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1. GIRIS

OZET

Miisteri katiliminin yaratilmasi, 6zellikle bloglar ve firmalar tarafindan baglatilan gesitli sanal topluluk platformlart
aracilifiyla yeni bir i uygulamasi sOylemi haline gelmistir. Bu kavram, uzun vadeli tiiketici-marka iliskilerini
stirdiirmek i¢in bir ara¢ da dahil olmak iizere firmalara bircok fayda saglamaktadir. Miisteri katilimi, gelecekteki
isletme performansini 6ngordiigii i¢in isletmeler tarafindan siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak igin stratejik
zorunluluklardan biri olarak kabul edilmektedir.

Bu ¢aligmada, pazarlama yazininda “bitiinlesik dijital katilim” kavraminin 6nemini belirtmek ve sosyal kimlik teorisi
1s181inda marka kisiligi, marka kimligi ve marka etkisinin biitiinlesik dijital katilim {izerindeki etkilerini belirlemek
amaglanmaktadir. Calismada ¢evrimi¢i anket yontemi ile 450 katilimcidan veri elde edilmistir. Verilerin
¢oziimlenmesinde kismi en kiiciik kareler yontemi ile yapisal esitlik modeli test edilmistir. Calismada 3 hipotez test
edilmistir. Calismadan elde edilen bulgulara gore; marka kisiligi biitiinlesik dijital katilimi pozitif yonde etkiledigi,
marka kimliginin biitiinlesik dijital katilimi pozitif yonde etkiledigi ve marka etkisinin biitiinlesik dijital katilimi pozitif
yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bu ¢alisma, sosyal kimlik perspektifinden biitiinlesik dijital katilim tizerine bir ampirik
aragtirma boslugunu doldurmay1, pazarlamaya katilimla ilgili ortaya ¢ikan yazina katkida bulunmay1 amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Markta Etkisi, Marka kimligi, Biitiinlesik Dijital Katilim
ABSTRACT

The creation of customer engagement has become a new business practice discourse, especially through blogs and
various virtual community platforms launched by firms. This concept provides many benefits to firms, including a tool
to maintain long-term consumer-brand relationships. Customer engagement is considered by businesses as one of the
strategic imperatives to achieve sustainable competitive advantage, as it predicts future business performance.

In this study, it is aimed to emphasize the importance of the concept of "integrated digital participation” in the
marketing literature and to determine the effects of brand personality, brand identity and brand influence on integrated
digital participation in the light of social identity theory. In the study, data were obtained from 450 participants with the
online survey method. In the analysis of the data, the structural equation model was tested with the partial least squares
method. Three hypotheses were tested in the study. According to the findings obtained from the study; It has been seen
that brand personality positively affects integrated digital engagement, brand identity positively affects integrated
digital engagement, and brand influence positively affects integrated digital engagement. This study aims to fill an
empirical research gap on integrated digital participation from a social identity perspective and to contribute to the
emerging literature on participation in marketing.

Keywords: Brand Perdonality, Marka Effect, Marka Identitiy, Integrated Dijital Engagement

Dijital teknolojiler modern yasam tarzina hakim olurken, siirekli biiyliyen dijital platformlarda miisteri-marka
etkilesimini tesvik etme zorlugu hem iiriinler hem de hizmetler igin bir ig ve stratejik bir zorunluluk haline gelmistir
(Ferreira vd., 2020:491-503; Li vd.,2017:738-760; Hollebeek 2011:555-573; Islam vd., 2019:275285; Solem
2016:332-342). Son zamanlarda ozellikle marka icerigine odaklanma, miisteri etkilesiminin markalara sundugu
faydalar1 vurgulamaktadir (Hollebeek ve Macky 2019:27-41; Lee vd.,2018:5105-5131; Schultz 2017:23-34).

Miisteri-marka katiliminin ¢cagdas perspektifi, miisterilerle uzun siireli ve karsilikli bir iligki kurmayi, bunu 6n satin
alma ve satin alma siirecinin siirekliliginin Otesine tagimay1 ifade etmektedir (Harmeling vd., 2017:312-335;
Verleye vd.,2014:68-84). Katilim hem fiziksel hem de sanal ortamlarda gergeklesirken, dijital kanallarda iletisim
kurmak ve sosyallesmek igin araglar, platformlar ve egilimler dijital alanda katilimi giderek daha fazla ortaya
koymaktadir (Witz vd., 2013:223-244; Baldus vd., 2015:978-985; Hollebeek vd., 2017:204-217).

Dijital alan, sosyal medya, web siteleri, bloglar, minibloglar ve uygulamalar gibi bir dizi dijital kanal icerse de
katilimla ilgili mevcut yazin agirlikli olarak sosyal medya aglarima veya dijital kanallarda tek bir etkilesim
kaynagina odaklanmis ve dijital diinyadaki web siteleri, minibloglar gibi diger etkilesim kaynaklarin1 gdzden
kagirmistir (Chahal vd., 2019:191-204; Petit vd., 2019:42-61; Islam vd., 2020:1279-1303; Verma 2014:282-301).
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Miisteri-marka etkilesimi i¢in yeni olanaklar arasinda, sosyal medyada misterilerle etkilesim kurmaya yoOnelik
bilimsel ilgi arttmistir (Carlson vd.,2018:83-94; Hollebeek vd., 2014:149-165).

Spesifik olarak, mevcut etkilesim yazini, sosyal medyada etkilesimde bulunan bir miisterinin, web siteleri ve
bloglar gibi markanin diger 6nemli dijital kanallarinda da etkilesimde bulunmasi durumunda cevap vermemektedir.
Miisterilerin katilimini biitiinsel olarak benimsemek ve 6l¢mek yerine, uygulayicilar sanal olarak tek bir dijital
katilim kaynagina odaklanmakta ve bu parca parca yaklasimi miisteri-marka katilim1 olarak sonuglandirmaktadirlar
(Farhat vd., 2020:1-29; Ibrahim vd.,2017:321-338). Yapilan ¢aligmalarda, pazarlamaya katilimla ilgili psikolojik
faktorler sosyal kimlik gibi miisteri temelli 6n kosullar1 aragtirmaktadir. Psikolojik olarak yonlendirilen katilim,
daha ¢ok organik katilimdir ve nispeten uygun maliyetli bir performanstir (Prentice vd., 2019:339-347).

Bu nedenle, ¢alisma Oncelikle, daha Onceki arastirma caligmalarmin da gosterdigi gibi (Khan 2017:236-247,
Sokolova ve Kefi 2020:101742), ¢esitli dijital platformlarda miisteri katilimini1 ayn1 anda 6lgmek icin “Biitiinsel
Dijital Katilim” kavramini Onererek pazarlama yazininda biiylik bir boslugu doldurmay1 amaclamaktadir. Ayrica
calisma da, sosyal kimlik teorisinin Onciiligiinde “Biitiinsel Dijital Katilima” yol acan psikolojik faktorleri ve
mekanizmalar1 kesfetmeyi de amaclamaktadir.

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Miisteri-Marka Katilimi ve Dijital Katilhim

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, isletmelere miisterilerle dogrudan iligkiler kurmalari igin yeni firsatlar saglamis ve
sosyal medya ayni1 zamanda miisterilerin markalarla aktif olarak etkilesim kurmasina da imkan tanimistir (Jahn ve
Kunz 2012a:344-361).

Miisteriler, sosyal medyada “begenme, yorum yapma, paylasma ve olusturma” marka iletisimine katilmakta ve bu
genellikle sosyal medya katilimi olarak adlandirilmaktadir. Misteri katilimi, marka katilimi, misteri-marka
katilimi1, miisteri katilim davranisi, ¢evrimigi marka toplulugu katilimi ve ¢evrimigi katilim gibi pazarlamada cesitli
katilim temalar1 ortaya ¢ikmustir (Hollebeek, Glynn ve Brodie 2014:149-165; Sprott vd.,2009:92-104; Van Doorn,
2011:280-282).

Pazarlamada ilk miisteri katilimi kavrami, ¢evrimigi ve ¢evrimdist miisteri-marka katilimi arasinda herhangi bir
ayrimin gostergesi olmasa da (Bowden 2009:574-596; Van Doorn vd., 2010:253-266; Verhoef vd.,2010:247-252),
daha sonra “miisteri-marka katilimi” kavrami, 6zellikle miisterilerin markalarla sosyal medyadaki etkilesimlerini
Olgme olarak tanitilmistir (Hollebeek 2011:555-573; Hollebeek vd., 2014:149-165). Yapilan ¢alismada miisteri
katilimi ile miisteri-marka katilimi arasinda higbir fark olmadig belirtilmistir (France vd., 2016:119-136).

Kavramsal olarak, pazarlamaya katilim temel olarak bilissel, duygusal ve davranigsal olmak iizere {ige
ayrilmaktadir (Dessart ve Pitardi 2019:183-195), miisteri-marka katilimi olarak yalnizca katilimin davranigsal
bilesenine odaklanan g¢esitli tanimlarin aksine bilissel, duygusal ve davranigsal (Jahn ve Kunz 2012b:188-189;
Pansari ve Kumar 2017:294-311) sosyal medya katilimi1 igin, tartismasiz, Hollebeek vd., (2014:149-165) tarafindan
saglanan kavram ve 0Olcek, katilim c¢aligmalarinda en popiiler olanlardir. Katilimin diger yonleri, yani biligsel ve
duygusal katilim, yazinda bir tartisma konusu olmaya devam etmektedir (Romero 2018:293-306). Aymi sekilde,
davranigsal katilim, katilan miisterilerin en gii¢lii olumlamasi oldugu belirtilmistir (Keller 2001). Ayrica, mevcut
yazinin gozden gecirilmesi, katilimin tek bir kaynaga veya ortama bagli olmadigin1 ortaya koymaktadir; bunun
yerine katilim, dncelikle miisterilerin yerine getirmek istedigi ¢esitli motivasyonlarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
davranigsal bir gosteridir (Mollen ve Wilson 2010:919-925). Bu nedenle, bu calisma, miisteri-marka bagliligi
kavraminin bir uzantisi olarak “Biitiinsel Dijital Katilimi” dnermektedir.

Katilim, teknoloji aracili faaliyetlere ve deneyimlere (internet, bilgisayar vb.) verilen temel bir insan tepkisidir
(Laurel, 1993). Paydaslarin artan katilimimin dijital kiiltiirii ile karakterize edilen dijital katilim (Crawford vd.,
2014:1072-1085), izleyicilerin sosyal medya gibi dijital medya ile aktif katilimi ifade etmektedir (Walmsley
2016:66-78). Dijital katilim, miisterilerin ve paydaslarin gesitli dijital kanallardaki markalarla etkilesimini ve is
birligini 6lgmek i¢in pazarlama ve iletisim yazininda ¢ok¢a kullanilan bir terimdir (Eigenraam vd., 2018:102-121;
Silva vd., 2020:133-163; Vazquez 2019:1-16). Baglilik kavramini genisleten dijital katilim, misterilerin markalarla
etkilesimini ve dijital kanallarda markayla ilgili ¢esitli etkinliklere katilim1 ifade etmektedir. Esasen dijital katilim,
markalarin sosyal medya, bloglar ve web siteleri aracilifiyla misterilerle baglanti kurma g¢abalarin1 ifade eder
(Drummond vd., 2020:1247-1280). Dijital katilim kavrami, misterinin dijital kanallarda markayla olan etkilesimi
ne kadar yiiksek olursa, miisterilerin marka i¢in olumlu 6nerilerde bulunma olasiliginin o kadar yiiksek oldugu
vaadine dayanmaktadir (Pittman ve Sheehan 2020:1-21). Miisteri katilim1 gibi, dijital katilim da markayla ilgili
icerigi yorumlayan, begenen ve paylasan miisterilerden olusmaktadir (Reich ve Pittman 2020:660-670).
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2.2. Sosyal Kimlik ve Dijital Katihm

Mevcut calismanin teorik cergevesi, sosyal kimlik teorisi etrafinda gomiiliidiir. Sosyal kimlik teorisini ele
almaktadir. Birgok gecmis calisma, miisterilerin kimlik arama davranisini ¢evrimigi katilim davranisini
gostermenin birincil motivasyonlarindan biri olarak kabul ettiginden, “Biitiinsel Dijital Katulimi” agiklamakla
oldukga ilgilidir (Fatma vd., 2020:941-956; Fujita vd., 2018:55-71; Hall-Phillips vd., 2016:484-491; Vernuccio vd.,
2015:706-719; Yoshida vd., 2018:208-218). Sosyal kimlik teorisi, belirli bir durumda bireyin benlik algisini
tanimlamak icin bireylerin kendi kimliklerini olusturduklarini tanimlamaktadir (Myers 2012).

Sosyal kimlik teorisi, bireylerin, kimlik giidiimlii davraniglarinin ana itici giicleri olan mevcut kendilik algisina
veya biriktirmeyi arzuladiklar algiya benzerlik ve referanslar atfetme egiliminde olduklarini varsaymaktadir.
Sosyal kimlik kuraminin agiklanmasi. Biitiinsel katilim perspektifinde, tiiketicilerin 6z kimligi, kisilik ve kimligin
sosyal yonleri araciligryla insa edilmektedir (Turner ve Tajfel 1986:7-24).

Isletmeler, markalarini ilettiginde ve tanimladiginda, kisilik, fizik, kiiltiir, iliski, benlik imaj1 ve yansimadan olusan
marka kimligi prizma modeli ile analiz edilebilen marka kimligi ortaya ¢ikar (Aaker, 2000:1808-1816; Kapferer,
2004). Marka iletisimi, markalarin, isletmelerin marka kimligini miisterilerin, calisanlarin ve genel olarak
kamuoyunun zihninde marka imajina doniistirmesine imkan tamimaktadir (Pike 2002:541-549). Insanlar, kim
olduklarini, neye sahip olduklarin, tiikettiklerini ve kendilerini kimlerle iligskilendirdiklerini s6ylemek i¢in i¢ ve dis
(kamuya agik) pekistirme i¢in markalar1 secer ve kullanirlar, bu da sonunda kendi tanimlarini elde etmelerine
yardimcei olur (Hughes ve Ahearne 2010:81-96). isletmeler, miisterilerin baghlik, satin alma ve marka giivenilirligi
olusturmasiyla sonuglanan etkili bir marka kimligi olusturmak i¢in miisterilerle siirekli iletisim halindedir (Mahnert
ve Tores 2007:54-63). Kimligi igeren marka unsurlari potansiyel olarak kimligin éne ¢ikmasimi tetikler. Ornegin bir
kimlik anlatisi, marka kimligi ile miisterilerin kimligi arasinda mantikli bir anlam kurarak marka paydaslarinin
marka ile olan iligkisini ger¢eklestirmelerini saglar (Ashmore vd., 2004:80-114).

3. HIPOTEZ GELISTIRME
3.1. Marka Kisiligi

Kavramsal olarak, marka, paydaslarin markayla ilgili algilarinin toplamu ile karakterize edilir (Ali-Choudhury vd.,
2009:11-33; Batra vd.,2012:1-16). Marka kisiliginin rolii, musterilerin desifre etmesi ve degerlendirmesi igin
dogasi geregi karmasik olan iiriinler i¢in de oldukga kritiktir. Dolayisiyla marka kisiligi, niteliklerden ve algilanan
kaliteden ve egitim kalitesi ve ticretleri gibi somut ozelliklerden (Alwi ve Kitchen 2014:2324-2336; Joseph vd.,
2012:1-12) ve heyecan ve eglence gibi soyut niteliklerden ortaya ¢ikabilir. Hizla artan rekabetin ortasinda marka
kisiligi, markay1 benzersiz bir sekilde konumlandirmak igin kilit bir faktdr olarak tanimlanmistir (Rutter vd.,
2017:19-39). Miisteriler tarafindan segilen markalar, kendi kimliklerini olusturmalarina ve kendilerini baskalarina
sunmalarina olanak tanir (Escalas ve Bettman 2003:339-348). Marka secimi, miisterileri ayn1 markaya sahip olan
bireylere ve gruplara yaklastirir ve bu nedenle, miisteri kisiligi ile marka kisiliginin uyumu, miisterilerin kendi
kimliklerinin temel belirleyicisidir (Escalas ve Bettman, 2003:39-348; Pradhan vd., 2020:77-92). Bu ¢alisma hem
hizmetler hem de iiriinler i¢in marka kisiliginin roli hakkinda giivenilir ve gecerli bulgular iretmek i¢in Geuens
vd., (2009:97-107) tarafindan saglanan marka kisiligi kavramini kullanmaktadir.

Bu ¢aligmada incelenen marka kisiliginin iki 6nemli boyutu ise sorumluluk ve aktivitedir. Bu iki boyut, markalarin
cevreye ve hissedarlar arasinda olumlu olma potansiyeline sahip paydaglara (sorumluluk) karsi sosyal olarak
sorumlu olma imajimi yansitma egiliminin artmasi gibi c¢esitli nedenlerle pazarlamada daha biiylik bir dneme
sahiptir (Lungpongpan vd.,2016:571-591). Buna karsilik, diger markalar hedef miisterilerini ¢ekmek i¢in yenilikgi
ve dinamik bir imaj hedefler (Lasakova vd.,2017:69-79). Daha onceki arastirmalar da sorumluluk ve etkinligi en
alakali kisilik 6zellikleri olarak tanimlamistir (Clemenzvd., 2012:52-64; Gordon, vd., 2016:48-62). Bu nedenle, bu
calisma, marka kisiliginin bu iki boyutuna, daha yiiksek ilgi diizeyi ve markalar iizerindeki etkisi nedeniyle
odaklanmaktadir.

Daha oOnceki arastirma g¢aligmalari, marka kisiliginin miisterilerin ¢evrimigi katilim davranmigini olusturdugunu
bildirmistir. Ornegin, bir sehrin marka kisiligi, turizmde sosyal medya katilim davranisin1 ydnlendirmektedir
(Priporas vd., 2020:453-463). Taraftar kisiligi ile marka kisiligi arasindaki uyumu arastiran Pradhan, vd., (2020:77-
92), kisiligin futbol taraftarlarinin katilimini belirledigini belirlemistir. Dolayisiyla olusturulan aragtirma hipotezi su
sekildedir;

H1: Marka kisiligi, musterilerin biitiinlesik dijital katilimim pozitif yonde etkiler.
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3.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, isletmelerin markalarim ifade etme ¢abalarindan dogmaktadir (Aaker ve Laughlin 2002). Orgiitsel
iletisim, isletmelerin marka kimligini, insanlarin (miisteriler, calisanlar vb.) zihninde isletmenin marka imajina
doniistiirmesini saglar (Pike 2002:541-549), bu da nihayetinde insanlarin isletme ile iliski kurmasina yardimci olur.
Bu iligki, miisterilerin olumlu tutum ve organizasyonlarin davramigsal destegi ile sonuglanan bir
organizasyon/marka ile bireyin “birlik” algisin1 temsil eder (Ashforth ve Mael 1989:20-39; Bhattacharya vd.,
1995:46-57). Organizasyonla veya markayla 6zdeslesme ayn1 zamanda markayla iligkili algilanan prestij, degerler,
kiiltiir ve hedefleri de temsil eder (Riel ve Balmer 1997:340-355). Dolayisiyla marka kimligi, miisterilerin kendi
markalarina ait olmalar1 ve algilanan orgiitsel tiyelikleridir (Rodriguez vd., 2019:122-128).

Aym sekilde, marka kimligi, organizasyonlardaki kilit paydasin kendi markasini kendi imajinin bir pargasi olarak
gorilip gébrmedigini belirlemeye yardimer olur. Her markanin benzersizliginden yararlanmak i¢in marka kimligi, son
zamanlarda pazarda etkin bir sekilde rekabet edebilmek i¢in marka degeri olusturmanin bir yolu olarak
tanimlanmustir (Goi vd., 2014:59-74).

Bireyler markalari kendilerine referans vermelerine yardimci olmak igin (Carlson vd., 2009:370-384) ve
akranlarina ve meslektaslarina iiyelik sinyali gondermek i¢in kullanirlar. Ayrica, belirli bir markayla 6zdeslesme
unsurunun, bireylerin markay1 destekleyen eylemlerde bulunma egilimleriyle pozitif olarak iliskili olan olumlu
psikolojik sonuglarla sonuglanmasi muhtemeldir (Donavan vd., 2006:125-136). Sosyal kimlik teorisi, bir grup veya
toplulukla 6zdeslesme duygusunun miisterilerin katilim davranislarini yonlendirdigini agiklar (Algesheimer vd.,
2005:19-34; Muniz ve O'Guinn 2001:412-432).

Ayrica, insanlarin davraniglart biiyiik 0l¢iide isletmeler ve insanlar arasindaki psikolojik iligkilerden
kaynaklanmaktadir (Léhndorf ve Diamantopoulos 2014:310-325). Miisteriler kendilerini markayla, yani marka
kimligiyle ne kadar uyumlu goriirlerse, memnuniyetleri ve olast davranisi o kadar yiiksek olur (Sung ve Yang
2008:357-376). Spesifik olarak, marka kimligi, miisterilerin dijital katilim davramiginin dikkate deger bir itici
giiciidiir. Ornegin, daha 6nceki ¢alismalar, dgrencilerin markalarla etkilesiminde marka kimliginin nemli roliinii
tanimlamistir (Polyorat 2011:1-18). Miisterilerin baglilik davranisi, markalarinin arkadaslarina ve akrabalarina
tavsiyeleri (Rodriguez vd., 2019:122-128), hizmetleri tiikettikten sonra markalari tanitma ve savunma (Stephenson
ve Yerger 2014), olumlu agizdan agiza iletisim (Kuenzel ve Halliday 2008:293-304) ve marka kimliginin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan markalarin goniillii tanittimi ve savunulmasi (Stephenson ve Yerger 2014:243-262).
Marka kimligi ayn1 zamanda marka topluluklarina katilmanin miisterilere sagladigi taninma anlamina da gelir
(Rohm vd.,2013:295-311). Marka ve markayla ilgili topluluklarla 6zdeslesme, miisteriler arasinda baglilik
davranigini tetikler (Palmer vd.,2013:142-151). Dolayistyla olusturulan hipotez;

H2: Marka kimligi, miisterilerin biitiinlesik dijital katilimin1 pozitif yonde etkiler.
3.3. Marka Etkisi

Bireyler kendilerini bir grupla iliskilendirdiklerinde, gruba karsi olumlu duygular gelistirmeleri muhtemeldir
(Tajfel 1978). Benzer sekilde, olumlu duygularin yoklugu, bireyleri grupla iliskisini kesmeye zorlar (Turner ve
Tajfel 1986:7-24). Kimligin duygusal unsuru, bir grupla olan duygusal iliskileri temsil eder (Bagozzi ve Dholakia
2002:2-21). Sosyal kimligin duygusal bileseni, markayla ilgili bir grup iiyeligi se¢iminin, bireylerin kendilerini
ayirt etmelerine ve markaya ve gruplara duygusal bagliliklarin1 gelistirmelerine yardimci oldugunu agiklamaktadir
(Ellemers vd., 1999:371-389). Duygularin kigisel kimlikten ziyade sosyal 6zdeslesmeye dayandigi fikri gesitli
bilimsel ¢aligsmalara ortaya konmustur (Iyer ve Leach 2008:86-125).

Pazarlama yazini, marka etkisinin daha genis bir kapsama sahip olmasina ve tiiketicilerin markayla etkilesim
sonucunda gelistirdikleri olumlu duygusal tepkiyi 6lgmek i¢in daha kapsamli bir yap1 olmasina ragmen, marka
etkisi ve duygularin birbirinin yerine kullanildigin1 géstermektedir (Goi vd., 2018:90-112). Buna ragmen, marka
etkisinin temsil ettigi duygu tiirleri konusunda yazinda bir fikir birligi bulunmamaktadir (Razzaq vd., 2017:239-
264). Kavramsal olarak, bir kavrami ve markayla ilgili tiim duygulan kapsayan dl¢timlerini kullanmak karmasik bir
istir. Yazinda, genis bir duygu yelpazesini temsil eden tek bir 6l¢li bulunmadigindan, marka etkisi bunun i¢in en
uygun kavram olarak gérinmektedir (Edwards vd., 2002:789-832).

Dolayisiyla bu galisma, Chaudhuri ve Holbrook (2001:81-93) tarafindan onerilen ve bir markanin tiiketilmesi
sonucunda olusan eglence, mutluluk, heyecan ve keyif duygularim 6lgen marka etkisi kavramini benimsemistir.
Marka etkisi, miisterilerin kendi i¢lerinde gelistirdikleri 6znel duygular ifade eder ve bir dizi benzersiz ve
fenomene dayali sevgi durumunu agiklar (Fiore ve Kim, 2007:421-442; Yoo vd.,1998:253-263). Etkilenme, marka
uyaranlari ile miisterilerin davranigsal tepkileri arasinda baglanti kuran bir gii¢ oldugundan, marka etkisi pazarlama
yazininda popiilerlik kazanmigtir, Keller (2001) miisterilerin duygularinin, etkilesimden bu yana katilim gibi
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gonilli bir marka destekleyici davranisi ortaya ¢ikarmak i¢in 6n kosul oldugunu vurgulamistir. Misterilerin
markaya duygusal bir yatinmi vardir (Thakur 20191278-1310:). Bu iliskiyi ampirik olarak destekleyen Xie vd.,
(2019:514-530), duygularin katilim davranisina (savunuculuk) yol agip agmadigini arastirmis ve bu ikisi arasinda
anlamli bir iliski oldugunu bildirmistir. Olusturulan hipotez;

H3: Marka etkisi, miisterilerin biitiinlesik dijital katilimini olumlu yonde etkiler.
4. ARASTIRMA METODOLOJI

Calismaya katlan katilimcilar i¢in birinci nitelik, sosyal medya aglarin1 ve markalarin web sitelerini aktif olarak
kullanan kisiler olmasiydi. Katilimcilarin, sosyal medyadaki aktif varligi, arastirmaya katilanlarin belirlenmesine
yardimci olan ayirt edici faktor olarak degerlendirilmistir. Ayrica, uygun yanitlayicilarin secilmesini saglamak igin
anketin bagina aktif sosyal medya kullanicilari oldugu ifadesi de eklenmistir. Anketler ¢evrimici olarak uygulanmis
ve toplamda 450 anket ¢evrimici olarak elde edilmistir. Caligmadaki 450 6rneklem biiyiikligi Hair vd., (2014) de
onerdigi degisken sayisinin 10 kati varsayimini kargilamaktadir 200 (20x10) {izeri bir éneklem biiyiikligi yeterli
kabul edilebilir.

4.1. Olgiimler

Aragtirmada kullanilan anket formunda ilk olarak, yas ve cinsiyet gibi demografik sorular sorulmustur. Daha sonra
aragtirmanin tanimlayici sorularinda, katilimcilara sosyal ag sitelerini kullanma siklig1 sorulmustur. Son olarak da
dort yapiyla (marka kimligi, marka kisiligi, marka etkisi ve biitiinsel dijital katilim) ilgili sorular sorulmustur.
Calisma, toplam 20 soru (madde) ile 6l¢iilmiis anket sorularinin hazirlanmasinda daha 6nce yapilan ve gegerliligi
ve glvenilirligi test edilmis 6l¢ek kullanilmistir. Caligmada kullanilan 6l¢ek sorulari Farhat vd., (2021:319-354)
tarafindan olusturulan 6l¢ekten yararlanilarak hazirlanmistir.

4.2. Demografik Sonugclar
Tablo 1. Demografik Ozellikleri

Cinsiyet

Erkek Kadin

%36,4 (164) %63,6 (286)

Yas

18-22 23-27 28-32 33 ve iistii
%11,1 (50) %20,9 (94) 9%28,9 (130) %39,1 (176)
Egitim Durumu

Lise On lisans Lisans Lisansiistii
%13,1 (59) %22,7 (102) %44,9 (202) %19,6 (87)
Giinliik internet Kullanimi

1-2 Saat 3-5 Saat 6-10 Saat 11 Saat ve iistii

%20,9 (94) %21,6 (97) %31,6 (142) %26,0 (117)

Tablo 1 de goriildiigii gibi cevaplayicilarin demografik 6zellikleri gdsterilmektedir. Ankete katilanlarin %36,42’si
erkek, %63,6’s1 kadinlardan olugmaktadir. Yas dagilimlarina bakildiginda, %11,1 18-22, %20,9’u 23-27, %28,9’u
28-32 ve %39,1°1 33 ve lstli yas gruplarinda oldugu gorilmiistiir. Egitim durumlarina bakildiginda, %13,1°1 lise,
%22,7’si on lisans, %44,9’u lisans ve %19,6’s1 lisansiistii egime sahip olduklar1 goriilmistiir. Giinlik internet
kullanimina bakildiginda, %20,9’u 1-2 saat, %21,6’s1 3-5 saat, %31,6’s1 6-10 saat ve %26’s1 11 saat ve listii
internet kullandiklar1 goriilmiistiir.

5. VERILERIN ANALIZi VE SONUCLAR

Kavramsal model, PLS-SEM yol modeli tahmini i¢in SmartPLS 3.3.7 yazilimi kullanilarak degerlendirilmistir.
Olgme modeli degerlendirmesi igin gosterge giivenilirligi, i¢ tutarhlik, yakinsaklik ve ayirt edici gegerlilik
degerlendirilmis ve yapisal modelin degerlendirilmesinden 6nce uygun diizeltmeler yapilmistir (Wong 2013:1-32).
Yapilan ilk analiz de marka kisiliginden 1 degisken, marka kimliginden 1 degisken faktor yiik degerleri 0,70 esik
degerini saglamadig icin analizden ¢ikarilmig ve analiz yeniden yapilmistir (Garson, 2016).

Icsel tutarlilik icin alfa degerlerine bakilmis ve tiim yapilarda alfa degerlerinin 0,70 degerinin iizerinde oldugu
goriilmustiir (Hair vd., 2017: s.144). Yapilar i¢in bilesik giivenilirlik (CR) degerlerine de bakilmistir. Yapilan
calismalarda bilesik giivenilirlik degerinin 0,70’e esit ve daha yiliksek olmasi gerektigi belirtilmistir (Hock ve
Ringle, 2006: s.1-21). Yap dl¢eklerinin giivenilirligi Cronbach alfa, Kompozit giivenilirlik (Composite Realibility-
CR) ve Ortalama varyans degerlerine (AVE) kullanilarak degerlendirilmistir. Tiim yapilarda bilesik giivenirlik ve
alfa degerlerinin 0.70 degerinin {izerinde oldugu goriilmistiir (Bagozzi ve Yi, 1988:74-94; Wong, 2013:1-32).
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Calismada yakmsak gegerliligine bakilmistir. Yakinsaklik gecerliligi i¢in Average Variance Extracted (AVE)
degerinin 0,50°den biiyiik olmas tercih edilir. Elde dilen sonuglara gére AVE degeri tiim yapilarda 0,50 degerinin
tizerinde ve yakinsaklik gegerliligi saglanmigtir (Garson, 2016). Calismada ayrica c¢oklu dogrusallik
(Multicollinearity) probleminin olup olmadigi da test edilmis ve VIF degerlerinin 5’ten kii¢lik olma sart1 aranmistir
(Hair vd., 2011:139-151). igsel modele ait VIF degerlerinin 5’ten kiigiik oldugu goriilmiistiir. Elde edilen sonuglar

Tablo 2°de gosterilmektedir.

Tablo 2. Yapilarin Giivenilirligi ve Gegerliligi

Yapilar Maddeler  |[Faktor Yiikleri| Icsel VIF | Cronbach | Bilesik Giivenilirlik | Ortalama Varyans Degerleri
alfa (CR) (AVE)
Marka Kisiligi 2,60 0,911 0,934 0,738
MK1 0,851
MK2 0,882
MK4 0,873
MKS 0,847
MK6 0,843
Marka Kimligi 1,037 0,950 0,964 0,871
MKI1 0,952
MKI2 0,932
MKI3 0,953
MKi4 0,894
Marka Etkisi 2,567 0,889 0,921 0,744
ME1 0,824
ME2 0,885
ME3 0,891
ME4 0,849
Biitiinlesik Dijital 0,971 0,977 0,896
Katilim BDK1 0,947
BDK2 0,960
BDK3 0,954
BDK4 0,930
BDK5 0,942
Calismada ayirma gecerliligine de bakilmis ve sonuglar Tablo 3’de gdsterilmistir.
Tablo 3. Ayirma Gegerliligi Sonuglari
Degiskenler Biitiinlesik Dijital Katilim Marka Etkisi Marka Kimligi Marka Kisiligi
Biitiinlesik Dijital Katilim 0,946
Marka Etkisi 0,580 0,863
Marka Kimligi 0,339 0,152 0,933
Marka Kisiligi 0,554 0,781 0,188 0,859

*Diagonel degerler AVE’nin karekok degerlerini belirtmektedir.

Elde edilen sonuglara gore Fornell ve Larcker (1981: s.39-50) tarafindan aranan sart olan AVE’nin karekdkiin
karsilik gelen gizil degiskenlerin korelasyonlarindan daha biiyiikk oldugu tespit edilmis ve ayirma gegerliligi
saglanmistir.

5.1. Hipotez Testi

Calismada Ol¢iim modeline yonelik olarak gerceklestirilen gecerlilik ve giivenilirlik testleri yapildiktan sonra
yapisal model ve hipotez teslerinin analizi agsamasina gegilmistir. Bunun i¢inde, ilk 6nce yol katsayilarina ve daha
sonra da determinasyon katsayisina bakilmistir. Elde ediln sonuglar Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Hipotez Kabul/Red Tablosu

il TR
SCIENCESSTUDIES

<
)

iliskiler Hipotezler B t-degeri Desteklendi/Desteklenmedi
Marka Kigiligi— Miisterilerin Biitiinlegik Dijital Katilimin H1 0,215 | 2,954 Desteklendi
Marka Kimligi — Miisterilerin Biitiinlesik Dijital Katilimin1 H2 0,242 | 5,087 Desteklendi
Marka Etkisi — Miisterilerin Biitiinlesik Dijital Katilimin H3 0,376 | 5,969 Desteklendi

Arastirma modelini biitiinsel acidan degerlendirebilmek i¢in determinasyon katsayisi (R?) sonucuna bakilmakta ve
modelde biitiinlesik dijital katilim R?=0,419 oldugu gorilmiistiir. Elde edilen bu sonuglara gére olusan PLS modeli

Sekil 1°de gosterilmektedir.
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0.215
5o
MIKI2 0.952 0.947 BDK2
0.932 7~ 0.960

0.954 EDK3
0.930

0.942 BEDK4
Bltlinlesik
Dijital Katilim BDKS

it

0.376

0.824
o8a =
0.891 ——
0.849
Marica Exkisi

Sekil 1. PLS Model Sonucu
Hipotezlere iliskin sonuglar:

Marka kisiligi misterilerin biitiinlesik dijital katilimi pozitif yonde etkiler. Seklinde kurulan hipotez (f=0,215,
t=2,954 p=0,003) pozitif olarak etkiledigi goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H1 hipotezini desteklemistir.

Marka kimligi miisterilerin biitiinlesik dijital katilimi pozitif yonde etkiler Seklinde kurulan hipotez (f=0,242,
t=5,087, p=0,000) pozitif olarak etkiledigi goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H2 hipotezini desteklemistir.

Marka etkisi miisterilerin biitlinlesik dijital katilimi pozitif yonde etkiler. Seklinde kurulan hipotez ($=0,376,
t=5,969, p=0,000) pozitif olarak etkiledigi goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H3 hipotezini desteklemistir.

6. SONUC VE ONERILER

Sosyal medyada miisteri katilimi, kavram ve siniflandirmalar tizerindeki ¢esitli anlagmazliklara ragmen, son birkag
yilda popiiler bir kavram haline gelmistir. Mevcut calisma, pazarlamada miisteri-marka bagliligi kavraminin
kavramsal ve pratik sinirlamalarini belirlemekte ve miisteri-marka bagliligina bir iyilestirme olarak biitiinlesik
dijital katilim kavramini 6nermektedir. Elde edilen bulgu, bir markay1 igsellestiren miisterilerin biitiinlesik dijital
katihm davraniglart sergileme olasiliklarinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Marka kisiligi, bir markanin
kisiliginin, miisterilerin markayla ayn1 anda birden fazla dijital kanalda etkilesim kurmasina yardimci oldugunu
yansitan ve biitiinlesik dijital katilim i¢in 6nemli bir gosterge olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Aym sekilde, marka etkisi, miisterilerin bir markaya yonelik olumlu duygusal tepkileri, biitiinlesik dijital katilimi
onemli Olclide agiklamaktadir. Sonuglar gostermektedir ki, misteriler bir markayr kendi kimlikleriyle teyit
ettiginde, miisteriler markayla sosyal medya ve web siteleri gibi farkli kanallarda dijital olarak etkilesime ge¢cme
konusunda d6nemli bir egilim gdstermektedir.

Daha Once yapilan katilim ¢alismalar1 diger sosyal medya katilim sitelerinde (Twitter, Instagram, vb.) (Fernandes
ve Castro 2020:660-681; Lima vd., 2019:14-32) yeniden test etmeyi vurgularken, bu ¢alismada ilk kez, sosyal
medya, web siteleri ve bloglar dahil olmak tizere dijital platformlarda es zamanli miisteri katilimini biitiinsel olarak
sunmaktadir. Ayrica, bu c¢alisma, sosyal medya aglari, web siteleri, bloglar ve telefon uygulamalar1 dahil olmak
tizere birden fazla dijital platformda markayla es zamanli misteri etkilesimi olarak daha kapsamli bir katilim
kavrami olan biitiinlesik dijital katilim saglayarak yazindaki biiytik bir boslugu doldurdugu sdylenebilir.

Ayrica, ¢aligsmada biitiinlesik dijital katilim’in sosyal kimlik teorisinden arastirilmasi pazarlamada miisteri baglilig
davranisi ile birlikte sosyal kimlik teorisini etkili bir sekilde genigletmektedir. Calismanin yazina bir diger katkisi
tek bir sosyal medya platformunda katilimi dlgmek veya yalnizca sosyal medya aglarinda katilimi 6lgmek igin
par¢a parga bir yaklasim benimsemekle karsilastirildiginda, cesitli dijital platformlarda “eszamanili katilimi”
degerlendirmekten kaynaklanmaktadir (Liu vd., 2019:704-724; Kaur vd., 2020:101321; Kumar ve Nayak
2019:216-230).
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Miisteriler, bir markanin kimligini kendi kisisel kimlikleriyle uyumlu buldugunda, miisterilerin dijital yelpazede
sergilemeleri muhtemel yakin bir miisteri-marka iligkisi yaratmakta ve bu nedenle, giiclii bir "marka kimligi",
dijital kanallarda bir markayla miisteri etkilesiminin daha fazla egiliminin bir énciiliidiir.

Markayla ilgili olumlu duygular, markay:1 tiiketim Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda deneyimlemekten
dogmaktadir. Teknolojiye gomdiilii duygularin yogun duygusal tepkiler ve siirecler olusturmasi beklenmekte ve
katilim davraniglariyla sonuglanmaktadir (Petit vd., 2019:42-61). Boylece bir markanin belirli bir dijital platformda
sundugu marka etkisi, yani keyif, eglence ve zevk, markalara sahip miisterilerin biitiinlesik dijital katilimini
etkilemektedir.

Biitlinlesik dijital katilim sadece pazarlamaya katilim teorisini genisletmekle kalmaz, aym1 zamanda marka
yoneticilerine, miisterinin dijital kanallardaki markalarla olan etkilesimini dikkate alma konusunda rehberlik eder.
Calismanin uygulamacilar i¢in katkisi, dijital diinyada daha fazla miisteri katilimi arayan markalar/igletmeler
icindir. Markalar/isletmeler, Onerilen biitiinlesik dijital katilimdan biiylik 6l¢iide yararlanabilir ve daha sonra
etkilesim yaklasimlarini belirli bir sosyal medya platformundan birden fazla dijital kanala ve ayn1 zamanda web
siteleri, bloglar ve telefon uygulamalar1 araciligiyla misterilerle etkilesime gegmeye genisletebilir. Markalar ve
miisteriler arasindaki bu kadar genis bir etkilesim, Miisteri-marka etkilesimi kavraminin belirli bir dijital kanalla
sinirli oldugu potansiyel olarak daha giiclii bir marka-miisteri bag1 yaratmaktadir.

Calismanin belirli sinirhiliklar iginde gerceklestirildigi unutulmamalidir. ilk olarak, zaman ve maliyet kisitlarinin
olmasidir. Ikinci olarak, calismanin yiiz yiize gerceklestirilememis olmasidir. ileride yapilacak ¢aligmalarda farkli
illerde ve farkli 6rneklem gruplarinda farkli sonuglarin elde edilebilecegi ve buradan elde edilecek sonuglarla
karsilastirma yapma imkanin saglanabilmesidir.
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