure
User Engagement In Ecommerce Environments”. Journal of the American Society for
Information Science & Technology, 61(1), 50-69.

Odin, Y., Odin, N., & Valette-Florence, P. (2001). “Conceptual and Operational Aspects of
Brand Loyalty: An Empirical Investigation™. Journal of Business Research, 53(2), 75-
84.

Odoom, R., Boateng, H., & Asante, B. O. (2017). “An Empirical Investigation of Perceived
Relational Benefits and Brand Engagement in Restaurant Services.” International
Journal of Contemporary Hospitality Management, 29(11), 2767-2784.

Oktay, E., Akinci, M. M., & Karaaslan, A. (2012). “Yol Analizi Yardimiyla Dersler Arasindaki
Etkilesimin Arastirilmast: Atatiirk Universitesi lktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Béliimiinde Okutulan Dersler Uzerine Bir Uygulama.” Ataturk University
Journal of Economics & Administrative Sciences, 26.

Oliveir, M. J., Huertas, M. K. Z., & Lin, Z. (2016). “Factors Driving Young Users' Engagement
with Facebook: Evidence from Brazil”. Computers in Human Behavior, 54, 54-61.

Oliveira Santini, F., Ladeira, W. J., Pinto, D. C., Herter, M. M., Sampaio, C. H., & Babin, B. J.
(2020). “Customer Engagement in Social Media: A Framework and Meta-
Analysis”. Journal of the Academy of Marketing Science, 48, 1211-1228.

Oliver, R. L. (1999). “Whence Consumer Loyalty?”. Journal of Marketing, 33-44.

Organ, K., Koenig-Lewis, N., Palmer, A., & Probert, J. (2015). “Festivals as Agents for
Behaviour Change: A Study of Food Festival Engagement and Subsequent Food
Choices.” Tourism Management, 48, 84-99.

Osei-Frimpong, K., & McLean, G. (2018). “Examining online social brand engagement: A
social presence theory perspective”. Technological Forecasting and Social

Change, 128, 10-21.



185

Ouwersloot, H., & Odekerken-Schrdder, G. (2008). “Who's Who In Brand Communities—And
Why?”. European Journal of Marketing, 42(5/6), 571-585.

Ozbek, V., & Kiilahli, A. (2016). Tiiketici ilgileniminin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi.

Global Business Research Congress (GBRC - 2016), May 26-27, 2016, Istanbul, Turkey, 36 —

148.

Ozcan, H. M., & Argan, M. (2014). “Tiiketiciyle Online (Cevrimici) Bag Kurma ile Sadakat ve
Yeniden Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski: Facebook Ornegi.” Tiiketici ve Tiiketim
Arastirmalart Dergisi, 6(1), 51-82.

Ozkalp, E., ve Meydan, B. (2015). “Schaufeli Ve Bakker Tarafindan Gelistirilmis Olan Ise
Angaje Olma Olgeginin Tiirkge'de Giivenilirlik Ve Gegerliliginin Analizi”. Is, Guc: The
Journal of Industrial Relations &Human Resources, 17(3), 4-19.

Pagani, M., & Mirabello, A. (2011). “The Influence of Personal and Social-Interactive
Engagement in Social TV Web Sites”. International Journal of Electronic
Commerce, 16(2), 41-68.

Pagani, M., & Malacarne, G. (2017). “Experiential Engagement and Active vs. Passive
Behavior in Mobile Location-Based Social Networks: The Moderating Role of
Privacy.” Journal of Interactive Marketing, 37, 133-148.

Pamuk, 1. (2012). “Angajman Kurallari: Tanimi, Kapsami: Ve Uygulanmasina Iliskin Bir
Inceleme”. Milletleraras: Hukuk Ve Milletleraras: Ozel Hukuk Biilteni, 32(2), 105-145.

Pandir, B., & Yasin, B. (2017). “Brand Love and Customer Engagement’s Role Over Brand
Loyalty”. Journal of Management Marketing and Logistics, 4(4), 359-365.

Pansari, A. (2016). 4 Road to Engagement. Doctoral dissertation, Georgia State University.
Georgia.

Pansari, A., & Kumar, V. (2017). “Customer Engagement: The Construct, Antecedents, and
Consequences”. Journal of the Academy of Marketing Science, 1-18.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Malhotra, A. (2005). “ES-QUAL: A Multiple-item Scale
for Assessing Electronic Service Quality”. Journal of Service Research, 7(3), 213-233.

Park, N., Kee, K. F., & Valenzuela, S. (2009). “Being Immersed In Social Networking
Environment: Facebook Groups, Uses and Gratifications, and Social Outcomes”. Cyber
Psychology & Behavior, 12(6), 729¢733.

Paruthi, M., & Kaur, H. (2017). “Scale Development and Validation for Measuring Online
Engagement”. Journal of Internet Commerce, 16(2), 127-147.



186

Paschen, J., Pitt, L., Kietzmann, J., Dabirian, A., & Farshid, M. (2017). “The Brand
Personalities of Brand Communities: An Analysis of Online Communication”. Online
Information Review, 41(7), 1064-1075.

Pasternak, O., Veloutsou, C., & Morgan-Thomas, A. (2017). “Self-presentation, Privacy and
Electronic Word-of-Mouth In Social Media”. Journal of Product & Brand
Management, 26(4), 415-428.

Patterson, P., Ting, Y. & Ruyter, K.D. (2006). “Understanding Customer Engagement in
Services”. Advancing Theory, Maintaining Relevance, Proceedings of ANZMAC 2006
Conference, Brisbane, 4-6 Aralik.

Perez-Vega, R., Taheri, B., Farrington, T., & O'Gorman, K. (2018). “On Being Attractive,
Social and Visually Appealing in Social Media: The Effects of Anthropomorphic
Tourism Brands on Facebook Fan Pages”. Tourism Management, 66, 339-347.

Poorrezaei, M. (2016). Customer Engagement: Conceptualisation, Measurement and
Validation. Doctoral dissertation, University of Salford, Manchester.

Porges, S. W. (2003). “Social Engagement and Attachment”. Annals of the New York Academy
of Sciences, 1008(1), 31-47.

Porter, C. E., & Donthu, N. (2008). “Cultivating Trust and Harvesting Value In Virtual
Communities”. Management Science, 54(1), 113-128.

Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004). “Co-Creation Experiences: The Next Practice in
Value Creation”. Journal of Interactive Marketing, 18(3), 5-14.

Prentice, C., Wang, X., & Lin, X. (2018). “An Organic Approach to Customer Engagement and
Loyalty”. Journal of Computer Information Systems.

Radzi, N. A. A., Harun, A., Ramayah, T., Kassim, A. W. M., & Lily, J. (2018). “Benefits of
Facebook Fan/Brand Page Marketing and Its Influence on Relationship Commitment
among Generation Y: Empirical Evidence from Malaysia”. Telematics and
Informatics, 35(7), 1980-1993.

Raihatul, J.A. Ve Puteri, F.T. (2015). “Fan Pages on The Customer-Brand Relationship and Its
Motivation to Participate: A Conceptual Paper”. International Journal of Industrial
Management (1JIM).

Rather, R. A., & Sharma, J. (2016). “Customer Engagement in Strengthening Customer Loyalty
in Hospitality Sector”. South Asian Journal of Tourism and Heritage, 9(2), 62-81.

Risitano, M., Risitano, M., Romano, R., Romano, R., Sorrentino, A., Sorrentino, A., ... &

Quintano, M. (2017). “The Impact Of Consumer-Brand Engagement On Brand



187

Experience And Behavioural Intentions: An Italian Empirical Study”. British Food
Journal, 119(8), 1884-1896.

Roberts, C., & Alpert, F. (2010). “Total Customer Engagement: Designing and Aligning Key
Strategic Elements To Achieve Growth”. Journal of Product & Brand
Management, 19(3), 198-209.

Rosado-Pinto, F., & Loureiro, S. M. C. (2020). “The Growing Complexity of Customer
Engagement: A Systematic Review”. EuroMed Journal of Business, 15(2), 167-203.

Rosenthal, B., & Brito, E. P. (2017). “How Virtual Brand Community Traces May Increase Fan
Engagement in Brand Pages”. Business Horizons, 60(3), 375-384.

Rothbard, N. P. (2001). “Enriching or Depleting? The Dynamics of Engagement in Work and
Family Roles”. Administrative Science Quarterly, 46(4), 655-684.

Saks, A. M. (2006). “Antecedents and Consequences of Employee Engagement”. Journal of
Managerial Psychology, 21(7), 600-619.

Saral, S. (2014). Tiiketici Kanaatlerine Bagli Olarak Itibarin Marka Degeri Uzerindeki Rolii:
THY Ornegi. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Akdeniz Universitesi.

Sarkar, A., & Sreejesh, S. (2014). “Examination of the Roles Played by Brand Love and
Jealousy in Shaping Customer Engagement”. Journal of Product <& Brand
Management, 23(1), 24-32.

Sashi, C. M. (2012). “Customer Engagement, Buyer-Seller Relationships, and Social
Media." Management Decision, 50(2), 253-272.

Sawhney, M., Verona, G., & Prandelli, E. (2005). “Collaborating to Create: The Internet as a
Platform for Customer Engagement in Product Innovation”. Journal of Interactive
Marketing, 19(4), 4-17.

Sanli, N. (1995). “Psikolojide Iy1 Bir Testin Ozellikleri”. Ankara Universitesi Egitim Bilimleri
Fakiiltesi Dergisi, 28(2), 175-191.

Schaufeli, W. B., & Bakker, A. B. (2004). “Job Demands, Job Resources, and Their
Relationship with Burnout and Engagement: A Multi-Sample Study”. Journal of
Organizational Behavior, 25(3), 293-315.

Schaufeli, W. B., Salanova, M., Gonzalez-Roma, V., & Bakker, A. B. (2002). “The
Measurement of Engagement and Burnout: A Two Sample Confirmatory Factor
Analytic Approach.” Journal of Happiness Studies, 3(1), 71-92.

Scheier, M. F., Wrosch, C., Baum, A., Cohen, S., Martire, L. M., Matthews, K. A,. Schulz, R.,
& Zdaniuk, B. (2006). “The Life Engagement Test: Assessing Purpose in Life.” Journal
of Behavioral Medicine, 29(3), 291- 298.



188

Schivinski, B., Christodoulides, G., & Dabrowski, D. (2016). “Measuring Consumers'
Engagement With Brand-Related Social-Media Content.” Journal of Advertising
Research, 56(1), 64-80.

Schumacher, R. E., & Lomax, R. G.(2004). A Beginner’s Guide to Structural Equation
Modeling. Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.

Scott, J., & Craig-Lees, M. (2010). “Audience Engagement and its Effects on Product
Placement Recognition”. Journal of Promotion Management, 16(1-2), 39-58.

Seligman, M. E., & Csikszentmihalyi, M. (2000). “Positive Psychology: An Introduction”
American Psychological Association. 55 (1), 5.

Shaw, K. (2005), “An Engagement Strategy Process for Communicators”, Strategic
Communication Management, 9(3), 26-29.

Shah, N. (2017). Customer Engagement with Brands in Smart Device Mediated Online
Environment and Flow Construct. Doctoral dissertation, University of Pretoria, South
Africa.

Shah, S. A. A., Sukmana, R., Fianto, B. A., Ahmad, M. A., Usman, I. U., & Mallah, W. A.
(2019). “Effects of Halal Social Media and Customer Engagement on Brand Satisfaction
of Muslim Customer: Exploring the Moderation of Religiosity”. Journal of Islamic
Marketing.

Shojaee, S., & Azman, A. B. (2013). “An Evaluation of Factors Affecting Brand Awareness in
the Context of Social Media in Malaysia”. Asian Social Science, 9(17), 72.

Sicilia, M., & Palazon, M. (2008). “Brand Communities on the Internet: A Case Study of Coca-
Cola's Spanish Virtual Community”. Corporate Communications: An International
Journal, 13(3), 255-270.

Silva, T. M. (2019). “Customer Engagement In Facebook Brand Pages”. Proceedings of the Sth
International Conference on Management and Economics.

Silva, T. M. (2021). “The Role Of Customer Engagement In Cultivating Relationships With
Automotive Facebook Brand Pages”. Online Information Review.

Simon, C., Brexendorf, T. O., & Fassnacht, M. (2016). “The Impact of External Social and
Internal Personal Forces on Consumers’ Brand Community Engagement on
Facebook”. Journal of Product & Brand Management, 25(5), 409-423.

Simon, F., & Tossan, V. (2018). “Does Brand-Consumer Social Sharing Matter? A Relational
Framework of Customer Engagement to Brand-Hosted Social Media”. Journal of

Business Research, 85, 175-184.



189

Sitta, D., Faulkner, M., & Stern, P. (2018). “What Can The Brand Manager Expect From
Facebook?” Australasian Marketing Journal, 26(1), 17-22.

So, K. K. F., King, C., & Sparks, B. (2014a). “Customer Engagement with Tourism Brands
Scale Development and Validation”. Journal of Hospitality & Tourism Research, 38(3),
304-329.

So, K. K. F., King, C., Sparks, B. A., & Wang, Y. (2016). “The Role Of Customer Engagement
In Building Consumer Loyalty To Tourism Brands.” Journal of Travel Research, 55(1),
64-78.

So, K. K. F., King, C., Sparks, B. A., & Wang, Y. (2016a). “Enhancing Customer Relationships
with Retail Service Brands: The Role of Customer Engagement.” Journal of Service
Management, 27(2), 170-193.

So, K. K. F., King, C., Sparks, B. A., & Wang, Y. (2016b). “The Role of Customer Engagement
in Building Consumer Loyalty to Tourism Brands.” Journal of Travel Research, 55(1),
64-78.

Soane, E., Truss, C., Alfes, K., Shantz, A., Rees, C., & Gatenby, M. (2012). “Development and
Application of a New Measure of Employee Engagement: the ISA Engagement
Scale”. Human Resource Development International, 15(5), 529-547.

Sondhi, N., Sharma, B. R., & Kalla, S. M. (2016). “Customer Engagement in the Indian Retail
Banking Sector: An Exploratory Study.” International Journal of Business Innovation
and Research, 12(1), 41-61.

Song, S., & Kim, H. Y. (2022). “Is Social Media Marketing Worth It For Luxury Brands? The
Dual impact Of Brand Page Satisfaction And Brand Love On Word-Of-Mouth And
Attitudinal Loyalty Intentions”. Journal of Product & Brand Management.

Sprott, D., Czellar, S., & Spangenberg, E. (2009).” The Importance of a General Measure of
Brand Engagement on Market Behavior: Development and Validation of a
Scale.” Journal of Marketing Research, 46(1), 92-104.

Stamm, K. R., Emig, A. G., & Hesse, M. B. (1997). “The Contribution of Local Media to
Community linvolvement. Journalism & Mass Communication Quarterly, 74(1), 97-
107.

Stander, F. W., & De Beer, L. T. (2016). “Engagement As A Source Of Positive Consumer
Behaviour: A Study Amongst South African Football Fans. South African Journal for
Research in Sport”, Physical Education and Recreation, 38(2), 187-200.



190

Stander, F. W., Van Zyl, L. E., & Motaung, K. (2016). “Promoting Fan Engagement: An
Exploration of the Fundamental Motives for Sport Consumption amongst Premier
League Football Spectators.” Journal of Psychology in Africa, 26(4), 309-315.

Stathopoulou, A., Borel, L., Christodoulides, G., & West, D. (2017). “Consumer Branded#
Hashtag Engagement: Can Creativity in TV Advertising Influence Hashtag
Engagement?.” Psychology & Marketing, 34(4), 448-462.

Steele, J. P., & Fullagar, C. J. (2009). “Facilitators and Outcomes of Student Engagement in a
College Setting”. The Journal of Psychology, 143(1), 5-27.

Sencan, H. (2005). Sosyal ve Davramssal Olgiimlerde Gegerlilik ve Giivenirlik. Ankara: Segkin
Matbaasi.

Tarute, A., Nikou, S., & Gatautis, R. (2017). Mobile Application Driven Consumer
Engagement. Telematics and Informatics, 34(4), 145-156.

Tathdil, H. (1992). Uygulamali Cok Degiskenli Istatistiksel Analiz. Engin Yaymlari.
ANKARA.

Taylor, M., & Kent, M. L. (2014). “Dialogic Engagement: Clarifying Foundational
Concepts”. Journal of Public Relations Research, 26(5), 384-398.

Thakur, R. (2016). “Understanding Customer Engagement and Loyalty: A Case of Mobile
Devices for Shopping.” Journal of Retailing and Consumer Services, 32, 151-163.

Thakur, R. (2018). “Customer Engagement and Online Reviews.” Journal of Retailing and
Consumer Services, 41, 48-59.

Thompson, S. A., & Sinha, R. K. (2008). Brand Communities and New Product Adoption: The
Influence and Limits of Oppositional Loyalty. Journal of Marketing, 72(6), 65—80.

Troll, J., Blohm, 1., & Leimeister, J. M. (2016). Revealing the Impact of the Crowdsourcing
Experience on the Engagement Process.

Trunfio, M., & Rossi, S. (2021). “Conceptualising and Measuring Social Media Engagement:
A Systematic Literature Review”. ltalian Journal of Marketing, 2021(3), 267-292.

Tsai, J. (2009). Marketing and Social Media: Everyone’s Social (already). CRM
Magazine, 13(6), 34-38.

Tsimonis, G., & Dimitriadis, S. (2014). Brand Strategies in Social Media. Marketing
Intelligence & Planning, 32(3), 328-344.

Turgut, M. U. (2014). Marka Sevgisinin Marka Giiveni, Olumsuz Bilgiye Kars1 Direng Ve
Tekrar Satin Alma Niyeti Cergevesinde Incelenmesi. Hacettepe Universitesi, SBE,

Ankara.



191

Tuskej, U., & Podnar, K. (2018). Exploring Selected Antecedents of Consumer—Brand
Identification. Baltic Journal of Management.

Tiirker, G. O., & Tiirker, A. (2013). “GSM Operatérleri Sektoriinde Marka Sadakatini Etkileyen
Faktorlerin Belirlenmesi; Universite Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama”. Ejovoc
(Electronic Journal of Vocational Colleges), 3(1), 49-67.

Ugras, T., Reis, Z. A., & Kartal, E. (2011). Bir Online Anket Sistemi Icin Yol Haritas1. XIII.
Akademik Bilisim Konferansi, 2(4), 371-378.

Ugur, B. (2017). Benlik Uyumu ve Fonksiyonel Uyumun Tiiketici-Marka Bag1 Uzerindeki
Etkisi: Cep Telefonu Kullanicilar1 Uzerine Bir Calisma. Yayinlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Hacettepe Universitesi, SBE, Ankara.

Usoro, A., Sharratt, M.W., Tsui, E. and Shekhar, S. (2007), “Trust As An Antecedent To
Knowledge Sharing in Virtual Communities Of Practice”, Knowledge Management
Research & Practice, 5(3).

Van Doorn, J., Katherine E. L., Vikas, M., Stephan, N., Doreen, P., Peter, P., & Peter C. V.
(2010). “Customer Engagement Behavior: Theoretical Foundations and Research
Directions”. Journal of Service Research, 13 (3), 253-266.

Van Eijk, C. J. A., & Steen, T. P. S. (2014). “Why People Co-Produce: Analysing Citizens'
Perceptions on Co-Planning Engagement in Health Care Services”. Public Management
Review, 16(3), 358-382.

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004). “Evolving to a New Dominant Logic for
Marketing”. Journal of Marketing, 68(1), 1-17.

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2008). “Service-Dominant Logic: Continuing The
Evolution™. Journal of the Academy of Marketing Science, 36(1), 1-10.

Verhagen, T., Swen, E., Feldberg, F., & Merikivi, J. (2015). “Benefitting from Virtual
Customer Environments: An Empirical Study of Customer Engagement”. Computers in
Human Behavior, 48, 340-357.

Verhoef, P. C., Reinartz, W. J., & Krafft, M. (2010). “Customer Engagement as a New
Perspective in Customer Management.” Journal of Service Research, 13(3), 247-252.

Verleye, K., Gemmel, P., & Rangarajan, D. (2014). “Managing Engagement Behaviors in a
Network of Customers and Stakeholders Evidence From The Nursing Home
Sector”. Journal of Service Research, 17(1), 68-84.

Vernuccio, M., Pagani, M., Barbarossa, C., & Pastore, A. (2015). “Antecedents Of Brand Love
In Online Network-Based Communities. A Social Identity Perspective.” Journal of

Product & Brand Management, 24(7), 706-719.



192

Vivek, S. D. (2009). 4 Scale of Consumer Engagement. Doctoral dissertation, The University
of Alabama, Tuscaloosa.

Vivek, S. D., Beatty, S. E., & Morgan, R. M. (2012). “Customer Engagement: Exploring
Customer Relationships Beyond Purchase”. Journal of Marketing Theory and
Practice, 20(2), 122-146.

Vivek, S. D., Beatty, S. E., Dalela, V., & Morgan, R. M. (2014). “A Generalized
Multidimensional Scale for Measuring Customer Engagement”. Journal of Marketing
Theory and Practice, 22(4), 401-420.

Wagner, C. & Majchrzak, A. (2006). “Enabling Customer-Centricity Using Wikis and the Wiki
Way.” Journal of Management Information Systems. 23(3), 17-43.

Wang, A. (2006). “Advertising Engagement: A Driver of Message Involvement on Message
Effects”. Journal of Advertising Research, 46(4), 355-368.

Wang, Y., & Fesenmaier, D. R. (2004). “Modeling participation in an online travel
community”. Journal of Travel Research, 42(3), 261-270.

Wang, Z., & Kim, H. G. (2017). “Can Social Media Marketing Improve Customer Relationship
Capabilities and Firm Performance? Dynamic Capability Perspective”. Journal of
Interactive Marketing, 39, 15-26.

Webster, J., & Ahuja, J. S. (2006). “Enhancing the Design of Web Navigation Systems: The
Influence of User Disorientation on Engagement and Performance”. MIS Quarterly,
661-678.

Wei, W., Miao, L., & Huang, Z. J. (2013). “Customer Engagement Behaviors and Hotel
Responses”. International Journal of Hospitality Management, 33, 316-330.

White, D. W., Harrison, J. C., & Turner, S. (2010). “Does Customer Engagement with Internet
Based Services Influence Adoption of Other New Products?” Canadian Journal of
Administrative Sciences, 27(1), 68-75.

Wiertz, C., & de Ruyter, K. (2007). “Beyond the Call of Duty: Why Customers Contribute to
Firm-Hosted Commercial Online Communities.” Organization Studies, 28(3), 347-376.

Williams, C. C., & Mackay, N. (2020). “Customer Engagement In Retail Banks: Scale
Development And Validation”. The Retail and Marketing Review, 16(1), 40-52.

Wirtz, J., Den Ambtman, A., Bloemer, J., Horvath, C., Ramaseshan, B., Van De Klundert, J.,
... & Kandampully, J. (2013). “Managing Brands and Customer Engagement in Online
Brand Communities.” Journal of Service Management, 24(3), 223-244.

Wu, J., Fan, S., & Zhao, J. L. (2018). “Community Engagement and Online Word of Mouth:
An Empirical Investigation”. Information & Management, 55(2), 258-270.



193

Xie, K. L., & Chen, C. C. (2013).” Progress in Loyalty Program Research: Facts, Debates, and
Future Research.” Journal of Hospitality Marketing & Management, 22(5), 463-489.

Yang, S. U., & Kang, M. (2009). “Measuring Blog Engagement: Testing a Four-Dimensional
Scale.” Public Relations Review, 35(3), 323-324.

Yang, Y., Asaad, Y., & Dwivedi, Y. (2017). “Examining The Impact Of Gamification On
Intention Of Engagement And Brand Attitude In The Marketing Context.” Computers
in Human Behavior, 73, 459-469.

Yashoglu, M. M. (2017). “Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi Ve Gegerlilik: Kesfedici Ve
Dogrulayici Faktor Analizlerinin Kullanilmas1.” Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Dergisi, 46, 74-85.

Yen, H. J. R., & Gwinner, K. P. (2003). “Internet Retail Customer Loyalty: The Mediating Role
Of Relational Benefits.” Journal of Service Management, 14(5), 483.

Yen, H. R, Hsu, S. H. Y., & Huang, C. Y. (2011). “Good Soldiers on the Web: Understanding
the Drivers of Participation in Online Communities of Consumption.” International
Journal of Electronic Commerce, 15(4), 89-120.

Yildirim, G. (2010). “Kurumsal itibar Olusturmada Ceo'nun Roliiniin Tiirkiye'de ve Diinyada
Tartisilmasi.” ABMYO Dergisi, 20, 54-66.

Yildiz, Y., Ay, C., & Ozbey, S. (2012). “Futbol Takimlarinda Tiiketici Temelli Marka Degeri:
Bir Model Onerisi”. Ege Akademik Bakis, 12, 1-10.

Yimeng, S., & Huifan, L. (2016). “A Study On The Influencing Mechanism Of Social Media
Marketing On Relationship Marketing Outcomes: The Moderating Role Of Culture
Value”. In 2016 9th International Conference on Service Science (ICSS) (pp. 150-157).
IEEE.

Yoon, G., Li, C., Ji, Y., North, M., Hong, C., & Liu, J. (2018). “Attracting Comments: Digital
Engagement Metrics on Facebook and Financial Performance.” Journal of
Advertising, 47(1), 24-37.

Yoshida, M., Gordon, B., Nakazawa, M., & Biscaia, R. (2014). “Conceptualization and
Measurement of Fan Engagement: Empirical Evidence From a Professional Sport
Context.” Journal of Sport Management, 28(4), 399-417.

Yoshida, M., Gordon, B. S., Nakazawa, M., Shibuya, S., & Fujiwara, N. (2018). “Bridging the
Gap between Social Media and Behavioral Brand Loyalty.” Electronic Commerce
Research and Applications, 28, 208-218.

Zaglia, M. E. (2013).” Brand Communities Embedded in Social Networks.” Journal of
Business Research, 66(2), 216-223.



194

Zaichkowsky, J. L. (1994). “The Personal Involvement Inventory: Reduction, Revision, and
Application to Advertising.” Journal of Advertising, 23(4), 59-70.

Zaichkowsky, J.L. (1985). “Measuring the Involvement Construct.” Journal of Consumer
Research, 12, 341-352.

Zainol, Z., Habidin, N. F., Osman, J., & Yahaya, R. (2016). “The Key Qualities of a Strong
Customer Engagement in the Customer-Brand Relationship Context.” International
Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, 6(12), 211-224.

Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1996). “The Behavioral Consequences of
Service Quality.” Journal of Marketing, 60(2), 31-46.

Zhang, M., Guo, L., Hu, M., & Liu, W. (2017a). “Influence of Customer Engagement with
Company Social Networks on Stickiness: Mediating Effect of Customer Value
Creation.” International Journal of Information Management, 37(3), 229-240.

Zhang, M., Hu, M., Guo, L., & Liu, W. (2017b). “Understanding Relationships Among
Customer Experience, Engagement, and Word-of-Mouth Intention on Online Brand
Communities: The Perspective of Service Ecosystem.” Internet Research, 27(4), 839-
857.

Zheng, X., Cheung, C. M., Lee, M. K., & Liang, L. (2015). “Building Brand Loyalty Through
User Engagement in Online Brand Communities in Social Networking

Sites.” Information Technology & People, 28(1), 90-106.

Internet Kaynaklar

AA, (2020). https://www.aa.com.tr/tr/egitim/yuksekogretim-istatistikleri-aciklandi/1468890
Erigim Tarihi: 26.02.2020

AMA, (2022). https://www.ama.org/topics/branding/ Erisim Tarihi: 18.07.2022

ANA. (2012). The Mail Moment: Consumers' Engagement with Their Mail.

http://www.ana.net/miccontent/show/id/s-res-nov12-usps Erisim Tarihi: 24.09.2016

Appelbaum, A. (2001). The Constant  Customer. Business  Journal.
http://www.gallup.com/businessjournal/745/constant-customer.aspx Erisim
Tarihi:18.09.2016

BBC (2022), https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-48974921 Erisim tarihi: 07.03.2022

Branding Tirkiye, (2019). https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-

nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/ Erisim Tarihi:02.12.2019
BTDB. (2016). Bir Tiirk Diinya ya Bedeldir.
http://docplayer.biz.tr/1316422-Bir-turk-dunya-ya-bedeldir.html Erisim Tarihi: 20.09.2016



https://www.aa.com.tr/tr/egitim/yuksekogretim-istatistikleri-aciklandi/1468890
https://www.ama.org/topics/branding/
http://www.ana.net/miccontent/show/id/s-res-nov12-usps
http://www.gallup.com/businessjournal/745/constant-customer.aspx
https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-48974921
https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/
https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/
http://docplayer.biz.tr/1316422-Bir-turk-dunya-ya-bedeldir.html

195

Cambridge Dictionary, (2020).
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/engagement Erisim Tarihi: 16.02.
2020

Campaigntr, (2017). https://www.campaigntr.com/facebook-turkiye-rakamlarini-acikladi/

Erigim Tarihi: 22.02.2019

Cumbhuriyet, (2022).  https://www.cumhuriyet.com.tr/turkiye/yok-turkiyedeki-universite-
ogrenci-sayisi-artti-1931208. Erisim Tarihi: 06.07.2022

Datareportal, (2022). https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report
Erisim Tarihi:30.06.2022
Digiday. (2012). How Brands Define Engagement. https://digiday.com/brands/how-brands-

define-engagement/ Erisim Tarihi: 24.09.2016

Digital Report, (2019). https://wearesocial.com/global-digital-report-2019. Erisim Tarihi:
27.09.2019

Digital Report, (2022). https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-

bumper-growth-2/ Erigim Tarihi: 06.07.2022

Digimind, (2019). https://blog.digimind.com/en/trends/instagram-key-global-figures-2019
Erisim Tarthi: 03. 12. 2019

DMR, (2019). https://expandedramblings.com/index.php/youtube-statistics/ Erisim Tarihi:
09.02.2019

DSayce, (2022). https://www.dsayce.com/social-media/tweets-day/ Erisim Tarihi: 30.06.2022

Econsultancy. (2011). Customer Engagement Report 2011.
https://econsultancy.com/reports/customer-engagement-report Erisim Tarihi:
19.09.2016

EIU. (2015). The Rise of the Marketer: Driving Engagement, Experience and Revenue.
http://futureofmarketing.eiu.com/briefing/EIU_MARKETO_Marketer WEB.pdf
Erisim Tarihi: 27.09.2016

Emerald. (2010). 2010 Emerald/EFMD Outstanding Doctoral Research Award Winner.

http://www.emeraldgrouppublishing.com/research/awards/pastodras_2010.htmn Erisim

Tarihi: 28.09.2016



https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/engagement
https://www.campaigntr.com/facebook-turkiye-rakamlarini-acikladi/
https://www.cumhuriyet.com.tr/turkiye/yok-turkiyedeki-universite-ogrenci-sayisi-artti-1931208
https://www.cumhuriyet.com.tr/turkiye/yok-turkiyedeki-universite-ogrenci-sayisi-artti-1931208
https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report
https://digiday.com/brands/how-brands-define-engagement/
https://digiday.com/brands/how-brands-define-engagement/
https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/
https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/
https://blog.digimind.com/en/trends/instagram-key-global-figures-2019
https://expandedramblings.com/index.php/youtube-statistics/
https://www.dsayce.com/social-media/tweets-day/
https://econsultancy.com/reports/customer-engagement-report
http://futureofmarketing.eiu.com/briefing/EIU_MARKETO_Marketer_WEB.pdf
http://www.emeraldgrouppublishing.com/research/awards/pastodras_2010.htmn

196

Emerald. (2016). Customer Engagement in Service Innovation: Theoretical and Empirical
Advancements.
http://www.emeraldgrouppublishing.com/products/journals/call for papers.htm?id=6

721 Erisim Tarihi: 09.10.2016.

Facebook TR, (2017). https://oguzveliyavas.com/facebook-turkiye-istatistikleri/ Erigim

Tarihi:22.02.2019

Facebook, (2019). https://www.facebook.com/business/instagram/shopping Erisim Tarihi:
09.12.2019

Forrester. (2007). Marketing’s New Key Metric: Engagement.

http://snproject.pbworks.com/f/NewMetric_Engagement.pdf Erisim Tarihi:25.09.2016

Forrester. (2008). How Engaged Are Your Customers?
http://www.indigopacific.com/pdf/Forrester TLP_How_ Engaged Are Your Custom
ers.pdf Erisim Tarihi: 25.09.2016

Gallup. (2016a). Customer Engagement. What 1s Your Engagement Ratio?
http://www.gallup.com/services/176297/customer-engagement-core-strategy.aspx

Erigim Tarihi: 18.09.2016

Gallup. (2016b). Turning Customers Into True Belivers Customer Engagement

http://www.gallup.com/services/169331/customer-engagement.aspx  Erisim  Tarthi:

24.09.2016

Habertiirk, (2019). https://www.haberturk.com/facebook-turkiyede-merkez-aciyor-2240770-

teknoloji# Erigsim Tarihi: 24.02.2019
Hootsuite, (2019). https://blog.hootsuite.com/twitter-statistics/ Erigsim Tarihi: 09.02.2019.

Hubspot (2021). The Ultimate Guide to Customer Engagement in 2021.
https://blog.hubspot.com/service/customer-engagement-guide. Erisim Tarihi:

29.06.2022

Instagram, (2019a). https://instagram-press.com/our-story/ Erisim Tarihi. 02.12.2019.

Ipsos, (2011). Engagement. https://www.ipsos-

mori.com/Assets/Docs/Publications/mediact _advertisingengagement_sellsheet dec20
11.pdf Erisim Tarihi: 24.09.2016

Keller (2016). Keller's Brand Equity Model Building a Powerful Brand.
https://www.mindtools.com/pages/article/keller-brand-equity-model.htm Erisim tarihi:

27.09.2016.

Lindex, (2015). https://www.linkdex.com/en-us/inked/10-exceptional-examples-of-brand-

communities/ Erisim tarihi: 26.01.2019.


http://www.emeraldgrouppublishing.com/products/journals/call_for_papers.htm?id=6721
http://www.emeraldgrouppublishing.com/products/journals/call_for_papers.htm?id=6721
https://oguzveliyavas.com/facebook-turkiye-istatistikleri/
https://www.facebook.com/business/instagram/shopping
http://snproject.pbworks.com/f/NewMetric_Engagement.pdf
http://www.indigopacific.com/pdf/Forrester_TLP_How_Engaged_Are_Your_Customers.pdf
http://www.indigopacific.com/pdf/Forrester_TLP_How_Engaged_Are_Your_Customers.pdf
http://www.gallup.com/services/176297/customer-engagement-core-strategy.aspx
http://www.gallup.com/services/169331/customer-engagement.aspx
https://www.haberturk.com/facebook-turkiyede-merkez-aciyor-2240770-teknoloji
https://www.haberturk.com/facebook-turkiyede-merkez-aciyor-2240770-teknoloji
https://blog.hootsuite.com/twitter-statistics/
https://blog.hubspot.com/service/customer-engagement-guide.%20Eri%c5%9fim%20Tarihi
https://instagram-press.com/our-story/
https://www.ipsos-mori.com/Assets/Docs/Publications/mediact_advertisingengagement_sellsheet_dec2011.pdf
https://www.ipsos-mori.com/Assets/Docs/Publications/mediact_advertisingengagement_sellsheet_dec2011.pdf
https://www.ipsos-mori.com/Assets/Docs/Publications/mediact_advertisingengagement_sellsheet_dec2011.pdf
https://www.mindtools.com/pages/article/keller-brand-equity-model.htm
https://www.linkdex.com/en-us/inked/10-exceptional-examples-of-brand-communities/
https://www.linkdex.com/en-us/inked/10-exceptional-examples-of-brand-communities/

197

Marketing Science Institute Research Priorities 2010-2012, (2010).
http://image.sciencenet.cn/olddata/kexue.com.cn/upload/blog/file/2010/9/2010915151
78616316.pdf Erisim Tarihi: 25.09.2016.

Mashable. (2013). Engagement: The Big Word That Means Very Little.
http://mashable.com/2013/05/01/engagement-buzzword/#0UE.TLdv20gX
ErisimTarihi:25.09.2016

Mashable. (2016). 30 Overused Buzzwords in Digital Marketing.
http://mashable.com/2013/05/23/buzzword-infographic/#tvceiosU2uqT Erisim Tarihi:
23.09.2016

Medyaakademi, (2014). https://www.medyaakademi.org/2014/11/08/facebookun-kurulusu-ve-
tarihi/ Erigim Tarihi: 22.02.2019

MSI. (2010). 2010 — 2012 Research Priorites.
http://image.sciencenet.cn/olddata/kexue.com.cn/upload/blog/file/2010/9/2010915151
78616316.pdf Erisim Tarihi: 27.09.2016

MSI. (2014). 2014 - 2016 Research Priorities. http://www.msi.org/uploads/files/MSI RP14-
16.pdf Erisim Tarihi: 27.09.2016

MSI. (2018). 2018 — 2020 Research Priorities.
https://www.msi.org/uploads/articles/MSI RP18-20.pdf Erisim Tarihi: 16.12.2019

NCCPE. (2016).What is public engagement?http://www.publicengagement.ac.uk/explore-

it/what-public-engagement Erisim Tarihi:15.08.2016

Nielsen. (2016). Connecting with the Consumer.
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/de/docs/Nielsen_Connecting%20w

1th%20the%20Consumer.pdf Erisim Tarihi: 20.09.2016

O’Flynn, (2019). https://www.uberdigit.com/using-social-media-to-increase-sales-and-brand-

awareness/ Erisim tarihi:13.02.2019
O’Reilly (2005). https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html Erisim
Tarihs: 11.02.2019

Owyang, J. (2007). Defining “Engagement”http://www.web-
strategist.com/blog/2007/02/01/defining-engagement/Erisim Tarihi:23.09.2016

Parrack, (2014). https://www.makeuseof.com/tag/10-reasons-people-still-use-facebook-ask-
results/ Erisim Tarihi: 24.02.2019

Pew Global, (2018a). http://www.pewglobal.org/2018/06/19/social-media-use-continues-to-

rise-in-developing-countries-but-plateaus-across-developed-ones/  Erisim  Tarihi:
06.02.2019



http://image.sciencenet.cn/olddata/kexue.com.cn/upload/blog/file/2010/9/201091515178616316.pdf
http://image.sciencenet.cn/olddata/kexue.com.cn/upload/blog/file/2010/9/201091515178616316.pdf
http://mashable.com/2013/05/01/engagement-buzzword/#0UE.TLdv2OqX
http://mashable.com/2013/05/23/buzzword-infographic/#tvceiosU2uqT
https://www.medyaakademi.org/2014/11/08/facebookun-kurulusu-ve-tarihi/
https://www.medyaakademi.org/2014/11/08/facebookun-kurulusu-ve-tarihi/
http://image.sciencenet.cn/olddata/kexue.com.cn/upload/blog/file/2010/9/201091515178616316.pdf
http://image.sciencenet.cn/olddata/kexue.com.cn/upload/blog/file/2010/9/201091515178616316.pdf
http://www.msi.org/uploads/files/MSI_RP14-16.pdf
http://www.msi.org/uploads/files/MSI_RP14-16.pdf
https://www.msi.org/uploads/articles/MSI_RP18-20.pdf
http://www.publicengagement.ac.uk/explore-it/what-public-engagement
http://www.publicengagement.ac.uk/explore-it/what-public-engagement
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/de/docs/Nielsen_Connecting%20with%20the%20Consumer.pdf
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/de/docs/Nielsen_Connecting%20with%20the%20Consumer.pdf
https://www.uberdigit.com/using-social-media-to-increase-sales-and-brand-awareness/
https://www.uberdigit.com/using-social-media-to-increase-sales-and-brand-awareness/
https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html
http://www.web-strategist.com/blog/2007/02/01/defining-engagement/
http://www.web-strategist.com/blog/2007/02/01/defining-engagement/
https://www.makeuseof.com/tag/10-reasons-people-still-use-facebook-ask-results/
https://www.makeuseof.com/tag/10-reasons-people-still-use-facebook-ask-results/
http://www.pewglobal.org/2018/06/19/social-media-use-continues-to-rise-in-developing-countries-but-plateaus-across-developed-ones/
http://www.pewglobal.org/2018/06/19/social-media-use-continues-to-rise-in-developing-countries-but-plateaus-across-developed-ones/

198

Pew Global, (2018b). http://www.pewglobal.org/2018/06/19/across-39-countries-three-

quarters-say-they-use-the-internet/ Erisim Tarihi: 06.02.2019

Pew Internet, (2018). http://www.pewinternet.org/2018/03/01/social-media-use-in-2018/
Erigim Tarihi: 06.02.2019

Pew Research Center, (2018). http://www.pewinternet.org/fact-sheet/social-media/ Erisim

Tarihi: 06.02.2019.

Qualtrics (2022). Customer engagement: Everything you need to know
https://www.qualtrics.com/experience-management/customer/customer-engagement/
Erigim tarihi: 29.06.2022

Sedley, R. (2010). 4th Annual Online Customer Engagement Report 2010.

https://issuu.com/richardsedley/docs/customer-engagement-report2010/). Erisim
Tarihi: 25.09.2016

Shiftdelete, (2016). https://shiftdelete.net/dunden-bugune-facebook-33934 Erisim Tarihi:
22.02.2019

Simmons. (2016). http://www.experian.com/assets/simmons-research/white-papers/multi-

media-engagement-study.pdf Erisim Tarihi:22.09.2016

Smile.i0. (2019) https://blog.smile.i0/8-best-brand-communities Erisim tarihi: 26.01.2019

Social Brands, (2019a). https://www.boomsocial.com/Social-Brands Erisim Tarihi: 02.12.2019

Social Media Today (2019). https://www.socialmediatoday.com/news/facebook-reaches-238-

billion-users-beats-revenue-estimates-in-latest-upda/553403/ Erisim Tarihi: 27.09.2019

Stats, (2021) https://www.internetworldstats.com/top20.htm Erisim Tarihi: 17.07.2022

Statista, (2019a). https://www.statista.com/statistics/2784 14/number-of-worldwide-social-
network-users/ Erisim Tarihi: 07.02.2019
Statista, (2019Db). https://www.statista.com/markets/424/topic/540/social-media-user-

generated-content/ Erisim Tarihi: 07.02.2019

Statista,  (2022).  https://www.statista.com/statistics/259477/hours-of-video-uploaded-to-

youtube-every-minute/ Erisim Tarihi: 30.06.2022
Tandf. (2016). http://www.tandf.co.uk/journals/cfp/ujoactp3.pdf Erisim Tarihi: 11.10.2016
TDK, (2020a). https://sozluk.gov.tr/ Erisim Tarihi: 16.02.2020
TDK, (2020b). https://sozluk.gov.tr/ Erisim Tarihi: 23.09.2020
The Realtime Report, (2012). http://therealtimereport.com/2012/07/25/fortune-global-100-

companies-get-5-6-million-twitter-mentions-a-month/ Erisim Tarihih: 09.02.2019

TDK, (2022). https://sozluk.gov.tr/ Erisim Tarihi: 18.07.2022

Web Analytics Demystified. (2008). Measuring the Immeasurable: Visitor Engagement,
https://cdn2.hubspot.net/hub/74398/file-15425996



http://www.pewglobal.org/2018/06/19/across-39-countries-three-quarters-say-they-use-the-internet/
http://www.pewglobal.org/2018/06/19/across-39-countries-three-quarters-say-they-use-the-internet/
http://www.pewinternet.org/2018/03/01/social-media-use-in-2018/
http://www.pewinternet.org/fact-sheet/social-media/
https://www.qualtrics.com/experience-management/customer/customer-engagement/
https://issuu.com/richardsedley/docs/customer-engagement-report2010/
https://shiftdelete.net/dunden-bugune-facebook-33934
http://www.experian.com/assets/simmons-research/white-papers/multi-media-engagement-study.pdf
http://www.experian.com/assets/simmons-research/white-papers/multi-media-engagement-study.pdf
https://blog.smile.io/8-best-brand-communities
https://www.boomsocial.com/Social-Brands
https://www.socialmediatoday.com/news/facebook-reaches-238-billion-users-beats-revenue-estimates-in-latest-upda/553403/
https://www.socialmediatoday.com/news/facebook-reaches-238-billion-users-beats-revenue-estimates-in-latest-upda/553403/
https://www.internetworldstats.com/top20.htm
https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/
https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/
https://www.statista.com/markets/424/topic/540/social-media-user-generated-content/
https://www.statista.com/markets/424/topic/540/social-media-user-generated-content/
https://www.statista.com/statistics/259477/hours-of-video-uploaded-to-youtube-every-minute/
https://www.statista.com/statistics/259477/hours-of-video-uploaded-to-youtube-every-minute/
http://www.tandf.co.uk/journals/cfp/ujoacfp3.pdf
https://sozluk.gov.tr/
https://sozluk.gov.tr/
http://therealtimereport.com/2012/07/25/fortune-global-100-companies-get-5-6-million-twitter-mentions-a-month/
http://therealtimereport.com/2012/07/25/fortune-global-100-companies-get-5-6-million-twitter-mentions-a-month/
https://sozluk.gov.tr/
https://cdn2.hubspot.net/hub/74398/file-15425996%20pdf/docs/web_analytics_demystified_and_nextstage_global_-_measuring_the_immeasurable_-_visitor_engagement.pdf

199

pdf/docs/web_analytics demystified and nextstage global -

_measuring_the immeasurable -_visitor engagement.pdf Erisim Tarihi:28.09.2016

Webtekno, (2019). https://www.webtekno.com/boykotlar-sonuc-verdi-arastirmalara-gore-

facebook-kullanimi-azaliyor-h70938.html Erisim Tarihi: 07.12.2019

Wikipedia. (2016a). Pozitif Psikoloji.https://tr.wikipedia.org/wiki/Pozitif psikoloji Erigim
Tarihi: 26.07.2016

Wikipedia. (2016b). Advertising Research Foundation.
https://en.wikipedia.org/wiki/AdvertisingResearch Foundation Erisim Tarihi:
22.09.2016

Wikipedia. (2016c). Mashable. https://tr.wikipedia.org/wiki/Mashable Erisim Tarihi:
23.09.2016

Wikipedia. (20164). Customer Engagement.

https://en.wikipedia.org/wiki/Customer_engagement Erigim Tarihi:25.09.2016
Wikipedia, (2020). https://tr.wikipedia.org/wiki/Angajman_kurallar%C4%B1 Erisim Tarihi:
15.02.2020



https://cdn2.hubspot.net/hub/74398/file-15425996%20pdf/docs/web_analytics_demystified_and_nextstage_global_-_measuring_the_immeasurable_-_visitor_engagement.pdf
https://cdn2.hubspot.net/hub/74398/file-15425996%20pdf/docs/web_analytics_demystified_and_nextstage_global_-_measuring_the_immeasurable_-_visitor_engagement.pdf
https://www.webtekno.com/boykotlar-sonuc-verdi-arastirmalara-gore-facebook-kullanimi-azaliyor-h70938.html
https://www.webtekno.com/boykotlar-sonuc-verdi-arastirmalara-gore-facebook-kullanimi-azaliyor-h70938.html
https://tr.wikipedia.org/wiki/Pozitif_psikoloji
https://en.wikipedia.org/wiki/Advertising_Research_Foundation
https://tr.wikipedia.org/wiki/Mashable
https://en.wikipedia.org/wiki/Customer_engagement
https://tr.wikipedia.org/wiki/Angajman_kurallar%C4%B1

200

EK - 1: Calismada Kullanilan Soru Formu

SOSYAL MEDYA MARKA ANGAJMANI

Degerli katilimcilar, anket igerisinde kullanicilarin Facebook ve/veya Instagram’da yer alan
Resmi Marka Sayfalarina iliskin etkilesimlerini 6grenmeyi hedefleyen cesitli sorular yer
almaktadir. Sorularin herhangi bir dogru ya da yanlig cevab1 olmamakla birlikte, sorular1 kendi
fikrinizi yansitacak sekilde, aklimza geldigi ilk haliyle cevaplamaniz 6nemlidir. Sorulara
verilen cevaplar su an yiiriitiilmekte olan bir doktora tez ¢alismasi i¢in kullanilacaktir ve
herhangi bir kurum ile paylasilmayacaktir. Boylelikle, degerli katiliminiz bilimsel bir calismaya
veri seti saglayacaktir. Bilime katkiniz i¢in tesekkiir ederiz. Anketi tamamladiginizda ¢ekilise
katilim saglayacaksimiz. Ogr. Gor. Ayca KANGAL.

A.DEMOGRAFIK BILGILER VE TARAMA SORULARI:

1.Universiteniz: 2.Fakiilteniz: 3.Boliimiiniiz:
4.Smifimz: 5.Yasiz: 6.Cinsiyetinizz KADIN|[ ] ERKEK] ]
7. En yakindan takip ettiginiz Resmi Marka Sayfasini1 yaziniz liitfen:

8. Yedinci soruda yazdiginiz markayi takip ettiginiz platformu(lari) isaretleyiniz liitfen:
[ JFACEBOOK [ JINSTAGRAM

9. Yedinci soruda yazdiginiz markaya ait {iriin ve/veya hizmetleri kullaniyor musunuz?
[ JEVET [ JHAYIR

B.SOSYAL MEDYA KULLANIM ALISKANLIKLARINA ILISKIN SORULAR:

Asagidaki sorulari, sizin i¢in gegerli olan cevabin yanindaki kutuyu isaretleyerek
cevaplandiriniz liitfen.
B1.Sosyal medya uygulamalarina genellikle asagidakilerden hangisi ile baglanirsiniz?

[ JAkilli Telefon [ ]Bilgisayar [ ]Laptop [ JTablet
B2.En yakindan takip etti§iniz Resmi Marka Sayfasina ne zamandan beri {iyesiniz?

[ ]6 aydan az [ ]6 ay-1 yildan beri [ ]1-2 yildan beri [ ]2-3 yildan beri
[ 13-4 yildan beri [ ]4 yildan fazla [ JHatirlamiyorum

B3. En yakindan takip ettiginiz Resmi Marka Sayfasina ne kadar siklikla baglandiginizi [1]
puan: Cok nadiren ve [5] puan: Cok sik olmak {izere, sizin i¢in uygun olan puani isaretleyerek
belirtiniz liitfen. Cok nadiren [ 1 ] [2] [3] [4] [ 5] Cok sik

C.MARKA TOPLULUKLARINA ILiSKIiN IFADELER:

Asagida sosyal medyada yer alan marka sayfalaria (topluluklarina) katilarak elde edilen
faydalar hakkinda cesitli ifadeler yer almaktadir. Liitfen, en yakindan takip ettiginiz Resmi
Marka Sayfasinda yasadiginiz etkilesimi diisiinerek, asagidaki ifadelere katilma derecenizi [1]:
Kesinlikle Katilmiyorum ve [7]: Kesinlikle Katiltyorum olmak iizere degerlendirir misiniz?

Marka Sayfasina Katilmak Benim:

C1. Marka ile etkilesimde bulunmami saglar. [17112][3][4][5][6][7]
C2. Marka yonetiminden sorularima cevap almami saglar. [17112][3][4][5]1[6][7]
C3. Marka ile iletisimde bulunmami saglar. [1]1[2][3][4][5][6][7]

C4. Marka ile ilgili geri bildirimde bulunmami saglar. [1]1[2][3][4][5][6][7]

D. SOSYAL MEDYA ANGAJMANINA ILiSKIN IFADELER:

Asagida sosyal medyada yer alan marka sayfalarina (topluluklarina) katilarak elde ettiginiz
duygusal,davranigsal ve biligsel deneyimler hakkinda c¢esitli ifadeler yer almaktadir. Liitfen, en
yakindan takipettiginiz Resmi Marka Sayfasinda yasadiginiz etkilesimi diistinerek, asagidaki
ifadelere katilma derecenizi [1]: Kesinlikle Katilmiyorum ve [7]: Kesinlikle Katiliyorum olmak
lizere degerlendirir misiniz?
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Sosyal Medyada Takip Ettigim Markayi:

D1. Heyecan verici bulurum.

[11[2] [3][4] [5] [6] [7]

D2. Ilgi ¢ekici bulurum.

[11[2] [3]1[4] [5][6] [7]

D3. Merak ederim.

[1]1[2] [3][4] [5] [6] [7]

Sosyal Medyada Takip Ettigim Markayla Mesgul Oldugumda:

D4. Kedimi mutlu hissederim. [1][2][3][4][5]1[6][7]
D5. Bu etkilesimden memnuniyet duyarim. [17112][3][4][5][6][7]
D6. Bu etkilesim bana terapi gibi gelir. [17112][3][4][5][6][7]
D7. Cevremdeki her seyi unuturum. [1712][3][4][5][6][7]
D8. Zaman ucup gider. [11[2][3][4][5]16][7]
D9. Kendimi kaptiririm. [17[2][3][4][5]16][7]

Sosyal Medyada Takip Ettigim Markayi:

D10. Diisiinecek vakit yaratirim.

[11[2][3][4] [5][6][7]

D11. Diisiinerek ¢ok vakit geciririm.

[1][2] [3][4] [5] [6] [7]

Sosyal Medyada Takip Ettigim Marka Hakkinda:

D12 Fikirlerimi paylagirim.

[1]1[2] [3][4] [5] [6] [7]

D13.1lging igerikleri paylasirim.

[11[2] [3][4][5] [6][7]

D14.Yardim isteyenlere yardimcei olurum.

[11[2][3][4][5] [6][7]

D15. Sorular sorarim.

[11[2] [3][4][5] [6] [7]

D16. Bilgi edinmeye ya da fikir almaya calisirim.

D17. Yardim almaya ¢aligirim.

[1]1[2] [3][4] [5] [6] [7]

D18. Markaya bagkalarimin ilgi duymasini saglarim.

[1][2] [3][4] [5][6] [7]

D19.Gelen elestirilerden markay1 aktif olarak korurum.

[11[2] [3]1[4] [5][6] [7]

D20. Baskalaria olumlu seyler séylerim.

[
[
[
[
[11[2][3][4][5] [6][7]
[
[
[
[

[1][2][3] [4] [5][6] [7]

E. GENEL DEGERLENDIRMEYE iLiSKIN IFADELER

Asagida sosyal medya iizerinde en yakindan takip ettiginiz markaya yonelik cesitli ifadeler
yeralmaktadir. Liitfen, en yakindan takip ettiginiz markaya yonelik genel fikrinizi yansitacak
sekilde asagidaki ifadelere katilma derecenizi [1]: Kesinlikle Katilmiyorum ve [7]: Kesinlikle

Katiliyorum olmak iizere degerlendirir misiniz?

E1. Bu markaya giivenirim. [1][2] [3]1[4][5][6][7]
E2. Bu markaya inanirim. [1][2] [3][4] [S][6][7]
E3. Bu marka diiriist bir markadir. [17112][3]1[4][5]1[6][7]
E4. Bu marka giivenilirdir. [1]1[2] (3] [4] [S][6] [7]

ANKET BITMISTIiR; KATILIMINIZ iCiN COK TESEKKUR EDERIM

Tarih: . .2020
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