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MARKALAR SANAL TOPLULUKLAR ARACILIGI iLE
MUSTERI BAGI OLUSTURABILIRLER Mi?

Enes Emre BASAR

0z
Bu arastirmada markalarin sanal topluluklar: araciligi ile miisteri bagi olusturup
olusturamayacaklari belirlenmeye calisilmistir. Bu dogrultuda, kullanimlar teorisinin bi-
lesenleri olan fonksiyonel deger, hedonik deger, ortak yaratim degeri ve sosyal etkilesim
degerinin miigteri bag1 olusturma tizerindeki etkilerinin tespit edilmesi amaglanmistir.
Arastirma kapsaminda BMW otomobil markasumin Tiirkiye'de faaliyet gosteren sanal
topluluguna iiye 400 kigiden yiiz yiize anket yontemi ile veri temini saglanmistir. Elde edi-
len verilere, arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi ama-
ctyla LISREL 8.5 yazilumi kullamilarak Yol (Path) analizi uygulannugstir. Yapilan analiz
sonucunda markamin sanal topluluguna yonelik olarak miisterilerin; fonksiyonel deger,
hedonik deger ve ortak yaratim degeri algilarimin miisteri bagi olusturulmasi iizerinde

pozitif etkilere sahip olduklari tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Bagi, Kullammlar Teorisi, Interaktif Pazarlama, Marka,
Sanal Topluluk

Can Brands Create Customer Engagement via Virtual Communities?
Abstract

In this research, it is tried to determine whether brands can create customer engage-
ment through virtual communities. In this direction, it is aimed to detect the effects of
uses theory’s components which are functional value, hedonic value, co-creation value
and social interaction value on the creation of customer engagement. Research data were
collected from 400 customers who are members of the virtual community of BMW. Path
analysis via LISREL 8.5 software was applied to the obtained data to test the hypotheses.
As a result of the analysis, customers’ functional value, hedonic value, co-creation value
perceptions have positive effects on customer engagement.
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Giris

Son yillarda isletmeler karliliklarini ve biiylimelerini artirmak icin bir iligkisel pazar-
lama faaliyeti olarak miisterilerle daha sik1 baglar kurmaya ¢aligmaktadirlar. Miisteri bagi
kavramu, tiiketicilerin bir igletme ile interaktif olarak ortak deneyimlerini paylagmalarin
ve tiiketicilerin bu stirecte aktif rol tistlenmelerini vurgulayan psikolojik bir durumu ifade
eder (Kumar, 2013). Bununla birlikte, miisteri bag1 kavram, tiiketicilerin bir markaya
yonelik kisisel ilgilerini ifade eden tiiketici katilim1 (consumer involvement) kavramin-
dan ¢esitli agilardan farkliliklar gostermektedir. S6z konusu bu farkliliklarin temelinde,
miisteri bag1 olusumunda tiiketici-marka etkilesiminin dinamiklerinin sosyal medya plat-
formlarinda sekillenmesi yatmaktadir (Phan, 2011). Yani isletmeler; sanal topluluklar,
bloglar ve diger sosyal paylasim aglarindan faydalanarak miisterileri ile bag kurmaya
calismaktadirlar. Boylece miigteriler favori markalar ile iletisime gecip diger miisteriler
ile paylagimlarda bulunabilmektedirler. Miisterilerinin deneyimlerini dikkate alan islet-
meler ise miigterilerini marka Oykiilerinin en 6nemli yazarlar olarak gérmektedirler. Ay-
rica miisterileri ile boylesine bir interaktif bag kurabilen igletmeler igbirligine dayali tiriin
yenilik¢iligi firsatlari saglayabilmektedirler (Fang, 2008).

Ote yandan, markalarin sosyal paylasim aglarin1 kullanan tiiketiciler, bu aglarin ken-
dilerine deger kattigimmi diistindtiklerinde markayla siki baglar kurabilirler (Jaakkola ve
Alexander, 2014). Buradan hareketle, aragtirmada kullanimlar teorisinde yer alan deger
bilesenlerinin (fonksiyonel deger, hedonik deger, ortak yaratim degeri ve sosyal etkilesim
degeri) miisteri katilimi tizerindeki etkileri belirlenmeye calisilmistir. Boylece literatiirde
o6nemli bir boslugun doldurulmasi hedeflenmistir.

Teorik Altyap: ve Hipotezler

Miisteri bagi (customer engagement), bir miisterinin bir isletme ile iliskilerindeki fi-
ziksel, biligsel ve duygusal baginin seviyesi olarak tanimlanmaktadir (Patterson ve vd.
2006). Vivek ve vd. (2012) mtisteri bagini, bir igletmenin faaliyetlerine bireyin katilimi
ve iligki yogunlugu olarak tanimlamigtir. Hollebeek’in (2011) tanimu, tiiketicilerin marka
etkilesimlerinde belirli seviyelerde bilissel, duyusal ve davranigsal aktiviteler tarafindan
karakterize edilen motivasyonel diizeyleri seklindedir. Bowden (2008) ise miisteri bagin
biligsel ve duygusal unsurlar iceren "psikolojik bir siire¢c" olarak gormektedir. Yapilan
aragtirmalarda miisteri bagi olusmasinda, markalar tarafindan sunulan web tabanli hiz-
metlerin (sanal topluluklar, sosyal medya hesaplari, bloglar vs.) etkili olduklar1 tespit
edilmistir (6rn. Brodie ve vd., 2013).

Literatiirde markalarin sundugu web tabanli hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan kul-
laniminin ve benimsenmesinin aciklanmasinda genellikle “kullanimlar teorisi”’nin (uses
theory) temel alindig1 goriilmektedir. Kullanimlar teorisine gore tiiketicilerin bir marka-
nin web tabanli hizmetlerini benimsemesinde dort deger sekli etkili olmaktadir. Bunlar;
fonksiyonel deger, hedonik deger, ortak yaratim degeri ve sosyal etkilesim degeridir (Vri-
es ve Carlson, 2014).
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Fonksiyonel deger, tiiketicilerin bir markanin web servisi igeriklerinin pratik, kullanis-
I1 ve islevsel olugunu ifade etmektedir (Jahn ve Kunz, 2012). Tiiketicilerin bir markanin
web servislerini iglevsel, kullaniglt ve pratik olarak algilamalar1 muhtemelen o markaya
yonelik daha yogun miisteri bagi davranisi gelistirmelerini saglayacaktir. Bu temelde;

H1I: Algilanan fonksiyonel deger miisteri bagi iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hedonik deger, tiiketicilerin bir markanin web servislerini eglenceli ve ilging bulma-
sin1 ifade etmektedir (Jahn ve Kunz, 2012). Madupu ve Cooley (2010), hedonik deger ile
sanal marka topluluguna katilim arasinda pozitif bir iligki oldugunu tespit etmistir. Ayrica
Cvijikj ve Michahelles (2013), tiiketicilerin hedonik deger algilarinin artmasinin marka-
larin web tabanli hizmetlerin kullanimini da artirdigini ileri stirmiislerdir. Bu dogrultuda,
tiiketicilerin hedonik deger algilarinin artmasinin miisteri bagir davranigini da artirdig
distintlebilir.

H2: Algilanan hedonik deger miisteri bag iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Ortak yaratim degeri, tiiketicilerin markayla etkilesim ve iletisim kurmalari, marka
deneyimlerini paylagsmalar1 ve belirli durumlarda markayla igbirligi yapmalar1 sonucunda
hizmet kalitesi algilarin1 daha iyi bir diizeye tasimalarini ifade etmektedir (Sawhney vd.,
2005). Bu da markanin web tabanli faaliyetleri baglaminda, tiiketicilerin markalarla etki-
lesim ve iletisim kurmasi, geribildirim saglamasi ve ortak bir deger olusturmas: anlamina
gelmektedir (Sashi, 2012). Buradan hareketle, tiiketicilerin ortak yaratim degeri algilarin-
daki artigin miisteri bagi davranisini pozitif yonde etkileyecegi ongoriilebilir.

H3: Algilanan ortak yaratim degeri miisteri bagi tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Sosyal etkilesim degeri, sosyal medya platformlart araciligi ile tiiketicilerin birbir-
leriyle etkilesim kurarak sosyal deger elde etmelerini ifade etmektedir (Hennig-Thurau
vd., 2010; Sheldon, 2008). Sosyal deger elde etmek icin tiiketicilerin birbirleriyle iletisim
kurarak etkilesime ge¢meleri ve diger miisterilerle kendilerini benzer sekilde algilamalari
gerekmektedir (Dholakia vd., 2009; Ellison vd., 2007. Bunun sonucunda tiiketiciler ytik-
sek sosyal etkilesim degeri saglayarak marka ile baglarini giiclendirebilir.

H4: Algilanan sosyal etkilesim degeri miisteri bagi iizerinde pozitif bir etkiye sahip-
tir.

Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Siirhliklar:

Aragtirmada, kullanimlar teorisinin bilesenleri olan foksiyonel deger, hedonik deger,
ortak yaratim degeri ve sosyal etkilesim degerinin miisteri bag1 olusturma tizerindeki
etkilerinin belirlenmesi amaglanmigtir. Arastirmanin kapsamini, BMW otomobil marka-
sinin sanal topluluklarina tiye olan 18 yas tstii tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin
kisitlar1 ise zaman ve maddi kaynak yetersizliginden dolay1 sinirh sayida tiiketiciye ula-
stlmasi ile sadece belirli bir markanin sanal topluluklarina tiye olan sinirl sayida tiiketi-
ciden veri temini yapilmasidir.
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Metodoloji
Orneklem Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini BMW otomobil markasinin Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
sanal topluluguna tiye olan tiiketiciler olusturmaktadir. Ornekleme y&ntemi olarak yargi-
sal 6rnekleme kullanilmigtir. Aragtirmanin 6rnek biytikliigii n=mt(1- 7 )/(e/Z)? formiilii ile
%35 hata pay1 ve %95 giiven aralifinda 384 olarak belirlenmistir (Kurtulug, 1998: 235).
Aragtirma kapsaminda 425 kisiye anket uygulanmustir. Eksek ve hatali doldurulan anket-
lerin elenmesinden sonra geriye 400 anket degerlendirmeye alinmustir.

Veri Temini Yontem ve Araci

Aragtirmada veriler kapali u¢lu sorularin yer aldigi anket yontemi kullanilarak toplan-
mustir. Anket caligmasi cevrimigi miilakat seklinde uygulanmigtir. Anket formunda 3 grup
soru yer almistir. Birinci grupta Jahn ve Kunz (2012) tarafindan kullanilan fonksiyonel
deger, hedonik deger ve sosyal etkilesim degeri Glgeklerinin 12 maddesi ve O’Cass ve
Ngo (2011) tarafindan kullanilan ortak yaratim degeri 6l¢eginin altt maddesi yer almigtir.
2. Soru grubunda Cvijikj ve Michahelles (2013) tarafindan kullanilan miisteri bagi dav-
ranigt 6lceginin bes maddesi yer almustir. 3. grupta ise katilimcilarin demografik 6zellik-
lerini belirlemeye yonelik 4 soru yer almaktadir. Ilk ii¢ grupta yer alan sorularin tamami
5°1i Likert ol¢egine gore hazirlanmistir (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum,
3= Kararsizim, 4= Katiliyorum ve 5= Tamamen Katiliyorum).

Elde edilen verilere, aragtirma modelinin ve gelistirilen hipotezlerin test edilmesi
amaciyla, Lisrel 8.7 istatistik programi kullanilarak yol analizi uygulanmigtir. Ayrica
aragtirma verilerinin; frekans dagilimlari, ortalamalari, standart sapmalar1 ve 6lgeklerin
glivenilirlik katsayis1 olan Cronbach Alpha katsayilar1 SPSS 22.0 istatistik programi kul-
lanilarak hesaplanmaigtir.

Arastirma Modeli

Aragtirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen model Sekil 1°de gosterilmistir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Verilerin Analizi
Demografik Ozellikler

Katilimeilarin %38,5’si kadinlardan, %61,5’1i erkeklerden olugmaktadir. Yag gurupla-
11 acisindan dagilimlarinda, %63,5 ile ¢ogunlukla 18-27 yas gurubu tiiketicilerin oldugu
belirlenmisgtir. Gelir durumu dagilimlarinda, katilimeilarin %69,5 ile 6000-7500 TL ara-
sinda gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. Son olarak, medeni durum dagiliminda kati-
Iimeilarin %56’siinin bekar ve %44 tintin evli oldugu tespit edilmistir.

Arastirma Degiskenlerine iliskin Tammlayici Istatistikler

Aragtirma degigkenlerine iligkin tanimlayici istatistikler su sekildedir; Fonksiyonel
deger degiskeninin ortalamasi 3,48 (standart sapma: 1,58), hedonik deger degiskeninin
ortalamasi 4,01 (standart sapma: 1,42), ortak yaratim degeri degiskeninin ortalamasi 4,13
(standart sapma: 1,11), sosyal etkilesim degeri degiskeninin ortalamas1 4,48 (standart
sapma: 1,24) ve miisteri bag1 davranig1 degiskeninin ortalamasi 3,61 dir (standart sapma:
1,73).

Arastirma Modelinin Testi

Aragtirma modelinin testi i¢in, yol analizi uygulanmigtir. Yol analizinde; fonksiyonel
deger, hedonik deger, ortak yaratim degeri ve sosyal etkilesim degerinin miisteri bagi
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davranigi iizerindeki etkileri test edilmistir. Ik analiz sonucunda, uyum degerlerinin is-
tatistiki bakimdan kabul edilebilir diizeyde olmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle, modifi-
kasyon indeksinde yer alan nerilere gore diizeltmeler yapilmigtir. Diizeltmeler sonucun-
da toplam ii¢c madde elenmistir. Elenen maddeler; Miisteri Bagi Davranisi Olgegi’nin 3.
ifadesi ve Ortak Yaratim Degeri Olgegi’nin 5. ve 6. ifadeleridir. Tablo 1°de diizeltmeler
sonrasi kalan degiskenlere iligkin degerler gosterilmisgtir.

Tablo 1. Diizeltmeler Sonrasinda Kalan Degiskenlere Iligskin Degerler

Yapisal Ortalama T,
Degiskenler I(S;flsl:}if?lratr V;—rl;;im Gl'jverr)lilirlik Acgiklanan KE;‘Q;TII;?I(I;)
(CR) Varyans (AVE)

MBD 0,90 0,70 0,77
MBDI1 0,79 0,21

MBD2 0,75 0,25

MBD4 0,71 0,29

MBD5 0,77 0,23

FD 091 0,72 0,81
FDI1 0,81 0,19

FD2 0,78 0,22

FD3 0,79 0,21

FD4 0,69 0,31

HD 0,95 0,85 0,79
HDI1 0,81 0,19

HD2 0,88 0,12

HD3 0,89 0,11

HD4 0,90 0,10

OoYD 0,92 0,75 0,80
0OYDI1 0,88 0,12

0oYD2 0,75 0,25

OYD3 0,82 0,18

OYD4 0,71 0,29

SED 091 0,73 0,77
SED1 0,79 0,21

SED2 0,78 0,22

SED3 0,71 0,29

SED4 0,82 0,18
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MBD: Miisteri bagi davranist FD: Fonksiyonel deger HD: Hedonik Deger OYD: Or-
tak yaratim degeri SED: Sosyal etkilesim degeri

Fornell ve Larcker (1981) modelin yakisama gecerliligi i¢in ortalama agiklanan
varyans degerlerinin (AVE), yapisal giivenilirlik degerlerinden (CR) diisiik, AVE deger-
lerinin 0,50’den ve CR degerlerinin 0,70’ten yiiksek olmasi gerektigini belirtmislerdir.
Tablo 1’de goriildiigii tizere AVE degerleri, CR degerlerinden diisiik ve her AVE degeri
0,50’den ytiksektir. Bu dogrultuda modelin yakinsama gecerliligini sagladig1 sylenebi-
lir. Ayrica tiim degiskenlerin giivenilirlik katsayilar1 0,65ten yiiksektir. Bu durum 6lcegin
1yi bir giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir (DeVellis, 2012).

Bununla birlikte Fornell ve Larcker (1981), modelin 1raksak gecerliligi saglamasi i¢in
AVE degerlerinin karekoklerinin gizil degiskenler arasindaki korerlasyon katsayilarindan
daha yiiksek olmasi gerektigini ifade etmislerdir. Modelin 1raksak gecerliligi destekleyip
desteklenmediginin belirlenmesi i¢in Tablo 2’de gizil degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilar1 ve AVE degerlerinin karekokleri gosterilmistir.

Tablo 2. Gizil Degiskenler Arasindaki Korelasyon Katsayilari ve AVE Degerlerinin

Karekokleri
Degiskenler MBD FD HD oYD SED
MBD 0,83*
FD 0,78 0,95%
HD 0,71 0,69 0,92%
OYD 0,63 0,77 0,81 0,87%
SED 0,10 0,21 0,31 0,18 0,85%

*: AVE degerlerinin karekodkleri MBD: Miisteri bagi davranisi FD: Fonksiyonel de-
ger HD: Hedonik deger OYD: Ortak yaratim degeri SED: Sosyal etkilesim degeri

Tablo 2’de gortildigii gibi, matrisin kose hiicrelerinde yer alan AVE degerlerinin ka-
rekokleri, gizil degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarindan daha yiiksektir. Bu du-
rum, modelin 1raksak gecerliligi sagladigini géstermektedir.

Tablo 3’de diizeltmeler sonrasinda elde edilen uyum degerleri, gdsterilmistir. Kabul
edilebilir uyum degerlerinde Hooper vd. (2008) 6nerdigi uyum degerleri temel alinmis-
tir.
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Tablo 3. Modeli Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyumluluk Degeri

Ki-kare (X?) 215,44

Serbestlik Derecesi 131

Ki-kare/SD 1,64 1<Kay Kare/SD<2

GFI 0.93 0.90=GFI=<0.95

AGFI 0.85 0.85=<AGFI=<0.90

RMSR 0.075 0.05=RMSR=0.08

RMSEA 0.068 0.05=RMSA=<0.08

Artan Uyumluluk Degeri

CFI 0.95 0.95=<CFI=<0.97

NNFI 0.96 0.95<NNFI=<0.97

NFI 0.96 0.95=<NFI<0.97
Basitlik Uyumluluk Degeri

PNFI 0.73

PGFI 0.68

Sonuglara gore ki-kare degeri (225,34) ve serbestlik derecesinin (136) birbirine ora-
n1 1,64’tiir. Bu sonucun, onerilen 2 degerinden kiiciik olmas1 nedeniyle kabul edilebilir
diizeyde oldugu gortilmektedir. Artmali uyum indeksi (CFI) ve diizeltilmis iyilik indeksi
(AGF]I) iyi bir uyumu gostermektedir (sirasiyla; 0,95 ve 0,85). RMSEA degeri (0.068),
model uyumlulugu icin yeterli diizeydedir. Ayrica; GFI (0,93), RMSR (0.075), NNFI
(0,96), NFI (0,96), PNFI (0,73) ve PGFI (0,68) degerleri de modelin iyi bir uyuma sahip
oldugunu ifade etmektedir. Bu degerlere gore, arastirma modeli kabul edilebilir diizeyde
oldugu goriilmektedir.

Fonksiyonel deger ile miisteri bag1 davranisi arasindaki iligkiler incelendiginde, fonk-
siyonel degerin miisteri bagi tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu go-
riilmektedir (Standart katsay1=0,83; R?>=0,88; t=12,61; p=0,000<0,05). Yani fonksiyonel
deger miisteri bagin1 yordamaktadir. Bu sonuglar 15181inda H1 hipotezi kabul edilmigtir.

Hedonik deger ile miisteri bag1 davranig arasindaki iligkiler incelendiginde, hedonik
degerin mitisteri bagi tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu gortilmektedir
(Standart katsayi=0,78; R?=0,81; t=6,68; p=0,000<0,05). Yani hedonik deger miisteri ba-
gin1 yordamaktadir. Bu sonuclar 1s181nda H2 hipotezi kabul edilmistir.

Ortak yaratim degeri ile miisteri bag1 davranig1 arasindaki iligkiler incelendiginde,

ortak yaratim degerinin miisteri bag tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldu-
gu tespit edilmigtir. Standart katsayi=0,71; R?=0,71; t=9,41; p=0,000<0,05). Yani ortak
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yaratim degeri miisteri bagimi yordamaktadir. Bu sonuclar 1s18inda H3 hipotezi kabul
edilmisgtir.

Sosyal etkilesim degeri ile miisteri bag1 davranigt arasindaki iligkiler incelendiginde,
sosyal etkilesim degerinin miisteri bag: tizerinde istatistiki olarak herhangi bir etkisinin
olmadig: tespit edilmistir (Standart katsayi=0,031; R?>=0,015; t=1,33; p=0,087>0,05).
Yani sosyal etkilesim degeri miisteri bagin1 yordamamaktadir. Bu sonuglar 1518inda H4
hipotezi reddedilmistir.

Sonug

Ttiketicilerin bir isletme ile interaktif olarak ortak deneyimlerini paylagmalarini ve
miisterilerin bu stirecte aktif rol listlenmelerini vurgulayan psikolojik bir durumu ifade
eden miisteri bag1 kavramui, igletmeler i¢in trtin yenilik¢iligi firsat1 saglayan 6nemli bir
pazarlama kaynag1 olarak diistiniilebilir. Markalar sanal topluluklart aracilig1 ile miisteri
bagi olusturabilirler. Ancak literatiirde miisteri bagi olusturmada etkili olan faktorlerin
belirlenmesine yonelik az sayida amprik ¢alisma oldugu gortilmektedir. Buradan hareket-
le, gtincel aragtirmada kullanimlar teorisinin bilegenleri olan foksiyonel deger, hedonik
deger, ortak yaratim degeri ve sosyal etkilesim degerinin miisteri bag1 olusturma iizerin-
deki etkilerinin belirlenmesi amaclanmigtir. Arastirma kapsaminda, BMW otomobil mar-
kasinin sanal topluluklarina tiye olan 18 yas tistii 400 tiiketici lizerinde anket uygulanarak
ver temini yapilmigtir. Aragtirmadan elde edilen bulgular su sekildedir:

Katilimeilarin 154’1 kadin ve 246°s1 erkektir. Katilimcilari ¢ogunlukla; 18-27 yas
gurubunda, 6000-7500 TL aras1 gelire sahip ve bekar tiiketiciler olduklar1 gériilmektedir
(swrastyla: 254, 278 ve 224 kisi).

Aragtirma degiskenlerinden en yiiksek ortalamaya sahip degisken sosyal etkilesim
degeridir (4,13). Bunu, 4,13 ortalama ile ortak yaratim degeri degiskeni takip etmektedir.
Son sirada ise fonksiyonel deger degiskeni yer almaktadir (3,48). Arastirma degisken-
lerinin tamaminin iyi diizeyde olgeklerin giivenilirlik katsayist olan Cronbach’s Alpha
derecesine sahip olduklari tespit edilmistir.

Yapilan model testi sonucunda algilanan fonksiyonel degerin, algilanan hedonik de-
gerin ve algilanan ortak yaratim degerinin miisteri bagi davranisi tizerinde pozitif yonlii
ve anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Ancak algilanan sosyal etkilesim degerinin
miisteri bag1 davranisi tizerinde istatistiki olarak herhangi bir etkisinin olmadig1 tespit
edilmisgtir.

Bu sonuglar 1s181nda, tiiketicilerin bir markanin web servislerini islevsel, kullanigh
ve pratik olarak algilamalarinin o markaya yonelik daha yogun miisteri bag1 davranigi
gelistirmelerini saglayacaklar1 soylenebilir. Ayrica tiiketicilerin bir markanin web servis-
lerini eglenceli ve ilging bulmalari, markaya kars1 pozitif miisteri bagi davranist gelistir-
melerinde 6nemli bir etken olarak goriilmektedir. Buna ek olarak, markayla etkilesim ve
iletisim kuran, deneyimlerini paylasan ve belirli durumlarda igbirligi yapilan miisterilerin



208 | Dr. Enes Emre BASAR EKEV AKADEMI DERGISI

hizmet kalitesi algilar1 artacak ve boylelikle miisteri bagi davraniglart olumlu yonde geli-
secektir. Ozetle markalarin sanal topluluklar aracilig1 ile miisteri bag1 olusturabilecekleri
sOylenebilir.

Aragtirma sonuclarinda ulasilan algilanan fonksiyonel degerin miisteri bagi davrani-
st lizerinde pozitif yonde etkisi oldugu sonucu Jahn ve Kunz (2012) tarafindan yapilan
calismanin sonuglarini destekler niteliktedir. Bununla birlikte, algilanan hedonik degerin
miisteri bag1 davranisin pozitif yonde etkilemesi Madupu ve Cooley (2010) ile Cvijikj ve
Michahelles’in (2013) ulastiklari amprik kanitlarla Srttismektedir. Aragtirma sonuglarinin
bir diger bulgusu olan algilanan ortak yaratim degerinin miisteri bagi davranigini etkile-
digi sonucu, Sawhney vd. (2005) ile Sashi’nin (2012) arastirma bulgularini desteklemek-
tedir. Son olarak, algilanan sosyal etkilesim degerinin miisteri bagir davranisi lizerinde
herhangi bir etkisinin tespit edilememesi, Sheldon (2008), Ellison vd. (2007) ve Dholakia
vd. (2009) tarafindan yapilan ¢aligmalarin sonuglari ile ortiismemektedir.

Giincel arastirmada sadece bir markanin sanal topluluklarina tiye olan miisteriler temel
alimmustir. Miisteri bagi davranigi tizerinde gelecekte yapilacak ¢aligmalarda, markalarin
diger sosyal medya platformlarinda gerceklestirdikleri faaliyetler de incelenebilir. Ayrica
miisterilerin marka bag1 davraniglari tizerinde etkili olmas1 muhtemel farkli degiskenlerin
kullanilmasinin literatiire katki saglayacagi 6ngoriilmektedir.
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