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POSTMODERN TUKETICi KABIiLELERIi VE SANAL TOPLULUKLAR:
NETNOGRAFIK BiR ARASTIRMA
Tugba OZBOLUK

Erciyes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Doktora Tezi Arahk 2015
Damisman: Prof. Dr. Yunus DURSUN
OZET

Kabilesel pazarlama ile tiiketicilerin kendiliginden olusturdugu bir toplulukta ya da
kabilede birbiriyle yakin temas icinde bulunan ve birbirlerinin davraniglarim1 yakindan
etkileyen bireylerin iletisimi ve etkilesimi saglanarak aralarinda bir bag
olusturulmaktadir. Bu bag eskiden yiiz yiize iken, bugiin sanal ortama tasinmis ve
iletisim artik internet araciligiyla sanal topluluklarda yiiriitiilmeye baslamistir. Bu
topluluklardan biri olan sanal marka topluluklari, giindelik yasamda karsilastigimiz
topluluklara benzer sekilde bireylerin belli kurallara gore iiye olabildigi, belirli bir amac
dogrultusunda toplanan, ortak sosyal etkilesime, sosyal baglara ve etkilesim kaliplarina
sahip olarak bir marka etrafinda kendine ait bir alt kiiltiir olusturan teknolojiye dayali

topluluklardir.

Bu arastirmanin amaci, ElmaKurdu Apple Kullanict Grubunun sanal ortamdaki
etkilesimlerini marka toplulugunun varhigina iliskin temel unsurlar (topluluk bilinci,
paylagilan ritiiel ve gelenekler ve ahlaki sorumluluk hissi) agisindan irdelemek ve
toplulugun yapisini derinlemesine inceleyerek giindelik yagsaminda gerceklesen tiiketim
pratiklerini kabilesel pazarlama agisindan degerlendirmektir. Calismada ayrica, Apple
kullanicilarinin  ¢evrimici sosyalizasyonlarinin nasil gergeklestigi, kendi aralarinda
nelerden bahsettikleri, hangi konularm ilgilerini ¢ektigi gibi sorulara da yanit
aranmaktadir. Elde edilen bulgularin Tiirkiye’deki Apple kullanicilar: hakkinda i¢ gorii

saglamas1 hedeflenmektedir.



Calismada, marka topluluklariyla ilgili daha dnce yapilan arastirmalar1 hem destekleyen
hem de genisleten bulgular elde edilmistir. Arastirma sonucunda bilgisayar aracili
ortamda marka topluluguna iliskin kanitlar bulunmustur. ElmaKurdu Apple kullanici
grubu bir marka toplulugu 6zelligi gostermekte ve etkilesimin agirlikli olarak internet
yoluyla gerceklestirilmesi de bu toplulugu sanal bir marka toplulugu yapmaktadir.
Arastirma bulgularindan bir digeri de toplulugun faaliyet gosterdigi zamansal baglam
acisindan iiyelerin zihninde olusan “Steve sonrasi Apple” algisidir. Apple’in vizyoner
lideri Steve Jobs’un dliimiinden sonraki siirecte bir¢ok iiyenin Apple’a iliskin algisinda
bir degisimin meydana geldigi, zihinlerinde bir “Steve sonras1 Apple” ya da ‘“hatalarla

ugrasan bir Apple” algisi olustugu gozlenmistir.

ElmaKurdu toplulugu iiyeleri her ne kadar ortak bir amag¢ etrafinda birlesseler de,
topluluga katilimlarinda oldugu gibi, markaya yonelik ilgi diizeyleri ve bagliliklar
acisindan da farklhilik gostermektedirler. Bu durum marka toplulugunda farkli rolleri
benimseyen Apple kullanicilarinin varligmna isaret etmektedir. Uyelerin toplulukta
gelistirdikleri bu roller, marka toplulugu heterojenligini ya da marka toplulugu
iyelerinin farkliliklarimi ve {iiyelerin olusturduklar1 alt gruplari1 vurgulamaktadir. Bu
durum da sanal marka topluluklariin pazarlamacilar agisindan tek bir homojen hedef
grup olusturmadigi ve alt gruplara boliimlendirilebilir oldugu anlamina gelmektedir. Bu
alt gruplar postmodern birer kabile olarak ele alindiginda, tiiketici kabilelerinin ortak bir
amagla insanlarin bir araya geldigi bir marka etrafinda da sekillenebilecegi

goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Postmodern tiiketici kabileleri, sanal topluluklar, sanal marka

topluluklari, netnografi, Apple
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A NETNOGRAPHIC EXPLORATION OF POSTMODERN CONSUMER
TRIBES AND ONLINE COMMUNITIES

Tugba OZBOLUK
Erciyes University Institute of Social Sciences
Doctoral Dissertation
Supervisor: Prof. Dr. Yunus DURSUN
ABSTRACT

Tribal marketing creates a social link in a consumer generated community or a tribe by
providing the communication or interaction between the people who influence each
others’ behavior closely. This link, which used to be face to face before, now moved to
online environment and communication is carried out among online communities. One
type of these communities, online brand communities are the ones based on technology
in which people have common social links, social interaction and become members
according to specific rules and gather around a common goal and create a subculture

around a brand.

The aim of is this study is to examine the social interactions of ElmaKurdu Apple User
Group in terms of brand community components (consciousness of kind, shared rituals
and traditions and moral responsibility) in a virtual environment and to evaluate the
consumption practices by thoroughly analyzing the structure of the community. In
addition, in this study some questions like how the online socialization process works
and what the group members talk about and which subjects they are interested in will be

answered. The findings are aimed to provide insights about the Apple Users in Turkey.

There are some findings, which support and extend the previous research. There is
evidence of brand community in computer-mediated environment. ElImaKurdu Apple
User Group is a brand community and the interaction, mainly through Internet makes it
an online brand community. Another finding is a “post-Steve Jobs” perception in the
members’ minds, which is a product of the context. It is observed that there is a change

in Apple’s image in the minds of members, after the death of Apple’s visionary leader
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Steve Jobs. There is a “post-Steve Jobs Apple” or “mistake handling Apple” impression

in their minds.

Although the members of ElmaKurdu unite around a common goal, they are different in
their interest and engagement with the brand as well as participation in the community.
This refers to Apple users who adopt different roles in the brand community. These
roles emphasize the heterogeneity of the brand community or the differences of
members and subgroups they form in the brand communities. This means that online
brand communities do not form one single homogenous target group and that it can be
segmented into subgroups. When these subroups are seen as postmodern tribes, it is

obvious that consumer tribes can form around a brand people gather for a common goal.

Keywords: Postmodern consumer tribes, online communities, online brand

communities, netnography, Apple
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GIRIS

Internetin insanlar1 giderek daha da parcalanan bir diinyada bir araya getiren bir arag
haline geldigi noktada, tiiketicilerin sadece tiiketim deneyimlerini paylastiklar1 bir
diinyaya degil; tiiketiciden tiireticiye (prosumer) doniisen olusumun kendi diinyasini
yaratma ve bigimlendirme seriivenine tanik olmaktayiz. Tiiketicilerin isletmelerin ayak
uydurmakta zorlanacaklar1 bir hizda ve biiyiikliikte icerik iiretmesi, bunun karsiliginda
isletmelerin de yaratmak istedikleri imaji ve vermek istedikleri mesaji tamamiyle
kontrol altina alamamasi, iretim ve tiikketim arasindaki cizginin giderek

bulaniklagsmasina neden olmaktadir.

Bugiin, i¢inde bulunduklar1 ticari ortamin son derece farkinda olan postmodern
tiikketiciler (tiireticiler) pazarla ilgili bilgi edinme konusunda modernizmin bahsettigi
imkanlardan daha fazlasina sahiptir. Farkli tiirden tiiketiciler ve farkli tiiketici
davraniglarinin  bir arada var olusuyla karakterize edilen postmodern toplumda,
tiketiciler trinleri ve markalari, kendilerini tamimlamak ve kimliklerini ifade etmek
amaciyla kullanmakta; birbirleriyle, markayla, isletmeyle ve kullandiklar1 {iiriinlerle
cesitli iliskiler gelistirmektedirler. Bireysellige ve tiiketim yoluyla kendini ifade etmeye
onem veren bu tiiketiciler, tiiketim deneyimi yoluyla kimliklerini ifade etmeyi artik

yalnizlagarak yapmak istememektedir.

Postmodernite ile birlikte tiiketiciler, iiriinlerin kullanim degerinden ziyade kendisi ile
baskalar1 arasinda bag olusturan anlamlarla daha fazla ilgilenmektedir. Bagskalariyla

birlikte tiikketmekten degil, onlarla bir araya gelerek paylastiklar1 duygulardan tatmin



arayan postmodern tiiketiciler, ait olmak istedikleri ve kendilerini tanimlayacaklar1
topluluklar1 secerek ya da yaratarak topluluk baglarmi yeniden kazanmak ve
Ozgiirliiklerini bu sekilde ifade etmek istemektedirler. Bu acidan postmodernitede
tilketiciler, kitlenin artik bir parcasi degil, daha ¢ok deneyimler, duygular, inanclar,

yasam tarzlari ile birbirine baglanan parcalanmis gruplarin iiyeleridir.

Pazarlamacilar postmodern tiiketicilerin davranislarin1 anlamlandirirken, onlarm artik,
sadece kendilerini 0zgiirlestiren iiriinleri aramadigini, ayn1 zamanda onlar1 bir topluluga
ya da kabileye baglayan iiriinlerin arayisi icerisinde olduklarini fark etmislerdir. Bunun
icin de {iriinleri kisisellestirmenin yani sira, bu kisisel {iriinlerin ortak davranisa yol
acacak bir duygusal bag yaratmasini da saglamaya calismaktadirlar. Bu anlamda
postmodern pazarlama, bireylere sadece anlamlarin transferini saglayan imajlarla
hizmet etmemekte, anlamlar1 yeniden yaratmayi kolaylastiran deneyimler yoluyla
sosyal bagi destekleme ihtiyacinin da farkina varmaktadir (Cova and Cova 2002, p.

600).

Bireysellesmekten tamamen tatmin olmayan postmodern tiiketiciler i¢in, internetin
sagladig1 gercek zamanl etkilesimler yeni sosyallesme bigimlerini ortaya c¢ikarmustir.
Forumlar, haber gruplari, listeler, chat odalari, sanal diinyalar, bloglar ve sosyal ag
siteleri tiiketicilere bilgilerini, deneyimlerini ve fikirlerini paylagsma imkani
saglamaktadir. Elektronik ortamda gerceklesen bu bilgi, deneyim ve fikir aligverisleri

ozellikle tiikketim odakli cesitli topluluklarda gerceklestirilmektedir.

Cesitli ilgi alanlar1 etrafinda organize olabilen ve giindelik hayatin bir parcasi haline
gelen tiiketim odakli topluluklar, tutkulu tiiketiciler tarafindan ya da onlar tiiketiciler ve
marka arasinda bir baglanti kurmak i¢in etkili bir ara¢ olarak kullanan isletmeler
tarafindan yaratilmaktadir. Tiiketiciler icin birer bilgi ag1 gorevi géren bu topluluklar,
literatiirde tiiketim alt kiiltiirleri, marka topluluklar1 ve tiiketici kabileleri olarak cesitli
sekillerde adlandirilmaktadir. Ister bir marka, ister bir iiriin ya da tiiketim eylemi
etrafinda birlessin, bu topluluklarin hepsi, tiiketicilere bir topluluga ait olduklarini
hissettiren yapilardir ve “baglantinin {iiriinden daha Onemli oldugu” gercegini
paylasmaktadirlar. Bu topluluklarin bir parcasi olmak, tiiketicinin iirlinlerin degerlerini

yeniden tanimlamasi anlamina gelmektedir.



Tiiketim topluluklarinin yiikselisi, internetin pazarlamadaki roliinii ve pazarlama
uygulamalarina yonelik c¢ikarimlarim1 kesfetmek icin arastirmacilara birgok firsat
sunmaktadir. Postmodern tiiketicilerle dogrudan ve gercek zamanh etkilesimi saglayan
bir ara¢ haline gelmesi acisindan, hem akademik anlamda hem de uygulamada, bir
pazarlama araci olarak internetin giiciiniin siirekli degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu
baglamda, akademisyenlerin ve pazarlama uygulayicilarinin yararina olacak sekilde bu
tez, tiiketici kabilelerinin ve marka topluluklarinin “sanal ortamda tiiketicinin giicii”

olarak iglev gormesine iliskin kapsamli bir anlayis sunmaktadir.

Bu calismanin amaci, Apple markasi etrafinda bir araya gelen sanal bir toplulugu marka
toplulugunun temel unsurlar1 agisindan irdelemek ve toplulugun yapisini derinlemesine
inceleyerek giindelik yasaminda gerceklesen tiiketim pratiklerini kabilesel pazarlama
acisindan degerlendirmektir. Arastirma sonucunda, Elma Kurdu Apple Kullanici
Grubunun sanal bir marka toplulugu 6zelligi gosterdigi, ancak homojen bir topluluk
olusturmadigi ve altgruplara boliimlenebilir oldugu, dolayisiyla da tiiketici kabilelerin

spesifik bir marka etrafinda da sekillenebilecegi ortaya konulmustur.

Dort boliimden olusan tezin kavramsal cercevesini, tiiketicilerin olusturduklar1 tiiketim
odakli sosyal baglar ve sanal topluluklar olusturmaktadir. Tezin birinci boliimiinde
postmodernizmi, birey merkezli olarak ele alan yaklasima karsit bir goriis olarak
kabileci yaklasim cercevesinde kabilesel pazarlama kavrami ele alinmistir. Ayrica,
postmodernizmle birlikte giindelik hayatin merkezinde yer alan tiiketim odakli sosyal
baglarin bi¢imlenisi tizerinde durulmus ve bu baglamda tiiketim alt kiiltiirleri, marka

topluluklar1 ve postmodern tiiketici kabileleri kavramlarina agiklik getirilmistir.

Tezin ikinci boliimiinde sanal topluluk kavrami ele alinmig ve insanlarin bu topluluklara
katilmalarinda etkili olan giidiileri agiklayan birtakim teoriler incelenmistir. Ayrica,
cesitli sanal topluluk tipolojileri anlatilmis ve pazarlamacilar1 yakindan ilgilendiren,
sanal tiiketim topluluklari, sanal eylem topluluklar1 ve sanal marka topluluklari iizerinde

durulmustur.

Tezin iclincli boliimiinde, pazarlama arastirmasinda meydana gelen paradigmal
doniisiim cercevesinde etnografi yontemi ve onun sanal ortamdaki uzantist olan

netnografi yontemi ayrintili olarak anlatilmistir.



Tezin uygulama kismini olusturan dordiincii boliimiinii ise, Tiirkiye’deki en eski Apple
kullanici grubu olan ElmaKurdu’nun e-posta listesi “‘elmakurdu.org.tr” {izerinde yapilan
netnografik arastirma olusturmaktadir. Calismanin sonug¢ kisminda, elde edilen bulgular

degerlendirilmis ve daha sonra yapilacak arastirmalara yonelik Oneriler sunulmustur.



BiRINCi BOLUM
POSTMODERN TOPLUMSAL YAPIDA TUKETIM
TOPLULUKLARI

Bocock’a gore tiikketim “artik, insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili
duyarliliklarmi ve bu duyarhiliklar1 korumalarimi saglayan yontemleri etkilemektedir ve
kimlik duygusunun gelisimini cevreleyen olgularla cok i¢ ice gecmis durumdadir. Bu
nedenle tiiketim ekonomik oldugu kadar ayn1 zamanda toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel

bir olgudur” (1997, 10).

Tiiketim kiiltiiriinde insanlar kendilerini sosyolojik yapilara gore degil, hayatlarina
anlam veren nesneler ve iliskilerle tanitirlar. Onlarm sosyal diinyadaki yerlerini
belirleyen nesneler ve hepsinden de 6nemlisi tiikketim mallaridir. Diger insanlarla iliski
kurmalar1 ve ortak degerler, ilgiler hakkinda yargilamalar yapmalar1 bu nesneler yoluyla
gerceklesir. Insanlar tiiketim eylemleri yoluyla anlami ve ortak destegi paylasmalarini

saglayacak iligkiler gelistirirler (Schouten and McAlexander, 1995, 59).

Bugiine kadar, tiiketimin sosyallestirici yonii pazarlama disiplininde gozden kagirilmis
ve gereginden az deger verilmis bir konudur (O’Guinn and Muniz, 2004, 2). Tiiketici
davranig1 alaninda yapilan bir¢ok calismanin amaci sadece bireyin davranisini etkileyen
bilig, alg1 ya da kisilik 6zelliklerini aciklamak olmustur. Bugiin ise, pazarlama
arastirmacilarinin cevaplamasi gereken en Onemli soru, tiiketici davranigi anlayigini
gelistirmek icin bireysel diizeydeki pazarlama analizlerini asmanm miimkiin olup
olmadigidir (Gainer and Fischer, 1994,137). Giiniimiizdeki deneyimler, ayn1 zamanda
internet nedeniyle her zamankinden daha nitelikli hale gelen tiiketicilerle iletisime
gecmenin bazi igletmeler icin zorlugunu da netlestirmistir. Bugiiniin tiiketicileri, her
zaman oldugundan daha aktif, daha katilimci, daha direncgli, daha aktivist, daha sosyal

ve topluluga daha yatkindir (Badot, et. al., 2007, 95).



Bu tiiketiciler artik, belirli ortak degerler ya da ilgiler temelinde kendilerini ait
hissedecekleri cesitli topluluklara iiye olmakta ve iiye olduklar1 topluluklar onlarin
davranislar1 iizerinde belirleyici ve etkileyici bir role sahip olmaktadir. Genelde bir
marka ya da tiiketim eylemi etrafinda seslerini duyurmak amaciyla bir araya gelen
tiikketiciler tarafindan yaratilan tiiketim odakli sosyal baglar aslinda postmodernitenin bir
iriiniidiir. Dolayisiyla, postmodern tiiketici kabileleri ya da marka topluluklar1 ve
tilketim altkiiltiirleri gibi tiiketim topluluklarini agiklamadan ©Once, bunlarin ortaya
cikmasinda etkili olan postmodern kosullarin irdelenmesi gerekmektedir. Bu baglamda,
bu boliimde Oncelikle postmodernizm ve postmodern pazarlamanin bir uzantisi olarak
kabilesel pazarlama kavramlarina aciklik getirilmis, daha sonra bahsi gegen tiiketim

topluluklar iizerinde durulmustur.
1.1 Postmodernizm

IIk postmodern fikirler Bat1 Avrupa’da 20. yiizyiln ikinci yarisinda ortaya ¢ikmustir.
Brown (1993), Cova (1996), Firat and Dholakia (2006), Firat and Venkatesh (1993;
1995), Firat and Shultz (1997) gibi bir¢ok arastirmaci, postmodernizme ¢agdas isletme
uygulamalarina en gecerli bakis olarak tiiketim ve pazarlama iletisimi agisindan
bakmiglardir. Brown’a gore, postmodernizm, pazarlama ve tiikketimle ilgili olanina ek
olarak hayatin bir ¢ok alanmi (6rn. mimari, felsefe, sosyoloji, politika ve sanat gibi)
etkiledigi ve bu alanlara dogru genisledigine inanilan karmasik bir konudur
(Brown, 1993, 21). Postmodernizm, tiiketici ile iletisimin on planda oldugu ve teknoloji
hakimiyetindeki toplumlarmm konumunun irdelendigi, modernist anlayis1 elestiren bir
kuramdir. Ancak, elestirelligine ragmen yeni modeller ortaya koymaz; olani, oldugu
gibi kabullenir, uzlagmaci bir tavir sergiler. Postmodern donem, teknolojide biiyiik
atilimlarin oldugu ve iiretimin siirsiz hale geldigi, kol giicii yerine beyin giiciiniin,
bilgisayar teknolojisinin ve baskin piyasa kurallarinin mutlak hakimiyetinin oldugu bir

donemi ifade etmektedir (Odabasi, 2004, 25).

Brown’a gore, postmodernizm sistematik olmayan, ylizeysel icerigi 6nemseyen, birey
ve tiikketimi 6ne cikartan bir olusum olarak diisiiniilebilir (Brown,1993, 22). Mal ve
hizmetler, hatta aligverisin kendisi, insanlar1 cevresine yabancilastiran gorevlerinden
gitgide azat etmektedir. Birey oturdugu yerden, fiziksel sosyal etkilesime ihtiyac

duymadan, istedigi her seyi elde edebilmekte ve teknoloji, kisinin biitiin diinyayla sanal



iletisimde olmasina izin verirken onun yalnizlagmasini artirmaktadir. Bilgisayarlarin
gelisimi ve yaygin kullanimi ile tetiklenen narsizm siirecinin, insan varhiginin her

yoniinde giinliik hayatimiz1 sekillendirdigi goriilmektedir (Cova, 1996, 18).

Elliott (1993,136), postmodern birey i¢in, nesnelerin iletilen anlamlarmin, aragsal
islevleri kadar ©Onemli oldugunu diisiinmektedir. Nesnelerin anlamlarmin artik
islevleriyle sabit ve islevlerine baglh olmadigi, her bireyin nesnelere istedigi anlamlar1

yiikleyebilecegi gercegi iizerinde durmaktadir.

Postmodern toplumda, siniflar arasindaki sinirlar agisindan modernizme gore en énemli
fark, “tiiketim kaliplar1 agisindan, cesitli sosyal ve etnik siniflamalar ve yas/donem
simnirlamalarinin, bireysellesmis kaliplara gore daha az ©Oneme sahip olmasidir.
Postmodernizmde, gruplara ait sinirlar modernizm kosullar1 altinda oldugundan daha
akiskandir; insanlar kendilerini mutlaka parcasi olduklar1 sosyal statii grubuna, hatta
icinde dogduklar1 etnik gruplara ait hissetmezler. Postmodern kosullarda, kimlikler
devamli bir degisim i¢indedir; bireyler bir alt kiiltiir grubu ve heyecanindan digerine
Ozgiirce gecebilir; daha once farkli kategorilerde yer almis olan her seyi karistirip,

birbirine uydurabilirler” (Bocock, 1997, 86).

Postmodern tiiketici, giinlik mutluluklarin pesinde kosan, aninda tatmin isteyen,
ihtiyacin tatminini ertelemeyen ve gelecek icin bugiinii feda etmeyen, gecmis ve
gelecegi icerecek bicimde denemeyi biiyiik bir arzuyla isteyen, icerik yerine bicime
daha fazla ilgi duyabilen bir birey haline gelmistir (Odabas1,2004,65). Bu tiiketici, artik
irtiniin sadece saf kullanim degerine 6nem vermemektedir. Tiiketilen anlam da onun
icin onemli hale gelmistir (Cova, 1996a,17). Modern toplumda, belirli bir iiriiniin
tikketimi, belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi olarak diisiiniiliirken, (6rn. 1sinmak, A’dan
B’ye ulagsmak, stil sahibi goriinmek vb.), postmodernitede iiriiniin birincil amaci
getirdiklerine ek olarak daha genis bir arzu yelpazesini tatmin etme yolu haline

gelmektedir (Thompson, 2001).

Postmodern tiiketici, bireyleri kategorilestiren biitiin modern referans sistemlerinin
keyfini kagiracak sekilde, sadece kendisinin memnun oldugu seyi yapmaktadir.
Davraniglarin1 saptamay1 imkénsiz hale getirmek ister gibi sabah “ak” dedigine aksam

“kara” diyebilecek kadar maymun istahli ve giivenilmez olan bu tiiketici tercihlerinin



dengesizligi, postmodern bireyin giindelik hayatin her alanindaki 6zgiir se¢imine isaret
etmektedir. Ayni giin i¢inde farkli yasam tarzlarin1 benimseyebilen postmodern insanin
mottosu, o anki ruh haline baglh olarak “Nasil istersem ve ne zaman istersem” dir.
Tiiketicinin tercihlerini siniflandirmadaki zorluk, bir bagka deyisle, sosyal gostergelere
gore tiiketicinin davraniglarim1 aciklamanin ve tahmin etmenin imkansizligi, bireyin
artik sosyal smifta bir “adet” olmaktan ¢ok kelimenin tam anlamiyla bir “birey” olma
isteginden kaynaklanmaktadir. Postmodern birey bu yiizden siirekli bir degisim
icindedir ve daha onceki davranisiyla iligkili olarak bile ongoriilemezdir (Cova,1997,

302-305).

1.2 Postmodern Pazarlama

Postmodernizm ve pazarlamanin iliskisine iliskin literatiirde 3 temel goriise
rastlanmaktadir. Bunlardan ilki, toplumdaki postmodernitenin etkisinin bir sonucu
olarak, pazarlamada ve diger isletme uygulamalarinda goriilen degisimlerin, sosyal
degisimin genel siirecinin bir parcasi oldugu goriisiidiir. Pazarlama bu degisimlerde 6zel
bir role sahip degildir ve pazarlamada goriilen postmodernitenin etkileri tip, hukuk
sistemi ya da egitim gibi baska alanlardaki etkileriyle niteliksel ve niceliksel olarak

kiyaslanabilir (Firat, Dholakia and Venkatesh, 1995, 48).

Bir diger goriis, pazarlamanin siiregelen modern cagdan postmodern caga dogru
degisimin onciil lokomotiflerinden biri oldugunu savunmaktadir. Baska bir deyisle,
pazarlama, medya ve kiiltiirel endiistrilerin yaninda, postmoderniteye gegiste ©On
saftadir. Aslinda, degisim icin bu temel itici giic medya faaliyetlerinden, pazarlama
uygulamalarindan ve popiiler kiiltiir dleminden gelmektedir (Firat, Dholakia and

Venkatesh, 1995, 48).

Son olarak en gii¢lii goriis pazarlamanin postmodernitede siiregelen degisimin esasini
yansittigin1 savunmaktadir. Bagka bir deyisle, “postmodern ¢ag aslinda bir pazarlama
cagidir” ve pazarlama ile postmodernite arasinda bir O6zdeslik vardir. Bu goriis,
postmodernitede, diger kurumlar ve aract formlar (devlet, smif, okul, aile gibi)
gecerliliklerinin biiyiik bir parcasini yitirirken, pazarm toplumda merkez haline gelmeye
baslamasiyla, postmodern bireylerin hayatlarim tiikketimle anlamlandirdiklar1 ve boylece

pazarlamanin en 6nemli postmodern kurum olabilecegini ileri siirmektedir. Bu ylizden



postmodern bireylerin kimliginin olusturulmasinda anlamlarin aktarimi

yoluyla

pazarlama sisteminin baslangictan beri var olan bir rolii oldugu diisiiniilmektedir

(Cova,1996, 21).

Firat and Shultz (1997, 186), postmodern Kkiiltiirel ve toplumsal yapinin sahip oldugu ve

postmodern pazarlamayi etkileyen kosullar1 tanimlamislardir. Bu kosullar, asagidaki

tabloda Ozet olarak sunulmustur:

Tablo 1.1. Postmodern Kosullar ve Tanimlar1

Postmodern Kosullar Tanimlar
Aciklik/Hosgorii Farkliliklarin (farkl stiller, var olmann farkli yollar1 vb.) kabulii
Ust gerceklik Simiilasyonlar yoluyla sosyal gercekligin kurulmasi, yaratilmasi

Simdiki Zamanin Siirekliligi

Gecmis ve gelecegi iceren her seyi simdiki zamanda deneyimleme egilimi

Karsitliklarin Birlikteligi

Zat, celigkili ve ilgisiz unsurlar igeren her hangi bir sey ile baska bir seyi
birlestirme egilimi

Parcalanma Benlikte hissedilen ve yasamdaki tutarsiz ve baglantisiz anlarin ve deneyimlerin
her yerde bulunmast
Bagliligin Kaybi Tek bir fikre baglanmada isteksizligin gelismesi

Oznenin merkezsizlesmesi

Bireyin merkezde olma durumundan uzaklasmasi

Uretim ve Tiiketimin Yer
degistirmesi

Degerin iiretimden bagka tiiketimden yaratildigina verilen kiiltiirel onay ve
tilketime verilen 6nem ve dikkatin gelismesi

Bigim /Stile Onem Verme

Icerige karsit olarak, anlam ve yasamin belirlenmesinde bigim/stilin etkisinin
artmast

Diizensizlik ve kaosun
kabulii

Diizen yerine, krizler ve dengesizlikler var olan yaygin durumlar anlayisinin
kiiltiirel onay1 sirasinda bu durumun kabulii, deger kazanmasi

Kaynak: Firat and Shultz (1997,186)

Postmodern pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda etkili olan ve postmodern pazarlamayi

karakterize eden bes postmodern kosul vardir (Firat and Shultz, 1997, 185):

o Ust gerceklik (hyper-reality)

e Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi (reversal of consumption and

production)

e Karsitlarin birlikteligi (paradoxical juxtaposition of opposites)

e Parcalanma (fragmentation)

¢ Oznenin merkezsizlesmesi (decentralization of the subjects)
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Ust Gerceklik, gercek ile gercek olmayan arasindaki farkm bulaniklasmasi olarak ifade
edilebilir. Insanlarin mevcut gerceklik yerine sanal gerceklikte yasama egilimleri bunun
bir sonucudur. Postmodern bireyin bir¢cok seyi birlikte ayn1 anda denemek istemesi
egilimi, belki de gecmis ve gelecegin birlikte denenebilecegi algilamasini
yaratmaktadir. Ancak, bu birliktelik kisa siireli olabilecek ve diislenmis olan bir
deneyimin yasanmasi bi¢ciminde kendini gosterecektir. Postmodern birey i¢cin énemli
olan, siirekli bir giincellik icinde yasamak, bitmeyen ve sonsuz bugiinii
gerceklestirmektir. Dolayisiyla her ne alanda olursa olsun gerceklestirilen tiiketimde,
gecmis-bugiin bilesimi bir tiiketim s6z konusudur (Odabasi, 2004, 61). Baudrillard
(1983)’a gore, iist gerceklik gecmise benzetilen, hayal edilerek kimliklendirilenin tekrar
yaratilmasidir. Biiyiik sehirlerde, kafeler, dinlenme alanlari, gegmis donem goriiniimii
veren, eski donemdeki benzerlerine gore, mimari a¢idan tekrar inga edilmekte, turizm
amacl, orijinaline benzer sehirlerin, alanlarin olusturulmasi iist gerceklik ornekleridir

(Frrat, 1991, 70-71)

Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi ise, iiretimin kiiltiirdeki ayricalikli statiisiinii
kaybetmesinden ve tiiketimin bireylerin kendileri ve baskalar1 i¢cin benlik imajlarini
tanimladiklar1 ara¢ haline gelmesiyle ortaya ¢ikmistir. Postmodern pazarlamada, tiiketici
bir hedef degildir, fakat imajlarin ve sembolik anlamlarin devamli iiretimi ve yeniden
iretiminde aktif bir bagdir (Firat, et. al., 1995, 53). Tiiketim baskin ve 6nemli bir deger
olarak iiretimden dogar ve onun iizerinde bir deger kazanir. Deger tiiketimden yaratilir,
tikketimin gerceklesmesiyle ortaya cikar (Firat, 1992, 80-81). Postmodernizmde, sadece
iretici sunumlarinda deger yaratmaz, ayni zamanda tiiketicinin yaratici eylemde aktif
bir sekilde yer aldig1 goriiliir. Bu nedenle, tiiketim eylemi cevrimin bir parcasi haline
gelir “liretim tiikketim an1 boyunca devam eder; iireticiler imajdir ve iiriinler insandir”

(Firat and Venkatesh, 1993, 236).

Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi baska bir postmodern kosulu daha tanimlar:
oznenin merkezsizlesmesi. Postmodernizmde iiriin artik sadece bir nesne olarak
goriilmez; insanlar genelde nesneler tarafindan kontrol edilir ya da kendileri arzu
nesneleri olarak goriiliir ve diger insanlar ya da sosyal ¢evre tarafindan tiiketilirler. Bu
durum 6zellikle, insan ya da insan viicudunun tiiketim nesnesi olarak goriildiigii moda

endiistrisinde acik bir sekilde goziikmektedir (Firat et. al., 1995, 254).
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Postmoderniteye gecis, tiikketim siirecinin 0zne-nesne diyalektiginde, 6zneyi yeniden
bicimlendirmektedir. Modernitede tiiketici, tiiketim nesnesini etkileyen kontroldeki
aktorken, postmodernitede tiiketici, iiriinleri tiiketmek yerine, onlarin sembolik
anlamlarini, yani imajlarmn tiikketerek, kendisi de tiiketilen ve pazarlanan bir imaj haline
gelmistir. Modernizm iiretimi yaratici, tiiketimi ise yok edici olarak tanimlarken,
postmodernizm; iiretim ile tikketim ayriminin anlamli olmadigin, tiikketim esnasinda da
tiretimin gergeklestigini belirtmektedir. Postmodernizmde, {iiriin giderek daha “az
tamamlanmis” bir nesne ve daha ¢ok “tiiketicinin dahil oldugu” ve girdi saglayabildigi
bir siire¢ olmaktadir (Firat, et. al., 50-51). Postmodernizmle birlikte i¢inde yasadigi
cevreyi kontrol etmeyi, sekillendirmeyi, diizenlemeyi istemeyi birakip farkliliklar
yasamayl, denemeyi arzulayan, siirekli degisen arzulara sahip olan bir 6zne ortaya
cikmistir. Oznenin nesne ile iliskilerindeki yasam siirecinin ve cevresinin kontroliinii
O0zne yerine nesnenin, tiiketimin siire¢lerini ve kosullarmi belirledigi kabul edilir.
Televizyon seyrederken, araba siirerken, bilgisayar kullanirken birey hep kullanim

direktiflerine gore hareket eder. Boylece, bireyin hareketleri iiriinlerin yapilar1 ve

Ozellikleri tarafindan belirlenir (Odabasi, 2004, 60).

Karsitlarin Birlikteligi. Postmodernite “her ne kadar ¢eliskili olsalar da, herseyin baska
bir seyle bir arada bulunmasina izin vermektedir” (Firat and Venkatesh, 1993, 237).
Bagimliliktan kurtulma, merkeziyetten uzaklasma ve “her sey her seyle beraber olabilir”
anlayis1 karsitliklara yonelik toleransi artirmustir. Bu ayn1 zamanda hayatin parcalarinin
baglamdan, ana fikirden ve ge¢misten kopuk oldugunu ifade eden, goriintiide birbirine
z1t parcalar1 bir araya getirmeye izin veren postmodern parcalanma kavramiyla ilgilidir.
Parcalanmighik, hipergerceklik, merkezsizlesmis ©zne gibi postmodern kosullar
karsitlarin birlikteligi i¢in kapilar acar. Farkli zamanlarda (par¢alanmis anlarda), farkli
benlik imajlarin1 sunma yetenegi ve istegi, tiiketiciyi yasami boyunca oynadigi roller
arasinda devamlilik ve tutarlilik aramadan, bir imaja uymadan Ozgiirlestirebilmektedir

(Frrat ve Schultz, 1997, 197).

Firat ve Venkatesh, karsitlar1 bir araya getirme fikrinin ayni zamanda tiiketicilerin
yiizeyin arkasinda kalan bilgiye sahip olup, bu bilgiyi bilmiyormus gibi davrandiklari
ayn1 anda iki zit fikre inanmayr agiga cikardigm ileri siirmektedir. Genel olarak
karsitlarin  birlikteligi, tek bir fikir ya da nesneye taahhiit etmeden tiiketicilerin

kendilerini eglenceli deneyimlere dahil etmesini saglar: “her sey ilk anda kabul
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edilebilir ve sorgulanabilirdir” (Firat ve Venkatesh, 1995, 255). Postmodern
pazarlamay: karsitlarin birlikteligi olarak goren goriis Sekil 1°deki gibi 6zetlenebilir:

Birebir Pazarlama G—) Kabilesel Pazarlama

Imaj Pazarlamasi D Deneyimsel

Pazarlama

Kullanim Degeri Gy Baglant1 Degeri

Anlamin Aktarimi el An?;;z ]]S:;l:lkte

Veri Taban G Etnografi

Iletisim — Katilim

Sekil 1.1. Postmodern Pazarlamada Karsitlarin Birlikteligi
Kaynak: Cova,1996, 22.

Postmodern pazarlamada karsitlarin  birlikteligi sonucunda birebir pazarlama
uygulamalar1 goriilebilecegi gibi, miisteri-isletme iliskisinde topluluk¢u ya da kabileci
pazarlama yaklasimlar1 da yer alabilir. Tiiketicilerin kendilerini yarattiklar1 imajla ifade
etmelerinin yaninda, isletmelerin miisterilerine sunduklar1 deneyimlere, miisterilerin
aktif bir sekilde katilimiyla deneyimsel pazarlama uygulamalar1 gerceklestirilebilir.
Uriinlerin tiiketilmesindeki amag, kullanim degeri elde etmek olabilecegi gibi, iiriinlerin
kullannomindan dogan ve tiiketicileri birbirine baglayan bir baglant1 degeri de
yaratilabilir. Isletmeler postmodern topluma iiriin ya da markayla ilgili mesajlarini
kendileri aktarabilecegi gibi, tiiketicilerin bir araya geldikleri topluluklarda isletmeyle
birlikte marka anlaminin yaratilmasina katkida bulunduklar1 da goriilebilir. Pazarlama
arastirmalarinda tiiketici davramisini agiklamaya yonelik bilgi toplanirken veri
tabanlarindan yararlanilabilecegi gibi, tiiketicilerin giindelik hayatina dahil olarak
etnografik yontemlerle de zengin tiiketici icgoriileri elde edilebilir. Postmodern
pazarlamada hem iligkisel pazarlama gibi yollarla miisterilerle iletisim kurulabilir hem
de onlar1 iretim siirecine dahil ederek daha katilimci bir pazarlama anlayisi

gercgeklestirilebilir.
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Parcalanma, “biitiinii parcalara ayirip silerek tek gercekligi; akla uygun, varsayilan
biitiinle iligkisi koparilmis, coklu gercekliklere doniistiirmek™ olarak tanimlanmaktadir.
Parcalanma, postmodern bireyin yasadigi her dakikayi tam duygusal pik yaptig1 noktaya
kadar yasama 6zgiirliigiiniin her eylem i¢in, her dakika, tutarl bir neden bulma inancina
baskin gelmesiyle birlikte ortaya c¢ikar. Postmodernitede parcalanma, “bireyin
istlenmek istedigi tek bir plan, bir yasam tarzi, var olma hissinin olmadig1” anlamina
gelmektedir. Merkezi ve uyumlu bir karakter ya da “otantik benlik” postmodernitede
miimkiin degildir ve ayni zamanda arzu da edilmez, c¢iinkii parcalanma, secim
Ozgiirliigiinden ve modern monotonluktan kurtulma isteginden kaynaklanmaktadir (Firat

and Venkatesh, 1995, 252-253).

Postmodern toplumun iiyelerinin yasam tarzlarinin ve deneyimlerinin son derece
parcalanmis tiiketim eylemlerinden dogdugu bilinmektedir. Esas olarak, tiiketimle ilgili
her eylem, birbiriyle baglantili olmayan, birlestirilmemis ya da ortak bir hedefe yonelik
olmayan boliim serilerinden bir parca olarak algilamir. Ornegin tv izleme, kahvalti
yapma, haber okuma, ¢amasir yikama, sinemaya, tiyatroya ya da sirke gitme, seyahat
etme gibi. Dahasi, biitiin bu tiiketim anlari, her birinde farkli bir benlik-imajin1
sergileyebilen tiiketicilerin bir ¢esit “imaj-degistirme oyunu oynamasidir”. Ornegin,
ayni kisi farkl tiiketim anlar1 boyunca, sorumlu bir ebeveyn, maceraci bir gezgin, sadik
bir ¢calisan, heyecanli bir temali park ziyaret¢isi, romantik bir es, bir futbol holigani vb.

farkli imajlar sergileyebilir. (Firat ve Venkatesh, 1993, 232).

Postmodernizmle birlikte tiiketiciler, birden fazla deneyimi ve hayat tarzim1 ayni anda
yasayabilmekte ve bu durum pargalanmay1 giindelik hayatin olagan bir siireci haline
getirmektedir. Par¢alanma, postmodern bireyin toplumsal yasami i¢inde birden fazla ve
farkli toplumsal yap1 ya da toplulugun iiyesi olmasinda da kendini gostermektedir.
Birey hayati boyunca i¢inde bulundugu yasam alaninda sahip oldugu farkli roller ve

kisilik 6zelliklerine gore farkl topluluklarin iiyesi olabilmektedir.
1.3 Kabilesel Pazarlama

Aslinda postmodernitenin tam olarak ne olduguyla ilgili bir fikir birligi yoktur. Bir
diisiince akimi onu bireysellesme siirecinin gerceklesmesi olarak agiklarken, digerleri

onun tersine bir sosyallesme hareketinin baslangici oldugunu iddia etmektedir.
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Postmodern pazarlama, hdkim bir postmodernite bakis acisina gore, anlamlarin
aktarimiyla ilgili bilin¢li ve planli uygulamalar yoluyla bilinen miisterilere hizmet eden
bireysel bir pazarlama yontemidir. Ancak, bagka bir postmodernite goriisiine gore ise,
baglant1 yaratma ve anlamlarin aktarmmyla ilgili interaktif ve duygusal deneyimler
yoluyla tiiketici topluluklarina hizmet eden topluluk¢u bir pazarlama yontemi de
olabilmektedir =~ (Cova, 1996, 25). Postmodernitede  goriilen pazarlama
kavramsallastirmalarinda, sosyal bagin etnososyolojik analiziyle giin yiiziine ¢ikan
“bireycilik-kabilecilik ikiligi” kabilesel pazarlama kavraminin ortaya ¢cikmasinda etkili

olmustur (Cova, 1997, 308).

Bu ikiligin temel nedeni Anglo-Sakson (Kuzey) ve Latin (Giineyli) pazarlamacilar
tarafindan postmodern pazarlamaya yoneltilen farkli bakis acilaridir. Anglo-sakson
yaklasim, postmodern pazarlamaya bireysel acidan bakarken, Latin yaklasim,
pazarlamaya kendi cografik bolgelerinin 6zgiinliigiinii hesaba katan giineyli bir
diisiinceyi tanitarak Amerikan hayat tarzina alternatif bir model ileri siirmektedir.
Arastirma amaci olarak bakildiginda, birincisi bireye odaklanirken, ikincisi gruba
odaklanmaktadir. Anglo-Sakson diisiince, postmodern pazarlamadaki temel degisimi,
tiikketicinin ve tiiketimin bireyci tarafi olarak gérmektedir. Bu diisiinceyle ortaya ¢ikan
bireysel yaklasim, postmodern c¢agin, postmodern tiiketim ve postmodern tiiketici

davraniginin temel 6zelligi olan “bireyciligin ¢ag1” oldugunu ileri siiren yaklagimdir.

Bireysel yaklagimin onciileri, sadece “tiiketim” eyleminin tek basina tiiketicinin giinliik
yasamini etkilemenin bir yolu oldugunu ileri siirmektedirler. Firat ve Dholakia (1998,
96) bu durumu soyle aciklarlar: “Postmodern tiiketici i¢in, tiikketim sadece bir kullanma
ve yok etme eyleminden ibaret olmadigi gibi, ekonomik dongiiniin merkezi de degildir,
deneyimlerin ve benlik ya da benlik imajlarinin iiretimi eylemidir. Yasami
iyilestirmenin yolu, insan olmanin her yoniinii kullanarak, mantikla oldugu kadar
duygusal olarak da hissedilen bircok deneyimi yasamaktir. Yasam, tiiketicinin kendini
kaptirdig1 birgok deneyimin yasanmasi yoluyla iiretilecek ve yaratilacaktir”. Bireysel
yaklasimm temel amaci, pazar1 homojen segmentlere ayrilmis bilinmeyen insan
topluluklariyla doldurmaktansa, agik¢a tanimlanmis bir miisteri ile bir birey olarak iliski
kurmak, bu iliskileri gelistirmek ve siirdiirmektir. Bunu yapmak icin de genellikle
miisteri veritaban1 ve potansiyel miisterilerin yardimiyla dogrudan pazarlamanin

yararina olacak sekilde, kitlesel pazarlama uygulamalar1 terk edilmektedir. Bireyciligin
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caga adapte edilen pazarlama, kisisel kimligi ve pazarlama profili bilinen tiiketicileri
bilmeye, anlamaya, onlara deger vermeye ve onlarin ilgi ve ihtiyaclarina hizmet etmeye
olanak saglayan oldukca kisisellestirilmis bir pazarlama bicimidir (Rapp and Collins,
1990, 36).

Postmodernite ile birlikte sosyal baskilardan gittikce uzaklasarak oOzgiirlesmeye
baslayan bireyler, sosyal evrenlerini de yeniden diizenlemeye baslamiglardir.
Ozgiirlesme ile ortaya cikan sosyal c¢oziilme, bireylerin yalnizlasmasmi getirirken,
yalnizlasan birey toplumda alternatif sosyal baglar kurma arayisina yonelmistir. Boylece
postmodern birey, aslinda 6zgiirlesirken bir donem sonra kendisini tersi bir gruplasma
hareketinin icerisinde bulmustur. Tiiketiciler, kisa omiirlii bircok gruba iiye olmakta,
boylece gruplagma, insan davramisinda modern kurumlar ya da diger formel Kkiiltiirel
otoritelerden daha fazla etkili olmaktadir. Postmodern bireyler baskilardan
ozgiirlestikce, kendi yasadiklar1 sosyal ¢evreyi secmede de 6zgiir olmak istemektedirler.
Postmodern toplum, bireyin sosyal baglardan 6zgiirlesmesine tanik olsa da, garip bir
sekilde, postmodern karsitlarin birlikteliginin (bireycilige kars1 kabilecilik) bir belirtisi
olarak bireyciligin bitisinin baslangici olarak da goriilmektedir. (Cova and Cova, 2002,

596-597).

Postmodernizm bireysel farkliliklar1 kabullenisinin yaninda, kabilecilik, cemaatcilik,
topluluk diisiincesini ve uygulamasimi da hos gorebilmektedir. Modernizmde gecerli
olan birlikte olma bi¢imine karsilik gelen toplumsallik, postmodern diisiincede yerini
cemaat ve kabile tiirii topluluklara birakmistir. Boylece, modernitede merkezde yer alan
Oznenin yerini, postmodernitede cemaate ya da kabileye baghilik duygusu almistir

(Odabas1, 2004, 59).

Postmodernite, ilk basta siddetli bir sosyal ¢oziilme periyodu ve asir1 bireycilik olarak
anlagilsa da, en sonunda kendisini arkaik ya da modern sosyal baglardan
Ozgiirlestirmeyi basaran birey, sosyal evrenini “duygusal Ozgiir se¢cime” dayanacak
sekilde yeniden diizenleyerek tam tersi bir harekete de girismektedir. Bu hareket,
farklilasmadan cok bireysel harekete rehberlik eden bir aymilasmadir. Ikinci bir
sosyolojik akima gore (Bauman,1992) postmodernitenin, bireyciligin zaferini
taclandirmak icin degil, “sosyal bagin” aranmasi yoniinde tersi bir hareketin ortaya

¢ikmasiyla, bireyciligin sonunun baslangici oldugu soylenebilir. Insanlar, artik sosyal
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gruplagsmalarmi yeniden yapilandirmaya baslamislar ve bu gruplagmalar karar almada
daha etkili hale gelmeye baslamistir. Bu anlamda postmodern donem, bireyciligin sonu
ve bagka bir siirecin baslamasi anlamina gelmektedir (Cova 1997, 300). Bu yeni siire¢
bireyciligin tersi bir hareketin ve dolayisiyla sosyal bagin kalicilagtirilmasinin
baslangicidir. Bu sosyal bag, kabilecilige giden bagdir. Kabilecilik, insanlarin marka,
iriin, hizmet, deneyim gibi seyleri kendisini baskalarma baglama yetenegiyle
degerledigi bir diinyadir. Kabilecilik, giderek yasam tarzimiza ve sosyal hayatimiza
sizmakta ve bunun bir sonucu olarak toplulugun kurallarinin tekrar ele alinmasina yol

acmaktadir (Maffesoli, 1996, 70).

Postmodern toplum, sosyal gruplarin birlesimi (sosyo-profesyonel kategoriler, sosyal
simiflar vb.) olarak tasarlanan modern toplumun aksine, ortak bir hayat goriisii, alt
kiiltiir, yasam tarzlari, inanglar ve tiiketim pratikleri ile birbirine bagli bireylerin
olusturdugu degisken ve kiigiik Olcekli mikro-gruplardan olusmaktadir. Giiniimiizde,
etnik gruplar, mesleki topluluklar, stil diigkiinii gengler, kendi semboller ve anlamlar
diinyasini gelistirmekte ve modern sosyolojinin kategorilerinde goriinmeyen kabileler

olusturmaktadirlar (Cova 1996, 19).

Pazarlamayi, toplulugun yoklugu ile olusan postmodern boslugu doldurmayi1 miimkiin
kilan bir sistem olarak algilayan bireyci yaklasimin aksine, pazarlamay1 “topluluk
baginin vektorii” olarak goéren bu goriise gore, postmodern bireyin iiriinleri baglayici
degeri ile degerlendirdigi, sosyal etkilesime izin verdigi ve onu destekledigi de
gozlemlenmektedir. Birliklerini giiclendirme ve tasdik etme ihtiyac1 duyan gecici
kabileler, aslinda birlikte olmay1 kolaylastiracak ve destekleyecek her seyi (bir alan,
amblem, biitiinlesme ya da taninma ritiieli gibi) 6nemsemektedirler. Boylece, topluluk
isteklerini tatmin etmek icin, postmodern bireyler iiriinleri kullanim degerinden cok
baglant1 degeri i¢in aramaktadirlar. Bu goriis, pazarlamay1 iiriinlerin tasarimi ve
piyasaya siiriimii, bir arada bulunmayr ve bireylerin bir topluluk olusturmasini
kolaylastirmasi icin sevk edilmis hizmetler, yani bir tiir topluluk¢u ya da kabilesel

pazarlama olarak gérmektedir (Cova,1996, 21).

Tiiketiciler artik, tirtinleri tiikketme eyleminden degil, baskalariyla birlikte olma yoluyla
paylastiklar1 duygulardan tatmin ararlar. Boylece, tiiketicilerin sadece kendilerini

Ozgiirlestiren iiriinleri aramayip, kendilerini ayn1 zamanda bagkalarina, bir topluluga ya
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da bir kabileye baglayan iriinlerin arayis1 icerisine girmeleri, kabilesel pazarlamanin
dayanak noktasmmi olusturmaktadir. Kabilesel pazarlamada bir iiriin, topluluklarin
desteklenmesinde sosyal bir rol iislenir. Birlikte olmaya ve etkili bir sekilde bir araya

gelmeye destek olur (Cova, 1997, 311).

Kabilesel pazarlama, iligkisel pazarlamanin temelini olusturan tek diize bigimde,
isletmeyi iliskinin bir kutbu olarak gorme varsayimina karsi ¢ikmakta, miisterilerin
katilimcr (igbirlik¢i) dahiliyeti fikrini ortaya atmaktadir (Cova, 1999, 3). Kabilesel
pazarlamada miisteriler, isletme tarafindan saglanacak kabilesel deneyimlerin ve
yetkinliklerin es gelistiricileri olarak goriiliirler. Kabile, isletmenin disinda degildir;
nasil ki igletme kabilenin bir parcasidir, kabile de isletme aginin bir parcasi olarak

goriiliir (Cova and Cova, 2002, 613).

Geleneksel pazarlama yontemleri isletme-miisteri iligkilerine odaklanirken, kabilesel
pazarlamada odak noktast miisteri-miisteri arasindaki iliskilerdir. Kabilesel
pazarlamanin, bir marka ya da {iiriin ekseninde bir sosyal grup ve topluluk yaratma,
marka etrafinda bir alt kiiltiir olusturma stratejisi oldugu soylenebilir. Bireysel olmaktan

ziyade topluluk¢udur ve merkezinde kabileler ya da topluluklar yer alir.

Kabilesel pazarlamanin amaci, tek tek ele alindiginda algilanamayan, fakat alt kiiltiir
baglaminda meydana gelen kolektif deneyimlerle fark edilebilen soyut bir yapinin
unsurlarinin iiriinlere sikica yerlestirilmesidir (Cova and Cova, 2002, 600). Belirli
ortalama bir tiiketici ya da bir tiiketici segmenti i¢in mal ya da hizmete daha az 6nem
veren kabilesel pazarlama yaklasimi, onun yerine, insanlar1 “coskulu ve adanmuslar
grubu” olarak bir arada tutan iiriin ve hizmetleri destekler (Cova and Cova 2002, 603).
Bu anlamda kabilesel pazarlamanin iliskisel pazarlamaya yoneltilen bir elestiri oldugu
soylenebilir. Iliskisel pazarlama, mevcut miisterilerle hicbir duygu paylasilmadigindan,
onlarla yakinlik kurma konusunda oldukc¢a smirli kalmaktadir. Cografi yakinlik ile
samimiyeti birbirine karistirmakta ve her seyi miisteri hizmeti temeline oturtmaktadir.
Ancak, insanlar artik sadece bireysellesmis hizmetin bir nesnesi olmak degil,
isletmelerden ayn1 zamanda kolektif nitelikte ‘“duygusal bir bag” yaratmalarini
istemektedir. Pazarlamaya getirilen kabilesel yaklasim, miisteriler arasindaki iliskiyi

tazelemeyi ve desteklemeyi tercih etmektedir. Kabilesel yaklagimda, mallar, hizmetler,
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fiziksel destekler ve calisanlar, kabilesel bagin yerine gecmeye degil, kabilesel bagi
desteklemeye adanmislardir (Muniz and O’Guinn, 2001, 427).

Sonug¢ olarak, miisteri baghlig1 yaratma konusunda kabilesel pazarlama, bireysel
pazarlama yaklagimlarindan belli noktalarda farklilagmaktadir (Cova and Cova, 2002,
604):

e Bireysel yaklagim miisteri-isletme iligskisine odaklanirken, kabilesel yaklasim
miisteri-miisteri iliskisine odaklanir.

e Bireysel yaklasim, isletmeyi iligskinin bir kutbu olarak belirlerken, kabilesel
yaklasim isletmeyi iliskinin dayanagi olarak goriir (kabilesel yaklasima gore,
isletmenin ¢alisanlari, iiriinleri, hizmetleri ve hizmet catis1 miisterilerin birbirleri
arasindaki bagi giiclendirmek i¢in vardir).

e Bireysel yaklasim, sadakat kartlari, biilten tahtasi gibi biligsel araglari
kullanirken, kabilesel yaklasim, ritiieller ve kiiltlere dayanir.

e Bireysel yaklasim, biligsel sadakati gelistirirken, kabilesel yaklasim duygusal

baglhlig1 gelistirmeyi amagclar.

Bireyci ve kabileci postmodern pazarlama goriisii arasindaki temel fark giivenilir
tikketici profili sagladig1 diisiiniilen boliimlendirme (segmentasyon) kavramindan
kaynaklanmaktadir. Pazar boliimii benzer kisilik 6zellikleri olan fakat birbiriyle baglanti
kurmayan homojen bir insan grubudur. Kabile ise tam tersi, ortak bir tutkuyla birbirine
baglanan yas, cinsiyet ve gelir acisindan heterojen bir gruptur. Bu grup kolektif eylem
kapasitesine sahiptir. Pazarlamada kullanilan siradan boliimlendirme teknikleri, bir kisi
birden fazla kabileye ait olabildigi igin, bir kabileyi ya da kabile {iiyesini
bolimlendirmede yetersiz kalmaktadir (Cova and Cova, 2002, 603). Kabilesel
pazarlama, pazar1 bolimlendirmede kullanilan demografik ya da psikografik
bolimlendirme gibi  geleneksel boliimlendirme  tekniklerini  reddetmektedir.
Pazarlamada kullanilan siradan boliimlendirme siirecleri, sosyal baglantilarm varligmi
ve onlarin tiikketim {izerindeki potansiyel etkisinin degerini anlamada yetersiz
kalmaktadir. Kabilesel pazarlama yaklasimi, bireyin tiiketim kararlarinda en 6nemli
etkinin “sosyal birliktelikler” oldugunu ileri siirmektedir (Mitchell and Imrie, 2011, 39-
40).
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Kabilesel pazarlama ile postmodern tiiketicilerin olusturdugu bir toplulukta birbiriyle
yaki temas i¢inde bulunan ve birbirlerinin davraniglarmi yakindan etkileyen bireylerin
etkilesimi saglanarak aralarinda bir bag olusturulmaktadir. Boylece kabilesel yaklasimla
birlikte, mal ve hizmetin degerine verilen anlam yeniden tanimlanmakta; mal ve
hizmetlerin, insanlar arasindaki bag1 destekleme rolii ortaya cikmaktadir.
Postmodernizmde, mal ve hizmetler insanlar1 yalnizlastirmamakta, ancak ilkel
kabilelerdeki totem gibi, bir birlik vektoriinii temsil etmekte ve postmodern kabileler

icin ritiiellerini destekleyen bir miknatis gorevi gormektedir (Cova, 1997, 307).

Kabilesel pazarlamanin baslica gorevi, tiriinleri kullanim degerinden cok “baglayiciligi”
acisindan diisiinmektir. Isletme icin iiriiniiniin kabileyi nasil destekleyecegini bilmek,
tiikketiciye o iiriinii nasil gotiireceginden daha 6nemlidir (Cova and Cova, 2002, 608). Bu
anlamda, bu baglayiciligi olusturan baglant1 degerinin (linking value) ne oldugunu

anlamak gerekmektedir.
1.4 Baglanti Degeri

Topluluk ruhu yaratan markalarin basarisindaki temel faktorlerden biri tiiketiciler ve
tireticilerin birlikte yarattig1 “baglant1 degeri” olarak bilinen spesifik bir degerdir (Cova
and White, 2010, 258). Benzer tiiketim degerleri ve kullanimiyla duygusal agidan
birbirine bagli olan tiiketici topluluklari, bir topluluk yaratmak ve kimliklerini ifade
etmek icin iirlinlerin “baglant1 degerini” kullanmaktadirlar (Mitchell and Imrie, 2011,

39).

Baglant1 degeri, antropoloji ve sosyolojiden alinan bir terimdir. “Gec¢cmiste ya da su
anda, gercek ya da hayali, insanlar arasindaki baglar1 yapilandirmada ya da
giiclendirmede bir mal ya da hizmetin degeri” olarak tanimlanmaktadir. Baglanti
degeri, mal ya da hizmetin bireyler arasinda baglar kurulmasina ve bu baglarin
saglamlastirilmasina olan katkisidir. Bu deger, nadiren mal ya da hizmetin kullamim
degerine yerlestirilmis, fakat dikkate deger bir niteliktir (Cova and Cova, 2002, 603).
Baglant1 degeri, tiiketiciler arasinda kisiler arast bagin olusturulmasi, gelistirilmesi ve
sirdiiriilmesini saglar. Baglant1 degeri vasitasiyla deger verilen mal ve hizmetler, ortak
sosyal etkilesime izin vererek onu destekler ve bu durum insanlar1 yalnizlastiran iiriin ve

hizmetlerin tiiketiminde bir azalmaya neden olurken, onlar1 bir araya getiren iiriin ve
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hizmetlerin tiiketiminde ise bir artis meydana getirir. Tiiketiciler, artik kendilerini
bagkalarma ya da gruplara baglayan mal ve hizmetleri aramaktadirlar. Cova, tiiketici
icin tatmini yaratanin artik marka olmadigini, tatminin markanin tiikketiminin sagladigi
bir topluluga ait olarak yaratildigini ileri siirerek baglanti degerinin Onemini ortaya

koymaktadir (1997, 307).

Degerin, iiriiniin kendisi oldugu ve bunun da ancak iiretim siireci ile yaratilabilecegini
Oneren modernist uygulamaya karsin, postmodernizmin iizerinde cok onemle durdugu
goriig, degerin tiiketici tarafindan da yaratildig1 ve baglant1 degerinin, bunun yayildigi,
anlasildig1 postmodern bireyler tarafindan olusturuldugudur (Odabasi, 2004, 64-65).
Uriiniiniin baglant1 degeri olduguna karar veren iiretici degil, onu kullanacak ve ona
anlam verecek olan insanlardir. Baska bir deyisle, tiikketim nesnelerine yiiklenen
anlamlar1 tiiketiciler yaratirlar. Dahasi, nesnelerin anlamlar1 artik sabit ve
fonksiyonlarina bagh olmadigi, degisken oldugu i¢in, her birey nesnelere farkli

anlamlar atfedecektir. (Cova and Cova, 2002, 614).

Tiiketicilerin, iirtinleri, kullanim (fonksiyonel) degerinden cok “baglant1 degeri” icin
talep etmelerinin nedeni, aslinda baskalariyla aymi diisiincede olma istegini tatmin
etmektir. Kabilenin yasama giiciinii destekleyen, iiriinler bu nedenle iiyelerin tiiketim
tercihi olma firsatin1 kazanabilirler. Diger yandan, baglant1 degeri saglayan markalarin
etrafinda bir topluluk yaratilmasi daha muhtemeldir. Bu baglamda tiiketiciye baglanti
degeri saglayan iiriinler pazarlamacilar icin c¢esitli firsatlar icermektedir (Cova and

Cova, 2001, 67-68).

Baglant1 degerinin yaratilmasi gerektigine inanan isletmeler buna onemli yatirimlar
yapmakta, fakat tiiketicilerin destegi olmadan baglant1 degerini de iiretememektedirler.
Bu anlamda tiiketim topluluklari, baglant1 degerinin hem yaraticilari hem de
kullanicilaridir. Kates (2006, 96)’e gore baglant1 degeri, marka toplulugu, tiikketim alt
kiiltiirleri ve tiiketim kiiltiirleri gibi tiiketim topluluklarinda en orgiitlenmis ifadesine
ulagsmaktadir. Sanal ya da fiziksel olarak olusan bu topluluklarin en 6nemli kaynagi
olusturduklar1 kalabaliktir. Bu topluluklara daha fazla insan katildik¢a, etkilesim kurma
ve iligkiler gelistirme firsatlar1 da daha fazla olacaktir. Tiiketiciler, toplulugu kendi
katilimlar1 yoluyla yaratirlar, daha sonra markaya, onun iiriinlerine yiiklenecek olan

baglant1 degerini olustururlar (Cova and White, 2010, 259).
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1.5 Tiiketim Topluluklarinin Sahnede Belirmesi

Cogu sosyal kuramciya gore, topluluk artik tiyelerinin cografi varhigiyla sinirh degildir.
Bender’in (1978, 145) tanimladig: gibi “topluluk, karsilikhilik (mukabele) ve duygusal
baglarla kendini gosteren bir tiir sosyal iligkiler agidir.” Onceleri genel olarak bolgesel
bir yer olarak diisiiniilen topluluk kavrama, kisa bir siire sonra bu sinirlarin disina ¢cikmis
ve daha kapsamli bir anlama sahip olmustur. Topluluk bir mekandan fazlasi haline
gelmis ve ortak bir kimlik anlayigina doniigsmiistiir. Cografi olarak sinirlandirilamayan
topluluk artik, “ortak bir kimlik” halini almistir (Muniz and O’Guinn, 2001, 413). Bu
nedenle toplulugun, ortak degerler sistemine ve Kkiiltiirel biitiinliige dayali bir sosyal

aidiyet zemini oldugu soylenebilir.

Postmodernizmle birlikte, sosyal iligskiler ve 6z kimlik iiretimden cok tiiketime
odaklanirken, tiiketim de artan bir sekilde topluluk iliskilerine odaklanmistir. Bu
baglamda, pazar topluluklarinin ortaya ¢ikisi da, postmodern kosullarin bir sonucu
olarak goriilmektedir. Thompson ve Torester’e gore, tiikketim alt kiiltiirleri, hayran
topluluklari, marka topluluklari, tiiketici kabileleri, tiiketim kiiltiirleri, tiiketim mikro
kiiltiirleri gibi tiiketim odakli sosyal baglar, tiiketim kiiltiiriindeki postmodern

parcalanmanin bir iriiniidiir (Thompson and Torester, 2002, 553).

Pazar topluluklarina (marketplace communities) iliskin anlayis aslinda Boorstin’in
(1974, 89) “insanlarin nasil ve ne tiikettigiyle yaratilan ve korunan goriinmez yeni
topluluklar” olarak karakterize ettigi tiiketim topluluklarimi tanimlamasiyla baslar
(McAlexander; Schouten; Koenig, 2002, 38). Topluluklar, pazarlama ve tiiketim
baglaminda tartigildiginda, literatiirde 6nde gelen arastirmacilar tiiketim topluluklari i¢in
kabile ya da marka topluluklar: gibi farkl terimler kullanmiglardir. Farkli calismalarda
da, Ornegin tiiketim altkiiltiirleri (Schouten and McAlexander, 1995) ya da marka
kabileleri (Otnes and Maclaran, 2007) gibi farkli ifadelere yer verilmistir. Tiiketici
arastirmalarinda daha 6nce yapilan ¢alismalar genel olarak incelendiginde ise, tiiketim
topluluklarmna iligkin aragtirmalarin 5 grupta toplandig1 goriilmektedir. Bunlar: tiiketim
altkiiltiirleri (Schouten and McAlexander, 1995; Kozinets,1997), tiiketim mikro-
kiiltiirleri (Thompson and Torester, 2002), tiiketim kiiltiirleri (Kozinets, 2001), marka
topluluklart (Muniz and O’Guinn,2001; McAlexander; Schoten; Koenig,2002) ve
tiiketici kabileleridir (Cova and Cova 2002).
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Pazarlama ve iletisim alaninda genellikle, tiiketim topluluklar1 bir¢cok ortak ozellige ve
Ooneme sahiptir. Ancak bu topluluk tiirlerinin nasil farkl etkiler ve olanaklar sagladigini
anlamak, pazarlamacilar i¢in stratejik ©neme sahiptir. Tiiketici arastirmacilariin
siiregelen ilgisine ragmen farkli topluluk tiirleri icin ortak tanimlayici ve teorik
kavramlar dizisinin eksikligi ise halen devam etmektedir. Bu nedenle, tiiketim
topluluklarinin sosyalizasyon kategorileri arasinda daha dikkatli bir ayirim yapmak

gerekmektedir (Canniford, 2011a, 58).

Bu baglamda, tiiketim alt kiiltiirii, marka toplulugu ve tiiketici kabileleri literatiirde en
sik kullanilan kavramlar olarak dikkat cektiginden, bu tezde de tiiketim topluluklar1
kapsaminda bu iic kavrama agiklik getirilecek fakat agirlikli olarak kabile ve marka

toplulugu kavramlar1 tizerinde durulacaktir.

1.5.1 Tiiketim Altkiiltiirleri

Altkiiltiir kavrami, 20. yy’1n ilk yarisinda olumsuzluk ve yabancilagsma kosullarina karsi
sosyal bir ¢coziimii tanimlamak icin sosyolojik bir kategori olarak ortaya ¢ikmustir.
Belirli bir eylem ya da nesneye karsi ortak ilgiye sahip olan topluluklar, kendi
mitleriyle, degerleriyle, kelime hazinesiyle ve hiyerarsisiyle hiikiim siiren paralel sosyal
bir evren (alt kiiltiir) yaratirlar (Cova and Dalli, 2009, 328). Altkiiltiir iiyeleri, aile,
egitim ve pazar iliskileri gibi baskin kurumlar:1 altiist ederek, alternatif sosyal baglar
etrafinda marjinal deger ve statii bicimleri gelistirirler (Goulding; Shankar; Elliott,

2002, 273).

Pazarlama arastirmasi da “belirli bir iiriin sinifi, marka ya da tiiketim eylemine yonelik
ortak bir baglhlik” yoluyla iiyelerin kaynastig1 ve etkilesime gectigi alt kiiltiirlerle benzer
ozellikler tasiyan tiiketim alt Kkiiltiirlerini tanimlayarak bu bakis acisina katkida

bulunmustur (Schouten and McAlexander, 1995, 43).

Kozinets (2001, 68), “tiikketim kiiltiirii” kavramim kolektif bir duygu olusturmak ve
tiyelerinin tecriibeleri ve yasamlarma yeniden yon vermek amaciyla uygulamalarin,

kimliklerin ve anlamlarin birbiriyle uyumlu olmasi hatta bazen ¢elismesi yoluyla, ticari
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olarak iiretilen imajlar, metinler ve belli gruplarin kullandig1 birbirine bagli nesneler

sistemi anlaminda kullanmaktadir.

Tiiketim alt kiiltiirii ise, ayni nesnenin tiiketimindeki ortak bir kimligi paylasma
derecesini ifade etmektedir (Holt, 1997, 346). Schouten ve McAlexander (1995,43)
tiketim alt kiiltlirtinii, “belli bir iiriin ya da iriin grubunun, marka ya da tiiketim
faaliyetinin kisisel tercihlerle paylasildigi toplumun kendine 6zgii bir alt grubu” olarak
tanimlamaktadir. Bagka bir deyisle, belli bir {iriin sinifi, marka ya da tiiketim eylemine
kars1 ortak bir bagliligi olan gruplar “tiiketim alt kiiltiirleri” olarak adlandirilmaktadir.
Bir tiiketim alt kiiltiiriiniin 6zellikleri “tiiketim iiriinleri ve faaliyetlerine ortak anlamlar
kazandirmak i¢in tanimlanabilir, statiiye dayanan hiyerarsik sosyal yapi, belirli bir inan¢
ve deger sistemi, belirli bir jargon, ritiieller ve sembolik ifade bi¢imleridir (Goulding;

Shankar; Canniford, 2013, 816).

Bir tiiketim altkiiltiirii, insanlar belli bir nesne ya da tiiketim eylemi ile kendilerini
Ozdeslestirdiklerinde ya da tiikketim eylemi vasitasiyla kendilerini diger insanlarla
0zdeslestirdiklerinde ortaya ¢cikmaktadir (Schouten and MacAlexander, 1995, 48). Bir
tikketim alt kiiltiiriiniin {iyesi olmak genellikle statii hiyerarsisinin en altinda bir gruba
katilarak bir sosyalizasyon (sosyallesme) siireci gecirmektir. Altkiiltiiriin bireysel kimlik
tizerindeki etkisi olarak goriilen bu sosyalizasyon, bireyin alt kiiltiire ve onun inang ve
degerlerine olan bagliligin derinlesmesi icin gerekli giidiilerin evrimini zorunlu kilan bir
doniisiime neden olmaktadir (Schouten and MacAlexander, 1995, 56). Uyeler yasam
hedeflerinin iizerinde bir topluluga ait olma hissi aradiklar1 i¢in, bu doniisiim, “siradan
yasam” ve “anaakim kiiltiir’den algilanan bir kopmayla sonug¢lanir (Celsi, et. al. 1993,
11). Tiiketim altkiiltiirleri arastirmalari, uzun siire devam eden kiiltiirleme siireclerini
takiben, bireylerin ¢ogu zaman belirli bir topluluga uzun donemli baghlik gelistirdigini
ortaya koymustur (Canniford, 2011, 593). Alt kiiltiirler gibi, tiiketim altkiiltiirleri de
kalic1 sosyal diizenler (orders), giiclii kisilerarast baglar, ritiiellesmis ifade bigimleri,
kisacasi alt kiiltiir iiyelerinin kimligini etkileyen belirli inan¢ setleri gostermektedir

(Canniford, 2011a, 59).

Altkiiltiir teorisinin, altkiiltiir iiyelerinin normalden sapan ve diren¢ gdsteren statiisiinii
defalarca vurguladigi gibi, tiiketim altkiiltiirii arastirmalar1 da barbarlik, kuvvetli

Ozgiiven, baskaldirma statiisii, otoriteden ve baskin sosyal kurumlardan ozgiirlesme
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mecazlartyla doludur (Canniford, 2010, 60). Ancak, Elliot ve Davies, giiniimiizdeki
tiketim alt kiiltiirlerinin, hakim diizene kars1 diren¢c gostermeye daha az egilimli
olduklarmi ve iiyeler arasindaki zayif baglarla karakterize edilmeye daha fazla egilimli

olduklarini ileri siirmiislerdir (Elliot and Davies 2006, 156).

Pazarlamaci icin, bir tiiketim alt kiiltiirliniin yapisint ve deger ve inanglarmni
anlayabilmek, onunla uzun siireli ve simbiyotik bir iliski gelistirmesiyle miimkiindiir.
Pazarlamaci, tiiketim alt kiiltiiriindeki bireylerin benlik doniisiimii siirecini anlayarak,
yeni iiyeleri sosyallestirme ve mevcut iiyelerin baghligimi gelistirmede aktif bir rol
alabilir. Tiiketim alt kiiltliriiniin yapisin1 ve inan¢ ve degerlerini anlayabilen
pazarlamacilar onun ihtiyaclarm karsilayarak kar ederler. Alt kiiltiiriin islevlerini
sirdiirebilmesi icin gerekli nesneleri saglamaya ek olarak pazarlamacilar yeni iiyelerin
sosyalizasyonuna yardimci olur, alt kiiltiirle iletisime olanak saglar ve altkiiltiiriin
eylemleri icin bir siginak saglayacak etkinliklere sponsor olurlar. Bunun karsiliginda da,
artan miisteri sadakati, tanitim ve tiiketici geri beslemesi gibi faydalar elde ederler

(Schouten and McAlexander, 1995, 58-59).

1.5.2 Marka Topluluklan

Cogu tiiketici, markay1 ilk olarak sagladigi islevsel ve sembolik faydalar1 icin kesfeder
ve deger verir. Marka ile uyumlu bir iligki, tiiketicilerin kendi coskularim1 paylasan,
kendisine benzeyen tiiketicileri aramasma ve onlarla etkilesime ge¢mesine yol
acmaktadir (Algesheimer; Dholakia; Herrmann, 2005, 23). Markalasmis tiiketim cagdas
toplumlarin o kadar merkezi haline gelmistir ki, sosyal yiginlar tiiketim pratikleri ve
tiketim nesneleri etrafinda olusmakta ve toplulugun geleneksel ozelliklerini
sergilemektedirler. Bu sosyal yiginlardan biri de marka topluluklaridir (O’Guinn and
Muniz, 2004, 8). Marka topluluklari, bir marka ekseninde toplanan bir grup insani ifade
etmektedir. Belirli bir marka etrafinda bir araya gelen, ortak amaglari, normlar1 ve
degerleri, ritiiel ve gelenekleri bulunan, iiyelerinin birbirlerine karsi ahlaki bir

sorumluluk duygusu hissettigi insanlar bir marka toplulugu olusturmaktadir.

“Bir marka ya da iiriine duygusal baglanti temelinde olusturulan bireyler toplulugu”
(Muniz and O'Guinn, 2001) olarak tanimlanan marka topluluklar: en basit ifadeyle bir

marka etrafinda yaratilan tiiketici gruplaridir (Cova and Pace, 2006) fakat bazilari



25

bunlar1 tiiketim alt kiiltiirleri olarak adlandirirlar (Schouten and McAlexander,2005).
Literatiirde kullani1ldig1 sekliyle bu iki terimin anlam arasindaki farklilik yeterince acik
degildir. Aslinda, marka toplulugu, katihmcilarm belli bir markaya dayali olarak
birbiriyle iletisime gegtigi bir tiiketici toplulugudur. Topluluk tiyeleri, ilgilerini giderek
trilnden belli bir markaya cevirdiklerinde, topluluk bir marka toplulugu haline

gelmektedir.

Marka toplulugu, belli bir amaca hizmet eden, cografi acidan sinirlar1 olmayan, bir
markanm hayranlar1 arasindaki sosyal iliskiler dizisine dayanan bir topluluk olarak
tanimlanmaktadir. Marka topluluklar1 da diger topluluklar gibi, ortak bir biling, ritiieller,
gelenekler ve manevi sorumluluk duygusu tasimaktadir. Markanin genis sosyal
yapisinin katilimcilar1 olarak markanin devamliliginda hayati bir rol oynarlar (Muniz

and O’Guinn, 2001, 412).

Marka topluluguna iligkin literatiirde cok farkli tanimlamalar yapilmistir. Marka
topluluklari, Gruen ve Ferguson’un ‘“aktif sadiklar” olarak adlandirdigi, “markaya
kendini adamis, bagli-neredeyse tutkulu” (1994, 3) yiginlardir. Muniz and O’Guinn
(2001, 412) marka toplulugunu acik bir sekilde ticari, “marka hayranlar1 arasindaki
yapilandirilmis  sosyal iligkiler dizisine dayanan Ozellesmis, cografi olarak
siirlandirilmamis topluluk” olarak tanimlamaktadir. Bagozzi ve Dholakia’ gore
(2006a, 45) marka toplulugu “kolektif bir amac1 gerceklestirmek icin bir araya gelen,
belirli bir marka icin ayni1 coskuyu paylasan miisterilerden olusan topluluk” tur.
Stokburger-Sauer (2010, 347) ise marka toplulugunu, “ortak duygular1 ve baglhliklar1
ifade etmek ve/veya ortak hedefleri gerceklestirmek amaciyla grup eylemlerine dahil

olan kullanic1 gruplar1 ve bir markanin hayranlar1” olarak tanimlamustir.

Marka topluluklarinin sadece liikks markalar etrafinda degil, her tiir marka etrafinda hatta
hizli tiiketim mallar1 etrafinda bile olusabildigi goriilmiistiir (Cova and Pace, 2006).
Marka topluluklar1 otomobil, motorsiklet ve bilgisayar (Algesheimer; Dhlokia;
Herrmann, 2005; Belk and Tumbat, 2002; McAlexander; Schouten; Koenig 2002;
Muniz and O’Guinn, 2001; Schouten and McAlexander, 1995) gibi genis bir iiriin
dizisine dayanabilir. Ayrica televizyon dizileri gibi siradan iirtinler (Kozinets, 2001;
Schau and Muniz, 2004), filmler (Brown; Kozinets; Sherry, 2003), avugici bilgisayarlar

(Muniz and Schau, 2003) gibi iiriinler etrafinda da olustuklar1 goriilmiistiir.
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Teoride her marka etrafinda bir marka toplulugunun olugmast miimkiindiir. Ancak,
bugiine kadar en gii¢lii marka topluluklarinin bir sekilde marjinalize edilmis markalar
(Macintosh, Newton, Saab gibi) etrafinda olustugu tespit edilmistir. Muniz ve O’Guinn,
marka topluluklarinin herhangi bir marka etrafinda olusabileceklerini, fakat giiclii bir
imaji, zengin ve uzun bir ge¢misi ve tehdit edici rekabeti deneyimleyen markalar
etrafinda olugsma ihtimallerinin daha yiiksek oldugunu belirtmistir (2001, 415).
Arastirmalar (1) tehdit altinda olan ve daha fazla pazar payma sahip baska bir markaya
kars1 siddetli miicadele veren, (2) zengin ve kokli bir gecmisi olan ve/veya (3)
ikonlagmus, gii¢lii bir imaj1 olan markalarin etrafinda olusan marka topluluklarinin daha

saglam ve aktif oldugunu ortaya koymustur (Varnali, 2012, 124).

Muniz ve O’Guinn (2001, 418-419)’e gore marka topluluklar1 ayn1 zamanda, markalarin
tiikketicilerin giinliikk hayatina yerlesmis konumunu ve markalarin tiiketiciyi markaya ve
tiikketiciyi tiiketiciye nasil bagladiginin yollarini1 yansitan sosyal tesekkiillerdir. Marka
topluluklari, geleneksel topluluklarin 6zelliklerine sahiptir. Fakat kendine 6zgii bir
pazar mantig1 ve ifadesi vardir ve marka topluluklarinin ortak bilinci bariz bir ticari ve

rekabet¢i pazar ortamu tarafindan bilgilendirilmektedir

Muniz ve O’Guinn, marka topluluklarinin biiyiik 6l¢iide hayali topluluklar olduklarini
ileri siirmiislerdir. Marka topluluklari, tiiketim baglami icine yerlesmis bir birliktelik
olusumu gostermektedir. Pazar arastirmasinda kullanilan homojen segmentler ya da
tilkketici kiimelerinden farkhidirlar; burada topluluk bir mal ya da hizmet etrafinda
birlesmektedir. Ticari alanda tesadiifi bir iliski degil, bir marka ekseninde odaklanmis
ticari sosyal topluluklardir (2001: 426). McAlexander vd. (2002) de Muniz ve O’Guinn
(2001)’e benzer sekilde marka topluluklari basitge tiiketicilerin anlamli baglantilar1
aradig1 ve irettigi bir yol ve topluluk arzularini tatmin etme arayisindaki bag olarak
ifade etmektedir (Muniz and Schau, 2005, 746). Bagozzi ve Dholakia (2006a)’a gore de
marka topluluklari, yogun marka sadakatinin ifade edildigi ve gelistirildigi ve marka ile

duygusal baglantilarin miisterilerde sekil aldig1 bir bulugma yeridir.

Ayrica, marka topluluklarinin tiiketiciler acisindan en az ii¢ avantajinin oldugu

gozlenmistir (Muniz and O’Guinn, 2001, 426):

e Kolektif dogast ve bilgisayar aracili iletisimin yeni bicimleriyle gelistirilmis
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olmasuyla, tiiketiciler daha giiclii bir sese sahiptir.

e Marka topluluklar: tiiketiciler icin Onemli bir bilgi kaynagi olma ozelligi
gostermektedir. Topluluk iiyelerinin, kurulmus bir toplulukta marka hakkinda
bilgi almalar1 daha kolay olmaktadir.

e Toplulugun iiyelerine sagladigi genelde duygusal, sosyal faydalari, marka

topluluklar1 da saglamaktadir

Bir Facebook fan sayfasi agip, bir hediye kampanyasi ile bu sayfaya bir grup insanin
fiye yapilmasiyla bir marka toplulugu olusturulmus olmaz. Marka toplulugu, bunun
otesinde bir beraberligi anlatir. Facebook sayfasi fiziksel olmasa da sinirlar1 belli bir
mekanken, marka toplulugu mekandan bagimsiz olarak var olur. Ger¢ek bir marka
toplulugunun iiyeleri kendi istekleriyle o gruba iiye olurlar, grubun ortak degerlerini

benimserler ve grup iiyeliginden haz alirlar (Varnali, 2012, 118).

Kisacasi, marka toplulugu, insanlarin sosyal varliklariyla sagladiklar1 toplulugun diger
bicimlerinden az ya da ¢ok bir sey degildir. Ne kadar ticari olurlarsa olsunlar,
geleneksel topluluklarin 6zelliklerini sergilerler. Janowitz (1952)’in tamimladig1 mahalle
gibi, marka topluluklar1 da sanayi sonrasi devre bir tepkidir. Tiiketiciler ortak bir
baglant1 aramaktadir ve onu gidecegi yere kadar gelistirme olasilig1r vardir. Modern
oncesi yiiz yiize topluluklarin 6zellikle 6zgiirlestirici olmayan sosyal kontrol iglevinin
aksine, marka topluluklar1 zevkin kisitlanmasindan c¢ok tasdik edildigi ve
siirlandirilmig bireyselligin onaylandig1 gorece daha hedonistik ve Ozgiirlestirici bir
ortama sahiptir. Marka adina bilgi paylagsmak, markanin tarihi ve kiiltiiriinii stirdiirmek
ve yardim saglamak gibi onemli islevleri yerine getirirler. Pazarlamaci ve tiiketici
arasindaki iligkiye sosyal yap1 saglar ve iiyelerinin topluluga ve markaya sadik kalmasi

icin topluluk iizerinde bask1 uygularlar (Muniz and O’Guinn, 2001, 426- 427).

Muniz and O’Guinn marka topluluklarmin da diger topluluk bi¢imleri gibi 3 temel

bilesenle karakterize oldugunu belirtmislerdir (2001, 418):

1. Topluluk bilinci (biitiin grup tiyelerinin hayrani oldugu bir marka sayesinde bir
gruba ait olma duygusu)

2. Markay1 kusatan ritiiel ve geleneklerin varligi
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3. Ahlaki Sorumluluk (her zaman olmasa da siklikla, topluluga ve iiyelerine karsi

ortak bir sorumluluk hissi)

Topluluk Bilinci

Bir topluluga iiye olmak, o toplulukta olusan kimlik yapisina acik hale gelmektir.
McAlexander vd. (2002), genel olarak her toplulugun iiyelerden ve onlarin birbirleriyle
iliskilerinden olustugunu ileri siirmektedir. Bir toplulukta, bireyler bilissel, duygusal ya
da maddi kaynaklar paylasirlar; bu miistereklik ve anlamin birlikte miizakeresi de
topluluk kimligine yol acar. Topluluk olmak i¢in, bir grup insanin birinin digerine ve
topluluga kars1 ortak bir benzerlik duygusu ve de hem bireysel hem de kolektif olarak
diger topluluklardan kolektif bir farklilik duygusu hissetmeleri gerekmektedir. Bu
baglamda toplulugun ilk ve en onemli 6zelligi topluluk bilinci olarak adlandirilan bu
duygudur. Toplulugun en hayati 6zelligi olarak goriilen topluluk bilinci, ait olmaya
iliskin ortak bir bilinci ve onun vasitasiyla da iiyelerin birinin digerine karsi i¢sel bir bag
hissetmesini tamimlar. Ayrica iiyeler dogal bir sekilde topluluk hissi konusunda

hemfikirdir ve topluluga iiye olmayanlardan farkli olma anlayis1 tasimaktadirlar.

Bagozzi ve Dholakia (2006)’a gore, topluluk bilinci benzer diisiincedeki iiyelerin iliski
olusturmak i¢in yaptiklar1 bir seydir. Muniz ve O’Guinn (2001, 413) topluluk bilincini
“liyelerin birinin digerine kars1 hissettigi icsel baglant1 ve toplulukta yer almayanlardan
ortak (kolektif) bir farklilik hissi” olarak tanimlamiglardir. Kisaca topluluk iiyeleri
arasindaki baglant1 (aynm1 gruba ait olma ve birbirine benzeme gibi) algis1 olarak
aciklanabilecek olan topluluk bilinci, topluluk {iyelerinin birbirine benzerliginin
farkindaligi, bir toplulugun iiyelerinin birbirlerine ve topluluga karsi hissettikleri igsel
bag ve bu bag sonucu topluluk iiyelerinin topluluga iiye olmayanlardan bir sekilde farkli
olduklari hissetmeleridir. Bagka bir deyisle, bir toplulugun iiyelerinin grubun disinda
olanlardan ve topluluk iiyesi olmayanlardan farkliligina iliskin bir farkindaliktir.
Topluluk bilinci ile topluluk iiyeleri birbirlerine benzediklerini ve topluluga iiye
olmayanlardan ayristiklarin1 hissederler ve bu his bireyleri birbirine baglayarak,

aralarmdaki aidiyet hissini gii¢lendirir.

Marka topluluklarinda da ortak {iiriin tercihlerinin, tiyeler arasinda siirekli bir kisilerarasi
baglant1 yaratti1 goriilmiistiir (Schau et. al. 2009, 37). Marka toplulugu tiyeleri markaya

kars1 onemli bir bag hissederler, fakat daha onemlisi, birbirlerine kars1 daha giiclii bir
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bag hissederler. Uyeler, bir sekilde hi¢ tamismasalar bile, birbirilerini taniyormus gibi
hissederler (Muniz and O’Guinn, 2001, p. 418). Markay1 satin alan miisteriler, bunu
genellikle marka-odakli kisiler arasi baglara yol acan diger kullanicilarin destegiyle
yapar. Bu tarz iliskilerden edinilen sosyal destek, miisterinin biiylik bir sosyal olgu
dizisinin onemli bir parcasi olma hissine yol acabilmektedir (McAlexander; Schouten;

Koenig, 2002, 50).

Topluluk bilinci sadece, “Ben onun gibiyim” demek kadar basit bir sey degil, kurallari,
yaptirimlari, zorunluluklar1 ve iiyelerinin basit¢e toplamindan daha biiyiik bir sosyal
kimligi olan bir kolektifin iiyeligidir (O’Guinn and Muniz, 2004, 10). Toplulugun bir
biitiin olarak goniilliigiine dayanan topluluk bilinci (Cova and Dalli, 2009, 328):

e Bagkalarinin niyetleri ve hareketlerine kars1 tiyeler arasinda ortak bir duyarlilik
¢ Ortak harekete kars1 kolektif bir baglilik

¢ Bu ortak harekette yer alan digerlerini desteklemeye bagliliktir

Marka topluluklarinda goriilen topluluk bilinci, sadece iiyelerinin sadakatini artirma
potansiyeli ile degil, ayn1 zamanda rakip markalara yonelik karsit bir sadakat hissi
meydana getirme potansiyeli ile de bilinmektedir. Topluluk bilinci, belli bir markanin
kullanicilarinin rakip markanin kullanicilarindan bir sekilde farkli oldugu hissine yol
acmaktadir (Muniz and O’Guinn, 2001, 413). Topluluk bilincinin bir sonucu olarak
marka toplulugunun iiyeleri, kendileri ve markanin kullanicis1 olmayanlar ya da bagka
markanin kullanicilar1 arasinda bir ayrim yaptiklar1 i¢in, marka sadakati sadece rakip

markaya degil onun kullanicilarina karsi da olumsuz goriisleri kiskirtmaktadir.

Marka toplulugu ve miisteri arasindaki iliski, insanlarin kendilerini marka topluluguna
ait olarak gormelerine dayanir. Marka toplulugu kimligi olarak adlandirilan bu iliski,
topluluk iiyeleri tarafindan paylasilan kolektif bir kimliktir (Bhattacharya; Rao; Glynn,
1995, 48). Biligsel bir unsur olarak, marka toplulugu kimligi, topluluktaki her bireyin
kendini toplulugun bir iiyesi olarak gdrmesi, diger iiyelerle benzerlikleri vurgulamasi ve

stirdiirmesine dayanan bir siirectir (Muniz and O’Guinn, 2001, 420).

Marka topluluguna iiyelik yoluyla edinilen bu kimligin, rakip gruplarin ve onlarin

triinlerinin daha negatif degerlendirmelerinin sekillenmesinde bir dig grup on yargisi
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(out-grup bias) (Hogg and Abrams, 2003) iirettigi bilinmektedir. insanlarin hicbir sey
paylagmadiklar1 insanlarla bile ayn1 toplulukta yer aldiginda, yani topluluk bilincinin en
alt diizeyde oldugu zaman bile, birbirlerini dis gruplara kars1 kayirdiklar1 goriilmiistiir.
Cogu durumda, tiiketiciler kendi gruplar1 hakkinda olumlu bilgi arar ve diger gruplar

hakkinda da olumsuz bilgi arar ya da kabul ederler.

Cogunlukla diger markalara karsitlikla ortaya c¢ikan topluluk kimligi, marka toplulugu
iyelerinin kendilerini rakip markalara karsithkla tanimlamasina neden olmaktadir.
Topluluklar gercek ya da algilanan bir tehdide kars1 birlesmektedir. Bu durum, karsitlik
sadakati (oppositional brand loyalty) olarak adlandirimaktadir. Rakip markalara
karsitlik yoluyla, marka toplulugu iiyeleri marka anlaminin 6nemli bir bilesenini oldugu
kadar, topluluk deneyimlerinin de Onemli bir yOniini tiiretmektedir. Gruplarin
kendilerini kim olduklar1 {iizerinden degil, fakat kim olmadiklar1 {izerinden
tanimladiklar1 goriilmiistiir. Bu da markanin ne olmadigmi ve marka toplulugu
iyelerinin kim olmadigini1 anlatmaya hizmet etmektedir (Muniz and O’Guinn, 2001,
420). Karsithk sadakati, ortak olarak reddedilmis markanin tanimi yoluyla topluluk
bilincini gelistiren giiclii bir sosyal mekanizmay1 tanimlar (Luedicke and Giesler, 2007,

276).

Ornegin, Macintosh kullanicilarinin kendilerini PC ve Windows kullanicilarindan daha
farkli ve belki de yaratic1 olarak gorme egiliminde olduklar1 bulunmustur (Muniz and
O’Guinn, 2001, 420). Macintosh marka toplulugunun bir¢ok {iyesi topluluk
deneyimlerinin 6nemli bir yoniinii PC’lere, PC kullanicilarina ve PC yazilimi dev
Microsoft’a karsitliklarindan tiiretmislerdir. Microsoft’a bu karsitlik, Macintosh marka
toplulugu iiyeleri arasindaki birligin 6nemli bir kaynagidir. Bu birlige karsi olan bir
diismanin varligi, bu toplulugu 6zellikle giiclii yapmaktadir. Apple Newton toplulugunu
arastiran bagka bir calismada ise Muniz ve Schau (2005, 745), Newton kullanicilarinin
kendilerini diger yaygin PDA kullanicilarina karsit bir sekilde tanimladiklarini
bulmustur. Newton kullanicilar1 kendilerini, siradan PDA kullanicilarindan daha

bireyci, yaratici ve teknik konularda daha uzman olarak gdérmektedirler.

Bir markanin diger markaya dogurdugu tehdit, ilk basta gOriiniir degildir. Fakat
tilketiciler, baskin markalarin zayif markalar1 genellikle pazardan saf dis1 etmeye

calistiklarinin farkinda olabilir ve boylece sadik kullanicilar karsit markay1 daha fazla
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satin almayr reddedebilirler (Hickman and Ward, 2007, 315). Bu tarz karsithk
egilimleri, marka topluluklarm giicliniin bir kismimi1 agiklamaktadir. Gergek ya da
algilanan bir tehdide kars1 birlesen bir¢ok topluluk uyum i¢inde ¢aligmaktadir ve sikinti
ya da tehdit donemlerinde en siki baglarin1 deneyimlemektedir (Muniz and O’Guinn,

2001, 421).

Ritiiel ve Gelenekler

Toplulugun ikinci belirteci ritiiel ve geleneklerin varligidir. Bir toplulugun kimligi
tanimlanirken, o toplulugun ritiielleri ve geleneklerinden hareket edilir. Ritiiel ve
gelenekler topluluk icinde ve disinda iiyeler tarafindan yerine getirilen, topluluk
anlamin1 yeniden iiretmeye ve iletmeye yardim eden siireglerdir. Uyeler belirli bir dil ya

da giyinme tarz1 gibi, genellikle ortak bir degerler seti ve belirli davranislar1 paylasirlar.

Ritiiel ve gelenekler “belli davramigsal normlar1 ve degerleri anmay1 ve Ogretmeyi
amaglayan sosyal eylemler dizisi” olarak tanimlanmaktadir (Marshall 1994, 537).
Toplulugun anlaminin toplulukla ve toplulugun 6tesinde yeniden {iretildigi ve iletildigi

onemli sosyal siirecleri yansitirlar (Muniz and O’Guinn, 2001, 421).

Maffesoli (1996)’ye gore ortak bir kiiltiirde, iiyelerin topluluk eylemlerinde yer alarak
ve kullanarak kazandiklari, ritiieller, semboller ya da gelenekler tasinmaktadir. Bir
topluluga ya da kabileye ait oldugunun bilinmesi, iiyelerin iiyeliklerini teyit etmek ve
giiclendirmek icin oldugu kadar, ortak inanglarini, secimlerini, deneyimlerini, vb. ifade

etmek i¢in de bir yol olan ortak ritiiellerle siirdiiriiliir.

Ritiiel ve gelenekler, topluluk {iiyelerinin hangi davraniglarinin uygun ve kabul
edilebilir, hangilerinin ise kabul edilemez oldugunu belirler. Toplulugun ortak tarihinin,
kiiltiiriiniin ve bilincinin olusmasini ve bunlarin devam ettirilmesini saglar (Muniz and
O’Guinn, 2001, 423). Ritiieller kutsal nesneler (semboller), giysiler, kutsal mekanlar,
ritiie] kelimeler (sihirli sozciikler), idoller, ikonlar, kutsallastirilmis imajlar gibi cesitli

yollarla desteklenir (Cova and Cova, 2002, 609).

Marka topluluklarinda da, toplulugun kiiltiiriinii siirdiiren ritiiel ve gelenekler, genellikle
belli bir marka ve onun tiiketim deneyimine odaklanmaktadir. Bir marka toplulugunun

ritiie] ve gelenekleri, tiriin kullanimiyla ilgili hikayelerin paylasimi, marka hikayeleri
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anlatmak, eski logolar1 paylagsmak gibi durumlari icerir. Bu ritiiel ve gelenekler ilk basta
Onemsizmis gibi goriinse de, topluluk bilincini olusturarak toplulugun Kkiiltiiriinii

sirdiirme islevini goriirler (Muniz and O'Guinn, 2001, 423).

Ritiieller, tiyeligin gorece daha kolay tanimlanabilen gdzlemlenebilir sembolleri oldugu
icin pazarlamacilar tarafindan giiclendirilebilir. Ritiieller yoluyla, ortak anlamlar iiretilir,
iyeler arasinda iletilir ve onlar tarafindan tekrar iiretilir ve bu yolla ortak bir kiiltiir
sirdiiriiliir (Cova and Cova, 2002, 598). Kisinin ait oldugu toplulugun ritiiellerine,
geleneklerine, pratiklerine, normlarina ve kurallarina yaklasimi ve degerlendirmeleri,
gruba yonelik bir aidiyet hissi gelistirmesi agisindan onemlidir. Ritiiel ve gelenekler,
iyelere aidiyet hissi vererek topluluk {iyeleri arasinda bir yakmlik duygusu

yaratmaktadir.

Muniz ve O’Guinn (2001, 423)’e gore, marka toplulugunda gelistirilen riiitel ve
gelenekler, marka gecmisinin kutlanmasinda ve toplulukta marka hikayelerinin
paylasilmasinda kendisini acik¢a gostermektedir. Marka gecmisinin  kutlanmasi
topluluklar1 canli tutmakta ve kiiltiirlerini yeniden {iiretmektedir. Marka ge¢misini
bilmek, marka toplulugu i¢indeki kiiltiirel sermayenin ifadesidir (Bourdieu 1984; Holt
1998). Ayrica, marka gecmisinin takdir edilmesi, markaya goniilden baglananlari,
firsat¢ilardan ayirmaktadir. Kisinin uzmanhigini, giivenli iiyelik statiisiinii ve topluluga

bagliligini kanitlamaktadir.

Hikaye anlatimi da topluluk yaratma ve siirdiirmenin onemli bir aracidir. Topluluk¢u
olumlamanin biitiin bicimlerinin en geleneksel olani ritiiellesmis hikaye anlatimidir.
Topluluklar hikayelerini, degerlerini ve diger yonlerini topluluk¢u hikdyeler yoluyla
stirekli bir sekilde yeniden yaratirlar. Dini hikayeler, ulusal kahramanlar ve savas
hikayeleri bunlarin ornekleridir ve aynis1t marka topluluklarinda da gecerlidir (O’Guinn
and Muniz, 2004, 12). Marka topluluklarinda igerigin cogu, sOylenti bicimini
almaktadir. Markanmn ge¢misi ve markaya odaklanmis kisisel hikayeler 6nemlidir ve
genelde ortak bir soylentiyle iletilir. Soylentiler tiiketicilere markanin dogru
olmayabilen o0zelliklerini ifade etmesine, fakat marka hakkinda dogru olanm ne
olmasint istediklerini yansitmalarina izin verdikleri i¢in markanin tiiketici

yapilanmasinda onemli bir rol oynayabilmektedir (O’Guinn and Muniz, 2004, 28).
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Marka deneyimine dayanan hikdyeler, markaya anlam giydirmeye ve topluluk iiyelerini
birbirine anlamli bir sekilde baglamaya hizmet eder. Topluluklar, bilinmeyen diinyaya
atilmak i¢in toplulugun giivenligini terk edenlere ne olduguyla ilgili geleneksel mitler
yaratir ve anlatirlar. Bu mitlerin anlatilmasinin ritualistik bir karakteri vardir ve marka
topluluklar1 icinde giiclii bir gelenek yansitirlar. Marka hikayeleri, marka anlamlarinin
yeniden yaratilmasi siirecinin bir parcasidir ve anlami tagimanin bir yolu ve topluluk
iyelerini birbirine baglayan bir bag olarak hizmet ederler. Bu marka hikayeleri, topluluk
degerlerini pekistirir ve topluluktakilere uygun bakis agisini asilamaya hizmet eder

(Muniz and O’Guinn, 2001, 423).

Marka toplulugu iiyeleri, toplulugu bir arada tutmak ve toplulugun inang¢ ve degerlerini
somutlastirmay1 saglamak amaciyla tiiketiciden tiiketiciye hikayeleyici bir etkilesim
gerceklestirirler. Hikaye anlatimi yoluyla gerceklestirilen etkilesim, toplulugu yaratma
ve siirdirmede hayati bir faktordiir ve marka deneyiminin de bir parcasidir. Bu
etkilesimler ayrica marka deneyiminin siirdiiriiciileri olarak da islev goriirler. Burada,
iyeler marka etrafinda bir mitos yaratmak icin caba sarf ederler. Marka hikayeleri cogu
zaman dinsel bir dil kullanimiyla karakterize edilir ve topluluktaki ahlaki yerlestirme
aract olarak hizmet ederler. Bu hikayelerde diger iiyelerin de deneyimlerini
paylagsmalarmi tesvik eden deneyimlerin paylasilmasi topluluk tarafindan oldukca hos
karsilanir ve odiillendirilir (Muniz and Schau, 2005, p. 738). Uyeler ge¢mis hadiseleri
yeniden yasayarak ve simdiki ilgileri paylastiklar1 icin, bu topluluklar1 harekete
gecirecek olarak goriinen giicler, iiyelikteki duygudashkla meydana gelen siiregelen

hislerdir (Bagozzi and Dholakia, 2006, 46).

Marka toplulugundaki anlatilar, tiiketicilerin tiiketim deneyimlerini anlamalarini,
yapilandirmalarin1 ve paylasmalarini saglayarak tiiketim eylemlerinde de 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu tarz hikayeler paylasmak hem iiyeler arasindaki bagi hem de topluluk

inancglarm giiglendirmektedir (Muniz and Schau, 2005, 738).

Marka hikayeleri paylagsmak, marka toplulugu iiyeleri arasinda topluluk bilincini
pekistirdigi ve hayali topluluga katkida bulundugu i¢in 6nemli bir siiregtir. Ayrica, ortak
degerlerin 0grenilmesine de yardimci olmaktadir. Diger topluluk iiyelerinin yorumlarmi
paylasmakla, herhangi bir {iye orada kendisiyle benzer diisiincede kafa dengi

bagkalarmin da oldugu anlayisiyla kendisini daha giivende hissetmektedir. Bu ayni



34

zamanda marka kiiltiirlerinin mirasin1 korumayi ve bdylece topluluklarin hayatmi

stirdiirmesini de saglamaktadir (Muniz and O’Guinn, 2001, 423).

Topluluga ve Uyelerine Karst Ahlaki Sorumluluk Hissi

Marka topluluklarinda, yaygin olarak ahlaki sorumluluk olarak bilinen topluluk ve
tiyeleri arasinda bir sorumluluk hissi vardir. “Topluluga ve iiyelerine kars1 hissedilen bir
sorumluluk hissi ya da yiikiimlillik” (Muniz and O’Guinn, 2001, 423) olarak
tanimlanan ahlaki sorumluluk, topluluga ve toplulugun iiyelerine karsi hissedilen tam
bir gorev/sorumluluk duygusudur. Ahlaki sorumluluk iceren eylemleri gerceklestirirken
tiyeleri bir arada tutan sey yazili olmayan bir sozlesmedir. Topluluk iiyeleri resmi ya da
resmi olmayan bir sekilde toplulukta neyin dogru ya da yanlig, uygun ya da uygunsuz
oldugunu bilirler. Toplulugun iiyeleri tarafindan resmi bir sekilde tanimlanandan az ya
da c¢ok cesitlilik gosterse de topluluk {iiyeleri arasinda bu tarz bir sosyal biling ve
sozlesmenin var olduguna dair bir his vardir. Bu his, tiiketicilerin toplulukla

biitiinlesmesini, toplulukta tutulmalarini1 ve marka kullanirken yardimlasmalarini saglar.

Ahlaki sorumluluk, yeni iiyeleri hos karsilayan, onlarin biitiinlesmesine yardim eden ve
bir siiredir toplulukta bulunup aktif olarak katilanlar1 odiillendiren topluluklarda
goriilebilir. Bu topluluklarm iiyeleri ayn1 zamanda kullanim problemlerini giderme,
markayla ilgili kaynaklar hakkinda bilgi sunma, ya da marka tiiketim deneyimlerinin
nasil artirilacagina iliskin tavsiyede bulunma gibi konular1 iceren markanin tiiketiminde

de birbirlerine yardim ederler (McAlexander et.al., 2002, 41).

Topluluga ve iiyelerine karsi ahlaki sorumluluk hissi, iiyelerin birbirlerine goniillii
olarak yardimci olmalarina ve dolayisiyla toplulugun bir iiyesi olmaktan daha fazla
fayda elde etmelerine neden olur. Bu ozellik belli durumlarda kolektif eylemle
neticelenir ve iiyelerin eski {iiyeleri elde tutma ve yeni iiyeleri ¢cekme, marka
kullaniminda yardime1 olma ve toplulugu canli tutma ¢abalar: olarak goriiniir. Topluluk
iyeleri, birbirlerine yaptiklar1 yardimlar sayesinde, yalniz olmadiklar1 hissini ve ayni
zamanda yardimlagsmanm ve iyi bir sey yapmis olmanmn verdigi hazzi da yasarlar.
Ahlaki sorumluluk hissi ayn1 zamanda kolektif eylemi iireten ve grubun biitiinlesmesine
katkida bulunan histir. Bu his, topluluk odakli eylemlere, markanin sundugu {iriinle
ilgili bilgileri paylagsmak ve diger iiyelerin markaya ve topluluga kars1 sadik kalmalarini

desteklemek gibi eylemlere yol agmaktadir (Muniz and O’Guinn, 2001, 424).
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1.5.3 Postmodern Tiiketici Kabileleri

Marka toplulugunun kuramsal kullamilirligma ve tanimlayici giicline ragmen, son
arastirmalar cogu tiikketim toplulugunun sosyalizasyonunun sadece bir marka etrafinda
gerceklesmedigini gostermektedir. Aksine, sosyallesme, daha belirsiz, markalar, iiriinler
ve faaliyetler yigmmna daha zayif bir baglilik seviyesinde gerceklesmektedir. Ortak
tecriibelere ve duygulara sahip olan, c¢esitli markalar, iiriinler ve faaliyetler yoluyla
kolektif sosyal eyleme girisen iiyelerin birbirleriyle tanimlanmasiyla, postmodern

tiikketici kabileleri ortaya ¢ikmistir (Goulding; Shankar; Canniford, 2013, 4).

Maffesoli (1996), postmodern tiiketicilerin ait olmak istedikleri ve kendilerini
tanimlayacaklar1 topluluklar1 secerek ya da yaratarak topluluk baglarin1 yeniden
kazanmalar1 ve Ozgiirliiklerini bu sekilde ifade etmek istemelerini, modern Kkitle
kiiltiiriiniin bir gelisimi olarak gormektedir. Postmodernitede bireyler kitlenin artik bir
parcasi degil, daha ¢ok deneyimler, duygular, inanglar, yasam tarzlar1 vb. ile birbirine

baglanan parcalanmis gruplarin iiyeleridir.

Maffesoli’nin terminolojisini takip eden bazi bilim adamlari, 6rnegin Cova ve Cova
(2001; 2002), Cova, Kozinets ve Shankar (2007), Godin (2008) ve Kozinets (1999;
2007), ortak iligkilerin yeniden yaratilmasina yonelik bu hareketi, arkaik kabilelerle
benzerliklerini  vurgulamak icin, neo-kabilecilik ya da kabilecilik olarak
adlandirmaktadir. Bu bakis acisindan hareketle, tiiketiciler, dinsellik, grup narsizmi, 6z
farkindalik ve yerellik gibi modern Oncesi arkaik degerlere geri donerler (Cova and
Cova, 2002, 597) ve artik cografik konuma odaklanmaz, sadece kendi tercihleriyle,
begeni ya da antipatileriyle, tiiketim big¢imleri, hobiler, tutkular vb. ile tanimlanirlar

(Cova, 1996a, 19).

Tiiketici kabileleri, ismini “duygu veya tutku toplulugu”ndan almaktadir. Ancak bu
kabileler, topluluk olarak adlandirilamamaktadir. Postmodern sosyal dinamikleri
tanimlamada “topluluk” kavrammin icerdigi “ortak ilgi” yetmemekte, kavramim arkaik
baz1 degerleri de igermesi gerekmektedir. Bu yilizden topluluk kelimesi yerine kabile
(tribe) kelimesi kullanilmaktadir (Firat and Dholakia, 1998, 155). Cova (1997, 300) bu
kabilelerin iiyelerini fiziksel varliktan bagimsiz fakat “yerel bir kimlik hissi, dinsellik,

kiimelenme ve grup narsizmi” sergileyen olarak tanimlamaktadir.
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Pazarlamaya antropolojiden ge¢mis olan kabile terimi, yerel bir kimlik duygusu,
dinsellik, kiimelenme, grup narsizmi ve bunun gibi ortak paydasi topluluk olan bazi
arkaik degerlerin tekrar ortaya ¢ikmasimi ifade eden bir kavramdir (Cova,1997, 300).
Kabileler, kavramin babasi olarak goriilen Maffesoli (1996) tarafindan “birbirine
benzemeyen insanlarin  gegici ve yogun duygusal gruplasmasi” olarak
tanimlanmaktadir. Cova (1997)’ya gore, postmodern kabileler, kapali bir nesne degil,
acik birer sistemdir. Uyelerinin bagliiginin acikca gosterildigi sekliyle sembolik ve
ayinsel olarak ortaya cikarlar. Bu topluluklar, ne onlar1 belli kabilesel kurallara boyun
egmeye zorlayabilen yiiriitme giiclerine; ne de dostca baglarin giiciine ya da cift tarafli
aligverigin yogunluguna dayali degildir. Postmodern kabileler, modern toplumun
parametreleri ile degil, paylasilan gii¢clii duygusal baglar, ortak bir hayat goriisii, ortak
bir alt kiiltiir, yasam tarzlari, yeni inanglar, tiiketim pratikleri ile birbirine bagh ve
baghliklarii sembolik ve ayinsel olarak gosteren kisilerin olusturdugu degisken ve

kiigiik 6l¢gekli mikro-gruplardir.

Kabile, ortak tutku, duygular yasam tarzlari, yeni ahlaki inanclarla ve tiiketim
pratikleriyle bir araya gelen; yas, cinsiyet, gelir gibi tanimlayict degiskenler agisindan
heterojen kisilerden olusan iletisim agidir. Duygusal olarak birbirine bagli insanlar
toplulugunu, bir kisinin ait oldugu ancak biitiiniiyle ait olmadig1r acik sistemlere

doniistiirmektedirler (Cova and Cova, 2001, 69).

Sosyal diizenin merkezi bir gii¢ olmadan saglandig arkaik toplumlar1 betimleyen kabile
kavrami, “etnik grup” kavramiyla benzer bir anlam tasimakta fakat yerel, dilbilimsel ve
kiiltirel homojenlik agisindan ondan daha sinirhidir. Kabile, “klan” kavramiyla da
benzesmekte fakat akrabalik, nesep ve kan bagi gibi diger bazi 6zellikler agisindan
ondan daha kapsamlidir (Cova and Cova, 2002, 597). Rasyonel olmaktan ¢ok
“duygusal” bir olusum etrafinda gruplasan postmodern tiiketici kabileleri, bazi
noktalarda arkaik (eski donem) kabilelerden farkliliklar gosterirler. Bu farkliliklar su
sekilde siralanabilir (Cova and Cova, 2002, 599):

e Postmodern kabileler gecicidir ve toplu halde bulunmazlar, arkaik kabileler ise
kalicidir ve toplu halde bulunurlar.
e Bir kisi birden ¢cok postmodern kabileye ait olabilirken, arkaik kabilelerde bir

kisi sadece bir kabileye ait olabilir.
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¢ Postmodern kabilenin sinirlar1 yokken, arkaik kabilelerin fiziki sinirlart vardir.

e Postmodern kabile iiyeleri, paylasilan duygular ve sembollerle (isaretlerle)
birbirine bagliyken, arkaik kabileler akrabalik ve ortak bir dil ile birbirine
baghdir.

Kabileler, pazar boliimlemede kullanilan referans gruplari ve psikografik boliimlerle
dogrudan kiyaslanamaz. Kisa Omiirlii olmalar1 ve homojen olmamalari nedeniyle
psikografik pazar boliimlerinden farklilagirlar. Kabile, yas, cinsiyet, gelir vb. ag¢isindan
heterojen insanlar toplulugudur: ortak bir tutku ya da duygu ile birbirine baglanir;
kolektif eylem kapasitesine sahiptir, iiyeleri sadece tiiketici degil ayni zamanda
taraftardir. Pazar bolimii ise, birinin digeri ile baglanti kurmadigi, aymi kisisel
ozelliklere (karakteristiklere) sahip homojen insan toplulugudur; kolektif eylem
kapasitesine sahip degildir ve iiyeleri sadece birer tiiketicidir. Kabileler, grup ya da grup
iyelerinin birbirleri {izerindeki normatif etkilerine degil de, bireyleri grup icinde bir
arada tutan baglara odaklanarak referans gruplarindan da farklilagirlar (Cova and Cova,

2002, 602-603).

Bir kabileyi anlamak ya da bir marka ya da deneyim etrafinda bir kabile olusturabilmek
icin, Oncelikle kabile iiyesi olma siirecini ya da bireylerin bir kolektifin parcasi olmay1

nasil 6grendigini anlamak gerekmektedir (Goulding; Shankar; Canniford 2013, 2)

Kabile iiyeligi, yasanan gercek deneyimlerin paylasilmasiyla ortaya cikar ve nicel
analizler dogrultusunda belirlenen tiiketici tanimlarindan tiiretilemez. Biitiin kabile
iyeleri, bir iirline yonelik benzer bir tutum ya da davranis sergilediklerinde, kabilesel
analiz bir ¢esit davranigsal boliimlendirme olarak goriilebilir. Fakat coklu kabile tiyeligi
(birden fazla kabileye iiye olma durumu), bir kabile iiyeligi pek anlamli olarak ayirici
olmadigr i¢in tiiketici boliimlendirmesini imkansizlastirir. Sonug olarak, kabile her
tarafa niifuz eden bir modadan ya da toplumsal olarak var olan trendlerden daha
fazlasidir. Moda ve trendler, bireyler arasindaki etkilesim ve paylasilan duygular1 yok
sayma egilimindeyken; kabileler tam tersi, bunlara ¢ok fazla deger verirler (Cova and

Cova, 2002, 603).
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Soyut Eksen

Durumlar RITUELLER i
B L T TR E b - 1

MEKANLAR Kurumlar -

Somut
Eksen

GUNDELIK
FAALIYETLER

Giindelik Hayat

Sekil 1.2. Kabile Yoncasi
Kaynak: Cova and Cova, 2002, 606

Kabile iiyeleri genel olarak bazi 6zellikler tasirlar. Bu 6zellikler ya da kimlik belirtecleri
kabileye aidiyetin tamamini ifade etmese de, kabileyle ilgili birtakim faydali ipuglari
vererek onu anlamay1 kolaylastirmaktadir. Bir kabilede en az iki tip belirte¢ vardir:
zamansal ve mekansal belirtegler. Zamansal agidan bakildiginda, kabilelerin ortaya
ciktigi, biiyiidiigli, doruga ulastigi, durgunlastig1 ve yok oldugu goriiliir. Kabileler ayni
zamanda fiziksel olarak da mevcutturlar. Kabile ya da en azindan kabilenin baz1 iiyeleri
kamu alanlarinda, toplanti yerlerinde, ibadethanelerde, anma torenlerinde ritiiellerini
yerine getirebilirler. Cova ve Cova (2002, 606) kabilelerin tanimlanmasinda iki boyutun
kullanilabilecegini 6ne siirerek bir kabile yoncasi gelistirmislerdir (Sekil-2). Bu kabile
yoncasi incelendiginde, kabilelerin fiziksel kanitlarmin yatay ya da “somut eksen” adi
verilen ilk boyutta yer aldig1 goriilmektedir. Bu fiziksel kanitlar, zamansal diizlemde
tiyelerin 0zel olaylar ve ritiieller i¢in bir araya geldigi anlar1 ve mekéansal diizlemde

fiziksel toplant1 mekanlarin1 ve sanal ortamlar1 icermektedir. Dikey ya da “soyut eksen”
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olarak adlandirilan ikinci boyutta ise, giindelik yasamdan elde edilen niteliksel veriler

ve toplumu etkileyen moda akimlar1 ve trendler yer almaktadir.

Insanlar birden fazla kabileye ait olabilirler. Kabileler, varliklar1 boyunca iiyelerin
kolektif imgelemin bir parcasi olarak kiilt ritiieller icin bir araya geldikleri anlar ve
mekanlar gibi kendilerini tamimladiklar1 goriiniir ya da goOriinmez isaretler tasirlar.
Paylagilan deneyimler yoluyla anlamlarin yeniden insasi (reconstruction) ve yeniden
sahiplenilmesi (re-possesion) ve ritiieller yoluyla onlarin kanunlastirilmas: postmodern
toplumlarda, kabile kimliginin olusturulmasinin en giiclii seklidir (Cova and Cova,

2002, 598).

Bir biitiin olarak ele alindiginda postmodern kabileler, sozlesmeyle bir araya gelmis
bireysel bir {iyenin islevsel ya da aragsal fonksiyonuna degil, insanlarin gecici
kabilelerdeki sembolik ve duygusal rollerine vurgu yapmaktadir. Her postmodern birey,
her birinde farkli bir role sahip oldugu ve belirli bir maske taktig1 birden fazla kabileye
aittir. Postmodern birey icin bu kabilelere ait olma gercegi, modern bir sosyal sinifa ya
da segmente ait olmaktan daha ©6nemli hale gelmistir. Bireyin sosyal smiflardan
birindeki statik durumu, bagka bir deyisle sosyal statiisii, yerini giderek, kabilesi i¢inde
ve kabileleri arasinda bireyin dinamik ve esnek konumlandirmasina birakmaktadir.
Postmodern toplumsal yapidaki sosyal siniflar arasinda statii farkinin 6nemsizlesmesi
ile birlikte, bireyin farkl kabileler arasinda hareket etmesi kolaylasmaktadir. Bu durum,
postmodern birey i¢in her tiirlii siniflandirma girisimini imkansizlastirarak, modern
sosyolojik analiz araclarmin onu smiflandiramayacagr anlamina gelmektedir

(Cova,1997, 301).
1.6 Tiiketim Topluluklarii Birbirinden Ayirt Etmek

Tiiketim topluluklar1 ortak bazi 6zelliklere sahip olmanin yaninda, bazi noktalarda da
birbirlerinden farklilagmaktadirlar. Canniford, tiiketim altkiiltiirleri, marka topluluklar:
ve tiiketici kabilelerinin sosyallesen tiiketiciler arasinda ne olup bittigini tanimlamak ve

teorize etmek icin farkli yollar onerdiklerini ileri stirmektedir (Canniford, 2011, 69).

Marka topluluklari, geleneksel topluluklarla oldugu gibi tiiketim alt kiiltiirleriyle de
benzer ozellikler tasir. Bu 6zellikler, “tanimlanabilir, hiyerarsik sosyal yapi; benzersiz

bir diinya goriisii ya da ortak inan¢ ve degerler sistemi; ve benzersiz jargonlar, ritiieller,
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ve sembolik ifade bicimleri” dir. (Schouten and McAlexander, 1995, 43). Ancak, marka
topluluklar: tiiketim alt kiiltiirleriyle ayni degildir. Alt kiiltiirlerin yarattigi1 anlamlar,
cogunlugun kabul ettigine kars1 koymakta ya da onlarla ilgilenmemektedir. Fakat marka
topluluklari, mevcut kiiltiirii genel anlamda reddetmemektedir (Muniz and O’Guinn,
2001, 414). Marka toplulugunun tiiketim alt kiiltiirlerinden farki bir araya gelme
nedenleri ya da odaklarinda da goriilmektedir. Belirli iiriin ve iirlin kategorilerinin
tilkketimine odaklanan tiiketim alt kiiltiirlerine karsimn, marka toplulugu belirli bir

markaya odaklanmaktadir.

Canniford (2011, 594)’a gore, marka toplulugu da tiikketim altkiiltiirii gibi adanmis bir
topluluk 6zelligi sergiler, fakat topluluga ait olmaya dair bir hisse yol acan ortak sosyal
eylemin direncgli ve marjinallesmis biciminden ziyade, topluluk iiyeliginin, kimliginin
ve bilincinin merkezinde ortak markalarin tiiketimi yer almaktadir. Marka topluluklari,
alt kiiltirden farkli olarak hakim sosyal yapilara nadiren diren¢ gosterirler. Marka
topluluklarinda iiriinlerin ve markanin temel degerleri etrafinda yerlestirilmis gorece
daha merkezilestirilmis ve muhafazakar giic yapilar1 olmasiyla, tiiketim alt

kiiltiirlerinden farklilasirlar.

Bazi arastirmacilar ise marka toplulugunu bir ¢esit kabile olarak gormektedir. Luedicke
ve Giesler, marka toplulugunun, tiiketicileri ticari bir marka etrafinda birlestiren
postmodern bir kabile oldugunu ileri siirmiistiir (Luedicke and Giesler, 2007, 275).
Marka toplulugunu bir ¢esit postmodern kabile olarak gorenlerin aksine, Muniz ve
O’Guinn (2001, 415) ise, marka toplulugunun Cova (1997)’nin ya da Maffesoli
(1996)’nin tanimladig1 kabilelerden daha uzun émiirlii oldugunu ve iiyelerinin topluluga
daha fazla bagh oldugunu ileri siirmiiglerdir. Ayrica, markalar etrafinda olusan bu
topluluklarin alt kiiltiirler gibi marjinal olmak ya da yaygin bir kiiltiire karsi durmak
zorunda olmadiklarim1 soylemiglerdir. Marka topluluklarinin marjinal alt kiiltiirlerin
aksine genellikle cevrelerindeki kiiltiiriin ideolojisinin boyutlarini reddetmeyip, onlar1

kabullendiklerini belirtmislerdir.

Thompson ve Torester ise, marka topluluklarma iliskin caliymalarin, bireylerin bir
marka ile iliski kurmasi ve marka etrafinda sosyal bir bag olusturmasiyla sosyal olarak

paylasilan anlamlar1 arastirirken, kabile ve tiiketim alt kiiltiirlerine iliskin ¢aligmalarin,
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sosyal ritiieller, kisiler arasi dinamikler ve kolektif olarak paylasilan deneyimlere

odaklandigini belirtmistir (2002, 553).

Aslinda bir biitiin olarak degerlendirildiginde marka toplulugu, kabile kavramiyla
benzerdir. Fakat Cova ve Cova (2002, 603)‘ya gore, kabilenin bir marka toplulugu
olmasina gerek yoktur. Marka topluluklar: bariz bir bi¢cimde ticari amagliyken, kabileler
Oyle degildir. Kabileler ortak bir zevk, eylem ya da deneyim ekseninde bir araya
gelirken, marka topluluklar1 bir marka etrafinda toplanmaktadir. Fakat bir kabile Harley
Davidson gibi bir markaya karsi ayni tutku etrafinda organize oldugunda, marka

topluluguyla da benzer 6zellikler sergileyebilmektedir.

Cogu durumda da, kabileler marka topluluklariyla kesisebilmektedir. Ornegin, Linux
marka toplulugunun bir kismi, isletim sistemi gelistiren programcilarin kabilesi
olabilirken; diger kismi Linux’ii Windows isletim sistemine tercih eden deneyimli
kullanicilarindan olusan bir kabile olabilir. Bu iki kabile birlikte Linux marka
toplulugunu olusturabilmektedir. Bu nedenle, cogu baglamda iki kavram birbirinden
cok farkli degildir. Kabileler ve marka topluluklarimi ayirt etmek gerekirse, kabileler
ortak ilgiler, hobiler, fikirler, tercihler, yasam tarzlar1 ve benzer baglayicilarla birbirine
baglanan, fakat belli bir marka tarafindan bir arada tutulmayan (6rn. otomobil
hayranlari, kahve tutkunlari, vb.) tiiketici topluluklar1 olarak goriilebilir. Marka
topluluklar1 ise, basit¢ce soylemek gerekirse, belli bir markaya hayranlik duyan ya da
ondan nefret eden insan gruplaridir (Apple hayranlari, Harley-Davidson sahipleri,
Microsoft diismanlar1 gibi). Bu anlamda marka topluluklari, belli bir markanin etrafinda
toplanan ve iiyelerin bu markaya iliskin ortak tiiketim eylemleriyle bir araya geldigi

daha dar kapsamli kabileler olarak ele alinabilir.

Canniford (2011), tiiketim altkiiltiirleri, marka topluluklar1 ve tiiketici kabilelerini
gozlemlerken, onlarin emik diizeyde farkli kategoriler olduguna dikkat edilmesi
gerektigini belirtmis ve bahsi gecen ii¢ tiiketim toplulugunu karsilastirdigi bir tiiketim

topluluklari tipolojisi gelistirmistir.
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Ozellikler Tiiketim Alt kiiltiirii Marka Toplulugu Kabile

Etkinlik Faaliyet Marka Duygu

Alani

Gii¢ Yapis1 | Cekirdek iiyelerin hiyerarsisi | Cekirdek iyelerin | Dagmik, demokratik, melez
hiyerarsisi+ Marka | ag (network)
yoneticileri

Amag Sosyallesme, Marka kullanimi, | Sosyallesme, tutku

yabancilagmaya tepki sosyallesme

Pazarlama Tahmin edilemeyen, | Marka degeri, es-yaratici | Baglant1 degeri, girisimcilik

potansiyeli yonetilemeyen (co-creative) diyalog

Zaman Uzun donemli Uzun donemli Gegici

Dilimi

Yap1 Yavas degisen, direncli Yavas degisen, muhafazakar | Akici, hizli hareket eden

Sosyal Marjinal Yaygin, popiiler Degisken, ikircikli

Konum

Kaynak: Canniford,2011, 70.

Canniford (2011)’a gore kabileler, tiiketim alt kiiltiirleri ve marka topluluklari ile benzer

bir islevi yerine getirmekte fakat bu iliski tiirlerinden dort Oonemli noktada da

farklilagsmaktadir:

1.

2.

3.

Kabileler cok yonliidiir. Tiiketim alt kiiltiirleri ve marka topluluklarin aksine,
kabileler, tiiketicilerin hayatina nadiren hakimdir (Goulding et. al. 2002, 263).
Bu kabilelerden birine iiye olmak, baska kabilelere iiye olmaya engel teskil
etmez. Tam tersi, farkli durumlarda farkli kimlikler arasi ge¢is miimkiin
olmaktadir (Bennett, 1999, 606).

Kabileler degiskendir. Uyeligin ¢esitliligi, kimligin degiskenligine bagl
oldugundan, kabilesel tiiketim, marka toplulugu iiyeleri tarafindan hissedilen
uzun-donemli ahlaki sorumluluk ve kutsal coskudan (Muniz and O’Guinn, 2001,
424) ya da sosyal hiyerarsilere ve tiikketim alt kiiltiirtinde sergilenen cekirdek
iriinlere  gosterilen saygidan c¢ogu zaman yoksundur (Schouten and
McAlexander 1995, 43).

Kabileler gecicidir. Kabileler, ¢oklu kimlik ve rollerin 6zelliklerine bagli olarak
ortaya c¢ikar, insan ve kaynaklarin kombinasyonu degistiginde de kaybolurlar.
Bu da bir anda kritik ve 6zgiirlestirici olarak ortaya ¢ikan, fakat bir dahaki sefere
daha az duygusal yogunluk ve zevk anlamina gelen, tahmin edilemeyen bir

tikketim siirecini olusturur (Goulding et al. 2009, 17-18). Bu hizli degisen ve
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celigkili anlamlarin kabulii, tiiketiciler ve iireticiler arasinda, manipiilasyon ve
tahmin arasinda dalgalanan bir giic dengesini dogurur (Cova and Pace, 2006,
1090).

4. Kabileler girisimcidir. Kabilelerin pazara karst giiclenmis ve Ozgiirlesmis
tutumu, girisimci tesebbiisler icin yeni yollardir. Kabile iiyeleri salt bir
miisteriden daha fazlasi olarak marka degeri yaratilmasi siirecinin aktif bir

parcasi olmak isterler (Cova; Kozinets; Shankar, 2007, 16).

Kisacasi, kabileler ortak tiiketim deneyimlerini tanmimlamada tiiketim alt kiiltiirlerinden
ve marka topluluklarindan farklilasan bir yol izlemektedir. Alt kiiltiirlerin aksine
kabileler, hakim kurumlarm yikilmasina dayanmazlar ve marka topluluklarinin aksine,
tilkketim deneyimleri i¢in ikon marka arayisi icinde de degildirler. Tam tersi olarak
kabilelerde, tiiketiciler ya da tiiketici-baglant1 degeri arasinda kurulan sosyal baglar,

tiikketilen ne olursa olsun ondan daha 6nemli olarak goriilmektedir (Canniford,2011, 70).

1.7 Tiiketim Topluluklarina Pazarlamac Gozliigii

Tiiketici kabileleri, anlagilmasi zor postmodern tiiketicilerle baglant1 kurmak icin
pazarlamacilara ¢esitli firsatlar sunmaktadir. Bu kabileler, keyfi ozelliklere gore
homojen segmentler olusturmaktansa, iiyeleri icin anlam ve ilgi tasiyan kendiliginden
olusan gruplardir. Bir kabileye dahil olma, 6z-kimligin bir ifadesidir. Bu yiizden
tiikketici kabileleri sadece ahlaki degerleri ya da fikirleri degil, tiiketim degerleri ve
tercihlerini de paylasmaktadirlar. Bu da pazarlamacilara, gercekten birbiriyle baglanti
kurarak tiiketim tercihlerini paylasan bir tiiketici grubuna erisebilme imkanm saglar. Bir
kabilenin spesifik kiiltiirel sermayesini ve sembolik ihtivasini anlamak, kabile iiyelerine
ulasmak ve onlarla kolektif, giiclii bir baghlik yaratmak i¢in pazarlamacilara énemli

faydalar saglar (Mitchell and Imrie, 2011, 42-43).

Marka topluluklar: ise, markanin sahipligi tizerinde 6nemli iddialarda bulunmakta, daha
fazla kanal giicii, daha once pazarlamaci tarafindan korunan temel yetkinlikler {izerinde
daha fazla hak iddia etmektedirler. Topluluk iiyeleri markaya olan ilgilerinin
pazarlamacilarinkini geride birakacagini, ona {istiin gelecegini bilmektedirler ve
markayla ilgili gerceklerin daha ¢ok farkinda olabilmektedirler (O’Guinn and Muniz,
2004, 26).
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Pazarlamacilarin marka topluluklariyla ilgilenmesinin, iiyelerinin algi ve eylemlerini
etkileme kabiliyeti, bilginin hizla yayilmasini saglamasi, tiiketicilerin rekabetci eylemler
vb. yeni sunumlara (offerings) iliskin degerlendirmelerini 6grenmek ve en sadik
miisterilerle baglanti1 kurmak ve isbirligi yapmak gibi bircok nedeni vardir
(Algesheimer, Dholakia, Herrmann 2005,19). 1sletmeler, ayrica marka topluluklarina
yatirimlarini, marka topluluklarinin benimseme davranigini iki yolla etkileyebilecegi
inanciyla yapmaktadir. Ilki, marka topluluguna iiyelik ve katilimin iiyeler arasinda bir
sadakat hissi meydana getirmesidir. Bu sadakatin, iiyelerin isletmelerin {iriinlerini
gelecekte de satin alma ihtimalini artirarak isletmeye fayda saglayacagr umut
edilmektedir. Ikincisi, marka topluluguna iiyelik ve katihmin karsithk sadakati hissi
yaratacagidir. Bu karsithik sadakati, topluluk iiyelerinin rakip markalara kars1t muhalif
bir goriis takinmalarina yol agmakta ve iiyelerin rakip markalarin iiriinlerine iligskin olas1
satin almalarin1 azaltarak isletmelere fayda saglayabilmektedir (Thompson and Sinha,

2008, 65).

Harley Sahipleri Grubu o6rnegi ve Macintosh kullanic1 gruplar1 (Belk and Tumbat,
2002), Star Wars fanlar1 (Brown et al., 2003) gibi diger basar1 hikayeleri, bircok
isletmeyi marka topluluklar1 olusturmay1 diisiinmeye yonlendirecek sekilde pozitif
yonleriyle pazarlamacilarin zihninde yer etmistir. Pazarlamacilar ayn1 zamanda marka
topluluklarinin  kendi isletmeleri icin nasil deger yarattigim daha iyi anlamak
istemektedirler. Bu ac¢idan bir marka toplulugu programinin basarisin1 olgcmek ve

degerlendirmek onemlidir (Algesheimer; Dholakia; Herrmann 2005, 19).

Goniilliillik esasina dayanan, karmasik sosyal yapilar1 olan ve son derece islevsel
topluluklar olan marka topluluklari, kesinlikle markanin kontroliinde degillerdir ancak
markanin bilin¢li destegi olmadan da var olamazlar. Kendilerini markanin asil sahipleri
olarak gordiikleri icin, markanin sergiledigi bazi davraniglar1 begenmedikleri takdirde o
davraniglari, markay1 veya yoneticilerini elestirebilmekte, markay: protesto edebilmekte
veya tam tersi, markanin karsitlariyla goniillii olarak miicadeleye girisebilmektedirler.
Bu nedenle bir marka yoneticisi, marka ile ilgili kararlar alirken marka toplulugunun
hassasiyetinin farkinda olmali ve marka topluluklarin izlemek, anlamak, takip etmek ve
bu topluluklara aktif destek vermek marka yOneticilerinin en dnemli gorevlerinden biri

olmalidir (Varnali, 2012, 123).
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Tiiketicilerin bir toplulukla biitiinlesebilmesi icin, pazarlamacilarin baglam (eylemlere
dahil olma, mekanlar ve toplantilar) saglamasi1 ve gelistirmeleri Onerilmektedir.
Boylece, tiiketicileri birer marka elgisi ve pazarlama mesajmin ileticisi, sadik marka
hayrani, geri besleme saglayicisi, rakiplere karst muhalif ve marka genislemelerinin
potansiyel alicist ve genel olarak isletmenin basarisinin destekleyicisi haline getirerek
topluluk tarafindan desteklenmis olmanin olast faydalarmi elde edeceklerdir

(McAlexander et. al. 2002, 51).

Kabilesel pazarlama, isletmelerin tiiketicilerin kendileri i¢in topluluk, anlam ve deger
icin bir araya gelebildikleri platformlar ve yollar saglamasini ister. Etnografi yoluyla,
toplulugun ya da kabilenin alt kiiltir yapisin1 ve degerler sistemini anlayan
pazarlamacilar, onlarin ihtiyag¢larina hizmet ederek kar edebilirler. Ayn1 zamanda yeni
iyelerin sosyalizasyonuna yardim edebilir, onlarla iletisimi kolaylastirabilir, etkinliklere
ve toplulugun faaliyetlerine ev sahibi olacak baska deneyimlere sponsor olabilirler

(Cova, 1996, 22).

Pazarlamacilarin kendilerini katilimsiz birer gézlemci olarak sinirlamak yerine, kabile
ya da topluluk iiyelerinin paylasilan deneyimlerine dahil olarak, ortak duygu ve ritiieller
konusunda kendilerini iiyelerle biitiinlestirmeleri gerekmektedir. Bu baglamda kabilesel
pazarlama yaklagiminda pazarlamacilarin dikkat etmeleri gereken temel noktalar

sunlardir (Cova and Cova, 2002, 600):

e Postmodern tiiketicilerin davramislar1 anlamlandirilirken, onlarin  artik,
kendilerini 6zgiirlestiren ve ayni zamanda onlar1 bir kabileye baglayabilen
iirtinlerin arayis1 igcerisinde olduklar1 varsayimidan hareket edilmelidir.

o  Uriinleri kisisellestirmenin yani sira, bu iiriinlerin ortak davramsa yol acacagi bir
duygusal bag da yaratilmasi saglanmalidir.

o Isletme ve tiiketiciler arasindaki iliskiye bakista, topluluk baglantis1 goz Oniinde
bulundurulmali ve tiiketicilerin kendi aralarinda iliskiler kurmalar1 da

desteklenmelidir.

Pazarlamacilar ayrica, ortak ritiielleri, topluluk bilincini besleyen gelenekleri ve
anlamlar1 olusturmada aktif bir rol alabilir. Marka topluluklarinda goriilen, topluluk

bilinci, ritiiel ve gelenekler, ahlaki sorumluk gibi o©zellikler, marka degerlerini
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stirdiirerek, tiyelerin markaya olan yakinligmi ve bagliligmi artirarak ve yoneticilere
sadik miisterilerle bir diyalog sunarak degerin miisteriler ve isletmeler tarafindan

birlikte yaratilmasini saglar (Goulding; Shankar; Canniford, 2013, 4).

Bir kabile iiyesi olan tiiketiciler, pazarlamacilar tarafindan yonlendirilmek degil,
aktivisitler ve istirakciler olarak pazar1 yonlendirmek isterler. Bu da kabilelerin
geleneksel yollarla yonetilemeyecegi sonucunu ortaya koymaktadir. Birer eylemci ve
katilimci1 olarak kendi kabilelerini kendileri yonlendirmek isteyen tiiketici kabileleri,
geleneksel yontemlerle yOnetilemeyecegi igin, pazarlamacilarin tiiketicileri birbirine
baglayan bu baglayic1 degerlerin gerceklesmesinde tiiketicilerin rollerini besleyip
biiyiiterek onlarla verimli ve simbiyotik bir diyalog kurmalar1 gerekmektedir

(Canniford, 2011, 603).



IKiNCi BOLUM
SOSYAL BIiR AIDIYET ZEMINi OLARAK SANAL
TOPLULUKLAR

Giindelik hayattaki baglar eskiden yiiz yiize iken bugiin sanal ortama tasinmis ve
giinimiizde sosyal iligkiler giderek artan bir sekilde internet araciligiyla
yiiriitiilmektedir. Internetin kolay ulasilabilir ve ucuz bir iletisim arac1 olarak gelismesi,
cografik olarak daginik insanlarin ortak ilgilerle bir araya gelmesini saglamistir. Bu
anlamda sanal topluluklar, birbirlerini hi¢ tamimadiklar1 halde ortak bir amag i¢in sanal
ortamda bir araya gelen ve topluluk hissinin yarattigi ortak bir baglant1 degeriyle bir

arada tutulan insanlardan olugsmaktadir.

Bu ¢evrimici sosyal gruplar her ne kadar “sanal” topluluklar olarak adlandirilsalar da
“gercek” katilimcilar tarafindan olusturulmakta (Frankel and Siang, 1999, 5) ve
topluluklarda gerceklesen etkilesimler bireylerin gercek hayattaki davranislarmi da
etkilemektedir (Kretz, 2010, 398). Genel anlamda ortak sosyal etkilesime, ortak sosyal
baglara, ortak etkilesim kaliplarma sahip, bilgisayar dolayimli (aracili) ortamda bir
araya gelen bir grup insan olarak tanimlanan sanal topluluklar, bireylerin belli kurallara
gore iiye olabildigi, belli bir ama¢ dogrultusunda bir araya geldigi teknolojiye dayali
topluluklardir. Bu topluluklar:

¢ Kendilerine ait bir alt kiiltiire sahiptir

e Giindelik yasamda karsilastigimiz topluluklar gibi incelenebilirler
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¢ Toplumdaki mekanizmalar bu topluluklarda da isleyebilir

Sanal topluluklar, ticari igbirlikleri; profesyonel gruplar; siyasi gruplar ve siyasi tartigma
gruplar1; hobi gruplari; spor, miizik hayran gruplari; yasam tarzi odakli gruplar; tibbi
destek gruplari; kisisel ya da psikolojik konu gruplari; dini ya da ruhani organizasyonlar
ya da inan¢ odakl gruplar; isc¢i sendikalar1 ve etnik ya da kiiltiirel gruplar gibi insanlarin
sosyal ve Kkiiltiirel ilgilerinin genis bir araligim kapsamaktadir. Bu topluluklar, ait
olmanin, bilginin ve duygusal destegin ‘mekani’ halini almistir. Bireyin, aligveristen,
doktora gitmeden, ailevi bir karar almadan 6nce toplulugun diger iiyelerine danigmasi
aliskanlik haline gelmistir. Bu baglamda sanal topluluklarin, insanlarin ¢evrimici giinliik

deneyimlerinin bir par¢asi olmaya basladig1 aciktir (Kozinets, 2010, 15).

Ortak bir odag1 paylasan katilimcilar arasindaki yapilandirilmis dinamik ag iliskilerine
dayanan Ozellesmis, cografik olarak daginik topluluklar (DeValck, 2005, 33) seklinde
karakterize edilen sanal topluluklar, belirli bir tiikketim eylemi ya da belirli bir marka
ekseninde de bir araya gelerek sosyal etkilesimler gerceklestirmektedirler. Tiiketici
davranig1 agisindan zengin veri iceren bu sosyal ekilesimler pazarlamacilar, pazarlama

arastirmacilar1 ve yoneticiler i¢in ¢ok biiyiik firsatlar icermektedir.

2.1 Sanal Topluluk Kavram

“Community” teriminin tam anlamini aramak gerekirse, mahalle, topluluk, cemaat,
cemiyet, camia, ahali ve toplum gibi kelimelerin tiimiinii karistirtp, bu kelimelerin
hepsinin anlamindan bir kesit iceren yeni bir Tiirkce kelime yaratilmasi gerekmektedir.
Ciinkii Tiirkgedeki topluluk kelimesi sadece birtakim ortak ozelliklere sahip ve bir arada
olan insanlar1 anlatmaktadir. Oysa tarihsel bir anlam tasiyan “community” kelimesi
sosyoloji biliminin uzun siireler giindemini mesgul etmistir. “Community” kelimesi
aslen “Society” kelimesine karsit olarak Ferdinand Tonnies’in 1887 yilinda
yayimladigi, bir klasik olarak kabul edilen “Gemeinschaft and Gesellschaft” isimli
eserinde ortaya cikmistir. Tonnies Gemeinschaft ve Gesellschaft dikotomisinde iki
farkli hayat tarzini incelemektedir. Gemeinschaft ya da “Community” onun i¢in, kiigiik
ve sosyal yonden muhafazali bir mekinda yiiz yiize sosyal iliskiler demektir ve
geleneksel, aile tabanli, duygusal ve kirsal insan topluluklarini tanimlar. Gesselschaft ya

da “Society”’ise daha acgik sessiz bir aligveristir ve mekanik, kontrat tabanli, bireysel,
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akilc1 ve sehirli insan topluluklarini tanimlamaktadir (Varnali, 2012, 117). Tonnies’e
gore, modernlesme siirecine paralel olarak Gemeinschaft  (community) yerini
Gesellschaft’a (society) birkamistir. Ancak modern diinyada gerileyen Gemeinschaft
(community) post-endiistriyel doniisiim siirecine paralel olarak, yeniden giindeme

gelmistir (Bozkurt, 1999, 66).

Tiirkge’ye “topluluk™ olarak ¢evrilen community (Gemeinschaft) terimi, bir¢cok alanda
bircok anlama geldigi i¢in yaygin olarak kabul edilen bir tanim bulmak zordur. Komito
(1998, 105).’a gore bir topluluk, “bigiminde ya da islevinde sabit degildir, anlamlar1 ve
somutluklari, degisen digsal baskilar baglaminda bireyler tarafindan siirekli miizakere
edilen muhtemel seceneklerin bir karisimidir. Topluluk iiyeleri elektronik olarak, yiiz

yiize ya da her ikisini kullanarak iletisim halinde olsalar da bu durum gecerlidir.”

McMillan ve Chavis bir topluluga topluluk denilebilmesi i¢in orada bir topluluk hissinin
olmas1 gerektigini belirtmistir. Topluluk hissi, “bir grubun iiyelerinin, o gruba ait olma
hissi, iiyelerin birbirlerini ve grubu 6nemsemelerine iligkin bir duygu ve birlikte olmaya
yonelik taahhiitleriyle iiyelerin ihtiyaclarmin karsilanacagina dair ortak bir giiven”
olarak tanmimlanmaktadir. McMillan ve Chavis topluluk olma duygusunun dort
bilesenden olustugunu belirtmiglerdir. Bunlar: iiyelik hisleri, niifuz (etki) hisleri,

biitiinlesme ve ihtiyag¢larin yerine getirilmesi ve ortak duygusal bagdir (1986, 9-14):

o Uyelik Hisleri: Topluluga ait olma ve kendini topluluk ile 6zdeslestirme
hisleridir. Topluluk sinirlari, duygusal giivenlik algilari, {iyelerin gruba ait
olmas1 ve kendini grupla 6zdeslestirmesi, gruba yapilan kisisel zaman yatirimi
ve ortak bir sembol sisteminden meydana gelir.

® Niifuz (Etki) Hisleri: Gruba etki etme ve gruptan etkilenme hisleridir. Grup icin
bir farklilik olusturma ve gruba {iiyelik ile kendini 6nemli hissetmektir. Grup
icinde normlar1 idame ettirme siirecinden ortaya ¢ikar.

e Biitiinlesme ve Ihtiyaclarin yerine getirilmesi: Topluluktakileri desteklerken
onlar tarafindan da desteklenme hisleridir. Bu hisler, gruptaki statii, grup
isleyisindeki yetki, ortak degerler, iiye olmanin getirdigi kendi ihtiyaclari
karsilanirken digerlerinin ihtiyaglarmi da karsilamak gibi birtakim odiillerden
gelmektedir. Grup i¢inde olanaklarin paylasilmasi yoluyla topluluk duygusu
yasanmaktadir.
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e Ortak duygusal bag: Uyelerin benzer gecmisleri, ortak yerleri ve benzer
deneyimleri paylastiklarina dair yorumlar: ve inanclaridir. Yiiksek kalitede ve
sik etkilesim, Ozgiin etkinlikler, ortak bir ge¢mis, zaman ve kaynak yatirim,
tiyelerin onurlandirilma ve asagillanma etkisi ve iiyeler arasindaki manevi

baglardan ortaya ¢ikar.

Sanal topluluk terimi ise ilk olarak, Rheingold (1993) tarafindan, internette ortaya c¢ikan
sosyal bir grup olarak tanimlanmistir. Benzer sekilde, Ridings vd. (2002), sanal bir
toplulugu internet iizerinde oOrgiitlenmis bir yolla diizenli bir sekilde ortak bir ilgiyle

etkilesim kuran bir grup insan olarak tanimlamustir.

Sanal topluluk kavrami, bircok disiplinde ele alinmis ve kavramla ilgili olarak her
disiplin kendi tammminmi gelistirmistir. Ik dalga 1993 yilinda sosyolog Howard
Rheingold’un “sanal topluluk” terimini tiiretmesiyle ortaya c¢ikmistir. Rheingold
(1993)’a gore, sanal topluluklar, “sanal dlemde kisisel iligki aglar1 gelistirmek amaciyla,
yeterli sayida kisinin, yeterli insani duyguyla, yeterince uzun halka a¢ik tartismalaridan
ortaya cikan sosyal bir yigm”dir. Sosyoloji, insanlarin toplumda etkilesim kurma
bicimini internet ortamina uyarlayabilen sosyal bir olgu olarak odaklanarak sanal
topluluk kavramini tanimlamada basi ¢cekmistir. Sosyologlar sanal topluluklari, fiziksel
topluluklarla kiyaslamislar ve sosyal yiginlar, kimlik, sosyal aglar, sosyal baglar, sosyal

ve kolektif hareket gibi toplulukla ilgili cesitli kavramlarin varligin1 kesfetmislerdir.

Sanal topluluk arastirmalarindaki ikinci dalga, sanal topluluklar tarafindan olusturulan
icerigin isletmelere kattig1 degeri analiz eden pazarlamacilarla baslamistir. Hagel ve
Armstrong (1997) sanal topluluklari, tiriinlerle ya da ilgilendigi faaliyetlerle ilgili bilgi
arayan, iligkiler aramak ve gelistirmek, miibadele islemlerini yiiriitmek, fanteziler
yasamak isteyen miisterileri cekme yetenegine sahip uygun bir is modeli olarak ele
almislardir. Isletmelerin etkilesim icin bir alan sagladiklarinda, bunun miisteri
baghligin1 giiclendirebilecegini ve pazarlama ve miisteri hizmet programlarini
gelistirmek i¢in miisteri bilgisi elde edebilecegini belirtmisler, sanal topluluklarda

yaratilan icerigin isletmelere deger getirdigini tespit etmislerdir.

Sanal topluluk arastirmalarinda iiciincii dalgada, sosyal psikoloji arastirmacilari iiyelerin

birbirleriyle iliskilerine ve sanal topluluklara baglantilarina odaklanmiglardir. Blanchard
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ve Markus (2004) sanal topluluklar1 “topluluk hissi” perspektifinden agiklamislar ve
“Oncelikli olarak bilgisayar aracili iletisim yoluyla etkilesim icinde olan ve birbirlerine
ait olma ve baghlik hisleri gelistirerek birbirleriyle 6zdeslesen insan gruplari” olarak
tanimlamiglardir. Ait olma, giivenlik ve gruba baghlik hislerini igeren topluluk hisleri
mevcutken, lyelerin diger iyelerle uzun donemli iliskiler gelistirdigini, topluluga
baghlik hissettigini ve sanal toplulugu sosyal ve duygusal destek kaynagi olarak

gordiiklerini ileri stirmiislerdir.

Son dalgada ise, bilgi sistemleri arastirmacilar1 eski bakis acilarmi biitiinlestirerek yeni
is tanimlar1 gelistirmiglerdir (Lee, Vogel, et. al, 2003). Komito (1998, 105)’a gore sanal
topluluklar, davranis normlarin1 ya da belli tanimlayici uygulamalar1 paylasan, belli
ahlaki standartlar1 aktif olarak uygulayan, ¢evrimici insan gruplaridir. Ren, Kraut ve
Kiesler (2007, 378), sanal toplulugu, “ortak bir amac, ilgi ya da ihtiya¢ etrafinda

zamanla etkilesime giren internet baglantili insan toplulugu’ olarak tanimlamistir

Maloney-Krichmar ve Preece (2005,203) ise sanal toplulugu ‘etkilesimleri, sozsiiz
anlasmalar, ritiieller, protokoller, kurallar ve kanunlar biciminde politikalarla yiiriitiilen
ortak bir ilgi ya da amagla bir araya gelen ve sosyal etkilesimi desteklemek ve ona
aracilik etmesi ve bir birliktelik hissini kolaylastirmak igin bilgisayar sistemlerini

kullanan bir grup insan” olarak tanimlamaktadir.

Sanal cemaatler olarak da adlandirilan sanal topluluklar, tamamen teknoloji ve
bilgisayar etrafinda odaklanan ve belki de yiiz yiize hi¢bir iligkileri olmayan, tamamen
istege bagl iletisimin kuruldugu, ortak yasam bicimleri ve duygulari olan insan
gruplaridir (Odabasgi, 2005, 48). Carolyn Haythornthwaite’a gore, bir ilgi, calisma ya da
Ogrenme amaciyla bir araya gelen sanal ortamlarin iiyeleri, ortak bir dil, davrams
kurallar1 ve uygulamalari, kriz anlarinda destek ve ortak bir ge¢mis gibi nitelikler
acisindan fiziksel topluluklarla ayn1 6zellikleri gostermektedir (Haythornthwaite, 2007,
124). Cogu sanal etkilesim siklik, samimi iligki, karsiliklilik, empati, uzun 6miirliiliik

gibi fiziksel iliskilere benzer karakteristikler sergilemektedir (Amine and Sitz, 2004).

Sanal topluluklar, fiziksel topluluklarla bir¢ok benzerlik tasimasina ragmen, 6nemli bir
noktada farklilagmaktadirlar. Fiziksel sinirlandirilmis topluluklardaki iiyeligin goniillii
olarak degil de istemsiz olarak (dogum, ikamet yeri ya da cografik yer degisimi yoluyla)
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gerceklesmesinin aksine, sanal topluluklara iiyelik, baglilik ve iletisim iradeli secimle
gerceklesmektedir. Ayni zamanda iiyeler, sanal topluluktaki tiyeliklerini hi¢ ugrasmadan
rahatlikla sonlandirabilmektedir (Bagozzi and Dholakia,2002, 6). Bir sanal topluluk
genellikle 1ilgili her bireye agik oldugu ve sanal topluluklara katillm cogunlukla
spontane ve iradeli se¢cimle gerceklestigi icin bir kisi, belli bir sanal topluluga katilmak
istediginde hicbir maliyete katlanmaksizin o topluluga kayit olabilmektedir. Sanal
topluluklardan ayrilmak da yine katilimcinin kisisel iradesine kalmustir. Katilimcilar,
ilgilerini kaybettiklerinde ve sanal topluluklara katilmaya artik niyetleri olmadiginda,

iyelik girisi yapmamayi ya da topluluktan ¢ikmayi secebilmektedirler. (Li, 2004, 2710)

Hagel ve Armstrong, sanal topluluklarin belli bir odakla (cografik bolge, konu, islevsel
uzmanlik gibi) tanimlandiklarim ileri siirmiislerdir. Sanal topluluklarda yayinlanan
icerik iletisimle biitiinlestirilmistir. Bu nedenle icerigin anlagilmasi, onun yayincisiyla
ya da diger iiyelerle iletisime gecilerek gerceklestirilebilir. Yayinlanmis icerige ek
olarak, sanal topluluklar, iiyelerin icerik olusturacagi ve bilgi yayacagi bir ortam da
sunarlar. Ayrica sanal topluluklar giderek ticari odakli hale gelmektedir (1997, 9). Bu
genel Ozelliklerin diginda, cografik dagilimma ya da orgiitsel biiyiikliigiine
bakilmaksizin, sanal topluluklar ortak bazi 6zellikler tasir (Bagozzi and Dholakia, 2002,
5):

1. Cogu sanal topluluk, varolus nedeni olarak belirli bir ilgi etrafinda toplanir. Bu
ortak ilgi belli bir {iriin ya da konuyla (Ford Probe arabalari, bahce isleri gibi) ya
da bir hastalik (kanser ya da Parkinson hastaligi gibi) ya da demografik 6zellik
(50 yas iizeri bekar insanlar) ile ilgili olabilir.

2. Gergek topluluklarda oldugu gibi, sanal topluluk iiyeleri diger iiyelere karsi icsel
bir bag ve iiye olmayanlardan ortak bir ayrigsma hissi olarak tanimlanan bir “biz
bilinci” hissederler.

3. Cogu sanal topluluk, ortak teamiiller ve bir dil (jargon, his simgeleri ya da
kisaltmalar gibi) yaratir ve kullanir, sosyal rolleri idame ettirir, sinirlart kurar,
ritiiellere karar verir, ortak hedeflere bagllik gosterir ve etkilesim normlarina
(internet etigi gibi) uyarlar. Sanal topluluklar, bilgisayar aracili ortamina
ragmen, bu fonksiyonlar1 araciligiyla geleneksel topluluklardaki iiyelere

saglanan faydalarin bir¢ogunu saglayabilirler.
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4. Bireylerin icerigi pasif olarak tiikettigi ¢cogu geleneksel medyanin aksine sanal
topluluklarda icerik, topluluk iiyelerinin aktif katilimiyla yaratilmaktadir. Bu
icerik yaratimi topluluk karakterini sekillendiren 6nemli bir gii¢ olarak hareket
eder ve sadece katilimcilar iizerindeki etkisini belirlemekle kalmaz, ayni
zamanda liyelerin statil ve etkilerini de belirler.

5. Web-tabanl chat odalar1 ya da tartisma gruplari, hatta e-mail listeleri ya da
biilten tahtalar1 olmas1 fark etmeksizin, ¢ogu sanal topluluk hala agirlikli olarak
metin tabanli oldugu i¢in, sOzsiiz ifadeler ve sosyal karakteristikler gibi

geleneksel yiiz yiize topluluk ipuclar1 metinlerden secilebilmektedir.
2.2 Sanal Topluluklara Katihm Motivasyonlari

Insanlarin temel gereksinimlerinden biri de aidiyet duygusudur. Insanlar, baska
insanlara yakin olma, onlardan bir seyler 6grenme, onlarla duygularini paylasma, tek
basina gerceklestiremeyecegi amaglarini bagka insanlarin destegi ile gerceklestirme gibi
baz1 nedenlerden dolay1 bir gruba iiye olurlar. Sosyal psikoloji aragtirmalari, bireylerin
gruplara katiliminda farkli motivasyonlarinin oldugunu ortaya ¢ikarmustir. Gruplar,
bireylere bir bilgi kaynag1 sagladigi ve hedeflerini gerceklestirmelerine yardim ettigi

icin, insanlar da ait olma ve gruplara katilma ihtiyac1 hissetmektedirler.

Ancak, sanal topluluk kavrami neredeyse internet kavrami kadar eski olmasima ragmen,
insanlarm sanal topluluklara katilma motivasyonlar1 hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir.
Genel olarak sanal topluluk iiyelerinin bilgi ve duygusal iletisim degisiminde
bulunduklar: (Blanchard and Markus,2004) ve birbirlerini destekledikleri bilinmektedir
(Maloney-Krichmar and Preece, 2005). Shang, Chen ve Liao (2006) insanlarin,
topluluklara baskalarinin deneyimlerini Ogrenmek ya da bilgi edinmek amaciyla
katildiklarin1 ve bilgi aramanin, iiyelerin topluluklara katiliminin temel motivasyonu

oldugunu 6ne siirmiislerdir.

Ridings ve Gefen (2004)’e gore insanlarin, sanal topluluklara katilma motivasyonlari
genel olarak ii¢ baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar, bilgi aligverisi, sosyal destek ve
arkadaghktir. Sanal topluluklara katilmada en temel giidii bilgiye erisimdir. Insanlar
aradiklar1 bilgiye kolay yoldan erismek icin sanal topluluklara katilmaktadir. Sanal

topluluklara katilimin bir nedeni de toplulugun saglayacagi sosyal destektir. Bir¢ok
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arastirma insanlarin, aragsal yardima ek olarak, duygusal destek, ait olma hissi ve
cesaret bulmak icin sanal topluluklara yoneldiklerini ileri siirmektedir. Insanlarmn sanal
topluluklara katilmasinda etkili olan diger bir neden ise arkadashk arama ya da

toplulukta oyalanma, vakit gecirme istegidir.

Bu genel nedenlerin disinda, bireylerin topluluklara katilmalarini aciklayan bazi teoriler
vardir. Bu teorileri incelemek insanlarin sanal topluluklara neden ait olmak istediklerini

anlamak acisindan faydali olacaktir.
2.2.1 Sosyal Ahsveris Teorisi

Sosyal etkilesimin ekonomik aligverise benzer oldugunu ileri siiren sosyal aligveris
teorisi, sosyal psikolojide bireylerarasi iliski ve etkilesimleri agiklamada en yaygin
olarak kullanilan kuramlardan biridir. Bu kuram, davranms, duygu, iiriinler ve iletigimi
iceren bireyleraras iligkileri ve etkilesimleri temel alir (Blau,1964). Teori, bireylerin
onaylanma, statii ve saygi gibi sosyal odiillere yol acacagi beklentisine dayali olarak
sosyal etkilesime gectiklerini varsaymaktadir. Bu da, bireyin aktif katilimdan
faydalanabilecegi potansiyel bir yolun, katilimin bireyin kisisel agindaki itibarini
artirdigi algis1 oldugunu ileri siirmektedir. Kisisel itibar, bireyin bir toplulukta statiisiinii
kazanma ve onu siirdiirmesi i¢in 6nemli bir degerdir. Bu teoriye gore, kisisel itibar
gelistirmek, topluluga aktif katilim icin onemli bir giidiileyici olarak goriilmektedir

(Donath,1999, 55).

Sosyal aligveris, agirlikli olarak acikca belirlenmis odiillerin beklentilerine degil, daha
cok genel sosyal kabul umuduna dayanir. Blau (1964, 16)’a gore, “cofu insan
baskalarina yardim etmeyi ve iyilik yapmay1 sever. lyilikler bizi bagkalarma minnettar
yapar ve memnuniyet ifadelerimiz iyilik yapmay1 zevkli hale getiren sosyal ddiillerdir.

Memnun oldukg¢a ve yiikiimlii hissettik¢e karsilik verme egiliminde oluruz.”

Csikszentmihalyi (2000, 270), insanlarin genelde, aktif olarak zor bir ise bulastiklarinda
daha mutlu olduklarini, pasif bir sekilde tiiketim yaptiklarinda ise daha az mutlu
olduklarmi ifade etmektedir. Bu durum o6zellikle de, insanlarin hayatlarina bir anlam
katmak amaciyla iistlendikleri yiiksek katilim igeren faaliyetler i¢in gegerlidir. Schouten
ve McAlexander bununla ilgili olarak eylemler ve ilgili kisilerarasi iliskilerin modern

hayatta en tesirli organize gii¢ler oldugunu sdylemislerdir (1995, 43).
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Toplumda bireyler arasinda karsilikli etkilesimin oldugunu vurgulayan sosyal aligveris
teorisi, sanal topluluklarda da topluluk iiyelerinin karsilikli davramiglarini vurgular.
Sanal topluluktaki insanlar topluluga bir sey verir ve simdi ya da gelecekte bunun
karsiligint beklerler. Topluluk iiyeleri, sadece kisa ve uzun dénemli ekonomik degeri
olan bilgi ve iiriin degisimi degil, ayn1 zamanda yiiksek psikolojik ve sosyal deger deger
aligverisi de gerceklestirirler. Bireyler arasinda birbirlerine karsi siikkran hissinden
kaynaklanan ve yardim goreceklerini ve iyiliklerinin karsilik bulacagini bilmelerinden
dogan bir topluluk hissi ve grup baglilig1 gelisir Ayrica, topluluga katki davranisi sosyal
onayla odiillendirilir. Ait olma, arkadaslk hissi ve itibar kazanma bu sosyal 6diiliin i¢sel

kaynaklaridir (Hemetsberger, 2002, 27-28).
2.2.2 Kullammlar ve Doyumlar Teorisi

Insanlarin sanal topluluklara katilma nedenlerini aciklayan teorilerden bir digeri de
Kullanimlar ve Doyumlar (Uses and Gratifications) Teorisidir. Kullanimlar ve
Doyumlar Teorisi insanlarin spesifik bir iletisim aracini digerine tercih etmelerinin
nedenini ve insanlarin belirli bir arac1 kullanmalarin1 giidiileyen psikolojik ihtiyaclar1
aciklamay1 amaclamaktadir (Rafaeli vd. 2004). Bu teoriye gore, kullanicilar belli bir
iletisim aracini belli bazi gereksinimlerini gidermek amaciyla aktif olarak kullanirlar.
Bu iletisim aracindan elde ettikleri doyumlar, belirli ihtiyaclarin1 saglamak ic¢in
sergiledigi faaliyetlerini etkiler (Papacharissi and Rubin,2010). Kullanimlar ve
Doyumlar Teorisi’nin temelinde izleyicilerin medyadan gidermeye c¢alistiklar1 karmasik
bir gereksinimler dizgesine sahip olduklar1 diisiincesi yatmaktadir. Bu yaklasim
izleyicinin, en azindan gonderici kadar etkili oldugunu varsaymakta ve iletinin
gondericinin niyet ettigi sey degil, izleyicinin ona verdigi anlam olduguna isaret

etmektedir (Fiske, 2003, 193-194).

Dholakia, Bagozzi ve Pearo (2004), insanlarin sanal topluluklara katilma
motivasyonlarini aciklamada, tiiketicilerin aglara ve kiiciik olcekli sanal topluluklara
katilbmina iligkin bir sosyal etki modeli one siirerek, Kullanimlar ve Doyumlar
Teorisi’ne katkida bulunmuslardir. Caligmalari, sanal topluluga katilmadaki bireysel

giidiilere odaklanmis ve katilimcilar icin bes farkli deger gelistirilmistir.
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Tablo 2.1. Sanal Topluluklara Katilim Degerleri

Degerler Aciklamalar

Amaca Yonelik Degerler Bilgi Edinmek
e  Enformasyonel Deger Islerin Nasil Yapildigin1 Ogrenmek
e Aragsal Deger Bagkalarin1 Bilgilendirmek

Bilgi Havuzuna Katkida Bulunmak

Fikir Gelistirmek

Miizakere Etmek

Problem C6zmek

Karar Almak

Kendini Kesfetme Degerleri Kendini ve Bagkalarini Ogrenmek
Kendiyle Ilgili I¢gorii Elde Etmek

Kisiler Aras1 Baglantinin Siirdiiriilmesi Bagkalariyla bir seyler yapmak
Baglantida kalmak

Sosyal Pekistirme Degerleri Etkilemek
Onemli Hissetmek

Eglence Degerleri Eglenmek
Oynamak
Rahatlamak
Zaman Oldiirmek

Kaynak: Dholakia et. al.,2004, 244

Bunlar amaca yonelik degerler, kendini kesfetme degerleri, kisilerarasi baglantinin
siirdiiriilmesi, sosyal pekistirme ve eglence degerleridir. Sanal topluluklara katilim
degerleri olarak adlandirilan bu degerlerin bir ozeti Tablo 2.1’de yer almaktadir.
Dholakia vd., bu degerlerin nasil ortaya ¢iktigin1 soyle aciklamaktadir (Dholakia et.
al.,2004, 244):

Degerlerin ilki olan amaca yonelik deger, sanal topluluga katilimla bilgi vermek ya da
almak gibi Onceden belirlenmis bazi enformasyonel ve aragsal amaglarin yerine
getirilmesiyle ortaya ¢ikan deger olarak tamimlanmaktadir. Amaca yonelik deger,
enformasyonel deger ve aragsal degerlerin bir birlesimidir. Enformasyonel deger,
katilimcinin sanal topluluktan bilgi edinmesi, toplulukta bilgi paylasmasi ve digerlerinin
ne diisiindiigiinii bilmesi ile tiiretilen degerdir. Aragsal deger ise katilimcinin ¢evrimici
sosyal etkilesim yoluyla bir problemi ¢6zme, bir fikir tiretme, sevilen bir konu ya da
tiriinle ilgili olarak grubu etkileme, alinan bir kararin ya da satin alinan bir {iriiniin
onaylanmas gibi belli gorevleri yerine getirmesiyle ortaya ¢ikan degerdir. Ikinci deger
olan kendini kesfetme degeri, kisinin sosyal etkilesim yoluyla sosyal kaynaklar
kazanmasmi ve kendisinin dikkat ¢eken yonlerini anlamasini ve derinlestirmesini icerir.
Amaca yonelik deger, kisiyi digsal nesne ve konulara baglayan faydaci konularla

ilgiliyken, kendini-kesfetme degeri, kisinin kendisinin olusturdugu ya da kendisinde
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gomiilii icsel konulara odaklanir. Uciincii deger olan kisiler arasi baglantin
stirdiiriilmesi, sosyal destek ve arkadashik gibi kazamimlarla ilgilidir. Diger insanlarla
sosyal destek, arkadaslik ve samimiyet gibi amaglarla iletisimin kurulmasi ve
siirdiiriilmesiyle ortaya c¢ikan sosyal faydalardir. Bir¢ok katilimci, bu tarz topluluklara
yalmizhigim1 gidermek, kafa dengi insanlarla tamigsmak, sosyal destek ve arkadashk
kazanmak i¢in katilirlar.Dordiincii deger olan sosyal pekistirme ise, toplulukta sahip
olunan statiiden elde edilen degerle ilgilidir. Katilimcimin diger iiyelerin kabuliinii
kazanarak ve onlarin onaymi alarak, kendisinin topluluga katkilarindan dolay1
topluluktaki sosyal statiisiiniin artmasiyla ortaya cikan degerdir. Son olarak eglence
degeri ise, eglence ve oyun oynarken edinilen rahatlik sonucunda ya da digerleriyle

etkilesim kuruldugunda ortaya ¢ikan deger olarak tanimlanmaktadir.

Dholakia vd., kullanicilarin motivasyonlarinin, toplulugun birbirine siki baglarla bagli
kiiciik bir grup ya da gevsek baglarla bagh ortak ilgiye dayali genis bir aga mensup
olmasina bagh olarak sanal topluluk tiiriine gore degistigini ileri siirmiislerdir. Uyelerin
genelde ayni insan grubuyla etkilesim kurdugu kiigiik 6l¢ekli sanal topluluklarla (6rn.
cok kullanicili oyunlar ve chat odalar1) ; iiyelerin genelde farkli birey ya da insan
grubuyla etkilesim halinde oldugu ag-tabanli sanal topluluklar1 (6rn. e-posta listeleri,
biilten tahtalari, haber gruplar1) birbirinden ayirt etmislerdir. Kiiciik 6lcekli sanal
topluluklara katilimin temel nedeninin, sosyal faydalarken, ag-tabanli topluluklara
katilmim asil nedeninin enformasyonel ve aragsal deger oldugunu ileri siirmiislerdir

(Dholakia et. al., 2004, 260).
2.2.3 Sosyal Kimlik Teorisi

Insanlar bireysel kimliklerinin yaninda, ait olduklar1 cesitli gruplardaki iiyeliklerine
baglh ortak sosyal bir kimlige de sahip olabilmektedir. Boylece, birey i¢in sosyal bir
kimlik araci olan topluluk, iiyelerine belli bir kimlik sunmaktadir. Sosyal kimlik
teorisine gore topluluklar, iiyelerin sosyal kimliklerini tanimalarina ve siirdiirmelerine
yardimci olur. Bu teoriye gore insanlar sosyal bir norm ya da sosyal bir his nedeniyle

toplulukta paylagim yapmaya giidiilenirler.

Sosyal kimlik kurami, kisinin bireysel kimliginin yani sira, farkli grup tiyeliklerinden

etkilenen sosyal bir kimligi oldugunu vurgulamaktadir. Sosyal kimligi ilk olarak Tajfel,
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bireyin grup iiyeliginden kaynaklanan kendisine gére onem arz eden bazi duygu ve
degerlerle sosyal gruplara ait olduguna iliskin bilgisi olarak tanimlamistir (Tajfel 1974,
292). Tajfel, grup iiyeligi ve davramsiyla ilgili olarak, gruplasmanm (sosyal
smiflandirmanin) insanlarm bagkalarin1 ve kendisini algilamasini etkiledigini ileri
stirmiistiir. Sosyal kimlik, “bireyin benlik algisinin, bir sosyal gruba ya da topluluga
tiyeligi ile olusan bilgi birikimi, bu iiyelige verdigi deger ve duygusal baglilig: ile
olusan bir parcasidir” (Tajfel, 1981, 255).

Grupla 0zdeslesmenin psikolojik ©nemini inceleyen sosyal kimlik teorisinin
(Tajfel,1981; Turner, 1986) iizerinde durdugu anatema, insanlarin tutumlarmin, ait
olduklar1 gruplarin fikir ve davramiglarindan etkilenmesidir. Kisinin kendi hakkinda
sahip oldugu fikirler, benlik kavrami ya da baska bir deyisle kim oldugu ile ilgili
diisiinceleri, 6zdeslestigi gruplardan etkilenmektedir. Grup iiyeligi, bireylerin sosyal bir
kimlik edinmesini saglamakta, bu gruba olan {iiyelikleri benlik tanimlarinda yer

almaktadir (Kagit¢ibasi, 2010, 308).

Tajfel (1978), bireyin sosyal kimligini, grup iiyeliginin 6zfarkindaligi ve bu iiyeligin
duygusal ve degerlendirici 6nemi yoluyla kazandigini ileri siirmiistiir. Bu bilgiler
1s1ginda, Ellemers, Kortekaas ve Ouwerkerk bireyin sosyal kimliginin 3 bilesenden

olustugunu ileri siirmiislerdir (1999, 372):

1. Bilissel sosyal kimlik (kisinin sosyal bir gruptaki iiyeliginin bilissel farkindaligi-
benlik siniflandirma)

2. Duygusal sosyal kimlik (gruba duygusal olarak dahil olma-duygusal baglilik),

3. Degerlendirici sosyal kimlik (grup iiyeligine bagh pozitif veya negatif deger

cagrisimi-grup temelli 6zsaygi ).

Biligsel anlamda sosyal kimlik, bireyin diger iiyelerle benzerlikleri ve iiye olmayanlarla
farkliliklarini iceren sanal topluluk iiyeliginin Oz-farkindaligini olusturur. Sosyal
kimligin biligsel yOniinii olusturan benlik smiflandirma siireci, iiye olmayanlarla
farklhiliklarin  kiyaslandigi gibi benlik ve grup iiyeleri arasindaki benzerliklerinin
vurgulandigi, biligsel bir siniflandirma siirecidir. Sosyal kimligin benimsenmesi
acisindan bireyin grupta biligsel olarak var olmasinin yam sira, duygusal olarak gruba

baghligi da 6nem arz etmektedir. Duygusal baghlik olarak da adlandirilan sosyal
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kimligin duygusal bileseni, Allen ve Meyer’in “odak grupla 6zdeslesme, ona dahil olma
ve ona karsi manevi bir baghlik gelistirme” (1996, 253), seklindeki duygusal baglilik
tanimma benzer sekilde karakterize edilebilir. Bireyin ayirict kimliginin tanimi onun
kendilik degeri hissini etkiledigi i¢in, sosyal kimlik ayni zamanda degerlendirici bir
bileseni de gerektirmektedir. Grup iiyeligine bagh pozitif veya negatif bir ¢cagrisim olan
bu degerlendirici bilesen, topluluga ait olma temelinde kendilik degerinin

degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Ellemers et. al., 1999, 372).

Sosyal kimlik, benzerliklerimizi ve farkliliklarimizi diger grup ve bireylere nasil
tanimladigimizla ilgilidir. Sosyal kimligi tanimlamak, kendimizi nasil tanimladigimiz
ve bagkalarinin bizi nasil tanimladigi arasindaki karsilikli etkilesimdir. Etnik bir grup ya
da sanal bir topluluk olmas1 farketmeksizin, bir insan grubunu tanimlamak i¢in grup
iyeleri ve kendimiz arasindaki benzerliklere bakariz. Benzerlikler ilk baslarda bireyi bir
gruba c¢ekerken, bu cekim bireyin bireysel farklhiliklarim1 da fark etmesini saglar

(Jenkins, 2000, 7).

Sosyal kimlik olusumunda iki Onemli siire¢, sosyal karsilastirma ve benlik
siflandirmadir (Hogg and Abrams,1988). Sosyal karsilastirma siireci yoluyla, kisinin
kendisine benzeyen insanlar kendi ile smiflandirilir ve i¢c grup (in-group) olarak
adlandirilirken; kendisinden farkli olan insanlar dis grup (out-group) olarak
simiflandirilir. Benlik siniflandirmanin sonucu, benlik ile diger i¢ grup iiyeleri arasinda
algilanan benzerliklerin ve benlik ile diger disgrup iiyeleri arasinda algilanan
farkliliklarin vurgulanmasidir. Bu vurgulama, biitiin tutumlar, inanglar, degerler,
duygusal tepkiler, davramigsal normlar, konusma tarzi ve ilgili gruplar arasi
simiflandirmayla iliskili olduguna inanilan diger ozellikler icin gecerlidir (Stets and

Burke, 2000, 225).

Sosyal kimlik teorisine gore birey, katildigi bir gruptaki diger iiyelerle biiyiik
benzerlikleri oldugunu algiladiginda, daha biiyiik bir ait olma duygusu hissetmekte ve
kendisini, ait oldugu grupla oOzdeslestirmektedir. Ozdeslesme, bireyin sosyal
karsilastirma ve benlik siniflandirmanin bilissel siirecleri yoluyla kendisini bir tiir sosyal
olusumun (etnik gruplar, cinsiyet gruplari, Orgiitler gibi) bir pargasi olarak gormeye
baslamas1 anlamina gelmektedir (Shen, 2012, 3). Bireyler sosyal bir kimligi benimseyip

kendilerinin diger gruplardan ayri oldugunu diisiinmeye yoneldiklerinde sosyal kimlik,
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gruplar aras1 kalip yargilara isaret etmektedir (Hogg ve Terry 2000) . Uyeler ic grubu
daha olumlu, dis grubu ise daha olumsuz olarak degerlendirme egilimindedirler. Sosyal
kimlik teorisine gore, bireylerin iiyesi olduklar1 gruplari, bircok agidan diger gruplara
oranla daha 1yi gérme ve herhangi bir seyi paylastirrken kendi gruplarina payma
diisenden daha fazla verme egilimleri vardir (Kagit¢ibasi, 2010, 280). Gruba ait olma
bilincinden kaynaklanan sosyal kimlik, digerleriyle benzerlik duygusu ve ‘6teki’lerden
farkliliklarla tanimlanir. Insanlarin kendilerini ve baskalarmi cesitli gruplara ait olarak
algilama egiliminde oldugunu savunan sosyal kimlik teorisine gore, bir gruba ait olmak
dis diigmanlara karst korunmayi kolaylastirmakta ve grup iiyelerinin kendilerini

giivende hissetmesini saglamaktadir.

Sosyal kimlik teorisi, ayni zamanda tiiketicinin kendisini, diger tiiketicilerle nasil
O0zdeslestirdigini de anlatir. Teori, bir topluluktaki iiyelerin sosyal kimliklerini
tanimlamalarina ve siirdiirmelerine yardimci olmasinda “digerleri’nin katkisini1 dikkate
alir. Sosyal kimlik teorisine gore, bireyler arasindaki birlik duygusu isbirligini
dogurarak topluluga katilimi tesvik eder. Insanlar, ait olduklar1 ya da katildiklari
olusumlardan bir benlik duygusu tiiretirler ve bu kimlik nasil tepki verdiklerini ve nasil

hareket ettiklerini etkiler (Hogg and Terry 2000, 123).

Internet tabanli iletisim teknolojilerinin kullanilmasi, anlik mesajlasma (IM), chat ve
sosyal aglar, bireylerin etkilesim kurabilecekleri sosyal kaynaklarin da genislemesini
saglamistir. Bu tarz sosyal teknolojileri kullanarak gelistirilen ¢esitli sosyal baglam ve
iligkiler bireyin sosyal kimliginin gelisimini ve bilinirligini kolaylastirmaktadir.
Boylece, internet bireylerin birden fazla sosyal kimlik gelistirmesi ve ifade etmesini ve
yeni sanal kimlikler edinmesini de saglamaktadir. Bireylerin sosyal kimlikleri, sosyal
gruplar i¢inde evrim gegirdigi icin, bireyin uyusmasimi ya da gruptan farklilagsmasini
kolaylastirmakta, bu uyusma ya da farklilasma bireylerin sosyal kimligini yeniden

olusturmaktadir (Code and Zap, 2009, 92).
2.3 Sanal Topluluklarin Simiflandirilmasi

Sanal topluluk kavraminin farkli disiplinlerde farkli tanimlarinin olmasi nedeniyle,
smiflandirma konusunda yaygin olarak kabul edilen tek bir tipoloji yoktur.

Arastirmacilar, kendi disiplinlerine gore dnemli olacak sekilde cesitli siniflandirmalara
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gitmiglerdir.  Bilisim sistemleri arastirmacilar1 (Preece, 2000; Stanoevska-Slabeva,
2002) sanal topluluklar1 kullandiklar1 iletisim teknolojisine (chat, biilten tahtasi gibi)
gore smiflandirmislardir. Sosyologlar, etkilesimin yapisini (kiigiik bir grup ya da ag) ya
da etkilesimin konumunu (sanal ortam ya da fiziksel ortam) goz Oniine alarak bir

smiflandirmaya gitmislerdir (Bagozzi and Dholakia, 2002; Butler, 1999).

Pazarlamacilar ise, sanal topluluklarinin tiirlerini belirlerken bu topluluklarin ortaya
cikis nedenlerinden hareket etmistir. Sanal topluluklarin ortaya c¢ikis nedenleri,
insanlarin Ozel ilgi alanlar1 ve zevklerinin olmasi, baskalariyla iliski kuran sosyal
varliklar olmalar1 ve fiziksel ortamda yiiriitiillen degisime dayali islemlerin sanal
ortamda da gerceklestirilmesinin gerekliligidir. Hagel ve Armstrong sanal topluluklarin
dort tiiketici ihtiyacini tatmin etmesi gerektigine dikkat cekmislerdir: (1) ilgi (2) iliski
gelistirme (3) degisim (4) fantezi. Bireyler sanal topluluklar1 satin alma, satma ve
irtinler hakkinda daha fazla bilgi edinebilmek, ortak ilgileri tartismak, sosyal iliskiler
gelistirmek ve yeni kimlikler kesfetmek icin kullanabilirler. Hagel ve Armstrong
tilketicilerin  bu ihtiyaclarim1 karsilamalarmma gore dort tip sanal topluluk
tanimlamiglardir. Bunlar, ortak ilgilerin paylasildigi, ortak ilgi topluluklar1 (community
of interest), sosyal iliskilerin gelistirildigi, iliski topluluklar1 (community of
relationship), ticari degisimlerin gerceklestigi islem topluluklar1 (community of
transaction) ve yeni kimliklerin kesfedildigi fantezi topluluklaridir (community of

fantasy) (Hagel and Armstrong, 1996, 134):

Ilgi Topluluklari: Benzer ilgi alanlarina sahip kisilerin, ilgilendikleri konuyla ilgili bilgi
ve deneyimlerini paylastiklar1 topluluklardir. Bu topluluklar, genellikle oncii kisiler
tarafindan olusturulur, ardindan ilgilenenlerin de katilimlar1 ile bir topluluk halini

alirlar. Toplulugun iletisim konulari, iiyelerin ilgi duydugu 6zel alanlarla sinirhdir.

Iliski topluluklari: Belirli bir yasam tecriibesini paylasan insanlarm olusturdugu
topluluklardir. Ornegin kanser hastalarinin ve yakinlarinmm bir araya gelmelerini
saglayan bir sanal topluluk buna Ornektir. Boyle bir toplulukta, ayni aciyr yasayan
insanlarin bir araya gelmeleri, hastaliklar1 ile ilgili fikir ve bilgi aligveriginde

bulunmalar1 kolaylagmaktadir.
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Islem/Bilgi paylasim topluluklari: Ekonomik degisimleri yerine getirmek iizere bilgi
paylasimma odaklanan topluluklardir. Bu topluluklarda, {iiriinlerin satin alinmasi ve
satilmast ve bunlara iliskin bilginin dagilimi saglanmaktadir. Bireyler bu topluluklari,

triinler hakkinda daha fazla sey 6grenme amaciyla kullanirlar.

Fantezi Topluluklari: Uyelerine, kendilerini baska kisiliklere sokarak, yeni kimlikler
kesfetme firsati sunan ve farkli deneyimler yasamalarimi saglayan topluluklardir.
Katilimcilar bu topluluklarda gercek kimliklerini kullanmak zorunda degillerdir. Onemli

olan diger katilimcilarla gerceklestirilecek etkilesimlerdir.

Ridings vd. (2002) ise sanal topluluklarla ilgili baska bir siniflandirma yapmiglardir: E-
posta yonetim sistemleri (Listservs), chat odalari, ¢cok kullanicili ortamlar (MUDs),
biilten tahtalar1 ve haber gruplari. Zamansal gecikmelere dayali olarak, bu sanal
topluluklar asinkron (eszamansiz) ya da senkronize (es zamanli)) (MUD, Chat odalar1 ve
MSN Messenger, Yahoo Messenger, ICQ) olarak siniflandirilmaktadir. Ancak sanal
topluluklar hem es zamanli hem de eszamansiz fonksiyonlara sahip olabildigi i¢in bu
siiflandirma biraz yetersiz kalmistir. Daha ilging ve kullanish bir siniflandirmay1 sanal
topluluklari, grup odagi ve sosyal yap1 olarak iki boyutta inceleyen Kozinets (1999)
yapmugtir.  Sekil 2.1.°de Kozinets’in sanal topluluklara iligkin siniflandirmasi

goriilmektedir. Siiflandirmada, grup odaginin bir ucu sosyal etkilesim, diger ucu da

bilgi degisimidir
Sosyal Yap
Grup Odag Gevsek Siki
L Panolar Ringler ve
Bilgi Listeler
Cok
Sosyal ) Odalar kullanicili
Etkilesim bilgisayar
oyunlar1

Sekil 2.1. Sanal Topluluk Tiirleri

Kaynak: Kozinets, 1999, 262
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® Biilten tahtalarnt (Panolar) ya da forumlar en eski ve zengin sanal topluluk
bicimlerinden biridir. Belli ortak yonelim ve ilgiler etrafinda organize olan metin
tabanli degisimleri igerir. Katilimcilar, metinsel mesajlar gonderir (bu mesajlar
aynt zamanda grafik ve fotograflar ve genelde kopriiler igerir), digerleri bu
mesajlar1 cevaplar ve zamanla bu mesajlar es zamanli olmayan karsiliklt bir
konusma silsilesi olusturur.

e Chat odalari, genellikle sosyal amaclarla, es zamanl olarak etkilesim kurarak ve
hicbir fantezi ve rol yapma olmadan (fakat ¢ogunlukla kisaltmalar ve yiiz
ifadelerini belirten ikonlarm yer aldigi karmasik bir sembol dizisiyle) iki ya da
daha fazla insanin metin paylastig1 online bir iletisim ortamidir.

®  Oyun alanlari, bir ya da daha fazla insanin rol- ve oyun-oynamanin yapisal
bicimiyle sosyal etkilesim kurdugu iletisim forumlaridir. Cok kullanicili
bilgisayar oyunlar1 katilimcilarin es zamanh degisken- ve ¢cogunlukla son derece
sosyal- online iletigsimlere dahil oldugu, sanal ortamlardur.

e Sanal diinyalar, es zamanli, sanal oyunun grafik yogun cevresini orijinal ¢ok
kullanicili ortamlarin daha acik sosyal siirecleriyle birlestiren oyun alanlarinin
bir tiiriidiir. Second life en ¢ok bilinen sanal diinyalardan biridir.

e Listeler, belli bir konuda ya da ortak ilgi konusunda toplu olarak diizenli e-
mailler iireten ve paylasan katilimci gruplaridir; iletisimler, biilten tahtalarinda
oldugu gibi es zamansiz ve ekseriyetle metinseldir. Biilten tahtalarindan farkli
olarak, bu konugmalar halka acik olmaktan ¢ok 6zel olarak nitelendirilir.

® Ringler, belli bir ilgi etrafinda yapilandirilan ilgili web sayfalarinin bir
tesekkiiliidiir; sayfalar aras1 baglanti, bir iletigim tiirii olarak nitelendirilir.

Zaman gectikce, sanal topluluklarin da evrim gecirdigini ve degistigini ileri siiren
Kozinets, sanal topluluk siniflandirmasini daha sonra baska topluluk tiirlerini de

kapsayacak sekilde genisletmistir (Kozinets, 2010, 86-87):

* Bloglar, web sayfalarmin 6zel bir tiiriidiir ve genelde siklikla giincellenirler. ik
goriinen girdinin en yeni girdi oldugu, tarihi belli yazilardan olusur. Bloglarin
topluluk yonii, blog yazari ve okurlari, blog yazar1 ve diger blog yazarlar ile
ortak iligkiler kurma potansiyeli olan farkli blog okurlar1 arasindaki etkilesimin
yer aldig1 bloglardaki yorumlar yoluyla olusur. Twitter gibi mikrobloglar, az

miktarda metni faydal kilan, siklikla giincellenen bloglarin yeni bir uzantisidir.
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Wikiler, belli bir amag i¢in Uretilen, icerigiyle ilgili katkilara ya da degisikliklere
acik olarak tasarlanan web sayfasinin katilimce1 bigimidir. Wikipedia genis, aktif
topluluguyla iinlii en ¢ok bilinen wiki’dir.

Isitsel/gorsel siteler katilimeilarmn grafiksel, fotografiksel, gorsel, ya da gorsel-
isitsel diriinleri es zamansiz olarak paylastigi ve yorum yaptigi online alanlardir.
Bu tiirde en cok bilinen siteler Flickr, iTune’s ve Youtube’dur.

Sosyal icerik toplayicilart insanlarin birlikte kesfetmesine ve internet icerigini
paylagsmasina yardim etmek, onu oylamak ve ona yorum yapmak i¢in tasarlanan
siteler ve servislerdir. En popiiler sosyal icerik toplayicilari, Digg, del.icio.us ve
StumbleUpon’dur.

Sosyal ag siteleri, bireysel sayfalar, cesitli etkilesim araglari, ilgi ve eylem
gruplar1 ve secici baglantilar yoluyla kullanicilarin ulasabildigi topluluklar sunan
melez bir iletisim formatidir. Sosyal ag siteleri, web sayfasi, 6zel e-mail, (mikro)
bloglar ve chat odasi erisimini birlestiren melez bi¢imin miikemmel bir
ornegidir. MySpace ve Facebook diinya ¢apinda en popiiler sosyal ag sitelerine

ornek verilebilir.

Bu smiflandirmalarin diginda, pazarlama arastirmasi agisindan énemli veriler icermesi

ve pazarlamacilar1 yakindan ilgilendirmesi itibariyle literatiirde dikkat ¢eken, sanal

eylem topluluklari, sanal tiiketim topluluklar1 ve sanal marka topluluklar1 iizerinde

durulacaktir. Ayrica biitiin sanal topluluk tipolojileri arasinda, bu ¢alismada sanal marka

topluluklarina odaklanilacaktir.

2.3.1 Sanal Eylem Topluluklar

Sanal eylem topluluklari, bir ortaklik kurmak {iizere bir grup insanin paylasilan bir

uzmanlik, bir ilgi, sorun ya da tutku dahilinde enformel olarak bir araya gelmesiyle

olusan topluluklardir. Bir eylem toplulugunu olusturan ii¢ temel bilesen vardir (Wenger

et. al. 2002, 27-29):

o {lgi alam (the domain): Topluluk paylasilan ilgi alan1 tarafindan tanimlanan bir

kimlige sahiptir. Uyelik, bu ilgi alanina baglilig1 ve iiyeleri digerlerinden (iiye

olmayanlardan) farklilagtiran beceriyi ifade etmektedir.
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e Topluluk (the community): Ilgilerini alanlar1 dahilinde devam ettirmek iizere
tiyeler ortak aktivite ve tartigmalarla ilgilenir, birbirlerine yardim eder ve bilgi
paylasirlar. Boylece birbirleriyle bilgi aligverisi yapacak iliskiler gelistirirler.

e Eylem (the practice): Bir eylem toplulugu sadece ayni seylerden hoslanan
insanlarm bir araya gelmesiyle olusan bir ilgi toplulugu degildir. Bu toplulugun

iiyeleri uygulayicidir. Uyeler, ortak bir eylemi olustururlar.

Wenger, eylem toplulugunun yapisinin karsilikli baghliga (mutual engagement), ortak
girisime (joint enterprise) ve paylasilan birikime (shared repertoire) dayali oldugunu 6ne
stirmiigtiir (1998, 73). Sanal eylem topluluklari, iiyeler arasinda farkli etkilesim
diizeyleri ve farkli eylem tiirlerine bagh olarak karakterize edilen potansiyel, kaynasma,
olgunlagsma, muhafaza ve doniisiim olmak iizere bes gelisim asamasindan ge¢mektedir

(Wenger, et. al. 2002, 69):

Potansiyel: Aralarinda zayif bir bag bulunan bireylerin bir eylem toplulugu olusturma
fikrine yonelik ugrasilarinin oldugu asamadir. Yapi, iiyeler ve ortak ilgiler tanimlanir,

yapilandirilir ve iizerinde uzlagilir.

Kaynagma: Eylem toplulugu resmi olarak kurulmustur. Topluluk eylemleri baslamistir.
Odak noktasi, deger olusturmaktir. Bu siire boyunca, iiyelerin iliski gelistirmelerine,
giiven olusturmalarina, ortak ilgi ve ihtiyaclarin farkina varmalarina imkan saglayan

eylemlerin olmasi 6nemlidir.

Olgunlagsma: Topluluk kendisine yonelik gii¢lii bir farkindalik olusturur. Cekirdek
faaliyet daha iyi tamimlandiginda, iiyeler bosluklar1 goriir ve yeni bilgi alanlari
gelistirirler. Topluluk, ipuglar1 paylagsmaktan, kapsamli bir bilgi govdesi gelistirmeye
dogru yonelir. Uyeler birbirini tamir; belirli bir giiven diizeyi gelistirilmistir. Topluluk
odagi, rol ve sinirlar1 belirlemeye kayar. Ayrilma veya yeniden diizenlemelerin

gerceklestigi bir agamadir.

Muhafaza: Topluluk en zor asama olan imveyi koruma asamasina gecer. Bu asamada
tiyeler topluluga cok yogun bir sekilde dahil olmazlar, fakat topluluk hala bir giic ve

bilgi merkezi (center) olarak hayattadir.
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Doniisiim: Bir olay (uygulamada ya da isi orgiitlemede biiyiik bir degisim, ¢ok sayida
yeni iiye girisi, bir liderlik degisimi, ya da enerji diizeyinde biiyiik bir diisiis) yenilenme
ithtiyacini tetikler. Eylem toplulugu, yeni bir temel iizerine her seye tekrar bastan

baslayabilir ya da sadece ortadan kaybolur ve oliir.

Genel olarak sanal eylem toplulugu iiyelerinin topluluga katiliminin ii¢ derecesi vardir.
Katilim derecelerinin ilki, halka acik topluluklarda (forumlarda) tartigmalara aktif bir
sekilde katilan kiigiik bir cekirdek gruptur. Cogu zaman, topluluk projelerinde gorev
alan ve toplulugun deginecegi konular1 belirleyen bu grup, toplulugun kalbidir.
Topluluk olgunlastik¢a, toplulugun liderliginin ¢ogunu bu cekirdek grup yiiriitiir.
Uyeleri topluluk koordinatoriiniin destekgisidir. Fakat bu grup genellikle kiiciiktiir ve
tim toplulugun % 10’u ya da % 15’ini olusturur. Bu cekirdek grubun digindaki yeni
kademe ise aktif gruptur. Bu iiyeler cekirdek grup kadar diizenli ve yogun olmasa da,
toplantilara diizenli olarak katilir ve topluluk forumlarina arada sirada dahil olurlar.
Aktif grup da ¢ekirdek grup gibi oldukea kiigiiktiir ve toplulugun %15-20’sini olusturur.
Topluluk iiyelerinin biiyiik bir oran1 ¢evresel (peripheral) iiyelerden olusur ve bu iiyeler
topluluga nadiren katilirlar. Onun yerine, bir kenarda durup, ¢ekirdek ve aktif iyelerin
etkilesimini izlerler. Bu grup iiyelerinden bazilar1 gozlemlerinin herkes icin uygun
olmadigin1 ya da higcbir otorite tasimadigini hissettikleri i¢in ¢evresel olarak kalirlar.
Diger grup iiyelerinin de daha aktif olarak katilacak zamani yoktur. Aslinda, kenarda
duran insanlar, cogunlukla goriindiikleri kadar pasif degildir. Bir kafede oturup caddede
olan biteni izleyen insanlar gibi, tartismalardan kendi i¢goriilerini kazanip olaylar1
degerlendirirerek kendi yontemleriyle cok sey ogrenirler. Cevresel bir iiye, toplulugun
biitiin toplantilarina katilip hi¢ katkida bulunmamus olabilir. Fakat daha sonra bagka bir
boliime transfer olup herkesi sasirtacak sekilde benzer bir topluluk bile kurabilir. Son
olarak bu ii¢ temel diizeyin disinda kalan, topluluk iiyesi olmayan fakat topluluga ilgisi
olan, miisteriler, tedarikciler vb. iceren toplulugu c¢evreleyen insanlar yer almaktadir.

(Wenger, et. al., 2002, 56-58).
2.3.2 Sanal Tiiketim Topluluklan

Sanal topluluklarin ortak amaclar: tiriinlerin kullanimina iliskin bilgilerin degisimi gibi
fonksiyonel, etkilesim yoluyla birlesen pozitif deneyimin tiikketimi gibi sembolik

ve/veya hedonik olabilmektedir (Bagozzi and Dholakia, 2002, 3). Sembolik degisim,
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acikca ifade edilmese de gostergeler sistemi ile iletilen iiriin ve marka anlamlar1 ve
tilketim pratiklerine iligkin iken, hedonik amag, etkilesim sonucu biitiinsel tiiketim

deneyimlerinin yaratilmasini kapsamaktadir (Dedeoglu, 2011, 26).

Tiiketiciler tiiketim bilgilerini gelistirmek, sosyallesmek, orgiitlenmek ve eglenmek icin
de ag tabanli bilgisayar teknolojilerini kullanarak sanal topluluklar olusturabilirler
(Kozinets, 1999, 263). Bir tiiketim eylemiyle cok ilgili olabilir ve toplulugu, coskularini
ifade edecek bir yol olarak kullanmaktan zevk alabilirler. Tiiketim deneyimlerini
baskalara anlatarak uyumsuzlugu azaltabilir; toplulugu negatif duygularimi ifade
etmek icin bir ara¢ olarak kullanabilirler. Bu anlamda sanal topluluklar, tiiketicilere
bilgilerini ve deneyimlerini paylasarak kendilerini ifade edecekleri bir sahne olarak da

deger saglamaktadir (DeValck, 2005, 32).

Internetin gelisimi ve ticari anlamda kullaniniyla pazarlamacilarin sanal topluluklara
olan ilgisinin iyice artmig olmasi, tiiketimle ilgili eylemlere odaklanan topluluklar
gelistirmelerini saglamstir. Uretici ve tiiketici tarafindan olusturulan bu topluluklar,
Kozinets (1999) tarafindan sanal tiiketim topluluklar1 olarak adlandirilmistir. Belirli bir
tikketim eylemine iligkin bilgi ve coskunun paylasimina dayali cevrimici etkilesimlerin
gerceklestigi iiyelik gerektiren gruplar, sanal tiikketim topluluklar1 (tiiketim amacl sanal
topluluklar) olarak tanimlanmaktadir. Sanal tiiketim topluluklari, sanal topluluklarin
acik bir sekilde tiiketim-odakl ilgilere dayanan belirli bir alt grubudur. Tiiketimle ilgili
konulara odaklanan sanal topluluklar pazarlama arastirmasi icin onemli bir veri kaynagi
olarak goriilmektedir. Ornegin, Barbie oyuncaklar1 koleksiyoncularinin kullandig1 bir e-
posta listesinin iiyeleri, iyi sarap erbaplarina adanmis bir biilten tahtasi, birer sanal

tikketim toplulugu olusturabilmektedir (Kozinets, 1999, 254).

Sanal topluluk iiyelerinin topluluga dahil olma siirecinde, internet kullanicilar1 ilk
zamanlarda katilim yapmayip sadece izlemeyi seven asosyal birer bilgi toplayicisiyken,
giderek topluluktakilerle daha samimi sosyal eylemlere yonelmektedirler. ik basta
sadece siteye goz gezdirenler, daha sonra aktif katilima dahil olabilmektedir (Solomon
et. al., 2006, 356). Sekil 2.2 sanal tiiketim topluluklarinda tiiketicinin toplulukla ilk
karsilastig1 andan, bir topluluk iiyesi olarak topluluga dahil oldugu zamana kadar gecen

siireci 0zetlemektedir.
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Konu ile Kiiltiirel Kiiltiirel Kiiltiirel

ilgili bilgi norm bilgi normlarin uyum

aligverisi aligverisi benimsenmesi ve

uygulanmast
- -

Kimlik Catigmalar, Kisilerarasi Topluluk
bilgilerinin giic ve statii izlenimlerin iliskileri

degisimi iligkilerinin olusumu

netlesmesi

Sekil 2.2. Sanal Tiiketim Topluluklarinda Uyeligin Gelisim Siireci
Kaynak : Kozinets, 1999, 254.

Sekilde goriildiigii gibi, sanal bir toplulukta iliski gelistirme modeli, gorev-odakli ve
hedef-yonelimli enformasyonel bilginin, sosyal ve kiiltiirel bilgi ve sosyal iligkilerle
birleserek gelistigi bir modeldir. Sanal tiiketim topluluklarinda, c¢evrimici grubun
kiiltiirel normlari, 6zel dil ve kavramlar, uzmanlar ve diger grup iiyelerinin kimliklerinin
yani sira tiiketim bilgisi de 6grenilir. Kisisel detaylar ve hikayeler paylasildikca, kiiltiirel
uyum olgunlasir ve duygudaslhk gelisir. Ortak hikayeler ve ortak duygularla kiiltiirel bir
biitiinliik olusur. Giic ve statii iliskisine yonelik bir grup yapisi paylasilir. Ik basta bilgi
paylasimi olarak baslayan sey, daha sonra topluluk icin kaynaga ve kavrayisa doniisiir.
Tiiketicinin kendisini siirekli olarak sanal tiiketim toplulugunun bir iiyesi olarak gérmesi
ve kalict bir kimlik olusturarak topluluk iiyeligini siirdiirebilmesi baslica iki faktore

baghdir (Kozinets, 1999, 254):

¢ Birincisi, bireyin tiiketim eylemi ile iliskisidir. Burada, {iriiniin tiiketici icin
ifade ettigi anlam o©nem kazanmaktadir. Tiiketim eylemi, bireyin benlik
kavramina ne kadar odaklanirsa, Ornegin tiiketim sembolleri bireyin benlik
imajima ne kadar hitap ederse birey, sanal ya da yiiz yiize bicimde topluluga iiye
olmaya o kadar deger verecek ve bunu siirdiirecektir.

e Ikinci faktor ise, bireyin diger topluluk iiyeleri ile gelistirdigi sosyal iliskilerin
yogunlugudur. Birey yiiz yiize etkilesimde bulundugu topluluklarda herhangi
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bir seye yonelik tutkusunu yeterince paylasacak kisiler bulamiyorsa, ayni

tutkuyu paylasanlar1 ¢evrimigi yollardan arama egiliminde olacaktir.

Sanal topluluklar tek bir homojen gruptan olusmaz. Bazi iiyeler uzun dénemli {iiriin
hayranlar1 ve uzman kullanicilar; digerleri baslangic diizeyinde ya da gecici bir ilgiye
sahip olan acemiler olacaktir. Topluluk katiliminit ve katkismni yoneterek bu farkli
kullanic1 gruplarini anlamak, pazarlamacilara sadece sadakatin siirdiiriilmesi anlaminda
degil, fakat kiiltiirel ve deneyimsel a¢idan deneyimin derinligi ve duygusal baglilik
seklinde sadakate dayanan boliimlendirme stratejilerini gelistirmede yardimci olabilir
(DeValck, 2005, 34). Bu nedenle sanal topluluklardaki farkli tiiketici gruplarinin
profilleri hakkinda bilgi edinmek gerekmektedir. Bireyin tiiketim eylemi ile iligkisine ve
toplulugun diger iiyeleri ile gelistirdigi sosyal iliskilerin yogunluguna gore dort farkl

iiye tipi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketim eylemiyle yiiksek derecede 6zdeslesme

A
Adanmuglar Iceridekiler
Topluluga Topluluga
yonelik zayif < > yonelik
baglar giiclii baglar
Turistler fliski kuranlar
v

Tiiketim eylemiyle diisiik derecede 6zdeslesme

Sekil 2.3. Sanal Tiiketim Toplulugu Uyelerinin Tiirleri
Kaynak: Kozinets, 1999, 255.

Sekil 2.3.’de, tiikketim eylemi ile iligkisine ve toplulugun diger iiyeleri ile gelistirdigi
sosyal iliskilerin yogunluguna gore sekillenen sanal tiiketim toplulugu iiyelerinin tiirleri
goriilmektedir. Bu iiye tiirlerinden ilki “turistler’dir. Turistler, grupla arasindaki sosyal
baglar1 zayif olan ve tiiketim eylemi ile arasinda yalnizca yiizeysel ve gecici bir iliski

bulunan iiyelerden olusur. Gruba zayif baglarla bagh olan bu iiyeler, tiiketim eylemine
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sadece yiizeysel ya da gecici ilgi gosterirler ve gorece daha zayif yeteneklere ve
becerilere sahiptirler. Uye tiirlerinin ikincisi, “iliski kuranlar”dir. Bunlar, toplulugun
cogu iiyesiyle giiclii kisisel iliskiler siirdiiren, bu toplulugun dostca iliskiler kurmasini
ve sosyallesmesini saglayan, grupla sosyal baglar1 kuvvetli olan, ancak tiiketim
eylemiyle yiizeysel olarak ilgilenenlerdir. “Adanmislar” ise tam aksine, gruba karsi
gorece daha zayif (s1g) sosyal baglara, fakat tiikketim eylemine yonelik bilgi ve beceriye
oldugu kadar asir1 bir ilgi ve coskuya sahiptirler. Dordiincii iiye tipi olan “igeridekiler”
ise, tiikketim eylemine yonelik derin kimlik, yatkinlik ve anlayisa sahip oldugu kadar,
sanal topluluga yonelik giiclii sosyal baglar1 olanlardir. Pazarlama stratejisi acisindan
bakildiginda, pazarlama i¢cin en Onemli hedefleri temsil etme egiliminde olanlar,
“adanmuglar” ve “iceridekiler’dir. Bu sadik tiiketicilerin segmenti, basarili her
pazarlama girisiminin kalbinde yer alir. Adanmis, sadik tiiketiciler internet erisimi elde
ettiginde, sanal tiiketim topluluklar1 olusturma ya da bu topluluklara katilma egilimi
gosterirler. Buna ek olarak, sanal toplulugun kendisi kiiltiirel ve sosyal olarak tiiketimi
pekistirerek baghiligin gelisimini saglar. Bu yolla, turistler ve iliski kuranlar
sosyallestirilebilir ve igeridekilere ve adanmuslara doniistiiriilebilir (Kozinets, 1999,

255).

Kozinets (1999) bu dort farkli iiyenin iletisim yonelimi (bireysel ya da sosyal) ve
iletisim amacina (ototelik ve aragsal) gore sanal tiiketim topluluklarinda dort temel

etkilesim bicimi gelistirdigini ileri stirmiistiir (Sekil 2.4).

_ Tletisim Yonelimi
Hletisimin Bireysel Sosyal
Amaci
Ototelik Eglence Mliskisel
Etkilesimi Etkilesim
Aragsal Enformasyonel Doniistimsel
Etkilesim Etkilesim

Sekil 2.4. Sanal Tiiketim Topluluklarinda Etkilesim Bicimleri
Kaynak: Kozinets, 1999, 255.
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Enformasyonel Etkilesim (Informational Mode): Adanmislar ve turistler, genelde
cevrimi¢i sosyal baglar kurmada daha isteksiz olduklari icin, agirlikli olarak
enformasyonel etkilesim bi¢cimini kullanma egilimindedirler. Bu etkilesim biciminde,
cevrimici iletisimi genellikle yeni bir iiriin hakkinda birbirlerini bilgilendirmek icin
kullanirlar. Bu tiir iletisimin, sosyal yonelimi bireyseldir. Iletisim, diger topluluk

iyelerinin ihtiyag¢larini1 goz ardi ederek, kisa donemli bireysel amaca odaklanir.

[liskisel Etkilesim (Relational Mode): 1liski kuranlar ve iceridekiler, grup iletisiminde
daha sosyal ve iligkiseldirler. Onlar i¢cin ¢evrimici iletisimin sosyal bagi kendi i¢cinde
degerli bir destektir. Bir e-posta biilteni olusturan ya da buna siklikla katkida bulunan ya
da detayli bir sik¢a sorulan sorular listesi (FAQ) hazirlayan ya da yeni kullanicilarin
sorularmi1 yardimsever bir sekilde cevaplayan iiyelerin etkilesimi bu etkilesim bi¢imine

ornek verilebilir

Eglence Etkilesimi (Recreational Mode): Bu etkilesim biciminde c¢evrimici iletisim
amaclanmakla birlikte bu iletisim aslinda bencil ya da kisa siireli tatmin icin
gerceklesmektedir. “Iliski kuranlar” ve “turistler” sosyal iliskiye onem vermedikleri ve
sosyal iligkileri daha yiizeysel bir seviyede oldugu i¢in bu etkilesim bi¢imini
kullanmaya daha yatkindirlar. Tiiketicilerin ¢ogunun c¢evrimici sohbet odalarinda
gerceklestirdigi cogunlukla amagsiz, havadan sudan konusmalar bu etkilesim bicimine

ornek olarak gosterilebilir

Doniisiimsel Etkilesim (Transformational Mode): Tiiketicilerin iletisim kurarken uzun
donemli sosyal kazang saglamaya odaklandiklar1 etkilesim bi¢imidir. Buna 6rnek olarak
da c¢evrimici ortamda normalden daha cok karsilagilan aktivist tiiketici gruplari

verilebilir.

Pazarlamacilarin, sanal bir tiikketim toplulugundaki mevcut etkilesim bicimlerinin
ayrimini yapmasi, adanmislarin, igeridekilerin, iliski kuranlarin ve turistlerin farkli
ihtiyaglarmi anlayan stratejileri daha iyi formiile edebilmesini saglayacaktir. Sanal
tiketim topluluklarinda kullanilan bu farkli sosyal etkilesim bicimlerinin
(enformasyonel, iliskisel, eglence ve doniisiimsel) anlasilmasiyla pazarlamacilar,

etkilesim-temelli bir bolimlendirme stratejisi gelistirebilirler. Farkl etkilesimlere dayali
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bir boliimlendirme stratejisi izlenmesi, bu topluluk iiyelerinin ortaya koymus olduklar:
bilgisayara dayali etkilesimlerin yakindan izlenmesini onemli kilmaktadir (Kozinets,

1999, 255-256).
2.3.3 Sanal Marka Topluluklan

Internetin kesfi, markalarn kendi web siteleri etrafinda tiiketici topluluklari
yaratabilecegi fikrini gelistirmistir ve son arastirmalar tiiketici topluluklarinin internette
baglant1 degeri yaratmadaki aktif roliinii vurgulamaktadir (Cova and White, 2010, 258).
Internetin dogusuyla paralel bir sekilde gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri, tiiketiciler
arasinda etkilesime ve marka topluluklarinin olusmasina olanak saglayan platformlar

olarak hizmet vermektedirler (Brodie, et. al. , 2013, 105).

Son 20 yildir internetin bir iletisim ortami olarak ortaya cikisi ve yiikselisi ortak ilgiye
sahip, cografik olarak daginik olan bireylerin ¢evrimic¢i olarak toplanmasina imkan
vermistir. Sanal diinya sadece isletmeleri degil, ayn1 zamanda tiiketicileri de birbirine
baglamakta ve boylece cevrimigi igerige ve bu ortam araciligiyla iletisime imkan
saglamaktadir. Elektronik tartisma forumlari, biilten tahtalari, listeler, chat odalari,
haber gruplari, e-posta, kisisel web sayfalari, sosyal aglar ve bloglar gibi iletisim
araclar1 yoluyla gerceklesen sanal etkilesim, belirli markalarla miisteri ve/veya tiiketici
baghligimin gelisimine katkida bulunabilecek interaktif tiiketici deneyimlerinin yeni ve
genisletilmis bicimlerini saglamaktadir (De Valck et. al., 2009, 185). Internetin
popiilerlesmesiyle ve giderek daha fazla isletmenin tiiketicilerle iletisim kurmak ve
onlar arasinda etkilesime izin vermek icin cesitli online araclar (chat, forumlar, listeler,
vb.) kullanmaya baglamalariyla gelisen online etkilesimler, sanal marka topluluklar1

olarak adlandirilan sosyal gruplarin yaratilmasini saglamistir.

Cografik olarak smirlandirilmamis olarak tanimlanan marka topluluklar1 (Muniz and
O’Guinn, 2001, 412) tamamen internetin cografik olmayan alaninda sanal olarak bile
ortaya c¢ikabilmekte ya da sadece internette de var olabilmektedirler (Granitz and Ward,
1996; Kozinets, 1997). Bu topluluklarda iletisim yiiz ylize olabilmekte ya da elektronik
araclarla gerceklestirilebilmektedir (McAlexander; Schouten; Koenig, 2002, 40).

Tiiketiciler internet araglarin1 kullanarak kurduklar1 topluluklarda duygusal ve Kkiiltiirel

deger yaratmaktadirlar. Topluluk¢u iligkiler iretip kullanmakta ve markalara ve
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iriinlere niifuz eden ve daha sonra da tiiketiciler arasinda yayilan rahatlama, refah,
tatmin, heyecan, tutku hisleri yaratmaktadirlar. Tiiketiciler, daha sonra iriinlere
yerlestirilen, fikirler, semboller, kodlar, metinler, sekiller ve imajlardan olusan kiiltiirel
bir deger yaratmaktadirlar. Bdoylece, internet araclari, tiiketicilere, bir markanin
fanatikleri toplulugunu gelistirme imkani sunmaktadir (Cova and White, 2010, 259-
260).

Pazarlamacilar i¢cin sanal marka topluluklar1 gelistirmek, birbiriyle benzer diisiincede
tiikketicilerin kendi fikirlerini tartigabilecekleri markaya odaklanmis sanal bir platform
saglamak anlamma gelmektedir. Internetin bir iletisim araci olarak ¢ok yaygin ve
giinliik kullanim1 nedeniyle, marka topluluklarinin interneti yiiz yiize gelmenin bir
tamamlayicis1 olarak kullanmalar1 sasirtict  degildir. Artan internet kullanimi,
tiikketicilerin cevrimigi olarak iletisime gecmede ve hayrani olduklar1 markay internette
takip etmelerinde, dolayisiyla da sanal marka topluluklarma katilmalarinda etkili
olmustur. Aslinda, sanal marka topluluklar1 ve fiziksel marka topluluklar1 arasinda esas
ya da icerik itibariyle cok farklilik yoktur. Fakat sanal marka topluluklarinin isleyisinde
yiiz yiize olmayan iletisim, anonimlik, biiyiik miktarlarda bilgi iletimi gibi fiziksel

marka topluluklarindan farkli bazi 6zgiin karakteristikler vardir.

Sanal marka toplulugu literatiirde agirlikli olarak “bir markanin tiiketicileri arasindaki
sosyal etkilesimlere ve iligkilere dayanan 6zellesmis ve cografik olarak daginik sanal bir
topluluk” seklinde tanimlanmaktadir (De Valck, 2009, 185; Jung et. al., 2008, 57). Bu
topluluklar, zaman ve mekan ag¢isindan sinirlar1 olmayan, belirli bir markaya olan ilgi ve
hayranlifa dayali, 6zellesmis (Muniz and O’Guinn 2001, p. 414) karsilikli duygu ve
bagliliga sahip, ortak amaglar dogrultusunda bir araya gelen, gelismis bir sosyal kimlige
sahip, belirli bir markaya yonelik ortak heyecani ve coskuyu paylasan (Bagozzi and
Dholakia, 2006, 45) ortak mitleri, degerleri ve normlar1 bulunan, kendilerine 6zgii bir

dile sahip (Cova and Pace, 2006, 1095) tiiketici topluluklaridir.

Amine ve Sitz (2004, 3) ise sanal marka toplulugunu “liyelerin ortak degerler, normlar
sosyal semboller paylastiklar1 ve birbirlerine kars1 giiclii tiyelik hislerine sahip oldugu
belirli bir markayla iligkili olarak bicimlenmis kendi kendini secen hiyerarsik ve
cografik sinirlar1 olmayan bir tiiketici grubu” olarak tanimlamistir. Sanal marka

toplulugunun ashinda gercek diinyada olaninin bir uzantisi oldugunu ve marka toplulugu
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ve elektronik aglarin bir kombinasyonu oldugunu ileri siirmiislerdir. Amine ve Sitz
(2004)’e gore, sanal marka toplulugu markay1 sevenlerin elektronik platform yoluyla

stirekli sosyal etkilesimiyle olusturulan bir sosyal iliskiler dizisidir.

Tiiketiciden tiiketiciye iletisimin gercek giiciinii ve sosyal bir kitlenin pazarlamaci
izerinde onemli etki birakma yetenegini yansitan (O’Guinn and Muniz, 2004, 28) sanal
marka topluluklari, marka toplulugunun internette ortaya c¢ikan belli bir tiirii olarak
goriilebilir. Bu nedenle genelde marka topluluklariyla aymi 6zellikleri paylasirlar.
Abrahamsen ve Harttman’in (2006, 9) bahsettigi gibi sanal marka toplulugu, iiyeler
arasindaki etkilesimi kurmak i¢in bilgisayar sistemlerini temel ara¢ olarak kullanan bir
marka toplulugudur. Bu baglamda, sanal bir marka toplulugu iiyeleri arasindaki
etkilesime aracilik etmesi igin bilgisayar sistemlerini temel bir ara¢ olarak kullanan ve
boylece, ozellikle internette konumlanmis bir marka toplulugu olarak tanimlanabilir.
Uyelerin markaya yonelik ortak ilgilerine binaen kurulan sanal marka topluluklari
tiikketicilere markaya yonelik olarak kendileriyle ayni tutkuyu paylasan diger bireylerle
iligkiler gelistirme olanagi sunar. “Sanal marka toplulugu” tanimlamasi dolayl olarak,
“gercek marka toplulugu” gibi bir dikotomiye de yol acabilir. Fakat bu, sanal marka
toplulugunun, cevrimdis1 faaliyetlerden yoksun oldugu anlamina gelmemektedir.
Etkilesime aracilik eden temel aracin internet olmasi, bu topluluklarin oncelikli olarak
internet ortaminda konumlandigi anlamina gelmektedir. Bu anlamda, etkilesimin
tamamen ya da agirhikli olarak sanal ortamda gerceklestigi marka topluluklar1 sanal

marka topluluklar1 olarak tanimlanabilir.

Sanal marka topluluklari, ayn1 zamanda bireylerin kendilerini tanimlarken kullandiklar1
sosyal bir kimliktir. Sosyal kimliklerin, gii¢siiz olanlar1 bile i¢ grup kayirmasini, yani
iyelerin kendi gruplarmi ve iirlinlerini olumlu degerlendirmelerini artirmaktadir.
Tiiketici, kendisini sosyal bir grubun iiyesi olarak tanimladiginda, kendi marka
toplulugunu, digerlerinden pozitif bir sekilde ayiran bilgiyi arama konusunda dogal bir
egilime sahip olmaktadir. Topluluga iiyelik, insanlarin tercih edilen marka ile rakip
markalar1 farkli olarak degerlendirmelerine, bdylece onlar1 benimseme istegini

degistirmelerine yol agmaktadir (Thompson and Sinha,2008, 67).

Marka topluluklarinda kisinin kendi bireysel kimliginin yani sira, topluluk tiyeligiyle

ortaya cikan sosyal kimligi, markayla 6zdeslesmesiyle baglantilidir. Algesheimer vd.
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(2005), sosyal kimlik teorisi temelinde karakterize ettikleri “marka toplulugu
0zdeslesmesi” kavramimi “bir kisinin tiyesi oldugu topluluga aitlikle algilanan birlik
(oneness)” olarak tanimlamiglardir. Marka topluluguyla 6zdeslesme olarak tanimlanan
sey, aslinda tiiketicinin marka topluluguyla iliskisinin giiciidiir. Marka topluluguyla
0zdeslesme, tiiketicinin kendi imaj1 ile marka imajinin ne diizeyde ortiistiigii ile ilgilidir
(Bagozzi and Dholakia, 2006, 49). ()zdeslesme, tikketicinin toplulugun normlari,
gelenekleri, ritiielleri ve amaglariyla hemfikir oldugu anlamina gelmektedir. Toplulugun
ve bireyin normlari, degerleri ve amaglarinin Ortiismesinin artmasiyla, marka
topluluguyla daha biiyiik bir 06zdeslesme gerceklesecektir. Daha biiylik bir

0zdeslesmeyle de iiyeler bu normlari, degerleri ve amaglari icsellestirecektir.

Bir¢ok arastirma, marka topluluguyla 6zdeslesmenin hem bilissel hem de duygusal
bilesenler igerdigini one siirmiislerdir (Bhattacharya and Sen, 2003, 77). Bilissel agidan
marka topluluguyla o©zdeslesme, tiiketicinin diger topluluk {iyeleriyle algilanan
benzerliklerini ve {iye olmayanlarla algilanan farkliliklarini vurgulayarak (6rn. “ben
kendimi bu toplulugun bir parcasi olarak goriiyorum™) topluluk iiyeligine iliskin bir
benlik farkindaligi olusturdugu ve siirdiirdiigi siniflandirma siireclerini icerir. Bu da
marka topluluklarinin topluluk bilinci yoniinii yansitmaktadir (Muniz and O’Guinn,
2001). Duygusal bilesen acisindan Ozdeslesme ise, sosyal psikologlarin “duygusal
baghlik” (affective commitment) (Ellemers, Kortekaas and Ouwerkerk, 1999) ve marka
toplulugu arastirmalarinin  “iiyeler arasindaki yakinlik” (McAlexander; Schouten;
Koenig, 2002) olarak tanimladiklari, gruba karsi duygusal baglilik hissine isaret

etmektedir.

Marka topluluguyla 6zdeslesmenin tiiketiciler agisindan hem pozitif hem de negatif
sonuglar1 vardir. Ancak arastirmalar, cogunlukla pozitif sonuglar1 belgelemistir. Marka
topluluguyla 6zdeslesmenin pozitif sonuglarindan en Onemlisi topluluga bagliliktir.
Topluluga baglilik, iiyenin toplulukla etkilesmedeki i¢sel motivasyonudur ve diger
liyelere yardim etmede, ortak aktivitelere katilmada kendisini gostermektedir. Ornegin,
McAlexander, Schouten ve Koenig (2002) bir Jeep Brandfest etkinligine katilimin
tilketicilerin Jeep araclarina ve markasma baghligini anlamlhi bir sekilde artirdigini
bulmuslardir. Muniz ve O’Guinn (2001) Macintosh toplulugu iiyelerinin
bilgisayarlarmnin islevlerini artiracak bilgiler paylasarak diger iiyelere yardim ettiklerini

belirtmiglerdir. Muniz ve Schau (2005) ise Apple Computer Inc’in Newton’un iiretimini
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durduktan 6 yil sonra bile toplulugun iiyelerinin hala onu desteklediklerini ve

disaridakilere onun avukathigini yaptigini bulmuslardir.
2.4 Pazarlama Ekseninde Sanal Topluluklar

Internetle birlikte tiiketiciler ve pazarlamacilar arasinda kiiltiirel bir savas bas
gostermistir. Bir yanda sosyal giiclinii ortaya koymak, birlesmek ve kendileri ve
kurduklar1 topluluklar icin anlamli olan semboller ve yasam tarzlarma sahip ¢ikmak icin
yeni yeni birlesmeye baslayan tiiketiciler; diger yanda ise, bu tiiketicileri anlamaya,
onlarin ilgilerine hitap etmeye ve internetin sundugu bir¢ok avantaji firsat olarak en iyi
nasil kullanacagin1 anlamaya calisan pazarlamacilar yer almaktadir. Sanal topluluk
iyeleri birbirleriyle internet yoluyla iletisim kurdukc¢a, pazarlamacilara ve pazarlama
sunumlarina meydan okumada kendilerini daha cesur hissetmektedirler. Tiiketiciler
artan bir sekilde internete, elektronik ticarete ve online pazarlama girisimlerine evet
derken, ayni zamanda etik bulmadiklar1 pazarlama uygulamalarina da hayir

demektedirler (Kozinets, 1999, 258).

Bu anlamda tiiketici davranislarinin sanal ortama tasinmasi, tiiketici kararlarmin biligsel
ve sosyal baglamini da degistirmeye baslamistir. Daha 6nceleri sosyal izolasyona neden
olacagi diisiiniilen internet, tersine tiiketicilere yeni bir sosyal ortam acmis ve bireyleri
fiziksel, yer ve zaman smirlardan Ozgiirlestirerek istedigi kimlikleri ve deneyimleri
herhangi bir yer ve zamanda tiiketmelerine ve miizakere etmelerine olanak saglamistir
(Dedeoglu, 2011, 24). Bilgi degisimi ve sosyal etkilesim i¢in ana akim medya haline
gelen internet, ashinda ilk ¢iktigi giinden beri, dogrudan tiiketici etkilesimi icin bir
altyapr olusturmustur. Internet kullanimi agisindan toplumda meydana gelen sadece
niceliksel degil, niteliksel bir degisimdir. Daha ¢ok insan interneti, topluluklarin
olusumunu saglayan ve giiclendiren daha sofistike bir iletisim arac1 olarak

kullanmaktadir (Kozinets, 2010, 13).

Sanal topluluklar, pazarlamada hala yeni bir olgu olmasma ragmen, tiiketicilerin {iriin
tercihlerinde etkili olmayr vaat etmektedir. Sanal topluluklarda yer alan tiiketiciler,
kendi begenilerini olusturmak, iiriin kalitesini degerlendirmek ve hatta iireticilerle daha

1yl anlagsmalar yapmak i¢in birlikte calismaktadirlar. Birbirlerinin degerlendirmelerine
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ulasilabilir bir veri kaynagi olma 6zelligi gostermektedir (Solomon et. al., 2006, 356).

Kozinets’e gore, sanal topluluklarin pazarlamacilar icin 6nemi su oOzelliklerine

dayanmaktadir (1999, 257):

e Sanal ortamda tiiketiciler tiiketim bilgisinin pasif alicilar1 degil, fakat aktif

yaraticilaridir.

e Pazarlamacilarla tiiketici iligkileri iki diigiimlii basit bir iliski degildir, cok

diigtimlii aglardan olusur.

e Tiiketiciler hakkinda toplanan cevrimi¢i verinin degeri, sadece satiglar ve

demografikler gibi

potansiyelinde yatmaktadir.

tek boyutlu yonlerinde degil,

fakat cok boyutlu

De Valck (2005)’a gore sanal topluluklar, hem tiiketiciler hem de {iireticiler agisindan

cesitli degerler yaratmaktadir. Sanal topluluklarin iireticiler ve tiiketiciler acgisindan

yarattig1 bu degerler asagidaki tabloda goriilmektedir

Tablo 2.2. Sanal Topluluklarin Tiiketiciler ve Ureticiler A¢isindan Yarattig1 Degerler

Tiiketiciler Acisindan Yaratilan Deger

isletmeler Acisindan Yaratilan Deger

Ugiincii parti iiriin bilgisi

Tiiketici tutum ve davraniglar1 hakkinda icgorii

Toplu/ arsiv tiiketici bilgisi

Gergek zaman, ucuz, rahat gozlem

Uzman kullanicilara ulagma

Coskulu, sadik tiiketicilere erigim

Uriin kullanimi / karar vermeyi gelistirme

Bilincli boliimlendirme stratejileri

Kendini ifade edecek bir alan

Kullanimdan kaynakli kar

Arkadaslik/ortak nokta

Sadakati yayma

Tiiketici kurulusu

Marka anlamm gelistirme, koruma, degistirme
giiclendirme

ve

Satin almanin giicii

Tiiketicilerle diyalog gelistirme

Daha yiiksek ses

Uriin gelistirmede tiiketici girdisi elde etme

Sahiplik duygusu

Tiiketicilerle kapsaml1 bir iligki gelistirme

Kaynak: DeValck, 2005, 32.

Tiiketiciler i¢cin en onemli fayda, topluluklarda bulunabilecek olan bilgi zenginligidir.

Tiiketiciler bu topluluklarda iiriinler, markalar ve perakendeciler ile ilgili bilgilerini ve

deneyimlerini paylasirlar. Topluluklara kullanim Onerileri ve tercih secenekleri i¢in

basvurabilir, ayrica bu topluluklarda iiriinlerle ilgili yasadiklar1 sorunlara ¢6ziim bulma
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konusunda birbirlerine yardim edebilirler. Topluluk iiyeleri, topluluga iiye olanlarin
bilgi paylagsmak icin gizli ya da ticari gerekceli bir nedeninin olmadigini
diisiindiiklerinden bilginin diger tiiketiciler tarafindan saglanmasi gercegi, edinilen
bilgiye iliskin giivenilirligi de artirir. Topluluk uzman kullanicilara erisim imkani
sagladig1 icin de tiiketiciler gercek hayattaki referans gruplarinda ulasamadiklari
uzmanliktan burada faydalanabilirler. Ayrica, tiiketici katkilar1 arsivlendigi i¢in, bu
topluluklar ayni iiriinle ilgili ¢oklu fikirler ve deneyimlerin toplandig1 biiyiik bir tiiketici
bilgi deposuna doniigebilir. Biitiin yonleriyle, toplulugu bir bilgi kaynagi olarak
kullanmak, gelismis karar alma ve iiriin kullanimi olarak sonuglanabilir (DeValck,

2005, 32).

Sanal topluluklar ayni zamanda, geleneksel referans gruplarma benzer sekilde,
iiyelerinin davranislar1 iizerinde etkili olma potansiyeli tasimaktadir. Internete genis bir
sekilde erisim olmadan Once, cogu referans grubu, yiiz yiize iletisimi olan insanlardan
olusurken, simdi hi¢ tanmismadigimiz ya da belki hi¢ tanmigmayacagimiz insanlarla
ilgilerimizi paylasmamiz miimkiin hale gelmistir (Solomon et. al. 2006, 354). Sanal
topluluga dahil olan iiyeler belirli amaclar cercevesinde bir araya gelmekte ve bu
amaglar iiriinlerle ilgili faydali bilgilerin simbiyotik bicimde aligverisi gibi fonksiyonel,
ya da etkilesimle birlikte pozitif bir deneyimin yaratilmasi ve tiiketilmesi gibi hedonik
de olabilmektedir. Her iki durumda da topluluk, bireyler icin 6nemli bir referans grubu

islevi gormektedir (Bagozzi and Dholakia, 2002, 3).

Geleneksel referans grup etkisi kisinin kendi davranisinin goriiniirliigiine baglh bir 6diil
ve ceza sistemiyle ve referans grubun gosterilen davranis iizerinde beklenen tepkileriyle
islerken, sanal topluluklar baglaminda, grup iiyeleri arasindaki etki, online etkilesim
yoluyla meydana gelmektedir. Kisinin sanal topluluk disindaki gercek davranisinin,
diger topluluk iiyeleri i¢in goriiniir olmasi zorunlu olmadigi i¢in de gosterilen davranis
icin 6dill ve ceza sisteminin ¢ok az bir etkisi vardir. Ayrica, sanal topluluklar diisiik
giris ve cikis engelleriyle karakterize edilme egilimindedir. Eger bir iiye, grup
normlartyla ayni fikirde degilse, en kolay secenek sanal toplulugu terk etmek ve inang
ve davraniglar acisindan kendisiyle daha uyumlu bir topluluga katilmaktir. Geleneksel
referans gruplarinda ise, normlar1 uygulamadaki grup baskisini terk etmek ve ondan

uzaklagmak segcenegi daha az kullanilmaktadir (DeValck, 2005, 39).
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Gergek ve sanal referans gruplar: arasindaki fark, sanal bir topluluga girmek goniillii ve
bilin¢li bir tercihken, geleneksel referans gruplarin zorla kabul ettirilebilir olmasidir.
Insanlar segtikleri sanal topluluga katilmakta 6zgiirdiir ve kendileriyle benzer fikirleri
olan insanlar1 bulduklar1 gruba iiye olmay1 secerler. Bu da sanal toplulugu, geleneksel

topluluklardan daha etkili bir referans grubu yapmaktadir (DeValck et. al., 2009, 187).

Sanal topluluklarin tiiketiciler agisindan bir bagka faydasi da tiiketiciden tiiketiciye
iletisim potansiyeli saglamasidir. Bilgi ve deneyimlerini paylasmak icin sanal
topluluklarda bir araya gelen tiiketiciler, sadece birbirlerinin sadakatini beslemekle
kalmaz, ayn1 zamanda tavsiye arayan diger tiiketicileri bilgilendirerek ve etkileyerek

birer marka avukati olarak hizmet ederler.

Bir tiiketici kurulusu (consumer agency) gibi hareket eden sanal topluluklarda, bilgi
degisimiyle ve sosyal etkilesimlerle giiclenen tiiketiciler, topluluk iiyeliklerini, tiiketim
arzim aktif bir sekilde yargilamak ve uygun ve etik bulmadiklar1 pazarlama cabalarina

kars1 koymak amaciyla kullanabilirler (Kozinets and Handelman 2004, 700).

Sanal topluluklar, sadece tiiketiciler i¢in degil, ayn1 zamanda iireticiler i¢in de zengin
bilgi kaynaklar1 olma 6zelligi tasirlar. Uye katkilar1 ve tartismalari tiiketici ihtiyaclarmi,
degerlerini, normlarin1 tutum ve davranislarini giin yiiziine cikarr. Ureticiler,
tiikketicilerin iiriinii nasil kullandigini, iiriin hakkinda neyi begenip begenmediklerini ve
hangi tamamlayicit iiriinlerin kullanildigimi ogrenebilirler. Ayrica, iiriiniin bir biitiin
olarak topluluk ve cesitli tiiketici gruplar1 i¢in ne anlama geldigi de Ogrenilebilir.
Boylece, iireticiler iiyeler tarafindan hazirlanan online igerigi analiz ederek, satin alma

davraniginin altinda yatan siirecleri daha iyi anlayabileceklerdir (Kozinets, 1999, 261).

Ik basta insanlar tarafindan iiriin bilgisi ve tiiketim deneyimlerini paylasmak icin
kullanilan sanal topluluklar daha sonra belirli bir tiikketim eylemi (6rn. motosiklet¢ilik)
ya da belirli bir marka (6rn. Macintosh) i¢cin ortak bir tutkuyu paylasan benzer
diisiincedeki bireyleri birbirine baglamak amaciyla da kullanilmaya baslanmistir
(DeValck, 2005, 31). Bu amacla olusturulan sanal marka topluluklari, tiiketici
ithtiyaglarmi anlamaya ve marka sadakatini ve baghligini artirmaya yardim edebildigi
icin, pazarlamacilar icin giiclii bir ara¢ haline gelmistir. Sanal marka topluluklari,

tilkketiciler ve pazarlamacilar agisindan bir¢ok firsat icermektedir. Bu topluluklarda,
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tiikketicilerin iicretsiz icerige erisim imkani vardir ve marka yoneticilerini de iceren diger
tilketicilerle iliskiler gelistirebilirler. Boylece, tiiketiciler ve marka arasinda bir bag
gelisir. Ayrica, pazarlamacilar bu topluluklarda markalar1 hakkindaki algilar1 da

arastirabilirler.

Pazarlama ve tiiketici arastirmacilar1 agisindan sanal marka topluluklari, ozellikle
yorumlayici analiz icin de ilging bir veri kaynagi olusturur. Sanal marka topluluklarinda
tiikketiciler siklikla mesaj gonderir ve diger topluluk iiyelerinin fikirlerini etkilemeye
caligtiklar1 canli tartismalara dahil olurlar. Bu iletisim, pazarlamacilara marka imaji ve
hedef pazarlardaki tiiketici tercihleri i¢in onemli bilgiler saglar. Bu etkilesim sirasinda,
marka toplulugunun {iiyeleri genellikle kendileriyle ilgili konusur ve pazarlamacilara
kisisel goriislerine ve markanin potansiyel ve simdiki miisterilerine iliskin zengin bir
veri kaynagi sunarak kisisel bloglarma ve web sitelerine baglantilar saglarlar

(Moisander, 2011, 10).

Tiiketicilerin sanal topluluklara katilimlarini artirmak ve markaya karst daha derin
duygusal baglar gelistirmelerini saglamak icin isletmelerin sunlar1 yapmalar1

onerilmektedir (Casalo; Flavian; Guinaliu, 2008, 32):

e Topluluk iiyeleri arasindaki etkilesimi desteklemek i¢in topluluktaki etkilesim ve
grup kohezyonu desteklenmelidir. Isletmeler bunu yaparak, sanal topluluk
gelistiren tiiketicilerin, topluluga baghiligini artiracak eylemler (6rnegin, topluluk
iyelerine marka hakkinda olasi Onerilerini ve tavsiyelerini sormak i¢in sanal
toplantilar organize etmek gibi) gelistirmelidirler.

e Sanal marka toplulugu, isletmenin ihtiyaclarina gore degil, tiiketicilerin
ihtiyaclarina gore yaratilmalidir. Boylece tiiketiciler sanal toplulukta
ihtiyaclarin1 ve isteklerini tatmin edeceklerini algilayacaklar ve sonug¢ olarak
topluluga katilmaya giidiileneceklerdir.

e Sanal toplulugun uzun donemde siirdiiriilebilirligi garanti edilmelidir. Bunu
yapmak icin, isletmeler iiyelerinin ihtiya¢larmin ve ilgilerinin evrimini analiz
etmelidirler.

e Tiiketiciler ve sanal topluluk arasinda giiven insa edilmelidir. Boylece topluluk
ziyaretgilerini iiyelere, iiyeleri katkida bulunanlara ve katkida bulunanlar1 da

topluluk ve marka el¢ilerine doniistiirmek daha kolay olabilecektir.
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Pazarlamacilar, sanal topluluklara aktif bir sekilde katilmadan da onlardan fayda elde
edebilirler. Ancak, aktif katilim onlara fazladan deger sunar. Toplulugu sadece
gozlemlemenin yerine, topluluga katilmaya karar verdiklerinde, iiriinleri ve isletmeleri
hakkinda agiklamalar saglayarak ve ilgi gostererek agizdan agiza iletisimi etkileyebilir
ve yonlendirebilirler. Boylece sanal topluluklar, pazarlamacilara agizdan agiza
tavsiyelerden olusan bir i¢cgdrii kazanma imkéni da sunarlar (DeValck, 2005, 240).
Ayrica, pazarlamacilarin topluluga aktif katilim1 yoluyla iiriin ya da marka hayranlarinin
topluluga bagliligi beslenip gii¢lendirilerek sadakat yayilabilir. Topluluga {iretici
dahiliyeti ayn1 zamanda tiiketicilerle bir diyaloga da olanak tanir. Tiiketiciler marka
anlaminin aktif yaraticilaridir ve topluluklarda bu anlamlar miizakere edilir (Muniz and

O’Guinn, 2001).

Sanal topluluklardaki tartigmalarda aktif bir sekilde yer almak, iireticinin marka
anlamlarina ekleme yapmasini, onu korumasini, degistirmesini ve saglamlastirmasini
saglayacaktir. Ayrica, iireticiler, sanal topluluklara katilarak tiiketicilerin isletmeyle olan
goriis ayrihigin1 tespit edebilir ve aninda tepki verebilirler. Sonug¢ olarak iireticiler,
toplulugu tiiketicileri ger¢ekten dinlemek icin kullanarak, onlarin iiretim siirecine girdi
saglamalarinmi isteyerek ve onlara 6zel anlasmalar sunarak, topluluktan bir igbirlik¢i
pazarlama platformu olarak faydalanabilirler. Boylece, iiretici ve tiiketiciler arasinda
salt islem-odakl iliskiden ¢ok daha kapsamli bir iliski gelistirilebilir (Hagel, 1999, 62).
Ancak, tiiketicilerle gelistirilen bu iliskide pazarlamacilarin amaci, sanal topluluklardaki
bilgiyi kontrol etmek degil, bu bilgiyi iiriinler ya da markalarla saglam, uzun dénemli
iliskiler gelistirmek icin akilli bir sekilde kullanmak olmalidir. Pazarlamacilar, ayrica
sanal ortamda marka kimligini muhafaza etmeli, fakat topluluk iiyelerine de anlamli bir
topluluk insa etmek igin gerekli hammaddeleri temin etmelidirler. Pazarlamacilar,
topluluk insa etmenin yaratict bir eylem oldugunu unutmamali ve sanal topluluk
iyelerine birer tutundurma ve dagitim ortagi gibi davranmalidir (Kozinets,1999, 263-

264).

Sanal ortamda birlesmis tiiketici gruplarinm varligi, aslinda giiciin iireticiden tiiketiciye
dogru yon degistirdigini gostermektedir. Giiclin {ireticiden tiiketiciye dogru yon
degistirmesi de yeni pazarlar yaratmaktadir (Hagel and Armstrong, 1997, 26). Degisen
giiciin farkinda olan ve stratejilerini ona gore adapte eden isletmeler, topluluk

tiyelerinin, Uriinlerinin ve markalarinin pazarlanmasinda daha yiiksek sese sahip
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olmalarmi saglayacaklardir. Tiiketiciler de, duygularinin ve diisiincelerinin dikkate
alindigin1 hissettiklerinde, sahiplik duygular1 artacaktir. Bu durum, tiiketim eylemine ve
onunla ilgili iiriinlere baghliklarimi yiikseltecek ve daha fazla zevk alabilecek, daha
memnun olabilecek ve en sonunda, pozitif agizdan agiza pazarlama yoluyla daha fazla

sadakat ve karsiliklilik gosterebileceklerdir (DeValck, 2005, 33).



UCUNCU BOLUM
PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA PARADIGMAL
DONUSUM VE ETNOGRAFININ DiJiTALE EVRIMI:
NETNOGRAFi

Sosyal bilimlerde pozitivist paradigmadan yorumsamaci paradigmaya dogru yasanan
doniisiimle birlikte nitel arastirma desenlerinin kullanimi giderek yayginlagsmakta ve

pazarlama disiplini de bahsi gecen doniisiimden etkilenmektedir.

Pozitivist yaklasimin tiiketici davranigini tahmin etme ve modelleme varsayimlarina
karsit olarak gelisen yorumsamaci (interpretivist) yaklasim, gercekligin sosyal olarak
yapilandigini, bircok gercekligin oldugunu, tiiketici davraniglarinda nedenselligin degil
coklu ve esanli iliskilerin soz konusu oldugunu ve bundan dolayr da tiiketici
davraniglarinin  tahmin edilmesi yerine aciklanmaya c¢alisilmasinin  dogrulugunu

savunmaktadir (Ventura, 2003, 83).

Pazarlama arastirmasma yorumsamaci yaklasimlar, pazar eylemini kiiltiirel tabandan
arastirmak ve giiniimiizdeki ¢ok kiiltiirli ve hizli degisen ortamda tiiketici i¢ goriisii
kazanmak i¢in gii¢lii zihinsel bir teknoloji olusturmaktadir. Tiiketiciyi baglam i¢inde
anlamanin rekabetci bir gereklilik oldugunu hisseden bir¢ok isletme de artik, arastirma
araclarim1 insan-odakli ve gozleme dayali arastirma yontemlerini kapsayacak sekilde
genisletmislerdir. Bu yontemler genelde etnografik yontemler olarak anilmaktadir (Suri
and Howard, 2006, 246). Etnografik yontemlerle iiriin ve marka anlamlarmnin aktif
olarak {iiretildigi, farkl tiiketim eylemlerinin ortasinda nasil sekillendigine iliskin i¢

goriiler elde edilmektedir (Moisander and Voltanen, 2011, 254).

Tiiketici davramiglarinin  agiklanmaya calisilmasi acismmdan  kullanimi  giderek
yayginlasan etnografik yontemler, son yillarda sanal ortamlarda da kullanilmakta ve

sanal topluluklarin davranislarini aciklamada 6nemli ipuclar1 saglamaktadir. Sanal
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ortamda uygulanan bu etnografik yontemler “siber etnografi” ya da “netnografi” olarak
adlandirilmaktadir (Akturan, 2007, 241). Heniiz yeni kabul edilebilecek bir siiredir
kullanilmakla ve her metot gibi cesitli kisitlara sahip olmakla beraber netnografi, ¢cok
onemli firsatlar sunmasi nedeniyle gerek akademik, gerekse profesyonel alanda giderek

daha fazla arastirmacinin dikkatini ¢cekmektedir (Dahan ve Levi, 2012, 35)

Bu baglamda, bu béliimde pazarlama arastirmasinda nitel arastirma desenlerinin
kullannmi  paradigmatik bir doniisim cercevesinde aktarillacak ve tiiketici
arastirmalarinda zengin i¢goriiler elde etmek amaciyla kullanilan etnografi yontemi ve

onun sanal ortamdaki uzantisi olarak goriilen netnografi yontemi iizerinde durulacaktir.
3.1 Pozitivist Paradigmadan Yorumsamaci Paradigmaya

Pozitivist paradigma, inceledigimiz diinyanin “bizden bagimsiz olarak var oldugunu,
bizim onun hakkinda nasil diisiindiigiimiizden bagimsiz olarak algilanabilecegini,
bagimsiz bir var olus oldugunu” ileri siirmektedir (Gibbs, 2002, 4). Pozitivizmin
varsayimi, gercek olan bir seyin nesnel bir sekilde algilanabilecegi ve sayilabilecegidir.
Pozitivistler, sayilmayan bir seyin var olmadigini ileri siirmektedir. Onlara gore toplum,
bir lego yapimi kadar basit, birbiriyle kesisen pargalar1 olan kapali bir sistemdir. Ancak,
pozitivist yaklagim insan davraniginin karmasikligini agiklamada sinirli oldugu gibi, bir
tahmin (6ngorii) araci olarak da yetersiz kalmaktadir. Istatistiksel bir modellemenin en
iyi olarak yaptig1 i, bir denetim yontemi olarak hizmet vermektir; derinlemesine bir
bakisa sahip olmadigi icin insan davranigsinin anlamlarini ve insanlarm hislerini tahmin
edemez. Bu nedenle, pozitivist yaklasim yontemleri tiiketici anlayis1 ve i¢ goriisii
(rakamlari arkasindaki anlamlar1) tiretmede yetersiz kalmaktadir (Mariampolski, 2006,

13).

Yorumsamaci paradigma ise, biitiiniiyle farkli bir bakis agisina dayanmaktadir. Bu
paradigmaya gore, “distmizdaki diinya sadece simgesel olarak temsil edilmistir.
Gergegin kendisi, insanlarm algiladiklar1 simgelerdir, gercekligin temsilcileri olarak
simgelerdir”. Sosyal bilimciler olusturulmus olan bu diinyayr anlama cabalarimi basitce
olgular1 bir araya getirip, onlar1 istatistiki islemlere tabi tutarak sinirladiklarinda,
goriingiilerin Otesine gecemezler. Toplumsal olgularin, siireclerin 6ziine inebilmek icin

ise, bireylerin deneyimlerinden olusan ve bir anlam sistemi icinde hareket ettikleri asil
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baglantilar1 anlamak gerekmektedir. Bu nedenle arastirmacinin olgular1 kesfetmek,
onlar1 toplamak gibi bir islevi oldugu reddedilmis, paylasilan yapilar1 oldugu gibi
yansitmalar1 gerektigi goriisii benimsenmistir (Gibbs, 2002, 6). Yorumsamact yaklasim,
sosyal gercekligin ve sosyal olgunun fiziksel olgudan farkli oldugunu ve fizik
bilimlerinin yontem ve teknikleri ile sosyal olgunun kavranamayacagi ilkesinden

hareket etmektedir (Clarke, 2001, 33).

Yorumsamaci arastirmada amag, toplumsal yasama dair bir anlayis gelistirmek ve
insanlari dogal ortamlarinda nasil anlam olusturdugunu kesfetmektir. Yorumsamaci bir
arastirmada arastirmaci, incelenen insanlar i¢cin neyin anlamli ya da énemli oldugunu ya
da bireylerin giindelik yasami nasil deneyimledigini 6grenmek ister. Bu yiizden de
arastirmaci inceledigi kisilerin duygularinm1 ve yorumlarim1 paylasir; olaylari onlarin
goziinden goriir. Pozitivist yaklasimda arastirmaci, binlerce insan hakkinda secilmis
nicel ayrmtilar1 kesin bi¢cimde Ol¢iip istatistik kullanirken, yorumsamaci yaklasimda
arastirmaci giindelik yasamda nasil anlam yarattiklarina dair derin bir anlayis kazanmak
icin biiyiik miktarda ayrintili nitel veri toplamak {izere insanlarla birlikte yasamaktadir

(Neuman, 2011, 130).

Bir arastirmayr yorumsamaci yapan, sosyal teoriye ve bilim felsefesine getirilen
yorumsamaci yaklagimlardir. Sosyal arastirmaya getirilen yorumsamaci yaklasimlar,
sosyal eylemin genellikle sadece eyleme anlam veren kavramlar, kurallar, gelenekler ve
inanglarin kiiltiirel sisteminde ele alinarak yorumlanabilecegi fikrine dayanmaktadir.
Ayrica yorumsamaci yaklasim, insanlar1 dogal ortamlarinda (aktif sosyal olusumlar ve
topluluk ve Kkiiltiirlerin iiyeleri olarak, eyleme anlam veren ve rehberlik eden belirli
kolektif anlayiglar, ritiieller ve sosyal kurallar ile eylemin sosyal baglami icinde)
incelemeye dayanir (Moisander and Voltanen, 2011, 248). Hem bir felsefe hem de bir
metodoloji olarak yorumsamacilik, Orgiitsel arastirmalar ve tiiketici arastirmalarinda
yiizeyden cevap verilemeyecek karmasik konular1 gelistirmek ve anlamak i¢in
kullanilmaktadir (Gouilding, 2005, 301). Asagidaki tabloda pazarlama arastirmasinda

geleneksel yaklasim ve yorumsamaci yaklagimin bir karsilastirmasi goriilmektedir.
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Tablo 3.1. Pazarlama Arastirmasinda Geleneksel Yaklasim ve Yorumsamaci Yaklasim

Geleneksel Yaklagim Yorumsamaci Yaklagim
Arastirma amaci Karar almak icin, | Belirli  bir  tiikketici  pazart  igin
genellestirilebilir ~ bilgi  ve | derinlemesine anlayis saglamak

“gercegi” saglamak

Arastirma Tasarimi

Onciil, teori odakli

Beklenmeden ortaya ¢ikan, veri odakli

Analiz Birimi; Miisteri | Hedef yonelimli birey; birey | Kiiltir ve toplulugun iiyesi olarak

pazarlarinin nasil | ihtiyag duyar ve ister; sosyo- | bireyler; Sosyal ve tarihsel olarak

anlasildig ve | demografik degiskenler; | yerlesmis eylemler; anlamlar, mitler ve

kavramsallastirildig kaynaklar semboller

Genel olarak karsilagilan | Marka bilinirligini  6lgmek; | Marka anlamlarin1 anlamak; tiiketici-

pazarlama problemleri pazarlama performansini | pazarlamaci etkilesimiyle ilgili derin
izlemek; pazar paym | anlayls kazanmak; pazar sembolizmini
hesaplamak; mevcut geliri | anlamak; pazarlama stratejileri
analiz  etmek;  pazarlama | gelistirmek, iyilestirmek ve
stratejilerinin etki ve | degerlendirmek

sonuglarini izlemek

Kullanilan yontemler

Deneyler, anketler ( yiiz yiize,
mail, telefon, internet)

Etnografik arastirma, goriismeler, odak
gruplar, gbzlem, yansitma teknikleri

Ampirik materyaller

Cogunlukla kantitatif
‘gercekler ve sayilar’;
tercihlerin, tutumlarn,
algilarin, niyetlerin ve
davraniglarin kantitatif

sunumlari1 veya ol¢iimleri

Cogunlukla kalitatif; goriigmeler;
tartismalar; fotograflar; videolar;
cizimler; web tabanli materyaller; saha

notlar1 ve dergiler; giinliikler; hikayeler;
birinci  sahis  hikayeleri;  belgesel
materyalleri, kurmaca ve medya metinleri

Kaynak: Moisander and Voltanen, 2011, 250.

Tiiketiciyi rasyonel birim olarak goren pozitivist yaklagimin aksine yorumsamaci

yaklasimlar, tiiketiciyi icinde bulundugu sosyal ve kiiltiirel gerceklik temelinde

anlamayr amaglamaktadir (Ventura, 2003, 83). Bu baglamda pazarlamacilar ve

pazarlama arastirmacilarinin pazarda meydana gelen temel degisimleri daha iyi

anlayabilmek icin, daha kesfedici ve veri giidiimlii yorumsamaci arastirma yontemlerini

kullanmaya ihtiyacglar1 vardir (Moisander and Moltanen, 2011, 250). Bu yorumsamaci

arastirma yontemlerinin basinda etnografi gelmektedir.

3.2 Etnografi

Insan davramig1 arastirmalarinda iki onemli sorun, insanlarmn davranislarini tam olarak

hangi 6lciide ifade ettikleri: “sormanin siirlar1” (limitations of asking) (Mariampolski,

1999) ve

“insanlarin her zaman

problemidir (Elliot and Elliot, 2003, 215).

sOylediklerini

yapmamalar1” (Fellman,1999)
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Bu sorunlarin iistesinden gelebilmek ve karmasik bir yapiya sahip tiiketici davraniginin
dinamiklerini ortaya koyabilmek amaciyla sosyal bilim arastirmalarinda etnografi
yonteminin kullanimi giderek yayginlasmaktadir (Canniford, 2005, 205). Etnografi
yontemi, diger arastirma yaklasimlarinin ulasamadigi parcalara ulasir ve insanlarin ne
yaptiklarin1 sdylediklerinden ya da diisiindiiklerinden cok gercekte ne yaptiklari
bilgisine erisir (Elliot and Elliot, 2003, 222).

Etnografi, sadece bir veri toplama teknigi degil, ayn1 zamanda kiiltiiriin ya da
mikrokiiltiiriin insa ettigi ve insanlarin davranislar1 ve deneyimleri tarafindan formiile
edilen yollar1 aciklamay1 amaclayan bir yontemdir (Arnould and Wallendorf, 1994,
485). Cogu geleneksel arastirma yonteminin sagladigindan daha nitelikli, kapsamli ve
derin bilgi saglamasi nedeniyle, daha degerli bir yontem haline gelen etnografiyi
Marshall (1998), “sosyal bir grubun davranisini dogrudan gozlemleme ve bundan bir

betimleme iiretme eylemi’” olarak tanimlamaktadir.

Etnografi kelime anlami olarak “sosyal grubu betimlemeyi” ifade etmektedir. Kavram,
etno (insan) ve grafi (tasvir etme/betimleme) kelimelerinin birlesiminden olugsmakta ve
bir grubun davramisini dogrudan gozlemlemek ve bu gozleme dayanarak bu gruba
iliskin bir betimleme yapmak olarak tanimlanmaktadir. Baska bir deyisle, etnografi
kiiltiirel ya da sosyal hayatin spesifik bir ac¢iklama bicimidir (Agafonoff, 2006, 117).
Etnografi, insan davramisini ve insanlarin sosyal diinyalarmi sekillendiren giicleri
anlama yoludur. Derinlik, detay ve sosyal diinya hakkinda etnografik aragtirmanin ifade
ettigi karsithk, insanlar1 ve ¢evrelerini, sosyal grup baglaminda iyice belirginlestirir. Bir
arastirma  yontemi olarak etnografi, nitel arastrmanin diger yOntemlerinin

saglayamadig i¢ goriiler ve yaklagimlar sunar (Agafonoff, 2006, 124).

Etnografik arastrma kavramina, ilk olarak 1922 yilinda antropolog Bronislaw
Malinowski tarafindan yazilan “Argonauts of the Western Pacific” adli kitapta
deginilmistir (Harvey and Myers, 1995, 17). Malinowski (1922) bu kitabinda diger
kiiltiirleri ve davraniglar1 anlamanin, ilgili toplulugu yerinde incelemekle miimkiin
olabilecegini ileri siirmiistiir. Molinowski (1922)’ye goOre arastirmaci etnografik
arastirma yiiriitmek ic¢in inceledigi toplulukla birlikte en az bir yil siireyle yasamali,
onlarin yerel dilini kullanmali ve kendi kiiltiiriinden olan kisilerden de soyutlanmalidir

(Elliot and Elliot, 2003, 216). Boylece kisi, toplulugu tanimlamada “‘onlar”
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kavramindan “biz” kavramma gecis yapacak ve bu durum, arastirmaciya kiiltiirii ve
davraniglar1 anlama, anlamlandirma ve yorumlamada bir i¢gorii saglayacaktir (Akturan,
2007, 239). Etnografik arastirma, arastirmacinin sosyal bir olgu hakkinda detayli ve
incelikli bir anlayis kazanmasini ve daha sonra onun Kkiiltiirel niteliklerini kazanmasini
ve tasimmasmi saglar. Grubun nasil islev gordiigiinii ve diger gruplarla nasil
kiyaslandigini anlatan grup yapilarmmin analizini oldugu kadar, kiiltiir tiyelerinin

yasanmis deneyimleri hissini de saglar (Kozinets, 2010, 55).

Etnografik arastirmanin dort temel prensibi vardir. Bunlardan ilki “kiitiiphanede degil
gercek diinyada arastirma yaparak” davranist dogal ortaminda arastirmaktir (Fielding,
1993, p. 157). Etnografik arastirma, kisileri evlerinde, isyerlerinde veya aligveris
yaptiklar1 yerlerde gozlemleyerek dogal ortamlarindaki davranislarini anlamayi
gerektirmektedir. Bu sekilde kisiler gercek diinyalarinda gercek tavir ve tutumlariyla
tanimlanabilmektedir. Etnografik arastirmanin ikinci prensibi, aragtirmacinin etnografik
arastirma siirecinde diinyay1 karsisindakinin goziinden gormeye calismasidir. Bu
varsayim, c¢alismaya konu olan kisilerin sembolik diinyalar1 anlasilmadan, diinyay1
onlarin goziinden gormeden ve paylastiklart anlamlar1 kullanmadan, onlarm sosyal
davraniglariyla ilgili yeterli bilgi edinilemeyecegi goriisiine dayanmaktadir. Bu
varsayim dogrultusunda arastirmaci, arastirdigi kiiltiir icinde kullanilan dili, diyalektleri,
jargonlari, kelimelerin ©6zel kullanimlarini ve tiiretilen yeni kelimeleri bilmelidir.
Etnografik arastirmada {igiincii prensip ise, arastirmacinin kisilerin giinliik yasamlarinin
icinde yer alarak olaylar1 tecriibbe etmesidir. Boylece arastirmaci spontane gelisen
olaylara tamiklik ederek gercek zamanl bir 6ngorii gelistirme ve bu veriler 1s1ginda
sistematik analizler yapabilme imkani bulmaktadir (Arnould and Wallendorf, 1994,
485). Etnografik arastirmanin dordiincii ve son prensibi de arastirmacinin kiiltiirel ve
sembolik anlamlar ve yerel kurallar gelistirmek i¢in kiiltiirel hayata katilmasidir (Elliot

and Elliot, 2003, 216).

Etnografik bir arastirma genel olarak su 6zellikleri tasimaktadir (Goulding, 2003, 299):

e Etnografik arastirmada amag, kiiltiirel yapilar1 ve bu yapilar1 olusturan davranis
ve deneyimleri aciklamaktir.
e Etnografik arastirma, belirli bir kiiltiir veya alt-kiiltiirle belirli bir siireklilikteki

bir iliskiyi kapsamaktadir.
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e Tiiketici davranisina yoOnelik yiiriitilen etnografik arastirmada sonuclar
genellestirme yonelimli olmaktan cok tikelcidir.

¢ Etnografik arastirmada tek bir olgu i¢in anket, gbzlem, video kaydi, fotograf ve
ses kaydi gibi birden fazla yontem kullanilabilmektedir.

e Etnografik arastirmada arastirmaci, incelenen kiiltiiriin ve grubun bir parcasidir
ve bu Kkiiltiir tarafindan etkilenmektedir.

e Etnografik aragtirma bulgularmi yorumlamak icin bazi taktikler gerektirir. Bu
yorumlamalar, pazarlama eylemlerinin tiiketici icin ifade ettigi katmanli

anlamlar1 ¢6zmeyi amag¢lamalidir.
3.3 Pazar Odakh Etnografi

Etnografi aslinda, uzak yerlerdeki  “Oteki” insanlar1 incelemek igin Kkiiltiirel
antropologlar tarafindan gelistirilen bir arastirma stratejisiydi. Antropologlar genellikle
bir kabilenin giindelik yasamina uzun bir siire boyunca dahil olur ve o kabilenin dilini
ve kiiltiirel geleneklerini Ogrenmeye c¢alisirlardi. Fakat bugiin, antropolojide
miikemmellestirilen bu alan arastirmasi yontemleri yorumsamaci sosyal bilimin biitiin

alanlarinda kullanilmaktadir (Moisander and Voltanen, 2011, 251).

Bugiin arastirmacilar, antropoloji, sosyoloji, egitim, pazarlama, yonetim ve politika gibi
bircok alanda etnografiyi bir arastirma stratejisi olarak kullanmaktadirlar. Bu yaygin
kullanim, yaklasimin faydasinin sosyal ve kiiltiirel dinamiklerin daha iyi anlagilmasinin
arzulandig1 bir¢ok farkli ¢evrede goriiniir oldugunu gostermektedir (Murchison, 2010,
4) Sosyal bilimlerde oldukca eskiye dayanan bir yontem olmakla birlikte etnografik
arastirma, pazarlama alaninda kullanimi yeni olan bir tekniktir (Goulding, 2003, 295).
Pazarlama arastirmasinda etnografinin en acik sekilde kullanimi, tiiketici satin alma

davranigini anlamak i¢in bir ara¢ olarak kullanilmasidir (Agafonoft, 2006, 119).

Tiiketici davraniglarinin cogu, tiiketicilerin aktif olarak diisiinmedikleri giinliik rutin ve
pratikleri icerir. Ornegin, insanlarin giindelik hayatta teknolojik aletleri kullanmalari ile
ilgili bilgi alinmak istendiginde, bu durum tiiketiciler i¢in detaylandirmanin, hatta
tanimlamanin bile zor oldugu ¢ok alisilagelmis ve rutin bir durum olabilmektedir. Bu
yiizden, insanlarin bilingli olarak hareket ettigi ve kisisel giidiilerini yansittigi

varsayimina dayanan geleneksel anket ve goriisme teknikleri ile bu tarz deneyimler ve
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bunlarla baglantili kullanma amaglarm aciklamak zordur. Insanlarin ne soyledigine
degil, gercekten ne yaptigina odaklanmada, etnografi yontemi, insanlarin alisilagelmis
ve kiiltiirel karmasik davranislar1 hakkinda konusma ve bunlara bir acgiklama
getirmedeki yetersizliklerine cevap verebilmektedir (Arnould and Wallendorf, 1994,
484).

Arnould (1998, 86) ‘“etnografi, eylemin salt bilissel, davranigsal ya da duygusal
olmaktan c¢ok kiiltiirel ve/veya sosyal yapisal modellerini acgiklamaya caligir”
diisiincesine dayanan pazar odakli etnografi kavramimi ilk ortaya atandir (Goulding,
2005, 298). Pazar odakl etnografi bir mal ya da hizmetin pazarini olusturan insanlarin
davranigina odaklanan etnografi anlaminda kullanilmaktadir (Arnould and Wallendorf,
1994, 484). Etnografi yontemi ile arastirmacinin, tiiketicilerin giinliilk hayatina dahil
olarak bir dizi alan arastirmasi yontemini (6zellikle katilimc1 gézlem ve kisisel, baglam
ici goriismeler) kullanarak belli bir sosyal ortamda veri topladigi bir arastirma siireci

kastedilmektedir (Moisander and Voltanen, 2011, 251).

Pazar odakli etnografi, marka ekolojisinin yogun betimlemelerini (thick descriptions) ve
markalarin insanlarin hayatindaki karmasaya nasil uyum sagladigini anlamay1 saglar.
Tiiketim davranisinin sembolizm ve anlamlarini anlamaya yardim eder ve markayla
ilgili davraniglarin tiiketicinin yasam diinyasindaki genis sosyal ve kiiltiirel deneyimi ile

nasil biitiinlestigini kesfeder (Elliot and Elliot, 2003, 222).
3.4 Etnografik Arastirmada Veri Toplama Teknikleri

Nitel bir arastirma yontemi olarak etnografi, tek bir arastirma yontemi olmaktan ziyade,

cesitli veri toplama tekniklerini iceren bir arastirma yontemi olarak goze carpmaktadir.

Gold (1958), etnografik arastirmay1 bir siire¢ olarak ele almaktadir (Sekil 3.1). Bu
slirecin bir ucunda katilimsiz gozlem yer alirken, diger ucunda katilimec1 gozlem yer
almaktadir. Etnografik bir alan arastirmasi, siklikla uzun donemli katilimer gozlemi
icermektedir. Etnograf tarafindan bazen yillar bazen de on yillarca siiren uzun bir
donem boyunca sosyal bir grup, kiiltiir ya da ¢evreye dahil olmay1 gerektirmektedir

(Agafonoft, 2006, 117).
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Tam Katilimcei Gozlemci Tam
gozlem olarak olarak katilim
gozlem katilim

4
v

Etnografik siireg

Sekil 3.1. Gold’un Etnografik Siireci
Kaynak: Gold, 1958, 219.

Gold’a gore, gozlem kimliklerine dahil olma, tam katilim, gozlemci olarak katilim,
katilimc1 olarak gozlem ve tam gozlem olmak {iizere dort diizeyde gerceklesir
(Gold, 1958, 219). Fakat Hammersely ve Atkinson (1983) iki u¢ noktanin, toplanacak
bilginin niteligi acisindan ciddi bir bicimde sinirli ve iki orta mod arasindaki farkin da
olduk¢a sorgulanabilir olabilecegine vurgu yamaktadir. Ideal yaklasim, arastirmacinin
arastirilan iizerindeki etkilerini minimize etmeye ve elde edilen bilginin derinligini
maksimize etmeye calismaktir. Bu yaklasim, gizli kayittan, etkilesimin akisini dogal
olmayan bir sekilde degistirmemek amaciyla arastirmaci olarak degil de iiye olarak

hareket eden aktif katilimciliga kadar uzanir (Adler and Adler, 1994, 380).

Gold’un (1958) temel modeli, daha sonra Agafonoff tarafindan sekildeki gibi

genigletilmistir. Sekil 3.2 de etnografik arastirmanin ¢ok boyutlu yapis1 goriilmektedir:
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Kat. Olarak
Gozlem

am Gozlem

Objeknf
Gergeklik

Sant Alma Davrarnisi
Aragtirmalan

Tiiketici EKiiltiirii ve Sosyal
Grup Arastimalan

icsel Perspelctif

Dnssal Perspelatif

bgscl igbinligi katsbim astikea artmakiadie,

Sekil 3.2. Etnografik Arastirmanin Cok Boyutlu Yapisi
Kaynak: Agafonoff, 2006, 118

Benimsenen model, etnografinin cok boyutlu dogasini kanitlamaktadir. Etnografi,
diizenleme ve uygulama cesitliligiyle ¢ok yonlii bir arastirma aracidir. Etnografiyi,
pazar arastirmasinda ¢ogu insanin yaptigi gibi sadece katilimsiz gozlem arastirmasi
olarak diistinmek yanilticidir. Bununla birlikte, “otantik™ etnografinin sadece katilimci
gozlemden ibaret oldugunu diisiinmek de dogru degildir. Aslinda her iki metot da her
biri belirli amaglar icin tasarlanmis ayni agacin dallarini temsil eder (Agafonoff, 2006,

118).
3.4.1 Gozlem

Eylemin sosyo-kiiltiirel modellerine odaklanmasi nedeniyle etnografi, davranisin
gozlemlenmesine ve dogal olarak gerceklesen konusma olaylarina oncelik verir.
Etnograflar, insanlarin genelde ne yaptiklarim1 ve soylediklerini, ne yapiyor ya da ne
sOoylilyor olduklarint ve ne yapacak ya da sdyleyecek olduklarini yorumlamalarini
istemekten cok, onlar1 yaparken gozlemlemeyi tercih ederler. Insanlarin davranislarini
gercek zamanli olarak gozlemler ve anket yonteminde oldugu gibi insanlardan
davraniglarint genellemeyi istemekten ¢ok, dogal davramiglar1 ve konusmalari

kaydederler (Arnould and Wallendorf, 1994, 486).
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Sosyolojik ve antropolojik arastirmalarda bir arastirma stratejisi ve teknigi olarak
siklikla kullanilan gézlem, uzun bir zaman siiresince, sistematik olarak gerceklestirilen,
sadece anlik oluslar1 degil, belirli oriintiiler gésteren eylemleri gérmek ve kaydetmek
olarak tanimlanmaktadir. Sosyal olgulari, siirecleri, davraniglar1 anlama amaci ile
yapilan niteliksel arastirmalarda arastirmaci etkisinin en fazla hissedildigi veri
olusturma teknigidir. Arastirmacinin Oncelikle bu konuda bilgisine, daha sonra
konsantrasyonuna, sabrina, duyarliligina, dikkatine baglh olarak etkinlestirilebilecek bir
tekniktir. Olgulari, davraniglari, sosyal aktoriin goziinden gormeye calismak ve daha
iceriden bir goriiniimii olugturmakta yararh bir teknik olan gozlem, “dogal olus hali’ni
ve diger tekniklerle olusturulan verilerin baglamsal degerlendirmesini yapabilmek icin

temel bir teknik olarak diisiiniilmelidir (Kiimbetoglu, 2008, 126)

Iyi bir etnograf, cesitli yontemler uygulayarak sosyal bir topluluga ait olmanin ne
demek oldugunu aktif olarak kesfetmeye ¢alisan kisidir (Agafonoff, 2006, 115). Cogu
arastirma stratejisinde oldugunun aksine, bir aragtirmaci olarak etnograf, tipik bagimsiz
ya da dahil olmayan bir gozlemci degildir. Birkag istisna hari¢, etnograf, arastirmanin
parcasi olan diger insanlarla etkilesim kurar ve bu etkilesim diyalog ve goriismelerden,
paylagilan ritiiel ve duygusal tecriibelere kadar uzanan cesitli sekillerde olabilir

(Murchison, 2010, 4).

Etnografik aragtirmalarda kullanilan ii¢ tiir gozlem teknigi vardir. Bunlar katilimci

gozlem, katilimsiz gozlem ve mekanik gézlemdir.

Katilimct Gozlem

Etnografik yontemlerin esasi, Oncelikli olarak “topluluk yasamimna dogrudan dahil
olunup, insanlarla konusup onlar1 gozlemleyerek onlarin gercege bakislarinin

ogrenildigi” (Agar, 1996, 163) bir yaklasim olan katilimc1 gézlemden olusur.

Etnografik arastirmalarda arastirmaci, katilimci gozlem metoduyla veri toplamada
topluluk icerisinde aktif olarak yer alir (Becker, 1958, 652) ve insanlarin davranislarini
dogrudan gozlemlemeyerek, onlarla konusarak davranmiglarin arkasinda yatan
nedenleri ortaya c¢ikarmaya calisir (Jackson, 1983, 39). Katilimci gozlem yoluyla
kisilerin farkinda olmadan yaptiklar1 aligkanliklarini anlamada 6nemli ipuglar1 elde

edilebilir. Bu yontem, arastirmaci ile arastirmaya konu olan kisilerin bir araya gelerek
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konusmalarindan daha fazlasin1 kapsamaktadir. Etnografi kapsaminda arastirmaci,
ilgilendigi toplulukla belirli bir siire zaman gec¢irmeli ve onlarla sosyal aktivitelerde

bulunmalidir (Jackson, 1983, 40).

Etnografik bir arastirmacinin isi olan “ait olma”’nin ne demek oldugunu anlamanin en
1yi yollarindan biri de arastirmacinin arastirma oznelerine kendisini farkli bir deneyimin
{iriinii olarak sunmasidir. Oznelerin arastirmadaki rolii, onlarin arastirilan kiiltiire ve
deneyimlerine dahil edilmesidir. Katilimc1 gozlemde arastirmaci bir dgrenci olurken,
Ozneler arastirmacinin ne giyecegini, nasil konusacagini vb. Ogreten birer 6gretmen

olurlar (Agafonoff, 2006, 121).

Etnograf, katilimc1 gozlemci pozisyonu sayesinde, bilginin toplanmasi ve
kaydedilmesiyle, birincil arastrma aract olmaktadir. Diger disiplinlerdeki
arastirmacilar, arastirmalar1 i¢in bilgi toplamak amaciyla cesitli araglar kullanirken,

etnograf kendisini bir arastirma araci yapmaktadir (Murchison, 2010, 13).

Katilime1 gozlem yonteminin onemli bir kisit1 veri kaydedilmesiyle ilgilidir. Davranigin
dogal akisi icerisinde hem gozlem yapmak hem de bu gozlemleri kayit altina almak
arastirmaciy1 zorlayabilmektedir (Jackson, 1983, 42). Bir diger kisit ise, kisilerin
gozlemlendiklerini  bildiklerinde  farkh davraniglar sergileyebilmelerinden

kaynaklanmaktadir (Churchill, 1994, 383).

Ayrica, katilimci gozlem dogast geregi etik elestirilerine neden olmakta ve
asagidakilerin belirgin bir sekilde yapilmasi gerektigi tartisilmaktadir (Goulding, 2005,
300) :

¢ Arastirmacinin kimliginin arastirilanlar tarafindan bilinip bilinmedigi
e Katilimcilarin aragtirma hakkinda ne kadar ve ne bildigi
¢ Arastirmacimin hangi tiir eylemlere dahil oldugu ya da olmadig1

¢ Arastirmacinin oryantasyonunun ne oldugu ve duruma ne kadar dahil oldugu

Katilimsiz Gozlem

Arastirma amacma ve kapsamina bagli olarak etnografik arastirmada veri toplamada

katilimsiz gozlem yontemi de kullanilmaktadir. Katilimsiz gézlemde arastirmact dogal
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davranis1 gozlemler ve kaydeder fakat gelismelerin bir parcasi olmaz. Katilimsiz
gozlem, oOzellikle sayica kiigiik topluluklarin davraniglarina iliskin yiiriitiilen
caligmalarda kullamshdir. Katilimsiz gozlem ve katilimci gozlemi birbirinden ayiran
nokta, aragtirmacinin katilimsiz gozlemde pasif, katilimc1 gdzlemde ise aktif bir roliiniin

olmasidir (Arnould and Wallendorf, 1994, 487).

Katilimsiz gozlemin pazarlamada kullanimi ashinda samildigindan daha eskidir. Ilk
baslarda, arastirmacilar aligveris yapan kisilere aligveris esnasinda eslik ederek onlarin
davraniglar1 ve satin alma kararlariyla ilgili detayli gézlem notlar1 alirlardi. Simdi ise,
pazar arastirmacilari, aligveris siirecini gizli kameralarla videoya kaydetmekte ve bu

videolar1 daha sonra degerlendirmektedirler (Agafonoff, 2006, 119).

Katilimsiz gozlem arastirmasi, spesifik pazarlama faaliyetleri icin taktiksel i¢ goriiler
yaratabilirken, katilimci gozlem, tiiketici kiiltiiriine yonelik daha genis stratejik ic

goriiler yaratabilmektedir (Agafonoff, 2006, 122).

Mekanik Gozlem

Etnografik arastirma siirecinin veri toplama asamasinda mekanik ara¢ gerecler de
kullanilabilmektedir. Mekanik gozlemde arastirmaci fotograf makinesi, video kamera,
ses kayit cihazi gibi araglar kullanarak insanlarin davraniglarini ve sosyal ortama iliskin
gozlemlerini kayit altina almaktadir. Ornegin, tiiketim eylemi boyunca kaydedilen
fotograflar, ses bantlari, videobantlar1 gibi. Ancak goriisme diyaloglari, veri toplamanin
dogal olmayan bir sekli oldugu i¢in, goriismeleri mekanik olarak kaydetme mekanik

gozleme dahil edilmemektedir (Arnould and Wallendorf, 1994, 487-488).
3.4.2 Goriismeler

Etnografik arastirmalar gozlem disinda etnografik goriismeler ve goriismeci giinliikleri
gibi teknikleri de icermektedir. Katilime1 gozlem, genellikle diger bir¢ok veri toplama
metodu, Ozellikle de formel ve enformel goriismeler ile birlikte kullanilir. Insanlara ne
yaptiklarini neden yaptigini sormak, yerlesmis davraniglarini gelistirme ve anlamada
gerekli bir bilesendir (Hammersley and Atkinson, 1983, 113). Tiiketici arastirmalarinda
kullanilan tipik goriigme yaklasgimlar1 “giindelik hayat” ve “hayat hikayesi”
goriigsmeleridir (Elliot and Elliot, 2003, 217).
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Enformel Goriismeler ve Geligigiizel Sohbetler

Etnografinin elde edebilecegi en zengin verilerin cogu, Agar’m (1996, 158) “vakit
oldiirmek™ olarak adlandirdigi ve etnografik alan arastirmasinin merkezinde yer alan,
arastirmact ve bilgi veren arasindaki enformel konusmalardan elde edilir. Enformel
goriismenin Oziinde arastirmaci, sorularin yazili bir listesine degil, fakat daha ¢cok uygun
bir an goziiktiigiinde secilebilecek soru sorma stratejileri dagarcigina sahiptir.
Sorgulama genis bir baglamlar yelpazesinde (6rnegin goriisiilenlerle ortak bir gorevde
yer alirken, sosyal bir ortamda kahve icerken, televizyon seyrederken gibi) yer
alabildigi i¢in goriisme enformeldir. Amag, olabildigince “deneyime-yakin” bilgi
edinmek (Geertz, 1973) ve bilgi verenin tartismay1 kontrol etmesine izin vermektir:
“Hersey tartigilabilirdir. Goriisiilen kisi bir soruyu elestirebilir, diizeltebilir, hassas bir

soru olduguna dikkat ¢ekebilir ya da istedigi gibi cevaplayabilir” (Elliot,2003, 217).

Yapr derecesine gore siklikla kullamlan iki tiir etnografik goriisme vardir:
yapilandirilmamig goriismeler ve yapilandirilmis goriismeler (Arnould and Wallendorf,

1994, 490):

Yapilandirilmamug goriismeler

Yapilandirilmamig goriismeler, arastirmacinin belirli bir konuya bagli olmaktan cok
genel bir sekilde cevaplayicilarla iletisime gectigi goriismelerdir. Goriismede spesifik
bir konu olmadan, kendiliginden yapilan bir iletisim gerceklesir. Bazi etnografik
goriigmeler, hem arastirmaci hem de cevaplayici tarafindan ayarlanmis goriisme
seklinde belirlenir. Digerleri ise, katilimcilar ve arastirmacilar arasinda enformel
goriismelerin disinda ya da gozlem boyunca arastirmacilarin katilimcilarin davraniglari
hakkindaki sorulariyla spontane bir sekilde ortaya ¢ikar (Arnould and Wallendorf, 1994,
490).

Yapilandirilmis Goriismeler

Yap1 acisindan etnografi spektrumunun diger ucunda yapilandirilmis goriismeler yer
alir. Goriintiide ve uygulamada bu goriismeler, cogu pazar arastirmasinda kullanilan
ankete benzer. Yapilandirilmis sorular icerir ve istatistiksel olarak analiz edilen nicel
cevaplar1 da icerebilir. Fakat, etnografide kullanilan yapilandirilmis goériismelerin rolii

etnografik olmayan pazar arastirmasindan iki a¢idan farklilagir: Birincisi, etnografik
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goriigsmeler icin konular, temalar ve dl¢cek maddeleri, literatiir tabanl teorik dnermeler
ya da daha once gelistirilen Ol¢eklerden ziyade genellikle onceki katilime1 gézlemleri
ve/veya ilgili toplulukla gerceklestirilen yapilandirilmamis goriismelerden ¢ikarilan
emik kategorilerden meydana getirilir. Ikincisi, etnografik surveyler bagimsiz bir veri
toplama teknigi olmaktan ¢ok gbzlem yontemlerine ilave olarak kullanilir (Arnould and

Wallendorf, 1994, 490).
3.4.3 Goriismeci Giinliikleri

Enformel goriismelerin bir yolu olarak, goriisiilen kisilerden arastirma alamyla ilgili
giinliik tutmalar1 istenebilir ve bu giinliikler daha sonra kaydedilen deneyimleri ayrintili
bir sekilde konusmak i¢in kullanilabilir. Diger veri toplama yontemleriyle birlikte

kullanildiginda, giinliikler 6nemli farkliliklar ortaya c¢ikarabilir (Elliot, 2003, 217).
3.5 Etnografinin Giiclii ve Zayif Yonleri

Etnografinin giicii, kiiltiir kavramima ve insan davranmigini anlamada diizenleyici bir
prensip olarak kullanimina dayanmaktadir. Etnografinin temel gorevi, insan deneyimini
sadece izlemek degil yapilandirilmamis gozlemlerden, davranisin arkasinda yatan
anlamlara ulasmak icin ayni zamanda bu deneyimleri desifre etmektir. Davranigsal
dinamikleri kaydetmek icin gozlem ve goriisme gibi yontemlerin karigimini kullanan bir
arastirma  disiplini olan etnografi, diger tekil yontem ya da teknikler gibi
smiflandirilamaz.  Etnografi, insanlarin  Ozellikle evdeki, ahsveristeki, bos
zamanlarindaki ve is yerindeki dogal diinyalarima girmeye dayanir. Arastirmaci da

aslinda bu diinyada caylak bir ziyaretci olmaktadir (Mariampolski, 2006, 17).

Etnografi, anketler gibi gorece daha miistakil yaklasimlarla hazir bir sekilde elde
edilemeyen farkl tiirlerden bilgiyi kesfetmeye ve kaydetmeye c¢alisir. Bircok durumda,
anketler, anket yapanin kendi kiiltiirel anlayis ve varsayimlarindan ortaya ¢ikan sorular
sorar ve smiflandirmalar kullanir. Etnografi ise, arastirmacinin arastirmaya katilan
insanlar i¢in en ¢ok gecerli olan smiflar1 ve sorular1 kesfetmesine olanak saglar.
Etnografi ayni zamanda arastirmacinin toplumun ve var olan kiiltiiriin belirtisi olan
olaylari, davranislari, etkilesimleri ve iletisimleri deneyimlemesine olanak saglar.
Etnografide laboratuvar deneylerinin kontrollii cevreleri yoktur. Etnografi, insan

hayatinin diizensizligi ile ilgilidir. Bu, etnografin arastirma durumu iizerindeki kontrolii
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terk ettigi; etnografinin de ayn1 zamanda gercek hayattaki insan davranisini arastirma ve
bu davranis1 bilgilendiren 6zgiin bir baglam ve diisiince anlayis1 kazanma firsat1 da
sundugu anlamina gelir. Etnografi, arastirmaciya insanlarin ne soyledigi ile ne
yaptiginin kiyaslanmasi imkanini saglar. Cogu zaman, belirli durumlardaki eylemler ve
davraniglar, diger arastirma stratejileri tarafindan gozlemlenen ve tahmin edilenden
farklilagir. Arastirmacilarin belirgin celiskilere aciklama getirmeyi denedigi bu gibi

durumlarda 6nemli aragtirma sorular1 ortaya ¢ikabilmektedir (Murchison, 2010, 12- 13).

Etnografik arastirma yonteminin tiiketici davranigina yonelik olarak sagladigi cesitli

avantajlar ise asagidaki gibi siralanabilir:

e Etnografik arastirma, tiiketici davranigina yonelik “yogun betimlemeler” saglar
(Goulding, 2005, 299).

e Etnografik arastirma, sadece belli bir {iriiniin satin alinmasina yonelik
davraniglar1 degil, genel olarak tiiketicinin davraniglarini, gelistigi sosyal yapi1
icerisinde inceler (Arnould and Wallendorf, 1994, 497).

e Etnografik aragtirma, pazarlamacilara iiriinlerin kullanildigi, hizmetlerin alindig1,
faydalarin sunuldugu gercekci firsat ve durumlari derinlemesine arastirma
imkani verir (Mariampolski, 2006, 18).

e Tiiketicilerin “yaptiklarin1 soyledikleri” davraniglar ile gercekte “yaptiklari”
davraniglar farklililk  gosterebildiginden etnografik arastirmayla, tiiketici
davraniglarina yonelik derin ve zengin i¢cgoriiler elde edilir (Elliot and Elliot,
2003, 215).

e Etnografik arastirma, dogal olarak gelisen davranisi, kiiltiirel baglaminda
anlamayi saglar (Elliot and Elliot, 2003, 218).

e Etnografik arastrma acik ugludur ve bircok konu ve olaya uyarlanma
esnekligine sahiptir (Kozinets, 2002, 62).

e Arastirma, gercek zamanhi ve gercek olaylar {izerinden yiiriitiildiigii icin
arastirma bulgular1 dogru ve gercek bulgulardir (Arnould and Wallendorf, 1994,
485).

e Etnografik arastirmada birden fazla veri toplama tekniginin ayni anda

kullanilabilmesi, hem verilerin tutarhiliginin ve gecerliliginin
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degerlendirilmesine olanak vermekte hem de arastirma bulgularinin cesitliligini

artirmaktadir (Arnould and Wallendorf, 1994, 494).

Etnografi, profesyonel stratejik planlamada ve tiiketici icgoriisii gelistirmede artan bir
sekilde kullanilmasma ragmen, ticari amaclarla kullanildiginda iistesinden gelinmesi
gereken metodolojik ve teorik bazi zorluklar da vardir. Etnografi, isletmenin
zaman/biitce/i¢ gorii ihtiyaclarimi karsilayabilirken, iic boyutlu (immersive) dogasi
nedeniyle, diger arastirma bi¢imlerinden daha masrafli olma; cevap verildik¢e daha ¢ok
soru gelistirme ve nihai sonuclar verememe egilimindedir. Bir baska deyisle, icgoriiler
isletmelerin alismis oldugundan daha “muglak” ve i¢cgorii olusum siireci daha
“yorumlayici’dir. Ayrica, isletmenin arastirma ihtiyaclarim1 yerine getirmek icin
etnografinin tek basmma kullanimi ya da etnografinin akademik kurallarina kat1 bir

baglhilik tavsiye edilmemektedir (Elliot and Elliot, 2003, 222).

Etnografik arastirma ayrica, pahali ve zaman alic1 (Arnould and Wallendorf, 1994, 489)
olma, arastirma bulgularinin genis kitleler i¢in genellestirilememesi (Goulding, 2003,
299), insanlarin gozlemlendiklerini bildiklerinde farkli davramiglar sergileyebilmesi
(Churchill, 1994, 383) gibi birtakim kisitlar da icermektedir. Bunlara ek olarak
etnografik arastirma, kapsamli ve sistematik bir uygulama ve yorumlama siirecine sahip

olmasi1 dolayisiyla nitelikli arastirmacilar da gerektirmektedir (Kozinets, 2002, 62).
3.6 Etnografinin Dijitale Evrimi: Netnografi

Internetin artan kullanimiyla sanal ortamda giderek daha fazla sosyallesen tiiketicilerin
davranigin1 anlamlandirabilmek icin etnografik arastirma tekniklerinin sanal ortama
adapte edilmesi ihtiyaci ortaya cikmistir. Bu dogrultuda, sanal topluluklarda giderek
daha fazla yer almaya baslayan giiniimiiz tiiketicisini anlayabilmek ve sanal topluluklara
iliskin i¢gorii gelistirmek amaciyla ‘“sanal topluluklardaki tiiketici davranmigini”
inceleyen yeni bir arastirma yontemi gelistirilmistir. Cevrimigi kiiltiir ve topluluklarin
incelenmesine katilimci bir yaklasim olan bu yontem, “siber etnografi”, “dijital
etnografi”’, “online etnografi”, “sanal etnografi” ya da “netnografi” olarak
adlandirilmaktadir. Ik dort terim daha cok sosyologlar ve diger arastirmacilar
tarafindan kullanilirken, pazarlama arastirmasimda yontem ‘“netnografi” admi almistir.

Netnografi, etnografi yOnteminin giiniimiiz bilgisayar aracili sosyal diinyasinin
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karmagikligina adapte edilmis halidir. Etnografide yiiz yilize ve kiiltiirel etkilesimler
yoluyla veri toplanirken, netnografide cevrimici iletisim yoluyla veri toplanmaktadir.
Netnografi, ¢evrimici iletisimi sadece igerik olarak degil, aynt zamanda sosyal bir
etkilesim olarak incelemekte, boylece teknolojiye dayali kiiltiiriin anlagilabilmesine

olanak saglamaktadir.

Netnografi, sanal topluluklarda giderek daha fazla sosyallesen giiniimiiz tiiketicisini
anlamak adma sanal topluluklardaki tiiketici davramigini inceleyen bir arastirma
yontemidir (Kozinets, 1998, 366). Yontem, Sage Sosyal Arastirma Yontemleri
Sozligii’nde “antropolojinin geleneksel ve yiiz yiize yiiriitillen etnografik arastirma
tekniklerini bilgisayar aracili iletisimler sayesinde olusan sanal kiiltiir ve topluluklarin
caligmalarina uyarlayan kalitatif ve yorumlayici arastirma metodolojisi” seklinde

tanimlanmaktadir (Jupp, 2006, 193).

Netnografi, tiiketici gruplarinin ihtiyaglarin1 ve karar motivasyonlarin1 anlamak icin
sanal topluluklarda yer alan bilgilerden faydalanarak arastirmacilara tiiketici i¢ goriisii
saglayan online pazar arastirmasina olanak saglayan bir yontemdir (Xun and Reynolds,
2010, 18). Kozinets (1998) tarafindan gelistirilerek diinya literatiiriine giren yontemin,
sanal topluluklarin yayginlagsmasina baglh olarak onemi giderek artmaktadir. Tek bir
terim altinda, bilgisayar-aracili etnografinin uygulanmasindaki temel esaslar1 ve daha da
onemlisi diger kiiltiirel arastirma bicimleriyle entegrasyonu onermesiyle diger kalitatif

internet arastirmalarindan farklilasmaktadir (Kozinets, 2010, 17).

Netnografi, etnografiden gelistirilmis bir metot oldugundan dolayi, aralarindaki
benzerlikler dogal bir sonug¢ olarak karsilanmaktadir. Ancak, bu benzerliklere ragmen
netnografi yontemi belirli acilardan etnografi yonteminden farklilagmaktadir.
Netnografinin farkliliginin temelinde ise arastirma sahasinin internet olmasi yatmaktadir

(Dahan and Levi, 2012, 34).

Kozinets’e gore, Rheingold’un sanal topluluk tanimi, netnografiye onemli i¢cgoriiler

saglamaktadir (2010, 8):

e Sosyal yiginlar: Bu terimin kullanimi, netnografinin kisisel mesajlarin internete
gonderilmesini inceleyen bireyci bir yaklasim olmadigini netlestirmektedir.

Netnografinin odak konusu topluluktur. Netnografi, gruplasmalari, toplanmalar1
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ya da insan topluluklarim inceler. Boylece, analiz diizeyi sosyologlarin ‘mezo’
diizey olarak adlandirdiklar1 (birey diizeyinde mikro ya da tiim sosyal sistem
diizeyinde makro degil, ikisinin arasinda daha kiiciik grup diizeyinde) diizeydir.

¢ Net’ten ortaya ¢tkma: Isminden de anlasildig1 gibi, netnografi, odak veri kaynag:
olarak internet baglantilarindan ya da bilgisayar aracili iletisim yoluyla ortaya
cikan etkilesimleri inceler.

e Tartigmalar ya da iletisimler: Netnografi i¢in gerekli bir unsur olan iletigim,
anlaml1 sembollerin bir miibadelesidir ve insani sembol sistemlerinin biitiin
bicimleri dijitallestirilmekte ve bilgi aglar1 araciigiyla paylasilmaktadir.
Bunlarin her biri netnografi icin ise yarar veri icermektedir.

e Yeterli sayida insan: Sanal ortamdaki bir grubun topluluk hissi vermesi i¢in
minimum insan sayisina igaret eder. Alt siir icin bu sayr 20 olarak
belirlenebilir. Iletisimin etkinligi icin maksimum say1r da 150-200 arasinda
olabilir.

e Halka acgik tartismalar: Erisilebilirlik, sanal topluluk olusumu ve netnografi
uygulamasi i¢cin 6nemlidir. Cogu netnografik tartisma kapali degil, halka aciktir.

e Yeterince uzun: Zamanin uzunluguyla kastedilen, netnografinin sanal
topluluklar1 siiregelen iliskiler olarak incelemesidir. Bunlar, tek seferlik
toplantilar degil, devamli ve tekrarlanan interaktif temaslardir.

e Yeterli insani duygu: Sanal topluluklardaki diger insanlarla otantik iligkinin
subjektif hissiyle ilgilidir. Diiriistliik, karsilikli destek, giiven, yakinlik ifadeleri
ve bagkalariyla sosyallesme niyeti ifadeleri gibi duygusal konular1 igerir.

e Kigisel iliski aglar1 gelistirmek: Bu o6zellik, bireyler arasindaki iliskilerin
toplamindan bir grup hissi yaratildig1 kadar, grup iiyeleri arasinda sosyal bir

karmasiklik da oldugunu ileri siirer.
3.7 Netnografi Uygulama Siireci

Kozinets, netnografi uygulamaya gecmeden Once, arastirilacak topluluga ya da kiiltiire
gore saf bir netnografi mi yoksa etnografi-netnografi karisimmin mi1 uygulanacagina
karar verilmesi gerektigini belirtmistir. ‘Saf’ bir etnografi, yiiz yiize etkilesimlerden ve
onlarin saha notlarindaki transkripsiyonlarindan elde edilen, hi¢bir ¢evrimigi etkilesimin

olmadig veriler kullanilarak uygulanir. Sadece cevrimici ya da diger bilgisayar aracili
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iletisim ya da bilgi ve iletisim teknolojileri ile ilgili etkilesimlerden elde edilen veriler
ise “saf” bir netnografiyi olusturur. Etnografi-netnografi karisimu ise, sanal etkilesimden
oldugu kadar yiiz yiize etkilesimden de elde edilen verileri iceren bu iki yaklasimin bir
kombinasyonudur. Arastirmacilarm, saf bir etnografi mi, saf bir netnografi mi yoksa
ikisinin bir karistmini m1 uygulayacaklarina karar vermeden Once, arastirma sorusunun
asagidaki yonlerini ve onun odak iligkilerini dikkatli bir sekilde diisiinmeleri

gerekmektedir (Kozinets, 2010, 65-66):

e Cevrimici davranislar ve yiiz yiize sosyal durumlar ne kadar yakindan ilgilidir?
Dogrudan bir iligki var midir, yoksa birbirinden bagimsiz, farkli davramslar
midir?

e Sozel olarak acik¢a ifade edilen davranislardan ziyade fiziksel beyanin
tekrarlanan gozlemi ne kadar onemlidir? Sanal ortamdaki iletisimden elde
edilecek ya da edilmeyecek kullaniglh yeni bilgi olmasi miimkiin miidiir?

e Bireysel iiyenin kiiltiirle 6zdeslesmesi (6rnegin, onlarin yas, ik, cinsiyet vb.
demografik ozelliklerine baglantis1 gibi) ne kadar 6nemlidir? Ya da sanal
topluluktaki veya Kkiiltiirdeki

eylemlerin performansi teorinin meydana

getirilmesi i¢in tamamen yeterli midir?

.
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Sekil 3.3. Etnografi ve Netnografinin Harmanlanmasi
Kaynak: Kozinets, 2010, 66
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Sekil 3.3., saf netnografi ve etnografiye yon veren cevrimici ve cevrimdigi sahanin
agirhiginin gorsel bir sunumudur. Odak noktasnin daha ¢ok sanal bir toplulugun
incelemesi oldugu arastirmanm merkezi netnografik bilesenken, topluluklarm online
olarak incelenmesine odaklanan ¢aligmalarda netnografi daha cok destekleyici bir rol

oynayacaktir (Kozinets, 2010, 66).

Netnografi yonteminin etnografi yonteminde oldugu gibi, arastirma plani, kiiltiirel giris,
veri toplama ve analizi, giivenilir yorumlama, etik standartlar1 saglama ve arastirma
sunumu olmak iizere alt1 asamasi bulunmaktadir. Sekil 3.4. netnografik arastirma

stirecine iliskin bu asamalarin sadelestirilmis bes asamali bir akis semasini sunmaktadir:

1. Adim
Arastirma sorularinin, arastirma yapilacak alanlarin ya da
arastirtlacak konularin tantmlanmasi

-

2. Adim
Topluluk belirleme ve se¢im

-

3. Adim
Veri toplama (Etik Standartlar1 Saglama)

-

4. Adim
Veri analizi ve bulgularin yorumlanmasi

.
D><::
2
8

Arastirma bulgularinin ve ¢ikarimlarin yazilmasi, sunulmasi ve
raporlanmasi

Sekil 3.4. Netnografi Uygulama Siireci

Kaynak: Kozinets, 2010, 61.
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3.7.1 Planlama ve Kiiltiirel Giris

Bu asama, arastirmacinin arastiracagi seyin tam olarak ne olduguna, onu nasil
inceleyecegine, kendisini topluluga nasil tanitacagina, bu projeyi etik olarak nasil ele
alacagmna karar verdigi, arastiracagi topluluklar ya da kiiltiirleri belirledigi asamadir.

(Kozinets, 2010, 75).

Netnografik arastirmayi planlama asamasinda yapilmasi gerekenlerden ilki arastirma
odaginin ve arastirma sorularinin belirlenmesidir. John Cresswell (2009, 129-131)
kalitatif arastirmaya rehberlik edecek, genel arastirma sorular1 yazmak icin gerekli bazi

genel prensipler onermistir:

e [lgili 7 alt sorudan fazla sorusu olmayan, bir ya da iki temel soru sormak

e Temel soruyu belli bir niteliksel arastirma stratejisiyle iliskilendirmek

e Acik uclu ve gelisen arastirma tasarimini iletmek i¢in arastirma sorularini ‘ne’
ya da ‘nasil’ kelimeleriyle baslatmak

e Tek bir olgu ya da kavrama odaklanmak

e ‘Kesfetmek’, ‘anlamak’, tamimlamak ya da raporlamak gibi kesfedici fiiller
kullanmak

¢ Acik uglu sorular kullanmak

e Arastirma alanimi ve katilimcilar1 belirlemek

Aragtirma odagi ve arastirma sorular1 belirlendikten sonra, tanimlanan arastirma
konular1 hakkinda arastirmaciy1 bilgilendirecek ve sorulan arastirma sorularini
cevaplandirmaya yardim edecek belli sanal ortamlar1 saptamak gerekmektedir (Belz and
Baumbach, 2010, p. 305). Arastirma acisindan elverisli sanal ortamin saptanmasi kimi
zaman aylarca siirebilmekte ve bu siirecte topluluklardaki katilimci profillerinin ve
tartigma konularinin derinlemesine incelenmesi gerekmektedir (Kozinets, 2002, 63). Bu
baglamda arastirmacimin katilimcilarla iletisime ge¢meden Once belirlenen toplulugun
diline hakim olmas1 i¢in “pusuya yatmasi” gerekmektedir (Maclaren and Catterall,
2002, 323). Pusuya yatmanin amaci, sadece sanal topluluk hakkinda bilgi edinmek
degil aym1 zamanda o toplulukta bir yer edinmektir. Arastirmaci pusuya yatarak, o

kiiltiire giris yapacak bir strateji belirleyebilir (Akturan, 2009, 6).
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Ayrica, arastirmanin yiiriitiilecegi ortama karar vermek i¢in bazi hususlara dikkat

edilmesi gerekmektedir (Kozinets, 2002, 66; Kozinets, 2010, 89 ):

e Toplulugun gecerli, arastirma odagiyla ilgili bir konuya sahip olmasi
e Katilimcilar arasinda interaktif bir iletisim akis1 saglamasi

® Yeterli miktarda ileti icermesi

e Zengin, detayl ve aciklayici veri sunmasi

e Cok sayida heterojen katilimciy1 igeriyor olmasi,

e Upyeler aras1 aktif, yeni ve diizenli etkilesime olanak veriyor olmasi

Netnografik arastirmada o©nemli olan online sosyal etkilesimi, katilimcilarin
deneyimledigi yolla deneyimlemektir. Bu ¢ogu zaman, ¢ok farkli tiirleri, bi¢cimleri ve
yapilar1 (belki de ayn1 giin bir haber grubunu ya da bir web sayfasina eklenmis forumu
takip etmekten, okumaya ve bir bloga yorum yapmaya, sosyal bir ag sitesinde ilgili bir
grubun fan’1 olmaya, bu grubun diger iiyeleriyle ¢evrimici chat tartismasina katilmaya

dogru giden) deneyimlemek anlamina gelir (Kozinets, 2010, 87).
3.7.2 Veri Toplama

Arastirma yapilacak ortamin se¢ilmesi ve arastirma odagi ve arastirma sorularinin
belirlenmesinin ardindan veri toplama asamasina gecilmektedir. Veri analiziyle i¢ ice
ilerleyen veri toplama asamasi, bir kiiltir ya da toplulugun iiyeleriyle iletisime

gecilmesi anlamina gelmektedir (Kozinets, 2010, 95).

Netnografi, sadece internette halihazirda mevcut olan veriye dayali olarak (gozleme
dayali olarak) veya bu veriyi analiz etme siirecinde arastirmacinin inceledigi online
toplulukla belli bir siire etkilesime girmesi yoluyla (katilimci netnografi)

gerceklestirilebilir (Varnali, 2013, 29).

Kozinets, etnografi metodunda dikkate alinmas1 gerekmeyen fakat netnografide 6nemli
olan iki konu iizerinde durmaktadir. Bunlardan ilki, aragtirmacinin ¢evrimigi sosyal
ortamlar ile yiiz ylize ortamlarmm farkliligini iyi kavramasi gerektigi, ikincisi ise
etnografinin yiiz ylize ve Kkiiltiirel etkilesimlerden veri toplarken; netnografinin
cevrimici etkilesimler yoluyla veri topladigmin bilinmesi gerektigidir (Bowler, 2010,

1272).
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Netnografinin veri toplama asamasim icerik analizinden ya da sosyal ag analizinden
ayiran en onemli 6zelligi arastirmacinin bir katilimei olarak topluluk iiyeleriyle iletisime
gecebilmesidir. Bu baglamda netnografin, veri toplama konusunda genel olarak dikkat

etmesi gereken bazi noktalar vardir (Kozinets, 2010, 96):

e Veri toplama, netnografik katilimla baglantiidir. Fakat netnografik katilim
mesaj gondermeden sadece gruba gelen mesajlart okumak ve gonderilen
baglantilara tiklamaktan ibaret degildir. Katilim i¢in sadece gruba kayit yaparak
iye olmak yeterli degildir.

e Netnografi, etnografik icgorii olmadan sadece bir kodlama alistirmasindan
ibarettir. Etnografinin standartlarina karsi koyan derinlemesine anlayisla ve
yogun betimlemelerle dolu netnografiler yazmak icin, sadece izlemek, veri
indirmek ve bir kenarda durup analiz yapmak yeterli degildir.

e Her netnograf, her tiir topluluk eylemine dahil olmak zorunda olmasa da,
topluluk eylemlerinin bazi tiirlerinde yer olmak zorundadir. Netnograf,
muhtemelen toplulugu yonlendirmek istemeyecektir, fakat goriinmez de

olmamasi1 gerekmektedir.

Netnografi yonteminde toplanan 3 tiir veri vardir. Bunlar arsivsel veri, temin edilmis

veri ve saha notu verileridir (Kozinets, 2010, 98):

Arsivsel Veri

Cevrimici ortamda hali hazirda bulunan ve arastirmacimnin herhangi bir katilimi
olmaksizin kopyalanarak elde edilen veriler “arsivsel veri” olarak adlandirilmaktadir
Kozinets, biitiin 6nemli bilgilerin harflerle ve rakamlarla taginmadigini, gorsel ve
grafiksel veriyi de ihmal etmemek gerektigini belirtmektedir. Arka plan renklerine ve
fon bicimlerinin yan1 sira, ¢izimler, his simgeleri (emoticons) ve fotograflar gibi daha

acik grafiksel sunumlara da dikkat edilmesi gerekmektedir.

Arsivsel verilerle ilgili olarak dikkat edilmesi gereken bir bagska husus da bu verileri
oldugu gibi almaktir. Katilimcilarin mesajlar1 tam olarak ekranda goriindiigii anda,
orijinal yazi tipinde, hi¢bir yazim, gramer, ya da noktalama diizeltmesi olmadan
almmalidir. Ciimleleri diizeltildigi takdirde, bu insanlar kelimenin tam anlamiyla

yeniden sekillendirilecektir (Markham, 2004, 153).
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Temin Edilmis Veri

Anlik mesajlagsma, yorum ekleme ve e-posta gonderme yoluyla ve arastirmacinin aktif
katilimiyla elde edilen veriler “temin edilmis veri” olarak adlandirilmakta ve ikinci tip

veri grubunu tanimlamaktadir

Sahanotu Verileri

Uciincii  veri grubunu ise arastrmacinin topluluk, topluluk iiyeleri ve iiye
etkilesimleriyle ilgili gozlemlerini yazarak olusturdugu “saha notu verileri”

olusturmaktadir.

Sanal bir topluluktaki etkilesimden dogrudan veri kopyalamanin biiyiik bir dezavantaji
veri miktaridir: Giinlik 100’i askin mesaj olabilir. Bu durumda, arastirmacinin iki
secenegi vardir: aragtirmanin kapsadigi siireyi sinirlamak ya da sadece belirli diyaloglar1
ya da konular1 takip etmektir (Catterall and Maclaran, 2001, 231). Bir bagska 6nemli
husus da dil otesi ipuglarinin yoklugu dolayisiyla arastirmacinin arastirma iizerindeki
kontroliiniin azalmasidir. Bununla birlikte ¢cevrimigi iletisim duygular1 vurgulayacak his
simgeleri, biiyiik harf ve iinlem igaretleri gibi baz1 s6zsiiz ipuclar1 da igerir. Arastirmaci
veri toplama ve yorumlama asamalarinda bu ipuclarini dikkate almalidir. (Catterall and

Maclaran, 2001, 232).

Netnografik arastirmada arastirmacilar veri toplarken verilerin islevsel olup olmadigina
karar vermek; konuyla ilgili ve enformasyon amacli mesajlari, konuyla ilgisiz ve sosyal
amaclhi mesajlardan aymrmak zorundadir (Kozinets, 2002, 64). Ayrica, diger
arastirmacilarin gonderdigi ge¢mis arastirma sorularini da tekrarlamamalidir. Etnografik
arastirma  yuriittiigli gercegi hakkinda yeterince agik olurken, kendi sorularinin
olabildigince diger {iiyelerin gonderdigi mesajlar gibi goriinmesini saglamalidir.
Arastirmaci, konusmalar1 bir sorgulama gibi degil, bir sohbet olarak gérmeli, o kiiltiire
yeni girmis biri oldugunu ve gruptakilerden yeni seyler 6grenmek icin orada oldugunu

unutmamalidir (Kozinets, 2010, 109).
3.7.3 Verilerin Analizi ve Giivenilir Yorumlama

Matthew Miles ve Michael Huberman (1994, 9)’m tamimladigi, ve netnograflarin

ihtiyaclarina uyarlanan ortak bazi kalitatif veri analiz siirecleri vardir :
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® Kodlama: Kodlama boyunca, kodlar, siniflandirmalar, isimler, ya da etiketler
verinin belirli birimlerine atanir. Bu kod ait olunan ya da daha genel bazi
olgularin bir Ornegi olarak veriyi etiketler. Kodlama kategorileri kurallarla
belirlenmis kategorilere dayatilmaktansa, genellikle verinin yakin bir okumasi
yoluyla, tiimevarimsal olarak ortaya ¢ikar.

® Not alma: Verilerin yansimalar1 veya diger goriisler not edilir; bu tarz notlar,
hatirlatici not olarak bilinir.

o Ozetleme ve Kiyaslama: Benzer sdzciik gruplarmi, ortak dizileri, iliskileri ve
belirgin farkliliklar1 belirlemek i¢in materyaller ayiklanir ve gézden gegirilir; bu
Ozetleme siireci veriler arasindaki benzerlik ve farkhiliklar1 kiyaslayarak
siiflandirilmig kodlar1, kavramsal yapilanmalar, modeller ya da siireclere tagir.

e Kontrol ve lyilestirme: Modelleri, siirecleri, benzerlik ve farkliliklar1 anlamay1
iyilestirmek ve kontrol etmek amaciyla sahaya geri doniiliir.

® Genellestirme: Veri setini kapsayan ya da onu agiklayan kiiciik bir dizi
genellestirme ayrintilandirilir.

e Teorilestirme: yap1 ve teorileri kullanan bi¢imlendirilmis bilgi yigmiyla
verilerden elde edilen genellestirmelerle yiizlesme; veri analizi ve mevcut bilgi

yiginiyla yakin koordinasyonda yeni teori olusturma siirecidir.

Bilgisayar Destekli Veri Analizi

Bilgisayar destekli veri analizi netnografik arastirma siirecinde arastirmaciyi
destekleyecek yazilim araclarmin dikkatli bir sekilde kullanilmasi anlamina
gelmektedir. Bilgisayar destekli kalitatif veri analizi (CAQDAS) diger kalitatif analiz
bicimleri gibi, tekrarlanan konulari, kavramlari, fikirleri, siirecleri, baglamlar1 ve diger
ilgili yapilar1 belirleyerek ve kodlayarak verileri yorumlar. Yapilar kodlandiginda ve
aralarindaki iligkiler test edildiginde, acgiklamalar ya da teoriler gelistirilebilir ve

program tarafindan kaydedilebilir (Kozinets, 2010, 127).

Eben Weitzman ve Matthew Miles (1995, 5) kalitatif arastirma projelerinde bilgisayar

yazilimmnin su alanlarda kullanilmasini 6nermektedir:

¢ saha notlarini1 kaydetmek

¢ saha notlarini diizeltmek, genisletmek, diizenlemek ve gozden gecirmek
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e tekrar erisime izin verecek sekilde metinleri kodlamak

* metinleri depolamak

® metinleri diizenlemek

® metinleri arastirmak, diizeltmek ve onlar1 incelemek i¢in uygun hale getirmek

e gecerli veri bolimlerini birbirine baglamak, smniflar, kiimeler, ya da aglar
olusturmak

e veriler {izerine derinlemesine analize temel olusturacak yansitic1 yorumlar ya da
‘hatirlatict notlar’ yazmak

e frekanslari, dizileri, ya da kelimelerin ve sozciik obeklerinin yerlerini sayarak
icerik analizi gerceklestirmek

e secilmis veriyi, bir matriste oldugu gibi indirgenmis, sikistirilmis ve
diizenlenmis bir formatta gostermek

® sonuca yardimci olmak-¢izmek, yorumlamak, tasdik etmek ve dogrulamak

e bulgularin sistematik, kavramsal olarak uyumlu aciklamalarini gelistirerek teori
gelistirmek

e bulgular1 ya da teorileri tasvir eden diyagramlar ya da grafiksel haritalar
yaratmak

e gecici ve nihai raporlar hazirlamak

Bilgisayar destekli kalitatif veri analizinin bazi avantajlar1 vardir. Cogu netnografik veri
zaten dijital bicimdedir. Internet madenciligi yaparak belli bilgisayar dosyalarini
otomatik olarak olusturan bircok arama programi vardir. Bu programlar netnograflarin
cogu zaman cok bilylik ve yayilmig olan veri setini bir biitiin olarak diistinmelerini
saglar. Bu programlar ayni zamanda netnografa projesini diizenlenmis tutmasinda
yardim edebilir. Veriye oldukca kolay ulasabildikleri i¢in, analiz boyunca veriye bir
yakinlik saglayabilirler. Gorsellestirme secenekleri de ilging yeni yaratici diisiincelere
onciiliik edebilir. Kozinets bilgisayar destekli yontemlerin bu avantajlarinin yaninda

baz1 dezavantajlarinin da oldugunu belirtmistir (Kozinets, 2010, 129):

® Smirsiz dosya depolamayla, arastirmacilar kendilerini her tiir veriyi toplamaya
zorlamaktadirlar.
e Aracsal metin aramalar1 ¢ok kolay uygulanabilir, fakat ¢cok amagsiz sonuglar

icerebilir ve ¢cogu zaman amaclanan sonuglar kagirilabilir.
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e Bilgisayar dosyalar1 kaybolmaya kars1 korumasizdir. Sadece bir tusa basmak
bile aylarca 6zenle toplanan verileri silebilir.

® Arastirmacilar, verilerden ortaya cikacak gibi goriinen bir teori olmaksizin,
giderek artan miktarlarda kodlama ve siniflandirma uygulayarak “kodlama
tuzagi’na (Richard, 2005, 100) kolayca diisebilirler.

e Yazilim cok sayida fikir ve c¢ok sayida kategori yaratmaya yardim
edebildiginden, analitik araglarin yazilim yeterlilikleri degil, netnografin
yorumlayici planlar1 ve yoOnergelerinin rehberlik etmesi gerektigi dikkate

alimmalidir.

Netnografik arastirmada verileri yorumlarken dikkate alinmasi gereken iki 6nemli husus
vardir. Birincisi kimliklerin yaratildigi, gelistirildigi ve terk edildigi sanal diinyanin
yapisiyla ilgilidir. Yazili formda ve halka acik bir bi¢cimde gerceklesen iletisimde
katilimcilarin kimliklerini ayirt etmek zorlasmaktadir (Kozinets, 2002, 64). Internet
ortaminda insanlar yas, cinsiyet, irk ve konumlariyla ilgili arastirmaciy1 yaniltabilmekte
ve arastirmanin giivenilirligini tehlikeye sokabilmektedirler (Frankel and Siang, 1999,
4). Ayrica katilimcilarin kimlikleri bilinmediginde ayni katilimciyla birden fazla kez
goriigiilmiis olma ihtimali de ortaya ¢ikmaktadir (Catterall and Maclaran, 2001, 232).
Ikinci husus, netnografik arastirmanin yapisiyla ilgilidir. Verileri yorumlarken,
arastirmaci bu arastirmanin icerik tabanli oldugunu unutmamalidir. Analiz edilen veri
“tiiketicilerin belli bir toplulukta gozlemlenen tiim eylemler dizisinden ziyade sanal bir
toplulugun iletisimsel eylemlerinin igerigidir” (Kozinets, 2002, 68). Metin tabanl bir
veri kullanildig1 i¢in de, arastirmaci verileri yorumlarken dikkatli olmahdir. Bahsedilen
iki hususa ek olarak, arastirmacinin daha kesin bilgi edinebilmesi agisindan toplulukta

bir giiven olusturmasi1 6nemlidir (Akturan, 2009, 7).

Netnografik arastirmalar cogunlukla, metinsel ifadelerin incelenmesi yoluyla
gerceklesmekte ve metinsel ifadelerden giivenilir bir yorumlama yapmak i¢in oldukca
dikkatli olunmas1 gerekmektedir. Ornegin metinsel iletisimde yiiz yiize iletisimden
farkli olarak katilimcilari kendilerini daha kontrollii bir bicimde yansitma ihtimali s6z
konusu olabilmekte ve arastirmacinin bu durumu g6z Oniinde bulundurmasi

gerekmektedir (Dahan ve Levi, 2012, 41).

Ayrica, verilerin degerlendirilmesi tamamen yoruma dayali bir islem oldugundan
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netnografik arastirma sonuclarinin giivenilirligi arastirmacinin  analiz  siirecine,
arastirilan konuya ve incelenen toplulugun Kkiiltiiriine ne kadar hikim oldugu ile

dogrudan iliskilidir (Varnali, 2013, 33).

3.7.4 Etik Standartlarin Saglanmasi

Netnografik arastirma etiginde dort 6nemli konu goze ¢arpmaktadir. Bunlar: (1) Sanal
topluluklara halka acik mi1 yoksa 0zel alanlar m1 olarak davranilacagi, (2) Sanal topluluk
iyelerinden nasil izin alinacagi, (3) Sanal topluluk iiyelerine zarar vermekten kaginma
gerekliligi (4) Netnografik arastirma katilimcilariyla iligkili  verilerin  nasil
betimlenecegidir. Bu baglamda, etik bir netnografi uygulama konusunda su sorulara

verilecek cevaplar hayati 6nem tagimaktadir (Kozinets, 2010, 140):

e Sanal topluluklar 6zel mi yoksa halka a¢ik alanlar midir?

e Sanal topluluk iiyelerinin haberli izni nasil alinir?

e Haber gruplar1 ya da bloglara gonderilen sanal verinin asil sahibi kimdir?

e Kurumsal sitelerdeki ve diger forumlardaki bilgiyle ne kadar ilgili oluruz?
Arastirmamizda onu kullanabilir miyiz?

e Chat odalarinda katildigimiz ya da kulak misafiri oldugumuz konusmalar1
(diyaloglar1) kullanmali miy1z? Farkli online medya icin, farklh etik kurallar var
midir?

® Yas ve hassasiyet 6nemli midir? Medyada hangi kimligin dogrulanmasi zordur,
arastirma katilimcilarinin yas ve hassasiyetinden ne kadar emin olabiliriz?

e Uluslararasi sinirlar netnografin veri toplama ve arastirma yaymlama yolunu
etkiler mi?

Kozinets’e gore netnografik bir arastirmada etik, arastirma sonunda bir paragrafla
anlatilacak basit bir boliim degildir. Nihai arastirma raporunun dogasini
doniistiirmesinin yani sira, 6grenilmek istenen arastirma sorusunu, arastirilacak topluluk
tiirlinii, kullanilacak spesifik yaklagimlar1 ve yOntemleri, toplanacak ya da
toplanilmayacak veri tiirlerini, kiiltiirel giris yapma yolunu, topluluk iiyelerine sorulacak
soru tiirlerini, tutulacak saha notlarin1 ve uygulanacak analiz tiiriinii dahi degistirir.
Kozinets, arastirmanin baslangicindan sonuna kadar etik bir netnografi uygulayabilmek
icin bazi prosediirler belirlemistir. Bunlar: (1) belirlemek ve agiklamak, (2) izin istemek

(3) haberli izin ve (4) Alint1 yapmak ve anonimlestirmek (Kozinets, 2010, 146-152):
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Belirlemek ve A¢iklamak

Arastirmacinin sanal toplulukta ne yaptigiyla ilgili hi¢ bir aldatmaca olmamas1 ve sanal
toplulukta arastirma yapildig1 gerceginin arastirmaci profilinde goriiniir bir sekilde
olmasi tavsiye edilmektedir. Kozinets ayrica, netnograflara arastirmaya adanmis bir web
sayfasi kullanmalarmi da onermektedir. Ideal olarak, web-sayfasi resmi bir iiniversite
sunucusuna ait olmali ve arastirmacinin profiline ve belki de yaymlanmis calismalarina

link vermelidir. Arastirmaci ayrica,

¢ Biitiin aldatmacalardan kacinarak agikca ve dogru olarak kendisini tanimlamali,

e Topluluk iiyeleriyle etkilesim kurmak i¢in arastirma amacini agikca ve dogru
olarak tanimlamali,

e Arastrma odaginin ve ilgisinin erisilebilir, gecerli ve dogru tanimini

saglamalidir.

Izin Istemek

Sanal ortamlarda arastirma yapilmak istendiginde agikca izin istenmesi gerekmektedir.
Izin istenecek kisi, kiiciik internet sitelerinde yer alan forumlarda, sitenin kurucusu
ve/veya yoOneticisidir. Yahoo gruplar1 gibi daha biiyiik siteler icin, bir grup moderatorii
(Yahoo’nun kendi yoOnetimi degil) arastirmacinin iletisim kurabilecegi bir gecit

denet¢isi (gatekeeper) olabilir.

Haberli Izin

Netnograf genelde, sanal bir toplulukla ya da kiiltiirle etkilesim kurdugunda, diger
tiyeler gibi alanda etkilesim kurar, fakat ayni zamanda deneyimleriyle ilgili saha
notlarini da alir. Bu etkilesimler icin haberli izine ihtiyac yoktur. Fakat chat ya da oyun
alanlarinda veya sanal diinyalardaki konusmalar gibi gec¢ici, es zamanli, gercek zamanli
iletisim araglariyla, arastrmaci acik¢a izin almadan bu etkilesimleri asla

kaydetmemelidir

Uye Kontrolleri

Uye kontrolleri, arastirma raporunun bir kismmin veya biitiiniiniin baz1 katilimcilarla
paylasilmasi1 ve onlarla goriis aligverisi yapilmasi prosediiriidiir (Belz ve Baumbach,

2010, 306). Arastrmacinin verilerin yorumlamasimni sanal topluluk iiyeleriyle birlikte
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kontrol etmesini saglayan (Catterall and Maclaran, 2001, 233) bu prosediiriin dort

avantaji vardir (Kozinets, 2002, 66):

e Katilimcilar ¢caligmaya dahil edilerek onlara goriisleriyle ilgili s6z hakki tanimnir
e Katilimcilar, ilave veriler ve spesifik i¢cgoriiler saglayabilir

e Hatalar ve yanlis anlagilmalar elimine edilebilir

e Etik tartigmalarin en aza indirgenmesi saglanir

e Sanal topluluk iiyeleri ve aragtirmaci arasinda siiregelen bir iligki yaratilabilir

3.7.5 Sunum ve Degerlendirme

Etnografik bir bakis agisindan arastirma sunumu, arastirmacinin gozlemlenen olguya
iliskin nasil nitelikli bir aciklama gelistirdigini anlatir (Catterall and Maclaran, 2001,
234). Kozinets gerceklestirilen netnografik ¢alismanin niteliginin degerlendirilmesinde

g0z Oniine alinacak 10 kriter gelistirmistir (Kozinets, 2010, 163-173):

1. Tutarlilik (Coherence): Netnografideki her bir yorum dizisinin icsel celiskiden
ne Olciide bagimsiz oldugunu gosteren bir derecedir. Gozlemler ve diger
netnografik veriler icsel c¢eliskiden bagimsiz tek bir tutarlh modelde
birlesmelidir.

2. Titizlik (Rigour): Metnin netnografik arastirma standartlarina ne kadar baglh
oldugunun derecesidir. Titizlik, arastirmacinin netnografik bir arastirma
uygulanirken yerine getirilmesi gerekenleri yapmasi, baska bir deyisle
metodolojik 6devini yerine getirmesi anlamina gelmektedir.

3. Literatiir bilgisi (Literacy): Netnografik metnin literatiire ne kadar hakim
oldugunun derecesidir. Arastirma, alanindaki temel meselelerle, sorunlarla ve
tartigmalarla dogrudan alakali olmalidir.

4. Gergekeilik (Groundedness): Teorik sunumun veriler tarafindan ne kadar
desteklendigi ve veriler ve teori arasindaki baglarin ne kadar agik ve tatmin edici
oldugunun derecesidir.

5. Yenilik (Innovation): Netnografideki kurgularm, fikirlerin, cercevenin ve
Oykiileyici anlatimi sistemleri, yapilari, deneyimleri ve eylemleri anlamada ne

Olciide yeni ve yaratici yollar sagladiginin derecesidir.
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6. Aktarma (Resonance): Nentografik metnin arastirilan online topluluk ya da
kiiltiirel olguyla edinilen kisisellestirilmis ve duyarl hale getirilmis baglantiy1 ne
Olciide aktardiginin derecesidir.

7. Gercege Benzeme (Verisimilitude): Arastirilan topluluk ya da kiiltiirler hakkinda
ne kadar giivenilir ve gercege yakin bir baglant1 elde edildiginin derecesidir.
Arastirma raporunu okuyanlar, toplulukla, Kkiiltiirle ya da onun iiyeleriyle
gercekten iletisime gegmis gibi hissetmelidir.

8. Yansitma (Reflexivity): Netnografik metnin arastirmacinin roliinii ne kadar
onayladiginin ve alternatif yorumlamalara ne kadar acik oldugunun derecesidir.
Birer katilimci gozlemci olarak netnograflar, cevrimici etkilesimler yoluyla
arastirma siirecinde rol oynamalidir.

9. Praksis (Praxis): Netnografik metnin sosyal iyilesmeye ne kadar ilham
verdiginin derecesidir.

10. Karigim (Intermix): Arastirmanin, iiyelerin giinliik yasam pratiklerindeki sosyal
etkilesimin cesitli bigimleri (cevrimi¢i ve ¢evrimdisi) arasindaki baglantiy1 ne

kadar hesaba kattiginin derecesidir.
3.8 Netnografinin Giiclii ve Zayif Yonleri

Kalitatif bir online arastirma yontemi olarak netnografi, internete iliskin anlayisimizi,
onun Kkiiltiir iizerindeki etkisini ve kiiltiriin onun iizerindeki etkisini anlamamizi

sekillendirmede son derece onemlidir (Baym, 2006, 79).

Netnografi ve etnografi arasinda ¢esitli benzerlikler olmakla birlikte, aralarinda bazi
temel farkhliklar da bulunmaktadir. Oncelikle geleneksel etnografi metotlarina oranla
netnografi daha hizli, basit ve az maliyetli bir yontemdir (Kozinets, 2006, 279; Xun and
Reynolds, 2010, 19). Etnografide belirli ¢abalarla toplanan veri, netnografide herkesin
erisimine acgik sekilde internette bulunmakta ve bdoylelikle etnografide sozii yaziya
gecirme i¢in harcanan emek maliyeti, netnografide azalmaktadir (Nelson and Otnes,

2005, 90).

Pazarlama ve e-ticarete Onemli katkilar saglayan netnografinin, diger arastirma
yontemleriyle karsilastirildiginda bircok avantaji vardir. Bu avantajlarmn bir kismi

etnografik yaklasim icermesinden bir kismi da online bir arastirma yontemi olmasindan
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kaynaklanmaktadir (Akturan, 2009, 12). Sanal topluluklarla ilgili i¢gorii elde etmek

icin oldukc¢a uygun bir yontem olan netnografinin baglica avantajlar1 sunlardir:

e Sanal topluluklar kiiltiirel bir kompozisyona sahip olduklar1 icin, netnografik
arastirma, davranis, aligkanliklar, ihtiyaglar ve istekler hakkinda derinlemesine
bir anlayis saglar (Catterall and Maclaran, 2001, 233).

e Zengin niteliksel igerigi ve bulgularinin acik uc¢lulugu sayesinde cok cesitli
ortamlara adapte edilebilirdir (Kozinets, 2002, 62).

e Katilimcilar aragtirma siirecinde daha aktif rol oynarlar. Arastirmaci ve
katilimcilar arasindaki etkilesim katilimcilara iliskin subjektif bir anlayis elde
etme imkani saglar (Ward, 1999).

e Arastirmaci iiye kontrolleri asamasinda verilerin yorumlamasini sanal topluluk
iyeleriyle birlikte kontrol edebilir ve bu sekilde onlar hakkinda spesifik
icgoriiler kazanir, yanls anlasilmalar1 elimine eder ve siiregelen bir iliski

gelistirir (Kozinets, 2002, 66).

Netnografik arastirmanin online bir arastirma yontemi olmasindan kaynaklanan bazi

spesifik avantajlari ise sunlardir (Kozinets, 2002, 62-63):

e internet ortammda bir arastrma yapmak, arastrmacinmn farklh kiiltiirleri
incelemesine olanak verir.

e Arastirmacilarin kiiltiirler arasi (cross-cultural) ¢alismalar uygulama imkanlar1
vardir. Arastirmacilar sadece internete baglanarak kendi Kkiiltiirlerinden cok
farkli kiiltiirlere ve topluluklara ulasabilirler.

e Arastirmacilar tarihsel verilere ulasabilir ve sanal toplulugun gec¢misini de
degerlendirebilirler. Boylece, sanal sosyal diinya hakkinda derinlemesine
anlayislar gelistirebilirler.

e Netnografi, kisisel goriismeler, fokus gruplar ve geleneksel etnografiden daha az
maliyetlidir.

® Arastirmacilar, sanal ortamda gerekli olan veriyi dogrudan kopyalayabilir ve bu

sekilde arastirma siirecinde zaman kazanabilirler.

Ayrica, internete kolay erisilebilirligin sagladigi avantaj, netnografinin arastirma

ortamlarint daha dogal bicimde goézlemlemesine olanak saglamaktadir (Langer and
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Beckman, 2005, 200). Netnografi, dogal olmayan ve arastirmaci tarafindan olusturulan
miilakat ve odak grubu calismalarmin aksine tiiketicilere kendi dogal ortamlarinda

ulagmaktadir (Braunsberger and Buckler, 2009, 466).

Arastirmacinin 6nceden belirledigi ve smirlandirdigi cevap seceneklerinden olusan
anketlerle yiiriitiilen geleneksel arastirma metotlarmin aksine ¢evrimici ortamlar: temel
alan netnografide semboller, anlamlar, etkilesimler ve sosyal yapilar acisindan ¢cok daha

derin ve zengin veri elde etme imkani1 bulunmaktadir (Rokka, 2010, 384).

Dogal, katilimci, tamimlayici, ¢ok yontemli ve uyarlanabilir, yeni nesil bir arastirma
yontemi olan netnografi baglamsal ve kiiltiirel icgoriiler iiretir. Kapsamli bir sekilde
uyguladiginda da markalara asagidaki faydalar1 sunma becerisine sahiptir (Varnali,

2013, 37):

e Tiiketici gruplarinin hayatlarmi1 nasil gecirdiklerini gosterir ve onlarin
gercekliklerine dogru bir pencere agar.

e Tiiketicilerin nerede toplandigi, ne paylastiklar1 ve kendi aralarinda nasil iletisim
kurduklarini ortaya koyar.

e Topluluk iiyelerinin dili, hayat hikayeleri, tarihi, eglenceleri, hayal ve korkulari,
amaglari, yasam tarzlari, ilgi alanlari, uygulamalar1 ve ritiielleri hakkinda veri
saglar.

e Topluluklarin sosyal yapilari, yazili ve yazisiz davranig kurallar1 ve bu tiiketici
topluluklarinda en etkili seslerin kimler oldugunu ortaya koyar.

e Topluluk iiyelerinin nasil ve neden tiikettikleriyle ilgili bir¢ok farkli bi¢im ve
kalibin kesfedilmesini saglar.

¢ Trendlerin belirlenmesine yardimci olur.

e Belirli bir topluluk nezdindeki marka algisinin ¢6ztimlenmesini saglar.

e Marka konumlandirma ve yeniden konumlandirma firsatlarimin tespit edilmesine
olanak saglar.

e [htiya¢ tabanli inovasyona zemin saglayacak icgoriiler iiretir.

e Tiiketimin veya sergilenmesi arzu edilen bir davramisin gerceklesmesini

engelleyen psikolojik veya baglamsal engelleri kesfedilebilir.

Etnografiyi sanal ortama tasimak, sanal topluluklar incelenirken iistesinden gelinmesi
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gereken bir¢cok zorlugu da beraberinde getirir. Bu anlamda netnografik arastirmanin

bazi kisitlar: da vardir:

e (Gorlismecinin siire¢ iizerinde kontrol giicliniin oldugu geleneksel goriisme
slirecinin aksine, netnografik arastirmada arastirmaci ve katilimcilar arasinda bir
diyalog ortaya ¢ikar ve boylece arastirmacinin kontrolii azalir (Ward, 1999).

e Online bir baglant1 oldugu icin, katilmci miilakat1 istedigi zaman sona
erdirebilir (Catterall and Maclaran, 2001, 232).

e Verilerin yorumlanmasi, aragtirmacilarin yorumlayici becerilerinin olmasini1 da
gerektirir. Cok fazla veri oldugu i¢in, onlar1 smiflandirmak, arastirmaci

duyarlilig1 gerektirir. (Kozinets, 2002, 63).

Ayrica, online goriisme, tipik yiiz yiize etkilesimden bir dereceye kadar farkli sosyal
kurallar seti ve geleneklerin rehberlik ettigi interaktif durumun bir 6rnegidir. S6zsiiz goz
temas1 ve viicut dili gibi ipuclari, yliz yiize goriismelerde yakinlik yaratmak i¢in c¢ok
onemli yollarken, online goriismelerde dil otesi ipuclar1 eksik kalmaktadir (Moisander
and Voltanen, 2011, 254). Sanal ortamlarin bir dezavantaji da bireylerin cevaplarinin
diiriist olmamasi ihtimali ve katilimcilarin kimliklerinin oldukca zor tespit

edilebilmesidir (Xun and Reynolds, 2010, 19-20).

Netnografi yonteminin bir diger dezavantaji ise sanal topluluklarin bilgisayar aracil,
metne dayali, fiziksel varligi olmayan ve toplumsal ipuglarindan yoksun bir yapida
olmalarindan dolayr tam kuralli bir arastirmaya olanak saglayamamasidir (Kozinets,
2002, p. 62). Bu durum, netnografinin bazi etik sorular1 tam olarak cevaplayamamasina
ve bu nedenle de yetkin olmayan arastirmacilarin ¢alismalarmin yiizeysel kalmasina

neden olabilmektedir (Kozinets, 2006, 279).

Kozinets netnografik arastirmalarda yilizeysel sonuglarin engellenmesi icin
arastirmacinin toplulugun aktif bir iiyesi haline gelmesi ve uzun donemli bir inceleme
yapmasi gerektigini 1ileri siirmektedir. Arastirmacinin basarili  bir arastirma
gergeklestirmesi i¢in netnografide inceledigi kiiltiir ve sosyal grup icerisine tam olarak
katilmasi ve sosyal grubun veya kiiltiiriin bir iiyesi haline gelmesi tavsiye edilmektedir

(Kozinets, 1998; Hogg et. al., 2004, 244).
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3.9 Yonteme Getirilen Elestiriler

Akademisyenler tarafindan netnografiye getirilen elestiriler genel olarak yontemin
uygulama siirecinde yer alan asamalara yonelik olarak yapilmaktadir. ilk elestiri
Kozinets’in (2002, 64) topluluk iiyeleri arasinda yalnizca ‘adanmuslar’ ve ‘igeridekiler’
olarak tanmimladigi katihmcilardan saglanan verileri arastirmanin  merkezine
yerlestirmesine yapilmaktadir. Bazi arastirmacilar bahsi gecen iki kullanici profili
disinda kalan iiyelerden de anlamli veri toplanabilecegi ve bu iiyelerin diger iiyeler
kadar tutkulu olmadiklar1 i¢cin genel kanmiy1r yansitacak onemli veriler sunabilecegi

goriisiinii savunmaktadir (Langer and Beckman, 2005, 195).

Netnografi yontemine yonelik ikinci elestiri ise, Kozinets’in netnografide kullanilmasini
onerdigi etik kurallara yoneliktir. Netnografik arastirma etigi konusunda sanal
topluluklarin halka agik olmasi ve yaygin erisim saglamasi arastirmacilarin iiyelerin
gizliligi meselesini tartismasina neden olmustur. Bu konuda bazi arastirmacilar sanal
toplulugu halka agik bir iletisim kaynagi olarak goriirken, bazilar1 kisisel iletisim
kaynag1 olarak kabul etmektedirler (Akturan, 2009, 9). Baz1 arastirmacilar Kozinets’in
etik kurallar konusunda gereksiz derecede titiz davrandigini ve etnografi icin gecerli
olan kurallara yeni eklemeler yapmanin netnografi metodunu kisitladigini

diisiinmektedir (Langer and Beckman, 2005, 195; Beaven and Laws, 2007, 131).

Yontemin uygulanmasina getirilen iiciincii elestiri ise etik konusuyla baglantili olarak
iiye kontrolleri asamasina yonelik olarak yapilmaktadir. Internet ortaminda halka agik
olarak sunulan veriler i¢in topluluk iiyeleriyle iletisime gecerek onlardan izin almanin
ve daha sonra da verileri kontrol etmek {izere topluluga sunmanin netnografinin en
onemli 6zelliklerinden biri olan dogalligina zarar verecegi (Langer and Beckman, 2005,
197) ve gozlemci olarak kalmanin daha dogal ve saglikli veri i¢in anlamli olacagi
diisiiniilmektedir (Hamilton and Hewer, 2010, 277). Ayrica iiye kontrollerinin bazi
kararsiz veya cekingen iiyeler arasinda sessizlik sarmalir etkisi yaratacagi, arastirmanin
dogalligin1 bozacag1 ve yaniltic1 sonuglara ulasilabilecegi de 6ne siiriilmektedir (Langer

and Beckman, 2005, 197).



DORDUNCU BOLUM
ELMAKURDU APPLE KULLANICI GRUBUNA YONELIK
NETNOGRAFiIK BiR ARASTIRMA

4.1 Daha Once Yapilan Arastirmalara Kisa Bir Bakis
Tiiketim Altkiiltiirleri

Schouten ve McAlexander (1995) kullanicilarin bisikletci personalarmi (kimliklerini)
Harley-Davidson markasina baglamalarinin Harley-Davidson motosiklet altkiiltiiriinii
nasil destekledigini arastirmislardir. Marka toplulugu katilimcilarinin, toplulukta otantik
bir iiye (insider) olarak kabul edilebilmek i¢in bir Harley-Davidson sahibi olmasi
gerektigini gozlemlemisler ve topluluk statiisiiniin yiiksek statiilii Harley- Davidson
bisiklet modeli satin alma derecesiyle iliskili oldugunu bulmuslardir. Uyelerin, otantik
marka parcalari, aksesuarlar ve bisikletci kimlikleriyle ilgili kiyafetleri toplama
konusunda da bir statii yaris1 icinde olduklar1 bulunmustur. Uyeler, Harley Sahipleri
Gruplarma katildiklarinda, diger iiyelerle sosyal baglar gelistirmekte ve bu baglar onlar1
markaya baglamaktadir. Ayrica, bu gruplara katilimin, iiyelerin Harley markasina olan
alakalarimi arttirdigi, onlar1 adanmis, bagimli ve ¢ogu durumda da marka evangelisti

tiikketiciler yaptig1 bulunmustur.

Schouten ve McAlexander’a gore, Harley alt kiiltiiriiniin {iyeleri kidemlerine, grup
eylemlerine katilimlarina ve liderliklerine, siiriis uzmanliklarina ve deneyimlerine,
Harley bilgilerine vb. kisacasi grubun tiiketim degerlerine baghiliginin sonuclarina gore
bir statii elde etmektedirler. Baghlhigin gostergeleri; dovmeler, kisisellestirilmis
motosikletler, 6zel kiyafetler ve dikilmis yamalar, ¢esitli onurlar1 ve basarilar1 gosteren
rozetler, ralliler ve diger siiriicii etkinliklerine katilimi icermektedir (Schouten and
McAlexander, 1995, 49). Grup i¢i statii, bireyin grubun tiiketim ideolojisine bagliliginin

bir fonksiyonudur. Alt kiiltiir iiyelerinin gruba en bagli olanlari, anlam belirleyici ve
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fikir lideri olarak islev goriirler. Daha az bagl iiyeler ise daha bagli liyelere gosterdikleri
maddi destek ve hayranliklar1 agisindan Onemlidirler (Schouten and McAlexander,

1995, 50).

Harley tiiketim deneyiminde somut olandan soyut olana yonelme hissinden ortaya ¢ikan
bir spiritiiellik vardir. Dogaya artan yakinlik, artan duyumsal farkindalik, siirekli risk
farkindalig1 ve beraberinde gelen mental (zihinsel) odaklanma ve grup siiriisiinde kisinin
kendisinin daha biiyiik bir grup ya da amacimn ayrilmaz bir parc¢asi oldugunun bilincinde
olmas1 gibi bir¢cok unsur siiriis deneyiminin spiritiielligine katkida bulunmaktadir.
Ayrica bisiklet¢iler i¢in orgiitlenmis bir sembol olarak Harley-Davidson motosiklet o
kadar giicliidiir ki, tiim tiiketim ideolojisinin eklemlendigi dinsel bir ikon olarak

goriilmektedir (Schouten and McAlexander, 1995, 50).

Harley deneyiminin bir baska spritiiel yonii ise, siiriiciilerin ve diger tutkunlarin Harley
Davidson motosikletlerine gosterdikleri hiirmet ve korkuyla karisik saygidir. Ornegin
izin almadan bir bagkasimin Harley’ine dokunmak kat1 bir tabudur. Bisikletin kutsallig1
ayrica motosiklet yikama ve bakimindaki detayli ritiiellerde ve bisikletcilerin
bisikletlerine 6zel bir mekan insa etmelerinde de kendini gostermistir. Bu mekanlar
Harley posterleri, takvimler ve hatiralarla bezenmis ve sadece Harley’le ilgili amaclar,
bilgi ve deneyimler esliginde kutsal biray1 paylasacak bisiklet¢ilere a¢ilmis kuliibelerdir.
Buna ek olarak, siiriiciiler arasindaki kardeslik prensibi de dinsel cagrisimlar
tasimaktadir. Bir {iyenin digerine hitap ederken ‘Brother’ (kardes) ya da ‘bro’ kelimesini
kullanmasi ortak inan¢, ama¢ ve deneyimin oldugu bir toplulugun iiyeligine isaret

etmektedir (Schouten and McAlexander, 1995, 51).

Schouten ve MacAlexander’a gore Harley ideolojisi Harley-Davidson motosiklet ve
onun kullanimiyla ilgili anlamlarda yansitilan temel degerler {izerine insa edilmistir. Bu
temel degerler kisisel Ozgiirlik, Amerikanizm ve macoluktur (Schouten and

McAlexander, 1995, 51-55):

Kisisel Ozgiirliik: Neredeyse biitiin siiriiciiler tutsakhgin sembolii olan otomobilin tersi
olarak, bir ozgiirliikk sembolii olarak motosiklet ile kendilerini 6zgiirlestirirler. Harley-
Davidson motosikletinin simgesi olan kartal, tutsakliktan kurtulus olarak 6zgiirlesmeyi

temsil etmektedir. Siiriiciiler i¢in Harley, kendilerinin cesitli is ve aile durumlarini
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karakterize edebilecek her tiir tutsaklik kaynagmin (arabalar, ofisler, ¢izelgeler, yetkiler
ve iligkiler) antitezidir. Benzer sekilde bircok siiriiciiniin dovmeler, uzun sag, giir

sakallar1 ile ana akim degerlerden ve sosyal yapilardan 6zgiirlestigi goriiliir.

Vatanseverlik ve Amerikan Mirasi: Amerikan motosiklet endiistrisinin hayatta kalmay1
basaran tek temsilcisi olarak Harley-Davidson motosiklet markasi, kisisel 6zgiirliigii
destekledigi Olciide, Amerika’y1 da yansitmaktadir. Harleyciler arasinda Amerikanizm

onemli bir degerdir.

Macoluk (Machismo): Harley Sahipleri Grubunun (HOG) iiyeleri maskiilenlie 6nem
vermekte ve buna paralel olarak agresif davraniglar Harley de dogal olarak algilanan bir
duygudashga doniismektedir. Harleyciler, en biiyiik, en agir, en giiriiltiilii ve bu yiizden
de yolda en maskiilen motosikletlerdir. Bu maskiilenlik ayni1 zamanda deri giyim, agir
botlar, yol savasgist goriiniisii (bicaklar, ciizdan zincirleri, ¢iviler ve bunun gibi
donanimlar) seklinde Harley siiriiciilerinin goriiniisiine de yansimaktadir. Ayni1 zamanda
kadin siiriiciiler de erkekler gibi magoluk sembolleri gostermekte (6rn. krom, deriler,
dovmeler, gibi); fakat semboller, pastel renkler, c¢icek motifleri ve diger kadinsi

dokunuslarla yumusatilmaktadir.

Bir Harley grubu iiyesinin evrilen kimligi ve doniisiimiinii belirleme anlaminda bu
caligmayla, genel olarak kat edilen {ic asama ortaya konulmustur: (1) Bisiklet¢i kimligi
deneyimi (2) ozdeslesme ve uyma (3) derinlesme ve icsellestirme. Harley Sahipleri
grubunun bir {iyesi olundugunda bisiklet¢i imajini siirdiirmenin 6nemi, iiyenin alt
kiiltiirdeki statiisiinii artirma istegine doniismektedir. Burada siire¢ bir bisikletci
persona’sit deneyimiyle baglamakta ve bireyin benlik sunumunu uyum ve taklitle
gelistirdigi gozlemlenmektedir. Siiriicii deneyim kazandiginda artan grup i¢i statiisii
kisileraras1 iligkiler olusturmakta, motosikletini kisisellestirmekte, diger taraftan da
zaman, enerji ve parasimn1 Harley sahipligine yatirmaktadir. Bunlarin psikolojik ¢iktis1
ise bisikletci olarak artan otantikliktir. Harley Sahipleri Grubu’na devam eden bagliligin
nihai sonucu tamamen bir bisiklet¢i yasam tarzinin gelistirilmesidir. Bu asamada
“Ozdeslesme ve uyma” bisiklet¢i inan¢ ve degerler sisteminde bir “derinlesme ve
icsellestirmeye” doniismektedir. Hatta bazi bisiklet¢iler artik durumdan saparak kendi

bireysel tarzimi bile yaratabilmektedir (Schouten and McAlexander, 1995, 55-56).
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Bu calisma ayrica statilye dayanan hiyerarsik bir yapiy1r da ortaya ¢ikarmistir. Bu
yapmin kaynagi, bireyin alt kiiltiiriin ideolojisine olan baghligidir. Bu ideoloji ise
tilketim Oriintiilerinde kendini gostermektedir. Tiikketim mallari, grup icindeki secilen
anlamin depolanma yeridir ve tiikketim ritiielleri bu anlamimn paylasilmasina ve
pekistirilmesine olanak saglamaktadir. Ayrica, bir alt kiiltiir iiyesi olundugunda bireyin
kimligi, giidiileri ve baglhilik siiresi dylesine evrim gecirir ki bir kez daha ayrilmaz bir
sekilde mallara ve tiiketim eylemlerine eklemlenir (Schouten and McAlexander, 1995,

59).
Marka Topluluklarinin Ortak Ozellikleri

Muniz ve O’Guinn (2001) ise marka toplulugunun teorik cercevesini gelistirmek; marka
topluluklarinin bazi davramiglarini, mekanizmalarimi ve ozelliklerini kesfetmek; bu
bulgular1 sosyoloji, iletisim ve tiiketici literatiiriiyle konumlandirmak amaciyla ii¢
marka toplulugu iizerinde bir arastirma yliiriitmiislerdir. Calismada Macintosh, Saab ve
Bronco markalarmin kullanicilar1 arasinda marka toplulugunun pozitif yonlerini; marka
topluluklariin topluluk bilinci, ritiiel ve gelenekler ve ahlaki sorumluluk duygusuyla
nasil tanimlandigini ve bunlarin nasil olustugunu arastirmislardir. Bu amacla bu iic
markanm kullanicilariyla yiiz yiize ve bilgisayar aracili ortamda goriismeler ve

gozlemler yapilmistir.

Arastirma kapsaminda marka toplulugu katilimcilarmin bir topluluk bilinci gelistirme
egiliminde olduklarin1 gozlemlemislerdir. Uyeler, markaya kars1 6nemli bir baglanti
hissetmekte, fakat daha Onemlisi birbirlerine kars1 daha giiclii bir bag1
duyumsamaktadirlar. Bu nedenle de hi¢c tanismamus olsalar bile belli bir diizeyde
birbirlerini tanmiyormus hissine kapilmaktadirlar. Bu hissiyat da iiyeler arasinda bir

topluluk bilinci meydana getirmektedir (Muniz and O’Guinn, 2001, 418).

Veri toplama srrasinda iic marka arasinda en cok tehdit altinda olan markanin Mac
oldugu, dolayisiyla bu markanin kullanicilar1 arasinda bir “karsitlik sadakatinin”
olustugu gozlenmistir. Macintosh marka toplulugunun bir¢ok iiyesi topluluk
deneyimlerinin Onemli bir yoniinii PC’lere, PC kullanicilarma ve PC yazilimi dev
Microsoft’a olan karsitliklarindan tiiretmislerdir. Microsoft’a duyulan bu karsitlik,

Macintosh marka toplulugu iiyeleri arasindaki birligin 6nemli bir kaynagidir. Bu birlige
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kars1 olan bir diigmanin varligi, bu toplulugu 6zellikle gii¢lii yapmaktadir (Muniz and

O’Guinn, 2001, 420).

Topluluktaki “biz olma” duygusunun pozitif sonuclari, genellikle markanm olaganiistii
performansiyla ilgili hikdyeler paylasarak markanin ayirt edici, pozitif niteliklerini
kutlamay1 iceren ritiieller ve geleneklere odaklanmaktadir. Saab, Macintosh ve
Bronco’nun uzun yillar geriye giden bir ge¢misi vardir ve bu markalarin kullanicilari
kendi gecmislerini kutlamaktadirlar. Marka ge¢misinin 6nemi her bir markanin web
sayfasinda agikca goriilmiistiir. Ornegin, Mac sayfalar1 markanmn iistiinliigiine iliskin
ortak inanclar ve Apple’in dost¢a ve erisilebilir teknolojisine uzun siireli baghlik
kanitlarinin oldugu, isletmenin gecmisiyle ilgili bir arka plan sunmaktadir (Muniz and

O’Guinn, 2001, 422).

Arastirmacilar ayrica, marka topluluguna katilimin “ahlaki sorumluluk™ duygusuna da
yol a¢tigin1 bulmuslardir. Topluluk katilimcilar1 topluluga yeni iiyeler almak, yeni
iyelere marka kullaniminda yardimci olmak ve diger kullanicilara teknik oldugu kadar
manevi destek de vermek konularinda bir zorunluluk hissetmislerdir. Saab toplulugu
iyelerinin, bagka bir markaya transfer olan kullanicilara sinirlendigi ve onlarin bunu
yapmasin1 engellemek icin diizeltici bir baski uyguladiklar1 gozlenmistir. Ahlaki
sorumlulugun kendisini acik¢a gosterdigi yollardan biri de 6zellikle uzun yillar marka
kullannmiyla kazanilan bilgiyle diger topluluk {iiyelerine, iiriiniin tamirinde ya da
problemlerin ¢oziimiinde yardimci olma eylemleridir. Muniz ve O’Guinn, Macintosh
toplulugu iiyelerinin bilgisayarlarinin islevlerini artiracak bilgiler paylasarak diger
tiyelere yardim ettiklerini belirtmislerdir. Marka kullaniominda yardimci olmak
bilgisayar-aracili iletisimin yogun bilgi sundugu yerlerden biridir. Web sayfalari, marka
ve ilgili iirtinler hakkinda teknik tanimlarla, problem ¢6zme ve sorun gidermeyle ilgili
tavsiyelerle, servis merkezlerinin ve tedarikcilerinin listeleri ve adresleriyle doludur.
Ornegin, Saab web sayfalar1 parca alinacak bayilerin ve yerlerin listesini icermektedir.
Bu bilgi, tiiketicilerin problemlerini ¢ozmelerini ve daha iyi bir tiiketim deneyimine
sahip olmalarini saglamakta ve topluluga baglilig1 kanitlamaktadir. Ahlaki sorumluluk
duygusuyla ilgili diger 6rnekler de incelendiginde bu 6rneklerin topluluga ve markaya
kars1 siirdiiriilen topluluk tabanli bir sadakat siirecini kanitladigi ileri siiriilmiistiir

(Muniz and O’Guinn, 2001, 425).
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Arastirma sonucunda, hem yiiz yiize hem de bilgisayar aracili ortamda marka
topluluguna iliskin kanitlar bulunmustur. Arastirma bulgularindan hareketle Muniz ve
O’Guinn, marka topluluklarmin biiylik 6lciide hayali topluluklar oldugunu ve bu
topluluklarin tiiketim baglami icine yerlesmis bir birliktelik olusumu gosterdigini
belirtmiglerdir. Marka topluluklarinin pazar arastirmalarinda kullanilan segmentler
olmadiklarini, burada toplulugun bir mal ya da hizmet etrafinda olustugunu ve bir
marka ekseninde olusmus ticari sosyal topluluklar oldugunu ileri stirmiislerdir. Ayrica,
marka topluluklarinin iiyelerine sagladigi en az ii¢ avantajinin oldugunu belirtmislerdir.

(Muniz and O’Guinn, 2001, 426):

¢ Birincisi, marka topluluklari, bir tiiketici kurulusu (consumer agency) olusumu
gostermektedir. Kolektif dogasi ve bilgisayar aracili iletisimin yeni bicimleriyle
gelistirilmis olmasuyla, tiiketiciler daha giiclii bir sese sahip olmaktadir.

e ikincisi, marka topluluklari tiiketiciler icin 6nemli bir bilgi kaynag1 olma 6zelligi
gostermektedir. Topluluk iiyelerinin, kurulmus bir toplulukta marka hakkinda
bilgi almalar1 daha kolay olmaktadir.

e Uciinciisii, toplulugun iiyelerine sagladig1 genelde duygusal ve sosyal faydalar1

marka topluluklar1 da saglamaktadir.

McAlexander, Schouten ve Koening (2002) marka toplulugunu miisteri-marka-miisteri
iclemesi arasinda gelisen iliskiler ag1 seklinde tanimlayan Muniz ve O’Guinn (2001)’in
aciklamasini genisleterek iiriin deneyimi ve pazarlama kurumunu da toplulugun bir
parcast olarak konumlandirmaktadirlar. Ayrica tiiketicinin bir marka topluluguyla
biitiinlesmesinin sadece marka ve diger topluluk iiyeleriyle degil, ayn1 zamanda iiriin ve
isletmeyle algilanan iligkilerinin de bir fonksiyonu oldugunu belirtmislerdir. Toplulugun
miisteri-merkezli oldugunu ve toplulugun anlamhiligmin, bir marka etrafinda
toplanmaktan ziyade miisteri deneyimiyle ortaya c¢iktigini ve miisterilerin sadece
algilanan kimliklerine katkida bulunan markalarla etkilesim kurdugunu ileri

stirmiiglerdir.

Calismada Jeep ve Harley-Davidson markalarma odaklanilarak iki etnografik arastirma
yiirlitiilmiistiir. McAlexander vd. etnografik arastirmaya marka etkinliklerinde baslamis
ve arastrma baglamini etkinlikle ilgili olmayan alanlar1 kapsayacak sekilde

genisletmislerdir. Marka etkinliklerindeki saha arastirmasi daha ¢ok fotograf, video
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kaydi1 ve enformel goriigmelerle gerceklestirilen katilmli gozlemden olusmustur.
Oryantasyonlari, yemekleri, siiriigleri ve sosyal toplantilar1 iceren etkinlikler boyunca

veriler toplanmistir (McAlexander, et. al., 2002, 41).

Bu caligma, arastirmacilara iki marka toplulugunda marka toplulugunu coklu bakis
acilarindan deneyimleme ve sahiplik deneyimlerinin ve giidiilerinin hangi yollarla
evrildigini gozlemleme firsat1 vermistir. Arastirma sonucunda Jamborees ve Camp Jeep
etkinliklerine gelen Jeep sahiplerinin birbirlerinden oldukca farkli oldugu bulunmustur.
McAlexander vd., gozlemleri sonucunda katilimcilarin yaklasik yarisinin Jeep’le ilgili
herhangi bir kuliibe iiye olmadiklarmni, alt kiiltiirel hi¢bir baghlik hissetmediklerini ve
Jeep kullanicilariyla yolda ya da park ederken tesadiifi karsilagsmalarin 6tesinde oldukca

az etkilesimde bulunduklarini ortaya koymuslardir (McAlexander, et. al., 2002, 41).

McAlexander vd. ayrica topluluk iiyesi olarak, pazarlamacilarin da katilimci
etkilesimlerinin meydana geldigi baglami yaratarak topluluk olusturma siirecine katkida
bulunduklarim1 ~ gdzlemlemislerdir. ~ Ornegin, bir ritiiel olarak  katilimcilar
pazarlamacilarin ev sahipliginde barbekiiller ve yuvarlak masa tartismalar1 gibi
eylemlerle gerceklestirilen siiriis deneyimlerini hikaye anlatimi yoluyla paylasmislardir.
Pazarlamacilarin ayrica topluluk bilincini besleyen ortak ritiielleri, gelenekleri ve
anlamlar1 belirlemede aktif bir rol alabildikleri de tespit edilmistir. Ornegin, Camp
Jeep’te ve Jeep 101°de sergilenen “Jeep’in tarihi” gibi araclarin, iiyeler arasinda bir
benzerlik, otantiklik ve ayricalik hissi vurgulamaya yardim ettigi goriilmiistiir

(McAlexander, et. al., 2002, 42).

Marka etkinligine katilim sonucunda Jeep kullanicilarinda goriilen degisime iliskin

bulgular ise sunlardir (McAlexander, et al., 2002, 49):

e Daha zayif {iiriin baglar1 ve iiriinle ilgili deneyimi daha az olan Jeep
kullanicilarmin marka etkinligine katilimi, araglariyla daha pozitif iliskiler
gelistirmesine yol agmustir. Fakat marka etkinliginden Once araclarma karsi daha
pozitif hisseden kullanicilarin Jeep araclarma yonelik coskularinda istatistiksel
olarak anlamli bir azalma bulunmustur.

e Etkinlikten 0nce markaya karsi zayif baglar sergileyen Jeep kullanicilar: i¢in

marka etkinliklerine katilim, Jeep markasiyla daha pozitif iliskilere yol acmistir.
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Etkinlikten once daha giicli marka baglantilar1 hissedenler de miisteri-marka
iliskisinde daha az bir derecede giiclenme gostermislerdir.

e Etkinliklerden o©nce isletmeye kars1 zayif baglar hissedenlerin marka
etkinliklerine katilimi, Jeep kurumsal varligiyla da daha pozitif iliskiler
gelistirmelerine yol acmistir. Etkinlikten 6nce daha yliksek puanlar elde eden

kullanicilarin ise bu iligkilerinde anlamli bir degisim goriilmemistir.

Aragtirma bulgularindan hareketle McAlexander vd. Jeep gibi markalarin basarisinin bir
kismimin sadece iirline ya da onun konumlandirimasma degil, sahiplik ve tiiketim
deneyimine odaklanmaya dayandigim ileri siirmiislerdir. Sahiplik deneyimi temelinde
farklilastirmanin, miisteri-odakl iliskileri artiracak sekilde tasarlanan programlar
yoluyla basarilabilecegini ileri siirmiislerdir. Burada incelenen etkinliklerin, tiiketicilerin
tahmin edilen fakat gerceklesmeyen iiriin faydalarini deneyimlemesine, bu deneyimleri
baskalartyla paylagmalarina, markanin arka sahnesindeki insanlarla tanigsmalarina,
markanin gecmisi ve degerleri hakkinda daha fazla sey ogrenmelerine yonelik firsatlar

saglayacagini belirtmiglerdir (McAlexander, et. al., 2002, 51).

Marka Topluluklarinda Asiri Adanmishk Duygusu

Muniz ve Schau’nun (2005) caligmasi da Apple Newton etrafinda odaklanan bir marka
toplulugunu arastirmaktadir. Arastirmada, pazarlamacinin sahneyi terk ettigi bir
ortamda (Newton markasi PDA kategorisindeki liderligini kaybetmis ve Subat 1998’de
resmi olarak iiretimi durdurulmustur) terk edilmis bir marka toplulugunun (Apple
Newton) nasil isledigi incelenmistir. Muniz ve Schau, Apple Computer Inc’in
Newton’un {iiretimini durduktan 6 yil sonra bile toplulugun iiyelerinin hala onu

desteklediklerini ve disaridakilere onun avukathgini yaptigini tespit etmislerdir.

Arastirmada, netnografi yontemi uygulanmis ve veriler gézlem, katilimli gozlem ve iiye
goriigsmelerini iceren farkli kaynaklardan elde edilmistir. Goniilliilerle gériisme yapmak
icin arastirma yapilan iki forumda mesajlarla duyurulan bir Web sayfasi kullanilmagtir.
80 kisi ilk soru setini cevaplamistir. Bu sorularin cevaplar1 incelendikten sonra
toplulugun birka¢ iiyesiyle diyalog devam ettirilmistir. Bunlardan bazilar1 da
genisletilmis e-mail tartigmalarina, telefonla ve yiiz ylize goriismelere doniistiiriilmiistiir

(Muniz and Schau, 2005, 738).
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Arastirmacilardan biri katilimli gézleme dahil olurken, digeri katilimsiz gézlem yapmus,
birka¢ aylik gozlemden sonra, ilk yazar bir Newton 2100 satin almis ve kullanmaya
baslamistir. Arastirmacilardan birinin marka toplulugu tyeligi, topluluk ve icinde
bulundugu koétii durumuyla kurulan empati kadar, 6zgiin bir bakis acgist da sunmasi
sayesinde Onemli bir avantaj olusturmustur. Diger yazarin katiimsiz gozlemci
olmasiyla da bu iki bakis acisinin birlesmesi yorumlayict bir bakis acist saglamistir.
Yorumlamalar arastirma icin hazirlanan web sayfasina yerlestirilmis ve iiyeler yorum
yapmalar1 icin davet edilerek iiye kontrolleri uygulanmistir (Muniz and Schau, 2005,

738).

Muniz ve Schau, Newton toplulugunun anlatilarinda hayatta kalma, mucize ve
yaraticinin geri doniisii gibi dogaiistii, din ve sihir motiflerine iliskin giiclii unsurlar
bulmuslardir. Bu dinsel ve sihirsel temalar s6z konusu markayi tiikketmenin doniistiiriicii
ve Ozgiirlestirici yonlerini yansitmaktadir. Bu temalar, ilk olarak bu toplulugun faaliyet
gosterdigi zamansal baglamin bir iiriinii, ikinci olarak da ¢ok agik ve esnek ihtiyacin bir
gostergesi olarak, insanlarin siradan gerceklik disinda bir seye ya da birine inanmasi
olarak ele alinmistir. Newton toplulugu aslinda, dinsel ve mitsel motifleri benimseyerek
faaliyet gosterdigi zamansal baglama bir tepki gostermektedir. Bu motifler markaya
giiclii anlamlar kazandirmakta ve markayi, toplulugu, onun degerlerini ve inanglarini
adeta oliimsiizlestirmektedir. Newton kullanicilar1 birbirleriyle 1) Iskence hikayeleri 2)
Odiillendirilen inan¢ hikayeleri 3) Hayatta kalma hikayeleri 4) Mucizevi iyilesme
hikayeleri ve 5) Yeniden dirilme hikayeleri olmak iizere baslica bes tema

paylagsmaktadirlar (Muniz and Schau, 2005, 740-743):

Iskence hikayeleri, toplulugun diinyamin nasil islemesi gerektigini istedigini
yansitmaktadir. Marjinal dinlerin mensuplar1 gibi Newton toplulugunun iiyeleri de
pazarda basarisiz olan bir teknolojiye sadik kalarak kendilerini damgalanmis
hissetmektedirler. Bu damga, toplulugun topluluk bilincinin 6nemli bir bileseni olarak
goriilmektedir. Uyeler arasinda anlatilagelen ¢esitli hikAyelerde Newton, onu yok etmesi
gereken kosullarda bile hayatta kalmaktadir. Bu tarz hayatta kalma hikayelerinde,
Newton insana benzetilmekte ve cansiz bir nesneye insani 6zellikler isnat edilerek, bir

nevi dinsel totem olusturulmaktadir.
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Mucizevi iyilesme hikayeleri ise, kaybedildigi diisiiniilen veri ya da islevselligin
tyilestirilmesini icermektedir. Toplulukta bu konuda en ¢ok anlatilan hikayeler, Newton
bataryalarinin mucizevi bir sekilde hayata geri donmesidir. Newton bataryalar1 {iriiniin
hayatta kalmasinin giicli bir metaforudur. Newton bataryasiyla bas etmek ic¢in
gelistirilen bir ritiiel Newton kullanicilarinin karsilastigi temel bir probleme cevap
olarak yeni bilgi liretmekte ve iiyeler icin markaya ve topluluga olan adanmislhiklarini

ifade etmenin bir yolu haline gelmektedir.

Arastirmada {izerinde durulan bir baska tema da, pazardan c¢ekilen Newton un bir giin
geri donecegi beklentisidir. Bu tema cok c¢esitli hikayelerde (diger iiriinlerde
kullanilacak Newton teknolojisi ve isletim sistemi hakkinda hikayeler, {iyelerin
kendilerinin yeni bir Newton yaratmalarina iliskin ¢agrilar ve Newton’un Apple
tarafindan yeniden pazara siiriilecegine dair tahminleri iceren hikayeler) kendini
gostermektedir. Newton’un Apple tarafindan yeniden pazara siiriilece8i soylentileri
toplulukta siiregelen bir mitolojidir. Bu tarz soylentilerin siireklili§i ve iiyelerin bu

tartigmalara genis katilimi, topluluk kiiltiiriiniin cok onemli bir yoniinii yansitmaktadir.

Muniz ve Schau’ya gore, Newton marka toplulugu iiyeleri tehdit altindaki bir markay1
ve sahip oldugu degerleri bir dereceye kadar yeniden canlandirmak ve varligini
sirdiirmek icin bu temalara bagvurmaktadir. Boylece, Apple Newton marka
toplulugundaki katilimcilar modas1 gecmis markalarina karsi dini bir sevk esliginde
icten bir baglilik sunmaktadirlar. Newton kullanicilari, markalarmin haksiz yere terk
edilisini, markanin mucizevi yeteneklerini ve yeni bir iiriin biciminde yeniden hayat
bulma potansiyelini vurgulayan, ortak bir mitoloji insa etmiglerdir. Topluluga katilim ve
topluluk i¢i etkilesim, kullanicilarin modasi ge¢mis bir teknolojiyi kullanmalarini
destekleyerek marka mitolojisinin gercekligini giiclendirme egilimindedir. Apple
Newton marka toplulugunun iiyeleri, markay1 ve onun dayandigi teknolojiyi, markaya
yeniden hayat vermek i¢in bahsi gecen temalar yoluyla anlamaktadirlar. Dinsel temalara
ve motiflere basvurmak, bu anlayislar1 mesrulastirmakta, markaya gii¢lii anlamlar
katmakta ve onu canlandirmaktadir. Bu sekilde, tiiketicilerin tamamen sekiiler bir
duruma dinsel bir dil, hikdye ve felsefe uygulamasi ve bunu ¢ok dogal olarak yapmasi
gercegi, dinsel baglantilarin devam eden varligi, canliligit ve gecerliligini

kanitlamaktadir (Muniz and Schau, 2005, 745).



129

Bu canlandirma davranisimin ¢ogunun altinda yatan toplulugun inan¢ ve deger sistemi,
adil olarak algilanmayan pazara karsi bir tepkidir (Muniz and Schau, 2005, 745)
Newton marka toplulugunun iiyeleri, kullandiklar1 teknolojiler ve onlar1 iireten pazar
hakkinda oldukc¢a elestirel bir tutum icerisindedirler. Markayr kullanarak ve onu
kendileri ayakta tutarak, kendilerini hakim pazar mantigindan uzaklastirdiklarina
inanmaktadirlar. Benzer sekilde, Newton toplulugunun iiyeleri, teknolojiyi ¢evreleyen
pazar ideolojilerine kars1 koymak ve kendilerini pazardan ozgiirlestirmek i¢in markaya
olan desteklerini ve onu ¢evreleyen hikayelerini kullanmaktadirlar (Muniz and Schau,

2005, 746).

Topluluk iiyelerinin, dini taraftarlarla kiyaslandigi bu calismada Muniz ve Schau ayrica
insanlarm “marjinal, damgalanmis ve terk edilmis” markalar i¢in bir topluluk yarattigini

ileri stirmiiglerdir (Muniz and Schau, 2005, 746).
Kiilt Markalar

Belk ve Tumbat’in c¢aligmasinda ise, tiiketicilerin belli markalara yonelik asir1
adanmishigini daha iyi anlama ¢abasiyla “marka kiiltii/kiilt marka” (brand cult) kavrami
tanimlanmistir. Macintosh kullanicilariyla goriismelerin ve gozlemlerin yapildigi bu
caligmada topluluk anlatilarinda yaradilis, Mesih, seytan ve dirilme miti olmak iizere
birka¢ temel mitos bulunmustur. Dini bir motif tanimlayarak, asir1 marka bagliliginin
dikkate deger bir yoniine deginen arastirmacilar, ayni zamanda Apple’in isletme
mitolojisini ve sadik takipcilerin kiiltiinii siirdiiren inovasyonu desteklemedeki roliinii de
arastirmislardir. Arastirma icin kartopu orneklemesi kullanilarak 14 Mac kullanicisiyla
evlerinde ve ofislerinde derinlemesine goriismeler yiiriitiilmiistiir. IIk yazar da 6 yildir
bir Mac kullanicisidir ve Mac kullanic1 grubu toplantilarina katilmaktadir. Goriismelere
ve gozlemlere ek olarak, gazete kiipiirleri, reklamlar, tanitim materyalleri, online
materyal ve Apple’n tarihi ve faaliyetleri ile ilgili kitaplar da incelenmistir (Belk and

Tumbat, 2005, 207).

Arastirma sonucunda, Mac ve onun hayranlarinm, dine es deger bir yapilanma
olusturduklar1 bulunmustur. Bu din, Apple Computer mitine, kurucusu ve CEO’su Steve
Jobs etrafindaki kahramanlik ve kurtarici (mesih) efsanelerine, takip¢i cemaatin

inanclarma ve Macintosh diiriistliigiine iliskin inanglara, bir ya da daha fazla seytani



130

rakibin varligina, inanmayanlar1 kendi dinine c¢evirmeye calisan Mac inananlarina
dayanmaktadir (Belk and Tumbat, 2005, 208). Mac kullanicilar1 ayrica, kurtulusun
ancak isletme kapitalizmini asmakla olacagina dair bir inan¢ beslemektedirler.
Macintosh kiiltiiniin tiyeleri, ezeli rakip Microsoft’un aksine, Apple’in ¢ok fazla para
kazanma giidiisiiyle degil de, diinyayr daha diizgiin bir yer haline getirme giidiisiiyle

hareket ettigine inanmaktadirlar (Belk and Tumbat, 2005, 212).

Belk ve Tumbat, pazar hakimiyetinde basarisiz olmasina fakat ayn1 zamanda atesli sadik
taraftarlar kazanan bir markay1 destekleme denemeleri sayesinde Mac kiiltiiniin ortaya
ciktigin1 ve kendisini siirdiirmekte oldugunu ifade etmislerdir. Schouten ve Mc
Alexander’m (1995) Harley Davidson, Muniz ve O’Guinn’in (2001) Saab ve Ford
Bronco icin gosterdigi gibi Macintosh’un sadik takipgilerinin de kiilt taraftarlar

olusturduklarini ileri siirmiislerdir (Belk and Tumbat, 2005, 213).

Marka Topluluklarinin Sosyal Etkisi

Marka toplulugunun sosyal etkisini arastiran baska bir calismada ise arastirmacilar,
marka toplulugunun farkli yonleri arasindaki iligkinin katilimcilarin niyetleri ve
davraniglarini nasil etkiledigine iligkin kavramsal bir model gelistirmislerdir. Miisterinin
marka ile iligskisinin onun marka topluluguyla 6zdeslesmesine ve sadakat niyetlerine
nasil katkida bulundugunu incelemislerdir. Arastirmacilar, marka topluluguyla
0zdeslesmenin tiiketiciler acisindan hem negatif hem de pozitif sonuglar1 oldugunu ileri
stirmiiglerdir. Marka topluluguyla 6zdeslesmenin nasil yiiksek topluluk katilimi gibi
pozitif sonuclara ve normatif topluluk baskist gibi negatif sonuclara yol agtigini
aciklamislardir. Ayrica bu pozitif ve negatif yapilar arasindaki etkilesimi ve miisterilerin
niyetleri ve davraniglar1 iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Miisterilerin marka
bilgisinin marka toplulugu biiyiikliigli tizerindeki aracilik etkisini de incelemisler ve
marka toplulugunun sosyal etkisinin bilgili miisteriler icin acemi miisterilere gore
gorece daha yiiksek oldugunu bulmuslardir (Algesheimer; Dholakia; Herrmann, 2005,
19-20).

Arastirmada belirli bir marka etrafinda organize olan ve otomobil firmalarindan
organizasyonlar1 i¢in finansal destek alan belli bir iiriin ailesinden ¢ok bireysel otomobil

kuliipleri (6rn. Ford, Wolkswagen) incelenmistir. Bu otomobil kuliiplerine mensup olan
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kisiler birbirleriyle online olarak (e-mail listeleri, biilten tahtalar1 gibi) iletisim kurmakta
ve y1l boyunca cesitli sosyal aktiviteler ve etkinliklerde bir araya gelmektedirler (6rn.
bot gezileri, partiler, barbekiiler, siiriis etkinlikleri, konserler gibi) (Algesheimer, et. al.,

2005, 20).

Arastirma sonuglari, marka topluluklarmm iiyelerini agik bir sekilde etkiledigini
gostermistir. Marka topluluklarinin tiyeleri bu topluluklarda iiriinle ilgili bilgiye maruz
kalmanin disinda, agizdan agiza pazarlama davranmigini ve satin alma niyetlerini

etkileyen sosyal bir 6zdeslesme gerceklestirmektedirler (Algesheimer, et. al., 2005, 21).

Algesheimer vd. marka toplulugunun, bireyin toplulukla etkilesmesi ve isbirligi
yapmasi iizerindeki harici taleplerin algis1 olarak tanimladiklari normatif topluluk
baskisinin, marka toplulugunun disaridakilere sunumunu oldugu kadar, iiyelerin se¢imi,
kabulii ve siiregelen etkilesimleriyle ilgili eylemlerini de etkiledigini belirtmislerdir.
Ancak, marka topluluguyla daha biiyiik ¢apl bir 6zdeslesmenin, toplulugun ve bireyin
normlari, degerleri ve amaglarinin ortiismesinin artmasiyla, tiiketicinin normatif baski
algilarimi azalttigini ileri siirmiislerdir. Daha yiiksek diizeyde bir 6zdeslesmeyle, iiyeler
bu normlar1 i¢sellestirmekte ve marka toplulugunun beklentileri ve gerekliliginden ¢ok
eylemlerinden olusan ortiismeden kaynaklandigmi diisiinme egilimi gostermektedirler

(Algesheimer, et. al., 2005, 22).

Algesheimer vd., topluluga yiiksek derecede bagli iiyelerin, toplulukta liderlik rolleri
iistlenebilecegini, toplulugun aktif ve sesli yiiriitiiciileri ve/veya savunucular1 olarak
rekabet¢i marka topluluklarina kars1 daha karsit bir tutum icinde olabileceklerini ileri
stirmiislerdir. Boyle faaliyetlerin de sadece diger iiyelerin davranis i¢in beklentilerini
artirmakla kalmayacagini, iiyelerin topluluk beklentileri ile ilgili kendi algilamalarimi da
artiracagini  soylemislerdir. Bagka bir ifadeyle daha yiiksek topluluk baglhiliginin
normatif baskiy1 artirabilecegini belirtmislerdir (Algesheimer, et. al., 2005, 22).

Ayrica, katilimcilarin marka ile ilgili daha fazla sey Ogrendikce, toplulukla ilgili
fikirlerini (pozitif ya da negatif) ifade etmede daha kendine giivenli olacaklarini, bunun
da hem baglilik hem de normatif baskiy1r deneyimlemek i¢in daha biiyiik firsatlara yol

acacagini ileri siirmiislerdir (Algesheimer, et. al., 2005, 24).
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Sanal Marka Topluluklar

Cova ve Pace 2006’da yaptiklar1 caligmalarinda sanal ortamda ortaya ¢ikan bir marka
toplulugunu incelemislerdir. Diger ¢aligmalarin aksine bu makalede liiks tiiketim iriinii
yerine bir giinliik tiikketim iiriinii etrafinda olusturulan, “Nutella” markasina ait bir marka
toplulugu incelenmistir. Yapilan ¢aligmanin amaci, giinliik bir tiikketim tiriinii markasi
icin olusturulan toplulugun giiciinii analiz etmek, topluluktaki mevcut trendleri

izlemektir.

Toplulugu analiz etmede kullanilan esas yontem netnografi olmustur. Arastirmacilar
veri toplamada katilimsiz gozlem teknigini kullanmislardir. Toplulugun ortak dilini,
mizacmi ve mevcut hiyerarsisini anlamak amaciyla, 1490 Nutella severin iiye oldugu
“my Nutella The Community” web sitesinin iceriklerini incelemislerdir. Ayrica,
topluluk etkinliklerinden biri olan “Nutella Partilerinde” her biri 15-30’ar dakika siiren
yiiz ylize goriismeler yapilarak cevrimici verilere ek veriler de kullanilmistir (Cova and

Pace 2006, 1093).
Arastirmadan elde edilen bulgular sunlardir (Cova and Pace 2006, 1101):

e Bir marka icin, alt Kkiiltiir ogelerinin olusturulmasi, gercek bir toplulugun
varligindan ¢ok daha onemlidir.

e Topluluk gercekten cok hayalidir ve buradaki iliskiler sosyalden cok para-
sosyaldir.

¢ Kisisel sayfalar ve bloglarla dolu bir web sayfasi olusturmak marka toplulugu
olusturmak icin iyi bir yoldur.

¢ Olusturulan web sayfasi sadece iiye etkilesimleriyle degil, tiyelerin kendilerini
sergilemelerine izin vererek ve diger iiyeler tarafindan nasil algilandiklarini
gorerek somutlastirilabilir.

e Toplulugun web sitesi, tiiketicinin kendisini ve markanin kendi hayatindaki
roliinii tamamlayacak isaretler ve sembolleri sergileyerek iireticinin yerine
tilkketicinin pazarlama yaptig1 bir alandir.

e Isletmenin buradaki rolii, bu yerinde kendini sergileme davramsmi miimkiin

oldugunca kesintisiz hale getirmeye olanak tanimaktir.
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Marka Topluluklarinda Karsithk Sadakati

Marka topluluklarinda goriilen karsitlik sadakatinin, yeni iiriin benimseme davranisina
etkisini arastiran bir calismada ise arastirmacilar, marka topluluguna daha yiiksek
katilim diizeyleri ve uzun donemli iiyeligin, sadece tercih edilen markanmn yeni bir
irtiniiniin  benimsenme ihtimalini artirmakla kalmadigmi, aynm zamanda karsit
markalardan yeni bir {iriiniin benimsenmesi ihtimalini de azalttigin1 bulmuslardir.
Thompson ve Sinha’ya gore marka topluluklari, tercih edilen markanin oldugu kadar
rakip markanin da sundugu yeni iiriinler hakkinda bilgiye maruz kalarak iiyelerin iiriin
benimseme davranigint  degistirme potansiyeline sahiptir. Arastirmada, marka
topluluguna yiiksek katilim diizeyinin, sosyal kimligi giiclendirdigi icin tartisilan
bilginin tiirii ve iriinlere yonelik tutumlar acisindan diger kiyaslanabilir markalarin
irinlerine yonelik negatif Onyargilari artirdigr bulunmustur (Thompson and Sinha,

2008, 65-67).

Thompson ve Sinha, marka toplulugu iiyelerinin, sadece diger iiyelerle ne kadar siklikla
etkilesim kurduklariyla degil, ayn1 zamanda toplulugun ne kadar uzun siiredir iiyesi
olduklariyla da farklilastiklarini one siirmiislerdir. Ornegin, ¢ok sosyal insanlarin,
topluluga heniiz katilmis olmalarina ragmen diger iiyelerle siklikla goriisebildiklerini;
tam tersi, bazi uzun siireli iiyelerin de dogrudan onlara katilmadan diger iiyelerin
tartigmalarin1 dinlemeyi tercih edebildiklerini belirtmislerdir (Thompson and Sinha,

2008, 68).

Daha uzun siireli iiyelik, sosyal ozdeslesmeyi arttirdigi icin kidemli iiyeler rakip
markalara kars1 daha yiiksek seviyede bir dis grup onyargisina sahip olacaktir. Katilimla
beraber, kiyaslanabilir bir {iriiniin varli§i durumunda, bu dig grup 6n yargisi, rakip bir
markanimn iirliniinii benimseme ihtimalinin azalmast biciminde karsit sadakate yol
acacaktir. Boylece, hem tercih edilen hem de rakip markadan kiyaslanabilir bir iiriin var
oldugunda, marka toplulugunun daha uzun siireli iyelerinin, rakip markalarin tiriinlerini

benimseme ihtimali daha az olacaktir (Thompson and Sinha, 2008, 68).

Thompson ve Sinha’nin, marka topluluguna katilimin ve iiyelik siiresinin yeni {iiriin

benimseme davranisi iizerindeki etkilerini inceleyen ¢aligmasindan elde edilen bulgular,
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marka topluluguna katilimm yiiksek diizeylerinin, yeni bir {iriin benimseme
davranisinda hem sadakate hem de karsitlik sadakatine yol actigim1 gostermistir. Yiiksek
katilm diizeyleri, bir kisinin tercih edilen markadan yeni bir {iriinii benimsemesi
thtimalini artirmakta ve benimseme siiresini hizlandirmaktadir. Ayn1 zamanda katilim,
kisinin rakip markadan bir iriinii benimseme ihtimalini azaltmakta ve benimseme
sliresini de yavaslatmaktadir. Arastirma sonucunda marka topluluguna iiyelik siiresinin
de benzer bir etkisinin oldugu goriilmiistiir; tiyelik siiresi uzun dénemli iiyelerde tercih
edilen markanin yeni iirliniin benimsenme ihtimalini artirip benimsenme siiresini
hizlandirirken, rakip markanin benimsenme ihtimalini azaltip, benimsenme siiresini

yavaslatmaktadir (Thompson and Sinha, 2008, 78).
Sanal Eylem Topluluklar

Dedeoglu ve Ustiindagl (2011) ise, sanal eylem topluluklariyla ilgili arastirmalarinda
topluluk iiyelerini tiiketim, yasam tarzi ve kimlik yoniinden degerlendirmislerdir.
Arastirmada, eylem toplulugu olma 6zelligi tasiyan 15000 tiyeye sahip olan bir topluluk
incelenmistir. Internet ortaminda yapilan 357 yapilandirilmis anket formu analiz

edilmistir.

Calismada incelenen sanal topluluk, eylem topluluklarinin yapisal 6zelliklerini
tasimakta, {iyeler karsilikli baglilik gostermekte ve topluluk iginde paylasimda
bulunarak birikim olusturmaktadirlar. Ancak topluluk heniiz yeni insa edildigi i¢cin ortak
girisim boyutunda cok ileride degildir. Arastirmacilar, katihimcilarin topluluk kimligini
net bir sekilde algiladiklarini ve topluluk kimligine uygun iiye kimligine sahip
olduklarim1 ve {iiye profillerinin topluluk kimligi ile uyumlu oldugunu bulmuslardir

(Dedeoglu ve Ustiindagli, 2011, 36).

Arastirmadan elde edilen bulgulardan hareketle, topluluk iiyelerinin genel tiiketim tercih
ve pratikleri ile topluluk pratiklerinin birbirleriyle tutarli oldugu sonucuna varilmistir.
Cekirdek ve aktif iiyelerin, cevresel iiyelere gore sanal eylem toplulugunun 6zelliklerini
daha fazla i¢sellestirdikleri ve daha fazla katilim gosterdikleri; ¢evresel iyelere kiyasla
topluluk faaliyetleri ile uyumlu faaliyetler iceren, sosyal yasam tarzina sahip oldugu,
ilgi alanlarinin toplulugun faaliyetleri ile daha tutarli oldugu goriilmiistiir (Dedeoglu ve

Ustiindagli, 2011, 37).
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Pazarlama alaninda hazirlanan tezlerde kullanilan geleneksel arastirma metotlar:
sonucunda elde edilen bulgular, tiiketici davranigini agiklamada ¢ogu zaman yiizeysel
ve sOylemsel kalmaktadir. Bu arastirmada ise, internet ortamina ozgiil bir arastirma
yontemi olan “netnografi” yontemi kullanilmaktadir. Tiirkiye’de daha dnce bu yontemin
uygulandig1 herhangi bir tez bulunmamasi nedeniyle bu calisma, yontemi bakimindan
Ozgiin bir niteliktedir. Netnografi yonteminin gelistirilmesi ve kuramsallagsmasmin
maddi ve teknik temellerini atmasi; tiiketici kabileleri ve sanal marka topluluklari
konusundaki literatiire yeni bir ivme kazandirmasi bakimindan da arastirma stratejik bir

onem arz etmektedir.

4.2 Arastirmanin Amaci

Aragtirmanimn amaci, ElmaKurdu Apple kullanici grubunun sanal ortamdaki
etkilesimlerini marka toplulugunun varlhigina iliskin temel unsurlar (topluluk bilinci,
paylagilan ritiiel ve gelenekler ve ahlaki sorumluluk hissi) agisindan irdelemek ve
toplulugun yapisini derinlemesine inceleyerek giindelik yagsaminda gerceklesen tiiketim
pratiklerini kabilesel pazarlama ag¢isindan degerlendirmektir. Kabilesel pazarlama, bir
marka ya da iirliniiniin cevresinde hedeflenmis bir sosyal grup ve topluluk yaratma,
marka etrafinda bir alt Kkiiltiir olusturma stratejisidir. Kabilesel pazarlama ile
tiikketicilerin kendiliginden olusturdugu bir toplulukta ya da kabilede birbiriyle yakin
temas ic¢inde bulunan ve birbirlerinin davraniglarini yakindan etkileyen bireylerin
iletisimi ve etkilesimi saglanarak aralarinda bir bag olusturulmaktadir. Bu bag eskiden
yiiz yiize iken, bugiin sanal ortama tasinmig ve iletisim artik internet aracilifiyla sanal
topluluklarda yiiriitiilmeye baslamistir. Bu topluluklardan biri olan sanal marka
topluluklari, giindelik yasamda karsilastigimiz topluluklara benzer bir sekilde bireylerin
belli kurallara gore iiye olabildigi, belirli bir ama¢ dogrultusunda toplanan, ortak sosyal
etkilesime, sosyal baglara ve etkilesim kaliplarina sahip olarak bir marka etrafinda

kendine ait bir alt kiiltiir olusturan teknolojiye dayal topluluklardir.

Bu caliyma ile ElmaKurdu Apple kullanici grubunun marka toplulugunun temel
unsurlarindan  hangilerini  barindirdigr incelenmek istenmistir. Ayrica, Apple
kullanicilarinin  sanal ortamda sergiledikleri davramislarinin neler oldugu, kendi

aralarda nelerden bahsettikleri, hangi konularin ilgilerini ¢ektigi gibi sorulara da yanit
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aranmaktadir. Elde edilen bulgularin Tiirkiye’deki Apple kullanicilar: hakkinda i¢ gorii

saglamast hedeflenmektedir. Arastirma ile erisilmek istenen spesifik sonuglar sunlardir:

1. Topluluk iiyelerinin neler paylastigi ve kendi aralarinda nasil bir iletisim
kurduklar1 hakkinda bilgi edinilecektir.

2. Toplulugun sanal ortamdaki etkilesimleri incelenerek, iiyelerin topluluktaki
rolleri; ritiiel ve gelenekleri incelenerek, toplulugun kiiltiirii hakkinda derin bir
anlayis kazanilacaktir.

3. Apple markasi ile ilgili gercek zamanl geri bildirimler elde edilecektir.

4. Tiiketicilerin, Apple markas1 ile ilgili diisiincelerinin 6grenilmesi gérece hem
daha kolay hem de daha hizli gerceklestirilecektir.

5. Tiiketici izlenimleri ve marka algilamalar1 konusunda bilgi toplanacak; ayrica

gelecek pazar trendleri hakkinda da fikir edinilecektir.
4.3 Arastirmanin Onemi
Arastirmanin bilimsel birikime yapabilecegi katkilar sunlardir:

e Elde edilecek bulgular hem pazarlama hem de sosyoloji, antropoloji gibi farkli
bilim alanlarinda kullanilabilecektir.

e Arastirmada kullanilan netnografi yontemi ile tiiketici arastirmalarinda
teknolojiye dayali yeni yontemlerin benimsenmesine onciiliik edilecektir.

e Kalitatif arastirma yapilarak; anlamlar, semboller, mitler, etkilesimler ve sosyal
yapilar1 igeren cok daha genis ve zengin “tiiketici i¢goriisii” elde edilecektir.

e Tiiketici arastirmalarinda, tiiketici kabileleri, marka topluluklari, tiiketim alt
kiiltiirleri gibi zengin tiiketici icgoriisii edinilecek cesitli gruplar1 arastirmanin
onemine dikkat ¢ekilecektir.

e Pazarlama arastirmasina metodolojik olarak 6zgiin bir katki saglanacaktir.

e Arastirma, nitelikli bir akademik yayin olarak uluslararasi indekslere kayith

dergilerde makale olarak yayinlanabilecektir.

Arastirmada disiplinler aras1 yaklasimlar1 iceren kalitatif yontem kullamldigr icin
arastirma yiizeyselligin Otesine gececek ve is diinyasinin ihtiyaglarina da karsilik

verebilecektir. Aragtirmanin is diinyasina yapabilecegi katkilar ise sunlardir:
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e (Cevrimici topluluklarda aktif olan tiiketicilerin, ihtiya¢larmin, degerlerinin,
normlarmin ve tutum ve davraniglarinin anlagilmasi yolu ile hedef kitleyle
birebir Ortiisen pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 icin olanak sunulacaktir.

e Tagmabilir bilgisayar, tablet bilgisayar, akilli telefon gibi teknolojik iriinler
ireten ya da pazarlayan isletmelerin, hedef tiiketicilerin davranisini anlamasi ve
tikketim trendleri hakkinda bilgi edinmeleri saglanacaktir.

e Apple Tirkiye olusumuna faydali olacak sekilde marka kimligi hakkinda

figiiratif olmayan geri doniisler elde edilecektir.
4.4 Arastirmamin Metodolojisi

Bu arastirma nitel desende olusturulmustur. Nitel arastirmanin en temel Ozelligi
izerinde arastirma yapilan kisilerin bakis agilariyla arastirilan olay, olgu, norm ve
degerleri derinlemesine incelemektir. Bu inceleme sirasinda arastirma yapilan kisilerin
olusturduklar1 ve kullandiklar1 6zel dil, anlamlar ve kavramlar iizerinde durup onlar1
anlamak; ayrica bunlarin arastirma nesnesini olusturan kisiler i¢in ne anlam ifade

ettigini ortaya koymaya ¢alismak énemli bir caligma stratejisidir.

Bu aragtirmada netnografi yontemi uygulanmis ve veriler katilimsiz gozlem ve katilimli
gozlemi iceren farkl kaynaklardan elde edilmistir. Arastirmaci birka¢ aylik katilimsiz
gozlemden sonra Erciyes Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Birimi kapsaminda
bir Macbook Air satin almis ve kullanmaya baglamistir. Gézlemlere ek olarak, Apple’in
tarihi ve faaliyetleri ile ilgili online materyal ve kitaplar da incelenmistir. Netnografi
yontemi geregince, arastirma siireci bes asamadan gecmistir. Bu asamalar sirasiyla
planlama ve kiiltiirel giris, veri toplama, verilerin analizi ve giivenilir yorumlama, etik

standartlarin saglanmasi ve iiye kontrolleridir.

1) Planlama ve Kiiltiirel Giris

Kiiltiirel giris asamasi, onceden belirlenen arastirma sorular1 icin elverisli olabilecek
cevrimi¢i ortamin belirlendigi asamadir. Bunun icin Oncelikle arastirmaya yon verecek
olan sorular net bir bicimde belirlenmistir. Calisma boyunca, yanit aranacak sorular

sunlardir:
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e Toplulukta; marka topluluklarinda goriilen topluluk bilinci, ritiiel ve gelenekler
ve ahlaki sorumluluk hissi goriilmekte midir?

e Toplulugun ritiiel ve gelenekleri nelerdir?

¢ Toplulugun paylastigi degerler ve inanclar nelerdir?

e Toplulugun normlari nelerdir ve nasil islemektedir?

e Topluluk hangi amaglar ve duygular etrafinda birlesmektedir?

e Toplulugun ¢evrimici etkilesimleri ve sosyalizasyonu nasil ger¢eklesmektedir?

e Upyelerin topluluktaki rolleri nelerdir?

¢ Bu rollerden hangileri pazarlamacilar i¢in daha 6nemlidir?

e Toplulugun giindelik yasamindaki tiiketim pratikleri nelerdir?

e Topluluk iiyeleri tarafindan Apple markasina yiiklenen anlamlar nelerdir?

e Toplulugun, Apple markasinin gelecegine iliskin fikir ve 6nerileri nelerdir?

Arastirmada yanit aranacak sorular belirlendikten sonra, arastirma konusu hakkinda
bilgi verecek ve arastirma sorularini cevaplandirmaya yardim edecek belirli sanal
ortamlar tespit edilmistir. Ancak, arastirmanin yiiriitiilecegi ortama karar vermek icin
bazi hususlar goéz Oniine alinmustir. Toplulugun arastirma odagiyla ilgili olmasi,
katilimcilar arasinda interaktif bir iletisimin saglamasi, yeterli miktarda ileti icermesi,
zengin, detayli ve aciklayici veri sunmasi, iiyeler arasi aktif etkilesime olanak veriyor
olmasi1 (Kozinets, 2010, 89) bu acidan dikkat edilen bazi hususlardir. Bu dogrultuda veri
toplamak i¢in, Tiirkiye’deki en eski Apple kullanic1 grubu olan ElmaKurdu Apple

Kullanic1 grubunun e-posta listesi (elmakurdu.org.tr) secilmistir.

2) Veri Toplama ve Analizi

Arastirmaci, topluluga iiye olarak toplulukla iletisime ge¢cmis ve 18 ay (Ekim 2012-
Nisan 2014) siireyle nitel veri toplamistir. Arastirmada, netnografi yontemi
uygulanirken, ii¢ tip veri toplanmustir: I1ki, cevrimi¢i ortamda hali hazirda bulunan ve
arastirmacmin herhangi bir katilimi olmaksizin kopyalanarak elde edilen “arsivsel
veri”dir. Ikincisi, arastrmacinin aktif katilimiyla, listeye e-posta gonderme yoluyla elde
edilen verilerdir ki bunlar “temin edilmis veri” adim alirlar. Ugiincii tip veri grubunu ise
arastrmacimin topluluk, topluluk iiyeleri ve iiye etkilesimleriyle ilgili gdzlemlerini

yazarak olusturdugu “saha notu verileri” olusturmaktadir.
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3) Verilerin Analizi Giivenilir Yorumlama

Veri analizi, veri toplama asamast ile i¢ ice ilerlemis ve arastirmada kalitatif verilerin
analizi ve kategorizasyonu i¢cin Nvivo 10 Nitel Veri Analiz Programi kullanilmistir. Bu
program ile metin taramasi yoluyla elde edilen veriler detaylica incelenerek, sayfalarca
veri igerisindeki anlam oOriintiileri kesfedilmis, karmasik bilgiler basitce diizenlenip,

kategorize edilerek degerlendirilmis ve yorumlanmustir.

4) Etik Standartlarin Saglanmasi

Sanal ortamlarda arastirma yapilmak istendiginde, arastirma yapilacak topluluktan
acikca izin istenmesi gerekmektedir. Izin istenecek kisi, kiiciik internet sitelerinde yer
alan forumlarda, sitenin kurucusu ve/veya yoneticisi olmalidir. Bu arastirmada da
topluluk yoOneticilerinden arastirma yapmak ic¢in izin istenmis ve yoneticilerin onay1

alinmustir.

5) Uye Kontrolleri

Arastirma raporunun bazi katilimcilarla paylagilmasi ve onlarla goriis aligverisi
yapilmas1 amaciyla iiye kontrollerine bagvurulmustur. Bu asamada 12 iiyeyle arastirma

bulgular1 paylasilmis ve bu iiyelerin goriisleri degerlendirilmistir.
4.5 Arastirmamn Bulgulan

Apple Kullanic1 Gruplar tiim diinyada Apple kullanicilarinin ve hayranlarinin bir araya
geldikleri topluluklardir. Bu topluluklar, ayni tutkuyu paylasan Apple kullanicilarinin
bir araya gelmesi ve yardimlasmasi amacii tasir. Bu topluluklarda iiyeler birbirleriyle
online olarak iletisim kurar ve yil boyunca da ¢esitli sosyal aktiviteler ve etkinliklerde

(Orn. partiler, barbekiiler, yemek organizasyonlar1) bir araya gelirler.

Bu arastirmada inceleme konusu olan ElmaKurdu Apple Kullanici Grubu da,
Tiirkiye’deki Apple kullanicilarinin ortak bir tutku etrafinda bir araya geldikleri ve
yardimlastiklar1 bir topluluktur. Topluluk {iiyelerinin bir araya gelmelerini saglayan
duygudashik, Apple ile ilgili kullanic1 deneyimlerini paylasmak ve Apple yazilim ve
donanim kullanimmi kolaylastrmak amaciyla yardimlagsmaktir. Toplulugun cevrimigi

etkilesimleri e-posta yoluyla gerceklestirilmektedir. Uyelerin bir araya toplanmalari, ilk
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basta yardimlasma ve dayamigma esasina dayali olarak gelismekte ve bu sekilde

devamlilik kazanmaktadir.
4.5.1 Toplulugun Kurulus ve Varolus Amaci

Tiirkiye’deki en eski Apple Kullanici grubu olan ElmaKurdu 1991'de (Tirkiye’de
heniiz internet yokken) Ankara merkezli fiziksel bir topluluk olarak kurulmustur.
Zaman icinde degisime ugrayan ve yok olma siirecine giren topluluk, eski iiyelerden
gelen talep iizerine yeniden bir araya gelerek Istanbul merkezli olarak kurulmus ve bu
kez sanal agirlikli olarak yasamini devam ettirmektedir. Topluluk, ilk donemlerde ve
takip eden uzun siirecte, standart PC'lerle kiyaslanamayacak kadar yiliksek ilk sahip
olma maliyetleri nedeniyle pek yaygin olmayan dolayisiyla pek de bilinmeyen
Macintosh kullanicilarinin, kullanim esnasinda ortaya c¢ikan sorunlarina kendi
tecriibelerini paylasarak coziim getirebilmeyi amaclayan goniilliilerin ortaya ¢ikardigi

bir olusumdur.

ElmaKurdu, Macintosh kullanicilarinin sadece Masaiistii Yayincilik Profesyonelleri ve
belli basli akademisyenlerle sinirli oldugu bir donemde kurulmustur. Ancak, 1990'1arin
sonunda Apple'm Macintoshlar'da hedef kitlesini genisletmesiyle birlikte 2000'lerin
ortasinda iiye profilinde amator/ev kullanicilar1 da goriilmeye baslanmistir. Macintosh
iriin yelpazesi genisleyip yayginlastikca topluluk yeni kullanicilara da kilavuzluk
etmeye devam etmistir. Fakat toplulugun faaliyetleri bununla da smirli kalmamistir.
ElmaKurdu’nun aktivistleri Apple’in Tiirkiye'deki distribiitor firmasiyla etkilesime
gecerek fuar aktivitelerinde etkin rol almakla kalmayip Apple iiriinlerinin Tiirkiye'deki
fiyat politikalarin1 gézden gecirmelerini saglayip fiyatlara yansitmayi sagladiklar1 bir

doneme de imza atmuslardir.

ElmaKurdu, Tiirkiye’deki Apple kullanicilar1 agisindan, son kullanicilara hicbir resmi
kanalin vermedigi destegi goniillillik esasina sahip olarak vermek gibi bir gorevi
tstlenmistir. Son kullanicilarin Apple iriinlerine ¢ekince ile baktigi donemlerde
ElmaKurdu gibi bir yapmin varhig1 bir¢cok kullaniciya gerektiginde destek alabilecegi
bir ortam bulundugu giivenini vermistir. Resmi destek kanallarinin kapali olusu, kidemli
bir¢cok kullanicinin ‘durumdan vazife ¢ikararak’ baslangic seviye kullanici roliinden,

daha paylasimci rollere dogru gecmesine vesile olmustur. Ozellikle 2007 sonras1 sosyal
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medya patlamasi, 10S cihazlarmin ve kaynaklarmin yayginlasmasi, Apple’in
Tiirkiye’ye gelisi gibi konular iist iiste binince bu destek gerekliligi de onemli Olgiide
ortadan kaybolmustur. Ancak toplulukta halen goniilliiliik esasma dayali yardimlagsma

devam etmektedir.

Marka-iirtin bilinirliginin artmaya baglamasi, iirtin hakkinda bilgi-¢oziime daha rahat
ulasilabilir hale gelinmesi, grup aktivistlerinin ¢6ziime daha hizli ve kolay ulastirmayi1
hedefleyen yeni platformlar agmasi; fakat en Oonemlisi de Apple'in iiriin yelpazesini
bilgisayardan tiiketici pazarma kaydirmasi sonucu markanin iPod, iPad, iPhone gibi
irtinlerine sahip olanlarin da katilimiyla grup profilini degistirmese de genisletmis
oldugundan ElmaKurdu da etkisini kaybetmeye baslamis ancak hala varligimni

surdirmektedir.

4.5.2 Topluluk Kimligi

Her topluluk bir kimlik ile ortaya c¢ikar ve toplulugun bizzat kendisi bir kimlige sahiptir.
ElmaKurdu toplulugunun da, biitiin diger Apple kullanic1 gruplar1 gibi farkli diisiinen,
estetik degerlere ve yaraticiligi 6nem veren, tasarim konusunda zevk sahibi, elit,
entelektiiel insanlardan olusan bir topluluk oldugu gozlenmistir. Topluluk, iicretsiz
iyelikle, yardimsever goniilliileriyle ve reklam almadan hayatini siirdiirmektedir.
Topluluga mensup insanlarin bir kismi, markanm goniillii misyonerligini {istlenen
kisilerden olusmaktadir. Uyeler sadece Apple’1 degil, teknolojiyi de yakindan takip
etmektedir. Elestirellik topluluk iiyelerinin belirgin 6zelliklerinden biridir. Uyelerin yeri
geldiginde toplulugu ve topluluk yoneticisini elestirdikleri gibi, Apple’t ve Apple’in
yoneticilerini de elestirebildikleri goriilmektedir. Bu anlamda ElmaKurdu da biitiin

diger Apple kullanici gruplar1 gibi 6zgiirliik¢ii bir topluluk olma 6zelligi gostermektedir.

ElmaKurdu toplulugu, kendi web sitesinde su sozlerle anlatilmaktadir:

Diinya’nin ve karakutu’nun goriintiisiinii, rengini degistiren bir firma, bir marka’nin
uslanmaz ve yorulmaz takipgileri. Siyah iistiine beyaz puantiyeli kara bilgisayarlardan,
yanip sonen beyaz dik c¢izgiyi enine kesen bir markanin yilmaz savunuculart. Cop
Sepeti gibi gereksiz bir isim ve goriintiiye sahip ¢ikan, Dosya ve Diizen’i hayatlarmin
ve pencerelerinin hep iistiinde tutanlar. ilk Laser yazicidan beyaz kagit iistiine sicacik
ciktiyi ilk alanlar, ilk sayfa tasarim programiyla tanisanlar (page maker), ilk harddisk

ikonunu gorenler (daha iyi bir ifade ile ilk ikonu gorenler), ilk fareyi tutanlar, ilk disketi
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ilk disket stiriiciiye takanlar ve ilk disket siiriiciiden vazgecenler, ilk bilgisayari
konusturanlar, ilk usb’yi ve ilk firewire’i gorenler, ilk Truetype fontlar1 kullananlar, ilk
internetten parca parca miizik satin alabilenler, ilk miizigi bir kiigiiciik kutucuk ici dolu
miizik¢ik (iPod’da) dinleyenler, ilk pdf arayiizde ¢alisanlar, ilk ikonlar1 128x128 pixel
gorebilenler, ilk masaiistii arka planda ekran koruyucu oynatabilenler, ilk Tiirk¢e ara
yiizlii isletim sistemini kullananlar, ilk Tiirk¢e F klavye ile yazabilenler...

Ve daha bir ¢ok ilk’i ilk gorenler, ilk tanisanlar, ilk yasayanlar.

Evet iste size kurtlar; elmay1 sag kosesinden 1siranlar ve bunu zevk olsun diye yapanlar,

bundan zevk alanlar, hatta zevkten dort kose olanlar (bkz imac, macbook, mac mini

vs'-{;.';'-::I )

Bu kurtlar, Tiirkiye’de zevk ve kiiltiir olsun diye yaptiklarinin artik bir zevk ve kiiltiir
oldugunu yakinen gormek, bunu sindire sindire yasamak, doyumsuz zevkleri olan
mac’lerin arz-1 endam (gosteris) yapacagi grup etkinliklerine katilacaklar. Yiirekleri
birbirinden hizli atacak bu kurtlar, heyecanlarin sizlerle paylagsmak, bu heyecan1 size
aktarmak i¢in sizleri de bu gruba bekliyorlar.

Bu zevk ne kadar satirlara dokiilse de bos, derler ya anlatilmaz, yasanir. Buyrun “Farkli
diisiiniinciilerin arasina, buyrun kurtlarin anlatilmaz elma 1siriklarinin sesleri arasinda

kaybolmaya...

ElmaKurdu Kullanici Grubu’na iiye olmak isteyen biri okudugunda olduk¢ca motive
edici bir girizgah olarak goriilecek bu yazida, toplulugun Apple’r seven herkese acik
oldugu ifade edilmekte ve Apple kullanicilarini tanimlayan spesifik birka¢ konuya

vurgu yapilmaktadir. Bunlar:

¢ Apple kullanicilarinin “ilk”’leri yaratanlar ve deneyimleyenler oldugu

e Apple kullaniclarinin “6teki’lerden (diger markalar1 kullananlar) farkli oldugu
ve Apple’n “farkl diisiin” felsefesini benimsedikleri

e Kullanicilarin Mac’lerine yonelik bir cosku hissettikleri ve yasadiklar1 coskuyu
birbirleriyle paylasmak istedikleri

e “Tiirkiye’de Macintosh kullanmay1 bir zevk ve kiiltiir haline getirmek”

dogrultusundaki grup misyonunun biitiin kullanicilar tarafindan benimsendigidir.

ElmaKurdu’'nu anlatan bu yazida topluluga mensup insanlarin, digerlerinden
farklhiliklarina dikkat ¢ekilerek, bir¢ok ilk’1 herkesten Once yasamalarina vurgu
yapilirken, aslinda bir yandan da marka ge¢misi kutlanmaktadir. “Kurtlarin anlatilmaz

2

elma 1siriklarinin sesleri arasinda kaybolmak” ifadesiyle de, paylasilan kullanici

deneyimleri sonucunda toplulukta yasanan bilgi alisverisine vurgu yapilmaktadir.
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ElmaKurdu’na yeni katilan iiyeler, yoneticiler tarafindan oldukca sicak karsilanirlar.
Uye olacak kisilere bir Apple iiriiniine sahip olup olmadig1 sorulmamaktadir. Gruba iiye
olmak i¢in web sayfasindaki iiyelik formunu doldurmak ve yoneticinin onayini almak
yeterlidir. Topluluk iiyeleri arasinda ii¢ kisilik bir yonetici kadrosuyla (iki yonetici aktif,
digeri kidemli bir iiye) birlikte toplulukta ayrica, yoneticiler kadar sozii gecen kidemli
tiyeler de bulunmakta ve diger grup {iyeleri tarafindan kendilerine saygi

gosterilmektedir.
4.5.3 Uye Profili

Topluluk icinde ilk kesit akademisyen kokenli Ankara toplulugu iiyeleri, daha sonra da
tasarimcilik yapan daha yogun yeni iiyelerdir. Topluluk iiyelerinin ¢ogunlugu orta yas
ve lizeri olup mevcut isleri dogrultusunda asagi yukar1 10 yildir calismaktadir.
Tasarimcilar arasinda grafik tasarimcilar ve web tasarimcilar yer alirken, diger meslek
gruplarindan ise agirhikli olarak reklamci, doktor ve miihendislerin bulunduklari
gozlenmistir. ElmaKurdu iiyelerinin ¢ogunlugunu erkekler olusturmakta fakat zaman

zaman aktif birkac¢ kadin liyeye de rastlanmaktadir.

1100’4 askin iiyenin bulundugu ElmaKurdu kullanict kitlesinin biiyiik kismi (kidemli
olanlar) Macintosh kullanicisidir. Bunda Mac’in daha eski bir marka (1984), mobil
cihazlarin ise 2001 ve sonrasinda tanitilmis olmasi ve kullanici sayilarinin da buna
paralel seyretmesi etkilidir. Uyeler aktif bir sekilde en az bir Apple iiriiniinii
kullanmaktadir. Kullanicilar arasinda uzun yillardir Apple kullananlar oldugu gibi,
heniiz yeni kullanmaya baslayan iiyeler de bulunmaktadir. Gruptakilerin bazilar1 hem
Mac hem PC kullanmakta, bazilar1 evde PC is yerinde Mac kullanmakta, bazilar1 ise
hem evde hem de iste sadece Mac kullanmaktadir. Topluluktakiler tarafindan Apple’in
neredeyse biitiin iiriinleri kullanilmaktadir. Uyelerin kullandiklar1 Apple iiriinleri
arasinda, iMac, MacbookPro, MacbookAir, MacPro, Mac Mini, Apple TV, iPhone, iPad

ve 1Pod gibi uiriinler yer almaktadir.
4.5.4 Davramis Normlar

Topluluk iiyeleri arasinda karsilikl etkilesim ve iligkileri diizenleyen ve topluluga 6zgii
davranis normlar1 ve kurallar1 da bulunmaktadir. Bu kurallar, iiyelerin rollerini

gerceklestirmeleri i¢in bir Olciit olusturarak grup iiyelerinin nasil davranacaklarini
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belirlemektedir. Toplulugun her iiyesi bu kurallara uygun hareket etmek zorundadir ve

kurallara uymadiklar: takdirde neye maruz kalacaklarmi bilirler.

Liste yonetimi tarafindan gruba ilk defa {iye olanlara toplulukta hangi davranislarin
uygun ve kabul edilebilir, hangilerinin kabul edilemez olduguna iliskin bir mesaj
gonderilmekte ve bu yazili kurallara uyularak bu kurallar ¢ercevesinde hareket edilmesi

istenmektedir.

Merhaba,

Elmakurdu kullanic1 grubuna hos geldiniz. Umuyoruz ki sizinle ¢ok uzun ve karsilikli
olarak herkesin kazanim saglayacag: bir birlikteligimiz olacak. Misyonu 1991'den beri
Tiirkiye'de Macintosh kullanmay1 bir zevk ve kiiltiir haline getirmek olan ElmaKurdu'na
katkilarinizda bazi kurallara uymanizi rica ediyoruz. Liitfen bu kurallar gercevesinde
haberlesmeye 6zen gosteriniz ve kurallart herhangi bir bigimde esnetmeye ¢alismayiniz.

(EK.1)

Uyelerin, gruba ait web sitesinde ifade edilen bu kurallar ¢ercevesinde haberlesmeye
O0zen gostermeleri ve herhangi bir nedenle kurallar1 esnetmeye c¢alismamalari
istenmektedir. Liste kurallarini ihlal eden birisi oldugunda, mutlaka liste yoneticisi
tarafindan uyarilmakta, biitiin liste huzurunda (ibreti alem olsun diye) kendisinin
moderasyona ahndig1 belirtilmektedir. Ornegin, iiyelerden biri bir konuda listeyi
gereksiz yere mesgul ettigi zaman (listeyi ilgilendirmeyen bir konuda mesaj atmaya
devam ettiginde) liste huzurunda uyarilmaktadir. Bu sekilde, diger iiyelere de kurallara
uyma konusunda dolayli bir uyar1 yapilmaktadir. Haberlesme hiikiimlerinin disinda
iyelerin uyacaklar1 bagka kurallar da vardir ve bunlardan biri de korsan yazilim
kullanmamaktir. Ornegin Mac disinda bir bilgisayara Mac OSX isletim sistemini
yiiklemek (hackintosh) gibi eylemler yonetim tarafindan yasaklanmistir. Kural ihlalleri,
iyelerin e-mektuplarinin kontrol altina alinmasi, gonderilerinin engellenmesi, mektup
alimmin kisitlanmasi, listeden siireli uzaklastirilmasi veya iiye olmanin tamamen

yasaklanmasi gibi yaptirimlara sebebiyet verebilmektedir.
4.5.5 Sanal Bir Marka Toplulugu Olarak ElmaKurdu

ElmaKurdu kullanict grubunda marka toplulugunun varligmi tespit etmek amaciyla
topluluk, topluluk bilinci ve marka sadakati, paylasilan ritiiel ve gelenekler ve ahlaki

sorumluluk acisindan irdelenmistir:
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4.5.5.1 Topluluk Bilinci ve Marka Sadakati

Toplulugun faaliyetlerinin genelde ortak bir amaca (Tiirkiye’de Mac kullanmay1 bir
zevk ve kiiltiir haline getirmek) yonelik oldugu sdylenebilir ve ElmaKurdu iiyelerinin,
bu anlamda bir topluluk bilincini paylastigi diisiiniilmektedir. Toplulukta iiyelerin
ihtiyaclarinin karsilanacagina dair ortak bir giiven hissi olusmustur. Bircok iiye
toplulugu sadece bilgi paylasimi i¢in kullanilacak rasyonel bir alan olarak
gormemektedir. Topluluga ait olduklarin1 hissederek birbirlerine ve topluluga karsi
duygusal bir bag gelistirmislerdir. Topluluk iiyelerinin birbirlerini bir birliktelik
duygusu iizerinden tamimladiklar1 goriilmiistiir. Uyeler, Apple markasma onemli bir bag
hissetmekle birlikte, birbirlerine kars1i da kuvvetli bir bag hissetmektedirler.

Kullanicilardan biri aralarindaki bu bagi su sozlerle ifade etmektedir:

“Burada birbirimizi yakindan taniyan insanlar olmasak da bir amag¢ icin burada

toplanmisiz ve ne giizel ki birbirimizi anliyoruz, anlatabiliyoruz”

Kullanicinin burada anlatmak istedigi, ortak bir amacin onlar1 birbirine bagladigi ve
birbirlerine kars1 hissettikleri bag icin fiziksel olarak bir araya gelmeye ihtiyag
duymadiklaridir. Bu anlatim, kisinin kendisi gibi bagkalarmin da oldugunu (onun
gordiigiinii goren bagkalar1 da oldugunu) anladiginda yasadigi memnuniyeti ifade

etmektedir.

Bazi tiyeler ElmaKurdu’nu, kendilerine, ait olma ve 6nemli olma hissi saglayan bir aile
olarak gormekte ve kendilerini bir Apple ailesi ferdi gibi hissetmektedirler. Kendisini
bu ailenin bir pargasi olarak goren iiyelerden biri gruptakilerden yardim isterken bu

durumu vurgulamaktadir:

“Arkadaglar bana yardim edecek, Ankara’da ikamet eden yardimsever bir elmakurdu

artyorum. Malum biz bir aileyiz” (Gokay Bayazit, Ekim 2013).

ElmaKurdu iiyeleri toplulugun diger {iiyeleriyle kurduklar1 icsel bag (birbirlerini
tantyormus hissi) sonucunda, topluluga iiye olmayanlardan da farkli olduklarmni
hissetmektedirler. Bir baska deyisle ElmaKurdu'nda topluluk iiyelerini birbirine
baglayarak “biz” duygusunun olugmasini saglayan sey aslinda “digerlerinden farkli

olma hissi” dir (farkl diisiinme, siiriiye uymama).
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Digerlerinden farkli olma hissine yonelik olarak kidemli tiyelerden birinin, siradan PC
kullanicilarim “siirii” diye nitelendirerek, onlara bazi 6zellikler atfettigi goriilmiistiir. Bu
iye bilgisayarlar gelistikce ve kullanict sayisi arttik¢a, hatta kullanim mecburi oldukga,
kullanicilar arasinda da bir “siiri” kisminin olusmaya ve belirgin davramslar
gostermeye basladigini ileri stirmiistiir. Siirli diye bahsettigi insanlar1 su davranislariyla

tanimlamaktadir:

e Eskiden buldugu her firsatta fal bakarken, simdi facebook’a giren
e Tek bir biiyiik harf basacakken bile Shift yerine Capslock tusuna basan
e Eskiden Freehand’a Aldus derken, simdi Photoshop’a Adob diyen

Apple kullanicilar1 i¢in bu siirii davranisiyla paralel gitmemek o©Onemlidir. Hatta
kendileri gibi farkli diistinmeyen (Apple’in “farkli diisiin™ felsefesine sahip olmayan) ve
sadece “tiiketici ¢ilginlig1r ve siirii popiilaritesi” nedeniyle iPhone kullananlarla ayni
grupta yer alma diisiincesinden bile rahatsiz olan iiyelerin oldugu goriilmiistiir.
Uyelerden biri iPhone kullanarak onlarla ayn1 grupta yer almaktan duydugu rahatsizlig

sOyle ifade etmektedir:

“Gerek araylizii, gerekse Mac kullanicilari i¢in bi¢ilmis bir kaftan olmasi nedeniyle, hic
haz etmedigim tiiketici ¢ilginlig1 ve siirii popiilaritesi i¢inde bulunmanin disinda bir

rahatsizlik yagsatmiyor iPhone” (Zeki Aydin, Ekim 2012).

Sosyal kimligin dolayisiyla da topluluk bilincinin bir belirtisi olan grup i¢i ve grup dis1
ayrimu  bu toplulukta da goriilmektedir. Uyeler zaman zaman kullandiklar:
tanimlamalarla Apple kullanicilar1 ile diger markalarin kullanicilar1 arasindaki ayrima
isaret etmektedirler. Bunu yaparken de Apple kullanmayanlar1 c¢esitli kelimelerle
nitelendirmektedirler. Ornegin, Android isletim sistemini kullanan insanlar1
“Androidci” olarak adlandirmakta; Windows ve OSX kullanicilarinin ayrimindan
bahsederken ise “Bizim taraf”’, “Mac tarafr” gibi ifadeleri tercih etmektedirler. Topluluk
tiyelerinin  kendilerini (i¢ grup) nitelendirirken kullandiklar1 tanimlama ise
“Apple’cr”dir.  Uyelerin ayrica kendi aralarmmda bir Mac dili olusturdugu,
“macbooklanmak™ (mac sahibi olmak), “Mac’ce kalin”, gibi deyisler de kullandiklar1 ve

birbirlerine abi, iistad, usta vb. kelimelerle hitap ettikleri goriilmiistiir. “Bi omuz atin da
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su emektart bir ¢alistiralim” gibi ifadelerin kullanilmasi da toplulukta olusturulan

samimiyetin bir gostergesidir.

Topluluk iiyeleri arasinda sanal ortamda kurulan iliskilerin fiziksel ortamda da gercek
iliskilere ve arkadasliklara doniistiiriildiigii saptanmistir. Ancak bu durum bazinda grup
tyeligi siiresinin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Kidemli grup iiyelerinin sanal
ortamdaki arkadaslhklarini gercek diinyaya tasima egilimlerinin daha fazla oldugu
goriilmiistiir. Listede daha fazla paylasim yapan azinliktaki tiyeler arasindaki bagin daha

da arttigina dair 12 yillik iiye olan liste yoneticisi sunlar1 soylemektedir:

Paylasimda bulunan azinhk arasindaki bag daha da artiyor ister istemez. Bu
liste vesilesiyle tanidigim nice kiymetli insanin hayatimdaki yeri bambagka.
ElmaKurdu'nun hayatima kattig1 seyleri siralamaya kalkarsam kitap olur sanirim. Bariz
bir sekilde diinyamin gidisatin1 kokiinden degistirmis. Nice arkadagimizin da oyle,
yakinen biliyorum. Listedeki 1100 civarmndaki iiye arasindaki duygusal bag: fiziksele
doniistiirebildiklerimizle zenginlesen bu hayati seviyorum :) (Ahmet Karakurt, Subat

2013)

Topluluga Baghhk

ElmaKurdu’nda deneyimli kullanicilarin, diger kullanicilarla daha fazla etkilesime sahip
olduklar1 goriilmiistiir. Kullanict1 deneyim kazandiginda, artan grup i¢i statiisii
kisilerarasi iligkiler olusturmakta, gruba daha fazla zaman ve enerji harcamakta bunun
sonucunda da kendisini markayla 6zdeslestirmektedir. Markayla 6zdeslesmenin bir
sonucu olarak, diger iiyelere yardimci olan iiyeler, kendilerini topluluga daha bagh

hissetmekte ve diger liyelere yardim etmeyi bir gorev olarak gérmektedirler.

Toplulukta 6zellikle kidemli iiyelerin, toplulugu cok fazla sahiplendigi goriilmektedir.
Ornegin, bu iiyelerden biri listeye gelen her maili mutlaka okudugunu, hatta ilgi alanina

girenleri arsivledigini belirtmektedir:

ElmaKurdundan gelen her postayr mutlaka okurum. ilgi alanimda olanlar1 yarimn bir giin
lazim olur diye arsivlerim. Arada bir istahim gelir sorarim, yazarim... Bir ara bir
arkadas yazdiklarimu tersten algilayip, sert salvo yapinca gruptan ¢ikmak istedim. Tam
ayriliyorum derken o salvolara benim yerime baska elma kurtlar1 cevap verince burada

yalniz olmadigimi anladim. Vazgegtim. (Dr. flker, Subat 2013)
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Bu iiye topluluga olan baghligini ve baglilik hissetmeyenlerden rahatsizligini ise su

sozleriyle ifade etmektedir:

Ben bu gruba "bir arkadasa bakip ¢ikacam" tadinda katilmadim. O yiizden de 6gretmek
amaciyla olmasa da ogrenmek amaciyla paylasim yapmak gerektigini, bu yiizden de
herkesin iletisime katkida bulunmasi gerektigine inaniyorum. Burasi bir forum alani
degil nihayetinde.... Kendi adima, uzmanlik alanim olmasa da "Ulu UX adina"
kendimce birseyler karaliyorum zaman zaman... grubun her faaliyetine istirak etmeye

calistyorum. Kag yillik iiye oldugumu bile unuttum :) (ilker, Subat, 2013)

Baz1 iiyeler, toplulugu o kadar benimsemistir ki, diger iiyelerin liste kurallarina
uymayan davranmiglarimi gordiiklerinde uyarma sorumlulugu hissederek adeta birer
topluluk yoneticisi gibi davranmaktadir. Bu iiyelerden birinin Apple Store’un acilisiyla
ilgili bir baslikta Apple ile ilgisi olmayan gereksiz mesaj trafigini engellemek amaciyla

uyarida bulunmasi bu tarz bir davranisa 6rnek verilebilir.

“Bu konuyu kapatsak artik? ben daha ucuza bulup dun gece 6zelden gondermistim
zaten. Siz de bu Apple ile ilgisi olmayan konuyu 6zele cekseniz?” (Tun¢ Akman, Nisan

2014)

Toplulugu cok fazla sahiplenen bu iiyelerin, diisiincelerini toplulukla paylagmaktan
zevk aldig diisiiniilmektedir. Bu iiyeler, toplulukta sadece kullanici sorunlarina cevap
aramamakta, ayn1 zamanda Apple’in basarisi ya da icinde bulundugu durumla ilgili de
diger tiyeleri bilgilendirmek istemektedirler. Bu nedenle de zaman zaman Apple’in

basarilarin1 anlatan hikayeler paylastiklarina rastlanmaktadir.

Marka Sadakati ve Marka Ile Kurulan Duygusal Bag

Uyeler arasinda ¢ok uzun yillar boyunca Mac kullanip, baska bilgisayar kullanmadigini
ya da kullanamadigini belirten; evinin, ofisinin her kosesi Apple iiriinleriyle dolu olan,
kendisini siki bir Apple ve Mac kullanicis1 olarak tamimlayanlar bulunmaktadir.
Apple’in ne kadar iirlini varsa hepsine sahip olup kullanan, Apple’dan
vazgecemeyecegini belirten iliyeler cogunluktadir. Bir¢cok sadik kullanicinin sectikleri
ifadelerden, Apple’dan baska bir iirlin kullanmayir c¢ok kotii bir davranis olarak

gordiikleri anlagilmaktadir.
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Yirmi ii¢ senedir sadece Apple kullanan, baska bir cihaz kullanmadigini ve
kullanamayacagini ¢evresindeki yiizlerce insan1 da Apple’ct yaptigini sdyleyen bir iiye

kendisini bir “Apple Freak” olarak tanimlamaktadir (Bilginer Erden, Subat 2013).

Benzer sekilde liste yoneticilerinden biri de, yirmi bir yildir hem evde hem de iste Mac
kullandigmi belirtmistir. Kullanicilar arasinda kendisini fanatik Apple’ct olarak

tanimlayanlara da rastlanmistir:

“Ben siki bir BB kullanicisiydim. Hala isletim sistemi ile ilgili pek cok ozelligini
iPhone'da bulamadim ama muhtemelen bundan sonra da iPhone kullanmaya devam
ederim. Fanatik bir Apple'ct oluyorum her halde. Multimedia player amach bir Mac
Mini aldim ve gelecekte de NB'umu benzeri bir Apple {iriinii ile change edecegim. :)))

Sanirim garip bir sey bu Apple fanatizmi. :) (Ugur ilbeyi, Ekim 2012)

Grup iiyelerinin Apple’1t sadece kendilerinin kullanmadigi, yakin c¢evrelerindeki
insanlara da kullandirdiklar1 tespit edilmistir. Hatta, bazi1 {iyelerin etrafindakilere de
Apple iiriinlerini kullandirma gibi bir misyon edindikleri gozlenmistir. Amaclari,
Windows’un problemli diinyasindan yakinlarini1 da kurtarmaktir. Bu sebeple kullanicilar
arasinda, eslerine, cocuklarina, kardeslerine Apple iiriinleri satin alanlarin oldugu
goriilmiistiir. Kullanicilar arasinda ovgii ve cesitli zorlamalarla patronunu bile iMac
sahibi yapan vardir. Dahasi, anlatilan duruma benzer bir sekilde bir kullanici da
yiizlerce insan1 Apple’c1 yaptigini ve hep dualarini aldigini belirtmistir. Baz1 kullanicilar
da imkam olmayan ihtiya¢ sahiplerine ve bilgisayara ihtiyaci olan 6grencilere Mac

hediye ettiklerini belirtmistir.

Bir¢ok kullanicinin kullandiklar1 ifadelerden, Apple iiriinlerine sadakatten de 6te bir
baglhlik gelistirdikleri, 6zellikle Mac'leri ile duygusal bir bag kurduklar1 anlagilmaktadir.
Mac’lerinden bahsederken sanki bir arkadaslar1 ya da bir yakinlarindan soz eder
gibidirler. Ornegin, iiyelerden biri sikint1 ¢ikarmaya baglayan bir MacBook Pro’dan
bahsederken ‘“Macbook promla son 3 yildir gayet mutluydum, ama son bir ka¢ ayda
aramiz bozulmaya baslad1” ifadesini kullanarak Mac’1i ile kurdugu duygusal baga vurgu

yapmaktadir.
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Marka ile kurulan duygusal baga bir 6rnek de, eski bilgisayarlarin1 deposunda saklayan
bir tiyenin, deposunda yer kalmadiginda bilgisayarlarim1 vermek icin bir yuva aradigini

sOylemesinde goriilmektedir:

“Degerli elmakurtlari. Depomu bosaltmak zorunda oldugum i¢in ekte resmi goriinen
bilgisayarlara bir yuva bulmam gerekiyor. Kimse istemezse hurdaciya verecegim
demeye dilim varmiyor. Almak isteyenlerin 6zelden yazmasini rica ediyorum” (Erhan

Ozler, Mart, 2014)

Marka ile kurulan duygusal baga iliskin bagka bir iiye ise yaptig1 yorumda, markaya

kars1 sadakatten daha farkl bir hissiyat beslediklerine isaret etmektedir:

Sorun olustugunda, “iizgiiniim” diye baslayan bir uyariy1 ekrana getiren bir macintosh’a
“onemli degil camim”™ hissiyatiyla icten cevap veren iiyelerden olusan bir toplulugun,
Elmakurdu’nun farki bu diye diisiiniiyorum. Ben marka sadakatinden cok bu giiglii

hissiyatin bizlere bunu yasattig1 kanaatindeyim.

Bu tarz ifadelerden yola cikarak bircok ElmaKurdu iiyesinin Apple markasina karsi
duygusal bir bag gelistirdigi; Apple iiriinlerini cok fazla benimsedigi, hatta onlara birer
kisilik yiikledikleri soylenebilir. Kullandiklar1 {iriinlerden birer bireymis gibi
bahsetmeleri, 6rnegin belli bir Apple iiriiniinii ne kadar giizel bulduklarin1 soylemeleri,
o iiriine yonelik “sevmek”, “0zlemek”, “heyecanlanmak™ gibi ifadeler kullanmalar1 da
marka ile kurulan duygusal baga isaret etmektedir. Uyelerin zaman zaman bu tiir bir

duygusal baglilig1 gosteren ifadeler kullandiklarina rastlanmustir:

“Sik1 bir apple, mac kullanicisiyym. Hemen hemen Apple’in her cihazindan
kullaniyorum. Pil sarj cihazindan mac pro’suna kadar ne {iriin varsa sahip oldum, aldim,

kullandim. Kullaniyorum...Seviyorum:)” (Turan Dansik, Subat 2013)

“Eminim sizi de altinda yatan yepyeni fikirlerle sasirtan heyecanlandiran programlar

vardir” (Abdurrazak Oncii, Temmuz 2013)

Kullanicilarim Windows’a ihtiyaglar1 olsa dahi, bu ihtiyaclar1 i¢in Mac kullanmay: tercih
ettikleri  goriilmiistiir. Bazi durumlarda isletim sistemi nedeniyle Mac’te
kullanamadiklar1 bir program oldugunda, Mac’lerine cesitli uygulamalar (paralells,

virtual box, vb.) yiikleyerek Windows tarafinda da olsa o programi mutlaka Mac’lerinde
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kullanmak istemektedirler. Uyelerin cogunun, Mac’leri sorun cikarsa dahi ondan
vazgecmek gibi bir diisiinceleri yoktur; ancak yasadiklar1 sorunlarin dillendirilmesi
gerektigini, boylece diizeltilmesine katkida bulunabileceklerini diisiinmektedirler.
Kullanicilar i¢in her zaman birinci sirada Apple vardir. Pahali da olsa, sorun da ¢ikarsa

Apple’dan kolay kolay vazgegcemeyeceklerini belirtmektedirler.

Listede yer alan iPhone ile ilgili tartismalardan yola ¢ikarak bazi iiyelerin, diger Apple
irtinlerine nazaran (6rn. Mac), iPhone’la ya da Apple’in mobil cihazlariyla daha zayif
bir duygusal bag kurduklar1 anlasilmaktadir. iPhone’un Mac kadar sadik kalinacak bir
iirin olmadigin1 diisiinen baz1 iiyeler Mac’e gosterdikleri bagliligi iPhone’a
gostermemektedir. Markaya son derece bagli oldugu diisiiniilen {iyelerden birinin

ifadelerinden, Mac ile mobil cihazlar1 ayni1 derecede algilamadigi anlagilmaktadir:

Apple -ben de artik insaf edip aciyip, Ekim demiyorum- en ge¢ Mayis ya da Haziran'a
4.8" veya 5" ekranli yeni ve yenilik¢i bir iPhone ¢ikarmazsa, bugiinleri de ¢ok arar..
Apple hisseleri iP5'den 6nce ve sonra 200 milyar dolardan fazla deger kaybetti. Artik
Apple severler de su uykudan uyansalar iyi olur. Mac ile Mobil cihazlar1 karistiriyorlar.
Diinyada baska kim var acaba arka arkaya ii¢ dort giin icinde Mobile OS siiriimiinii

"pardon hata oldu" deyip update eden? (Abdurrezzak Oncii)

iPhone’a gosterilen sadakatsizlik noktasinda, bazi {iyelerin iPhone’a nazaran
Samsung’un daha iyi bir kullanici deneyimi sundugunu diisiinmeleri Samsung
kullanmalarina neden olmaktadir. Bu iiyelerden birinin ifadelerinden, iPhone’u demode

olarak gordiigii ve iPhone’dan ¢ok Samsung iiriinlerini begendigi anlagilmaktadir:

“Bi siirii arkadasim iphone dan s2, s3 ve note2 ye terfi etti sadece biri ebadi biiyiik diye
tekrar iphone 4 aldi, Apple bu ise onciiliikk yapt1 tamam ama kitleniyor pathiyor ¢atliyor

cok eskide kald1.” (Faruk Akgiin, Subat, 2013).

Fanatik bir Apple’ct olmasina ragmen sarj problemi nedeniyle iPhone’dan sogudugunu

sOyleyen bir iiye ise diisiincelerini soyle ifade etmektedir:

Tonlarca para verip, yiizlerce 6zelligi olan bir telefon aliyorsunuz. Bi bakiyorsunuz ki
sarji 0gleden sonra bitiyor. Bi siirii para verip her odaya, arabaya, isyerine sarjlar
aliyorsunuz. Sonra da diyorlar ki, sunu kapa, bunu kapa sarji belki biraz daha gider.
Bunun Ferrari'ye tiip taktirmaktan ne farki var. Eh, bataryali kiliflar var, yani Ferrari'ye

yedek motor takalim, garaja da sigmayiversin! ... Tip alaninda Tiirkiye'nin en eski



152

bilgisayar kullanicilarindanim. 7 yil 6nce Apple'a transfer oldum (Transfer ticreti
almadan), fanatik Apple'ci oldum ama beni bile soguttular. iPhone, batarya omriinii
uzatmadan yeni iphone almak yok (benim icin tabii) ... Bu arada, ekran biiyiimesin;

yanimda monitor tagimak istemem. (Hamdi Akan, Haziran 2013)

Bir baska iiye ise, iPhone kullanmamasinin nedeninin iPhone’u gereksiz pahali bulmasi
oldugunu belirtmistir. Bu iiye i¢in telefon tercih ederken fiyat/performans kistasinin

onemli oldugu goriilmektedir.

“... hi¢ ihtiya¢ duymayacagimi diisiindiigiim 6zellikleri icin alt1 iistii bir telefona asagi
yukar1 2000 TL biitce ayirmak fikrine oldum olas1 sicak bakmadim.. (Tabi bu tamamen

gelir diizeyi ve kisisel beklentilerle alakali bir tercih meselesi...)” (Ercan Eras)

Ayrica, iyeler arasinda telefon olarak basindan beri iPhone almayip hi¢ iPhone

kullanmamis olanlarin da varligina rastlanmistir.

“Telefon olarak basindan beri iPhone almadim, dolayis1 ile hicbir zaman doniis yapmak
gibi sansim olmayacak. :) Ama bir daha hayatimin sonuna kadar Nokia almayacagim.

Tiim liste huzurunda s6z veriyorum :)” (Murat)

iPhone’a yapilan elestiriler incelendiginde, bazi iiyelerin de swradan bir iPhone
kullanicis1 gibi amlmaktan rahatsiz olduklar1 anlasiimaktadir. Uyelerden biri, kendi
grubundan olarak gormedigi bazi insanlarla aynmi {riinii kullanmaktan duydugu

rahatsizlig1 su sozleriyle dile getirmektedir:

“iPhone simdilerde yalniz biz forum {iiyelerinin degil, mutsuz teenager’larin ve

kokoslarin da gozdesi...” (Zeki Aydm, Ekim 2012)

Uyeler arasinda iPhone’a sadakat gosterenlerin iPhone kullanmalarinin asil nedeninin
ise “kullanim aligkanlhig1” oldugu anlasilmaktadir. Gruptakiler, iPhone kullanmanin
rahathigma ve kolayligina alistiktan sonra baska bir telefon kullanmanin verecegi
rahatsizliktan kacimaktadirlar. iPhone’dan baska bir telefon kullanmakla ilgili bir
tartigmada, liste yOneticisi Devrim Giimiis, iPhone kullaniminda etkili olan seyin

kullanic1 aliskanliklar1 olduguna dair sunlar1 soylemistir:

O platforma 6zel bir yazilim kullanma zorunlulugu olmadig siirece giinliik her tiirlii is

Mac bilgisayar ile de yapilir Windows veya Linux kullanan PC bilgisayar ile de.
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Aradaki fark fiziksel tasarim, kullanim kolaylig1 / aliskanliklari, giivenlik, "biitce :)" vb.
kriterlerdir. Ama sonugta Mac olmayinca da hayat durmaz - devam eder, giinliik isler
yapilir. Telefon konusunda da aymi kriterler gegerli. Ama kullanict aligkanliklariin bu
kriterler arasinda 6n sirada yer alacagmni soyleyebilirim. Aligkanliklar1 degistirmek
zordur. Mac gibi iPhone’a da alistiysaniz kolay kolay farkli bir iiriin kullanamazsiniz.
En saglikli karari Android’li bir telefonu bir siire test ettikten sonra verebilirsiniz.

(Devrim Giimiis, Ekim 2012)

iPhone’dan baska bir telefon kullanmay1 iskence olarak goren baska bir kullanic1 da

aslinda kullanim aligkanlifindan vazgecemedigi i¢in zorlandigini belirtmektedir:

“Sahsen iki ay kardesimin telefonunu kullandim ayni zamanda, eger iPhone’u rahathgi
kolaylig1 i¢in kullaniyorsaniz sakin ge¢meyin, tam anlamiyla iskenceydi benim icin.

Ama karistirr ugrasirim diyorsaniz neden olmasin.” (Osman Yalginkaya, Ekim 2012)
Baska bir kullanici ise iPhone’un kullanim rahathigina vurgu yapmaktadir:

“Iphone mafya gibidir, girdinmi cikamazsin :) saka bir yana iphone'un kullanim
rahatligi ve stabilitesine alisinca diger telefonlardaki " su romu attim soyle oldu, bu rom

daha iyi " muhabbetleri iskence gibi geliyor” (Talay Giirsoy, Ekim 2012)

Diger bir kullanicinin da genel olarak akilli telefon konusundaki diisiinceleri soyledir:

Bir de dost sohbetlerinde sunu diyorum, eger telefon alacaksaniz iPhone, Samsung,
HTC markalarindan sasmayin diyorum. BB (bana gore) bir alt smifa indi, Nokia'ya
sakin bulagsmayin, diger tiim markalara da hi¢c bakmayin diyorum. Tabii simdilerde bir

de Nexus'lar ¢ikt1, ona da dikkat etmeli diyorum. :) (Ugur lbeyi, Ekim 2012)

Toplulukta bazi iiyelerin diger iiyelere karsi markanin avukathigini yaptig1 durumlara da
rastlanmistir. Ornegin, iiyelerden biri iPhone’da pil tiikketimini azaltmanm yollariyla
ilgili okudugu bir yaziy1 paylastiginda, baska bir iiye bu pil omrii elestirilerinin

kendisine anlamsiz geldigini sdyleyerek markay: savunmaktadir:

“Biitiin bu ayarlar muhakkak ki pil dmriinii uzatacaktir ama boyle yaptiktan sonra da bir
iPhone’un 3310°dan ne farki kalir ki? Hem bu pil 6mrii elestirileri de biraz anlamsiz
geliyor bana; hem bu kadar 6zellik olsun hem de hi¢ pil harcamasim olmaz ki” (Mustata

Ulu, Eyliil 2013)
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Bagka bir tartismada da iiyelerden biri Apple TV satin alma konusuna biraz kuskuyla
yaklastigini diger iiyelerle paylastiginda topluluk yoneticilerinden birinin Apple TV nin

kullanim faydalarindan bahsederek markay1 savundugu goriilmiistiir:

Apple’in kendi ekosistemi igerisindeki uyumlulugunu diisiiniince ¢cok da gereksiz degil.
Apple bu yoniiyle de tavliyor kullanicilari. Bashi basina AirPlay bile Apple TV almak
igin yeterli bir neden. Ustelik Tiirkiye iTunes Store da agilmisken... Konuya farkl1 bir
acidan da yaklasayim. Ev disinda ofis kullanimi icin de harika bir iiriin. Ozellikle
toplant1 ve sunumlarda AirPlay ile kablo tak-cikar derdi olmadan farkli bilgisayardan
goriintli aktariminda ¢ok pratik. Apple iiriinlerinin liiks tiiketim sinifinda olduguna da

katiliyorum bu arada :) (Devrim Giimiis, 6 Subat 2013)

Baska bir iiyenin de benzer bir sekilde Apple TV’nin kullanim faydalarina deginerek

markanin avukathgini yaptigina rastlanmstir:

Merhaba Dogru belki liiks ancak ev iginde kullandiginiz apple iiriinleri varsa ki mac,
iphone, ipod touch, ipad gibi bence gerekli bir cihaz. sahsen 6zellikle mac
kullaniyorsamiz. Misal evde kullandigim PC'mi TV'ye baglayipta izlemek istedigim
dizilerde bazen iskence c¢ekiyorum. HDMI kablo 1,5 metre harici klavye yok (bir
isengeclik ki sormayin :) ) git browserda bir seyler yazmak i¢in git sonra geri gel otur
vs derken :) mirroring 6zelligi cok giizel bir sey mac cihazlar i¢in. ios aletler zaten ayr1
keyif direkt TV’nize aktariyor olmasi, TVde kullanmak istediginizde biiyiik rahatlik. +s1

Itunes store tiirkiye varken artik bence daha da cazip. (Giiveng Terziol, Subat 2013)

Karsithk Sadakati

ElmaKurdu Apple kullanici grubunun iiyeleri grup kimliklerini insa ederken “karsit
olan1” tanmimlamakta, kimliklerini “biz” ve “onlar” arasindaki aymrim iizerinden
yapilandirmaktadirlar. Uyeler topluluk deneyimlerinin énemli bir yoniinii biitiin Mac
kullanicilar1 gibi, PC’lere, PC kullanicilarina ve Microsoft’a karsitliklarindan
tiiretmektedirler. Ancak, toplulukta eskiden “Windows mu yoksa OSX mi daha iyi” ya
da “Microsoft mu Apple m1 daha iyi” tartigmalarinin yerini artik iOS ve Android
hakkindaki tartigmalarm aldigi, grup iiyelerinin de Microsoft ya da Windows’u eskisi

kadar sorun etmedigi tespit edilmistir.

Apple’m icinde bulundugu rekabet kosullariyla ilgili olarak kidemli iliyelerden birinin

yorumu su sekildedir:
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En son ne zaman Windows mu daha iyi OS X mi daha iyi tarismasi yaptiniz?Ya da
Microsoft” mu Apple’ mi tartigmasit yaptiniz.......Ne kadar uzun bir zamandir listede
veya baska bir yerde OSX, Windows tartigmasi yapilmadiginin farkinda misiniz? Bunda
elbette iOS ve Android tartismasi ve Apple-Google tartismasmin yerini aldigini
sOyleyebiliriz. Windows — Mac OS tartigmasinin yerini Android-iOS aldi. Bugiin artik
bu listedeki herhangi biri Microsft'u veya Windows’u dert ediyor mu? © Zaman ¢ok

hizli degisti. Sizce de Oyle degil mi (Gorkem Tezcanli, Ekim 2012)

Bununla birlikte, Apple kullanicilar1 arasinda Microsoft diismanligi tamamen bitmis bir
konu da degildir. Ayn1 iiye baska bir tartismada iiyelerden biri Windows Kurulu
PC’sinde kullandig1 Freehand program i¢in yardim istediginde, Windows’a olan karsit

durusunu ise su sozleriyle ifade etmektedir:

Bir Windows bilgisayar herhangi bir uygulamay: diizgiin calistirirsa bunun sebebi
uygulamanin o isletim sistemine olan mukavemetindendir... Bir isletim sisteminin
yazilimlara karst direncgli olmast gerekirken Windows platformunda yazilimlar
Windows'a olan direnglerine gore siniflandirilir. Tabi OSX'de boyle sorunlar yok. ...
Bizim Volkan ile yazdigimiz Mac OS 9 kitabinda Volkan'in 6nsozii halen aklimda.
"Intel miihendisleri hala pencereden asagi atilan Windows yiiklii bir bilgisayarn hizina
erisemediler :) Ozetle burast Mac platformu. Windows'u bulastirmayin. Ad1 bile stres

yaratiyor. :) (Gorkem Tezcanli, Mart 2013)

Bu iiye gibi ElmaKurdu kullanici grubunun baska iiyeleri de Microsoft’a olan
karsithklarmi zaman zaman dile getirmektedirler. Uyelerden birinin yurtdisindaki bir

Apple store deneyimiyle ilgili soyledikleri Microsoft’a olan karsithiga bir 6rnektir:

“Microsoft ta store yapmis. Apple sali pazar1 gibi yogunken, microsoft’un sinek avliyor

olmasi o ana ait tesadiif miiydii bilemiyorum” ( Selim Ak)

Toplulukta bir diger kullanicinin da isletim sistemlerine gore Microsoft ve Apple’1

karsilastiran bir gorseli paylastigina rastlanmistir:
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Sekil 4.1. Mac Windows Linux Karsilastirmasi

Resimde Windows, Mac ve Linux isletim sistemlerinin birer otomobil olsaydi nasil bir
goriintiisiiniin olacag1 anlatilmaktadir. Windows’un siradan bir otomobil, Linux’iin ise
karmagik bir ara¢ olacagini anlatan gorselde Mac’in son derece konforlu ve rahat

kullanilabilecek, daha estetik bir otomobil olarak tasvir edildigi goriilmektedir.

Grup iiyelerinin hepsinin akilli telefon olarak iPhone kullanmadigi, aralarinda iPhone
yerine Samsung, HTC, Sony (Xperia), Blackberry gibi (Android isletim sistemli) akilli
telefonlar1 tercih edenlerin de oldugu gozlenmistir. Baz1 sadik iiyeler bunu yaparken
sanki sevgililerini aldatiyormus gibi sadakatsizlikten dogan bir rahatsizlik hissederken,

bazilariin ise boyle bir sikintilarinin olmadig1 gézlenmistir.

Ornegin iiyelerden biri, cebinde iki aydir bir Samsung Galaxy Note-II ile gezdigi i¢in
kendisini “ihanetin tam ortasinda” olarak gormekte ve Apple’a sadakatsizlik yaptigini

diistindiigii i¢in huzursuz oldugunu belirtmektedir:

Ha bu kadar laf kalabaligini neden mi yaptim?... lhanetin tam ortasinda oldugum
icin... yani evimin, ofisimin bir kosesinde daha dogrusu cebimin i¢inde iki aydir bir
samsung galaxy note-II kullanmaya basladigim yerde, adeta bir sadakatsizlik yaptigimi1

diisiiniip huzursuz oldugum icin... (ilker)



157

Apple kullanicilar1 arasinda, Microsoft artik eskisi kadar giiclii bir rakip olarak
goriilmemekle birlikte Samsung, Google (Android) ve Sony markalari, grup iiyeleri
tarafindan Apple’a karst bir tehdit olarak algilanmaktadir. Kullanicilar arasinda bu
markalarin ciddiye alinmasinin gerektigine dair endiselerin oldugu tespit edilmistir. Bu
baglamda, kullanicilarin sadece Microsoft’u degil, Samsung, Google ve Sony

markalarini da Apple’mn diismani olarak konumlandirdiklar: diistiniilmektedir.

Bu markalarin Apple’a kars1 tehdidi o kadar giicliidiir ki, zaman zaman sadik
kullanicilarin  bile onlarin cazibelerine karst koyamadiklar1 goriilmiistiir. Bazi
kullanicilar, bu markalar1 kullanmay1 6zellikle reddederken, bazilarinin ise s6z konusu

markalar1 tercih ettikleri tespit edilmistir.

Kullandigim iphone 5’in yanina birde note 2 aldim.. android 4.1 versiyonu var iizerinde
ilgilenen bilir. Alma amacim androidli ufak bir pad e sahip olmakti. Tel olarak
kullanmayr aklimdan gecirmezken, ipad imden ve iphonumdan daha fazla elimden
diisiirmedigimin farkina vardim. Neden mi??Cliinkii ios ile yapabildiklerimden daha
fazla imkan sagliyor!.. asil dikkat ¢ekmek istedigim konuya geldim &rnekle; Evimde
kullandigim, mac mini (mediacentre i¢in kullandigim) cihazimi iphone veya ipad imle
uzaktan kumanda edebilme haricinde, ne bir dosya aligverisi ne bir ayar yapmaya
miisade etmezken, Note 2 cihazima torrentten dosya indirebiliyorum, disarida iken
evimdeki yada isyerimdeki mac ime torrent dosyasini indirmeye baslatabiliyorum..
(android torrent remote programi ile). New ipad imde oynatamadigim (kactane player
denesemde randiman alamadigim) 1080 filmleri sorunsuz takilmadan izleyebiliyorum.
Cok rahat dosya download yapabilip istedigim yere kolayca gonderebiliyorum.
(kablosuz) airdroid yazilimi sayesinde istedigim her bilgisayardan (network dahilinde)
mac pisi fark etmezsizin internet tarayicisindan safari, chrome tarayicisi farketmez
telefona baglanip, dosya, film, foto sms yollama, alma tel ayarlar1 yapabilmekteyim
otudugunuz yerden yapmak olduk¢a kolay rahat kablo yok!....Hatta, apple magic mouse
umu trackpad imi not 2 ye bluetoothla baglayip kullanabiliyorum.. ilging degilmi?? evet
apple iiriinii ios lu ipad, iphone destek vermezken elin samsunguyla baglayip

kullantyorsun.. (Turan Dansik, Subat 2013)

Kullanic1 bahsi gecen yorumda, Android isletim sistemi ile yaptiklarim 10S isletim
sistemiyle yapamamasi nedeniyle Apple’r elestirmektedir. Samsung markasini “elin
Samsung’u” diye nitelendirerek aslinda o markaya ait olmadigini belirtmekte fakat
kendisini ait hissettigi markanin da bazi konularda yetersiz oldugunu diisiindiigiinii

ifade etmektedir. Bu kullanicinin 6zellikle Android’le yaptigi uygulamalar1 i0S’la
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yapamamaktan sikayet ettigi ve Android’in 10S’a gore daha iyi bir kullanic1 deneyimi

sunmasi nedeniyle Samsung’u tercih ettigi anlasgilmaktadir.

Samsung’un Apple’a karsi yiiriittiigli rekabet grup icinde zaman zaman tartigilan
konulardan biri olarak goze carpmaktadir. Uyelerden biri Samsung’un Apple ile

yaptigini diistindiigii akilli rekabeti su sozlerle anlatmaktadir:

Rekabet goziinii dikecegi yeri belli ki ¢ok iyi se¢mis. Kizmamak gerekir... Adi Rekabet
sonugta ! Apple kullanicisindan daha elit, entellektiiel, bedelini de vermeye hazir 6zetle
(A+) Kkaliteli miisteriyi nereden bulacaklardi... Su anda yaptiklar1 sey belli ki pazari
benzer teknoloji, hatta bazi adimlarda farkli ve belki de daha iyi teknoloji ile
calkalayarak, ulagilabilir fiyat endeksini de asagiya cekip riizgarin yoniinii
degistirmek...Riizgarin Oyle firtinalar olmasina da gerek yok belli ki ... hatta meltem
esintisi tadinda olmasinda yarar olabilir. Hani derler ya tath tatli esmesi, miisteriye

cesitli firsatlarla dokunmasi cezbedici dahi olabilir... (Dr. Ilker, Subat 2013)

3

Uyelerden bir kismmin, Samsung Apple rekabetinde Apple’mn yaptigi hatanin “yeni
trendi yakalayamamak™ oldugunu diisiindiikleri goriilmiistiir. Onlara gore, yeni trend,
kocaman ekran ve esnek uygulamalardir fakat Apple meydani rakiplere (6zellikle de
Samsung’a) kaptirmistir. Dolayisiyla, Apple’n bu alanda bir iiriin ¢ikarmak i¢in gec
kalmis olmasi elestirilmektedir. Bu baglamda kidemli bir iiye, Steve Jobs’tan sonra

Apple’1n hatasinin, yenilikleri yapmada ge¢ kalmak olduguna vurgu yapmaktadir:

“Steve'in miikemmeliyetci durusunun bir degeri vardi... onu simdi ayaklar altina
itelemeye ve bunun parsasini toplamaya hazir kita olanlara firsat verilmeyecekti... 5.5"
inclik bir HD teknolojiyle alo derken, onun iistiinde ben o©nce elma logosunu

gormeliydim,.... Simdi bana gore "too late !"... (ilker)

Baska bir iiye de Samsung’un Apple’a kars1 yiiriittiigii rekabetin, Apple’1 cok iyi taklit

etmesi sayesinde bu kadar biiyiidiigiinii diisiinmektedir:

“Samsung kopyaci olmayabilir ama cok iyi bir taklit¢i oldugu kesin. Ve taklidi
orjinalini boguyor bu aralar bende bu fikirdeyim. Sunu unutmamakta fayda var. Apple
olmasaydi Amerikali Google firmasinin iirettigi Android sistemiyle, Koreli Samsung
firmasinin iirettigi bir telefonu yan yana zor giiriirdiik. Apple Bence uzunca bir siire 5S
falan c¢ikartmasin  bakalim Samsung ne gibi yenilikler katabiliyor cep

telefonuna gorelim. ” (Murat Tunoglu, Subat 2013)



159

Bazilarina gore ise ortada Apple ve Samsung rekabetinden ¢ok aslinda bir i0S ve
Android rekabeti vardir ve Apple’in yine de bu durumu ciddiye almasi1 gerekmektedir.
Ornegin bir iiye i0S’un harika bir igletim sistemi oldugunu ancak, Android’in de geldigi

noktanin géormezden gelinmemesi gerektigini ifade etmektedir:

Yanlis anlagilmasin iphone vs samsung karsilasmast degil bu soylediklerim. ios harika
milkemmel bir isletim sistemi. Ancak androidin de gelmis oldugu noktayr gérmezden
gelemeyiz.... Bana iphone (i0s) mono bir ekosistem olarak gelmeye basladi. androidmi
5.1 dts desek cok mu abartmis olurum.. Bu arada Note 2 yi bu sebeple tel olarak
kullanmaya bagladim.. ios dan vazmi gegtim tabiki hayir!!.. Bu sebeple gercekten apple
1 isi zorlastyor... Turan Dansik (androidli note 2 de yaptiklari, ios lu ipad indede, yada

iphonunudada da yapmayi bekleyen, uman kisi..) (Turan Dansik)
Baska bir kullanicinin ise iOS ve Android karsilastirmasiyla ilgili yorumu su sekildedir:

Uzun zaman iphone ve android kullanmuis biri olarak apple iiriinlerinin malzeme kalitesi
ve yazilimlarinin stabilitesi miikemmel. Ayrica applestore'da bulunan uygulamalar
androide gore cok daha kullanish ve gorsel acidan da tatmin edici. Fakat android de
miikemmel bir ozgiirlik var serbestlik var, bu suan i¢in cezbedici ama ileride bu

kadar serbestlik dogru mu yanlis m gorecegiz (Ibrahim Dogan, Subat 2013)

Bu kullanici, Android’in i0S’a gore tek avantajinin bir 6zgiirliik ve serbestlik sunmasi
oldugunu belirtmekte, fakat bu kadar serbestligin dogru olup olmadiginin ancak

zamanla anlasilabilece§ine vurgu yapmaktadir.

Apple kullanicilarin bir kismimin da kullanici deneyiminin (UX) iyi olmadigim ileri
siirerek Samsung’u oOzellikle disladiklari; Samsung markasina karsi besledikleri
antipatiyi Sony, HTC gibi markalara kars1 beslemedikleri goriilmektedir. Uyelerden biri
Sony Ericsson’u Samsung’a tercih ettigini, Sony’yi Samsung’la ayni kefeye bile
koymayacagini ve Sony’nin gercekten ciddiye alinmasi gereken bir rakip oldugunu su

sOzlerle anlatmaktadir:

...... Geriye fiyat/performans kistasinda en makul secenek yine, klasik modelinin bile
Mac'imle sorunsuz olarak senkronize edebildigim icin severek kullandigim Sony
Ericsson'un tipi ve rengi ile beni cezbeden telefonu Xperia Neo oldu. Hele Mac
kullanicilart igin 6zel software sunuyor, uygulama zaten stabil caligmasina ragmen yeni
ozellikler ekleyerek donem donem giincelliyor olmasi, Xperia'yt diinyayr Windows'tan

ibaret sanan rakiplerinden 1 adim 6ne tasidi... Bu yoniiyle Sony Ericsson'u; ofisteki 3
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kisideki 3 ayr1 modelde ayni Android siiriimiinii kullandigr halde ayni kullanim
deneyimini saglayamayan Samsung’la ayn1 kafeye koymam bile...Ayrica kulakliklarin
ve ses kalitesi ile fotograf kalitesi bir telefon igin beklentilerimin ¢ok iizerinde olmasi
memnuniyet  verici...Aldigim giinden bu yana benim c¢ok yiiksek olmayan

beklentilerimi fazlasiyla karsiliyor ve keyifle kullantyorum (Ercan Eras)

Bu kullanicilarin iPhone’dan bagka bir telefon kullanmalarinin temel nedeni kullanict
deneyimidir ve Sony ve HTC gibi akilli telefonlar1 teknik 6zellikleri ve Mac ile uyumlu
caligmasidan otiirii tercih ettikleri anlagilmaktadir. Bu kullanicilar arasinda ozellikle

Sony’yi iPhone’a ciddi bir rakip olarak gorenler vardir.

Bazi iiyelerin ise, rakip markalara kars1 daha yiiksek seviyede bir dig grup onyargisina
sahip oldugu ve bu dis grup on yargisinin rakip markalarin {iriinlerinin benimsenme
ihtimalini azaltarak bir karsithk sadakatine yol actig1 diisiiniilmektedir. Topluluga
baghlik diizeyinin gorce daha yiiksek oldugu diisiiniilen bu iiyelerin rakip markalara
kars1 6nyargilarinin da daha fazla oldugu goriilmektedir. Ornegin bu iiyelerin Samsung
markasin1 asagilayan ciimleler kurmalari, onlarin karsitlik sadakatlerini ortaya

koymaktadir:

“Yaa o galaxy ler nedir oyle allasen tabak gibi. Onu kullanan insan bir an kendini

garson gibi hisseder:))” (Gokay Bayazit, Eyliill 2013)

“Misafir elinde Note2 ile geliyor, 10 kisi ile bisey paylasacak “cep plazmasi” elden ele
dolastyor. Ne oldugu anlasilmiyor” (Tung Akman)

“Gerg¢i artik herkesin elinde Samsung Galaxy’ler varken iPhone ile konusuyor olmak

pek de goze batmiyor artik:)” (Mustafa Ulu, Eyliil 2013)

Toplulugun kurucusu, Samsung gibi markalarin Apple’in rakibi olamayacagini ve bu
markalarin ¢ikardig: iriinlere ozenenleri, “Apple’a iki giinde sirt ¢evirmeye calisan
sirtlanlar”a benzettigini ifade etmistir. Samsung vb. markalar1 ¢ok sert bir dille

elestirmis ve kendisinin Apple’a olan baghligini vurgulamistir:

Samsung bu ucuzlugun ve kalitesizligin bedelini miisterilerin iiriinlerini tekrar almamasi
ile cok ac1 d6deyecek. Apple'a iki giinde sirt gevirmeye calisan sirtlanlardan olmayin; ben
Apple'in en kara giiniinde oradaydim, en aydinlik giiniine kadar da orada olacagim.

Daha o giine ¢oooook var. Sorunuza dogrudan yorum ise: UX (User eXperience =
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kullanici deneyimi). Bagka higbir sey demeye gerek yok. Rakiplerine karsilik vermesine
gerek yok, ciinkii Apple'in bulundugu yere yakin higbir sey, hi¢ bir rakip yok. O
cicili bicili telefonlar1 biraz tiim ihtiyaclariniza care olarak kullanmay:r deneyin ne
demek istedigimi anlarsiniz. Kopyala yapistir yapmaya calisarak, hirsizlikla rakip
olunamiyor. Olunabilseydi Anadol bugiin Ford'un rakibi olurdu. Uretmek lazim, ¢almak
degil. Apple iiretiyor; Obiirleri Apple'dan calmaya calisiyor. Apple'in gizlilik takintisi
pazarlama amach degil artik bu sahtekar kopyaci Cinli ve Korelilerden korunma amach

(Tung Akman, Subat 2013).

4.5.5.2 Paylasilan Ritiiel ve Gelenekler

Toplulugun paylastig1 ritiiel ve gelenekler, iiyeler tarafindan markanin gec¢cmisinin
kutlanmas1 ve marka hikayelerinin paylasilmasi, Apple ile ilgili reklam ve haberlerin
paylasilmasi, toplulugun diizenledigi ortak organizasyonlar ve {iriin kullaniminda

gelistirilen ritiiel ve gelenekler agisindan incelenmistir.

Marka Ge¢misinin Kutlanmasi ve Marka Hikdyeleri Paylasmak

Uyelerin toplulukta cesitli marka hikayeleri paylastiklarina rastlanmistir. Uyelerden biri

markayla tanigsma hikayesini soyle anlatmaktadir:

Yasim 43, Mac ile Tip Fakiiltesi 6grencilik yillarimda 24 yil 6nce bir Anatomi
laboratuvarinda hocamizin ofisinde gordiigiimde, tanistim. Kiiciik ama, heybetli PC'lere
kiyasla ¢ok sevimli bir seydi. Bununla birlikte uzun yillar PC iskencesi cektim. Tk
kisisel Mac'imi 16 yil once aldim. O giinden bu yana Elma ile aram iyidir. Tip
Doktoruyum ama uzun yillar o6zel sektorde yoneticilik yaptim. Ustiine
okumaya doyamadim Isletme Mastern yaptim. Uluslararasi Satis ve Pazarlama
Yonetimi ve Iletisimi konusunda Master'mm var. Bir hekim olarak da bir isadami olarak
da isimin her siradan ve kreatif asamasinda mutlaka Elma'nin vitamininden yararlandim.

(ilker, Subat 2013)

Baska bir iiyenin ise yurtdisinda bir Apple store deneyimini gruptakilerle paylastigina

rastlanmistir:

San diego da bir store a girdim. Mb air da sorunum vardi. Kapida karsiladi gencin biri.
Anlattim derdimi. Diikkanin dibinde Genius bar diye bir bar var. Online randevuyla
gider derdinizi anlatirsiniz duruma gore ne gerekiyorsa yapilir dedi. Makina nerede vs
sordu, dedim gider alir gelirim 10 dakika ya. Cocuk online randevu ald1 bana. Gittim
evden makineyi aldim. Saatinde girdim. Direk adimla hitap ettiler, anlattim. Eleman

direk miidahale etti konusurken. Eger daha uzun sistem problemi olsaydi birakirdiniz vs
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gibi ¢oziimleri de anlatti. Ozetle bizim memlekette gordiigiimiiz gibi degil store’lar.

Iceride acayip ¢ok personel var ve gergekten bilgili ve hakim gocuklar...

ElmaKurdu toplulugunda marka ge¢misinin Onemi, {iyelerin paylastiklar1 bazi
gorsellerde agik¢a kendisini gostermektedir. Toplulukta, marka gecmisinin kutlanmasi
ile marka deneyimine yoOnelik nostaljik egilimler goze carpmaktadir. Toplulukta
deposunu bosaltmak zorunda oldugu icin bilgisayarlarmi bagka bir elmakurduna
devretmek isteyen bir kullanicinin koleksiyonunu yaptigi eski klasik Macintosh

modellerinin fotograflariyla karsilasilmstir.

Colour
Classic
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Sekil 4.2. Eski Klasik Macintosh modelleri

Apple’in internetin bile kesfinden ©Once 1986 yilinda iretip satisa sundugu ilk
bilgisayarlardan biri olan Macintosh Plus’in yirmi yedi sene sonra internete
baglanmasiyla ilgili grupta paylasilan bir haberde yer alan gorsel de toplulukta marka

gecmisinin anilmasina vurgu yapmaktadir.
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Sekil 4.3. Internete Baglanan Macintosh Plus

Ozellikle markaya kars1 duygusal bir bag gelistiren iiyelerin, marka ge¢misiyle daha
ilgili oldugu goriilmiistiir. Bu iiyelerin zaman zaman Apple ile ilgili hatiralarini

paylastiklarma rastlanmigtir:

Ben de MaclIX'imi siyah beyaz monitorle 8000%'a leasing ile almistim. Bir hafta sonra
kirada oturdugum evi satmaya kalkmis ve ilk bana sormustu. Ben almak istersem, iyi
kiracilik indirimi de yapiyordu. 8000$ yetiyordu almama ama bir hafta ge¢ kalmisti
teklif :((( Parasim ¢ikarabilmek icin yillarca cirpinmam gerekmisti!.. :( (Esat Papila,
Aralik 2012)

“Esat'cim... sen hatirlatmigken i¢ime oturdu da, ben de yazayim dedim: 1988'de Mac II,
renkli monitor ile 13.700.-$'a almisum leasing ile, biitiin aile taksit odemistik.
Taksitlerini 6demek igin, sabahlara kadar calistigim geldi aklima.” (Tuncay Tasci,

Aralik 2012)

Markayla duygusal bag gelistirmis iiyelerden birinin bir zamanlar Macintosh
bilgisayarlarda dijital tasarimlar yaratmak i¢in kullanilan MacPaint yaziliminmi 6zleyen,
eski giinleri hatirlamak istedigini diisiindiigii nostalji sever kullanicilar i¢in {icretsiz ve
internet iizerinden ulasilabilen bir yazilim olan Cloudpoint’i paylasmasi da markanin

gecmisinin kutlanmasina bir ornektir.
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Sekil 4.4. MacPaint Yazilimi

Bu paylasimla heyecanlanan nostalji sever iiyelerin de MacPaint yazilimi ile ilgili

hatiralarimi paylastiklar1 goriilmiistiir:

Inanamiyorum, sanirim 1987'ydi, Giinaydin gazetesinde devasa IBM dizgi makineleri
vardi-IBM'di, cafcafli, tehditkar-monokrom ekranda dizgi yapilirdi. Tam bir eziyetti. Bi
giin bi makine getirdiler, minicik (yine saniyorum Macintosh II'ydi), attilar bir koseye.
Ogrenciydim o zaman, geceleri diizeltmenlik yapiyordum gazetede. Macintosh tutkum
MacPaint ve bir program daha vardi, text editorii, onlarla basladi. IBM'de dizgi yapip
gazete cikarmaya calisirlardi, hatirladim, ben RagTime ve MacPaint'le oynardim (Ege

Demiregen, Ekim 2013)

Sahaneymis. Brush Mirror ile oynamak ¢ok eglenceliydi ama bende ¢alismadi nedense,

hevesim kursagimda kaldi :)” (Devrim Giimiis, Ekim 2013)

Tesekkiir ederiz. Gergi biraz irkildim Macintosh ile en fazla iirettigim yillar1 bu kiigiiciik
ekrana bakarak mi gecirdim diye. Sonra yok canim dedim bu biraz kiiciik. Bir de
olceyim dedim. inanamadim gercekten 512 pixel eninde. MacPaint text ekrandan baska
bir sey diisiinemeyen kullanicilar1 etkilemek icin inanilmaz bir program idi. Yine de ben
ancak MacDraw bir yil sonra ¢ikinca aldim ilk MacPlus’imi. Excel, WriteNow, Word,
PageMaker, Ready Set Go, MacDraft, Switcher, ResEdit, Fantastic, belki hicbirimizin
kullanmadig1 harika program Trapeze, pesinden RagTime, Canvas... Hepsine bu
kiigiiciik dikdortgenden bakmisiz. Bir iki giindiir iDraw’1 denerken eski heyecanlari

hatirlamak hos oldu. (Abdurrezak Oncii, Ekim 2013)

Biitiinsel olarak bakildiginda toplulukta marka hikayelerinin paylasimi, marka

anlamimin ve markanin sosyal yapilanmasinda topluluk iiyelerinin aktif bir role sahip
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olduklarim1 gosteren bulgulardir. Marka gecmisiyle ilgili hikdyelerin paylasilmasi da

iyelerin daha giiclii ve bilgili bir marka avukati haline gelmesi i¢in 6nemli bir giidiidiir.

Elestirellik

ElmaKurdu iiyeleri, markanin iireticiye oldugu kadar kendilerine de ait oldugunu
hissetmekte ve markaya kars1 hissettikleri sadakatin onlar1 farklh  kildigmi
diisiinmektedirler. Bu nedenle de Apple ve Apple yonetiminin ¢esitli yonleri konusunda
cogu zaman elestirel olabilmektedirler. Apple ile ilgili memnun kalmadiklar1 bir durum
oldugunda bunu dile getirmekte, cogu zaman sikayetlerini Apple’a bildirmekte, hatta
bazi hatalar1 Apple’a raporlamaktadirlar. Kimi durumlarda da kendi fikirlerinin

incelenmesi icin Apple’a geri bildirimde bulunmaktadirlar.

Uyelerden biri yeni isletim sistemi Mavericks’in ¢ikardig1 sorunlarla ilgili olarak Apple

yonetimini su sozleriyle elestirmektedir:

Mavericks de iOS7 gibi sorunlu geldi anlasilan arkadaslar. Ben de boyle sorunlar
olmadi fakat daha 6nce hig¢ karsilasmadigim mac os x’e hi¢ yakismayacak, windows’tan
bildigimiz:) takilmalar oluyor bazi bazi:) Gergi iki takilmaya Mac’ten yiiz gevirecek
degilim ama bunlar dillendirmek lazim ki diizeltsinler. Biraz aceleye geldi gibi bu yeni

versiyonlar.

Kidemli iiyelerden biri ise yiiklendiginde cok fazla sorunla karsilasilan yeni isletim

sistemi Mavericks’in ¢ikardigi sorunlara ¢oziim olarak bir 6neri getirmektedir:

“Keske, gecis yardimcist ile yiikleme yaparken yiikleyecegimiz programlari secme
(ayiklama) o©zelligi de gelistirselerdi. Su an eski sistemde yenisinde olmasini
istemediklerimi silerek hazirlik yapiyorum ama ne kadar saglikli olur tartigmali” (Esat

Papila, Ekim 2013)

Uyelerin zaman zaman begenmedikleri konularda ya da yapilmasini bekledikleri
seylerle ilgili Apple’a onerilerde bulunduklar1 da goriilmiistiir. iPhone’un sarj problemi

ile ilgili iiyelerden biri Apple’a su tavsiyede bulunmaktadir:

“...Farz-1 misal yola ¢ikacaksa falan biitiin bunlar kapatilip pilden tasarruf edilir. Hatta

bunu yapmak icin tek bir tus koysalar bir yerlere de lizumu halinde agip kapatabilsek.
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“Airplan mode” benzeri “Economy Mode” gibi bir sey mesela; hi¢c fena olmazdi yani:)”

(Mustafa, Eyliil 2013)

Uyeler Apple’r o kadar sahiplenmislerdir ki begenmedikleri bir durum oldugunda
“keske sOyle yapsalardi” tarzinda ifadelerle kendi Onerilerini dile getirmektedirler.
Apple ile ilgili begenmedikleri bir uygulama, bir yenilik gordiikleri zaman olumsuz
elestirilerde bulunabilmekte, bunu yaparken, ‘“Mahvetmisler” “Hi¢c hos olmamis” gibi

ifadeler kullanmaktadirlar.

Uyelerin en cok elestirdigi iiriinler arasmnda ozellikle mobil cihazlar ya da
uygulamalarin yer aldigi goriilmiistiir. iPhone 5, yeni iPad (hangisi yeni zaten digeri
yeni cikmadi mi), Apple Maps, gibi {iriinler ve uygulamalar bunlara Ornek
gosterilebilir. Begenilmeyen yeniliklerden biri de mobil cihazlar i¢cin gelistirilen iOS7
giincellemesidir. Uyelerden biri iOS7 igin “ha gayret iOS7=Android” yorumunu
yaparken bir digeri de “ne Android’i bildigin Windows 8 :)”” diyerek yeni giincellemeyi

begenmediklerini igneli bir dille ifade etmistir.

Uyelerin, ozellikle iiriinlerin piyasaya sunulmasindaki zamanlama sikintisini, dahasi
zaten yeni bir {iriin varken yakin bir zamanda bagka bir iiriin ¢ikarilarak onun
eskitilmesini ve aradaki zaman farkinin az olmasmi elestirmelerine ¢ok sik
rastlanmaktadir. Bu tarz uygulamalar da Steve Jobs zamaninda olmayan uygulamalar

oldugu i¢in yeni yonetim anlayis1 bu agidan elestirilmektedir.

Apple ile lgili Reklamlar ve Haberler

Toplulukta paylasilan reklamlar ya da haberler de marka toplulugu ritiiel ve gelenekleri
icinde onemli bir yer teskil etmektedir. ElmaKurdu listesine gonderilen mesajlarin
biiyiik cogunlugunu da Apple ile ilgili haberler olusturmaktadir. Bu haberler ise daha
cok Apple’n basarilari, rakipleri, yeni ¢ikan iriinler, Apple Store Tiirkiye ile ilgili son
durumlar gibi konularla ilgilidir. Ozellikle markaya goniilden bagh oldugu diisiiniilen
kullanicilarin Apple’m basarilarimi takdir eden haberleri daha ¢ok paylastiklar: (6rnegin,
iPad ve iPad Mini’'nin pil Oomriinde rakiplerinden nasil One gectigini anlatan test
sonuclart) goriilmiistiir. Baz1 iiyelerin de yeni c¢ikan iPhone, iPad, Mac reklamlarini

diger iiyelerle paylastiklarma rastlanmigtir.
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Bu kullanicilardan birinin listeye iClarified dergisinden gonderdigi bir baglantida yer

alan fotograf, Apple’in diinyay1 nasil degistirdigini ve giizellestirdigini anlatmaktadir.

“Biliyorum bu forumda "Iste diinyanin yedi harikas1" tiiriinden seyler yollamiyoruz ama
Apple ile ilgili olunca miimkiin herhalde. Bugiinkii iClarified postasindan iki link...”
(Abdurrazak Oncii, Mart 2013)

O1
. -wt"? v -,J.,, ahv;.-'
'...* .‘- - % & o ‘

Sekil 4.5. Apple’n Diinyay1 Degistirmesi

Bunlarin disinda, iiyelerin iiriin kullaniminda bilinmeyen bir konuyla ilgili kesfettikleri
yeni seyleri ve kendilerinin gelistirdikleri cesitli ipucglarini birbirleriyle paylasmalari,
grup icinde ¢esitli ritiiellerin olugmasina zemin hazirlamaktadir. Kullanicilarin kendi
aralarinda gelistirdikleri bazi sorun c¢ozme yoOntemlerinin de grup icinde birtakim
ritiieller olusturdugu sdylenebilir. Su dokiilen klavyeyi tamir etmek i¢in tuslari tamamen
sokiip, kuru bir bezle kurulamak, iiyelerin kendi gelistirdikleri bir klavye tamiri
ritiielidir. Bir sorun oldugunda klavyenin tuslarini sokiip degistirmek de iiyelerin yerine

getirdigi ritiiellerden biridir.

Mac kullanicilarmin en sik karsilastiklar: sorun yurtdisindan aldiklart Mac’lerde Tiirkce
klavye olmadig1 icin Tiirk¢e karakter yazma sikintisidir. Bunun icin de 6rnegin, tuslari
cikarip yeniden istenilen yere yapistirmak, sticker ya da topcase kullanmak gibi kendi

aralarinda bazi ritiieller gelistirmislerdir. Mac kullanicilarinin siirdiirdiikleri bir gelenek
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de Tirk¢e F klavye kullammmudir. Tiirkce Q klavyeli Mac kullanan birinin F Tiirkce
klavye icin tuslara sticker yapistirmast da iiyelerin kendi aralarinda gelistirdikleri

ritiiellesmis bir davraniga 6rnek verilebilir.

Ortak Organizasyonlar

Topluluk, ritiielleri destekleyen ortak organizasyonlarda da bir araya gelmektedir. Mac
kullanmanin gercekten bir zevk ve kiiltiir 6gesi olduguna inanmak ve bu duyguyu
yasamak amaciyla, zaman zaman Mac’lerin arz-1 endam (gosteris) yapacagl grup
etkinlikleri diizenlenmektedir. Bu etkinlikler, bir markaya ilgiden baska hicbir ortak
baglantis1 olmayan insanlar1 kolayca bir araya getirmektedir. Etkinliklerde hem iiyelerin
birbiriyle kaynagsmasi hem de Apple diinyas1 ile ilgili faydali bilgiler edinmesi
amaclanmaktadir. Bu amagla 31 Ekim 2009 tarihinden beri topluluk iiyeleri “Geleneksel
ElmaKurdu Iftarlari” organizasyonlarinda bir araya gelmektedirler. Toplulugun web
sayfasinda ‘“geleneksel elma kurdu iftarlarinin piyasaya yeni ¢ikacak siiriimiiniin”

duyuruldugu davetiyeler ve yemek sirasinda ¢ekilen fotograflar yayinlanmaktadir.

Geleneksel ElmaKurdu iftarlarimin 2011 siiriimii piyasaya ¢ikwyor.

Bu sene bogaza naar Cafe Katy'de oldukea keyifli gececedrini diisiindiigiimiiz
etkinliggin sponsoru elmasepeti.com da katiimedlar icin siirprizler hazirlad.
Iftar programna katlmak icin 21 adustos aksannna kadar
elmakurdu.org.tr adresindeki katilim formunu doldurmamz yeterlidir.
Goriismek iizere...

iftar Meniisii:
iftariye tabag, Corba, Karsik Izgara, Salata
Mesrubat, Tath ve Cay.
10 TL

23 Agustos 2011 Sal | Cafe Kat 4
Yah Kiigkii Cd. Alnhan No:64 Kat:4 Emindnii
(Sirkeei - Harem feribot iskelesi niindeki iist gegiclin karstsinda.)
Kroki igin > www.cafekatg.com

=
ElmaKurdu Apple Kullarc Grubu Etkinlik Sponsoru: elmasepeticormn’

Sekil 4.6. Geleneksel ElmaKurdu Iftar Davetiyesi
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Sekil 4.7. Geleneksel ElmaKurdu Iftar Yemegi

Elmakurtlari, en son 2011°de bir iftar yemegi diizenlemis; 2012 ve 2013’te organize
olamasalar da, 23 Nisan 2014’te bir mangal etkinliginde cekirdek iiyelerden olusan 24
kisilik bir kadro bir araya gelmistir. Uyeler arasinda paylasilan vakitleri cogaltmak icin
cesitli etkinlikler diizenlenmesi, hem topluluk kiiltiiriinii canlandiracak girisimlerdir,
hem de biitiiniiyle belli bir aidiyet hissinin yaratilmasma doniik atilan adimlardir.
Katilimcilarin, bu aktivitelerde tiiketim deneyimlerini paylasmalar1 da kisiler arasi
baglar1 giiclendirmektedir. Boylece gorece gii¢siiz olan sanal baglar, fiziksel baglara

doniiserek giiclenmektedir.

4.5.5.3 Ahlaki Sorumluluk Hissi

Ahlaki sorumluluk hissi, iiyelerin birbirine yardim etmesinde ve toplulugu canli tutma
cabalarinda kendini gostermektedir. Bir¢ok iiyenin, toplulugu sahiplenmelerinin en
onemli nedeni, baslar1 sikisinca sorularini cevaplayacak insanlar1 bulabilecekleri bir
ortamin olmasi1 dolayisiyla da toplulugun kendilerini yalniz hissetmemelerini
saglamasidir. ElImaKurdu iiyeleri kendilerini biiyiik bir grup ya da amacin ayrilmaz bir
parcasi olarak gormektedirler. Bu grubun bir parcasi olma hissi (motivasyonu) onlar1

mutlu etmektedir.
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Marka Kullaniminda Yardimct Olmak

Ozellikle uzun yillar marka kullanimi sayesinde kazanilan bilgi ile diger topluluk
tiyelerine, markanin kullaniommda ya da problemlerin ¢oziimiinde yardimci olma
eylemleri, ahlaki sorumlulugun kendisini acgikca gosterdigi yollardan biridir.
Kullanicilar arasinda yardimlagsmanm kendini gosterdigi alanlar, kullanici deneyimini
paylasma, markayla ilgili kaynaklar hakkinda bilgi sunma, program Onerisi
isteme/yapma, Apple ile ilgili yeni gelismeleri, yeni ¢ikan iiriinleri, haberleri, kampanya
ve indirimleri duyurma, yeni ¢ikacak iiriinlerle ilgili goriisleri paylagsma, begenilmeyen,
zarar goriilen driinler, programlar hakkinda birbirini uyarma, iiriin kullaniminda

kesfedilen yeni yontemleri paylasma seklinde siralanabilir.

Toplulukta karsilikli bir yardimlasma vardir. Uyelerin ¢cogu, topluluga kars1 hissettikleri
sorumluluk duygusuyla birbirlerine yardim etmektedir. Kullanicilar, yeni bir
uygulamay1 kullanmaya basladiklarinda karsilastiklar1 sorunlar1 birbirleriyle paylasarak
iiriin  kullannminda birbirlerine destek saglamaktadirlar. Bircok iiye markanin
kullaniminda (kullanim problemlerini giderme, markayla ilgili kaynaklar hakkinda bilgi
sunma, marka tiiketim deneyiminin nasil artirilacagina iligkin tavsiyede bulunma)

birbirlerine goniilliiliik esasina dayanarak yardimci olmaktadir.

ElmaKurtlar1 Apple {iriinlerini kullanirken, maksimum faydayr alma amacini
tasimaktadir ve {iriinleri en 1iyi sekilde kullanabilmek igin bilgi aligverisinde
bulunmaktadirlar. Topluluk iiyeleri, herhangi bir iiyenin sorunuyla ilgili yapacaklar1 bir
sey oldugunda deneyimlerini paylasmaya her zaman hazirdirlar. Birbirlerinin
deneyimlerini sormalarinin temel nedeni en akillica secenegi secerek en iyi kullanici
deneyimini yasamaktir. Toplulukta paylasilan mesajlarin ¢ogunlugu iiriinle ilgili
problem ¢6zme ve sorun gidermeyle ilgili tavsiyelerle doludur. Bu tarz bilgiler
tiikketicilerin problemlerini ¢ozmelerini ve daha iyi bir tiiketim deneyimine sahip

olmalarin1 saglamaktadir.

Uyelerin iiriin kullaninu ile ilgili bir problemleri oldugunda bu durumu diger iiyelerle
paylastig1 ve sorunlarini soru cevap seklinde ¢ozdiikleri gozlenmistir. Gruptan herhangi
bir iiye bir sorununa ¢6ziim aradiginda, her liye kendi goriisiinii paylasmakta ve bazen
konuyla ilgili ¢ok farkli ¢6ziimler ortaya cikabilmektedir. Uyelerden biri ¢oziim icin bir

programu Onerirken bir digeri baska bir programi 6nerebilmekte ve sorun ¢oziilene kadar
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mesajlagsma devam etmektedir. Birinin verdigi cevabimn yetersiz ya da eksik oldugunu
diisiindiiklerinde diger iiyeler de hemen konuya dahil olma ihtiyac1 hissetmekte ve

sorunu hep birlikte ¢cozmektedirler.

Bircok iiye forumlarda arayip ¢6ziim bulamadiklar: konularla ilgili topluluktan yardim
istemektedir. Merak ettikleri konuyla ilgili deneyimi olanlardan tavsiye istemekte,
bilmedikleri bir konuda topluluktakilere danisirken, “bunu bilen deneyen var m1”, “fikri
olan var m1” gibi ifadeler kullanmaktadirlar. Yeni duyduklar1 bir programi indirmeden
ya da kullanmadan 6nce diger kullanicilara sormakta, “bunu kullanan var mi?” “Ise
yarar m1” gibi sorular sormaktadirlar. Uyeler, birbirlerine kullandiklar1 programlar1 da
tavsiye etmekte ve bunu yaparken de “siddetle bu deneyimi yasamanizi tavsiye ederim”

gibi ifadeler kullanmaktadirlar.

Topluluk iiyeleri, sadece Apple donamimiyla ilgili degil, bazi1 yazilimlarla ilgili
sorunlarini da birbirleriyle paylagsmaktadir. Toplulugun biiyiik cogunlugunu tasarimcilar
(grafik tasarimci, web tasarimci vb.) olusturdugu i¢in de listedeki mesajlarin cogu grafik
tasarimi, web tasarimi vb. konularda istenen yardim cagrilarindan olugsmaktadir. Grupta
en ¢ok yardim alman konularn ise illustrator, freehand, photoshop gibi ¢izim

programlar1 hakkinda oldugu goriilmiistiir.

Yardim saglama konusunda ahlaki sorumlulugun kendisini gosterdigi bir bagka durum
da markayla ilgili cesitli kaynaklar hakkindaki bilginin paylasilmasidir. Ornegin, iiyeler
Mac bilgisayarlarin ya da yazilimlarin nereden alinacagi ya da bozulan bir iiriiniin
(adaptor, klavye vb) nasil pratik bir sekilde tamir edilecegi veya nereye servise
verilecegi gibi konularda da bilgi paylagsmaktadir. Bu konularda kendilerinden yardim
isteyen iiyeye faydali olacaklarini diisiindiikleri en mantikli ¢oziimii Onermekte ve

birbirlerine kars1 her zaman yapici Oneriler sunmaktadirlar.

Toplulukta yardimlagmanin goriildiigii bir baska konu da ikinci el alim satimdir. Listeye
gonderilen mesajlarin biiylik bir cogunlugunu ikinci el alim satim duyurular:
olusturmaktadir. Uyeler, listeye ellerindeki kullanilmus iiriinleri satmak istediklerini ya
da almak istedikleri iiriin 6zelliklerini belirten mesajlar atmakta, ilgilenen iiyelerle bu
konuda bilgi aligverisinde bulunmaktadirlar. Listeye sadece ikinci el iiriin degil,

ellerinde bulunup da hi¢ kullanmadiklar1 iirlinleri de satmak istediklerini belirten
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mesajlar gondermektedirler. Bu mesajlarda kendi iiriinlerinin satisin1 duyurduklar: gibi,
tamdiklarinm sahip olduklar1 iiriinlerin satisni da duyurabilmektedirler. Uyelerin
ellerindeki iirtinleri satmalarinin nedeni genellikle bir {ist modeli almak istemeleridir.
Uriiniin en son ¢ikan modelini almak istedikleri icin ellerindeki eski modelin bosa
ciktigin1 sdyleyerek onu satmaktadirlar. Uriinleri satmalarinim bir bagka nedeni de
kullandiklar1 programlar icin iiriin 6zelliklerini yetersiz bulmalar1 ve yeni bir iiriine
dogan ihtiyaglar1 olabilmektedir. Toplulukta ikinci el olarak satilan iiriinler iPhone, iPad
modelleri, Macbook, iMac, MacPro, sarj kablosu, F klavye, topcase, magic mouse gibi
iiriinler arasinda cesitlilik gostermektedir. ikinci el alim satimda ayrica, Apple disinda
tasarimcilarin kullandig1 bazi markalarin da satilmak istendigi goriilmiistiir. Nakit, kredi

kart1, takas vb. secenekler ile aligveris yapilabilmektedir.

Grupta paylasilan mesajlarin bir kismin1 da is ilanlar1 olusturmaktadir. Grupta
paylagilan is ilanlar1 genelde tasarimci, grafik tasarimci, web master vb. eleman arayisi
icin olmaktadir. Bazi iiyeler kendileri i¢cin eleman aramakta, bazilar1 tamdiklari
sirketlerden is ilanlar1 paylasirken, bazilar1 da hi¢ tamimadiklar1 yerlerin is ilanlarini
paylasabilmektedir. Toplulukta cesitli egitim, seminer, kurs duyurular1 da
paylasilmaktadir. Bu egitimlerin icerigine bakildiginda; dijital yayincilik, tasarim,
internet, bilisim gibi konulara yonelik oldugu goriilmektedir. Uyeler ayrica, cesitli
promosyonlar, iicretsiz uygulamalar, kampanyalarla ilgili haberleri birbirleriyle
paylagsmaktadirlar. Diisiik fiyatl bir iirlinden de birbirlerini haberdar ederek {iriine

ihtiyaci olan varsa onlarin da faydalanmasini istemektedirler.

Sosyal Destek

Ahlaki sorumlulugun kendisini gosterdigi bir bagka konu da sosyal destek konusudur.
ElmaKurdu {iiyeleri bir sorunlari oldugunda diger iiyelerden sosyal destek gormek
istemektedirler. Topluluk iiyeleri birbirlerine karsi bir yakinlik hissettikleri i¢in bir
sorunlar1 oldugunda genellikle bu sorunu Once topluluktakilerle paylasmaktadirlar.
Herhangi bir sorunla karsilastiklarinda, onlarin da ayni deneyimi yasayip yasamadigini
merak etmektedirler. Ayni deneyimi yasayan iiyeler de “Evet bu sorunla ben de
karsilasiyorum” gibi ciimleler kurarak digerine yalniz olmadigmi hissettirmeye
calismaktadir. Uyelerden biri bir sorununa ¢oziim ararken, “Ayni durumda olanlar

yazarsa yalniz olmadigimi bilirim” ifadesini kullanmaktadir. Baska bir iiye ise, isletim
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sistemi giincellemesinin ¢ikardigi sorunlarla ilgili olarak “Bu sistemle sadece ben mi

sorun yasadim” diyerek aslinda yalniz olup olmadigini merak etmektedir.

Topluluktakilerin birbirlerine, “bu problemi yasayan var mi, bu konuda deneyimi olan
var m1” gibi sorular sormalar1 digerlerinin de ayni deneyimi yasayip yasamadigini
merak etmekte olduklarint gostermektedir. Elmakurtlari, bir sorunla karsilastiklarinda
kendileriyle bu sekilde empati kurulmasimi bekleyerek yalniz olmadiklarin1 bilmek
istemektedirler. Sosyal destek durumuna bir bagka 6rnek de iiyelerden birinin Mac’i
calindiginda diger iiyelerin ona ge¢cmis olsun dileklerini ileterek acisini paylastiklarini
belirtmesi ya da “aymi durum benim de basima gelmisti kendini yalniz hissetme”

mesajini vererek birbirlerine destek olmalaridir.

Uyelerin sadece Apple yazilimi ve donanimuyla ilgili sorunlar1 icin destek aramadig,
bazen is hayatiyla ilgili sikintilarin1 da topluluktakilerle paylastiklarina rastlanmistir.
Isiyle ilgili biiyiik bir sikinti yasayan bir iiye bunu topluluktaki arkadaslariyla
paylasarak hem rahatlamak, hem de onlardan sosyal destek gormeyi beklemektedir. Bir
yandan da kendi yasadig1 sikintiy1 onlarin da yasamamasi i¢in digerlerini uyarmaktadir.
Boyle bir durumda topluluk iiyeleri de yazdiklar1 mesajlarla birbirlerine destek

verdiklerini gostermektedirler.
4.5.6 Agizdan Agiza Pazarlama

ElmaKurdu’nda siklikla goriilen durumlardan biri de {iiyelerin birbirlerine Apple
donanimi ve yazilimi konusunda tavsiyelerde bulunmalaridir. Kullanicilar, giizel ve
yararli bulduklari iiriinleri birbirlerine 6nermektedirler. Begendikleri iriinlerinin alimini
tavsiye ettikleri gibi begenmedikleri iiriinlerin alimindan kaginilmasi i¢in de birbirlerini
uyardiklar1 goriilmektedir. Kullanicilar, bu uyarilarin1 da sadece bu iiriin iyidir ya da
kotiidiir diyerek degil, kendilerinin ve ¢evrelerindeki kisilerin iiriin kullanimi sonucunda
yasadiklar1 memnuniyet ya da memnuniyetsizlikleri iceren (kullanic1 deneyimlerinden)
ornekler vererek yapmaktadirlar. Ayrica bir iiriinii alirken de, en uygun fiyath olani

nereden bulabilecekleri konusunda da tavsiyede bulunmaktadirlar.

Topluluk iiyelerinin bir iirlin satin alirken kullanici tavsiyesiyle satin almak istedikleri
ve birbirlerinin satin alma kararlar1 tizerinde etkili olduklar1 goriilmiistiir. Belli bir iiriin

konusunda deneyimi olan bir iiye, satin alma asamasindaki baska bir iiyeyle kendi
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deneyimlerini paylastiginda onu etkileyebilmektedir. Bir {iiye diger {iyelerin
sOoylediklerini ya da tavsiye ettiklerini olduk¢a Onemsemekte, onlarin sdylediklerini
tereddiitsiiz hayata gecirmektedir. Bunun nedeninin iiyeler arasinda gelistirilen karsilikli

giiven oldugu diisiiniilmektedir.

Bircok iiyenin bu topluluga katilmasnin nedeni diger iiyelerin kullanici deneyimini
ogrenmektir. ElImaKurdu iiyeleri icin Apple iiriinlerini satin alma siireci ¢cok onemlidir
ve cok iyi arastirmadan herhangi bir yerde gordiikleri ikinci el bir {iriinii almak
istememektedirler. Bu yiizden de satin almadan ©nce grup {iiyelerinin fikirlerini
ogrenmek istemektedirler. Uriinii satm almadan 6nce grup iiyelerine danistiklar1 gibi,
satin aldiktan sonra da iiyelere o iiriinii aldigini belirterek onlar1 da durumdan haberdar
etmektedir. Bu durum, topluluk {iiyelerinin fikirlerinin ve deneyimlerinin birbirleri icin

ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

ElmaKurdu iiyeleri, aym1 zamanda yakin cevrelerindeki insanlarin kullanici
deneyimlerinden etkilenerek de iiriin tercihinde bulunabilmektedir. Uyelerden birinin
yakin c¢evresinden biri (aile iiyeleri, arkadaslar) bir {iriinden memnun kalmadiginda,
kendisi o iiriinii kullanmaktan kacindigi gibi, bunu topluluktakilere de anlatip onlarin da

ayni rahatsizlig1 yasamasina engel olmak istemektedir.

Topluluk iiyeleri, Apple ile ilgili biitiin yenilikleri arastirip okuduklar1 gibi yeni
konularda da birbirlerini bilgilendirmektedirler. Yeni c¢ikacak bir iiriin ya da uygulama
hakkinda bilgi edinmek icin Apple ile ilgili dedikodu sitelerini takip etmekte, farkli
yerlerde yer alan kullanic1 yorumlarini okumakta ve yeni ¢ikacak {iriinle ilgili
sOylentileri birbirleriyle paylagsmaktadirlar. Yeni bir Apple iiriinii satisa ¢ikmadan once
bunun haberi 6nce grup icinde yayilmakta, iiyeler iiriin hakkinda bildikleri her seyi,

konu ile ilgili biitiin goriislerini birbirleriyle paylagsmaktadir.

Yeni ¢ikan iiriinii almadan 6nce iiyeler birbirlerine danigsmakta, alacaklar1 bir donanimin
fiyat farkina degip degmeyecegini, iiriiniin verdikleri paray1 hak edip etmedigini, {iriiniin
baz1 programlarla verimli olarak calisip ¢alisamayacagini, kisacasi iiriiniin kendileri i¢in
faydali olup olmadigini merak etmektedirler. Yeni iriinii kullandik¢a O6grendikleri
ozellikleri birbirleriyle paylasan iiyeler, iirlin, giincelleme ya da uygulamalarin

begendikleri 0Ozelliklerini sOyledikleri gibi begenmedikleri, sikinti c¢ikarttigmi



175

disiindiikleri1 ~ ozelliklerini  de anlatarak  kendi  deneyimlerini  gruptakilerle

paylasmaktadirlar.

Uyeler, ayrica Apple disinda satin alip da memnun kalmadiklar1 iiriinler, sorun ¢ikaran
uygulamalar, ahgveris siteleri vb. konularda da birbirlerini uyarmaktadir. Bunu
yaparken, “kesinlikle uzak durun, paranizi ¢ope atmis olursunuz; bu {iriinii sakin
almayin, ben aldim ve sonu¢ basarisiz” gibi ifadeler kullanmaktadirlar. Bunu yaparak,
kendilerinin gordiigii zarar1 diger iiyelerin de gormesini engellemek istemektedirler.
Uyelerden biri bir sorunla karsilastiginda (bu sorun sadece Apple ile ilgili degil,
herhangi bir program kullaninminda da olabilir) diger iiyeleri de ayni sorunla
karsilasmadan Once uyarmakta ve ne yapmalar1 gerektigini soylemektedir. Bu tarz
durumlar, iiyelerin sadece Apple ile degil, birbirleriyle de duygusal bir bag kurduklari,

topluluga karsi bir aidiyet duygusu hissettiklerini de gostermektedir.

Ozellikle kidemli iiyelerin, Apple yeni bir iiriin c¢ikardiginda, hemen kullanmip ilk
izlenimlerini diger iiyelerle paylasma ihtiyaci hissettigi goriilmiistiir. Kidemli iiyelerden
bazilari, toplulukla {iriin  kullanimindan duyduklar1 memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi paylasarak iiriin tavsiyesinde bulunmakta ve bu sekilde birer fikir
lideri rolii iistlenmektedirler. Toplulukta fikir lideri rolii iistlenen bu iiyelerin tavsiye
etmedikleri bir iirlin i¢in “bu iiriinden uzak durun” demeleri o {iriiniin satin alinmamasi
icin yeterli olmaktadir. Ornegin, fikir liderlerinden biri Apple TV ile ilgili bir konu
tartisilirken Logitech {iriinlerine s6z geldiginde bu iiriinleri hi¢ begenmedigini diger
iyelerle paylasip Logitech {iriinlerini almamalar1 konusunda onlar1 uyarmaktadir.
Uriinlerinin ¢ikardig1 problemleri anlatirken Logitech’i Microsoft’a benzetmekte ve “Ne
pahasma olursa olsun Logitech’ten kacinin” diyerek topluluktakileri bu markadan

ozellikle uzak durmalar1 icin uyarmaktadir.

Sozii edilen fikir liderlerinden bazilarinin ayrica, toplulugu cok fazla sahiplendikleri i¢in
zaman zaman diger iiyeleri topluluk yoneticisi gibi uyardiklar1 durumlara rastlanmistir.
Bu kullanicilardan biri, Apple TV ile ilgili tartismalarin birinde, iiyelerden biri “Apple
TV ile ilgili en saglikli bilgiyi nerden edinirim. Tiirkiye’de kullanim sartlar1 ve smir1
nedir” diye sordugunda, “Tam anlami ile “Al bir kaya nereye dayarsan daya”, boyle
sorana da www.apple.com diye cevap verelim” demistir. Daha sonra da “Tiirkiye’de

Macintosh kullanmak bir zevk ve kiiltiir olsun istiyoruz” mottomuzu bir kez daha
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tekrarlayalim diyerek bir topluluk yOneticisi gibi davranmis ve aslinda bu toplulugu ne

kadar benimsedigini gdstermek istemistir.

Bu duruma baska bir 6rnek de toplulugun kurucu iiyelerinden birinin grupta Samsung
vb. markalarin tavsiye edilmesine dayanamadigi bir tartismada grubun geldigi durumla

ilgili soyledikleridir:

Internet genis bir deniz okuyun generic garbage collection ve mac os x hakkindaki
dogru diizgiin yazilari; ya da Apple'a yazip sorun "siz tavsiye eder misiniz?" diye,
cevabi onlardan alin. geri kalmis tilkelerin basindaki diktator padisahlar tarzindaki "dun
gece portakal yemedigimi kanitlamayan namussuzdur" muhabbetlerine ne yazik ki
zamanim yok... Nasil bir grup olmus burasi arkadaslar? uzun zamandir yazmiyordum,
iki satir yazayim dedim, yazip yazacagmma g¢oktan pisman oldum. Buyurun kullanin
istediginiz markayi, istediginiz yazilimi; ben de burada sizleri aglayip sizlarken
gordiigiimde giiliip gecerim bundan sonra. Haydi yolunuz agik olsun ( Tun¢ Akman,

Nisan 2014)
4.5.7 Steve Sonrasi Apple

ElmaKurdu kullanic1 grubunda Steve Jobs, kendisine son derece saygi duyulan bir lider
ve topluluk iiyeleri tarafindan igsellestirilmis bir kimliktir ve Oldiikten sonra yerini
acti@1 bosluk heniiz doldurulamamustir. Jobs 6ldiigiinde listede bircok iiyenin onunla
ilgili diisiincelerini ve duygulari paylastig1 goriilmiistiir. Uyelerin ortak diisiincesi,
Steve Jobs un yaraticilig1 ve basarilariyla hepsinin hayatinda bir sekilde bir iz birakmis

olmasidir.

Steve Jobs oldiigiinde kendisini saygiyla yad etmek amaciyla toplulugun web
sayfasinda da yasanan {izlintiiyli anlatan bir Macintosh ikonu paylasilmistir. Normalde

giilen surat seklinde olan ikon burada {izgiin surat halini almistir.
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JOBS 1955-2011 NOT END

EimaKurdu apple kutanc: Grubu

Sekil 4.8. Uzgiin Surat Macintosh ikonu

Bu gorselde yer alan “Jobs 1955-2011 Not End” yazisi, ElmaKurdu toplulugunda
Jobs’un zihinsel olarak yasatildigini ve yasatilacagini anlatmaktadir. Benzer sekilde,
iiyelerin Steve Jobs’un Oliimiinden sonra, listeye onu anilarda yasatacak mesajlar
gonderdiklerine (drnegin Jobs’un kartvizitini, hayatin1 anlatan film ve biyografisini

anlatan kitapla ilgili bilgileri paylastiklarina) rastlanmistir.

apple computerinc: |
10260 Bandley Drive 4

Cupertino, California 95014
(408) 996-1010 ©

Steven Jobs
Vice President,
New Product Development

Sekil 4.9. Steve Jobs un Kartviziti

Ancak, Steve Jobs’un oliimiinden sonra, toplulukta paylasilan duygular, sadece onun
hatiralariyla smirli kalmamakta, iiyelerin Jobs’un miras olarak biraktig1 markaya sahip
cikma diirtiisiiyle yaptig1 paylasimlar da dikkat ¢cekmektedir. ElImaKurdu tiyeleri diger
biitiin Apple kullanict gruplar1 gibi markanin isletmeden ¢ok kendilerine ait olduklarini
hissetmekte ve Steve Jobs’un Oliimiiniin ardindan, icinde bulunulan rekabet ortaminda

Apple’1 Apple’dan bile daha ¢ok diisiinmektedirler.
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Kullanicilar artik Apple’in i¢inde bulundugu durumdan o kadar kaygi duymaktadir ki,
Subat 2013’te Apple’in gelecegiyle ilgili grupta ¢ok hararetli bir tartigma yasanmustir.
Kendisini ¢ok eski Apple sevdalilarindan birisi olarak tanimlayan ve Apple’m ic¢inde
bulundugu durumdan umutsuz oldugunu belirten kidemli iiyelerden biri, “Apple’n isi
giderek zorlagiyor” konulu bir tartisma baslatmistir. Bu tartismada, Sony Xperia’nin
yeni ¢ikan modelini tanitarak, bu iiriiniin ¢cok ciddiye alinmasi gerektigini soylemis ve
Apple i¢in “Rakiplerine karsilik verebilmeyi basaramazsa isi zor goriiniiyor...” ifadesini
kullanmigtir. “Apple’in isi giderek zorlasiyor” tartismasini  baglatan bu kullanici,
aslinda sadece kendisinin degil, c¢evresinde gozlemledigi gerek sadik Apple
kullanicilari, gerekse diger kullanici tepkilerinin etkisiyle bu baslig1 actigini ifade etmis
ve ‘“Aslinda kaygilanmasi gereken Apple, ama sanki kullanicilar daha kaygiliyiz!..”

diyerek, Apple’in kendilerini yalniz biraktigindan sikayet etmistir.

Aym iiyenin Steve Jobs’tan sonra Apple’n durumu konusunda kaygili oldugu daha
once de Ekim aymda iOS 6’nmin ¢ikardigi problemle ilgili bir tartismada

soylediklerinden anlasilmaktadir:

“Jobs’un aramizdan ayrilisinin ardindan Apple’in bir sendeleme donemi yasadigini

diisiinmeye basladim. Diisebilir de!” (Esat Papila, Ekim 2012)

Uyelerin isletmenin icinde bulundugu ortama iliskin duydugu bu kayginin altinda yatan
nedenin Apple ile kurduklar1 duygusal bag oldugu diisiiniilmektedir. Bu bag onlarin
Apple’1in basarisina iliskin beklentilerini de cok yiiksekte tutmalarina neden olmaktadir.
Bundan dolay1 da Steve Jobs’tan sonra Apple’in geldigi durumu elestirmekte ve hicbir

basarisizliga tahammiil edememektedirler.

Ozellikle de kidemli ve sadakat diizeyi daha yiiksek oldugu diisiiniilen iiyelerin Apple’1
kendi isletmesiymis gibi benimsedigi goriilmektedir. Bu sadik iiyelerden biri Apple’in
rakipleri karsisindaki durumundan duydugu kaygiyr su sozleriyle ifade etmektedir:
“Aslinda kaygilanmasi gereken Apple, ama kullanicilar daha kaygiliy1z” (Esat Papila)

Steve Jobs 0ldiikten sonra kullanicilarin markaya olan inang¢larinda da bir zayiflamanin
oldugu diisiiniilmektedir. Grup yoneticilerinden birinin  markanin  goniillii

misyonerliginden emekli oldugunu sdylemesi de bu durumu gostermektedir:
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13

. Apple ekosistemine bagliligim ve {iriinlerine olan sevgim siirse de sanirim

markanin goniillii misyonerliginden emekli olmusum.” (Ahmet Karakurt, Subat 2013)

Steve Jobs oOldiikten sonra kullanicilar arasinda Apple’mn imajmin degistigine iliskin
yaygm bir inancin oldugu anlasilmaktadir. ElmaKurdu iiyelerinin ¢ogu Steve Jobs
oldiikten sonra, Apple’in imajmin da farklilastigmi diisiinmektedir. Uyelerden biri,
Steve Jobs’un o6liimiinden sonra Apple ile ilgili zihninde degisen imaji su sozlerle

anlatmaktadir:

iPhone diinyada ilk lansmanin1 yaptig1 yil NewYork Apple Store kapisinda kuyrukta
olup da ilk {iirinii eline alanlardanim. O giinden beri neredeyse tiim versiyonlarini
zamani geldiginde kosup alanlardanim. Evimin, ofisimin her kosesi Apple iiriinleri ile
dolu. UX deneyimimiz Expert diizeyinde olmasa da sadik bir kullanict oldugumu
saniyor(d)um.Taaki Steve'den sonra sanki bazi seyler ugmaya baglamis, eksik kalmaya
meyilli,hatalarla ugrasan bir apple algist kafami kemirmeye basladigi zamana
kadar.Sebebini bilmem.... ama ¢itayr zamaninda o kadar yiikseltmisiz ki kendi apple
diinyamizda artik hep daha fazla, daha iyi, en iyi beklentisi yasarken ve buna bedelini
vermeye hazir beklerken ard arda gelen irili ufakli hatalar, diisiisler, calkantilar, hayal
kirikliklari, beklentilerin karsilanmamasi falan derken... herkes gibi "n'oluyor kardesim"

sorusunu sormadan da edemedim. (ilker, Subat 2013).

Jobs’un Oliimiinden sonra, bir¢cok iiyenin Apple’a iligkin algisinda bir degisimin
meydana geldigi, cogunun zihninde bir “Steve sonrasi Apple” ya da hatalarla ugrasan
bir Apple algis1 olustugu gozlenmistir.  Kullanicilar, Jobs’un oOliimiinden sonra
Apple’da baz1 seylerin degistigini diisiinmektedir. Uyelerden biri Steve Jobs’tan sonraki

Apple’1 tekeri patlamis arabaya benzetmistir:

“Sanki Steve’den sonra Apple, nasil desem bilemedim, sanki biraz bocalad1 gibi ya da
boyle tekeri patlamis araba gibi... Yeni {iiriinlerde hep boyle biiylik hayal kirikliklar

yasanir oldu. Umarim kendilerine bir ¢eki diizen verirler...:)” (Mustafa Ulu, Ocak 2014)

Bir bagka iiye de, “Bizim koyde bi laf var “El elin esegini 1slik ¢alarak ararmis” diye...
Steve iirliniin saglam ve giizel (yazilimlarin da aym sekilde) olmasina ugrasiyordu
simdikiler gelir tablosuyla ilgileniyorlar... Normal yani bu gidisat...” (Selguk Acar,
Ocak 2014) diyerek Apple’in artik sadece karliliga 6nem verdigini, iiriiniin ikinci

planda kaldigin1 vurgulamaktadir.



180

Bagska bir kullanic1 ise Apple’in felsefesinin bastan asagiya degistigini iddia etmektedir:

“Apple’n felsefesi bastan asagiya degisti, artik “lirettitiren bilgisayar” felsefesinden
“tiikettiren bilgisayar” saflarma gecisini halen daha kabullenemedim itiraf ediyorum :)”

(Murat Tunoglu, Subat 2013)

Kullanicilardan bir digeri ise Steve Jobs’un Olimiinden sonraki “yeni yOnetim

anlayisi”’n1 benimsemedigini su sozleriyle ifade etmektedir:

“Yeni yonetim anlayisinda sanki "ben piyasaya ne ¢ikartsam bagina da bir "i" koysam,
elmay1 da arkasina yapistirsam zaten millet gece yaris1 kuyruga girer satarim" diistincesi
almis bagin1 yiiriimiis olabilir mi??? Ahkam kesmeyeyim bilmiyorum...” (Ilker, Subat

2013)

Uyelerden bir kismimnin, Apple’mn yeni ¢ikan bazi iiriinlerinde ya da uygulamalarinda
(Apple TV, i0S7, yeni iPadler vb.) karsilastiklar1 sorunlari, Steve Jobs’un 6liimiinden
sonra Apple’da meydana geldigini diisiindiikleri degisime baglamalar1 dikkat
cekmektedir. Yasadiklar1 sorunlarin temelinde Jobs’tan sonra degisen yonetimi sorumlu
goriilmekte ve Apple’in yeni yonetimini bariz bir bicimde elestirmektedirler. Ornegin,
yeni isletim sisteminin (Mavericks) ¢ikardigi soruna sinirlenen bir kullanict Apple’in

Steve Jobs’tan sonra eskisi gibi olmadigina vurgu yapmaktadir:

“Goriinen o ki Mavericks ile bir ¢cok seyi Apple bozmus!!! Ah Steve kendin gibi bir
adam yetistirmemigsin su sirkette bunun i¢in sana kiziyorum. Yeni {iriin sunumlarini

hava atarak yapmaktan bagka senden hi¢bir sey kapamamigslar”

Bir bagka iiye de iPad modellerinde ¢ikan isim karisikligina iliskin, “Steve vefat ettikten

sonra isimler de bi karist1” diyerek yeni yonetimin bu konudaki basarisizligma vurgu

yapmaktadir. (Mert Paksoylu, Kasim 2012)

Kullanicilardan biri de markaya iliskin alg1 degisiminin nedeninin Apple’da gordiigii bir
problem oldugunu 6ne siirmiistiir. Bu iiye, Apple’in problemini gitgide Sony’lesmek
olarak tanimlamaktadir. Apple’in da tipki Sony gibi her zaman kendi ¢ikardig: iiriiniin

en iyi ve rakipsiz oldugunu diisiindiigiinii, fakat kendisine gore bu diisiincenin yanlis
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oldugunu belirtmektedir. Apple’in Sony’nin yaptig1 hatalar1 yapmaya devam ederse

diistisiiniin de Sony’den daha hizli olacagini iddia etmektedir:

Pek c¢ok apple {iiriinii kullanan bir kullanici olarak apple'in problemini git gide
sony'lesmek olarak goriiyorum. Apple'a gore her zaman kendi ¢ikardiklar: {iriin en
iyisidir ve rakipsizdir. Bunun yanlis oldugunu diigiiniiyorum sony bu strateji ile yerini
samsung'a kaptirdi. Simdi de apple digerlerine kaptiriyor. Cikardiklari telefona bir
bilgisayar olmadan miizik bile yiiklenemiyor. Kendilerine gore bir sarj ucu veya
baglanti konnektorleri  buluyorlar kisacast sizin de bildiginiz seyler. Apple
kolaylagtirmiyor aksine zorlastiriyor. Aklimda pek cok sey vardi fakat burada ozetin
Ozeti oldu. Steve'in ideali sony gibi bir marka olmakti bunu basardi fakat sony'nin
yaptig1 hatalar1 yapmaya devam ederse diisiisii sony'den hizli olacak. Ne yazik ki :(

(Ibrahim Dogan, Subat, 2013)

Steve Jobs oldiikten sonra Apple kullanicilar1 arasinda isletmenin imajinin bu denli
sarsilmasinin temel nedeninin isletmenin miikemmeliyet¢ilik anlayisinda meydana
gelen zedelenmeler oldugu diisiiniilmektedir. Apple’a iliskin yiiksek beklentilerinin
karsilanamamasi iiyelerin zihinlerindeki Apple algilarin1 da degistirmistir. Toplulugun
kurucu iiyesi ve markaya en bagl iiyelerden biri her ne kadar Apple’a sadakatini

stirdiirse de bir yandan da bu durumu elestirmektedir:

“Steve'in en farkli 6zelligi buydu belkide; bir iiriin miikemmel Otesi olmadik¢a
piyasaya ¢cikmiyordu. Steve Apple Maps uygulamasina asla izin vermezdi. iPad 4'u asla
o kadar erken cikartip iPad 3 sahiplerine o saygisizli§1 yapmazdi. Ama Steve gitti...”

(Tung Akman, Subat 2013)

Sadik bir Apple kullanicis1 oldugu diisiiniilen baska bir iiye ise Apple’in kendilerini
yalniz biraktigin1 diisiinerek miisterilerini garanti olarak gormesini elestirmektedir.
Kendisinin de Apple’siz bir diinya diisiinemedigini ancak, Apple’n da onlarin

cabalarii gormesi gerektigine inandigmi belirtmektedir:

..... Apple da mevcut miisterilerinin artik nirvanaya ulasmis bagliligina ¢ok bel baglamis
olsa gerek.... Ancak bu miisteri sadakatini korumak icin Apple'in ne yaptigini ya da
yapmaya calistigint  ben ¢ozemiyorum.......bugiin geldigimiz nokta tam da
...."karizmanin  ¢izildigi" yerde ise, bunun sugunu kullanici tarafina tek

tarafli birakmamak, zaten sasirmis ya da sasirtilmig kullaniciyr da gozetmek, rekabetin
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sadece bu duruma igim acryarak vurgu yapmak istedim. Yoksa ayni tarafta oldugumuzu,
Apple'siz bir diinya diisiinmedigimi sanirim anlatabilmisimdir. Bu bir bayraksa tasiriz...

ama birileri de bunu gérse hig fena olmaz, degil mi? (ilker, Subat, 2013)

Bu iiyenin, markanin miisteri sadakatine asir1 bagimliligindan rahatsiz oldugu ve bunun
marka icin negatif getirilere yol acacagim diisiindiigii sOylenebilir. Bu nedenle de

markanin yaptig1 hatalarin elestirilmesi gerektigine inanmaktadir.

Steve Jobs oldiikten sonra, bazi iiyelerin de Apple’in karizmasinin ¢izildigi yoniinde
yorumlar yaptiklar1 goriilmiistiir. Yorumlar incelendiginde yeni yOnetim yiiziinden
Apple’n karizmasinin ¢izilmesinin sadakat kaybin1 da beraberinde getirecegi yoniinde
diisiincelerin - oldugu anlasilmistir. Sadik {iiyelerini kaybederse, Apple’m da
kaybedecegini diisiinen ve bu konuda ciddi endiseleri olan kidemli bir iiye konuyla ilgili

sunlar1 soylemistir:

Miisteriyi korumak verimli calismayr da beraberinde gerektirir. Verim acisindan
"karizma" yerlerde ise sadakat kayiplarmin olmasi da kaginilmaz olacaktir... Madem
eline yliziine bulasacakti ¢ikarmasaydin kardesim Apple Maps'i. Yeni ipad dedin...
kardesim hangisi daha yeni, ne zaman yeniledin. Daha yeni ¢ikartmadin m1 ? nasil
anlayacagim? ben bu kavram karmasasindan nasil c¢ikacagim? Millet iPhone 4 varken,
iki sene once iphone 5 beklemekten gozii patlamisken, 4S neyin nesiydi... 5 ne getirdi,
hic... dag fare dogurdu... Gidin ara sokak telefonculara her yer ikinci el 4-4S kayniyor...
11 ay once servet verdiginiz cihaz bes para da etmiyor iistelik... Millet iPhone 5 mi ald1?
belki, kismen...Tekrar ediyorum bana gore miisteri her zaman farklilik fayda ister...
ornegin akilli telefon furyasinda yeni aligkanlik, yeni trend kocaman ekranlilarda, esnek
uygulamalarda ise ve miisteri bunu istiyorsa onu Once sen vereceksin, meydani
kaptirmayacaksin arkadas... Abartmiyorum ama Samsung Note II sine sarilip da "canim
telefonum" diyen kafayr yemisler gordiim (ben degilim merak etmeyin :)

cok yadirgamiyorum, zira bundan 6-7 yil once, gavur ellerde kuyrukta sabahlayan

manyakligimizdan farkli bir davranis midir emin degilim.... (ilker, Subat 2013)

Ayni iiye kendisinin Apple’a gosterdigi sadakati ondan goremedigini ifade etmis ve
Apple’m Tirkiye’de i¢inde bulundugu durum nedeniyle Tiirkiye’deki kullanicilarin

artik bir Apple Store’a ihtiya¢ duydugunu belirtmistir:

Ben kendi kullanim alanim igin Apple'siz bir diinya diisiinemiyorum ama Apple benim
icin ayn1 seyi mi diistiniiyor bu tartigilir... En azindan Tiirkiye'de tartigilir... Daha 6nce

de yazmistim, bugiinlere de siikiir diye !Ama NewYork'da 5th Avenue'de, Paris'te
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Louvre iginde oldugu gibi degisik tilkelerin meshur caddelerindeki Apple Store
atmosferini iilkem simnirlarinda da ayni sekilde yasamaya bagladigim zaman belki daha

fazla ve yeniden motive olurum :) (Dr. ilker, Subat 2013)

Kullanicilarin konuyla ilgili yorumlar: incelendiginde Steve Jobs’un 6liimiinden sonra
Apple’mn degistigini herkesin kabul ettigi anlasilmaktadir. Ancak, markaya kendini
adamis oldugu diisiiniilen iiyelerin ise Apple’in gelecegi konusundaki goriislerinin daha
farkli oldugu goriilmektedir. Bu iiyeler, markasina her kosulda sadik bir miisterinin
onun goniillii misyonerligini nasil yaptiginin bir 6rnegini temsil etmektedirler. Grubun
kurucu iiyelerinden ve en sadik Apple kullanicilarindan biri, Apple’a o kadar baghdir ki,
Steve Jobs’tan sonra da gidebildigi yere kadar Apple ile yola devam edecegini
belirtmekte ve Steve sonrasi Apple’m i¢inde bulundugu durumla ilgili olarak sunlari

sOylemektedir:

Steve sonrast Apple... En az 10 yil daha beni keser. Ucan kacan bir sey varsa o da
karizma. Bugiin Steve'in dogum giinii; nice mutlu yillara diyebilmek isterdim kendisine.
Cok yiikseltti ¢itayr. Elbette ki ara kapanacak; elbette ki Apple'ln da sonu gelecek.
Ancak su bir gercek, BIZIM NESLIN hayatim degistiren ve giizellestiren
Apple'ds; Microsoft, Google, IBM, Samsung ya da baskasi degil. Benim sadece bu
nedenden dolay1 bile Apple'a bir ek kredim olacak; kald1 ki su anda o krediye ihtiyaci
olmaktan ¢ok uzak Apple. Bayrak halen Apple'in elinde. O kadar yabana atmayin
ilerleme hizini....Ben de gidene kadar, Apple'n gidebildigi yere kadar Apple'ciyim,
etrafimda da Apple kullanmayan adam tutmam. :) (Tun¢ Akman)

Tung, ayrica gelecekten umutlu oldugunu da su sozleriyle belirtmektedir: “Gelecegin ne
getirecegini de sizden daha once bildigim i¢in (Apple Tiirkiye organizasyonundan
bahsediyorum; Apple’dan degil) gelecekten daha umutluyum”. Bagka bir kullanic1 da
Apple Tiirkiye olusumuna katkida bulunmak icin elinden gelen ne varsa yapmak

istedigini ifade ederek Apple’a duydugu sadakati gostermektedir:

Teknolojiyi duygusal bag haline getiren Apple ile 89 senesinde tanistim. Sorun
olustugunda "iizgiinim" diye baglayan uyariy1 ekrana getiren bir macintosh'a "6nemli
degil canmim" hissiyatiyla igten cevap veren iiyelerden olusmus bir toplulugun,
Elmakurdu'nun farki bu diye diigiiniiyorum. Ben marka sadakatinden ¢ok bu giiclii
hissiyatin bizlere bunu yasattig1 kanaatindeyim. Sirf bu bile Apple Tiirkiye olusumu igin
beklememe, hatta yapabilecegim her ne varsa katkida bulunmama yeterli bir sebep.
Kaldi ki Apple'in kiyas kabul etmeyen diger ozellikleri ayr1 bir panel konusuyken

burada kelamima son vermek istiyorum;) Sevgiler.
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Arastirma bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde, bu toplulukta marka
toplulugunun temel unsurlar1 olan topluluk bilinci, ahlaki sorumluluk hissi ve ortak
ritiiel ve geleneklerin sanal ortamda var oldugu sdylenebilir. Bu anlamda bu topluluk,
sanal bir marka toplulugu 6zelligi gostermektedir. Ancak, rakip markalara yonelik ortak
bir karsithk sadakatinin olmamasi, toplulukta yeterince giiclii bir topluluk bilincinin
yerlesmedigini ve toplulukta gorece daha parcalanmis bir yapinin var oldugunu ortaya

koymaktadir.
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Tiiketimin giindelik hayatin merkezine yerlesmesiyle birlikte, topluluklar da cesitli
markalar etrafinda sekillenmeye baslamistir. Markalar artik sadece pazarlanan seyin adi
degil, giderek sosyallesen yapinin bir parcasi olmakta ve Orgiitlenmeye
odaklanmaktadir. Literatiirde marka topluluklar1 ya da marka kabileleri olarak gecen
terim, ortak bir amaca sahip, ortak mitleri, degerleri, ritiielleri olan ve ortak bir dil ile
belirli bir marka ekseninde paralel sosyal bir evren (altkiiltiir) yaratan bir grup insani

tanimlamaktadir.

Tiiketiciler, bu topluluklarda markalarla cesitli baglar kurarak kendileriyle benzer
tutkular1 paylasan kisilerle gerceklestirilen sosyal etkilesim yoluyla yasamina anlam
katmanin ve bu siirecte benlik duygusunu gelistirmenin pesindedir. Marka topluluklari,
bilgisayar aracili iletisimin gelismesiyle birlikte sadece fiziksel ortamlarda degil, sanal
ortamlarda da bir araya gelmektedir. Etkilesimin sanal ortamda meydana gelmesiyle
“sanal marka topluluklar1” olarak gelisen bu topluluklar, isletmelerin miisterileriyle
etkilesim kuracag ve iriinleriyle ilgili gercek zamanli geri bildirimler edinecegi etkili
iletisim kanallar1 olma potansiyeline sahiptir. Tiiketici ihtiya¢larin1 anlamaya ve marka
sadakatini ve baghliginm artirmaya yardim edebildigi i¢in pazarlamacilar i¢in ¢ok giiclii
bir ara¢ haline gelen sanal marka topluluklari, tiiketiciler ve pazarlamacilar tarafindan
birlikte insa edilebilecekleri gibi, pazarlamacidan bagimsiz bir sekilde sadece tiiketiciler

tarafindan da gelistirilebilmektedir.

Bu dogrultuda bu ¢alismanin amaci, bir Apple kullanict grubunun, marka toplulugunun
varligma iliskin temel unsurlar (topluluk bilinci, paylasilan ritiiel ve gelenekler ve
ahlaki sorumluluk) acisindan sanal ortamdaki etkilesimlerini irdelemek ve toplulugun
yapisini derinlemesine inceleyerek giindelik yasaminda gerceklesen tiiketim pratiklerini
kabilesel pazarlama acisindan degerlendirmektir. Bu dogrultuda veri toplamak icin

Tiirkiye’deki en koklii Apple kullanict grubu olan ElmaKurdu se¢ilmistir.
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Calismada, marka topluluklariyla ilgili daha dnce yapilan arastirmalar1 hem destekleyen
hem de genisleten bulgular elde edilmistir. Arastirma sonucunda bilgisayar aracili
ortamda marka topluluguna iligkin kanitlar bulunmustur. ElmaKurdu Apple kullanici
grubu bir marka toplulugu 6zelligi gostermekte ve iletisimin bilgisayar aracili ortamda
gelistirilmesi de bu toplulugu sanal bir marka toplulugu yapmaktadir. Marka
topluluklariin temel 6zellikleri olan “topluluk bilinci”, “paylasilan ritiiel ve gelenekler”
ve “ahlaki sorumluluk hissi” bu toplulukta da varligin1 gostermektedir. Ancak, topluluk
iyelerinin toplulukta gelistirdikleri roller agisindan birbirlerinden farklilagarak homojen
bir topluluk olusturmadiklar1 gézlenmistir. Bunlarin disinda, arastirmada agizdan agza
pazarlama acisindan da cesitli bulgulara rastlanmistir. Arastirma bulgularindan bir
digeri de toplulugun faaliyet gosterdigi zamansal baglam agisindan iiyelerin zihninde
olusan “Steve sonrast Apple” algisidir. Apple’in vizyoner lideri Steve Jobs’un
Olimiinden sonraki siirecte bir¢cok iiyenin Apple’a iliskin algisinda bir degisimin
meydana geldigi, cogunun zihninde bir “Steve sonras1 Apple” ya da ‘“hatalarla ugrasan

bir Apple” algis1 olustugu gozlenmistir.

Arastirmada inceleme konusu olan ElmaKurdu Apple Kullanici Grubu, Tiirkiye’deki
Apple kullanicilarinin ortak bir tutku etrafinda bir araya geldikleri ve yardimlastiklari
bir topluluktur. Tiirkiye’deki en koklii Apple kullanic1 grubu (1991°de kurulmustur)
olan bu toplulugun etkilesimi agirlikli olarak sanal ortamda gerceklesmekte ve grup ici

iletisim e-posta yoluyla siirdiiriilmektedir.

ElmaKurdu ortak bir amac etrafinda birlesmektedir ve bu amacg, “Tiirkiye’de Mac
kullanmay1 bir zevk ve kiiltiir haline getirmek”tir. Topluluk her ne kadar bir Apple
kullanici1 grubu olsa da kullanic1 kitlesinin biiyiik bir kismin1 Mac kullanicilari
olusturmaktadir. Bu Mac kullanicilar1 kendilerini PC kullanicilarindan ayirt eden bir
estetik duygusuyla gelistirdikleri yaratic1 bir yasam tarzim1 paylagsmaktadirlar. Mac
felsefesini yaymaya Oncelikle ailelerinden baslayan kullanicilar, yakin cevrelerindeki
insanlar1 Microsoft’un sorunlu diinyasindan kurtarmay1 kendilerine gérev edinmislerdir.
Pek fazla kullanilmayan bir iriiniin smirli sayida kullanicisinin olmasi, ister istemez
aidiyet duygusunu da beraberinde getirmektedir. Kullanicilarin  kendilerini
farkli/6zel/siradis1 hissetmesi ile markaya baglanmast da bu durumun kaginilmaz bir

sonucudur.
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ElmaKurdu toplulugu, iiyelerinin marka hakkinda bilgi edinebilecekleri 6nemli bir bilgi
kaynagidir ve onlarin davranislar: tizerinde belirleyici ve etkileyici bir role sahiptir.
Topluluk {iiyelerinin bir araya gelmelerini saglayan duygudaslik, Apple ile ilgili
kullanici deneyimlerini paylasmak ve Apple yazilim ve donanim kullanimini
kolaylastirmak amaciyla yardimlagmaktir. Uyelerin bir araya toplanmalari, ilk basta
yardimlagma ve dayanigsma esasina dayali olarak gelismekte ve bu sekilde devamlilik
kazanmaktadir. Topluluk, iiyelerine iiriinle ve markayla ilgili faydal bilgiler sunmanin
yaninda, agizdan agiza pazarlama yoluyla onlarin satin alma Kkararlarin1 da
etkilemektedir. Kullanicilar satin alma karar1 vermeden Once siklikla birbirlerine
danmigmakta ve diisiincelerini toplulukla paylagmaktadirlar. Diisiincelerini toplulukla
paylasmak onlar i¢in oldukca Onemlidir, c¢iinkii toplulukta yer alan insanlarla

paylastiklar1 ortak degerlerinin oldugunu diisiinmektedirler.

ElmaKurdu toplulugu iiyeleri, sanal ortamda birbirleriyle gelistirdikleri sosyal baglar
aracilifiyla markaya baglanmakta ve bu baglar araciligiyla karsilikli onaylanmay1 ve
marka kullaniminda sosyal destegi deneyimlemektedirler. Toplulukta az deneyimli ve
cok deneyimli kullanicilar arasinda bir sosyalizasyon gerceklesmektedir. Yeni
kullanicilar, kidemlilerin uzmanligindan ve sosyal onayindan faydalanirken, kidemliler
de kendilerinin diger iiyeler tarafindan onaylanan liderlik rollerindeki statiilerinden
faydalanmaktadirlar. Topluluga baglilik gosteren bircok deneyimli kullanict toplulukta
birer fikir lideri roliinii yerine getirmektedir. Acemi iiyeler ise toplulukta daha yeni

olduklar1 i¢cin marka ve toplulukla ilgili heniiz bir 6grenme siireci i¢indedirler.

Toplulukta kidemli iiyeler, diger iiyelere kars1 daha paylasimcidir ve yeni 6grendikleri
bir konuyu diger iiyelerin de ihtiyac1 olabilecegi diisiincesiyle Ogrenir 6grenmez
paylasarak kendilerinin kullanip yararlandiklarindan onlarin da faydalanmasmi arzu
etmektedirler. Boylece, yeni iiyeler eskilerin deneyimlerinden faydalanmakta, eskiler de
bu sekilde taninirhik ve takdir kazanmaktadir. Topluluk iiyeleri ayrica, bu
yardimlagsmanin verdigi yalniz olmama hissi ve iyi bir sey yapmanin verdigi hazzi da
yasamaktadir. Birbirlerine yardim ettiklerinde duyduklar1 bu haz duygusu daha ¢ok
taninmak ve diger iiyelerin goziinde bir karizma kazanmak duygusuyla da baglantilidir.
Gruptakilerin sorunlarinin ¢oziilmesine katkida bulunan tiyeler boylece bir grup prestiji

elde etmekte ve grup i¢indeki deger ve statiileri ylikselmektedir.
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Marka topluluklarmin belirleyici unsurlarindan biri olan “topluluk bilinci” ya da “biz
bilinci” olarak adlandirilan birliktelik duygusu, bu topluluklar1 bir arada tutan bir tutkal
gorevi goriir. Ancak bu tutkal ayn1 zamanda yanici bir maddedir. Birilerini kapsarken,
digerlerini diglar ve diigman imajlar1 yaratir. Dis gruplara iliskin negatif inanclar, i¢
grubun diger gruplardan pozitif bir farklilasma duygusu kazanmasma ve grup ici

bagliligin desteklenmesine yardimci olur.

ElmaKurdu marka toplulugunda, Samsung, Google ve Sony markalari, Apple’a kars1 bir
tehdit olarak algilanmakta, ancak biitiin iiyeler bu tehdide kars1 birlesmemektedir. Her
ne kadar bu markalar, grup {iiyelerince “Oteki” olarak tanimlansa da, topluluk bu
markalar karsisinda belirgin bir konumda durmamaktadir. Baska bir deyisle toplulukta
bu markalara yonelik ortak bir karsit durusun varligindan s6z etmek miimkiin degildir.
Bu markalarin Apple’a kars1 tehdidi o kadar giicliidiir ki, zaman zaman sadik
kullanicilar bile onlarin cazibesine karsi koyamamaktadir. Baz1 Apple kullanicilari, bu
markalar1 kullanmayr 0©zellikle reddederken, bazilar1 ise s6z konusu markalari
kullanmay1 tercih ederek bu markalara yonelik belirgin bir karsitlik sergilememektedir.
Uyelerin bir kismu kullanici deneyiminin iyi olmadigmi ileri siirerek Samsung’u
ozellikle dislamakta; Samsung markasima kars1 besledikleri antipatiyi Sony, HTC gibi
markalara kars1 beslememektedirler. Bu iiyeler Samsung’u ve Samsung kullananlar1 dis
grup olarak nitelendirerek, Samsung markasma karsit bir durusa sahip olduklarini
gostermektedirler. Bu iiyelerin disinda kalan bazi iiyeler ise biitiin rakip markalara
yonelik belirgin bir dig grup Onyargisina sahiptir. Markaya son derece bagli oldugu
diisiiniilen bu iiyelerin markanin avukath@mi yaptiklar1 ve biitiin rekabet¢ci markalara
karsit bir tutum iginde olduklar1 tespit edilmistir. Apple markasiyla 6zdeslestigi

diisiiniilen bu iiyeler, adeta bir marka misyoneri olarak hizmet etmektedir.

ElmaKurdu iiyeleri, rekabetin iyice kizistig1 bir ortamda, Apple’in gelecegini tartismak
icin toplulukta epeyce zaman harcamiglardir. Bu tartismalar genelde Apple’in yeni
cikan bazi iriinlerinde ya da uygulamalarinda goriilen basarisizliklarina ve rakip
markalarin rekabette Apple’1 geride birakacagina dair soylentilerden olugmaktadir. Bu
sOylentiler de, cogunlukla Tim Cook yonetimine ve bu yonetimin markanin gelisimine
yapacagini diisiindiikleri olumsuz etkiden dogan korkulara bir tepki olarak ortaya
cikmaktadir. Apple’in diismanlarindan gordiigii acimasiz rekabetin iizerine Steve

Jobs’un Oliimiiniin de eklenmesi, bugiin markayr taraftarlarmmn goziinde daha
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savunmasiz bir hale (savunulacak bir pozisyona) getirmistir. ElmaKurdu iiyeleri
arasinda Tim Cook yonetimi halen kabullenilememistir ve Steve Jobs’un oliimiinden
sonra Apple’in imajmin degistigine iligkin yaygin bir inan¢ hakimdir. Jobs’un
Olimiinden sonra, bircok iiyenin Apple’a iliskin algisinda bir degisimin meydana
geldigi, cogunun zihninde bir “Steve sonrasi Apple” ya da “hatalarla ugrasan bir
Apple” algisi olustugu gozlenmistir. Steve Jobs’tan sonra Apple’in i¢inde bulundugu
durumun diizelmesini beyhude bir sekilde bekleyen bir¢ok iiye, kendilerini “Umutsuz
Apple Sevdalilar1” olarak tanimlamaktadir. Bu umutsuz Apple sevdalilari, Apple’a
gosterdikleri inang ve baglilik icin, Apple’in da onlar1 diisiinmesi gerektigine, ciinkii

bunu “hak ettiklerine” inanmaktadir.

ElmaKurdu toplulugu her ne kadar Muniz ve Schau (2005)’nun arastirmasindaki
pazarlamaciin sahneyi terk ettigi bir ortamda kendi basmna ayakta kalmaya calisan
Newton toplulugu gibi marjinal, damgalanmis ve terkedilmis bir topluluk ozelligi
gostermese de, Steve Jobs oOldiikten sonra toplulugun diismanlar1 karsisinda daha
savunmasiz bir konumda durdugu goriilmektedir. Jobs 6ldiikten sonra iiyelerin zihninde
Apple’in imajinin bu denli farklilagmasi, isletmenin miikemmeliyet¢ilik anlayisinda
meydana gelen zedelenmelerden kaynaklanmaktadir. Markaya iliskin yiiksek
beklentilerinin karsilanamamasi onlarin zihnindeki Apple algisin1 da degistirmistir.
Kullanicilarin, isletmenin i¢inde bulundugu ortama iliskin duydugu bu kaygi ayni
zamanda onlarin Apple ile kurduklar1 duygusal baga da isaret etmektedir. Bu bag
onlarin Apple’in basarisina iligkin beklentilerini de ¢ok yiiksekte tutmalarina neden
olmaktadir. Bundan dolayr da Steve Jobs’tan sonra Apple’in geldigi durumu

elestirmekte ve hi¢bir basarisizliga tahammiil edememektedirler.

Jobs’un oliimiinden sonra Apple’in degistigini topluluktaki herkesin kabul ettigi ancak,
markaya kendini adamis oldugu diisiiniilen bazi iiyelerin ise Apple’in gelecegi
konusundaki goriislerinin daha farkli oldugu goézlenmistir. Bu tiyeler, markasma her
kosulda sadik bir miisterinin onun goniilli misyonerligini nasil {stlendiginin bir
ornegini temsil etmektedirler. Uyelerin, Apple’in gelecegine iliskin beklentileri ya da
rakip markalara yonelik tepkileri arasindaki bu farkliliklarin temelinde onlarmn farkli
tirden kullanicilar olmas1 yatmaktadir. Topluluk iiyeleri her ne kadar ortak bir amag
etrafinda birlegseler de, topluluga katilimlarinda oldugu gibi, markaya yonelik ilgi

diizeyleri ve bagliliklar1 acisindan da farklilik gostermektedirler. Bu durum marka
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toplulugunda farkli rolleri benimseyen Apple kullanicilarinin  varligmma isaret
etmektedir. Bu kullanicilar “rasyonalistler”, “pragmatistler”, “aktivistler”, “fikir

liderleri” ve “evangelistler” olmak iizere bes grupta siniflandirilmigtir:

Rasyonalistler: Uye tiirlerinin ilki rasyonalistlerdir. Rasyonalistler, markaya yonelik
baslangic diizeyinde ya da gecici bir ilgiye sahip olan iiyelerdir. Topluluga daha zayif
baglarla baglh olan bu iiyeler genelde toplulukta daha yeni olduklar1 i¢in marka ve
toplulukla ilgili heniiz bir 6grenme siireci icindedirler. Toplulugu, bilgi paylasimi i¢in
kullanilacak rasyonel bir alan olarak goriirler. Markayla ilgili aradiklar1 bilgiye kolay
yoldan erismek, bu topluluga katilmalarinin temel nedenidir. Diger iiyelerle gorece daha
az etkilesim kuran ve genelde toplulugu disaridan izlemeyi tercih eden bu iiyeler, marka
kullannminda deneyimli kullanicilarin tecriibelerinden yararlanirlar. Rasyonalistlerin,
markay1 kendilerine faydali olacak sekilde kullanmay1 ogrendikce toplulukta giderek

sosyallestikleri goriiliir.

Pragmatistler: Uye tiirlerinin ikincisi pragmatistlerdir. Toplulukla gorece daha kuvvetli
sosyal baglar gelistiren pragmatistlerin topluluga katilmalarinin en 6nemli nedeni,
baslar1 sikisinca sorularini cevaplayacak insanlar1 bulabilecekleri bir ortamin olmasi
dolayisiyla da toplulugun kendilerini yalniz hissetmemelerini  saglamasidir.
Pragmatistler, toplulukta kendi kullanict1 deneyimlerini paylasmak ve digerlerinin
kullanic1 deneyimlerini 6grenmek isterler. Bu iiyeler i¢in Apple iiriinlerini satin alma
stireci cok onemlidir ve yeterince arastirmadan herhangi bir yerde gordiikleri bir {iriinii
almak istemezler. Bu yiizden de satin almadan 6nce grup iiyelerine danigarak onlarin
fikirlerini alirlar. Pragmatistler, topluluktaki tartigmalara daha fazla katilarak, markanin
kullannmi ve faydalar1 hakkinda daha fazla bilgiye maruz kaldiklarinda giderek

kendilerini toplulugun bir pargasi olarak hissetmeye baglarlar.

Aktivistler: Uye tiirlerinin iiglinciisii aktivistlerdir. Aktivistler, markaya yonelik derin
bir ilgiye sahip ve topluluk baglar1 giiclii olan iiyelerden olusur. Diger iiyelerle
aralarinda bir bag hisseden bu iiyeler, toplulugu ait olma ve 6nemli olma hissi saglayan
bir aile ve kendilerini bu ailenin bir ferdi olarak goriirler. Ozellikle uzun yillar marka
kullanimi sayesinde kazanilan bilgi ile markanin kullaniminda (kullanim problemlerini
giderme, markayla ilgili kaynaklar hakkinda bilgi sunma, marka tiiketim deneyiminin

nasil artirilacagina iliskin tavsiyede bulunma) diger iiyelere destek olurlar ve bu destegi
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tamamen goniilliiliikk esasina dayali olarak gerceklestirirler. Markanin iireticiye oldugu
kadar kendilerine de ait oldugunu hissederler ve markaya kars1 hissettikleri sadakatin
onlar1 farkli kildigini diisiiniirler. Markaya yonelik sahiplik hisleri, onlarm verilenle
yetinmeyip basarisizliklar1 kabullenmemelerine ve marka yonetimine karsi cogu zaman
elestirel bir tutum i¢inde olmalarma yol acar. Bu iiyeler ayrica, markanin miisteri
sadakatine asir1 bagimliligindan rahatsiz olurlar ve bunun marka i¢in negatif getirilere
yol agacagimi diisiinerek de markanin yaptigi hatalarin elestirilmesi gerektigine inanirlar.
Markanin yaptig1 hatalar1 elestirirken, ayn1 zamanda markanin nasil iyilestirilecegine

dair fikirler de One siirerler.

Fikir liderleri: Uye tiirlerinin dordiinciisii fikir liderleridir. Fikir liderleri toplulukta
bilgi yayar ve yeni fikirlerin ilgi gormesini saglarlar. Topluluktaki sosyal baglari
kuvvetli, iiriin kullaniminda uzman, iiriinle ve markayla ilgili son gelismeleri takip eden,
diger iiyelerin satin alma kararlarin1 etkilemede kiiciik ama etkili bir gruptur. Uriin
kullannomindan duyduklar1 memnuniyeti ya da memnuniyetsizli§i paylasarak {iriin
tavsiyesinde bulunan bu iiyelerin tavsiye etmedikleri bir iiriin i¢in “bu iiriinden uzak
durun” demeleri, diger iiyelerin davramisimi etkilemek icin yeterlidir. Diger iiyelerin
sorunlarini ¢ozmek, topluluga yeni bilgiler sunmak, toplulugun degerlerini digerlerine
hatirlatmak, kurallara uymayan iiyeleri uyarmak gibi gorevleri goniilli olarak yaparlar.
Toplulugu cok fazla sahiplenen bu iiyeler, diisiincelerini toplulukla paylagsmaktan zevk
alirlar. Ayrica, toplulukta sadece kullanici sorunlara cevap aramazlar, ayn1 zamanda
markanin basarisi ya da i¢inde bulundugu durumla ilgili de diger iiyeleri bilgilendirmek

isterler.

Evangelistler: Uye tiirlerinin besincisi evangelistlerdir. Evangelistler, markayla derin
bir duygusal bag gelistiren, markaya kendini adamis iiyelerden olusur. Markayla
0zdeslesme diizeyi oldukca yiiksek olan bu iiyeler siirekli olarak markanin basarilarini
takdir etme egilimindedirler. Evangelistler, markanin goniillii misyonerligini iistlenirler
ve markaya duyduklar1 hayranlik ve baglhlikla diger iiyeleri peslerinden siiriiklerler. Bu
tiyeler, kendilerini markanin sahipleri olarak gordiiklerinden her kosulda markayi
savunarak markanin avukatligina soyunurlar. Biitiin rakip markalara yonelik belirgin bir
dis grup Onyargisina sahip olan evangelistler, rakip markalarin {istiin performansiyla
karsilastiklarinda bile marka degistirmeye egilimli olmadiklar1 gibi, diger iiyelere

nazaran isletmenin basarisizliklarina karst daha bagislayicidirlar ve isletmenin
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basarilarina ellerinden geldigi kadar katkida bulunmak isterler. Evangelistler, marka
toplulugu {iiyeleri tizerindeki etkilerini iriinle ilgili yaptiklar1 Onerilerden degil de
markaya yilksek derecede bagliliklarindan ve markanin coskulu destekgileri
olmalarindan tiireterek fikir liderlerinden farklilagirlar. Bu {iyeler ayrica marka
gecmisiyle daha ilgilidir ve toplulukta marka ile ilgili hikdyelerini, anilarni

paylagsmaktan zevk alirlar.

Uyelerin toplulukta gelistirdikleri bu roller aslinda, marka toplulugu heterojenligini ya
da marka toplulugu iiyelerinin farkliliklarim1 ve iiyelerin olusturduklar1 alt gruplari
vurgulamaktadir. Bu baglamda Elmakurdu sanal marka toplulugu, Apple markasi
etrafinda organize olmus tek bir “aileden” olugsmamaktadir. Bu durum da topluluk
icinde her birinin kendi totemine sahip oldugu (DeValck, 2007, p. 270) farkh kabilelerin
olusumuna yol agmakta, boylece sanal marka topluluklarinin tek bir homojen grup
olusturmadigi ve alt gruplara boliimlendirilebilir oldugu anlamina gelmektedir. Boylece,
tiikketici kabilelerinin ortak bir amagla insanlarin bir araya geldigi bir marka etrafinda da

sekillenebilecegi goriilmiistiir.

Daha 6nce Muniz ve O’Guinn, (2001), McAlexander vd. (2002) tarafindan yapilan
caligmalar, marka topluluklarini topluluk bilinci, ahlaki sorumluluk, ritiieller ve
geleneklerle belirlenmis olduk¢a homojen iiyelerden olusan topluluklar olarak ele
almiglardir. Fakat daha yeni calismalar (Ouwersloot ve Odekerken- Schroder, 2008;
Schau vd. 2009) bu homojenlik kavramini sorgulamakta, marka topluluklarmi tek bir
homojen grup olarak ele almanin bir hata olabilecegi konusunda marka yoneticilerini
uyarmaktadir. Bu baglamda, bu caligma pazarlama uygulayicilari agisindan bazi 6neriler

icermektedir:

Pazarlama uygulayicilari, sanal marka topluluklarimi tek bir homojen grup olarak ele
almak yerine, bu topluluklarda ilgi ve baghilik diizeylerine gore birer kabile olusturan
farkli iiye tiplerini ve bu iiyelerin topluluktaki rollerini dikkate almalidirlar. Marka
topluluklarinda goriilen bu iiyelerden 6zellikle aktivistler, evangelistler ve fikir liderleri
pazarlama uygulayicilar1 icin en 6nemli hedefleri temsil ederler. Bu iiyeler marka
topluluguyla 6zdeslesenlerdir ve kendilerini markanin sahipleri olarak goriirler. Bu
iyeler arasinda sanal ortamda kurulan iligkiler fiziksel ortamda da gercek iliskilere ve

arkadaslklara doniistiiriilir. Bu iiyelerin tiiketim deneyimlerini paylasacaklar1 cesitli
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aktivitelerde bir araya gelmeleri, kisiler arasi baglar1 giiclendirir ve aralarindaki sanal

baglar1 gercek baglara doniistiiriir.

Uyelerin topluluk i¢inde benimsedikleri roller yoluyla olusturduklar1 her bir alt grup, bir
kabile olarak ele alindiginda, bir kabile iiyesinin aym1 zamanda baska bir kabilenin de
liyesi olabilecegi goriiliir. Ornegin bir evangelist ayn1 zamanda bir fikir lideri de olabilir.
Uyeler bu topluluktaki rollerini degistirebilir ve yenilerini deneyebilirler. Rasyonalistler
ve pragmatistler sosyallestirilerek birer aktiviste, evangeliste ve fikir liderine
doniigtiiriilebilir. Bunun icin de marka yoOneticileri, {iriin ya da markayla miisteri
arasinda bir iligki gelistirmekten ziyade, iiyeler arasindaki sosyal baglar1 gelistirmeye ve
giiclendirmeye, baska bir deyisle iiriinlerin baglant1 degerini artirmaya caligmalidirlar.
Sanal marka topluluklarinda, odak noktasi oncelikle {iriin ya da marka degil, topluluk
iiyeleri arasinda kurulacak bag olmalidir. Uyelerin birbiriyle bag1 ne kadar giiclii olursa,

markayla olan baglar1 da o kadar giiclii olacaktir.

Tiiketici kabileleri ya da marka topluluklar1 sadece sanal ortamda ortaya ¢cikmamakta,
gercek hayatta da yer almaktadir. Ancak internet insanlar1 bir araya getirmeyi daha da
kolaylastirmaktadir. Bugiin sanal topluluklar Oylesine gelismistir ki, markalar bu
ortamlarda sadece miisterilerini dinlemekle kalmamakta, ayni zamanda iiriinlerini ve
markalarin1 onlarla birlikte yaratmaktadirlar. Miisterileri iiretim siirecine dahil etmek,
onlarin marka topluluklar1 gelistirmesine katkida bulunacak bir sahiplik hissi
saglamaktadir. Bu topluluklarda tiiketiciler daha giiclii bir sese sahip olmakta, marka
stratejileri gelistirmede, {iriinlerde yenilik yapmada ve yeni fikirler iiretmede isletmelere

fayda saglayabilmektedirler. Bu nedenle isletmeler,

e Tiiketicileri birbirine baglayan {iriinler etrafinda pazarlama stratejilerini
gelistirecekleri topluluklar yaratmali

¢ Bu topluluklarda markanm takipgileri ya da hayranlarini bir araya getirecek ve
aralarmdaki baglar1 gelistirebilecek hikayeler, mitler, dykiiler kurgulamal

e Topluluk bilincini besleyen ortak ritiielleri, gelenekleri ve anlamlar1 belirlemede
aktif bir rol almali

e Marka evangelistlerini bularak, onlarin misyonlarim yayarak bir kiiltiir ve de en

Oonemlisi bir topluluk kimligi yaratmalarini saglamalidir.
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Marka topluluklar1 ya da tiiketici kabileleri birer pazar segmenti olarak goriilmemeli ve
buralarda bir araya gelen insanlar birer miisteri degil, “takipci” ya da “hayran” olarak
ele alinmalidir. Topluluk iiyeleriyle onlar1 sadece tiiketici olarak tatmin etmek amaciyla

degil, ayn1 zamanda toplulugun iiyesi olarak simbiyotik iliskiler gelistirilmelidir.

Ancak unutulmamasi gereken, bu topluluklarda tiiketicilerin sadece pozitif duygularmi
degil aym1 zamanda negatif deneyimlerini ve soOylentileri de paylasabilmeleri ve
markaya isletmenin vermek istedigi anlamdan farkli bir anlam verebilmeleridir. Marka
topluluklarinda yer alan tiiketicilerin, markalarin1 yoneten isletmelerle iliskilerinde s6z
sahibi hale gelmeleri, onlarin sadece isletmelerle isbirligi yapmasina yol ag¢makla
kalmamakta, tercih ettikleri markayla ilgili marka yoneticilerinin tam olarak kafasinda
olmayan kendi anlam ve stratejilerini de iiretmelerini saglamaktadir. Bu baglamda
isletmeler, toplulugu kontrol edilecek bir mekanizma olarak gérmek yerine, tiiketicilere
yakin olma firsat1 olarak degerlendirmeli ve kendilerini markalarin birer paydasi olarak

goren tiiketicilerle iligkilerini yeniden diizenlemelidirler.

Ayrica, pazarlama uygulayicilar1 tiiketiciyi baglam icinde anlamanin rekabetci bir
ihtiya¢ oldugunun farkina varmali ve {iriin ve marka anlamlarinin aktif olarak iiretildigi,
farkli tiiketim eylemlerinin ortasinda nasil sekillendigine iliskin i¢ goriiler elde
edebilmek amaciyla niteliksel arastirma yontemlerini benimsemelidirler. Ozellikle de
bugiin dijital ¢cagda gelinen noktada varligin1 giderek sanal ortama tagiyan postmodern
tiikketiciyi anlayabilmek icin isletmelerin netnografik arastirmayi kullanmalar1 neredeyse
bir zorunluluk haline gelmistir. Netnografi aracilifiyla tiiketicilerle baglant1 kuran ve
onlarla aktif olarak ilgilenen isletmeler hem rekabetci avantaj elde edebilecek hem de

bunu surdiirebileceklerdir.

Bu aragtirma, ayn1 zamanda ileride yapilacak akademik ¢alismalara iligkin Oneriler de
sunmaktadir. Marka topluluklarimi sanal ortamda gelisen bir pazarlama araci olarak ele
almak, bu goriiniiste homojen topluluklarda var olan heterojenligi de anlamay:
gerektirmektedir. Bu ac¢idan, bu calisma bu anlayisin nasil kazanilacagina katkida
bulunmaktadir. Calismada marka toplulugu iiyelerinin topluluktaki rollerine iligkin
yapilan siniflandirmanm, konuyla ilgili daha sonra yapilacak arastirmalara yol
gostermesi beklenmektedir. Ileride yapilacak calismalarda farkli marka topluluklarinda

olusabilecek farkli iiye rolleri incelenebilir. Her marka toplulugundaki iiyelerin ayni
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rolleri mi gergeklestirdigi yoksa her birinde spesifik roller mi goriildiigii sorusuna cevap

aranabilir.
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EK.1. ELMAKURDU LIiSTE KURALLARI

1. Listeye gondereceginiz biitiin sorularda, mevcut azami bilgiyi saglamalismiz.
Hi¢ kimse sizin kullandigmiz bilgisayar1 ve detaylarmi bilmeden, size dogru
yanit veremez. Mektup trafigini gereksiz bir sekilde arttirmamak igin soruyu
yoneltirken gerekli olabilecegini diisiindiigiiniiz (bazen gereksiz bile goriinse)
tiim detaylar1 gondermeye 6zen gosteriniz.

2. Listeye ‘deneme’ mektuplar1 gondermeyiniz.

3. Listeye gonderilecek bir yazi eger eski bir mesaja yanit ise, gondermeden 6nce
yazinin i¢indeki ilgisiz ekler temizlenmelidir. Yanit vermeden 6nce de, ozellikle
‘Yonlendirme’ (Forward) yapildiginda yazilarin basina gelen >’ isaretleri ve
mesaj icindeki olas1 e-mektup adresleri, asil metnin rahatca okunabilmesi icin
temizlenmelidir. Cok 6nemli bilgilendirmeler haricinde listemize herhangi bir
yazi yoOnlendirilmemelidir. ‘Yanitlama’ (Reply) yapilmast durumunda da
mesajin en altinda yer alan kisimlardan gereksiz olanlar1 silerek, mesaj boyutlari
kiigiiltiilmelidir. Ancak kiigiiltme yaparken onceki yazismayi tiimiiyle silmek,
verilen yanitlar1 havada biraktigi ig¢in orijinal soru metninin ilgili kismi
silinmemelidir.

4. Listeye gonderilecek yazilarin ‘Konu’ (Subject) satir1 mutlaka dogru bir bicimde
doldurulmalidir.

5. Listemize Tiirkce ve Ingilizce yazilar gonderilebilir. Ancak her iki durumda da
diizgiin bir Tiirkce ile Ingilizce kullanilmahdir. Imla hatalarma, genel ahlak ve
sayg1 kurallarma dikkat edilmelidir. Ozellikle giiniimiizde yaygin olan chat
lisani, anlamsiz kisaltmalar ve lakaplar kullanilmamalidir.

6. Gruba gonderilen mesajlarin sonunda mutlaka isim belirtilmelidir. Gruba bir
fikir, Oneri veya cevap iletiliyorsa, diger iiyelerin bunun kimden geldigini
bilmeye haklar1 vardir. Listemiz, belli kurallar ve amaclar ¢ercevesinde birbirleri
ile haberlesen, ortak ilgisi Macintosh olan kisilerden olusmaktadir. Bu nedenle,
gruba isimsiz olarak gonderilen mesajlarin sahipleri icerigine bakilmaksizin
filtreleme listesine dahil edilecektir.

7. Gruba gonderilen mesajlarin sonunda kullanilacak imza en fazla 2 satirdan

olugmalidir ve gorsel icermemelidir.
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8. Gruba 100KB’tan biiyiik dosyalar gonderilmemelidir. Unutmaymiz ki herkesin
ADSL ya da benzeri hizli bir baglantis1 yok ve tek isleri bu listeyi izlemek degil.

9. Gruba mail gonderen kisi ile ayni fikri paylasmasak da saygili olmak
durumundayiz. Bagkasinin fikirlerine katilmamamiz onlar1 kirmamizi ve hakaret
edercesine karsi ¢ikmamizi gerektirmez. Her yazilana cevap vermek gibi bir
mecburiyet olmadigr da unutulmamahdir. Elektronik ortamda, bilgisayarlarin
arkasina saklanarak sdylenen seyleri, zaman zaman Ozgiirce tartistiginiz liste
iyeleri ile gercek yasamda gozgoze geldiginizde soyleyemeyecekseniz, listeye
de yazmamalisiniz.

10. Zincir halinde gelen, “bu maili forward etmezsen basina bela gelir, ugursuzluk

29 ¢

basindan gitmez,” “x hastanesinde yatan y yasindaki w icin acil z aramyor” ya
da “x bankasindan su kadar parami caldilar, dikkat edin, bunlar hirsiz” gibi
%99'u hatali bilgilendirme ile dolu olan gonderiler, ilgisiz kampanyalar ile
listeyi zerre kadar ilgilendirmeyen mektuplar (fikra, tebrik mesaji, vb.) ne kadar
iyi niyetli olunursa olunsun listeye gonderilemez.

11. Listede yazilim ve font benzeri yasal olmayan aligverisler kesinlikle yasaktir.
Keza “ekteki fontun ismini bilen”, “x fontunu nerede bulacagimi bilen” ya da
“su yazilimin seri numarasi nedir?”’ benzeri mektuplar da listeye gonderilemez.
Bu tiir aligverisler i¢in farkli ortamlar mevcuttur.

12. Listeye Apple-Macintosh diinyasini dogrudan kapsamui igerisine almayan
“reklam ajansi, matbaa, grafik tasarim vb.” konular ile ilgili soru/sorunlar1 iceren
mesajlar gondermeyiniz. Benzer konularda fikir aligverisinde bulunmak ig¢in
GRA-LIST, GrafiTurk vb. platformlardan faydalanabilirsiniz.

13. Porno igerikli gonderilere, siyaset ve din konularinda ¢agrisim yapan ve tartisma
Ogeleri veya argo kelimeler ile hacking gibi saldir1 igerigi gonderenler ve
BUNLARA  HERHANGI BIR CEVAP YAZANLAR listeden
uzaklastirilacaktir. Bu listenin yoneticileri oldugunu, ancak yoneticilerin 24 saat
bilgisayar basinda olmadigin1 unutmayiniz. Liitfen yalnizca listeye dahil olma
amaciniz dogrultusunda hareket ediniz.

14. ADMIN konu satirli mektuplara kesinlikle listede cevap vermeyiniz. Herhangi

bir sorununuzu, kaygmizi ve rahatsizligmizi liitfen ElmaKurdu yoneticilerine

gondereceginiz 6zel bir mektup ile paylasiniz.
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15. Kural ihlalleri, e-mektuplarimizin kontrol altina alinmasi, gonderilerinizin
engellenmesi, mektup alimmizin kisitlanmasi, listeden siireli uzaklastirilmaniz
veya liye olmanizin tamamen yasaklanmasi gibi yaptirimlara sebebiyet verir.
Kurallardan ve yOnetimden memnun olmadigimiz noktalar1 bizlerle

paylagsmaktan ¢cekinmeyiniz.
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