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OZET

SANAL MARKA TOPLULUKLARININ MARKA SADAKATI
UZERINE ETKIiSi: NIKON MARKA TOPLULUGU UYELERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Mehmet Can DOGANER

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Damismant: Dog. Dr. Ece ARMAGAN
2017, 85 sayfa

Glinlimiizde marka kavrami dar anlamidan c¢ok daha fazlasim ifade
etmektedir. Isletmeler markalarina anlamlar yiikleyerek marka imajimi
kuvvetlendirmek icin cabalamaktadir. Isletmeler acisindan en karli miisteri
grubunun sadik misteriler olmasi marka sadakati konusunun Onemini ortaya
koymaktadir. Uretim teknolojilerinin gelismesi, iiriin alternatiflerinin ¢ogalmasi ile
tilketiciyle duygusal bir bag yaratarak marka sadakati olusturabilmek igin

isletmeler farkli stratejiler denemektedir.

Marka sadakati olusturma stratejilerinden biri de marka topluluklaridir.
Ortak degerler ile bir markanin etrafinda birlesen tiiketici gruplarinin olusturdugu
bu topluluklar tiiketici ile marka arasinda ¢oklu iligkiler gelistirmektedir.

Bu arastirmada sanal marka topluluklarinin marka sadakati tizerindeki
etkisi incelenmek istenmistir. Bu amagla arastirma modeli ve hipotezler
gelistirilerek Nikon markasinin sanal marka toplulugu tiyeleri ile anket g¢alismasi
yapilmistir. Anket caligmasi online olarak gerceklestirilmis, veriler SPSS paket
programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonucunda sanal marka
topluluklarindaki etkilesim karakteristiklerinin marka sadakatine ne derece etki
ettigi konusu tartigilmis, igletmelerin marka sadakati gelistirme stratejilerine

yonelik 6neriler sunulmustur.

ANAHTAR SOZCUKLER: Marka, Marka sadakati, Marka Topluluklari, Sanal
Marka Topluluklar
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ABSTRACT

THE EFFECT ON THE BRAND LOYALTY OF VIRTUAL BRAND
COMMUNITIES: A RESEARCH ON NIKON BRAND
COMMUNITY MEMBERS

Mehmet Can DOGANER

Master's Thesis, Department Of Business
Supervisor: Assoc.Prof. Ece ARMAGAN

Today, the concept of brand expresses much more than the narrow sense.
Enterprises are striving to strengthen their brand image by assigning a meaning to
its brands. In terms of enterprises, the importance of the brand loyalty issue reveals
that the most profitable customer group is loyal customers. Along with the
development of production technology, the increases of product alternatives,
enterprises are testing different strategies by creating an emotional connection
with the consumer for the creation of brand loyalty.

Brand communities are one of the strategies of creating brand loyalty.
These communities, which was formed by consumer groups that converge around
a brand with common values, develop multiple relationships between consumer
and brand.

In this study, it is desirable to examine the impact of virtual brand
associations on brand loyalty. For this purpose, a questionnaire study was carried
out with the members of the virtual brand community of the Nikon brand by
developing research models and hypotheses. The questionnaire study was
performed as online and the data were analyzed by using the SPSS package
program. As a result of this study, the extent to which the interaction
characteristics in the virtual brand communities influence brand loyalty was
addressed and proposals were submitted for the strategies of brand loyalty
development of enterprises.

KEYWORDS: Brand, Brand Loyalty, Brand Communities, Virtual Brand
Communities
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GIRIS

Glinlimiizde gelisen teknolojiyle birlikte tiim diinyada benzesen iiriin ve
hizmetler ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketiciler artik bir {irtinii sadece islevsel
fonksiyonlar1 i¢in satin almamakta, sembolik faydalar onem kazanmaktadir.
Isletmelerin kendi iiriin ya da hizmetlerini 6n plana gikarabilme yariginda markalar
onemini her gegen giin daha da artrmustir. Isletmeler markalaryla taninmakta,
tilketiciye ulastirmak istedikleri mesajlart markalar1 araciligiyla ulastirmakta,
miisteri sadakatini markalariyla olusturmaya caligmaktadirlar. Biitiin bu sebepler

etkili bir marka yonetiminin 6nemini ortaya koymaktadir.

Modern pazarlama anlayisi ile gelen tiiketici odaklilik marka stratejilerini
de dogrudan etkilemistir. Isletmeler agisindan markaya bagl tiiketici sayismi
artirabilmek olabildigince 6nem kazanmistir. Marka sadakati ile iligkili olabilecek
bircok farkli strateji igerisinden marka topluluklari ve topluluk yo6netimi son
yillarda isletmelerin dikkatini c¢ekmeye baslamistir. Ozellikle bazi iiriin
gruplarinda bireysel tiiketim yerine miisterek tiiketim 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
baglamda igletmeler tiiketicilerde “ben” duygusunun yani sira “biz” duygusunu da
gelistirmek icin etkili bir topluluk yonetimine ihtiyag duymaktadirlar.

Insanoglu yiizyillar boyunca bir topluluk icerisinde yasamis, belli kurallar
ve aidiyet duygusu etrafinda birlesmistir. Bu topluluk bi¢imlerinden biri de marka
topluluklaridir. Marka topluluklar1 ortak bilince, degerlere, ilgi alanlarina sahip
kisilerin bir marka etrafinda birlesmesiyle olusan topluluklardir. Bu topluluklarda
tiketicilerin markayla iligkisi geleneksel marka-tiiketici iliskisinden ¢ok daha
derin olabilmektedir. Tiiketicilerin {irlin alternatifleri ¢ogaldikea tiiketiciyle marka
arasinda bu tip derin bir iliski kurabilmek eskiye kiyasla c¢ok daha zorlu
olmaktadir. Dogru yonetilebilir ya da kontrol altinda tutmakta basarili olunabilirse

marka topluluklar1 pazarlamacilara énemli firsatlar sunabilmektedir.

Igerisinde bulunulan dijital ¢agin getirdigi teknolojik imkanlarla birlikte
tiikketiciler ile markalar sanal mecralar {izerinden bulusabilmektedir. Marka ile
tiikketici arasindaki iligkilerin bi¢imi de ¢ok farkli sekillerde degisebilmektedir.
Artik marka topluluklart da sanal aglar igerisindedir. Bir markanin hayranlarinin
cografi sinirlar olmaksizin sosyal aglar iizerinden bir araya gelmesiyle sanal marka
topluluklari ortaya ¢ikmistir (Muniz ve O'Guinn, 2001: 412). Giiniimiizde iiriin ve
hizmetlerin sosyal medya iizerinden yogun bir sekilde konusulmasi, bu



topluluklarinin ~ pazarlamacilar agisindan Onemini olduk¢a artirmaktadir.
Tiiketiciler artik bir irlin hakkinda istedikleri bilgilere internet araciligiyla
ulasabilmekte, {riin hakkindaki olumlu ya da olumsuz yorumlardan
faydalanabilmektedir. Tiiketiciler etkilesim kurduklari sanal topluluklara ait bir
iiye olarak markayla olan iligkisini kuvvetlendirebilmektedirler. Bu 6zellikleriyle
sanal marka topluluklar1 bir danmisma grubu gorevi gormektedir. Sanal aglar
iizerinden sosyal medyay1 iyi yOnetemeyen, dijital ¢aga ayak uyduramayan

isletmelerin giiniimiiz rekabet sartlarinda ayakta kalmast miimkiin olmamaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde marka ve markayla iliskili ¢esitli kavramlar
aciklanmigtir. Ardindan topluluk, marka topluluklar1 ve sanal marka topluluklar

iizerinde durulmustur.

Caligmanin ikinci bolimiinde sanal marka topluluklarn ile iligkisi
incelenecek olan marka sadakati konusu ele alinmistir. Marka sadakati kavraminin
tanimi, marka sadakati yaklasimlar1 ve asamalarini inceleyen konular ayrintilariyla

irdelenmistir.

Ugiincii béliimde ise, Nikon markasinin sanal marka toplulugu iiyeleri ile
gergeklestirilmis olan anket ¢caligmasinin analiz sonuglarina yer verilmistir. Sonug
kisminda bulgular yorumlanmustir.



1. MARKA VE MARKA TOPLULUKLARI

Bu boélimde marka ve markaya iliskin temel kavramlar ele alinmis,
ardindan marka topluluklari, sanal topluluklar ve sanal marka topluluklar sirasiyla
incelenmistir.

1.1. Marka Kavram

Marka kavraminin anlami gegmisten giiniimiize kadar gelisim
gostermistir. Bu boliimde marka kavraminin tanimina tarihsel gelisimi ile birlikte
yer verilecektir.

1.1.1. Markanin Gelisimi ve Tanimi

Etimolojik acidan marka kavrami incelendiginde, markanin kelime
kokeninin oldukca eskilere dayandigi bilinmektedir. Marka kelimesinin Ingilizce
karsiligi olan “brand” eski Iskandinav dillerinde “yakma” fiili olan “brandr”
kelimesinden tiiretilmistir. ABD’de hayvanlarin sahibi belli olsun diye kizgin
demirle daglanmasi, suglularin ayirt edilmeleri i¢in damgalanmasi hep ayni kelime
ile adlandirilir olmustur (Haigh ve Ilgiiner, 2012). Marka zamanla dar anlamindan
genis anlamlara gegis yaparak “ayirt edici” anlamima doniismiistiir. Markanin ayirt
edici isaret olarak kullanilisi, gok eski caglardan beri goriilmektedir. Eski Misir’da
kral mezarlarindan ¢ikarilan, MO. 3200 yillarina ait pisirilmis camur topraktan
yapilmig gereglerin lizerindeki marka ya da isaretler bu {iriinlerin kimin tarafindan
tiretildigini gostermektedir. Bunun amacinin kusurlu tiriinleri pazarlayanlar tespit
ederek cezalandirmak oldugu belirtilmektedir. M.O  3000°li  yillarda
Mezopotamya’da ve Antik Yunan kentlerinde kullanilan, marka islevi goren
miihiirlere rastlanilmistir. Roma uygarliginda ise giinlik hayatta markalarin
siklikla kullanildigi bir ekonominin varligi tespit edilmistir. Bulunan Latince
metinlerde sayis1 alt1 bini bulan, peynir, sarap, lamba, ilag ve cam kaplara iligkin
pek ¢cok markadan soz edildigi goriilmekte olup giiniimiizdeki markalara olan
benzerlik dikkat ¢cekmektedir (Acar, 2014).

Ortak kabul goren goriise gore geleneksel marka anlayisi ve markalama;
P&G sirketi tarafindan 1880°li yillarin sonunda gelistirilmistir. ilk markalama
caligmalarina konu olan markanin adi “Ivory Soap (Ivory Sabunlari)’dir.
Gilintiimiizdeki anlamiyla marka yonetimi ¢abalar1 da aym sirket tarafindan 1930’lu

yillardan itibaren gelistirilmeye baslanmistir (Tosun, 2014: 5-6).



1980°1li yillarin sonlarma kadar marka anlayisi bir isim veya sembol
yaratmanin digina ¢ikamamigtir. Bu tarihlerden itibaren isletmeler markalari net
bir degeri olan, is stratejisine ve is performansina olumlu gii¢ saglayan varliklar
olarak goérmislerdir. Bu biiyiik degisimi benimseyen firmalar marka gelistirme
cabalarim1  taktiksel boyuttan is stratejilerine glic veren bir slirece
donistiirmiislerdir (Aaker, 2014/2016: 17).

Tiirkge ’ye Italyancadan gegen marka kelimesinin birgok farkli tanimina
rastlamak miimkiindiir. S6zliik anlamina gére marka, resim veya harfle yapilan

isaret anlamina gelmektedir (Tiirk Dil Kurumu, 2017).

Tiirkiye’deki mevcut diizenlemeye gore “Markalarin Korunmasi Hakkinda
556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname’nin “marka niteligine sahip olabilecek
isaretler” baslikli 5. maddesinde marka; “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir
baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen,
baski yoluyla yaymlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretler” olarak ifade
edilmistir (Hatipoglu, 2010: 5).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimima gore ise marka; “Bir firma
veya grubun mal ve hizmetlerinin belirlenmesini, rakiplerin mal ve hizmetlerinden
ayirt edilmesini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya dizayn ya da bunlarin
bilesimi” olarak tanimlanmaktadir (Cakirer, 2013: 7).

Marka, bir isim ya da logo olmanin ¢ok &tesinde, isletmenin miisteriye
sadece islevsel degil ayn1 zamanda duygusal ve toplumsal anlamda markanin
simgeledigi seyi verme soziidiir. Bununla birlikte marka, miisterinin markayla her
baglant1 kurdugunda edindigi deneyim ve algilara dayali olarak siirekli gelisen bir
iliskidir (Aaker, 2014/2016: 9).

Keller (2008: 30) marka kavramimi farkindalik, s6hret, itibar ve benzeri

hususlar yaratan bir olgu olarak tanimlamistir

Bir bagka tanimla marka, “Bir veya bir grup iiretici veya saticinin mal ve
hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilagtirmaya
yarayan isim, terim, sozciik, simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk
veya bunlarin gesitli bilesenleri” olarak ifade edilmistir (Tek, 1999: 352).



Tiiketici a¢isindan bakildiginda marka, “cesitli sektorlerdeki {iriinlerin
birbirinden ayirt edilmesini saglayan, benzerlerinden farklilagtiran, taklit
edilmesini engelleyen, onu piyasaya sunan kisileri, firmalar1 tanimlayan, tanitan
sozciik, sozciik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn birlesimleridir” (Ak,
2009: 1). Tiiketiciler i¢in marka, “iriintin etiketi, ambalaji, rengi, dizayni, kalitesi
ve tiikketiciye sundugu yararlarinin bileskesini veren bir unsurdur (Ar, 2007: 8).

Aktuglu (2014: 14) ise markay1 “Aym ya da farkl ¢esitli niteliklerde ve
sektorlerdeki diriin\hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmasini saglayan, yapilan
tiriin\hizmet tasarumlart ve ¢alismalari ile benzerlerinden farklilastirilan tiriin ile
birlikte onu piyasaya sunan kigileri ve firmalari da tammlayan, basim ve yaymn
yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlart baskalarimin taklit etmesi ya da
haksiz davramiglar: karsisinda ait oldugu iilkenin ya da uluslararasi hukuk
kurallarimin ¢ergevesinde koruyan, isim, sézciik, sozciik grubu, harf, rakam, renk,

sekil, ve dizayn bilesimi” olarak agiklamistir.

Don Schultz’a gore marka; “Onu yaratanlarin kim olduklarini, neyi nasil
yapmak istediklerini anlatan bir 6zettir. Marka kavrami kendi igerisinde markay1
yaratan kurumun misyonunu, tirliniinii, hedeflerini, degerini, verdigi sdzleri ve en
onemlisi de ger¢egi baridirmaktadir” (Capital, 2003).

“Marka bir vaattir, kar saglayacak bir sekilde benzersiz bir yarar
beyaninda bulunan veya buna yonelen, salt rekabetten daha iyi bir sekilde
tiikketicileri hedefleyen bir tekliftir” (Yaprakli ve Can, 2009: 10).

Marka; “bir ya da bir grup iireticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini
tanitmaya, rakiplerinden ayirt etmeye ve farkliastirmaya hizmet eden, isim, logo,
kavram, sozciik, simge, tasarim, resim ve biitiin bunlarin bileskesi olan somut ve
soyut bir kavramdir. Marka aymi zamanda, isletmeyi ya da tiriin ve hizmeti temsil
eden bir kimlik ve kisiliktir. Marka, gerek kalite, gerekse diiriist bir ¢alisma ve ig
hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir” (Islamoglu ve Firat, 2016:
8-9).

Tiim tanimlamalardan yola ¢ikarak Giil (2015: 17) markay1, “bir tiriinii
digerlerinden ayirt edebilmeye olanak veren, iiretici faaliyetlerine ve miisteri
algilarina gore ortaya ¢ikan, miisterilerin zihninde sahip olma istegi uyandiran ve

algilardan olusan sekil, sayi, harf ve sembollerle ifade edilebilen, ortaya ¢ikaranin



misyonunu, hedefini, degerini ve verdigi vaatleri iceren ve arti bir deger saglayan

bir pazarlama aract” olarak tanimlamgtir.
1.1.2. Marka ve Uriin Iliskisi

Marka kavramini daha iyi agiklayabilmek igin iiriin kavramina da mutlaka
deginmek gerekir. Pazarlama karmasi iginde yer alan temel kavramlardan biri olan
iriinii ¢esitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek tiiketicinin
istek veya taleplerini karsilamaya yonelik her sey olarak tanimlamak miimkiindiir
(Oztiirk, 2010: 28).

Her {irliniin marka olmasi gerekmez fakat her markanin mutlaka en az bir
{iriinii icermesi gereckmektedir. Yani iiriin markanin bir alt elemanidir. Uriin
genellikle fiziksel bir maddeden ibaret iken, marka fiziksel 6zelliklerin de 6tesinde
daha genis anlamlar tagimaktadir. Marka somut anlamlarinin yaninda imaj, kalite,
prestij, moda gibi birtakim soyut anlamlar da igermektedir. Bir iiriin artik
tiretilmediginde dahi o iiriine ait marka ad1 ayakta kalabilmektedir (Erdil ve Uzun,
2010: 10).

Marka ve iirlin kavramlart birbiri ile karigtirilmakla birlikte aralarinda
onemli farklar bulunmaktadir. Uriin tiiketiciye islevsel fayda saglarken marka ise
iriiniin degerini artiran bir isim, sembol ya da tasarimdir (Cakirer, 2013: 9).
Tamimlardan yola ¢ikildiginda giinlimiizde markanin iiriine gore cok daha

kapsamli bir kavram oldugu goriilmektedir.

Uriinler rakip isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmelerine
ragmen, markalar isletmelerin kendi kurumsal yapilarinmm ve kurumsal
kimliklerinin bir sonucudur. Markalarin 6mrii {iriinlere gore ¢ok daha uzun
olabilmektedir (Taskin ve Akat, 2008: 27).

Bir irliniin marka olup olmadigma karar verecek taraf isletmeler degil
tiketicilerdir. Eger tiiketiciler bir iiriinii digerlerinden ayirt edebiliyor, o {iriine ait
bir kimlik tamimlayabiliyorlarsa o tirtiniin bir marka oldugu séylenebilir (Erdil ve
Uzun, 2010: 11).

Bir {iriine sadece yatirnm yaparak o {iriinii markalagtirmak miimkiin
degildir. Markalagsma kavrami, ayirt edilme, tercih olusturma ve yiiksek fiyatlar
isteyebilme gibi bir¢ok kazang saglayan biitiinlesik bir pazarlama basarisidir.



Markalagsma, igerisinde iletisim stratejileri, kalite, giiven gibi bir¢ok unsuru
barindiran bir siirectir (Kurtbas, 2016: 77). Marka ve triin arasindaki farklar
Tablol.1°de 6zetlenmistir.

Tablo 1.1. Marka Ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin Marka

Isletmelerde iiretilir Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.

Bi¢imi ve 6zellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman ic¢inde degistirilebilir veya | Tiiketici ihtiyaglarinin  giderilmesinde

gelistirilebilir. tatmin saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak
degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

Beynin sol (Rasyonel tarafina) hitap | Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

eder.

Kaynak: (Aktuglu, 2014: 15)
1.1.3. Markalarin Sagladiklar1 Faydalar

Glinlimiizde tiretim teknolojilerinin ilerlemesiyle birlikte benzesen iiriinler
piyasada var olmaktadir. Bu durum marka kavrammin Onemini daha da
artirmaktadir. Marka anlayis1 tiiketiciler, tireticiler ve araci igletmeler gibi farkli

taraflar acisindan fayda saglayan bir anlayistir.
1.1.3.1. Tiiketiciler acisindan markanin faydalar

Markalar iiriiniin iireticisini belirleyerek, tiiketicinin iiriin ya da hizmet ile
ilgili sorumlulugu belirli bir iretici/dagiticiya yiikleyebilmesine izin verir. En
onemlisi markalarin tiiketiciler i¢in 6zel anlamlar1 vardir, tiiketiciler {iriin ile ilgili
yasadiklar1 tecriibeler sayesinde marka hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar
(Oztiirk, 2010: 26).

Tiiketiciler acisindan bakildiginda marka bir tiir ayricaliktir. Tiketiciler
satin aldiklan iiriin veya hizmetin sadece fonksiyonel 6zelliginden faydalanmazlar.
Markanin yarattig1 aidiyet duygusu ile birlikte tiiketiciler markalarin yarattigi
sembolik faydadan yararlanmaktadirlar. Tiiketiciler prestijli markalar1 kullanarak
bir statii kazanmak isterler, markalar aracilifiyla bu sekilde psikolojik fayda

saglamaktadirlar.



Rekabetin giderek siddetlendigi giiniimiiz pazarlarinda, pazara sunulan
iriinler kaginilmaz olarak birbirine benzemektedir. Tiiketicilerin karsilastigi bu
zorluk secim siireglerinin karmasiklagmasi ile ilgilidir. Tiiketicilerin zamanlar1 da
giderek kiymetlenmekte, satin alma maliyetine bir de satin alma siirecinin
zamansal maliyeti eklenmektedir. Bir giin icerisinde defalarca kez iiriin onerisi ve
mesajina maruz kalan tiiketiciler, markalar ile glivene dayali iligkileri tercih eder
hale gelmislerdir. Bu iligki tiiketicileri biligsel ve duygusal olarak desteklerken
ayn1 zamanda kimliklerin olusumuna da yardimc1 olmaktadir (Odabasi, 2006: 140-
141).

Markanin tiiketiciler agisindan faydalar1 agagida siralanmustir (Ar, 2007:
11):

1. Tiiketiciyi iiriin hakkinda bilgilendirir,
2. Tiiketicinin kalite garantisidir,

3. Uriiniin tiiketici tarafindan taminmasma yardimci olarak {iriiniin

digerleriyle karigtirilmasini 6nler,
4. Tiiketiciye triin 6zellikleri hakkinda giivence verir,

5. Tiiketici markali bir iriin satin aldiktan sonra iirlinlin satig garanti

hizmetlerinin, tirline sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.
1.1.3.2. Isletmeler acisindan markanin faydalar

Tiiketiciler agisindan oldugu gibi isletmeler acisindan da marka
anlayisinin getirileri olduk¢a fazladir. Marka anlayisinin dogru uygulanmasi,
tiikketicilere birbirine benzeyen iiriinler ve markalar arasindan kendisine en uygun
olant se¢me sans1 verir. Markalarin soyut ve somut 6zelliklerine iliskin yapilan
yatirimlar, markalara spesifik anlamlar yiikler. Bu anlam yiiklemesine bagli olarak
marka tiiketimi genelde sadakat kokenlidir. Sadakat kokenli satin alimlarin
yiiksekligi oraninda isletmeler rekabet avantaji elde ederler. Bu durum ile birlikte
isletmeler pazara yeni rakiplerin girmesini engelleyebilir, cabalarini rekabet yerine
markalarini gliglendirmeye yoneltebilirler (Tosun, 2014: 15).



Uriin ve hizmetler arasindan dogru markalama stratejileriyle birlikte
isletmeler kendi markalarim1 6n plana cikarabilmektedir. Isletmeler icin oldukga
onemli olan marka sadakati yaratma siireci dncelikle gii¢lii markalar yaratmaktan

gecmektedir.

Finansal agidan da markalarin isletmelere sagladigi getiri oldukca fazladir.
2004 yilinda gergeklesen Diinya Ekonomik Forumu’na katilan CEO’lardan %59’u
firmalarinin  pazar degerinin %40’dan fazlasin1 markalarin  olusturdugunu
belirtmiglerdir (Erdil ve Uzun, 2010: 3).

Markalarin  igletmelere sagladigi temel faydalar asagidaki gibi
Ozetlenmistir (Ar, 2007: 11) :

1. Tutundurmaya yardimci olarak talep yaratmada etkili olur.

2. Isletme ve {iriin imajinin yerlesmesini saglar.

3. Isletmenin satislarini ve rekabet giiciinii artirir.

4. Bagarili bir marka yeni iirlinlerin iirlin hattina eklenmesini kolaylastirir.
5. Basarili bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi izler.

6. Aracilar, marka olan mallan tercih ederler. Ayrica aracilarin mali farkli

fiyatlardan satmalarini engeller.
7. Marka sahibine yasal bir giivence saglar.
1.2. Marka ile ilgili Kavramlar

Bu bolimde marka ile ilgili literatiirde siklikla kullanilan baslica
kavramlar ele alinmis, marka kavrami farkli boyutlariyla agiklanmistir.

1.2.1. Marka imajx

Imaj, bir nesne ya da varlik hakkinda bireylerin zihninde olusan olumlu ya
da olumsuz diisiince olarak ifade edilebilir. Olusmasi, zamana ve bireylerin

zihinlerindeki bir takim o6gelerin etkilesimlerine dayanan imajda, bilgilenme



diizeyi, sahip olunan yargilar, sunulan imkan ve hizmetler biiyilk Onem
tasimaktadir (Cakirer, 2013: 23-24).

Markalarin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasi ve isletmelerin
karliliklarin1 uzun donemde siirdiirebilmeleri i¢in en 6nemli etkenlerden birisi
marka imajidir (Aktuglu, 2014: 33). Markaya kars1 olusan cagrisimlarinin biitiinii
ise marka imajmi olusturmaktadir. Keller ise marka imajin1 “Tiketicilerin
hafizalarinda yer eden, marka ile baglantili olan cagrigimlar biitiinii” olarak
aciklamistir (Keller, 1993: 2).

Pazarlama sosyologu Piere Martineau’a gore {iriin ya da marka imaji
tilketicinin kisiliginin, benliginin bir semboliidiir. Postmodern kiiltiiriin etkisi
fonksiyonel 6zelliklere dayali tiiketimden sembolik ozelliklere dayali tiiketime
dogru bir gegis gozlemlenmektedir. Postmodern tiiketici, diisler diinyasinda kendi
olusturdugu ya da kendisine sunulan fantezileri, tiikketim yoluyla gerceklestirme
yolunu tercih etmektedir (Odabasgi, 2006: 129).

Marka imaj1 tiketici satin alma davranisimi etkileyen en Onemli
kavramlardan biridir.

Dobni ve Zinkhan (1990: 117) marka imaji ile ilgili temel o6zellikleri
asagidaki gibi siralamigtir:

1. Marka imaju, tiiketici tarafindan kabul edilen marka kavramidir.

2. Marka imaj tiikketici yorumuyla olusan, biiyiik dl¢lide 6znel ve algisal
olan bir olgudur.

3. Marka imaji, {iriiniin teknik, iglevsel veya fiziksel kaygilarina 6zgii
degildir. Aksine, algilayicinin 0&zellikleri, ortam degiskenleri ve pazarlama
faaliyetleri ile sekillendirilip yonlendirilen bir kavramdir.

4. Marka imaj1 so6z konusu oldugunda gercekligin algilanis1 gergekligin
kendisinden daha dnemlidir.

Marka imaj1 ile ilgili literatiirde yapilan tanimlarin ortak goriisiine gore
marka imaji; pazarlama aktiviteleri sonucu tiiketicilerin kafasinda olusan
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cagrisimlarin timiidiir. Marka imaj1 ile birlikte olusan deger tiiketiciler agisindan
asil irliniin de 6tesinde anlam kazanmaktadir (Hung, 2008: 239).

Marka imaji tiiketici satin alma davramigini etkileyen en Onemli
kavramlardan biridir. Gii¢lii bir marka kimligi olusturmak i¢in giiglii bir marka
imaj1 yaratilmalidir. Rakip {iriinlerle fonksiyonel olarak ayirt edici farkliliklar
bulunmadig1 durumlarda marka imaji 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiiketici satin alma davranislarinda imajin yani sira kalite kavrami da ¢ok
onemlidir. Kalite zihinsel bir Ozellik tasirken imaj duygusal bir kavramdir.
Olumsuz imaja sahip bir markanin yiiksek kalitede olmasinin bir 6nemi yoktur.
Ozellikle otomobil gibi bazi iiriin gruplarinda &ne gikan kavram Kaliteden ziyade
marka imajidir. Kalite konusunda iyilestirmeler yapilabilse bile olumsuz bir imaji
diizeltmek ¢ok daha zorludur. Kalite ve imaj arasindaki farklilik asagidaki tabloda
ozetlenmistir (Erdil ve Uzun, 2010: 92).

Tablo 1.2. imaj Ve Kalite Farkhliklar:

Kalite imaj

Uriinle ilgilidir Uriinle ilgili degildir
Nitelik esashidir Nitelik esasli degildir
Somuttur Soyuttur

Faydaya dayanir Duygu esasina dayanir
Fonksiyoneldir Semboliktir
Objektiftir Subjektiftir

Kaynak: (Erdil ve Uzun, 2010: 92)
1.2.2. Marka Kimligi

Markaya iliskin 6nemli kavramlardan bir tanesi de marka kimligi
kavramidir. Marka kimligi kavramini agiklamak i¢in oncelikle “’Sosyal kimlik’’
kavramini agiklamakta fayda vardir. Sosyal kimlik kavrami kisinin kendisini
toplumun bir iiyesi olarak nasil tanimladig ile ilgilidir. Kisiler kendilerini belirli
bir gruba ait olarak siniflandirmaya egilimlidirler. Sosyal kimlik, belirli gruplara
veya organizasyonlara ait olma ile ilgilidir. Tiiketiciler i¢in de ait olma istegi
markalar araciligr ile miimkiin olabilmektedir. Tiiketiciler kendilerine yakin
gordiikleri markalar araciligiyla kendilerini tanimlayabilmektedirler (Taskin ve
Akat, 2008: 95).
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Marka kimligi kavrami bir markanin yapmis veya yapacak oldugu tiim
caligmalarin biitiinlesik yOnetimini yansitan olusumdur. Bu kavram ilk kez
Kapferer tarafindan 1986 yilinda kullanmilmistir. Marka kimligi markay: farkli kilan
her sey olabilmektedir. Son yillarda teknolojik ve finansal gelismelerle birlikte
rekabetin giderek yogunlagmasi, tirlinler arasindaki farkliliklarin giderek azalmasi

ile marka kimligi kavrami 6nemini artirmistir (Tosun, 2014: 75).

Marka kimligi, marka i¢in anlami, yOnelimi ve amaci belirlemeye
yardimer bir gercevedir. Bu baglamda marka kimligi, markaya ait biitiin yonleri
kapsamakta ve markaya iligskin pargalardan ¢ok biitiinii 6nemsemektedir. Kimlik
kavrami dayamklilik, biitlinliik, gerceklik gibi {i¢ temele dayandirilmigtir. Marka
kimligi tiiketiciler ile olan iletisim siirecinde pazarlamacilarin kontroliindedir (Eru,
2007: 84).

Aaker'a gore marka kimligi, marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak
icin can attig1 marka ¢agrisimlar kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil
ettigini yansitir ve markalardan miisterilere verilmis bir s6z anlamina gelir (Aaker,
2016/1996: 84).

Marka kimligi ve imaji kavramlart birbirleriyle iligkili ancak farklh
kavramlardir. Marka imaji1 markayla ilgili tiiketicide olusan algilarin biitiintidiir.
Marka kimligi kavrami ise isletmelerin kontrol edebilecegi olgulardir. Bu farklilik
Tablo 1.3’de gosterilmistir.

Tablo 1.3. Marka Kimligi Ve Marka Imaji

Marka imaji Marka Kimligi Marka Konumu
Markanin, su anda nasil Stratejistlerin markanin  [Marka kimliginin ve deger
algilandig1 nasil algilanmasini istedigi (onermesinin, hedef Kkitleye|
aktif olarak iletilecek kismi

Kaynak: (Aaker, 2016: 87)

Marka imaj1 genellikle pasif ve gecmise yonelikken, marka kimligi aktif
olmal1 ve gelecege yonelmelidir. Marka imaji marka i¢in arzulanan ¢agrigimlari da
yansitmalidir. Marka imaj1 taktiksel olmaya egilimli iken, marka kimligi stratejik
olmali, siirdiiriilebilir bir avantaja yoneltecek bir is stratejisini yansitmalidir.
Marka kimligi aymi zamanda markanin Kalitesini de yansitmalidir (Aaker,
2016/1996: 86).
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Imaj insanlarin algilarmin bir sonucudur. Insanlarin sahip olmak istedigi
marka imaji ile girketin olusturmaya ¢alistigi marka kimligi ayn1 olmalidir. Kimlik
ve imaj arasindaki farki algilar olusturmaktadir. Pek ¢ok isletme bu iki kavramin
biitiinliigiinii saglayamamistir. Ornek olarak bir sirket canli olarak gériinmek
istediginde insanlar sirketi renksiz ve heyecansiz gorebilmektedir (Erdil ve Uzun,
2010: 95). Marka kimligi marka imajin1 destekleyici sekilde olusturulmalidir.

Kapferer (2016: 185-186) marka kimligini Sekil 1.1°de gosterildigi gibi
alt1 ylizeyli bir prizma olarak tanimlamistir

Kisilik

Kiiltiir

Yansima Gergek imaj

Kaynak: (Kapferer, 2008: 183)

Sekil 1.1. Alt1 Boyutuyla Marka Kimligi Prizmas1

Prizmanin her bir yiizeyi marka kimliginin farkli bir 6zelligini temsil
etmektedir. Bu ozellikler asagidaki gibi siralanmaktadir (Kapferer, 2016: 185-
186):

1. Her seyden once marka, “dogal” ve “fiziksel” 6zelliklere sahiptir. Bu

ozellikler, hem markanin omurgasi hem de maddi katma degeridir.

2. Markanin  bir kisiligi vardir. iletisim kurmak suretiyle karakteri
kademeli olarak gelismektedir.
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3. Marka bir kiiltlirdiir. Marka hangi fiiriinden tiiretilmig olursa olsun
markanin kendi kiiltiirii olmalidir. Uriin, sadece bu kiiltiiriin somut temsili degil
ayni zamanda o kiltiire dair bir ifade aracidir. Burada kiiltiir, markanin esin

kaynagini olusturan degerler kiimesi anlamina gelmektedir.

4. Marka bir iliskidir. Markalar genellikle insanlar arasindaki islemler ve
miibadelenin en O6nemli noktasinda yer almaktadir. Bu durum ozellikle hizmet

sektoriindeki markalar ve perakendeciler igin gegerlidir.

5. Marka miisteri yansimasidir. Markalar her zaman hitap ettigi kullanict

ya da alicinin imajini ya da yansimasini olusturmaya egilimlidirler.
1.2.3. Marka Denkligi

Marka denkligi kavramimin literatiirde ve uygulamada siklikla marka
degeri kavrami yerine kullanildig1 goriilmektedir. Marka denkligi hakkinda birgok
tanima rastlamak miimkiinken marka denkligini tanimlama ve degerlendirme
stirecinde ortak bir goriis bulunmamaktadir. Marka denkligi kavramini marka
degerine gore daha genis kapsamda ele almak gerekmektedir. Marka degeri, marka
denkliginin finansal karsiligidir. Bu bolimde marka denkligi, marka degeri ile
arasindaki farklarla birlikte agiklanacaktir.

Marka denkligi, marka ederi ya da marka 6zvarligi kavramlariyla ayni
anlamda da kullanilmaktadir. Marka denkligi konusunda giiniimiize kadar
akademik alanda ve uygulamada birgok ¢alisma yapilmistir. Bu durum konunun
marka yoOnetimi agisindan Onemini vurgulamaktadir. Marka denkligi konusu,

isletmelere ve tiiketicilere gesitli yonlerden fayda saglamaktadir.

Marka denkligi genis anlamiyla, marka tarafindan {iriine saglanan ek
degerdir. Giderek siddetlenen fiyat rekabeti sonucu markalar aracilifiyla bir
baglilik yaratmak isletmeler agisindan 6nemli hale gelmistir (Erdil ve Uzun, 2010:
166).

Marka denkligi ve marka degeri arasinda bir takim farkliliklar soz
konusudur. Marka degeri, marka denkliginin somutlagsmig bir bi¢imidir. Marka
degeri finansal olarak marka denkliginin agiklayicisidir. Bu baglamda marka
degeri isletme yonetiminin karliligimni artirmak igin gergeklestirdigi taktiksel ve
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stratejik faaliyetlerin finansal ciktis1 olarak degerlendirilmektedir (Islamoglu ve
Firat, 2016: 16).

Keller (1993) marka denkligini iki temel boyutta ele almustir. {1ki finansal
boyutuyla marka degeridir. Ikincisi markanin giiciidiir. Marka gagrigimlar1 marka

denkliginin temelini olusturmaktadir.

Marka giici bircok faktdriin bir araya gelmesiyle olugmaktadir. Marka
bilinirligi, algilanan kalite, fiyat diizeyi, marka kimligi ve kisiligi, pazar payi,
dagitim yontemleri, giindemde kalma bu faktérlerdir. Kotler ve Keller marka
denkligini tiiketiciler ve isletmeler acisindan ele almaktadir. Tiketici odakli marka
denkligi, markanin pazarlamasina yonelik tiiketici tepkisi {izerindeki
farklilagtirilmis etkilerdir. Markanin tanimlanmasi sirasinda miisteriler tarafindan
tiriiniin kendisine ve pazarlama faaliyetlerine, markanin tanimlanmadig1 zamanlara
nazaran daha olumlu yaklasildig1i durumlarda olumlu tiiketici odakli marka
denkliginden bahsedilebilir. Buna karsin tiiketiciler ayni kosullar altinda markanin
pazarlama faaliyetlerine daha az olumlu tepki gosteriyorsa markanin negatif
tiiketici odakli marka denkligi vardir (Kotler ve Keller, 2012: 244).

Tiiketici odakli marka denkliginin ti¢ temel Ozelligi vardir (Kotler ve
Keller, 2012: 244).

1. Marka  denkligi,  tiiketici  tepkilerindeki  farkliliklardan
kaynaklanmaktadir. Hicbir farklilik ortaya ¢ikmadigi bir durumda marka adi bir
emtia olarak islem gorecek ve muhtemelen rekabet fiyat odakli olarak
yiiriitiilecektir.

2. Tiketici algisindaki farkliliklar, tiiketicilerin marka bilgisinin, tim
disiincelerin, duygularin, imajlarin, deneyimlerin ve markayla iligkili inanglarin
bir sonucudur. Markalar, Toyota (giivenilirlik), Hallmark (6zen) ve Amazon.com
(rahatlik)’un yaptig1 gibi miisterilerle giiclii, olumlu ve benzersiz marka

iligkilendirmeleri olusturmalidirlar.

3. Marka denkligi, bir markanin pazarlanmasiyla ilgili tiim alg1, tercih ve
davraniglara yansimaktadir. Daha gii¢lii markalar daha fazla gelir elde etmek
demektir. Giiglii markalarin yaratacagi faydalar Tablo 1.4’ de siralanmisgtir.
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Tablo 1.4. Giiglii Markalarin Yaratacagi Faydalar

Giiclii Markalarin Yaratacag Faydalar
Uriin performansinin daha iyi algilanist
Tiiketici sadakati yaratma

Rekabete karsi avantaj saglama

Krizlere kars1 hazirlikli olma

Daha fazla pazar pay1

Fiyata daha az duyarl tiiketici grubu yaratma
Daha gii¢lii ticari ortakliklar edinme

Daha etkili pazarlama iletisimi olusturma
Marka genisletme firsatlari

Daha biiyiik finansal getiriler

Kaynak: (Kotler ve Keller, 2012: 244)

Aaker marka denkligini dort kategoride siniflandirmistir. Marka bilinirligi,
marka sadakati, algilanan kalite ve marka c¢agrisimlart bu boyutlar
olusturmaktadir (Aaker, 2016/1996: 21).

Marka denkligini olusturan en 6nemli degisken ise marka sadakatidir.
Marka sadakati tiiketicilerin marka ile gelistirdigi, arkadaslik iligkisine benzer bir
tiir psikolojik baglanmadir. Tiiketici belli bir {iriiniin markasina, iiriin ailesinin
markasina veya triin dagiticisina karst baglilik davranisini sergileyebilir (Taskin
ve Akat, 2008: 132).

Marka bilinirligi ise tliketicinin bir markay1 ne kadar iyi tanty1p hatirladig:
ile ilgili bir kavramdir. Marka bilinirligi yiiksek markalar gii¢lii markalardir.
Marka bilinirliginden énce marka farkindalig1 yaratilmalidir. lgili kavramlar diger

boliimlerde detayli olarak ele alinacaktir.

Bir diger marka denkligi boyutu olan algilanan kalite ise tiiketicilerin
zihnindeki kalite algisidir. Isletmeler reel kaliteye 6nem verirken algilanan kaliteyi
de yonetmek durumundadirlar. Algilanan kalite boyutu marka denkligi yaratma

asamasi i¢in oldukca dnemlidir.

Yiiksek kalite algis1 tiiketicilerin satin alma siirecinde motive olmadiklar
ya da detayll bir analiz yapamadiklari durumlarda onem tagimaktadir. Yiiksek
kalite algisi, tiiketicilere markayi1 satin almak ve farklilagmanin olusturulmasi igin
iyi bir neden teskil etmekte ve ayrica sirketlere prestij fiyatlandirmasi i¢in gerekli
olan hareket alanin1 saglamaktadir. Isim, ambalajlama ve promosyonlar gibi gorsel
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nitelikler tiiketici tarafindan algilanan kaliteyi etkilemektedir (Benson ve Hedren,
2013: 8).

Marka denkligi biiyikk oranda tiiketicilerin markayla yaptiklar
cagrisimlarla iligkilidir. Bu ¢agrisimlar iiriiniin 6zellikleri, {inlii bir temsilci, ya da
belirli bir sembol olabilmektedir. Giiglii markalar yaratmak i¢in bir marka kimligi
olusturabilmek gereklidir. Marka c¢agrisimlar1 da marka kimligi tarafindan
yonetilmektedir (Aaker, 2016/1996: 39).

Tiim agiklamalardan yola ¢ikarak marka denkliginde 6nemli olan faktorler
su sekilde siralanmigtir (Erdil ve Uzun, 2010: 167-168).

1) Objektif unsurlarin yerine tiiketici algilarina dayanir.
2) Bir markayla ilgili global bir degerdir.

3) Bu deger sadece markanin fiziksel 6zelliklerinden degil, marka adindan
da kaynaklanir.

4) Goreceli olarak rekabetle ilgilidir.
5) Firmanin finansal performansini olumlu etkiler.

Marka denkligi 6l¢iimiinde dolayli ve dolaysiz olmak iizere iki farkli
yaklagim bulunmaktadir. Dolayli yaklasimla birlikte marka denkligini olusturan
faktorler incelenmektedir. Dolaysiz yaklagimla birlikte isletmenin uyguladig
pazarlama ¢abalarinin tiiketici tepkilerine etkisi incelenmektedir. Her iki unsur
birbirinin tamamlayicisidir (islamoglu ve Firat, 2016: 81).

1.2.4. Marka Degeri

Marka degeri kavrammin énemi son yillarda gittikge artmaktadir. Isletme
basari siralamalarinda siklikla marka degeri kriteri g6z 6niine alinmaktadir. Marka
degeri ile ilgili yapilan tanimlara bakildiginda bu kavram hakkinda farkli bakis
acilarimin oldugu goriilmektedir. Literatiirde marka degerinin finansal boyutlartyla
birlikte tliketiciler agisindan olusturdugu deger ayr1 olarak incelenmistir.

Marka degeri hakkinda birgok tanim yapilmasina ragmen siklikla Aaker’in

caligmalarinda yer alan tanim temel alinmistir. Aaker marka degerini;
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“isletmelerin tiiketicilerine, herhangi bir {irliniin ismi, sembolii veya kullanimindan
sonra saglanan hizmetin pozitif ya da negatif etkisinin markaya kattig1 deger”
olarak ifade etmistir (Toksar1 ve Inal, 2012: 55-56).

Isletmeler yasamlarmi siirdiirebilmek, marka imajini yerlestirebilmek,
marka kisiligini vurgulamak ve tiiketicilerin marka tercihlerini yonlendirebilmek
icin her yil biiyiik biitceler ayirmaktadir. Tiim bu cabalarin en biiylik nedeni ise
marka degerini artirabilmektir. 1980’li yillarda gelistirilen bir kavram olan marka
degeri, 1990’larda 6nem kazanmistir. Marka degeri, “markanin yonetsel acidan
paraya donistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi1” seklinde tanimlanmaktadir
(Aktuglu, 2014: 39).

Marka degeri, Ozellikle son yillarda igletmelerin giindeminde yer alan
onemli bir konu haline gelmistir. Marka yonetiminin basaris1 yliksek marka
degerlerine sahip olmakla miimkiin olabilmektedir. Isletmelerin sahip olduklar
marka degerleri bazen fiziksel varliklarindan fazla olabilmektedir. Bu durumun
farkinda olmayan st kademe yoneticileri ¢ogu zaman markalariin
potansiyellerini karar mekanizmalarina dogru yansitamamaktadir. Marka degerinin
farkina varilarak dogru olarak oOlciilmesi ve mali tablolara bu degerin dogru
yansitilmasi igletmelerin stratejik planlari agisindan son derece dnemlidir (Akgiin
ve Akgiin, 2014: 4).

1.2.5. Marka Kisiligi

Marka kisiligi markayla 6zdeslestirilen bir dizi insani 6zellikler olarak
tanimlanabilmektedir. Her markanin kisiligi olmayabilir ya da en azindan giicli,
ayirt edici bir kisiligi yoktur. Ancak marka kisiligine sahip markalar kalabaligin
arasindan siyrilarak 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadirlar. Kisilik marka
icin oldukca 6nemli bir boyuttur ¢iinkii insan kisiligi gibi marka kisiligi de hem
ayirt edici hem de kalicidir (Aaker, 2014/2016: 52).

Marka kisiligi insana 0Ozgli Ozelliklerle ilgilidir. Marka kisiligi ile
tilketiciler, iiriinler eger insan olsaydi nasil bir karaktere sahip olurlardi diye
disiinmektedirler (Parker, 2009:177). Tiiketiciler olduklar1 veya olmak istedikleri
insana benzeyen markalar1 tercih etmektedirler. Markalar da tipki insanlar gibi
tiketicilerin zihninde farklilik yaratabilecekleri bir kisilik yaratmak igin
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ugrasmaktadirlar. Isletmeler tiiketici ve marka arasinda anlaml bir iliski yaratarak
tiiketici tercihlerine etki etmek istemektedirler (Erdil ve Uzun, 2010: 73).

Gi¢lii markalarin ortak oOzelligi giiclii bir kisilige ve karaktere sahip
olmalaridir. Ortalama tiiketici bir markaya ne kadar ¢ok ve olumlu sifat
atfedebilirse o marka o kadar kisilik sahibidir. Bazi iirlin gruplarinda {iriinler
birbirine ¢ok benzediginde veya iiriiniin belirgin bir fiziksel faydasi olmadig:
durumda tiiketiciler tercihlerini marka Kkisiligi iizerinden yapacaktir (Borga,
2002:115-116). Literatiirde marka kisiligi kavrami igin yapilan bazi tanimlar
asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 1.5. Marka Kisiligi Tanimlart

Cowking (1993)

Yazarlar Marka Kisiligi Tanimlari

King (1973) Degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir tutumudur.

Alt and Grigg Cesitli insan nitelikleri ve &zelliklerine sahip olacak sekilde

(1988) tiikketicilerin bir markayi algilama dereceleridir.

Battra (1993) Klasik olarak bir kiginin kisiligi boyutlarinda markay1
algilama
yoludur.

Hankinson- Kisilik sembolik degerlerin ve fonksiyonel niteliklerin farkli bir

bilesimini igermektedir.

Restall - Gordon
(1993)

Marka kisiligi, insan Ozelliklerini, deneyimlerini disa vuran
markanin temel 6zelliklerini gosterir.

Tennant (1994)

Bir markanin kisiligi, markanin temel Ozelliginin ve
fonksiyonunun iistiinde, markanin sahip oldugu biitiin 6zellikleri
disa vurur.

Triplett (1994)

Marka kisiligi mdusterilerin bir {riine ve sirkete iliskin

duygusal
tepkilerini gosterir.

Upshaw (1995)

Bir markanin disa doniik yliziidiir; insan o6zellikleriyle en
yakindan iliskili olan 6zelliklerini ifade eder.

The Research
Business (1996)

Markanin temel duygusal 6zelliginin nasil planlandig1 ve daha
onemlisi tiiketicilerin buna nasil tepki verdigini gosteren bir
markanin kigisellestirilmesidir.

Aaker (1997)

Bir markayla ilgili insan 6zelliklerinin tiimiidiir.

Kaynak: (Erdil ve Uzun, 2010: 75-76).

David Aaker’a gore marka ile insan arasindaki iliski iki insan arasindaki
iliskiye benzemektedir. Bir bireyin marka ile iliskisinde etkili olan iki unsur vardir.
Birinci unsur marka ile tiiketici arasindaki iliskidir. ikincisi ise markanin temsil
kisiliktir. Marka kisiligi ve haz

ettigi iligkiye derinlik, duygu, begeni
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kazandirmaktadir. Bazen tiiketici ile marka arasindaki iliski is iliskisine benzer
olarak islevsel diizeyde de kalabilmektedir (Haigh ve ilgiiner, 2012: 19-20). Bu
nitelikleriyle marka kisiligi asagidaki tabloda gosterilmistir. Bu marka kisiligi

nitelikleriyle tiiketici tercihleri sekillenmektedir.

Tablo 1.6. Marka Kisiligi Nitelikleri

islevsel Duygusal

Kolay Tanima Giiven

Secme Kolaylig iliski

Mense Garantisi Ozlem

Kalitenin Onay1 Kendini ifade Etme

Kaynak: (Haigh ve Ilgiiner,2012: 20)
1.2.6. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, tiiketicilerin belirli bir iiriin kategorisindeki markay1
tamimas1 ve hatirlamas: olarak tanimlanmaktadir. Farkindalik ve satin alma
arasinda agik bir iligki s6z konusudur. Tiiketiciler, hakkinda herhangi bir bilgiye
sahip olmadiklar1 iiriinleri satin almak istemezler. Marka farkindalig1 ile marka
degeri olusturmak i¢in farkli yollar vardir. Tiketiciler agisindan biitiin marka
niteliklerini zihinde tutmak ve hatirlamak zor olacaktir. Bu yilizden marka adi
markanin sahip oldugu niteliklerin tiimiinii i¢erdiginde farkindalik yaratabilir. Bir
diger boyutta farkindalik, asina olma durumuyla ilgilidir. Insanlar daha &nce
gordiikleri bir seyi, yeni olana tercih edeceklerdir. Ayrica tiiketiciler satin alma
sirasinda belirli bir {rlin grubunda akillarina ilk gelen markayr satin alma
egiliminde olmuslardir. Satin alma karar siirecinde marka farkindaligi oldukca
etkilidir (Erdil ve Uzun, 2010: 224-226).

Farkindalik, tanima ve hatirlama olmak tizere iki unsurdan olusmaktadir.
Tanima “ markanin gorsel 6zellikleri goriildiigii veya bu gorsel ozelliklere iligkin
ipuclar1 verildigi zaman markanin isminin bilinmesidir”. Hatirlama ise
tiketicinin bir iriiniin islevine gereksinim duydugunda aklina bir markanin

gelmesidir” (Tosun, 2014: 131).

Marka farkindaligi, markanin bir ipucu olarak bahsedildigi durumlarda,
titketicilerin 6nceden markay1 deneyimlediklerini teyit etme yetenegidir. Bagka bir
deyisle, tiiketicilerin magazaya geldiklerinde, markay1 daha 6nce maruz kaldiklar

marka olarak tamiyabilip taniyamadiklart hususu marka farkindaligini
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olusturmaktadir. Marka farkindaligi, iiriin kategorisi, ihtiyaglar ya da kullanim
durumunun ipucu olarak verilmesi durumunda; tiiketicilerin, markay1
hatirlamalarini ifade etmektedir. Ornek olarak tiiketicilerin magazada satin alma
stirecinde musir gevregi kategorisinde alternatifleri arasindan Kellogg’s Corn
Flakes markasini animsama yetenegi marka farkindaligini olusturmaktadir (Keller,
2003: 30).

Marka farkindaligi yaratma, marka igin yapilan c¢aligmalarin en onemli
asamalarindandir. Marka farkindaliginda temel amag, farkindalik piramidinin en
iist basamaginda yer alan en st diizeyde bir algilamaya ulagsmaktir. Mevcut bir
marka icin farkindalik piramidinde hangi diizeyde oldugunun tespiti yapilarak
piramidin en iist diizeyine ulasilmak istenir. Eger iirlin yeni ise calismaya ilk
olarak farkindalik yaratilarak baglanilir. Farkindalik yaratmada dort temel unsur
yer almaktadir. Bu unsurlar; diger kurumsal olgularla baglanti, aginalik-diiskiinliik,
Oziin yansimasi-taahhiit, markay1 diisliniiyor olmak seklinde siralanabilmektedir
(Elitok, 2003: 105). Marka farkindalig1 piramidi Sekil 1.2 de gosterilmektedir.

Baskin Marka
Olmak

Akla gelen ilk marka olmak

Marka hatirlanirhig

Marka tanmirlif

Kaynak: (Aaker, 1996: 300)

Sekil 1.2. Marka Farkindalig1 Piramidi
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Tiiketicilerin belirli bir iiriin smifindan bir grup marka arasindan daha
once duymus olduklar1 marka adlarin1 tanmimalart marka taninirhiligir olarak
isimlendirilmigtir. Marka hatirlanirligl ise markay1 olusturan unsurlarin sayesinde
markanin hatirlanabiliyor olmasidir. Akla ilk gelen marka olmak ise tiiketicilerin
zihninde markanin, diger markalarin 6niinde olmasidir. Hatirlanan markanin
alaninda tek olmasi ise markanin baskin oldugu anlamma gelmektedir. Isletmeler
bu seviyede rakiplerine kars1 rekabet avantaji elde etmis olacaklardir (Toksar1 ve
Inal, 2012: 86-87).

1.2.7. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin markalara kararli olduklar1 ve ayni
markalardan zamanla tekrar alim yaptiklar1 bir tiiketici davranist modelidir. Sadik
miisteriler fiyat ne olursa olsun, tercih ettikleri markalarindan siirekli olarak
driinler satin alirlar. Sirketler genellikle baglilik programlar ile birlikte sadik
miigteriler yaratmak ic¢in farkli pazarlama stratejileri kullanmaktadirlar
(Investopedia, 2016) .

Marka sadakati kavrami ti¢ farkli yaklasimla birlikte ele alinmaktadir. Bu
yaklagimlar; davranigsal, tutumsal ve karma yaklasim olmak iizere iige
ayrilmaktadir. Markaya iliskin duygu, inan¢ ve goriislerin biitiiniinii olusturan
marka tutumu, marka sadakatinin yaratilmasi i¢in zorunludur. Markanin diizenli
olarak satin almasini ifade eden marka satin alma davranist da sadakat yaratmak
icin gereklidir. Marka tutumu ve marka satin alma davramiglari arasinda bir
etkilesim s6z konusudur (Tosun: 2014: 241).

Marka sadakati kavrami, yaklasimlar1 ve asamalari ile birlikte ¢alismanin
ikinci kisminda detayli bir sekilde ele alinmugtir.

1.3. Marka Topluluklar:

Marka toplulugu (brand community) “bir markaya bagliligi olan ve o
markay1 Uriinden bagimsiz olarak diizenli olarak kullanan veya satin alan
bireylerden olusan topluluktur’(Ko¢ ve Akyol, 2015:127). Tiiketiciler ile marka
arasinda giiclii bir iletisim yaratabilen marka topluluklari kavrami son yillarda
dikkat ¢ekmeyi basaran bir konu haline gelmistir.
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Calismanin bu boliimiinde marka topluluklar1 kavramina deginmeden 6nce
topluluk kavramina ve ozelliklerine yer verilmistir. Ardindan marka toplulugunu
olusturan yapilar, 6zellikler ve bu topluluklarin markalar i¢in Onemi iizerinde
durulmustur. Son olarak marka topluluklarimin bir tiiri olan sanal marka

topluluklar1 konusu ele alinmigtir.
1.3.1. Topluluk Kavrami

Topluluk kavramu, * Insanlarin belirli bir yerde yasamaya yénelik ortak
ilgisi; ortak bir yerde farkli ozelliklere sahip bireylerden olusan insan kitlesinin
iletisimi; daha biiyiik bir topluluk icerisinde yasamaya yonelik ortak ozellikler
besleyen bir insan grubu, ortak politikalarla birlesmis grup; ve ortak tarih ve
sosyal, ekonomik ve politik ilgilere sahip insanlar veya milletler biitiinii” olarak
tanimlanmustir (Goksel, 2013: 61).

Literatiirde Ingilizce “community” olarak adlandirilan olgu Tiirkgeye
“topluluk” olarak ge¢mistir. Tiirk¢e anlamiyla bu olgu asil anlami karsisinda zay1f
kalmigtir. Topluluk kelimesi anlam bakimindan bir takim ortak 6zelliklere sahip ve
bir arada olan insanlar olarak diistiniilmektedir. Topluluk kavrami bu anlamindan
¢ok daha genis bir anlam ifade etmektedir. “Community” kelimesi tarihsel bir
anlam tagimakla birlikte sosyoloji biliminin glindemini uzun siire mesgul etmistir.
Yakin anlamiyla “society” kelimesi anlam olarak mekanik, kontrat tabanl,
bireysel, akilci ve sehirli insan topluluklarmi anlatmaktadir. “Community”
kavrami ise geleneksel, aile tabanli, duygusal ve kirsal insan topluluklarina
karsilik gelen bir anlam igermektedir (Varnali, 2013:123).

Insanlik tarih boyunca hep bir topluluk igerisinde varligim siirdiirmiistiir.
Bir arada yagsamak ortak degerlerin olugmasini saglamistir. Bu durum topluluklarin
kendine 6zgii yasam bigimlerini olusturmustur. Ozgiil kalip ve yargilar igerisinde
sekillenen toplumlar kiltlirel sistemlerini bir sonraki kusaga aktararak hayatta
kalmaya ¢aligmiglardir (Costu, 2009: 117).

Topluluklar, toplumsal diisiincenin temelini olusturan yap1 taglar
olmuslardir. Entelektiiel gecmisi olduk¢a derin olan topluluklar, 19. yiizyilda ve
20. yiizyilin baglarinda biiylik sosyal kuramcilarin, bilim adamlarmin ve
filozoflarin en Onemli ¢aligma konulari igerisinde yer almislardir (Muniz ve
O'Guinn, 2001: 412).
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1.3.2. Marka Toplulugu Kavrami

Marka toplulugu, iiriinden bagimsiz olarak bir markaya bagliligi olan,
diizenli olarak kullanan veya satin alan bireylerden olusan tiirde bir topluluktur.
Topluluk ile arasinda bir bagin oldugunu hisseden tiiketici, topluluga 6zgii ortak
degerler, kiiltiir, genel alg1 gibi bircok 6zellige sahip olmaktadir (Ko¢ ve Akyol,
2015).

Marka toplulugu, “kolektif amaglar1 gerceklestirmek icin, bir markanin
ayn1 coskuyu paylagsan hayranlarinin, {iriin, marka, firma ve diger miisteriler ile
kurduklar1 baglantilar, sosyal iligkiler ve iyi gelistirilmis bir sosyal kimlik temeline
dayali bir topluluk olup miisterileri tutma ve sadakati saglar” (Bilgen, 2012:4).

Marka topluluklari, markanin hayranlar1 arasinda yapilandirilmis bir
sosyal iliski kiimesine dayanan, cografi olarak bagimsiz ve Ozellesmis
topluluklardir. Marka topluluklari, merkezinde markali bir mal veya hizmet var
oldugu i¢in Ozellesmislerdir. Diger topluluklar gibi, ortak bir biling, ritiieller,
gelenekler ve ahlaki bir sorumluluk duygusu ile var olmaktadirlar. Marka
topluluklari, markaya ait sosyal yapi icerisindeki katilimcilardir. Bu topluluklar
marka mirasinda hayati bir rol oynamaktadirlar (Muniz ve O’Guinn, 2001).

Giliniimiize kadar marka topluluklariyla ilgili g¢aligmalarin ¢ogunun
etnografik caligmalar oldugu goriilmiistiir. Son yillarda ise netnografik caligmalar
ile marka topluluklari incelenmistir. Bu c¢alismalar marka topluluklarinin
niteliklerini belirlemek ve topluluk iiyelerinin davranis bigimlerini saptamak i¢in
tasarlanmigtir. Marka topluluklarinin {yeleri ile karsilikli gdriismeler yapilmus,
topluluk iiyeleri gozlemlenmis ve web siteleri analiz edilmistir. (Feldstein, 2007:
2).

Marka topluluklarinin kendine 0zgii nitelikleri bulunmaktadir. Her
markanin bir marka toplulugu olmasi s6z konusu degildir. Yapilan arastirmalara
gore pazar pay1 yiiksek, koklii bir gegmise sahip, marka imaji kuvvetli, ikonlagmis
markalarin marka topluluklar1 daha aktif olmaktadir. Bulgular gdstermektedir ki,
deger yaratabilen marka topluluklarinin olusmasi i¢in zamana ve istikrarli bir
konumlandirma c¢aligmasina ihtiyag vardir. Marka topluluklart marka yoneticileri
tarafindan yonlendirilebilse de, marka topluluklarinin ortaya ¢ikma siireci
tamamen dogal bir siirece dayalidir (Varnali, 2013:130).
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Marka topluluklar1 goniillii olarak bir araya gelmis insanlarin olusturdugu
platformlardir. Bu topluluklarin olugsmasinin esasinda ortak bir aidiyet ihtiyacinin
giderilmesi esasi vardir. Insanlar hemen hemen her konuda kendileriyle ortak
degerlere sahip diger insanlarla birlikte bir topluluk icerisinde bulunmaktan keyif
almaktadirlar. Marka degeri yaratmak icin cabalayan isletmeler acisindan bu
topluluklarin 6nemi giderek fark edilmektedir.

Marka topluluklar1 yapisal olarak incelendiginde bu topluluklarin gesitli
smiflara  ayrildigi  goriilmektedir.  Ouwersloot ve  Odekerken-Schroder
caligmalarinda ilk olarak, tiiketicilerin kalite giivencesi ihtiyaglari nedeniyle bir
marka topluluguna katilabileceklerini belirtmistir. Giivene dayali driinler igin
kalite, ancak siirekli tiiketimle belirlenebilmektedir. Bu nedenle marka
topluluklari, {iriniiniin kalitesi konusunda giivence saglayan tiiketici gruplar
olarak islev gorebilmektedir. Ikinci olarak; tiiketiciler, markali iiriinlerle olan
iligkisini ifade etmek i¢in bir topluluga katilabilmektedirler. Yiiksek ilgilenim
diizeyindeki iiriin kategorileri, tipik olarak tiiketicinin tiiketim aninin diginda bile
kendisini baglantili hissetmek istedigi kategorilerdir. Tiiketiciler genel olarak,
yogun bir sekilde yiiksek ilgilenim diizeyindeki {iriinler icin arastirma
yapmaktadirlar. Uciincii olarak, tiiketiciler miisterek tiiketim isteyebilmekte ve bu
nedenle bir marka topluluguna katilabilmektedirler. Baz1 iirtinlerin bireysel olarak
degil miistereken tiiketilmesi tiiketici agisindan daha uygun olabilmektedir. Daha
acik bir ifadeyle, tiiketimden saglanan fayda, sinerjik etkiler igerdiginde, iiriin
tercihen miisterek tiiketilmektedir. Bu hususun tipik 6rnekleri arasinda bilgisayar
oyunlart ve spor miisabakalar1 bulunmaktadir. Ortak tiiketilen {iriinler tipik olarak
bir topluluk olusturmak i¢in daha uygun olmaktadir (Ouwersloot ve Odekerken-
Schroder, 2008: 574-575).

1.3.2.1. Marka Topluluklarinin Ozellikleri

Muniz ve O’Guinn (2011) caligmalarinda marka topluluklarinin sahip
oldugu ortak 6zellikleri ti¢ gruba ayirmislardir. Bunlar; topluluk bilinci, ritiieller
ve gelenekler, ahlaki sorumluluktur. Bu kavramlar sirasiyla incelenmistir:

Topluluk Bilinci
Giliniimiiz pazarlama anlayisinda postmodernizm ile birlikte farkli ve yeni

bakis acilar1 giindeme gelmistir. Uretim teknolojilerinin gelismesi, iiriin
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alternatiflerinin ¢ogalmasi ile birlikte iiriinlerden saglanan islevsel faydanin yerine
sembolik ya da duygusal fayda onem kazanmistir. Tiiketicilerin ait oldugu,
baglilik duydugu topluluklarin artis gostermesiyle birlikte kitlesel pazarlama
anlayis1 yerini topluluk pazarlamasina birakmistir (Yeygel, 2006: 197).

Tiiketici kimligini ve ait oldugu toplulugu ifade eden firiinlerin hedonik
degerleri, iirlinlerin islevsel degerlerinden daha 6nem kazanmaktadir. Baska bir
deyisle, "liriiniin anlam1" n1 temsil eden deger, {irliniin kullanim degerinden daha
onemli olabilmektedir (Cova ve Cova, 2001: 67).

Ozellikle son yillarda pazarlama arastirmacilarmin topluluk davranislarini
ve bi¢imlerini incelendikleri goriilmektedir. Topluluk {iyelerinin birbirleriyle ve
markayla olan iligkileri marka toplulugu arastirmalarinin merkezini olusturmustur.
Marka topluluklar1 tiiketicilere sosyal, psikolojik ve hedonik faydalar

saglamaktadir.

Topluluk bilinci ile topluluk {iyeleri arasinda igsel bir bag kurulmaktadir.
Bu bag araciligiyla topluluk iiyeleri kendilerini topluluga ait olmayanlara gore
farkli hissetmektedirler. Topluluk {yeleri birbirlerine benzediklerini fark
etmektedirler. Topluluk igerisinde kolektif hareket giidiisii ve aidiyet duygusu
gozlemlenmektedir. Topluluk tyeleri higcbir zaman bir araya gelmeseler dahi,
toplulugun getirdigi birliktelik ile diger iiyelerle yakinlik kurmaktadirlar (Varnali,
2013:125).

Marka topluluklarindaki tiiketiciler tiiketimden ¢ok daha fazlasini icra
etmektedirler. Tiiketiciler ile marka artik bir biitiin haline gelmistir. Topluluk
iiyeleri pasif bir tiiketim anlayisindan ziyade aktif ve hevesli davraniglar
sergilemektedirler. Topluluk iiyelerinin birbirleriyle olan etkilesimi ayn1 zamanda
diger topluluk iiyelerini de etkilemektedir. Bu etkilesim siirekli olarak markalara
bir geri bildirim saglamaktadir (Cankat, 2013: 21).

Marka topluluklari, yiiksek katilimli, sadakat iceren ve odak noktasinda
markanin oldugu topluluklardir. Topluluk tiyeleri belli degerler etrafinda
toplanmiglardir ve {iyelerin markaya hissettigi duygu, ask duygusuna
benzemektedir. Diinyada yalniz yasayan insan sayisinin giderek artmasi da
bireylerin bir topluluga ait olma ihtiyacini pekistiren nedenlerden biridir (Cikrikgt,
2015).
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Glinlimiizde insanlar yasam kalitesine 6nem vermektedir. Bireylerin
ihtiyaclarmin ne &lgiide karsilanp karsilanmadign onem kazanmustir. Unlii
psikoloji  profesdrii  Maslow’a  gore, bireylerin  fizyolojik ihtiyaglar
karsilandiginda, bireyler bir gruba ait olma istegi duyacaklardir. Fizyolojik
ihtiyaclar karsilandiktan sonra bireyler psikolojik ve {ist diizey ihtiyaglarini
karsilamak isteyeceklerdir (Ersanli ve Kogyigit, 2013:752). Ait olma hissi ile
bireyler kendilerini gilivende hissetmektedirler. Diger bireylerle birlikte bir
dayanigma sergilemek bu giiven duygusunu pekistirmektedir. Sadakat ve vefa gibi
duygular, ait olma ihtiyacini ve topluluk bilincini gii¢lendirmektedir. Bireyler bir
topluluga kendilerini ait hissetseler bile, zamanla bu topluluk igerisinde
farklilasmak isteyeceklerdir. Bireyler bir yandan “biz” olmak isterken diger bir
yandan ise “ben” olmak isteyeceklerdir. Liiks markalar “ben” duygusuna hitap
ederken, bir futbol markasi “biz” duygusuna hitap etmektedir. Isletmeler bu
ikilemin farkina vararak marka stratejileri olusturmak istemektedirler. Topluluk
yonetiminde igletmeler topluluk bilincini ve tiiketici motivasyonlarini goz Oniine
almak durumundadirlar (Aksoy, 2012).

Ritiiel ve Gelenekler

Marka topluluklarinda paylasilan ritiiel ve gelenekler topluluga ait ortak
tarthin ve kiiltiiriin olusmasim1 saglar. Her topluluga ait geleneksel davranis
bigimleri vardir. Bu davraniglar tekrarlandikca anlam kazanmakta ve
rutinlesmektedir (Varnali, 2013:126). Ornek olarak Vosvos veya Harley
stirictilerinin yolda diger siiriiciilere rastladiginda selam vermesi iiyeler arasi bir
birlikteligin oldugunu gostermektedir (Ko¢ ve Akyol, 2015:130). Marka
topluluklarinin kendine 6zgii karakteristikleri bulunmaktadir. Topluluk tiyelerinin
topluluk geleneklerini yasatmasi ile birlikte markanin Omrii olabildigince
uzayacaktir.

- Bu genel ozelliklerin disinda marka topluluklarmm bir takim 6zgiin
karakteristikleri bulunmaktadir (Goksel, 2013: 77):

- Tlk olarak, &zellikle sanal topluluklar olmak kaydiyla, cografi sinirlardan

bagimsizdirlar.

- Marka topluluklar1 topluluk {iyeleri tarafindan paylasilmakta olan ticari
hizmetler veya iirlinler etrafinda yapilanmigtir.
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- Marka topluluklar1 ortak konu ve amaglara sahip oldugundan dolay1

nispeten tutarlidir ve giiclii bir adanmishik gerektirir.

- Marka topluluklar tiiketicilerin ana akim kiiltiiriinii irdeledikleri ve
tlyelerin goniilli olarak markayr yorumlamalarmin tesvik edildigi bir

sosyal uzlasim alan1 gorevi gérmektedir.

- Topluluk iiyeleri yiiksek seviyede kimlik anlayisi ile donanmig ve ticari

platformu idrak etmis iiyelerdir.
Ahlaki Sorumluluk

Ahlaki sorumluluk anlayis1 bir toplulukta ortak hareket etme anlayisini,
kollektif hareketi ve grup sadakatini yaratan bir anlayistir. Marka topluluklarinda
neyin dogru neyin yanlis olduguna dair ortak bir biling vardir. Topluluk {iyeleri
icgiidiisel olarak bu bilingle hareket etmektedir. Topluluk iiyelerinin birbirlerine
iiriin ya da markayla ilgili yardimda bulunmasi, saygi gostermesi gibi davraniglar
ahlaki sorumluluk anlayisini yansitan bir marka toplulugu o6zelligidir (Tosun,
2014: 653).

1.3.2.2. Marka Toplulugu Modelleri

Muniz ve O’Guinn (2001) calismasinda marka topluluklarini cografik
sinir1 olmayan, bir markanin hayranlariin bir araya gelerek olusturdugu sosyal
iligkilerle kurulan bir topluluk olarak tanimlamigtir. Bu tanim ile birlikte marka
topluluklar1 cografi bakimdan daginik veya belli bir cografyada toplanarak
olusabilmektedirler. internet aracihigi ile topluluk iiyeleri cografi bir biitiinliik
gostermeksizin  bir araya gelebilmekte, ya da marka festivalleri gibi
organizasyonlarda ayni bolgede bulunabilmektedirler. Topluluk iiyeleri arasindaki
iletisim, yliz yiize, elektronik cihazlar ile ya da kurumsal kitle iletisim araglariyla
yapilabilmektedir (Kog ve Akyol, 2015: 132).

Temelde marka toplulugunu olusturan ii¢ farkli model bulunmaktadir. Bu
modeller Sekil 1.3’ de gosterilmektedir.
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Geleneksel Marka Modeli ]]uhn

Tiiketici > Marka

Marka Toplulugu Ucliisii

Tiiketici

Tiiketici Merkezli Marka Toplulugu Modeli

Kaynak: (Mcalexander, Schouten ve Koenig, 2002:39)

Sekil 1.3. Marka Toplulugu Modelleri

Marka topluluklari olusumundaki modeller incelendiginde marka
topluluklarinda tiiketici ve marka arasindaki iliskiye dayanan geleneksel yap1
degisime ugramistir. Muniz ve O’Guinn olusturduklar: ikinci modelde tiiketici
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ve marka arasinda {iglii bir yapidan bahsetmislerdir. Bu modelde iki tiir iliski
vurgulanmaktadir. Birincisi, marka ve topluluk iiyeleri arasinda kurulan iliski
ve ikincisi topluluk iiyelerinin kendi arasinda kurduklari iligskidir. Bu modelde
iiyelerin kendi arasindaki iliski marka toplulugunun basaris1 i¢in hayati 6nem
tasimaktadir. Marka ile topluluk iiyeleri yani tiiketici-marka iliskisi marka
toplulugunun 6nemli bir pargasi olmaya devam etse bile bu modelde marka
toplulugunun degerini tiiketicilerin kendi aralarindaki iliskiler olusturmaktadir
(Muniz ve O’Guinn, 2001: 414).

Ugiincii model olan tiiketici merkezli modelde ise marka toplulugu
iliskileri daha da zenginlestirilmistir. Geleneksel marka toplulugu modeli ve marka
toplulugu tiggeninden olusan modelde sirketler tarafindan kurulan ve kontrol
edilen marka topluluklar1 goz ardi edilmistir. Tiiketici merkezli modele gore
tiiketiciler ayn1 zamanda markal {iriinlere, pazarlamaya ve markanin sahibi olan
isletmelerle olan iliskilerine de deger vermektedir (Goksel, 2013:100).

1.4. Sanal Marka Topluluklar:

Sanal marka topluluklari da fiziki ortamdaki marka topluluklarinin
ozelligine sahip olan sosyal olusumlardir. Bu boliimde oncelikle sosyal ag ve
sosyal medya kavramlarina deginilmistir. Ardindan sanal marka toplulugu
kavramu, tiirleri, sanal marka toplulugu iye tipleri, topluluk karakteristikleri ve
sanal marka topluluklarinin sagladig: faydalar agiklanmustir.

1.4.1. Sanal Topluluk Kavram

Sanal topluluklar konusuna deginmeden once sosyal aglardan bahsetmek
gerekmektedir. Yamamato ve Sekeroglu (2014: 5) sosyal aglari, “insan-insan
iligkinin yani sira insan- bilgisayar etkilesimini saglayan, internet ortaminda
sosyallesmeye ve gelismeye miisait, sahte kimliklere acik olan sanal topluluklar”
olarak aciklamiglardir. Bir diger tanimla ise, “sanal alemde bireyin ilgi alanina
yonelik konular1 besleyen kitlesel medya disinda kalan dedikodu, fisilti, viral
pazarlama gibi kavramlarin gectigi ancak bunlar arasinda bireysel tercihlerin
yapildig1 ve segici olunabilen 6zel bir mecra” olarak tanimlanmistir (Yamamato ve
Sekeroglu: 2014: 7)

Sosyal aglar igerisinde yer alan sosyal paylasim siteleri ise “kullanicilarina
tamamen veya kismen agik bir profil olusturup, iliskide olduklar1 kisilerin listesini
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diizenleyip sergileyebildikleri ve diger kullanicilarin profil ve iliskilerini

gbzlemleyebildikleri sanal ortamlar” olarak tanimlanmigtir (Varnali, 2013: 111).

Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, benzer ilgi alanlarina sahip
kisiler sosyal paylasim siteleri T{izerinden herhangi bir konu hakkinda
tartigabilmekte, gorsel ve isitsel paylasimlarda bulunabilmektedir. Bu kisiler
internet iizerinden sanal bir topluluk yaratarak bilgi paylasiminda bulunmanin yani
sira ortak iiretim gergeklestirebilmektedirler. Tiiketen iireticiler olarak bilinen bu
gruplar, bilingli tiiketici olmanin 6tesinde bilgisini aktaran ve iireten bir pozisyona
geemislerdir.

Sanal topluluklar “yeterli sayida bireyin sanal alanda kisisel iliski aglart
gelistirmek amaciyla yeterince uzun silire boyunca ve yeterli duyguyla kamusal
iletisim kurdugu sosyo-kiiltiirel gruplagmalar” olarak tanimlanmaktadir (Dedeoglu
ve Ustandagli, 2011: 24). Bu topluluklarm alt kiimesi olan ve bir marka etrafinda
birlesen sanal marka topluluklar1 ise fiziki bir ortamdan ¢evrimici ortama gecis
saglayarak kullanicilarini bir araya getirmektedir.

Sanal topluluklar fiziksel diinyadaki topluluklardan oldukca farklidir.
Geleneksel marka topluluklarinda insanlar birbirleriyle yiiz ylize goriismekte,
birbirlerini tanimakta ve isterlerse yakin iliskiler kurabilmektedir. Sanal
topluluklarda ise insanlar sanal bir diinyada iligki gelistirmekte, daha sonra
isterlerse fiziki ortamda yiiz yiize goriisebilmektedirler. (Jang et al., 2008: 59).

1.4.2. Sanal Marka Toplulugu Kavramm

Sanal marka topluluklart “marka sahibi isletme tarafindan olusturulan
sanal bir platformda bir araya gelen, marka {izerinde ortak ¢ikarlar1 olan bir grup
insan” olarak tanimlamigtir. Sanal topluluk icerisindeki etkilesim kimi zaman
marka sahibi isletmeler tarafindan desteklenebilmektedir. Isletmeler sanal marka
topluluklarindaki diyalog akisindan faydalanmak istemektedirler. Sanal marka
topluluklarinda, fiziki ortamdaki marka topluluklarinda oldugu gibi tiiketicilerin
birbirleriyle olan iliskileri tiiketici marka iliskisinden daha 6nemli olmaktadir
(Sicilia ve Palazon: 2015: 237)

Sanal marka toplulukiar: “zaman ve mekan kisidi olmayan, belirli bir
tirtintin kullammi ya da iiriine olan ilgi ve hayranhiga dayali, yapilandirilmis

karsilikl duygu ve baghligi olan, ortak amaglar dogrultusunda birlikte hareket
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eden, gelismis bir sosyal kimlige sahip, belirli bir markaya yonelik ortak heyecani
ve coskuyu paylasan ortak efsanesi, degerleri ve térenleri bulunan, kendilerine
ozgii bir dil yapist olan tiiketici grubu” olarak tanimlanmaktadir (Ventura, 2012:
198).

Bir baska tanimla sanal marka topluluklari; bazi marka ve {irlinlere yonelik
ortak ilgiye sahip bir grubun internet araciligiyla bir araya gelmesiyle olusan
topluluklar olarak ifade edilmistir (Casalo vd., 2008: 20).

1.4.2.1. Sanal Marka Toplulugu Tiirleri

Sanal marka topluluklari, en temelinde bu topluluklarin kim tarafindan
kurulduguna bagl olarak iki tiire ayrilmaktadir. Bunlar; isletmeler tarafindan
olusturulmus sanal marka topluluklar1 ve tiiketiciler tarafindan olusturulan sanal
marka topluluklaridir. isletmeler tarafindan kurulan sanal marka topluluklari en stk
rastlanan tiirdiir. Isletmeler kimi zaman tiiketiciyle direk iletisime gegebilecegi
sanal topluluklar olusturmakta kimi zaman ise marka elgileriyle, fikir dnderleriyle
titketici ve marka arasindaki iletisimi saglamaktadirlar.

Isletmeler kendi sanal marka topluluklarini olusturarak tiiketicileri bir web
sitesi etrafinda toplamaya, iligskisel pazarlamanin temelini olusturan marka
sadakatini olusturmaya ve firiinlerinin tutundurma g¢abalarmi bu topluluklar
iizerinden gergeklestirmeye baglamislardir. Bu sanal marka topluluklar isletmelere
tilketicileri hakkinda bilgi toplama, tiiketicide giiven olusturma, olusturulacak
marka stratejileri icin isletmeye bilgi akis1 saglama gibi faydalar sunmaktadir
(Erdogan ve Torun, 2009: 66-67).

Tiiketiciler tarafindan olusturulan bir marka toplulugunda ise topluluga
tiyelik tamamen gonilliilik esasina dayandigi icin, topluluga katilim genel
topluluk o6zelliklerinden etkilenme egilimindedir. Bununla birlikte sirketler
tarafindan olusturulan bir marka toplulugunda iiyeler her zaman tam anlamiyla
goniillii olmayabilir. Ornek olarak bir web servisinde giincelleme hizmeti almak
i¢in bir topluluga tiye olan biri igin goniilliikten bahsedilememektedir. Bu nedenle,
boyle bir toplulugun calisma mekanizmasi tamamen goniilliiliik esasina dayali bir
toplumun galisma mekanizmasindan farkli olabilir. Ozellikle iiyelerin topluluga
adanmiglik derecesi, igletmeler tarafindan olusturulan bir toplulukta tiiketiciler
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tarafindan olusturulan bir topluluga kiyasla daha zayif olabilmektedir (Jang et al..,
2008: 65).

Tiiketici tarafindan olusturulmus sanal marka topluluklarinda toplulugun
kurulus amaglari, isletmeler tarafindan olusturulan topluluklara gore farklilik
gosterebilmektedir. Tiiketicilerin olusturdugu sanal marka topluluklarinda iiyeler
sanal marka toplulugu icerisinde paylasilan bilgi kalitesine, kullanilmig Griinlerin
ticaretine, etkinliklere, topluluk ici iletisime, topluluk yoneticisinin ilgisine vb.
faktorlere odaklanmaktadirlar. Tiiketiciler bagli olduklar1 sanal marka
toplulugunda, markaya ait {irlin hakkinda olumlu ya da olumsuz yorumlar
yapabilmekte, tecriibelerini diger iiyelerle paylasabilmektedirler. Bu tarz sanal
topluluklar goniillik esasina dayanmaktadir (Demiray, 2013: 14). Giglii marka
topluluklarindan bazilar1 firmanin herhangi bir destegi olmadan ortaya ¢ikmustir.
“Nikonians”, “Nikonites”, “Nikontiirk” gibi sanal marka topluluklari diinyaca iinlii
Nikon markasmin tiiketiciler tarafindan kurulan sanal marka topluluklarina

Ornektir.
8 Forumlar - Nikontork [F X+ —
< O @ | momkeon =B B
= —_—
OKHE R
®, Forumiar ©) Galeriv & Grupiar & Kitiphane ¥ NTMarket (3 Neler Oluyor~ ¥ Liderfi Tablosu  Diger~ v~ S

Hos geldin Misafir!

« @nikonturk / instagra

Kaynak: (http://www.nikonturk.com/forumlar/)

Sekil 1.4. Nikon Sanal Marka Toplulugu (Nikontiirk)
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1.4.2.2. Sanal Marka Topluluklarinda Uye Tipleri

Sanal marka topluluk {iyeleri temel olarak dort farkli kategoriye
ayrilmigtir. Kanadali profesor Kozinets, topluluklart inceleyen etnografik
caligmalar1 sanal topluluklara uyarlayarak ‘“Netnografi” kavramini literatiire
kazandirmistir. Kozinets’e gore sanal topluluk {iyelerini temel olarak dort farkli
kategoride agiklamak miimkindiir (Kozinets, 1999: 255). Sanal marka
topluluklarinda yer alan tiyeler, toplulukla iliskilerine ve tiikketim eylemlerine gore
smiflandirilmiglardir.  Bunlar turistler (tourist), iliski kuranlar (mingler),
adanmiglar (devotee) ve iceridekiler (insider) seklinde siralanabilir (Bahar, 2015:
66)

Uyelerin tiiketim eylemi ve topluluk ile olan baglarinin smiflandiriimasi
Sekil 1.4 de gosterilmistir.

Tiik etim le Iligkisi Viik sek

1

Adanmiglar Ieridekiler

Toplulukla Toplulukla
fliskis Zaypf < Hiskisl Griighii

Turistlar Itiski Kuranlar

!

Tk etim le Tiskisi Diagiik

Kaynak: (Kozinets, 1999: 255).
Sekil 1.5. Sanal Marka Topluluklarinda Uye Tipleri

[lk grupta topluluga yonelik baglari ve tiiketime yonelik ilgileri diisiik olan
turistler grubu yer almaktadir. Bu grupta yer alan iiyelerin, toplulukla ve tiikketim

eylemi ile arasinda gegici ve yiizeysel bir iliskisi bulunmaktadir. iliski kuranlar ise

sosyal baglarn giiclii fakat tiiketim eylemi ile iliskisi olmayan kisgilerdir.
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Adanmuslar, tiikketim faaliyetiyle giiclii, toplulukla etkilesimi zayif olan iiye tipidir.
Iceridekiler grubu ise hem toplulukla hem de tiiketim eylemi ile olan giiclii baglar1
ile dikkat ¢cekmektedir (Bahar, 2015: 66).

Pazarlama bakig acisiyla bakildiginda “adanmiglar” ve “igeridekiler” en
onemli hedef kitleyi temsil eden iiye gruplaridir. Bunun neden klasik Pareto
kuraliyla agiklanmaktadir. Uriin veya hizmetlerin yaklasik olarak yiizde seksenini
tiketen tiiketici grubu, tiim tliketicilerin ylizde yirmisini olusturan sadik
tiiketicilerden olugsmaktadir (Kozinets, 1999: 255).

Adanmiglar ve turistler, topluluk igerisindeki sosyal etkilesimi bilgi
edinmelerini saglayan bir siireg olarak gormektedirler. Ornegin yeni bir iiriiniin
ozellikleri hakkinda bilgi almak isteyecek olan tiiketici grubu bu iiye tipine drnek
olabilmektedir. Bireysel amaglar ve kisa donemli kisisel kazanimlar bu tipteki
topluluk tiyelerinde dncelik gostermektedir. Genellikle sanal topluluk {iyelerinin
ihtiyaclar1 bu grup i¢in Onemsizdir. Topluluga pek fayda saglamamaktadirlar.
Iliski kuranlar ve iceridekiler grubundaki topluluk iiyelerinin ise dnceligi topluluk
icerisindeki iligkiler biitiiniidiir. Bu tip topluluk {iiyeleri i¢in sanal iletigim
sosyallesmek icin idealdir. Uzun donemli kisisel kazanimlar 6ne ¢ikmaktadir.
Topluluktaki diger iiyelerle olan igbirligi veya topluluk standartlarinin
karsilanmas1 bu gruptaki liyeler i¢in bir kazanmim sayilmaktadir. Adanmislar ve
igeridekiler isletmeler icin en 6nemli hedef kitleyi temsil etmektedirler. Sanal
topluluklar araciligiyla yapilacak olan tutundurma g¢abalari sonucunda turistler ve
ilisgki kuran gruplarinin da tiiketime yonelik tutumlarini gelistirmek miimkiin
olabilmektedir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 33).

1.4.2.3. Sanal Marka Topluluklarinin Sagladig:1 Faydalar

Marka topluluklari hem tiiketiciler hem de isletmeler agisinda cesitli
acilardan fayda saglayabilmektedir. Literatiirde marka topluluklar1 araciligiyla
saglanan faydalar bir¢ok c¢aligmada benzer sekillerde gruplanarak ele alinmistir.
Wang ve Fesenmaier ise (2004: 710-711) ¢alismalarinda bu faydalar1 dort grupta
incelemistir. Bunlar, fonksiyonel, sosyal, psikolojik ve hedonik (hazc1) faydalardir.

Fonksiyonel Faydalar: Bu faydalar genel anlamiyla bir marka
topluluguna katilim saglayan tiiyelerin bilgi edinimine dayali faydalardir. Gelisen
iirlin teknolojisi ile birlikte {iriin yapilarinin karmasiklagmasi sonucu tiiketiciler
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iiriin kullanim1 hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmak istemektedirler. Sanal
topluluklar araciligryla da tiiketiciler bu ihtiyaglarini gidererek islevsel bir fayda
saglamaktadirlar. Uyeler bilgiye erisimin yaninda {iriinle ilgili tecriibelerini
aktarmak isteyebilir, Onerilerini sunabilmektedirler. Bu anlamda bu paylasimlar
topluluk icerisinde etkilesimi kuvvetlendirmektedir (Aslan ve Oztiirk, 2015: 69).

Sosyal Faydalar: Literatirde marka topluluklarmin sagladigi sosyal
faydalar asinalik, kisisel taninma, arkadaslik iligkisi, sosyal destek, gliven gibi
kavramlarla agiklanmaya ¢alisilmistir. Marka toplulugundaki iiyeler, bir topluluga
ilye olarak yalmzliktan kagimma, dostane iliskiler kurma gibi sosyal fayda
ihtiyaglarini tatmin edebilmektedir (Kog¢ ve Akyol, 2015: 148-149). Bireyler
kendilerini gerceklestirme isteginin yani sira bir topluluga ait olma ihtiyacini
karsilamak istemektedirler.

Tiiketicilerin sagladig1 sosyal fayda algisina bir 6rnek olarak fotograf
endiistrisinde diinyanin 6nde gelen markalarindan biri olan Nikon markasinin
sanal marka topluluklar1 6rnek verilebilir. Tiim diinyada Nikon markasinin gesitli
sanal marka topluluklar1 bulunmaktadir. Bu topluluklarda amatér ve profesyonel
fotografeilar {irtin ve marka hakkinda bilgi ve deneyimlerini paylagmakta, sanal
ortam Otesinde gercek hayatta cesitli etkinliklere katilmakta, markaya ait 6zel
giinleri kutlamaktadir.

photokina IetsGoDigitat

Kaynak: (http://www.letsgodigital.org/tr/20415/nikonians-photokina/)

Sekil 1.6. Nikon Marka Toplulugu Uyeleri
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Psikolojik Faydalar: Tiiketiciler bir marka topluluguna sadece islevsel
faydalar1 igin katilmamaktadir. Tiiketiciler kendilerini topluluga ait hissetmek,
marka imaj1 ve kimligini tistlenmek, diger tiyelerle yakinlik kurmak i¢in bir marka
topluluguna katilabilmektedirler. Uyeler benzer {iriinleri tercih ettikleri igin diger
iiyelerin kendilerini anlayacagmi diisiinebilirler. Uyelerin kendi aralarindaki
etkilesim, tavsiyeler ve tiiketici yorumlar1 sirketler agisindan da oldukca
kiymetlidir (Aslan ve Oztiirk, 2015: 71).

Hedonik (Hazc1) Faydalar: Tiketicilerin bir topluluga katilimini
saglayan en Onemli motivasyonlardan biri eglencedir. Hedonik bakis agist
tiketicileri “eglence arayanlar” olarak tamimlamaktadir. Tiketiciler bu
topluluklarda sanal bir diinyay1 kesfedebilmekte, yeni bir kimlige
biiriinebilmektedirler (Wang ve Fesenmaier, 2004: 712). Tiiketicilerin bir marka
toplulugunda siireklilik saglamasi i¢in eglence ve rahatlama ihtiyacini karsilamasi
gerekmektedir. Topluluk tiyeleri sanal ortamda markayla ilgili videolar paylasarak,
oyunlar oynayarak bu tip ihtiyaglarini kargilayabilmektedir.

1.4.2.4. Sanal Marka Topluluklarinda Etkilesim Karakteristikleri

Sanal marka topluluklarinda topluluga ait iiyelerin birbirleriyle, iirlinle ya
da marka ile olan etkilesimi dort farkli boyutta ele alinmaktadir. Bilgi Kalitesi,
sistem kalitesi, iiyeler arasi etkilesim ve 6diil bu boyutlar1 olugturmaktadir (Jang et
al, 2008: 59).

Bilgi Kalitesi: Sanal topluluga ait web sitesi tiiketicilere degerli bilgiler
sagladiginda, tiiketiciler web sitesinden aldiklar1 bilgilere glivenmeye
baglamaktadirlar. Bir sanal marka topluluguna olan iiye katilimi 6nemli 6lgiide,
markayla ilgili bilgilerin kalitesine baghdir. Sanal ortamda bilgi Kkalitesi
"kullanicilarin bir Web sitesinde sunulan bilginin kalitesine iligkin algisi" olarak
tanimlanmaktadir. Tiketiciler bilgi alaka diizeyi, bilgi zenginligi, bilgi erisimi
kolayligi gibi gostergeler araciligiyla bilginin kalitesini tanimlamaktadir. Bu
nitelikleri tagiyan ¢evrimi¢i marka topluluklarindaki bilgiler, miisterilere olumlu
marka etkilerini ve nihai olarak katilma niyetlerini ve marka topluluklari ile uzun
stireli iligkilerini gelistiren bir deneyim sunmaktadir (Islam ve Rahman, 2017: 17).

Sistem Kalitesi: Sistem kalitesi de sanal marka topluluklarinda etkilesim
icin oldukc¢a Onemlidir. Tiiketiciler sanal aglar {izerinden bir bilgiye erismek
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istediklerinde kullanim kolayligi ve hiz aramaktadirlar. Kullanici dostu olan, web
tasarimi basarili, iriinle ilgili bilgilere rahatga erigilen web sitelerinde tiiketici
memnuniyetinin arttig1 ve tiiketicilerin iriinleri satin alma yoluna gittigi
bilinmektedir (Lee, 2009: 19). Internet iizerinden pazarlama ¢abalarinin
yayginlagmasiyla dikkat edilmesi gereken bir takim unsurlar da ortaya ¢ikmustir.
Web sitelerinin tiiketicileri motive edebilecek ve onlar1 satin alma eylemine
gecirecek bir tasarima sahip olmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin, isletmelerin
sahip oldugu Internet sitelerini segmelerinde bir takim etkenler vardir. Bunlar,
sanal tiiketicilere sunulan kullanilabilirlik, tiiketicilerin hissettigi yakinlik, web
sitelerinin igeriginin ilgi ¢ekici olmasi gibi faktorlerdir (Erdogan ve Torun, 2009:
52).

Uyeler Arasi Etkilesim: Sanal marka topluluklarinda {iyeler aras
etkilesim, topluluga ve markaya adanmiglik iliskisi bakimindan incelenen bagka
bir boyuttur. Tiiketicilerin bir iiriin hakkinda paylasimda bulunmasi, topluluga ve
iiyelere yardimci olmasi, markanin 6zel giinlerini kutlamasi, etkinliklere katilmasi

gibi faaliyetler sanal marka topluluklarindaki etkilesimi kuvvetlendirmektedir.

Odiil Etkisi: Tiiketicilerle giiclii bir baglanti kurmanim ve markaya olan
memnuniyetlerini artirmanin yollarindan biri de tiiketiciye fayda saglamaktadir.
Kimi zaman tiiketiciler marka topluluklarindan hedonik fayda saglamak
istemektedir. Uye tarafindan olusturulan igerigin okunmasi, takdir edilme gibi
duygular tiiketicilerde maddi olmayan faydalar saglar. Bir yandan da marka
topluluklan tiiketicilere maddi destek sunabilmektedir. Cesitli ddiiller, etkinlik
biletleri, ugus mili hediyeleri bunlara 6rnektir (Lee, 2009: 20). Tiiketicilerin marka
toplulugu araciligi ile sagladigi bu faydalar, 6diil etkisi boyutu ile agiklanmaktadir.
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2. MARKA SADAKATI KAVRAMI

Marka sadakati literatiirde “marka baghligi” ya da “marka bagimlilig1”
olarak kullanilabilmektedir. Bu ¢aligmada “marka sadakati” terimi kullanilacaktir.
Caligmanin bu boliimde marka sadakati kavrammin tanimina, marka sadakatine
yonelik yaklagimlara ve marka sadakatini olusturan agamalara yer verilecektir. Son
olarak marka topluluklari ve marka sadakati iliskisi incelenerek marka sadakatini

olusturan stratejiler ele alinacaktir.
2.1. Marka Sadakatinin Tanimi

Marka sadakati kavrammin taniminda yazinda goriis birligi olmamasina
ragmen en sik kullanilan tanimi Jacoby adli arastirmaci tarafindan gelistirilen
tanim olmustur. Bu tanima gdre marka sadakati, “bir grup marka arasindan zaman
icerisinde bir karar verme birimi ile bir veya daha fazla alternatif markaya verilen
rastsal olmayan davranigsal yanit (satin alma)” olarak ifade edilmistir (Taskin ve
Akat, 2008: 132).

Marka sadakati “tiketicinin sadece icinde bulunulan zamanda degil,
gelecek donemlerde belirli bir markay1 satin almasi” olarak tanimlanmaktadir
(Aktuglu, 2014: 37). Marka sadakati tiiketicilerin markaya kars1 gelistirdigi,
arkadagliga benzer bir tiir psikolojik baglanmadir (Taskin ve Akat, 2008: 132).

Marka sadakati tiiketicinin daha onceden satin aldigi markadan memnun
kalarak tekrar satin alma yoluna gitmesidir. Marka, tiiketici tarafindan siirekli
tercih edilmektedir ve bir kararlilik s6z konusudur (Ar, 2007: 103).

Marka sadakati tesadiifi olmayan, bilingli ve davramigsal bir tepkidir.
Belirli bir zaman siirecinde olusmaktadir. Birden ¢ok alternatifin oldugu
durumlarda gerceklesmektedir. Coca- Cola markasi Tiirkiye’de oldugu gibi tiim
diinyada marka sadakati olduk¢a kuvvetli olan bir markadir. Diinya niifusunun
%94’1i Coca- Cola markasindan haberdardir ve iiriin diinyada sudan sonra en fazla
tiikketilen icecek olmustur (Cakirer, 2013: 27).

Literatlirdeki tiim tanimlarin ortak noktasina gore marka sadakati kavrami
davranissal ve fikirsel unsurlara gore sekillenmektedir. Tiketicilerin satin alma
davranisint yinelemeleri psikolojik siireglere dayanmaktadir. Tiiketici algilari

marka sadakatinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Her tiirlii kosulda ayn1 markanin
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satin alinmasi marka sadakatini olusturmaktadir. Fakat bu davranisin psikolojik
nedenleri belirlenemeden sadece tekrarli satin alma davranigi ile marka sadakatini
aciklamak miimkiin degildir (Erdil ve Uzun, 2010: 10).

2.2. Marka Sadakati Yaklasimlar

Marka sadakati, tiiketici davraniglart dikkate alinarak ti¢ farkli yaklasimla
ele alinmaktadir. Bunlar davranigsal, tutumsal ve karma yaklagimlardir.

2.2.1. Davramssal Yaklasim

Davranigsal yaklagim marka sadakatinin bir tiiketici davranist oldugu
iizerine dayali bir yaklagimdir. Bu yaklasima gore marka sadakati tiiketicilerin
sistematik bir bigimde aymi markay1r satin almasiyla sonuglanan olumlu bir
davranig bicimidir. Tekrarli satin alma davranigini doguran tiim sebepler dogru
sekilde arastirilarak, dogru pazarlama stratejileri ve iletisimi ile birlikte marka
sadakatini artirmak miimkiin olabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 180).

Davranigsal marka sadakati 6lgeklerinin hemen hepsi aritmetik ortalamaya
dayanan hesaplamalara dayanmaktadir. Pazar payi, satin alma sikligi, satin alma
biiyiikliigii vb. panel verilerinden toplanan veriler birbirleri ile igleme tabi
tutularak marka sadakati indeksleri olusturulmustur. Daha sonra bu indeksler
kullanilarak markalar, lgekler, yontemler vb. birbiri ile kiyaslanmistir. (Demir,
2012: 108)

Davranigsal yaklasim, tiiketicinin sistematik bir sekilde bir markay1 satin
almas1 durumunda o tiiketiciyi markaya sadik tiiketici olarak nitelendirmektedir.
Bu yaklagimin en zayif yonii tiiketicinin bir tiriinii sevme, hoslanma gibi duygusal
nedenlerle satin alip almadigim goz ardi etmesidir. Ornek olarak tiiketici satin
aldigr iriini uygun fiyati nedeniyle tercih edebilmektedir. Bir bagka ornekle
titketicinin stirekli olarak ayni magazadan aligveris yapmasinin nedeni magazanin
uygun konumu olabilmektedir (Tosun, 2014: 244).

2.2.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal yaklasima gore marka sadakati tiiketicilerin satin alma
davranigina bagli degildir. Tiiketiciler bir markay1 satin almasalar bile o markay1
baskalarina tavsiye edebilir, markaya kars1 duygusal bir baglilik gosterebilirler. Bu
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yaklagim ile tiiketiciler markaya tutumsal bir sadakat gdstermis olurlar (Tosun,
2014: 244-245).

Davranigsal marka sadakati, marka sadakatini olusturan etmenleri
incelemez. Davramigsal marka sadakati tutumsal marka sadakatinin g¢iktistyken
belirli bir markanin neden satin alindig1 bilinmeden ve anlasilmadan davranigsal
sadakat ile sonuglanacak pazarlama programlari hazirlamak miimkiin
olmayacaktir. Bu nedenle bazi arastirmacilar marka sadakatinin 6l¢iimiinde tercih
durumlar1 ve davranis niyetlerine dayali dlgiitler getirmeye ¢alismiglardir. Genelde
fiyat duyarliligi, kabul etme ve reddetme alanlari, marka farkindaligi, ilgilenim,
baglilik ve giiven etmenleri incelenmistir. Son yillarda ise duygu ve ruh halleri
gibi marka sadakatinin duygusal yonleri ele alinmistir (Demir, 2012: 108)

Demir (2012) tutumsal marka sadakati oOlgeklerinin en Onemli

ustinliiklerini;
1. Sadik davranis ile tekrar satin alma arasinda ayrim yapmalari,
2. Kisa donemli dalgalanmalara duyarli olmamalari,
3. Dogru karar alma birimine ulasabilmeleri olarak agiklamistir.

Tutumsal yaklasimda sadakati ortaya cikaran smirli sayida agiklayici
faktor bulunmaktadir. Tutumsal yaklasim cer¢evesinde sadakat, bir tutum olarak
ele almr. Tutumsal yaklasimi benimseyen arastirmacilar, tiiketicilerin
gergeklestirdikleri satin alma davraniglarint  dikkate almadan tiiketicilerin
psikolojik sadakatlerini incelerler (Ceritoglu, 2004: 149).

2.2.3. Karma Yaklasim

Marka sadakati konusunda g¢alisan pek cok aragtirmaci marka sadakati
kavramini iki kategoriye ayirmak yerine, hem fikirsel hem de davranigsal boyutu
birlikte ele almiglardir. Bu yaklasim giiniimiizde en ¢ok kabul géren anlayis olan
karma yaklasimi ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketicilerin kosullar ne olursa olsun, bir
markaya kars1 gelistirdikleri olumlu tutumlarla birlikte iiriinii siirekli satin almasi
marka sadakatini olusturmaktadir. Bu tiikketici davranisinin altinda cesitli
psikolojik nedenler yer almaktadir. Jacoby ve Chestnut (1978) calismalarinda
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marka sadakatine ait 6zellikleri asagidaki gibi siralamistir (Erdil ve Uzun, 2010:
180-181):

- Marka sadakati 6nyargidir.

- Marka sadakati davranigsal bir tepkidir.

- Marka sadakati zaman iginde ifade edilir.
- Karar verme birimidir.

- Bir veya daha fazla markayla ilgili olan karar verme, degerlendirme gibi

psikolojik bir siirecin fonksiyonudur.

Davranigsal ve tutumsal yaklagim ile marka sadakati tanimlari kisith
kalmaktadir. Karma yaklasimla birlikte sadakat tekrarli satin almanin 6tesinde bir
anlam ifade etmektedir. Genis bir a¢idan bakildiginda marka sadakati;
“Tiiketicinin belirli bir {irlin kategorisinde bir ya da daha fazla markaya karst
zaman igerisinde gostermis oldugu tercihli tutumsal ve davranigsal tepki” olarak
tanimlanmaktadir. Bu genig tanimlama coklu sadakat kavraminmi ele almaktadir.
Tiiketiciler sadece bagli olanlar veya bagli olmayanlar seklinde iki gruba
ayrilmamakta ve baglilik diizeyi derecelendirilmektedir (Bas, 2015: 101).

2.3. Marka Sadakati Diizeyleri

Marka sadakati tiiketiciler agisindan farkliliklar saglayabilmektedir.
Literatiirde farkli siniflandirma ¢aligmalar1 yapilmis olsa da birbirine benzer olan
caligmalar icerisinde Aaker’in marka sadakati diizeyi en ¢ok kabul géren ¢aligma
icerisinde yer almigtir. Bir diger arastirmaya gore ise Knox (1998) “sadakat
karesi” sekli ile sadakat diizeyini agiklamigtir. Aaker ise marka sadakatini bes
farkli diizeyde ele alarak “marka sadakat piramidi” ile bu diizeyleri agiklamustir.
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endini Adamig Tilketiciler

//Iarkayl Arkadas Olarak G(‘irenler\
/ Degisik Maliyetle Tatmin Olanlar \

Markayi Degistirmeye Neden Gérmeyenler \

Marka sadakati olmayan, fivata duyarli olanlar \

Kaynak: (islamoglu ve Firat, 1996: 300)

Sekil 2.1. Marka Sadakat Piramidi

Marka sadakati piramidine gore en alt diizeydeki tiiketici grubu igin
markalar satin alma siirecinde etkili bir faktdr olmamaktadir. Marka sadakati
gostermeyen bu diizeydeki tiiketiciler fiyata duyarlidirlar ve satin alma gerekgeleri
rasyonel nedenlere dayanmaktadir (islamoglu ve Firat, 2016: 51). Bu diizeyde
bulunan tiiketiciler marka sadakati gostermedikleri i¢in herhangi bir satin alma
stirecinde bagka bir marka tercihinde bulunma potansiyelleri vardir.

Ikinci diizeyde bulunan tiiketiciler ise kullandiklari markadan memnun
olsalar bile satin almalar1 genelde bir aliskanliga dayalidir. Kullandiklar1 markay1
degistirme egilimleri ¢ok yiiksek olmayip degisim icin bir ¢aba harcamaktan
kacinirlar. Ancak rakip markalar degisim motivasyonu saglayacak bir yarar
sundugu takdirde bu gruptaki tiiketiciler baska bir markaya gegebilirler (Tosun,
2014: 251).

Ugiincii  seviyedeki tiiketici grubu markadan memnundur. Fakat bu
tiketiciler de rakip markalar bir markay1 degistirmenin maliyetini telafi edecek bir
fayda sundugu durumda, bu maliyete katlanabileceklerdir (islamoglu ve Firat,
2016: 51).

Dordiincii  seviyedeki tiiketiciler satin  alma kararlarinda bilingli
davranmaktadir. Tiiketicinin se¢im konusundaki tercihlerini sembol, markayla
ilgili izlenimler ya da yiiksek kalite algis1 belirlemektedir. Bu gruptaki tiiketiciler

43



belli bir markaya mutlak sadakat gostermemektedir. Ciinkii bireyler uzun dénemli
kurulan iligkilerde neleri sevip sevmedigini tanimlayamamaktadirlar. Bu diizeyde
tiiketiciyle marka arasinda duygusal bir bag olusmaktadir (Ozgiil, 2001: 33).

Son seviyede kendini adamis tiiketici grubu bulunmaktadir. Bu gruptaki
tilketiciler dordiincii seviyedeki tiiketiciler arasinda bir geg¢is s6z konusu
olabilmektedir. Bunun sebebi degisik sektorlerde ya da bolgelerde marka
sadakatinin farklilik gosterebilmesidir (Islamoglu ve Firat, 2016: 51). Tam sadakat
durumunun gergeklestigi bu diizey isletmelerin ulagsmay1 arzu ettigi nihai hedeftir.
Bu grupta tiiketiciler diger markalar1 incelemez ya da satin alma yoluna gitmezler.
Marka tiiketicinin soyut ve somut tiim beklentilerini karsilamaktadir ve markay1

satin alinma konusunda 1srarcilik goriilmektedir.
2.4. Marka Sadakati Boyutlari

Oliver’a (1999: 35-36) gore, marka sadakati biligsel sadakat, duygusal
sadakat, niyetsel sadakat ve eylemsel sadakat boyutlarindan olugmaktadir.

Bilissel sadakate gore tiiketici marka tercihinde bulunurken ge¢mis
deneyimlerinden faydalanmaktadir. Isletmeler agisindan degeri ve riski yiiksek
iirlinlerde bu tiir bir sadakati olusturmak olduk¢a onemlidir. Volvo markasi en
giivenli otomobil imaji ile tiiketici algisinda biligsel bir sadakat yaratmayi
basarmistir. Ayni sekilde Mercedes markast miihendislik kalitesi ile benzer
sadakati yaratabilmistir (Islamoglu ve Firat, 2016: 53).

Duygusal sadakat asamasinda ise markaya karsi tutum tiiketici
deneyimlerine dayanmaktadir. Bu sadakat asamasinda tiiketici zihninde hem
bilissel hem duygusal dgeler yer almaktadir. Uriin performansina dayali sadakat
her zaman rekabete agik olmaktadir fakat duygusal argiimanlar i¢inde barndiran
bir marka kimligi her zaman daha uzun 6miirlii olmaktadir. Bu anlamda duygusal
sadakat biligsel sadakatten daha &nemli olmaktadir (Ozgiil, 2001: 33). Marka
sadakati baz1 markalar i¢in ¢ok daha fonksiyon ve kalite temellidir. Bu markalar
islerini iyi yaptiklan siirece sadakatle takip edilirler, ancak bazi markalara duyulan
sadakatin higbir rasyonel nedeni yoktur. Markalarin1 her seye ragmen dikkatle
izleyen ve takip eden bir kitle olugur. Bu kitlenin marka ile iligkisi ¢ogunlukla
sembolik ve duygusal temeldedir. Bu durumun {iriin kalitesi veya sunulan fayda ile
ilgisi yoktur (Bulut, 2012: 21-22).
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Cabasal sadakat ise tiiketici deneyimlerine dayanan davranigsal bir
sonugtur. Cabasal sadakatin oldugu durumda, tiiketicinin markay1 tekrar satin alma
niyeti ve istegi olusmaktadir. Son asama olan eylemsel sadakatte ise tiiketicinin

satin alma niyeti satin alma davranisina déniismektedir (Askin ve Ipek, 2016: 81).
2.5. Marka Sadakati Olusturma Stratejileri

Giliniimiizde internet teknolojilerinin gelisimiyle birlikte tam bir “tiiketici
demokrasisi” gelismekte ve korii koriine bir markaya sadik tiiketici sayis1 artik
azalmaktadir. Tiiketiciler artik tatminin Gtesinde {iriin ve hizmetlerden keyif almak
istemektedirler. Sadakat duygusu her tiiketici i¢in her an degisebilmektedir ve
isletmeler agisindan basarinin kriteri elde kalan miisteri sayis1 olmaktadir (Bas,
2015: 106).

Sadakat duygusunu yaratmanin giderek zorlastigi sartlarda isletmeler

cesitli marka sadakati geligtirme programlar1 uygulanmaktadir.

Isletmeler tarafindan kullanilan marka sadakati gelistirme programlar
sunlardir (Ozgiil, 2001: 38):

LI Alim Siklig1 Programlari
1 Tiiketici Kuliibii (Marka topluluklarr)

[l Tiiketici Karti

Tiiketici kulubii (marka topluluklar1) ile marka sadakati iligkisi boliimiin
sonunda detayli olarak ele alinacaktir.

Ahm Sikhg Programlari: Bircok sektdrde kullanilan alim sikligi
programi marka sadakatini tekrarli satin alma davranigina gore sekillendirmistir.
1980°1i yillarin baginda alim sikligt programlart havayolu firmalar1 ile
popiilerlesmistir. Havayolu sirketleri havayolunu sik kullanan tiiketicilerine,
ticretsiz uguslar veya ugus sinifim1 yiikseltme gibi hediyeler sunmustur. Bu
programlarla birlikte isletmeler tiiketicilerine ek bir giidii vaat etmektedirler.
Tiiketiciler yaptiklar1 harcamalarin miktariyla orantili olarak c¢esitli faydalar
saglamaktadir. Alim siklig1 programlariim genel mantigi tiiketicilere avantaj
saglayan akilc1 teklifler sunmaktir. Tiiketici ne kadar fazla aligveris yaparsa o
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kadar biiyiikk 6dill kazanmaktadir. Her satin alma sonunda tiiketici bir fayda

saglayacagi i¢in marka sadakati yaratilabilecektir (Demir, 2009: 64).

Tiiketici Karti: Sadakat programlarinin 6nemli bir pargasi manyetik
magaza kartlaridir. Miisteri aligveris yaptigi zaman Kkart okuyucudan gegirilir.
Boylece, miisterinin yaptig1 aligverisin ayrintilart firmaya ulasarak bir veritabani
olusturulur. Ornegin, ABD'de Wisconsin isimli gida zinciri firma miisterilerinin
%25 ila 30" unun satin alimlarin %70'ini gergeklestirdikleri bilgisine tiiketici
kartlar1 araciligiyla ulagmustir. Glintimiizde o6zellikle zincir magazacilikta bu
uygulamalar olabildigince yaygindir (Cabuk vd., 2006: 82).

Bu stratejilerle birlikte sadik miisterilerin isletmelere sagladigi pek ¢ok
fayda bulunmaktadir.

Bu faydalarin baslicalar asagida siralanmaktadir (Toksar1 ve Inal, 2012:
101-102):
TTiketici memnuniyetini saglayarak isletmeler daha kolay kar elde eder.

_Isletmeler markalarina sadik miisterileriyle birlikte rakiplerine kars: fiyat

avantaj1 saglamaktadir.
" Tiiketicilerin markaya olan sadakati, igletmeyi rakiplerine kars1 korur.

" Tiiketicilerin markaya uzun dénemli baglanmasi, tiiketici beklentilerinin

karsilandigim gosterir.
IMarka sadakati isletmeye rekabet avantaj1 kazandirir.

"'Marka sadakati pazarlama maliyetlerini diisiirerek isletmeye maliyet

avantaji saglar.

“IMarka sadakati isletmeye stratejik bir avantaj saglayarak rakiplerinin

davraniglarina cevap verebilmek i¢in gerekli olan zamani kazandirir.

_Sadik tiiketiciler marka memnuniyetlerini yakin ¢evrelerine anlatarak

isletmenin goniilli elemani gibi galigirlar.
2.6. Sanal Marka Topluluklar1 ve Marka Sadakati Iliskisi

Modern pazarlama anlayiginda iretici ve tliketici rollerinin keskin bir

sekilde birbirinden ayrilmasi, iireticinin deger {lretip tiiketicinin bu degeri
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titkketiyor oldugu varsayimi birgok agidan tartigilmaktadir. Giiniimiizde akademik
literatiirde yaygin olarak tiiketicinin ortak-liretim anlayisi igerisinde bir aktor
oldugu konusu ele alinmaktadir. Ornek olarak internet iizerinde icerik iireten
tiiketiciler, bir Griiniin {iretim, tasarim ve pazarlanmasi1 asamasinda aktif rol
oynayabilmektedirler (Dedeoglu, 2015: 26-27). Marka topluluklar1 da bu anlamda
bir iirlin ve marka hakkinda igerik {iretimine, bilgi paylasimma ortam hazirlayan
platformlardir. Bu anlamda isletmeler marka sadakatini koruma ve gelistirme

stratejilerinden biri olan marka topluluklarindan faydalanmaktadirlar.

Marka sadakati boyutlarindan duygusal sadakat, satin alma davranigini
etkileyen en onemli faktordiir. Marka topluluklar1 da satin almay1 saglayacak
marka sadakatini olusturmaktadir. Ornek olarak Harley Davidson, neredeyse
hicbir reklam yapmamasma ragmen marka topluluklar1 aracilifiyla rakiplerini
geride birakmay1 basarmistir. Bu topluluklardaki duygusal baglilik sonucu tiiketici
markaya karsi bir taraftarlik duygusu beslemektedir. Marka topluluklarinin
tyelerin algilarin1  degistirebilecek gilice sahip olmasi, topluluk igerisinde
enformasyonun hizli bir sekilde yayilmasi, tiiketicilere sosyallesme tatminin
saglanmas1 gibi nedenlerden dolayr marka topluluklar1 marka sadakati yaratma
stirecinde olduk¢a 6nemlidir (Tosun, 2014: 657-660).

Marka toplulugu hakkindaki akademik ¢aligmalarin biiyiik bir kismi
topluluk ile marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemistir. Bulut (2012)
aragtirmasinda marka topluluguna entegrasyonun marka sadakati iizerinde yiiksek
ve pozitif bir etki yarattigin1 saptamistir. Apple kullanicilari iizerinde yapilan
aragtirmaya gore yiiksek ilgilenim diizeyindeki iirlinlerde satin alma siirecinde
duygusal nedenlerin yani sira rasyonel sebeplerin de etkili oldugu sonucuna

ulagilmigtir.

Bir bagka calismada Laroche ve arkadaslar1 (2012) marka toplulugundaki
etkilesimin markaya duyulan giivene ve en nihayetinde marka sadakatine pozitif
etkisi oldugunu saptamiglardir. Spor {riinleri sektoriinde Nike sanal marka
topluluklar: tizerinde yapilan bir diger arastirmada ise Benson ve Hedren (2013)
toplulugun tutumsal ve davranigsal sadakat iizerinde olumlu etkisini saptamistir.
Topluluktaki {iyelerin biiyikk bir kisminin, yiiksek oranda satin alma niyetinde
olmalarinin yani sira olumlu agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde bulunduklari

goriilmiistiir.
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Sanal marka topluluklart karakteristiklerinin marka sadakatine etkisini
aragtiran Jang ve arkadaslar1 (2008), 6diil ve grup i¢i etkilesim boyutlarnin marka
sadakati lizerinde olumlu etkisi oldugunu saptarken, bilgi ve sistem kalitesinin

marka sadakati iizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulagmislardir.
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3. SANAL MARKA TOPLULUKLARININ MARKA
SADAKATI UZERINE ETKIiSI: NIKON MARKA
TOPLULUGU UYELERI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu

Aragtirmanin bu boliimiinde sanal marka topluluklarinin marka sadakatine
tizerindeki etkisini arastirmak tizere Nikon sanal marka toplulugu iiyeleri iizerinde

yapilan arastirmanin sonuglari incelenmistir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amacit sanal marka topluluklarindaki etkilesim
karakteristikleri ile marka sadakati ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iliskinin olup olmadigini ortaya koymaktir. Modern pazarlama anlayistyla birlikte
tiketiciler iiretim siirecinde daha aktif bir rol iistlenmektedir. Tiiketiciler {iriin ve
marka hakkinda fikirlerini paylasmakta ve diger tiiketicilerle bir araya gelerek
ortak degerler etrafinda birlesmektedir. Sanal marka topluluklar1 da markalar ve
tiiketiciler agisindan cesitli faydalar saglayan, tiiketici marka biitiinlesmesinin
saglandig1 énemli platformlardan biridir. Isletmeler de kendileri icin olabildigince
onemli olan marka sadakatini yaratmak icin topluluk ydnetimi konusuna son

yillarda daha fazla 6nem vermeye baglamistir.

Akademik alanda ise marka topluluklar1 hakkindaki ¢aligmalarin ge¢misi
¢ok eski olmamakla birlikte konu hakkindaki ¢alismalar 2000°’li yillarin sonrasina
denk gelmektedir. Ozellikle yerli yazinda marka topluluklar1 hakkinda yeteri kadar
calisgma olmamasi nedeniyle bu c¢aligmanin literatiire katki saglamasi
beklenmektedir.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar:

Aragtirma, sanal marka topluluklarimin marka sadakatini 6lgmeye yonelik
olarak tasarlanmistir. Arasgtirmada yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu
amagla 284 sanal marka toplulugu iiyesi ile anket ¢calismasi gergeklesmistir.

Arastirmanin ana kiitlesini Nikon markasinin sanal marka toplulugu
iiyeleri olusturmaktadir. Markanin diinyanin her yerinde tiliketicisiyle bulusabilen
kiiresel bir marka olmasi, dijital fotograf ve video malzemeleri sektoriinde pazar
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pay1 en yiiksek iki markadan biri olmasi, Tiirkiye’de genis bir kullanic1 kitlesinin
ve bu kitlenin olusturdugu sanal marka topluluklarinin varligi gibi nedenler
arastirma kapsaminda Nikon markasinin tercih edilmesinde etkili olmugtur. Ayrica
arastirma oncesinde anket ¢aligmasinin Nikon kullanicilarina ulastirilabilmesi igin
firma yetkililerinin gerekli imkanlar1 saglamis olmasi da markanin arastirma igin

tercih edilmesinde 6nemli bir etken olmustur.

Aragtirmanin sadece Nikon marka toplulugu iyeleri ile gergeklestirilmis
olmasi tiim sanal marka topluluklarina olan genellemeyi ve analiz sonuglarini

sinirlandirmaktadir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Calismanin birinci ve ikinci boliimiinde ilgili literatiir incelenerek; marka,
marka sadakati, marka topluluklar1 ve sanal marka topluluklar1 kavramlar
incelenmistir. Caligmanin iglincli boliimiinde arastirma anketinin sonuglari
degerlendirilmistir.

Katilimcilara toplam 38 sorudan olusan anket formu ulastirilmigtir. 290
katilimciya ait yanitlardan hatali olanlar analize dahil edilmeyerek geriye kalan
284 Anket ile analiz gergeklestirilmistir. Anket formunun ilk 10 sorusu
katilimeilarin  sosyo-demografik 6zelliklerini ve marka topluluklarma katilim
diizeylerini 6lgmek i¢in hazirlanmig sorulardan olugmaktadir. Anket formunun
ikinci boliimiinde ise arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanmig 28 6nerme
yer almaktadir. Anket ¢alismasindaki ifadeler Lee (2009) adli aragtirmacinin sanal
marka topluluklarinin marka sadakati {izerine etkisini aragtiran ¢alismasindan
uyarlanmustir. Katilimcilardan, hazirlanan 28 ifade i¢in 1 ile 5 arasinda katilma
derecelerini gosteren (5= Kesinlikle katiliyorum, 4= Katiliyorum, 3= Ne
katiliyorum ne katilmiyorum 2= Katilmiyorum ve 1= Kesinlikle katilmiyorum)

seceneklerinden uygun olani isaretlemeleri istenmistir.

Anket formu veri kaybimni 6nlemek amaciyla ifadelerde eksik girise izin
vermeyecek bicimde diizenlenmistir. Google paylasim platformu anket
uygulamasi olan “Google Form” aracilifiyla anket c¢alismasi olusturulmustur.
Online olarak hazirlanan anket formu gesitli sosyal medya platformlar tizerinden

katilimcilarla paylasilmistir.
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Arastirmanin veri toplama asamasinda ve oncesinde Nikon markasinin
Tiirkiye distribiitorii olan Karfo Karacasulu Dig Tic. A.S. ile iletigime gegilmistir.
Anket formu isletme yoneticileri tarafindan Nikon markasinin resmi Facebook ve
Twitter hesaplart lizerinden 11.05.2017 tarihinde paylasima agilarak Nikon sanal
marka toplulugu tiyelerine ulastirilmistir. Ayrica Tiirkiye’de tiiketiciler tarafindan
kurulan Nikon sanal marka topluluklarindan www.nikonturk.com ve “Nikon
Tiirkiye Bilgi Platformu” hesaplarmin ydneticileriyle iletisime gecilmis, Nikon
kullanicilarinin bilgi paylagiminda bulundugu forum sayfalarinda anket formu
topluluk tiyeleriyle paylagilmistir. Bu paylagimlarin yanm sira Facebook, Twitter,
Instagram gibi popiiler sosyal medya araglarinda Nikon kullanicilarinin yer aldig:

diger sanal topluluklarda arastirma anketi online olarak kullanicilara ulastirilmistir.
3.4.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu aragtirmanin temel amaci katilimcilarin sanal marka topluluguna
yonelik tutumlarinin marka sadakatine etkisini aragtirmaktir. Arastirma amacina
uygun olarak gelistirilen hipotezlerde ilk olarak katilimcilarin sosyo-demografik
oOzellikleri ile sanal marka toplulugu karakteristikleri arasinda anlaml bir fark olup
olmadig1 arastirilmistir. Sanal marka toplulugu karakteristiklerinin sanal marka
toplulugu sadakatine etkisi incelenmis, ardindan sanal marka toplulugu sadakati ile
marka sadakati ve satin alma niyeti arasindaki iliski arastirllmigtir. Arastirma

modeli Sekil 3.1 de gosterilmistir.

SANAL MARKA SANAL MARKA
TOPLULUGU MARKA SADAKATI
KARAKTERISTIKLER{ * TOPLULUGU *
SADAKATI

)4

SATIN ALMA
NIYETI

Sekil 3.1. Arastirmanin modeli

H1: Katilmcilarin sosyo-demografik 6zellikleriyle sanal marka toplulugu
karakteristikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Hla: Katilmcilarin cinsiyeti ile sanal marka toplulugu karakteristikleri
arasinda anlaml bir farklilik vardur.

Hib: Katilmcilarim medeni durumu ile sanal marka toplulugu
karakteristikleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hilc: Katilimcilarin yagsi ile sanal marka toplulugu karakteristikleri
arasinda anlaml bir farklilik vardr.

H1d: Katilimcilarin  egitim diizeyi ile sanal marka toplulugu
karakteristikleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hle: Katilimcilarin mesleki durumu ile sanal marka toplulugu
karakteristikleri arasinda anlaml bir farklilik vardur.

Hif:  Katilimcilarin  gelir durumu ile sanal marka toplulugu
karakteristikleri arasinda anlaml bir farklilik vardur.

H1g: Katilimcilarin internete giris sikligi ile sanal marka toplulugu
karakteristikleri arasinda anlaml bir farklilik vardur.

H1h: Katilimcilarin fotografcilik tecriibesi ile sanal marka toplulugu
karakteristikleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H1i: Katilimcilarin iiye oldukiar: sanal marka toplulugu sayist ile sanal
marka toplulugu karakteristikleri arasinda anlaml bir iliski vardir.

H2: Sanal marka toplulugu karakteristikleri ile sanal marka toplulugu
sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3: Sanal marka toplulugu sadakati ile marka sadakati arasinda anlaml
bir iligki vardir.

H4: Marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.
3.5. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Calismanin bu bdliimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim diizeyi, meslek durumu ve gelir durumu gibi demografik ozellikleri

degerlendirilmistir.
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3.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Veriler

Tablo 3.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlari

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Erkek 196 69.0
Kadin 88 31.0
TOPLAM 284 100,0
Yas

25 Yas ve alti 71 25
26 — 35 yas arast 115 40.5
36 — 45 yas arasi 52 18.3
46 — 55 yas arasi 26 9.2
56 — 65 yas arasi 14 4,9
66 yas ve {izeri 6 2,1
TOPLAM 284 100,0
Medeni Hali

Evli 83 29,2
Bekar 201 70.8
TOPLAM 284 100,0
Egitim Diizeyi

Hkégretim 6 2,1
Lise 63 22,2
Lisans 174 61,3
Lisansiistii 32 9,3
Doktora 9 3.2
TOPLAM 284 100,0
Meslek Durumu

Kamu ¢aligsani 44 15.5
Serbest Meslek 22 7.2
Ozel Sektor 93 32.7
Ogrenci 66 23.2
Emekli 14 4.9
Diger 19 6.7
TOPLAM 284 100,0
Gelir Durumu

1500 TL alt1 78 27.5
1501- 2500 TL aras1 65 22.9
2501- 3500 TL aras1 47 16.5
3501-4500 TL arasi 41 14.4
4501- 5500 TL aras1 17 33,3
5501- 6500 TL arasi 15 15.3
6501- 7500 TL aras1 7 2.5
TOPLAM 284 100,0




Tablo 3.1°de arastirmaya katilan 284 katilimcinin demografik 6zellikleri
gosterilmistir. Tabloda cinsiyetlere gore dagilimlar incelendiginde katilimcilarin
% 69,0 oraniyla erkek, % 31,0 oraniyla kadin oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yaglar incelendiginde ise %40,5’inin 26-35 yas aralif1 ve
%25,0’inin 25 yas ve alti oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin agirlikli olarak
geng ve orta yas grubuna dahil oldugu anlasilmaktadir. 36-45 yas araligindaki bu
oran %18,3, 46-55 yas arasinda 9,2, 56-65 yas aras1t %4,9 ve 65 yas ve iizerinde

2,1 olmustur.

Katilimcilarin medeni durumlarina goére yapilan analizde ise, %70,8

oraninda bekar, %29,2 ile evli oranlar1 goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumu incelendiginde ise, %61,3’iliniin lisans
%22,2’isinin lise, %9,3’linlin ise lisansisti, %3,2’sinin doktora ve %2,1’inin
ilkdgretim mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarm 6nemli bir kisminin

egitim diizeyinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Demografik 6zelliklerden meslek durumu incelendiginde ise katilimeilarin
en biiylik oranla %32,7 ile 6zel sektor ¢alisgani oldugu goriilmektedir. Bu oranin
ardindan sirastyla %23,2 ile 6grenci, %15,5 ile kamu ¢alisani, %7,2 ile serbest
meslek, %6,7 ile diger meslek gruplari ve %4,9 ile emekliler, katilimcilarin meslek
gruplarimi olugturmaktadir.

3.5.2. Katihmcilarin Internet Kullamm Ahskanhklar1 ve Markaya Yonelik
Tutumlarina iliskin Bulgular

Arastirmaya katilanlarin internete giris sikligina iligkin bulgular Tablo 3.2’
de gosterilmektedir.

Tablo 3.2. Katilimcilarm Internete Giris Sikligina Iliskin Dagilimlari

Internete Giris Siklig1 Frekans (n) Yiizde (%)

1 Saat ve daha az 24 8,5
Giinde 2-3 saat 88 31,0
Giinde 4-5 saat 63 22,2
Giinde 6-7 saat 50 17,6
Giinde 8-9 saat 28 9,9

10 saat ve lizeri 31 10,9

Toplam 284 100,0
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Tablo 3.2 incelendiginde katilimcilarin internete giris sikligi agisindan en
fazla %31,0 oran ile “Giinde 2-3 saat” segenegini tercih ettikleri goriilmektedir.
“Glinde 4-5” saat secenegi %22,2 oraninda, “Giinde 6-7 saat” secenegi %17,6
oraninda, “10 saat ve iizeri” secenegi %10,9 oraninda, “Giinde 8-9 saat” segenegi

99,9 oraninda, “1 saat ve daha az” segenegi ise %8,5 oraninda tercih edilmistir.

Arastirma kapsaminda Nikon sanal marka toplulugu iiyelerine “Kag yildir
fotografcilikla ugrastyorsunuz? ~ sorusu yoOnlendirilmistir. Yanitlarin frekans

dagilimi Tablo 3.3’ de gosterilmistir.

Tablo 3.3. Katilimcilarin Fotografgilik Tecriibelerine Iliskin Dagilimlar

Fotografcilik Tecriibesi Frekans (n) Yiizde (%)
1-5 yil 138 48,6
6-10 yil 78 27,5
11-15 yil 46 16,2
16 yil ve lizeri 22 7,7
Toplam 284 100,0

Katilimeilarin biiyiik bir kismi fotografcilik tecriibesine iliskin ifadede “1-
5 y1l” segenegini tercih etmistir. “6-10 y11” secenegi %27,5 oraninda, “11-15 y1l”

LR

secenegi %16,2 oraninda “16 yil ve lizeri ” secenegi ise %7,7 oraninda tercih

edilmistir.

Bir bagka anket ifadesi ile katilimcilardan ilk kullandiklar fotograf
makinasinin markast sorulmus, ‘“Nikon markasi” ve “Diger markalar” olarak

segenekler sunulmustur. ifadeye ait frekans dagilimi Tablo 3.4° de gdsterilmistir.

Tablo 3.4. Katilmcilarm ilk Kullandigi Fotograf Makinasi Markasina Iliskin

Dagimlar
fIk Kullanilan Fotograf Makinasi Lo e
Markast Frekans (n) Yiizde (%)
Nikon 138 48,6
Diger markalar 146 51,4
Toplam 284 100,0

Tablo 3.4° de goriildigi lizere katilimcilar %51,4 oraninda “Diger
markalar” secenegini, % 48,6 oraninda ise ‘“Nikon markas’” segenegini
isaretlemigtir.
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Nikon sanal marka toplulugu {iiyelerine “Liitfen {iyesi oldugunuz sanal
marka topluluklarmin sayisim belirtiniz. (Nikon dahil) Orn: Starbucks, Harley
Davidson, Nike vs.” ifadesi yoneltilmistir. Tablo 3.5” de ifadenin frekans dagilim1

gosterilmistir.

Tablo 3.5. Katilimcilarm Uyesi Oldugu Marka Topluluklarinin Sayisina Iliskin

Dagilimlar
Uy;ﬁ;‘izf;lk?:rl:aslz?/[w:lrka Frekans (n) Yiizde (%0)

1 63 22,3

2 77 27,2

3 46 16,3

4 41 145

5 veya daha fazla 57 19,8
Toplam 284 100,0

Tablo 3.5’de katilimcilarin Nikon sanal marka toplulugu dahilinde iiye
olduklar1 sanal marka topluluklarinin frekans dagilimi  goriilmektedir.
Katilimcilari 22,31 sadece Nikon sanal marka topluluguna iiye olmakla birlikte,
% 27,2°s1 “2”, % 16,3’1 “3”, % 14,51 “4”, % 19,8’1 ““5 ve daha fazla” sanal marka
topluluguna iiye oldugunu belirtmigtir.

3.5.3. Katihmeilarin Sanal Marka Topluluklar: Tutumuna iliskin Bulgular

Tablo 3.5° de katilimcilarin sanal marka topluluklarina kars1 tutumunu
O0lemek i¢in gelistirilen ifadelerin ortalama degerleri ve standart sapmalari
gosterilmistir. Katilimcilar “Nikon markali tiriinleri bagkalarina da tavsiye ederim”
ifadesine (3,98) ile en yiiksek katilimi gostermislerdir. “Bu marka toplulugunda
bulunmak benim i¢in oldukga keyiflidir” ifadesi (3,82) ile ve “Topluluk igerisinde
Nikon ve driinleri hakkinda giincel bilgiler mevcuttur” ifadesi (3,79) ile
katilimcilar i¢in en yiiksek 6neme sahip diger ifadeler oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin en az memnun oldugu ifadeler ise (3,13) ile “Topluluk
yoneticisi (admin) tyelere diizenli bir sekilde mesaj gondermektedir” ve (3,18) ile
“Bu topluluk iiyeler arasinda sanal ortam diginda, yiiz ylize goériigme imkani
tanimaktadir” ifadeleri olmustur. Katilimcilarin bu ifadelerde kararsizlik gosterdigi
sOylenebilmektedir.
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Tablo 3.6. Katilimcilarin Sanal Marka Topluluklarma Karst Tutumlarma Iligkin
Ifadelerinin Ortalama Ve Standart Sapma Degerleri

ifadeler N n S
Nikon marka toplulugunun konsepti ilgi alanimla tam | 284 | 3,46 | 0,90
ortiismektedir.
Nikon marka toplulugundaki diger iiyeler de benimle aym1 | 284 | 3,48 | 0,86
ilgi alanina sahiptirler.
Sorularim oldugunda diger iiyelerden kisa siirede cevap | 284 | 3,60 | 1,04
alabilmekteyim
Topluluk yoneticisi (admin) iiyelerin sorularina kisa siirede | 284 | 3,57 | 0,92
yanit vermektedir.
Bu topluluk iiyeler arasinda sanal ortam disinda, yiiz ylize | 284 | 3,18 | 1,08
goriisme imkani tanimaktadir.
Eger topluluk {iyeleriyle sanal ortam diginda yiizyiize bir 284 | 3,68 | 0,99
bulusma/ etkinlik gerceklestirilirse katilmak isterim
Topluluk yoneticisi (admin) tiyelere diizenli bir sekilde mesaj | 284 | 3,13 | 1,09
gondermektedir.

Bu topluluk, iiyelerden gelen istek ve onerileri yerine 284 | 3,46 | 0,95
getirmektedir

Topluluga ait web sitesinde istenilen bilgilere erigim 284 | 3,67 | 0,85
saglamak kolaydir.

Topluluga ait web sitesinin tasarimi/dizayn1 basarildir. 284 | 349 | 101
Topluluk icerisinde paylasilan bilgilere giivenebilirim 284 | 3,71 | 0,90

Topluluk igerisinde Nikon hakkinda ihtiya¢ duyulan birgok 284 | 3,79 | 0,84
farkl bilgiye ulasmak miimkiindiir

Topluluk icerisinde Nikon ve iiriinleri hakkinda giincel 284 | 3,79 | 0,84
bilgiler mevcuttur.

Bu marka toplulugunda bulunmak benim i¢in olduk¢a 284 | 3,82 | 0,82
keyiflidir.

Bu marka topluluguna samimi bir ortamin pargasi olmak igin | 284 | 3,66 | 0,92
katildim.
Toplulukta kendi deneyim ve goriiglerimi paylasmaktan keyif | 284 | 3,66 | 0,92
aliyorum.

Topluluk yoneticileri veya diger iiyeler topluluk igerisinde 284 | 3,30 | 0,90
aktif olarak bulunmami ve katilimimi takdir etmektedirler.

Topluluk igerisinde herkes diger iiyelerin bilgi birikime 284 | 3,27 | 1,05
giivenmektedir.

Kendimi bu topluluga kars1 sadik hissediyorum. 284 | 3,53 | 0,93

Topluluktaki liyelerin yasadig1 sorunlart kendi sorunummus 284 | 3,52 | 0,92
gibi goriiriim.
Yakin ¢evreme Nikon marka toplulugundan bahsederim. 284 | 354 | 1,02
Topluluk i¢in bir gorev verilirse bunu yapmak isterim. 284 | 354 | 101
Topluluk iiyelerinin herhangi bir sorunu oldugunda yardimci 284 | 3,71 | 0,91
olmak isterim.
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Tablo 3.6. Katilimcilarm Sanal Marka Topluluklarma Karsi1 Tutumlarma iliskin
[fadelerinin Ortalama Ve Standart Sapma Degerleri (devami)

ifadeler N n S

Topluluga ait web sitesini uzun siire ziyaret etmedigimde 284 | 3,24 | 1,10
kendimde bir bogluk hissederim.
Ayni kategorideki diger markalarla kiyaslandiginda Nikon 284 | 3,69 | 1,10
markasi en iyisidir.
Nikon markasini bagkalarina da tavsiye ederim. 284 | 3,98 | 0,90
Satin alacagim iiriin, ayn1 kategorideki bir baska iiriine 284 | 3,37 | 1,19
kiyasla dezavantaja sahip olsa bile Nikon markali iiriinleri
tercih ederim.

Satin alacagim iiriin ayn1 kategorideki bir baska iirtinden 284 | 3,32 | 1,08
daha pahali olsa bile Nikon markali iiriinleri tercih ederim.

3.5.4. Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Likert tipi bir olgekte i¢sel tutarliligin 6l¢iimiinde en yaygin yontem olan
Cronbach Alpha sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Bir bagka ifadeyle
bir ol¢ek icindeki tiim degiskenlerin, ayni kavrami Slgmekte ne kadar basarili
oldugunu gosterir. Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki
giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Degerin 0.70 ve {isti oldugu durumlarda
Olgegin giivenilir oldugu kabul edilir (Sipahi vd, 2010: 89). Bu arastirmada
giivenilirlik oram 28 ifade igin 0,90 olarak hesaplanmistir. Ilgili analiz Tablo 3.7’
de gosterilmektedir.

Tablo 3.7. Glivenilirlik Analizi

Anket Verileri Soru Sayisi Alfa katsayisi (o)
Degiskenler 28 0.90

Faktor analizi 6zellikle algi ve tutum olgeginin kullanildig1 arastirmalarda
yer alan, degiskenler arasindan birbirlerine yakin olanlarinin iligkilendirilerek
belirli bir grup sayisina diisliriildiigii bir analizdir. Faktor analizi yapilmadan 6nce
arastirmada kullanilan 6rneklemin yeterliligini 6l¢en Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testi yapilmalidir. Testin sonucunun en az yiizde 60 gerceklesmesi beklenmektedir.
Yiizde 80 iizerindeki sonuglar milkemmel olarak degerlendirilmektedir (Kozak,
150: 2015).

Aragtirmada faktor analizine gecilmeden 6nce KMO testi gerceklestirilmis
ve sonug 0,852 olarak bulunmustur. Ayrica Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna
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gore de maddeler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iligkinin oldugu

goriilmiigtiir. Veri seti, bliylikliigli ve yapist itibariyle faktor analizine uygundur.

Aragtirmada sanal marka toplulugu karakteristiklerine iligkin 18 ifade 5
faktorden olusmustur. Arastirma Olgeginde faktorlerin isimlendirilmesinde
ifadelerin anlamlilhg:i ve teorik model dikkate alinmistir. Olgegin uyarlandig
caligmada (Lee, 2009) sanal marka toplulugu karakteristikleri tyeler arasi
etkilesim, 6diil etkisi, bilgi kalitesi ve sistem kalitesi olmak tizere dort farkli boyut
altinda toplanmistir. Bu aragtirmada bazi ifadelerin katilimcilar tarafindan farkli
algilanmasinin  gesitli sebepleri olabilmektedir. Ifadelerin anadile g¢evrilmesi
sonucu olusan farkliliklar, katilimcilarin kiiltiirel farkliliklar1 ve ¢alismalarda yer
alan markalarin ayni olmamasi bu sebepler olarak sayilabilir. Ayrica sanal marka
toplulugu karakteristikleri ile ilgili yapilan ¢aligmalarin oldukc¢a yeni olmasi,
arastirmalarda modeli agiklayacak olan farkli boyutlarin ortaya ¢ikmasina neden
olabilmektedir.

Aragtirma Olgeginin agiklanan toplam varyanst %59,074°dar. Her bir
faktoriin agiklanan varyans orani incelendiginde; Bilgi ve Sistem Kalitesi boyutu
icin %30,628, odil etkisi %7,481, hizli yanit alabilme %7,019, iiyeler arasi
etkilesim  %6,391 ve ortak ilgi alan1 icin %35,615 olmustur. Ilgili faktdrlerin
yiikleri, agiklanan varyanslar1 ve giivenilirlikleri Tablo 3.8” de gosterilmektedir.

Tablo 3.8. Faktor Analizine Gore Faktor Yiikleri Ve Agiklanan Varyans

Faktor Her Bir Faktoriin

Faktorl Giivenilirlik
altorier Yiikleri Acikladig1 Varyans iivenilirlik(a)

Bilgi ve Sistem Kalitesi 30,628 0,772

Topluluga ait web sitesinde 0,573

istenilen bilgilere erisim saglamak
kolaydir.

Topluluga ait web sitesinin tasarimi 0,659
/dizayni1 basarilidir

Topluluk  igerisinde  paylasilan 0,687
bilgilere giivenebilirim
Topluluk igerisinde Nikon hakkinda 0,756
ihtiya¢ duyulan birgok farkli bilgiye

ulagmak miimkiindiir

Topluluk igerisinde Nikon ve 0,584
tiriinleri hakkinda giincel bilgiler
mevcuttur
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Tablo 3.8. Faktor Analizine Gore Faktor Yiikleri Ve Ac¢iklanan Varyans (devami)

Faktor Her Bir Faktoriin
Faktorl iivenilirlik
atorer Yiikleri | Acikladii Varyans | Covemilirlik(a)
Odiil Etkisi 9,422 0,752

Bu marka toplulugunda bulunmak 0,557
benim icin oldukga keyiflidir

Bu marka topluluguna samimi bir 0,703
ortamin pargast olmak icin katildim.
Toplulukta kendi deneyim ve 0,682
goriiglerimi  paylasmaktan  keyif
altyorum.

Topluluk yoneticileri veya diger 0,625
dyeleri topluluk icerisinde aktif
olarak bulunmami ve katilimimi
takdir etmektedirler.

Topluluk icerisinde herkes 0,622

digerlerinin bilgi birikimine
giivenmektedir.
Hizh Yanit Alabilme 7,019 0,683

Sorularim oldugunda diger 0,783
iyelerden kisa slirede cevap
alabilmekteyim
Topluluk yoneticisi (admin) 0,771
iiyelerin sorularina kisa siirede yanit
vermektedir

Uyeler Arasi Etkilesim 6,391 0,622
Bu topluluk tiyeler arasinda sanal 0,622

ortam disinda, yiiz yiize goriisme
imkani tanimaktadir

Eger topluluk iiyeleriyle sanal ortam 0,602
diginda  yiizyiize bir bulusma/
etkinlik gerceklestirilirse katilmak
isterim

Topluluk yoneticisi (admin) liyelere 0,682

diizenli  bir  sekilde  mesaj
gondermektedir

Bu topluluk, iiyelerden gelen istek 0,545
ve Onerileri yerine getirmektedir

Ortak ilgi Alani 5,615 0,636
Nikon sanal marka toplulugunun 0,703
konsepti  ilgi  alamimla  tam
ortiismektedir.

Nikon marka toplulugundaki diger 0,514
iyeler de benimle aym ilgi alanina
sahiptirler
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3.5.5. Hipotez Testleri

Hipotez testlerine ge¢ilmeden Once verilerin normallik dagilimina
uygunlugu basiklik (skewness) ve garpiklik (kurtosis) degerleri test edilmistir.
Degerlerin her bir faktor icin +1 ve-1 araliginda olmasi kosulu saglanmstir.
Katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleriyle sanal marka topluluguna yonelik
tutumu arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test etmek i¢in, bagimsiz gruplar
t-testi ve ANOVA (Varyans) analizleri kullanilmigtir.

Katilimcilarin ~ cinsiyeti ile sanal marka toplulugu etkilesim
karakteristikleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test etmek igin t testi
uygulanmistir.

HI1: Katulimcilarin sosyo-demografik ozellikleriyle sanal marka
toplulugu karakteristiklerine yonelik tutumlart arasinda anlamli bir farklhilik
vardir.

Hla: Katilimcilarin cinsiyeti ile sanal marka toplulugu karakteristiklerine
yonelik tutumlar: arasinda anlamli bir farkiilik vardr.

Tablo 3.9. Katilimeilarin Cinsiyeti Ile Sanal Marka Toplulugu Karakteristiklerine
Yénelik Tutumlarina iliskin T Testi

Kadin Erkek t df Sig
Bilgi ve Sistem Kalitesi 3,462 3,402 1,185 178,488 0,189
Odiil Etkisi 3,779 3,671 1,017 168,095 0,905

Hizh Yanit Alabilme 3,579 3,589 0,094 165,172 0,925
I"Jyeler Arasi Etkilesim 3.392 3,348 0,498 165,018 0,619
Ortak ilgi Alam 3,483 3,461 0,217 154,943 0,825

*P<0,05

Katilimeilarin cinsiyeti ile sanal marka toplulugu karakteristiklerine
yonelik tutumlarma iligkin farkliligin tespiti i¢in bagimsiz &rneklem t testi
uygulanmigtir. Tablo 3.9 incelendiginde katilimcilarin cinsiyeti ile sanal marka
toplulugu karakteristiklerine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farkliligin
bulunmadigi tespit edilmistir. Erkek katilimcilarla kadin katilimcilarin sanal marka
toplulugu karakteristiklerine yonelik tutumlarmin ortalamasi birbirine yakindir.
Sonug olarak H1a hipotezi reddedilmistir.
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HI1b: Katiimcilarin  medeni  durumu ile sanal marka toplulugu
karakteristiklerine yonelik tutumlar arasinda anlami bir farklilik vardur.

Tablo 3.10. Katilmcilarin Medeni Durumu ile Sanal Marka Toplulugu
Karakteristiklerine Yénelik Tutumlarima Iliskin T Testi

Bekar Evli t df Sig
Bilgi ve Sistem Kalitesi 3,688 3,744 1,185 155,600 0,504
QOdiil EtkKisi 3,750 3,674 0,203 161,248 0,840
Hizh Yamt Alabilme 3,592 3,572 0,171 126,983 0,864
Uyeler Arasi Etkilesim 3.394 3,283 0,669 156,946 0,210
Ortak flgi Alam 3,492 3,409 0,836 146,708 0,404

*P<0,05

Katilmcilarin ~ medeni  durumu ile sanal marka toplulugu
karakteristiklerine yonelik tutumlarma iligkin farkliligin tespiti icin bagimsiz
orneklem t testi uygulanmistir. Tablo 3.10 incelendiginde katilimcilarin medeni
durumu ile sanal marka toplulugu karakteristiklerine yonelik tutumlar1 arasinda
anlamli bir farkliligin bulunmadig: tespit edilmeyerek H1b hipotezi reddedilmistir.

Hilc: Katilimcilarin yagi ile sanal marka toplulugu karakteristiklerine

yonelik tutumlart arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 3.11. Katilimcilarin Yasi ile Sanal Marka Topluluguna Yénelik Tutumlarina
[liskin Tek Yénlii Varyans Analizi Testi

Yas
F sig.
Bilgi ve Sistem Kalitesi 0,567 0,726
Odiil EtkKisi 0,560 0,731
Hizli Yamit Alabilme 0,965 0,440
Ortak ilgi Alam 1,320 0,256
I"Jyeler Arasi Etkilesim 1,059 0,383

*P<0,05

Katilimeilarin yasi ile sanal marka toplulugu karakteristiklerine yonelik
tutumlarina iligkin farkliligin tespiti igin tek yonlii varyans analizi testi (ANOVA)
uygulanmigtir. Tablo 3.11 incelendiginde katilimcilarin yast ile sanal marka
toplulugu karakteristiklerine yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farkliligin
bulunmadig: tespit edilmistir. Sonug olarak H1c hipotezi reddedilmistir.
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H1d: Katilimcilarin  egitim diizeyi ile sanal marka toplulugu

karakteristiklerine yonelik tutumlart arasinda anlaml bir farklilik vardur.

Tablo 3.12. Katihmcilarin Egitim Diizeyi ile Sanal Marka Toplulugu
Karakteristiklerine Yonelik Tutumlarma iliskin Tek Y®énli Varyans

Analizi Testi
Egitim Diizeyi
F sig.
Bilgi ve Sistem Kalitesi 0,834 0,476
Odiil EtKisi 0,344 0,793
Hizh Yanit Alabilme 0,277 0,842
Ortak ilgi Alam 1,207 0,308
Uyeler Arasi Etkilesim 0,432 0,731
*P<0,05

Katilimcilarin egitim diizeyi ile sanal marka toplulugu karakteristiklerine
yonelik tutumlarina iligkin farkliligin tespiti i¢in tek yonlii varyans analizi testi
(ANOVA) uygulanmustir. Tablo 3.12 incelendiginde katilimcilarin egitim diizeyi
ile sanal marka toplulugu karakteristiklerine yonelik tutumlarina iligkin
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Sonug¢ olarak H1d
hipotezi reddedilmistir.

Hle: Katilimcilarin mesleki durumu ile sanal marka toplulugu

karakteristiklerine yonelik tutumlart arasinda anlami bir farklilik vardur.

Tablo 3.13. Katilimcilarin Mesleki Durumu ile Sanal Marka Toplulugu
Karakteristiklerine Yonelik Tutumlarma Iliskin Tek Yonli Varyans

Analizi Testi
Mesleki Durum
F sig.
Bilgi ve Sistem Kalitesi 0,714 0,638
Odiil EtkKisi 1,783 0,112
Hizli Yamit Alabilme 0,712 0,641
Ortak ilgi Alam 0,436 0,854
nyeler Arasi Etkilesim 0,699 0,650

*P<0,05

Katilimcilarin -~ mesleki  durumlart  ile sanal marka toplulugu

karakteristiklerine yonelik tutumlarna iliskin farkliligin tespiti i¢in tek yonlii
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varyans analizi testi (ANOVA) uygulanmistir. Tablo 3.13 incelendiginde
katilimeilarin meslekleriyle sanal marka toplulugu karakteristiklerine yonelik
tutumlar arasindaki ortalamalar i¢in anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir.
H1e hipotezi reddedilmistir.

H1f: Katilimcilarin  gelir  durumu ile sanal marka toplulugu

karakteristiklerine yonelik tutumlar: arasinda anlaml bir farkiiik vardur.

Tablo 3.14. Katiimcilarm Gelir Durumu Ile Sanal Marka Toplulugu
Karakteristiklerine Y&nelik Tutumlarma Iliskin Tek Yonli Varyans

Analizi Testi
Gelir Durumu
F sig.
Bilgi ve Sistem Kalitesi 1,082 0,375
Odiil Etkisi 1,303 0,249
Hizli Yamit Alabilme 1,743 0,099
Ortak ilgi Alam 0,373 0,918
Uyeler Arasi Etkilesim 1,384 0,212

*P<0,05

Tablo 3.14 incelendiginde katilimcilarin gelir durumu ile sanal marka
toplulugu karakteristiklerine yonelik tutumlar igin gruplar arasinda anlaml bir
fark goriilmemistir. Sonug olarak H1f hipotezi reddedilmistir.

H1g: Katilimcilarin internete giris sikligr ile sanal marka toplulugu

karakteristiklerine yonelik tutumlar: arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 3.15. Katilimcilarin Internete Giris Sikhigi ile Sanal Marka Toplulugu
Karakteristiklerine Y&nelik Tutumlarma Iliskin Tek Yonli Varyans

Analizi Testi

internete Giris Sikhig

F sig.
Bilgi ve Sistem Kalitesi 1,566 0,170
Qdiil Etkisi 1,261 0,281
Hizli Yamit Alabilme 0,898 0,483
Ortak ilgi Alam 0,668 0,648
Uyeler Arasi Etkilesim 0,495 0,780

*P<0,05
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Tablo 3.15 incelendiginde katilimcilarin internete giris sikligi ile sanal
marka topluluguna yonelik tutumlart igin gruplar arasinda anlamli bir fark
goriilmeyerek H1g hipotezi reddedilmistir.

H1lh: Katilimcilarin fotografcilik tecriibesi ile sanal marka toplulugu

karakteristiklerine yonelik tutumlart arasinda anlami bir farklilik vardir.

Tablo 3.16. Katilimcilarm Fotografcilik Tecriibesi Ile Sanal Marka Toplulugu
Karakteristiklerine Yonelik Tutumlarma iliskin Tek Yonli Varyans

Analizi Testi

Fotografcilik Tecriibesi

F sig.
Bilgi ve Sistem Kalitesi 0,459 0,711
Qdiil EtKisi 1,757 0,156
Hizh Yanit Alabilme 1,232 0,299
Ortak ilgi Alam 0,649 0,584
Uyeler Arasi Etkilesim 0,683 0,563

*P<0,05

Tablo 3.16 incelendiginde katilimcilarin fotografcilik tecriibesi ile sanal
marka toplulugu karakteristikleri i¢in gruplar arasinda anlamli bir fark
goriilmeyerek H1h hipotezi reddedilmistir.

H1li: Katilimcilarin iiye olduklar: sanal marka toplulugu sayist ile sanal
marka toplulugu karakteristiklerine yénelik tutumlart arasinda anlamili bir
Sfarklilik vardr.

Tablo 3.17. Katilmcilarin Uye Olduklar1 Sanal Marka Toplulugu Sayisi ile Sanal
Marka Toplulugu Karakteristiklerine Y&nelik Tutumlarina iliskin Tek
Yonli Varyans Analizi Testi

Uye Olunan Sanal Marka Toplulugu
Sayis1
F sig.
Bilgi ve Sistem Kalitesi 1,677 0,155
Odiil EtkKisi 1,943 0,103
Hizli Yamit Alabilme 0,458 0,766
Ortak flgi Alam 0,989 0,414
Uyeler Arasi Etkilesim 3,028 0,018*

*P<0,05
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Tablo 3.17 incelendiginde katilimeilarin iiye olduklar1 sanal marka
toplulugu sayisi ile sanal marka toplulugu tutumu arasinda anlamli bir fark tespit
edilmigtir. Sadece Nikon sanal marka topluluguna iiye olan katilimci grubu ile 4
sanal marka topluluguna iiye oldugunu ifade eden katilimcilarin {iyeler arasi
etkilesim faktoriindeki ifadelere katilim diizeyi arasindaki ortalamalar arasinda
anlamli bir farklilik goriilmiistiir. Uye olunan sanal marka toplulugu sayis: arttik¢a
iiyeler arasi etkilesimin daha kuvvetli oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak H1i

hipotezi kabul edilmistir.

H2: Sanal marka toplulugu karakteristikleri ile sanal marka toplulugu

sadakati arasinda anlamly bir iliski vardir.

Sanal marka toplulugu karakteristikleri ile sanal marka toplulugu sadakati
arasindaki iligkinin analizi igin verilere korelasyon ve c¢oklu regresyon analizleri
uygulanmustir. {liskiyi test etmek igin yapilan pearson korelasyon analizi sonucu,
sanal marka toplulugu karakteristikleri ile sanal marka toplulugu sadakati
arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir ( p<0,01
p=0,000). Ilgili analiz Tablo 3.18” de gdsterilmistir.

Tablo 3.18. Sanal Marka Toplulugu Karakteristikleri ile Sanal Marka Toplulugu
Sadakati Arasindaki Iliskiyi Belirleyen Pearson Korelasyon Analizi

. .. Sanal
Slste?m_ve - Hizh Ortak ilgi Uyeler Marka
BI-|gI _ Odiil Yal-llt Alani A.PaSl. Toplulugu
Kalitesi Alabilme Etkilesim Sadakati
Bilgi ve Sistem 1,000 0,576** 0,317** 0,286** 0,444** 0,482**
Kalitesi
Odiil Etkisi 0,576** 1,000 0,435** 0,317** 0,456** 0,679**
Hizh Yanit 0,317**  0,435** 1,000 0,361** 0,381** 0,325**
Alabilme
Ortak ilgi Alam 0,286**  0,317** 0,361** 1,000 0,341** 0,320**
Uyeler Arasi 0,444**  0,456** 0,381** 0,341** 1,000 0,444**
Etkilesim
Sanal Marka 0,482**  0,679** 0,325** 0,320** 0,444** 1,000
Toplulugu
Sadakati
**p<0,01

Pearson korelasyon analiziyle ozetlenen sonuglara bakildiginda sanal
marka toplulugu sadakati ile bilgi ve sistem kalitesi arasinda pozitif yonlii ve
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0,482'lik, 6diil etkisi ile pozitif yonli 0,679°1uk, hizli yanit alabilme ile pozitif
yonlii 0,352°1ik, ortak ilgi alani ile pozitif yonli 0,320°1ik ve iiyeler arasi etkilegim
ile pozitif yonlii 0,444°liik bir iliski oldugu belirlenmistir

Sanal marka toplulugu karakteristikleriyle sanal marka toplulugu sadakati
arasinda regresyon modelindeki bagimsiz degiskenlerin ¢oklu dogrusal baglanti
durumlar katsayilari ise Tablo 3.19’da gosterilmistir.

Tablo 3.19. Regresyon Modelindeki Bagimsiz Degiskenlerin Coklu Dogrusal
Baglanti Durumlar1 Katsay1lari

t_
Standart Hata istati p Tolerance VIF
stigi
Bilgi ve Sistem 0,058 1,644 0,101 0,623 1,606
Kalitesi
*
Odiil Etkisi 0,060 9,763 0,0SO 0,571 1,753
Hizh Yanit Alabilme 0,043 0,471 0,638 0,731 1,367
Ortak ilgi Alam 0,043 1,744 0,082 0,805 1,242
Uyeler Arasi 0,052 2,611 0,010* 0,691 1,448
Etkilesim

Constant: 0,427 Diizeltilmis R°=0,486 Durbin Watson = 2,000 Odiil Etkisi=0,583
Ortak flgi Alami= 0,076

**P<0,01 *P<0,05

Tablo 3.19 'da regresyon modelinin tim 6n kosullar1 saglandigi
goriilmektedir.  Degiskenler arasinda otokorelasyon problemi  olmadig
belirlenmistir (Durbin-Watson: 2.00). Bu duruma goére hipoteze iligkin regresyon
modeli su sekildedir.

Sanal Marka Toplulugu Sadakati= 0,427+0,583*0Odiil Etkisi+0,076*
Uyeler Arasi Etkilesim

Analiz sonuglarina gore hizli cevap alma, bilgi ve sistem kalitesi, ortak ilgi
alan1 faktorlerinin sanal marka toplulugu sadakati tizerindeki etkisinin istatistiksel
olarak anlamli olmadigi belirlenmistir (p>0,05). Sanal marka toplulugu
karakteristiklerinden 6diil etkisi ile tiyeler arasi etkilesim faktorlerinin ise sanal
marka toplulugu sadakatini %48,6 oraninda agikladiklari tespit edilmistir (R
square: 0,486). Analizler sonucunda H2 hipotezi kabul edilmistir.
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H3: Sanal marka toplu/ugu sadakati ile marka sadakati arasinda anlamh
bir iligki vardur.

Sanal marka toplulugu sadakati ile marka sadakati arasindaki iligki i¢in

korelasyon analizi uygulanmustir. Ilgili veriler Tablo 3.20° de gosterilmektedir.

Tablo 3.20. Sanal Marka Toplulugu Sadakati ile Marka Sadakati Arasindaki
[liskiyi Belirleyen Pearson Korelasyon Analizi

Sanal Marka Toplulugu Sadakati Marka Sadakati

Sanal Marka r 1 0,408
Toplulugu Sadakati p 0,000**
. r 0,408 1
Marka Sadakati 0 0,000%*
**p<0,01

Sanal marka toplulugu sadakati ile marka sadakati arasindaki iliskiyi
belirlemek i¢in yapilan pearson korelasyon analizi sonucu, sanal marka toplulugu
sadakati ile marka sadakati arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir ( p<0,01 p=0,000).

Sanal marka toplulugu sadakati ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii
orta diizeyde bir iligki vardir (0,40<r<0,60) (r=0,408). Sanal marka toplulugu
sadakatindeki artisin marka sadakatinde de artisa neden olacagi belirlenmistir. H3

hipotezi kabul edilmistir.
H4: Marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda anlamly bir iligki vardur.

Marka sadakati ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek icin
korelasyon analizi uygulanmistir. Analiz ile ilgili sonuglar Tablo. 3.21°de
gosterilmektedir.

Tablo 3.21. Marka Sadakati ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskiyi Belirleyen
Pearson Korelasyon Analizi

Satin Alma Niyeti Marka Sadakati

. . r 1 0,629
Satin Alma Niyeti D 0,000%*
. r 0,629 1
Marka Sadakati 0 0,000%*
**p<0,01
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Satin alma niyeti ile marka sadakati arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in
yapilan pearson korelasyon analizi sonucu, satin alma niyeti ile marka sadakati
arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.( p<0,01
p=0,000) Satin alma niyeti ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii kuvvetli bir
iliski vardir (0,60<r<0,80) (r=0,629). Marka sadakati artirildiginda satin alma

niyetinin de artt1g1 belirlenmistir.

Tablo 3.22. Marka Sadakatinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Test
Edilmesine Yo6nelik Regresyon Analizi Sonuglari

Satin . .
Sabit ,  Diizeltilmis Anlamhhk t P
Alma ) F Beta L. L.
L (constant) R F degeri  degeri
Niyeti
Marka
. 0,122 0,395 0,393 184,274 0,000* 0,869 13,575 0,000*
Sadakati

Analize baglanmadan regresyon analizinin varsayimlarinin gerceklesip
gerceklesmedigine bakilmustir. {1k olarak korelasyon analizleri tablosu ile (Tablo
3.21) satin alma niyeti ile marka sadakati arasindaki iliski incelenmis ve bu
degiskenler arasindaki iligkinin dogrusal oldugu goriilmiistiir. Degiskenler
arasinda otokorelasyon problemi olmadigi belirlenmistir (Durbin-Watson: 1,978).
Regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde marka sadakatinin satin alma niyeti
tizerinde anlamli ve Kkuvvetli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Modelin
marka sadakatinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini %39,3 oraninda ag¢ikladig

belirlenmistir. Regresyon modeli asagidaki gibidir.
Satin Alma Niyeti=0,122+0,869* Marka Sadakati

Marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve

giiclii bir iligki bulunmus, analizler sonucunda H4 hipotezi kabul edilmistir.
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TARTISMA VE SONUC

Modern pazarlama anlayisiyla birlikte marka sadakati kavrami isletmeler
icin Oncelikli pazarlama stratejilerinden biri haline gelmistir. Teknolojinin
gelismesiyle iriin, kalite ve fiyat gibi tiiketici tercihlerinde rol oynayan
degiskenlerin arasindaki farklilik giderek azalmustir. Tiiketicilerle uzun donemli
iligki kurabilmenin isletme karlilig1 ile olan iliskisi gbz 6niine alindiginda sadik

tiikketiciler yaratabilmek her isletme i¢cin 6nemli hale gelmistir.

Miisteri sadakati yaratabilmek igin isletmeler bir¢ok farkli strateji
denemektedirler. Her tiiketici grubuna farkli pazarlama stratejilerinin
uygulanmasinin yam sira giinlimiizde topluluk yonetimi de 6nem kazanmustir.
Ozellikle marka degeri yiiksek, yiiksek ilgilenim diizeyindeki {iriinlere sahip
markalarin hayranlar bir araya gelerek marka topluluklarini olusturmaktadirlar.
Bu topluluklarda marka ile tiiketici iligkisinin yan1 sira tiiketicilerin birbirleriyle
olan iligkisi de olabildigince onemlidir. Marka toplulugunu olusturan taraflar
arasindaki etkili iletisim markanin olumlu agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini
destekleyebilmektedir.

Internet  teknolojilerinin  gelismesi, sosyal medya kullaniminin
yayginlagmasi ile birlikte marka topluluklari da sanal aglar {izerinden tiiketicileri
bir araya getirmistir. Sanal marka topluluklar1 cografi sinirlar tanimaksizin bir
markanin hayranlarin1 bir araya getirebilmektedir. Isletmelerin sosyal medya
hesaplarimi etkin kullanabilmesi, tiiketicileriyle anlik iletisim kurabilmesi, sonug
olarak sanal marka topluluklarini iyi yonetebilmesi tiiketici-marka iliskilerini
giiclendirebilmekte ve marka sadakati yaratabilmektedir.

Bu aragtirmada sanal marka topluluklar karakteristiklerinin sanal marka
toplulugu sadakatine etkisi aragtirilmig, ardindan sanal marka toplulugu sadakati
ve marka sadakati arasindaki iliski incelenmistir. Aragtirma Nikon markasinin
sanal marka toplulugu iiyeleri ile yapilan anket calismasi ile gergeklestirilmistir.
Anket sorularinda ilk bdliimde katilimcilarin sosyo-demografik yapisini ikinci
bolimde ise katilimcilarin sanal marka topluluguna olan tutumunu analiz
edebilmek i¢in hazirlanmis sorular yer almaktadir.

Arastirmanin ilk boliimiinde demografik 6zelliklerden cinsiyet degiskenin
frekans analizi incelendiginde katilimcilarin agirlikla erkeklerden olustugu
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goriilmiigtiir. Nikon sanal marka toplulugu incelendiginde ve benzer ¢aligmalarla
kargilagtirildiginda bu dagilimin beklenen bir durum oldugu sdylenebilmektedir.
Ayrica katilmcilarin egitim ve gelir seviyesinin yiiksek oldugu yorumu
yapilabilmektedir. Katilimcilarin mesleki durumu incelendiginde ise agirlik olarak

Ozel sektor ve 6grenci olarak gruplandiklar1 goriilmiistiir.

Arastirmanin ikinci bolimiinde katilimcilarin sanal marka toplulugu
tutumunu ve marka sadakatini arastirmak igin gelistirilmis ifadeler yer almaktadir.
Bu ifadelere katilim diizeyleri incelendiginde en yliksek oranda ‘“Nikon markali
riinleri baskalarma da tavsiye ederim” ifadesinin yer aldigir goriilmektedir.
Katilmcilarin kullandiklar1 {irinii bagkalarina tavsiye etmeleri olumlu agizdan
agiza pazarlamanin marka toplulugu icerisinde gerceklestigini gostermektedir. Bu
bulgu pazarlama stratejileri agisindan sanal marka topluluklarinin énemini ortaya

koymaktadir.

Sanal marka toplulugu tutumuna yonelik bulgularda dikkat ¢ceken bagka
bir ifade ise “Bu topluluk iiyeler arasinda sanal ortam disinda, yiiz yiize goriigme
imkan1 tanimaktadir” olmustur. Katilimcilarin bu ifadede ¢ekimser kaldiklari
goriilmistiir. Buna karsilik “Eger topluluk {iyeleriyle sanal ortam disinda yiiz yiize
bir bulugma/ etkinlik gerceklestirilirse katilmak isterim” ifadesine topluluk
tiyelerinin olumlu yaklagmasi, iiyelerin sanal mecralarin diginda fiziki ortamda da
diger iiyelerle iletisim kurmak istedigini gdstermektedir. Firma 6zelinde Nikon’ un
marka toplulugu iiyeleriyle gerceklestirdigi etkinlikleri artirmalari yoniinde bir
tavsiye getirilebilir.

Arastirma sorularindan ilki katilimcilarin sosyo demografik 6zellikleri ile
sanal marka toplulugu tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigidir. Bu
amacla gelistirilen hipotezlerde, katilimcilarin cinsiyeti, medeni durumu, gelir
durumu, egitim durumu, mesleki durumu, internete giris sikligi, fotografcilik
tecriibesi, iiye olunan sanal marka toplulugu sayis1 gibi degiskenler ile sanal marka
toplulugu tutumlar1 arasindaki iligki test edilmistir. Katilimcilarin Nikon sanal
marka toplulugu dahil, iiye olduklar1 sanal marka toplulugu sayisi ile sanal marka
toplulugu karakteristikleri arasinda anlamli bir fark bulunmus, diger degiskenlerde
anlamli bir farklilik goriilmemistir. Katilimcilarin iiye oldugu sanal marka toplugu
sayisi arttikca tiyeler arasi etkilesimin de arttig1 goriilmiistiir.
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Sanal marka toplulugu karakteristiklerinden 6diil etkisinin ve liyeler arasi
etkilesimin sanal marka topluluguna olan bagliliga etkisi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Topluluk iiyeleri arasindaki etkilesimin giiglii olmas1 ve
tiyelerin topluluk icerisinde takdir edilmeye dayali fayda saglamasi ile marka
topluluguna yonelik sadakatin arttig1 yorumu yapilabilir. Bir diger analiz sonucuna
gore sanal marka toplulugu sadakati ile marka sadakati arasinda orta diizeyde
anlamh bir iliski ortaya c¢ikmistir. Bulgular sanal marka toplulugu sadakatinin
marka sadakati {izerindeki etkisini de onaylayarak arastirma hipotezini
dogrulamigtir. Ayrica marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda kuvvetli bir
iligki goriilmiistiir. Nikon markasina karsi duyulan sadakat arttik¢ca satin alma
oranmin da artacagi saptanmistir. Nikon markali iirlin grubunun, yiiksek fiyatl
iriin grubunda yer almasi bakimindan marka sadakati ile satin alma niyeti
arasindaki bu kuvvetli iligki olduk¢a 6nemlidir.

Analiz sonuglari genel olarak sanal marka topluluklar1 karakteristiklerinin
marka sadakati tizerinde etkili oldugunu ve satin alma niyetinin marka sadakatiyle
kuvvetli bir iligski igerisinde oldugunu gostermektedir. Benzer caligmalarda da
marka sadakati ile sanal marka topluluklarindaki etkilesim arasinda pozitif yonlii
iliskinin saptandig1 goriilmiistiir. Sonug¢ olarak bu arastirma isletmelerin sanal
marka topluluklar1 konusuna ¢ok daha fazla Onem vermeleri gerektigini
vurgulamaktadir. Isletmelerin kendi sanal marka topluluklarini olusturmalari, ya
da marka hayranlarmin olusturdugu sanal marka topluluklarina katilarak, fikir
onderleriyle ve marka elgileriyle pazarlama iletisimi ¢abalarmi etkin bir sekilde

yuriitmeleri 6nerilmektedir.

Bu aragtirma Nikon sanal marka toplulugu iiyeleri ile gergeklestirilmistir.
Gelecek calismalarda farkli sektordeki isletmelere ait marka toplulugu iiyeleri ile
bir aragtirmanin gergeklestirilmesi 6nerilmektedir. Ayrica bundan sonra yapilacak
aragtirmalarda isletmelerin kendi markalar1 adina kurdugu sanal marka topluluklari
ile marka hayranlarinin olusturdugu sanal topluluklar arasinda marka sadakati

iligkisi bakimindan olusabilecek farkliliklarin ele alinmasi dnerilmektedir.
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EKLER

Ek-1. Anket Formu

SANAL MARKA TOPLULUKLARININ MARKA SADAKATI

UZERINE ETKIiSi: NIKON MARKA TOPLULUGU UYELERIi UZERINE
BiR ARASTIRMA

Degerli Katilime1, bu arastirma “’Sanal Marka Topluluklarinin Marka

Sadakati Uzerine Etkisi’’ni arastirmak amaciyla hazirlanmstir. Calisma, Adnan
Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme béliimiinde Dog. Dr. Ece

Armagan danismanliginda yiiriitillen bir yliksek lisans tezi i¢in olusturulmustur.
FElde edilen veriler sadece akademik amacgh kullanilacak ve kesinlikle gizli
tutulacaktir. Arastirma sonuglarini dogrudan etkileyecegi icin tiim sorulari eksiksiz
ve dogru bir bicimde yanitlamaniz olduk¢a 6nemlidir.

1)

2)

3)

4)

5)

Katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.
Mehmet Can Doganer
doganermcan@gmail.com

Cinsiyetiniz?

[JKadin CIErkek

Medeni Durumunuz?
CIBekar [ Evli

Yasiniz
025 vealn  [J26-35 [136-45 [146-55 [156-65 [166 ve iizeri

Egitiminiz?
(ilkdgretim Mezunu  [J Lise Mezunu [ Lisans Mezunu
[J Yiiksek Lisans Mezunu [ Doktora

Mesleginiz?

[J Ogrenci (J Kamu Calisam [J Ozel Sektor Calisan1 (] Emekli
[J Serbest Meslek [ Calismiyor
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6)

7)

8)

9

Aylik Kisisel geliriniz?
(] 1500 TL ve alt1 [J 1501-2500 TL [J 2501-3500 TL [1 3501-4500 TL
(] 4501-5500 TL [J 5501-6500 TL L] 6501-7500 TL [J 7501 TL ve

uzeri

Liitfen internete giris sikhi@inizi belirtiniz.
[]1saatvedahaaz  [J Giinde 2-3 saat L] Giinde 4-5 saat

[ Giinde 6-7 saat [ Giinde 8- 9 saat [ 10 saat ve tizeri

Kac yildir fotografe¢ilikla ugrasiyorsunuz?
(1 1-5 Y1l [0 6-10 Yl I 11-15 Yl [ 16 ve tizeri

Ik kullandigimiz fotograf makinas: ?

[INikon [IDigerleri

SANAL MARKA TOPLULUKLARI

Sanal Marka topluluklar1 “Bir markanin hayranlarinin olusturdugu, ortak

degerlere, ritiiellere ve kurallara sahip olan, cografi sinirlar1 olmayan
topluluklardir”. (Orn: NIKON, Starbucks, Harley Davidson , Nike vs. )

10) Liitfen iiyesi oldugunuz sanal marka topluluklarmin sayisim

belirtiniz. (Nikon dahil) Orn: Starbucks, Harley Davidson , Nike vs.
01 002 [3 [4 [ 5 veyadaha fazla



Liitfen asagida Nikon marka topluluklart ile ilgili olan ifadelere katilim

derecelerinizi belirtiniz..

1- Kesinlikle katilmiyorum

2- Katilmiyorum

3- Ne katiliyorum ne katilmiyorum
4- Katiliyorum

5- Kesinlikle katiltyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne

katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Nikon marka toplulugunun konsepti ilgi
alanimla tam Ortiismektedir.

Nikon marka toplulugundaki diger iiyeler de
benimle ayni ilgi alanina sahiptirler.

Sorularim oldugunda diger iiyelerden kisa
stirede cevap alabilmekteyim.

Topluluk  yoneticisi (admin) iyelerin

sorularma kisa siirede yanit vermektedir.

Bu topluluk iiyeler arasinda sanal ortam
disinda, yiiz yize gorligme imkani
tanimaktadir.

Eger topluluk iiyeleriyle sanal ortam diginda
ylizyiize bir bulusma/ etkinlik

gergeklestirilirse katilmak isterim

Topluluk ydneticisi (admin) iiyelere diizenli
bir sekilde mesaj gondermektedir.

Bu topluluk, tiyelerden gelen istek ve
Onerileri yerine getirmektedir.

Topluluga ait web sitesinde istenilen
bilgilere erisim saglamak kolaydir.

Topluluga ait web sitesinin tasarimi/dizayni
basarildir.

Topluluk igerisinde paylasilan bilgilere

giivenebilirim
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Topluluk icerisinde Nikon hakkinda ihtiyag¢
duyulan birgok farkli bilgiye ulasmak
miimkiindiir

Topluluk igerisinde Nikon ve iriinleri
hakkinda giincel bilgiler mevcuttur.

Bu marka toplulugunda bulunmak benim
icin oldukga keyiflidir.

Bu marka topluluguna samimi bir ortamin
pargasi olmak i¢in katildim.

Toplulukta kendi deneyim ve goriislerimi
paylasmaktan keyif aliyorum.

Topluluk yoneticileri veya diger iiyeler
topluluk igerisinde aktif olarak bulunmami
ve katilimimu takdir etmektedirler.

Topluluk igerisinde herkes diger iiyelerin
bilgi birikime giivenmektedir.

Kendimi bu topluluga karsi sadik
hissediyorum.

Topluluktaki iiyelerin yasadigi sorunlari
kendi sorunummus gibi goriiriim.

Yakin ¢evreme Nikon marka toplulugundan
bahsederim.

Topluluk i¢in bir gorev verilirse bunu
yapmak isterim.

Topluluk iiyelerinin herhangi bir sorunu
oldugunda yardimci olmak isterim.

Topluluga ait web sitesini uzun siire ziyaret
etmedigimde  kendimde  bir  bosluk
hissederim.

Aym1  kategorideki  diger = markalarla
kiyaslandiginda Nikon markasi en iyisidir.

Nikon markasin1 bagkalarmma da tavsiye
ederim.

Satin alacagim iriin, ayni1 kategorideki bir
baska {iirline kiyasla dezavantaja sahip olsa
bile Nikon markali iirinleri tercih ederim.

Satin alacagim iriin ayn1 kategorideki bir
bagka iiriinden daha pahali olsa bile Nikon
markali tirtinleri tercih ederim.
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