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Oz Uretim teknolojilerinin gelismesi, iiriin alternatiflerinin gogalmasi ile tiiketiciyle
duygusal bir bag yaratarak marka sadakati olusturabilmek icin isletmeler farkli stratejiler
denemektedir. Bu stratejilerden biri de marka topluluklaridir. Ortak degerler ile bir markanin
etrafinda birlesen tiiketici gruplarinin olusturdugu bu topluluklar tiiketici ile marka arasinda ¢oklu
iliskiler gelistirmektedir. Bu arastirmada sanal marka topluluklarmin marka sadakati tizerindeki
etkisi incelenmek istenmistir. Bu amagla sektoriiniin dnciilerinden biri olan Nikon firmasinin sanal
marka toplulugu iiyeleri ile anket calismasi yapilmustir. Anket ¢alismasina iligkin anket formu
topluluk iiyelerine online olarak ulastirilmis ve 284 adet anket lizerinden analizler yapilmistir. Elde
edilen veriler sonucunda sanal marka toplulugu karakteristiklerinden 6diil etkisi ve liyeler arasi
etkilesim degiskenlerinin sanal marka toplulugu sadakati iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Ayrica topluluga yonelik sadakatin marka sadakati ve satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Arastirma sonucunda sanal marka topluluklari aracilifiyla isletmelerin
marka sadakati gelistirme stratejilerine yonelik 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Toplulugu, Sanal Marka Toplulugu, Marka Sadakati, Satin Alma
Niyeti

Virtual Brand Communities and Brand Loyalty: The Case of Nikon

Abstract: 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 survey study has been made with the members of the virtual brand community
of one of the leading firms of its sector, Nikon. The questionnaire related to the survey study was
sent online to the members of the community and analyses were made based on 284 questionnaires.
As a result of the obtained data, it was determined that the reward effect of the characteristics of
the virtual brand community and the interaction variables between the members are effective on
the loyalty of the virtual brand community. Itis also found the result that loyalty towards community
is effective on brand loyalty and purchase intention. As a result of the research, proposals were
presented about strategies of brand loyalty development of enterprises through virtual brand
communities.
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l. Giris

Modern pazarlama anlayisi ile gelen tiiketici odaklilik marka stratejilerini
de dogrudan etkilemistir. Isletmeler agisindan markaya bagli tiiketici sayisim
artirabilmek olabildigince onem kazanmistir. Marka sadakati ile iligkili
olabilecek bircok farkli strateji igerisinden marka topluluklar1 ve topluluk
yonetimi son yillarda isletmelerin dikkatini ¢cekmeye baslamigtir

Ozellikle bazi iiriin gruplarinda bireysel tiiketim yerine miisterek tiiketim
on plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda isletmeler tiiketicilerde “ben” duygusunun
yani sira “biz” duygusunu da gelistirmek i¢in etkili bir topluluk y6netimine
ihtiyag duymaktadirlar. insanoglu yiizyillar boyunca bir topluluk igerisinde
yasamig, belli kurallar ve aidiyet duygusu etrafinda birlesmistir. Bu topluluk
bigimlerine benzer sekilde de giiniimiizde marka topluluklar1 olugsmustur. Marka
topluluklar1 ortak bilince, degerlere ve ilgi alanlarina sahip kisilerin bir marka
etrafinda birlesmesiyle olusmustur. Marka topluluklarinda tiiketicilerin markayla
iligkisi geleneksel marka-tiiketici iliskisinden c¢ok daha farkli ve yakin
olabilmektedir. Tiiketicilerin alternatifleri cogaldikca tiiketiciyle marka arasinda
bu tip derin bir iligki kurabilmek eskiye kiyasla ¢ok daha zorlu olmaktadir. Marka
topluluklar1 bu anlamda isletmelere fayda saglayan bir marka sadakati yaratma
stratejisi olmustur.

Icerisinde bulunulan dijital cagin getirdigi teknolojik imkanlarla birlikte
tiiketiciler ile markalar sanal platformlar {izerinden bulusabilmektedir. Artik
marka topluluklar1 da sanal aglar icerisinde yer almaktadir. Bir markanin
hayranlarinin cografi smirlar olmaksizin sosyal aglar lizerinden bir araya
gelmesiyle de sanal marka topluluklar1 ortaya ¢ikmustir (Muniz ve O'Guinn,
2001: 412). Internet teknolojilerinin gelismesi ve sosyal medya kullaniminin
artmasi ile birlikte daha da 6nem kazanan sanal marka topluluklari, igletmeler
acisindan marka sadakati yaratilmasi i¢in elverisli sanal mecralar haline gelmistir.
Bu arastirmada sanal marka toplulugu karakteristiklerinin marka sadakati
iizerindeki etkisi arastirilmistir. Sanal marka topluluklarinin topluluk iiyeleri ile
olan etkilesim diizeyi esas alinarak yapilan smiflandirmaya gore dort farkli
boyutu bulunmaktadir. Literatiirde bilgi kalitesi, sistem kalitesi, iiyeler arasi
etkilesim ve odiil etkisi olarak yapilan smiflandirma ile sanal marka
topluluklarinin karakteristikleri aciklanmistir. Bu boyutlardan hangisi ya da
hangilerinin topluluk sadakatine ve nihayetinde marka sadakatine etki ettigini
belirlemek calismanin esas amacini olusturmaktadir. Daha dnce konuyla ilgili
yapilan ¢alismalar incelendiginde sanal marka toplulugu karakteristikleri esas
aliarak topluluk iiyeleri ve marka iliskisini inceleyen arastirmalarin yetersiz
oldugu goriilmiigtiir. Arastirmanin  literatiire bu yonden katki vermesi
beklenmektedir. Calismada Oncelikle marka topluluklar1 ve sanal marka
topluluklar1 agiklanmis, ardindan sanal marka topluluklarinin karakteristikleri ve
bu topluluklarin marka sadakati ile olan iliskisine yer verilmis, son boliimde
arastirma bulgular ile birlikte 6neriler sunulmustur.
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Il1. Teorik Cerceve
A. Marka Toplulukiar:

Marka topluluklar1 “bir markaya baghiligi olan ve o markayi {iriinden
bagimsiz olarak diizenli olarak kullanan veya satin alan bireylerden olusan
topluluk” olarak tanimlanmustir (Kog ve Akyol, 2015:127). Bir markaya adanmig
bu tiir gruplar1 acgiklamak ic¢in kullanilan bir digeri terim de “tiiketici
kabileleri"dir. Bu kabileler belirli bir ilgi alanin1 merkez alan tiiketici gruplart,
fikir veya davranig ve bazen markalar1 igerir (Cova and Cova, 2012). Aralarinda
bazi ufak farkliliklar olsa da bu iki terimin ¢ogu zaman birbiri yerine kullanildig1
goriilmektedir (Kuo ve Feng 2013; Luo vd., 2015; Muniz vd., 2001; Hook vd.,
2017).

Marka topluluklari kurulus amaclarina gore U¢ farkli sekilde
gruplandirilmustir. Ik olarak tiiketicilerin kalite giivencesi gereksinimleri bir
marka topluluguna iiye olmasini saglamaktadir. Giivene dayali tiriinler igin kalite,
ancak siirekli tiikketimle belirlenebilmektedir. Bu nedenle marka topluluklari,
iirlinliiniin kalitesi konusunda gilivence saglayan tiiketici gruplari olarak islev
gorebilmektedir. Tkinci olarak; tiiketiciler markali {iriinlerle olan iliskisini ifade
etmek i¢in bir topluluga katilabilmektedirler. Yiiksek ilgilenim diizeyindeki {iriin
kategorileri tipik olarak tiiketicinin tiiketim aninin disinda bile kendisini
baglantili hissetmek istedigi kategorilerdir. Tiiketiciler genel olarak, yogun bir
sekilde yiiksek ilgilenim diizeyindeki iiriinler i¢in arastirma yapmaktadirlar.
Ayrica tiiketiciler miisterek tiiketim isteyebilmekte ve bu nedenle bir marka
topluluguna katilabilmektedirler. Tiiketimden saglanan fayda, sinerjik etkiler
icerdiginde, iirlin tercihen misterek tiiketilmektedir. Bu durumun &rnekleri
arasinda bilgisayar oyunlar1 ve spor miisabakalar1 bulunmaktadir. Ortak tiiketilen
irtinler tipik olarak bir topluluk olusturmak icin daha uygun olabilmektedir
(Ouwersloot ve Odekerken-Schroder, 2008: 574-575).

Muniz ve O’Guinn (2001) ¢aligmalarinda marka topluluklarmin sahip
oldugu ortak 6zellikleri ii¢ gruba ayirmislardir. Bunlar; topluluk bilinci, ritiieller
ve gelenekler ile ahlaki sorumluluklardir. Topluluk bilinci ile topluluk tiyeleri
arasinda i¢sel bir bag kurulmaktadir. Bu bag araciligiyla topluluk iiyeleri
kendilerini topluluga ait olmayanlara gore farkli hissetmekte ve ayni toplulugun
tyeleriyle ortakliklar kurmaktadir. Topluluk tiyeleri higbir zaman bir araya
gelemeseler dahi topluluk igerisinde kolektif hareket giidiisii ve aidiyet duygusu
on planda olmaktadir (Varnali, 2013:125). Bunun yani sira her toplulugun
kendine 6zgli davranis bicimleri bulunmaktadir. Bu davraniglar tekrarlandikca
anlam kazanan ritiiel ve geleneklerdir. Vosvos veya Harley siiriiciilerinin yolda
diger siiriiciilere rastladiginda selam vermesi iiyeler arasi bir birliktelige ve ritiiele
ornek olmaktadir. Son olarak her toplulugun ahlaki sorumluluk anlayis1 vardir.
Topluluk tiyelerinin birbirlerine {iriin ya da markayla ilgili yardimda bulunmasi,
sayg1 gostermesi gibi davraniglar ahlaki sorumluluk anlayigini yansitan bir baska
marka toplulugu o6zelligidir (Tosun, 2014: 653).
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Konu ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde Volkswagen Beetle
marka toplulugu tiyeleri iizerinde gergeklestirilen bir caligmada marka toplulugu
ile tiiketicilerin topluluga ve markaya olan bagliligina dikkat ¢ekilmistir (Alagoz
vd., 2011). Topluluk iiyelerinin hayatlarinda marka toplulugunun énemli bir yere
sahip oldugu, iiyelerin sadece miisteri degil bir marka taraftar1 haline geldigi,
topluluk tiyeleri ile topluluk ve marka arasinda giiglii bir sadakatin olustugu tespit
edilmistir. Bir bagka ¢alismada Demir (2008) Harley Davidson markasinin marka
toplulugu olan “Harley Sahipleri Tiirkiye Grubu” iiyeleriyle goriisme ve
dokiiman taramasi yontemi ile bir arastirma gerceklestirerek misteri
sosyalizasyonunda marka toplulugunu incelemistir. Marka toplulugunun marka
kisiliginin yaratilmasinda, marka hikayesi olugturulmasinda ve marka bilinirligi
konusunda markaya 6nemli katkilar sundugu belirtilmistir. Calismada miisteri
sosyalizasyonu yaratilarak marka ile tiiketici arasinda bir bilgi akisi
saglanmasinda ve sadakat gelistirilen deneyimler yaratilmasinda marka
toplulugunun énemi vurgulanmistir.

B. Sanal Marka Topluluklar

Cevrimigi marka topluluklar1 veya online topluluklar olarak da literatiirde
yer alan sanal marka topluluklarinda tiyeler ger¢ek hayattakinden farkli olarak
sanal platformda bulusmaktadirlar. Sanal marka topluluklar1 da marka
topluluklarina ait 6zellikleri tasimaktadir fakat topluluk tiyeleri fiziki mekanlar
yerine sanal aglar iizerinde etkilesimde bulunmaktadir. Sanal marka topluluklari
bazi marka ve lriinlere yonelik ortak ilgiye sahip bir grubun internet araciligiyla
bir araya gelmesiyle olusan topluluklar olarak ifade edilmistir (Casalo vd., 2008:
20). En genis tanimla bu topluluklar “zaman ve mekan kisit1 olmayan, belirli bir
iirliniin kullanimi ya da firiine olan ilgi ve hayranliga dayali, yapilandirilmis
karsilikli duygu ve baglilig1 olan, ortak amaglar dogrultusunda birlikte hareket
eden, gelismis bir sosyal kimlige sahip, belirli bir markaya yonelik ortak heyecan
ve coskuyu paylasan ortak efsanesi, degerleri ve torenleri bulunan, kendilerine
0zgii bir dil yapist olan tiiketici grubu” olarak tanimlanmaktadir (Ventura, 2012:
198). Sosyal medya platformlar: {izerinde bir¢ok marka topluluguna rastlamak
miimkiindiir. Dijital fotograf makinas1 sektoriinde oncii konumda olan
firmalardan biri olan Nikon markasmin “Nikonians”, “Nikonites”, “Nikonturk”™
gibi sanal platformlari, tiiketiciler tarafindan kurulmus sanal marka topluluklarina
birer ornektir.

Sanal marka topluluklar ile ilgili literatiirde yapilan ¢alismalar Tablo-
1’de kronolojik sirayla verilmistir. Literatiir taramasi konu ile ilgili yapilmis
temel ¢alismalar esas alinarak yapilmistir.
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Tablo 1. Kronolojik Olarak Sanal Marka Topluluklar:
ile Ilgili Yapilan Calismalar

yeni {irlin satin alma niyetinin
Ol¢iilmesi

Cﬁ;s;liw Cah\s{rlrlliinm Calismanin Konusu Calismanin Bulgular
Basaril1 bir sanal marka toplulugu
Sicilia. M.. & Coca-Cola markasmlp sanfil stratejisi Ornegi 'iizerinden sanal marka
Palaz ()Yn l\/i 2008 marka toplulugu tizerine bir topluh_lklarmm islevsel, sosyal ve
> arastirma deneyimsel degerler saglayan yonleri
actklanmustir.
Arastirmada sanal marka topluluklarinin
marka sadakati tizerinde etkili oldugu
Jang, H gén'ilmii_sti:lr, T_opluluk -
Olfmyan.yL. Sanal marka to.plulu}darm}n kargktgnstlklermden odil ve grup igi )
Ko. | }Y(ohy 2008 mark_a sadakati tizerindeki etk11§s1m boyutlarm}n‘ topluluk sadakati
] Y8L .}Y(im k etkisi tizerinde olun_llu_ etkls_l oldugur}u o
h T saptanirken bilgi ve sistem kalitesinin
topluluk sadakati tizerinde etkili
olmadig goriilmiistiir.
Sanal Topluluklar
Dedeoglu ve Baglaminda Tiiketicilerin Sal?al §yl§m top]p]uklarmdaki
Ustiindagls 2008 Tiiketim, Yasam etkilesimin tiilketim baglaminda
Tarzi ve Kimlik Yoniinden degerlendirilmesi yapilmistir
Degerlendirilmesi
Aragtirmada sanal marka topluluklari
Sanal Marka topluluklarinin karakteristiklerinin topluluga olan
Lee, J. 2009 marka sadakati izerindeki sadakati artirdigi, bu sadakatin satin
etkisi alma niyeti ve marka sadakatine
doniistiigii sonucuna ulagilmigtir.
Tiiketici temelli sanal marka topluluklart
T Dubois. U Sanal marka topluluklar1 ) ile sirketler tarafindan kurulan sanal
Westerha’l,lsen 2011 araciligiyla marka sadakati marka topluluklari arasinda marka
yaratilmast sadakati baglaminda farkliliklar ortaya
konmustur.
Aragtirmada sanal marka toplulugunda
sosyal var olma ve sosyal kimlik
Sanal Marka Topluluklarinda E_oyu&lglrlnln h? P s'inin aym oranda
Ventura 2012 Topluluk Uyelerinin Marka ssedr'e medigini ve bu boyutlarlr}
ile Ozdeslesmesi ma“rka 6zdeslesme, rpqug topluluguna
baglilik ve markaya iliskin davranislara
farkls etkilerinin oldugu sonucuna
ulagilmigtir.
Nike markasinin sanal marka toplulugu
iizerinde yapilan arastirmada toplulugun
tutumsal ve davranigsal sadakat iizerinde
Benson, C., ve Sanal marka topluluklarinda ?lumlg etk"i si"ni sap tamistrr. TO.P lulukaki
Hedren. M. 2013 marka sadakati iyelerin biiyiik bir lflsrr}mm, yiiksek
oranda satin alma niyetinde olmalarinin
yant sira olumlu agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinde bulunduklar
goriilmiigtiir.
Aragtirmada yeni iiriin pazarlamasi ile
Sanal marka toplulugunda meFrka topluluklar i1.i$lfi1.endiri1mi$, elde
. kulaktan kulaga iletisim ve edilen bulgular gevrmicl marka
Demiray 2013 topluluklarinin yeni iiriin satin alma

niyeti ve kulaktan kulaga iletisim
iizerinde etkili oldugunu ortaya
koymustur.
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Topluluk karakteristiklerinin Sanal marka toplulugu
Kuo, Y. F., & 2013 algilanan fayda, topluluk karakteristiklerinin tiyelerin sanal marka
Feng, L. H. bagliligi ve marka sadakati topluluguna bagliligini saglayan
arasindaki iligkinin lciilmesi | faydalar ortaya konmustur.
Laro_che, M., Sanal marka topluluklarinda Sanal marka topluh.l.gundaki etkilesimin
Habibi, M. R., 2013 marka giiveni ve marka markaya duyulan giivene ve marka
& Richard, M. g sadakatine pozitif etkide bulundugu
sadakati
0. saptanmusgtir.
Gnctrkell marka toplulugu tiyeleriyle
yapilmig olan ¢aligmada iiyelerin
Marka topluluklarinda topluluga katilim amaglarinin
Aslan ve < . -
Ountiirk 2015 beklenen fay(.:ialgr. ve markaya | g¢ogunlukla fonk.s1yone1 oldugu,
adanmuslik iligkisi beklenen fayda ile topluluga katilim
diizeyi arasinda giiclii bir iliski oldugu
tespit edilmistir.
Baldus, B. J., Aragtirmada sanal marka
Voorhees, C., 2015 Sanal marka topluluklarinda topluluklarindaki katilim1 ve etkilegimi
& Calantone, etkilesim saglayan igsel motivasyonlar iizerine
R. oOlcek gelistirilmistir.
Sanal marka topluluklarinda tiiketici-
Luo, N., Sanal marka topluluklarinda r‘r;ark‘é;‘vljti‘ikclaticillerin dig"ekr tijlk.?ti(‘jilerle
Zhang, M., & 2015 ortak iiretimin marka sadakati | 200 "KIS! ;ke alnmis, t etlct eqn,l
Liu, W. Gizerindeki etkisi yarattig1 igeri ]en.n topluluk k_)a:gl_l 181na
ve marka sadakatine olan etkisinin
oldugu saptanmusgtir.
Sanal Marka Toplulugu Yar olar'l Fiaol:)j ilerine “selz’i,m‘l‘asma”, "
R . diizenlilik”, “yardim etme”, “kutlama”,
Hollebeek vd. 2016 Katilim Uygulama Tipolojisi “ . L e -
elistirme takdir etme' . vurgulama”, l§a¥1sma N
gels “siralama” gibi kodlar eklenmistir.
Hajli, N.,
Shanmugam, Sanal marka toplulugu tiyeleri ile ortak
M., Sanal marka toplulugu iiyeleri | yaratma gibi iliskisel pazarlama
Papagiannidis, 2017 ortak yaratma (co-creation) faaliyetlerinin markalagma siirecindeki
S., Zahay, D., siireci etkisi ve marka sadakati yaratma siireci
& Richard, M. ortaya konmustur.
A, 0.
Divorss Marka topluluklarinin sahip oldugu
niersites ortak 6zelliklere atif yapilan ¢aligmada
Sanal marka topluluklariin iyeler arasinda goriilen dayanismanin
markalama ¢ergevesinde aidiyet duygusuna, gergeklesen oyun
Elmasoglu 2017 kullamimini “PlayStation turnuvalarinin ritiiel ve geleneklere,
Tirkiye” forumu tizerinden topluluga iiye olma kurallarinin da
aragtirmustir. topluluk 6zelliklerinden ahlaki
sorumluluga karsilik geldigi ifade
edilmigtir.
Tiiketicilerin sanal marka topluluguna,
tiiketici-marka iliskisi, tiiketici-firma
iliskisi, tiiketici-iiriin iligkisi ve tiiketici-
Tosun, N. B., Sanal Marka Topluluklarinin tiiketici iliskisi baglaminda katilim
& Turfanda, 2018 Marka Sadakati Uzerindeki diizeylerinin, markaya tutumsal ve
S. Etkisi davramssal olarak sadakat diizeyleri
6lgiilmiis, ve baz1 boyutlarin tutumsal ve
davranigsal sadakat iizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir.
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C. Sanal Marka Toplulugu Karakteristikleri

Sanal marka topluluklarinda iiyelerin birbirleriyle, iiriin ya da markayla
olan iletigimi dort farklt boyutta ele alinmigtir. Sanal marka topluluklarimin
karakteristiklerini yansitan bu smiflandirma etkilesim karakteristikleri olarak da
tanimlanmaktadir. Bilgi kalitesi, sistem kalitesi, liyeler arasi etkilesim ve odiil
etkisi bu dort farkli siniflandirmayi olusturmaktadir. Kullanicilarin bir web
sitesinde sunulan bilginin kalitesine iliskin algis1 bilgi kalitesi olarak
adlandirilmaktadir. Bilgi alaka diizeyi, bilgi zenginligi, bilgi erisim kolayligi gibi
gostergeler sanal marka topluluklarinda bilginin kalitesini tanimlamaktadir.
Topluluk {iyeleri tarafindan bilgi gilivenilirligi de bilgi kalitesini etkilemektedir
(Islam ve Rahman, 2017: 17). Sistem kalitesi ise tiiketicilerin bir web sitesinde
aradig1 hiz, kullamm kolaylig1 gibi 6zellikleri ifade eder. Kullanici dostu olan,
web tasarimi basarili, iriinle ilgili bilgilere rahatga erisilen web sitelerinde
tiiketici memnuniyetinin arttig1 ve tiiketicilerin iiriinleri satin alma yoluna gittigi
bilinmektedir (Lee, 2009: 19). Bir baska topluluk karakteristigi ise liyeler arasi
etkilesimdir. Tiketicilerin bir iriin hakkinda sanal topluluklar tizerinden
paylasimda bulunmasi, topluluga ve iiyelere yardimci olmasi, markanin 6zel
giinlerini kutlamasi, etkinliklere katilmasi gibi eylemler iiyeler arasi etkilesim
boyutuyla aciklanmaktadir. Sanal marka toplulugu karakteristiklerinden o6diil
etkisi ise liyelerin sagladig1 maddi ya da manevi kazanimlardir. Uyeler tarafindan
olusturulan igerigin okunmasi, yorumlanmasi ve takdir edilme gibi duygular
topluluk {iyelerinde maddi olmayan faydalar saglamaktadir. Bir yandan da
topluluk tliyeleri maddi faydalar saglayabilmektedir. Markalarin sagladig: gesitli
odiiller, etkinlik biletleri, ugus mili hediyeleri bunlara 6rnektir (Lee, 2009: 20).
D. Sanal Marka Topluluklarinda Marka Sadakati

Marka sadakati “tiiketicinin sadece i¢inde 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).
Gliniimiizde internet teknolojilerinin gelisimiyle birlikte tam bir “tiiketici
demokrasisi” gelismekte ve korii koriine bir markaya sadik tiiketici sayis1 artik
azalmaktadir. Tiiketiciler artik tatminin Otesinde iirlin ve hizmetlerden keyif
almak istemektedirler. Tiiketiciler agisindan sadakat duygusu her an degiskenlik
gosterebilmektedir (Bas, 2015: 106). Biitiin bu nedenlerden dolay1 isletmeler
miisteri sadakati olusturmak icin farkli stratejiler denemektedir. Alim siklig1
programlar, tliketici kartlar1 ve marka topluluklari bu stratejileri olugturmaktadir
(Ozgiil, 2001: 38). Sosyal medyanin gelismesi ile birlikte de sanal marka
topluluklar1 marka sadakati yaratma siirecinde igletmeler acisindan kullanigh bir
strateji olabilmektedir. Bu topluluklardaki duygusal baglilik sonucu tiiketici
markaya kars1 bir taraftarlik duygusu beslemistir. Marka topluluklarinin tiyelerin
algilarii degistirebilecek giice sahip olmasi, topluluk igerisinde enformasyonun
hizli bir sekilde yayilmasi, tiiketicilere sosyallesme tatminin saglanmasi gibi
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nedenlerden dolay1 marka topluluklari marka sadakati yaratma siirecinde oldukga
onemlidir (Tosun, 2014: 657-660).

I11. Arastirmanin Metodolojisi

A. Arastirmanin amact ve énemi

Aragtirmanin temel amaci sanal marka topluluklarinin marka sadakati
tizerindeki etkisini tespit etmektir. Konu ile ilgili yapilan 6nceki ¢aligmalarda
sanal marka toplulugu karakteristikleri modeli tizerinden yapilan arastirmalarin
olduk¢a az olmasi nedeniyle bu arastirmanin literatiire katki yapmasi
beklenmektedir. Konu ile ilgili 6zellikle yerli literatiirde yeteri kadar ¢alismanin
olmadig1 goriilmektedir.
B. Arastirmanin yontemi, kapsami ve kisitlart

Arastirma, sanal marka topluluklarinin marka sadakatini 6l¢gmeye yonelik
olarak tasarlanmistir. Arastirmada yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Bu
amagla 284 sanal marka toplulugu liyesi ile anket ¢aligmasi gergeklesmistir.
Katilimcilara toplam 38 sorudan olusan anket formu ulastirilmustir. 290
katilimciya ait yamitlardan hatali olanlar analize dahil edilmeyerek geriye kalan
284 Anket ile analiz gergeklestirilmistir. Anket formunun ilk 10 sorusu
katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini ve marka topluluklarina katilim
diizeylerini 6lgmek i¢in hazirlanmis sorulardan olusmaktadir. Anket formunun
ikinci boliimiinde ise arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanmis 28 6nerme
yer almaktadir. Ifadelerin 6l¢iilmesinde 5'li Likert tipi dlgek formati kullanilarak
anket formu olusturulmustur. Anket calismasindaki ifadeler Lee (2009) adli
arastrmacinin sanal marka topluluklarmin marka sadakati {izerine etkisini
arastiran calismasindan uyarlanmistir. Uyarlanan ifadeler kapsam gecerliligi
acisindan pazarlama alaninda uzman goriisiine sunulmus ve ifadelerin son hali
verilerek anket formu hazirlanmistir. Arastirmanin ana kiitlesini  Nikon
markasinin sanal marka toplulugu iiyeleri olusturmaktadir. Markanin diinyanin
her yerinde tiiketicisiyle bulusabilen kiiresel bir marka olmasi, dijital fotograf ve
video malzemeleri sektoriinde pazar payr en yiiksek iki markadan biri olmasi,
Tirkiye’de genis bir kullanici kitlesinin ve bu kitlenin olusturdugu sanal marka
topluluklarinin varlig1r gibi nedenler aragtirma kapsaminda Nikon markasinin
tercih edilmesinde etkili olmustur. Anket formu veri kaybini 6nlemek amaciyla
ifadelerde eksik girise izin vermeyecek bi¢cimde diizenlenmistir. Google paylasim
platformu anket uygulamasi olan “Google Form” araciligtyla anket c¢aligmasi
olusturulmustur. Online olarak hazirlanan anket formu cesitli sosyal medya
platformlar1 iizerinden katilimcilarla paylasilmistir. Arastirmanin veri toplama
asamasinda ve Oncesinde Nikon markasinin Tiirkiye distribiitorii olan Karfo
Karacasulu Dig Tic. A.S. ile iletisime ge¢ilmistir. Anket formu isletme
yoneticileri tarafindan Nikon markasinin resmi Facebook ve Twitter hesaplari
iizerinden 11.05.2017 tarihinde paylasima agilarak Nikon sanal marka toplulugu
iiyelerine ulastirilmistir. Ayrica Tiirkiye’de tiiketiciler tarafindan kurulan Nikon
sanal marka topluluklarindan www.nikonturk.com ve “Nikon Tirkiye Bilgi
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Platformu” hesaplarinin yoneticileriyle iletisime gecilmis, Nikon kullanicilarinin
bilgi paylagiminda bulundugu forum sayfalarinda anket formu topluluk iiyeleriyle
paylasilmistir. Bu paylagimlarin yanmi sira Facebook, Twitter, Instagram gibi
popiiler sosyal medya araglarinda Nikon kullanicilarinin yer aldigi diger sanal
topluluklarda aragtirma anketi online olarak kullanicilara ulagtirilmistir. Ayrica
arastirma Oncesinde anket ¢alismasinin Nikon kullanicilarina ulastirilabilmesi
i¢in firma yetkililerinin gerekli imkanlar1 saglamis olmasi da markanin arastirma
icin tercih edilmesinde Oonemli bir etken olmustur. Arastirmanin sadece Nikon
marka toplulugu tyeleri ile gerceklestirilmis olmasi tiim sanal marka
topluluklarina olan genellemeyi ve analiz sonuglarin sinirlandirmaktadir.
C. Arastirmanin modeli ve hipotezleri

Arastirma modeli Lee (2009)’nin arastirmasinda yer alan modelden
uyarlanmustir. Aragtirma modeli Sekil-1’de gosterilmistir.

SANAL MARKA SANAL
TOPLULUGU MARKA

KARAKTERISTIKLERI * TOPLULUGU

SADAKATI

¥

SATIN ALMA
NIYETI

Sekil 2. Arastirma Modeli

Hi: Katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleriyle sanal marka toplulugu
karakteristikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hia: Katilimcilarin cinsiyeti ile sanal marka toplulugu karakteristikleri
arasinda anlamly bir farkiilik vardur.

Hip: Katilimcilarin  medeni  durumu ile sanal marka toplulugu
karakteristikleri arasinda anlamh bir farkiilik vardir.

Hic. Katilimcilarin yast ile sanal marka toplulugu karakteristikleri
arasinda anlamly bir farklilik vardur.

Hie: Katilimcilarin  egitim  diizeyi ile sanal marka toplulugu
karakteristikleri arasinda anlamh bir farkiilik vardir.

Hie. Katilimcilarin  mesleki  durumu ile sanal marka toplulugu
karakteristikleri arasinda anlamh bir farkiilik vardir.

Hi.  Katilimcilarin  gelir  durumu ile sanal marka toplulugu
Karakteristikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hig: Katilmcilarin internete giris sikligi ile sanal marka toplulugu
karakteristikleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hin: Katilimcilarin fotografcilik tecriibesi ile sanal marka toplulugu
Karakteristikleri arasinda anlamly bir farklilik vardir.
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Hii. Katilimcilarin iiye oldukiar: sanal marka toplulugu sayist ile sanal
marka toplulugu karakteristikleri arasinda anlaml bir iliski vardir.

H> Sanal marka toplulugu karakteristikleri ile sanal marka toplulugu
sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs. Sanal marka toplulugu sadakati ile marka sadakati arasinda anlamli
bir iligki vardir.

Hs. Marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
D. Arastirmanin Bulgular

Tablo.2’de  arastirmaya katilan tiiketicilerin  sosyo-demografik
ozelliklerine iligkin bulgulara yer verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | Yiizde Yas Frekans | Yiizde
Kadn 88 31 25 yas ve alti 71 25
Erkek 196 69 26-35 yas arasi 115 40,5
Toplam 284 100 36-45 yas arasi 52 18,3
Medeni Durum 46-55 yas arasi 26 9,2
Bekar 201 70,8 56-65 yas arast 14 4,9
Evli 83 29,2 66 yas ve lizeri 6 2,1
Toplam 284 Toplam 284 100
Gelir Durumu Egitim Diizeyi
1500 TL alt1 78 21,5 Ik gretim 6 2,1
1501-2500 TL arast 65 22,9 Lise 63 22,2
2501-3500 TL arast 47 16,5 Lisans 174 61,3
3501-4500 TL arasi 41 14.4 Lisansiistii 32 9,3
4501- 5500 TL arasi 17 33,3 Doktora 9 3,2
5501- 6500 TL arast 15 15.3 TOPLAM 284 100
6501- 7500 TL arast 7 2.5 Meslek Durumu
TOPLAM 284 100,0 Kamu ¢alisani 44 15,5
Fotografaik Serbest Meslek 22 7,2
Tecriibesi
1-5 yil 138 48,6 Ozel Sektor 93 32,7
6-10 y1l 78 27,5 Ogrenci 66 23,2
11-15y1l 46 16,2 Emekli 14 4,9
16 yil ve lizeri 22 7,7 Diger 19 6,7
Toplam 284 100,0 Toplam 284 100
llk Kullanilan internete Giris
Fotograf Makinasi Sikiig
Markasi
Nikon 138 48,6 1 Saat ve daha az 24 8,5
Diger markalar 146 51,4 Giinde 2-3 saat 88 31,0
Toplam 284 100,0 Giinde 4-5 saat 63 22,2
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Uye olunan Sanal
Marka Topluluklar: Giinde 6-7 saat 50 17,6
Sayis1
1 63 22,3 Giinde 8-9 saat 28 9,9
2 77 21,2 10 saat ve lizeri 31 10,9
3 46 16,3 Toplam 284 100,0
4 41 14,5
5 veya daha fazla 57 19,8
Toplam 284 100,0

Tablo 2’de arastirmaya katilan 284 katilimcinin sosyo-demografik
ozellikleri gosterilmistir. Tabloda cinsiyetlere gore dagilimlar incelendiginde
katilimcilarm % 69,0 oraniyla erkek, % 31,0 oramiyla kadin oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin yaglari incelendiginde ise %40,5’inin 26-35 yas
aralig1 ve %25,0’inin 25 yas ve alt1 oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin agirlikli
olarak gen¢ ve orta yas grubuna dahil oldugu anlasilmaktadir. 36-45 yas
araligindaki bu oran %18,3, 46-55 yas arasinda 9,2, 56-65 yas aras1 %4,9 ve 65
yag ve iizerinde 2,1 olmustur. Katilimcilarin medeni durumlarina gére yapilan
analizde ise, %70,8 oraninda bekar, %29,2 ile evli oranlar1 goriilmektedir.
Katilimeilarin egitim durumu incelendiginde ise, %61,3 liniin lisans %22,2’isinin
lise, %9,3iniin ise lisanstistii, %3,2’sinin doktora ve %2,1’inin ilk6gretim
mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin 6nemli bir kisminin egitim
diizeyinin yiiksek oldugu soylenebilir. Demografik 6zelliklerden meslek durumu
incelendiginde ise katilimeilarin en biiyiik oranla %32,7 ile 6zel sektor galisani
oldugu goriilmektedir. Bu oranin ardindan sirastyla %23,2 ile 6grenci, %15,5 ile
kamu calisani, %7,2 ile serbest meslek, %6,7 ile diger meslek gruplar1 ve %4,9
ile emekliler, katilimcilarin meslek gruplarini olusturmaktadir. Katilimeilarin
internete giris siklig1 acisindan en fazla %31,0 oran ile “Giinde 2-3 saat”
secenegini tercih ettikleri goriilmektedir. “Gilinde 4-5” saat segenegi %22,2
oraninda, “Giinde 6-7 saat” secenegi %17,6 oraninda, “10 saat ve {izeri” segenegi
%10,9 oraninda, “Giinde 8-9 saat” segenegi %9,9 oraninda, “1 saat ve daha az”
secenegi ise %8,5 oraninda tercih edilmistir. fotografcilik tecriibesine iliskin
ifadede “1-5 y11” segenegini tercih etmistir. “6-10 y11” segenegi %27,5 oraninda,
“11-15 y11” segenegi %16,2 oraninda “16 yil ve lizeri ” secenegi ise %7,7
oraninda tercih edilmistir. Nikon sanal marka toplulugu tiyelerine “Liitfen iiyesi
oldugunuz sanal marka topluluklarinin sayisini belirtiniz. (Nikon dahil) Orn:
Starbucks, Harley Davidson, Nike vs.” ifadesi yoneltilmistir. katilimeilari Nikon
sanal marka toplulugu dahilinde {iye olduklar1 sanal marka topluluklarinin
frekans dagilimi goriilmektedir. Katilimeilarin 22,3’ sadece Nikon sanal marka
topluluguna tiye olmakla birlikte, % 27,2’si “2”, % 16,3’ “3”, % 14,5’1 “4”, %
19,81 “5 ve daha fazla” sanal marka topluluguna iiye oldugunu belirtmistir.
Tablo.3’de ise katilimcilarin iiye olduklari sanal marka topluluguna iliskin
tutumlarina dair ifadelerin ortalama ve standart sapmalar1 yer almistir.
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Tablo 3. Marka Toplulugu Ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapmas:
ifadeler N n S
Nikon marka toplulugunun konsepti ilgi alanimla tam | 284 | 3,46 | 0,90

Ortiismektedir.

Nikon marka toplulugundaki diger iiyeler de benimle ayni ilgi | 284 | 3,48 | 0,86
alanina sahiptirler.
Sorularim oldugunda diger iiyelerden kisa siirede cevap | 284 | 3,60 | 1,04
alabilmekteyim
Topluluk yoneticisi (admin) tiyelerin sorularina kisa siirede yanit | 284 | 3,57 | 0,92
vermektedir.
Bu topluluk iiyeler arasinda sanal ortam diginda, yiiz yiize gériisme | 284 | 3,18 | 1,08

imkani tanimaktadir.

Eger topluluk iiyeleriyle sanal ortam disinda yiizyiize bir bulusma/ | 284 | 3,68 | 0,99
etkinlik gerceklestirilirse katilmak isterim

Topluluk yoneticisi (admin) iiyelere 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 erisim saglamak | 284 | 3,67 | 0,85

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

Topluluk igerisinde Nikon hakkinda ihtiya¢ duyulan birgok farkli | 284 | 3,79 | 0,84
bilgiye ulagmak miimkiindiir
Topluluk icerisinde Nikon ve iirlinleri hakkinda giincel bilgiler | 284 | 3,79 | 0,84
mevcuttur.
Bu marka toplulugunda bulunmak benim i¢in oldukgca keyiflidir. 284 | 3,82 | 0,82

%W% Bu marka topluluguna samimi bir ortamin pargast olmak icin | 284 | 3,66 | 0,92
Universites
katildim.
Toplulukta kendi deneyim ve goriislerimi paylasmaktan keyif | 284 | 3,66 | 0,92
aliyorum.

Topluluk yoneticileri veya diger tiyeler topluluk icerisinde aktif | 284 | 3,30 | 0,90
olarak bulunmami ve katilimimu takdir etmektedirler.

Topluluk igerisinde herkes diger iyelerin bilgi birikime | 284 | 3,27 | 1,05

gilvenmektedir.

Kendimi bu topluluga karsi sadik hissediyorum. 284 | 3,53 | 0,93
Topluluktaki {iyelerin yasadigi sorunlari kendi sorunummus gibi | 284 | 3,52 | 0,92
goririm.

Yakin ¢evreme Nikon marka toplulugundan bahsederim. 284 | 354 | 1,02
Topluluk i¢in bir gérev verilirse bunu yapmak isterim. 284 | 354 | 101
Topluluk iiyelerinin herhangi bir sorunu oldugunda yardimer | 284 | 3,71 | 0,91
olmak isterim.
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Tablo.3’de goriildiigii lizere katilimcilarin “Nikon markali {irtinleri
baskalarmna da tavsiye ederim” ifadesine en yiiksek oranla olumlu yaklastigi,
“Topluluk yoneticisi (admin) iiyelere diizenli bir sekilde mesaj gondermektedir”
ifadesinde ise kararsizlik gosterdigi goriilmektedir. Tablo 4’ de ise ifadelere
iligkin faktor analizi yer almaktadir. Arastirmada toplam 28 ifade igin glivenilirlik
orani 0,90 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore arastirma Ol¢eginin oldukga
giivenilir oldugu belirlenmistir. Arastirmada faktor analizine gecilmeden Once
KMO testi gergeklestirilmis ve sonug 0,852 olarak bulunmustur. Ayrica Bartlett
Kiiresellik Testi sonucuna gore de maddeler arasinda faktor analizi yapmaya
yeterli diizeyde iligkinin oldugu goriilmiistiir. Veri seti, biiyiikliigli ve yapisi
itibariyle faktér analizine uygundur. Arastirmada sanal marka toplulugu
karakteristiklerine iliskin 18 ifade 5 faktdrden olusmustur. Arastirma 6lgeginde
faktorlerin isimlendirilmesinde ifadelerin anlamliligi ve teorik model dikkate
almmustir. Olgegin uyarlandigi calismada (Lee, 2009) sanal marka toplulugu
karakteristikleri tiyeler arasi etkilesim, 6diil etkisi, bilgi kalitesi ve sistem kalitesi
olmak tizere dort farkli boyut altinda toplanmustir. Bu arastirmada bazi ifadelerin
katilimcilar tarafindan farkli algilanmasinin gesitli sebepleri olabilmektedir.
Ifadelerin anadile gevrilmesi sonucu olusan farklhiliklar, katilimeilarm kiiltiirel
farkliliklar1 ve diger ¢alismalarda yer alan markalarin ayni olmamasi bu sebepler
olarak sayilabilir. Ayrica sanal marka toplulugu karakteristikleri ile ilgili yapilan
caligmalarin oldukga yeni olmasi, arastirmalarda modeli agiklayacak olan farkl
boyutlarin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Bu nedenlerle ifadelerin
uyarlanmasi siirecinde uzman goriisiinden faydalanilmistir. Arastirmada frekans
analizinden sonra faktor analizi uygulanmistir. Cok faktorlii yapilarin oldugu
durumlarda varimax teknigini kullanmak uygun bir se¢im olacagl i¢in
(Biiytikoztiirk, 2002) yapilan faktér analizinde varimax rotasyonu kullanilmusgtir.
Aragtirma 6lgeginin agiklanan toplam varyanst %59,074°diir. Her bir faktor i¢in
degerler Tablo.4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Faktor Analizi

Her Bir
. Faktor Faktoriin Lo
Faktorler Yiikleri Ackladi@n Giivenilirlik(a)
Varyans
Bilgi ve Sistem Kalitesi 30,628 0,772

Topluluga ait web sitesinde istenilen | 0,573
bilgilere erigim saglamak kolaydir.

Topluluga ait web sitesinin tasarimi | 0,659
/dizayni1 bagarilidir

Topluluk igerisinde paylasilan bilgilere | 0,687

giivenebilirim
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Topluluk igerisinde Nikon hakkinda | 0,756
ihtiyag duyulan birgok farkli bilgiye
ulasmak miimkiindiir
Topluluk igerisinde Nikon ve firiinleri 0,584
hakkinda giincel bilgiler mevcuttur
Odiil Etkisi 9,422 0,752
Bu marka toplulugunda bulunmak benim | 0,557
icin oldukea keyiflidir
Bu marka topluluguna samimi bir | 0,703
ortamin pargasi olmak i¢in katildim.

Toplulukta kendi deneyim ve goriislerimi | 0,682
paylagmaktan keyif aliyorum.
Topluluk yoneticileri veya diger tiyeleri | 0,625
topluluk  igerisinde  aktif  olarak
bulunmami  ve  katthmimu  takdir
etmektedirler.
Topluluk igerisinde herkes digerlerinin | 0,622
bilgi birikimine giivenmektedir.
Hizli Yanit Alabilme 7,019 0,683
Sorularim oldugunda diger iyelerden | 0,783
kisa siirede cevap alabilmekteyim

Topluluk yoneticisi (admin) {iyelerin | 0,771
sorularina kisa siirede yanit vermektedir
Uyeler Arasi Etkilesim 6,391 0,622
Bu topluluk iiyeler arasinda sanal ortam | 0,622
disinda, yiiz yiize goriisme imkani
tammaktadir
AHtatiirk Eger topluluk {iyeleriyle sanal ortam | 0,602
Universites disinda yiizyiize bir bulusma/ etkinlik
gerceklestirilirse katilmak isterim
Topluluk yoneticisi (admin) iyelere | 0,682
diizenli bir sekilde mesaj gondermektedir
Bu topluluk, iiyelerden gelen istek ve | 0,545
Onerileri yerine getirmektedir
Ortak flgi Alam 5,615 0,636
Nikon sanal marka toplulugunun | 0,703
konsepti ilgi alamimla tam Ortiismektedir.
Nikon marka toplulugundaki diger tiyeler | 0,514
de benimle ayni ilgi alanina sahiptirler

Aragtirmanin temel arastirma modeline uygun olarak gelistirilen
hipotezleri test etmek i¢in tek yonlii varyans analizi ve t testi yapilmistir. Hipotez
testi sonuglar1 Tablo-5’de gdsterilmektedir.
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Tablo 5. Tek Yonlii Varyans Analizi ve t Testi

Uye

. internet . Olunan

Faktorler Yas | Cinsiyet II\DAEELTQ: Egitim | Meslek | Gelir Giris lfl?‘:gf' S.Marka

Sikhgi ' Topluluk

Sayisi

Sig. Sig. Sig. Sig. Sig. Sig. Sig. Sig.. Sig.

Bilgive 14756 | 0189 | 0504 | 0476 | 0638 | 0375 | 0170 | 0711 0,155
Sist.Kalite

Odiil Etkisi | 0,731 0,905 0,840 0,793 0,112 0,249 0,281 0,156 0,103
Hizh Yamt

Alabilme 0,440 0,925 0,864 0,842 0,641 0,099 0,483 0,299 0,766
Ortak llgi

Alam 0,256 0,619 0,210 0,308 0,854 | 0,918 0,648 0,584 0,414

Uyelerarasi .

Etkilesim 0,383 0,825 0,404 0,731 0,650 | 0,212 0,780 0,563 0,018

*P<0,05

Yapilan analizler sonucunda katilimcilarin yasi, cinsiyeti, medeni
durumu, egitim durumu, mesleki durumu, gelir durumu, internete giris sikligi ve
fotografeilik tecriibesi ile sanal marka toplulugu karakteristikleri arasinda anlamli
bir farklilik bulunmanustir. Uye olunan sanal marka toplulugu saysi ile iiyeler
arast etkilesim boyutu arasinda ise anlamli bir farklilik bulundugu tespit
edilmistir. Sonug¢ olarak “Katilimcilarin tiye olduklari sanal marka toplulugu
sayisi ile sanal marka toplulugu karakteristikleri arasinda anlamli bir iligki vardir”
(Hii:) hipotezi kabul edilmistir. Arastirmanin temel problemi i¢in gelistirilen
hipotezler icin ise ¢oklu regresyon analizi yapilmustir. {lgili analize gegmeden 6n
kosulun saglandigi, degiskenler arasi otokorelasyonun bulunmadigi
belirlenmistir. Tablo.6’ da ilgili analiz gdsterilmistir.

Tablo 6. Sanal Marka Toplulugu Sadakati ile Ilgili
Coklu Regresyon Analizi Sonucu
Degisken Standart Hata t p
Bilgi ve Sistem Kalitesi 0,058 1,644 0,101
Odiil Etkisi 0,060 9,763 0,000**
Hizli Yanit Alabilme 0,043 0,471 0,638
Ortak flgi Alam 0,043 1,744 0,082
Uyeler Arasi Etkilesim 0,052 2,611 0,010*
Sabit: (_),427 Diizeltilmis R2=0,486 Durbin Watson = 2,000 Odiil Etkisi=0,583
Ortak Ilgi Alam= 0,076

Analiz sonuglarina gore hizli cevap alma, bilgi ve sistem kalitesi, ortak
ilgi alami faktorlerinin sanal marka toplulugu sadakati iizerindeki etkisinin
istatistiksel olarak anlamli olmadigi belirlenmistir (p>0,05). Sanal marka
toplulugu karakteristiklerinden 6diil etkisi ile iiyeler arasi etkilesim faktdrlerinin
ise sanal marka toplulugu sadakatini %48,6 orammnda acikladiklar1 tespit
edilmistir (R square: 0,486). Bu duruma gore tlizerinde ¢alisilan regresyon modeli
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soyle belirlenmistir. Sanal Marka Sadakati =
0,427+0,583*0diil+0,076*Uyeler Aras1 Etkilesim

Analizler sonucunda “Sanal marka toplulugu karakteristikleri ile sanal
marka toplulugu sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir” (Hz) hipotezi kabul
edilmistir.

Toplulugu

Tablo 7. Marka Sadakati ile Ilgili Regresyon Analizi Sonucu

Marka
Sadakati
(Sabit)
Sanal
Marka
Toplulugu
Sadakati

Diizeltilmis = Beta t P
degeri

i 2
Sabit R R? degeri

1,784 | 0,230 0,228 84,414 | 05545 | 9,188 | 0,000*

Analiz sonucunda Durbin-Watson degerinin 2'ye yakin (Durbin-
Watson= 1,981) bulundugu i¢in otokorelasyonun bulunmadigi tespit edilmistir.
Bu bilgiler 1s1ginda asagida yorumlanan modelin sanal marka sadakatini
acgiklamasi i¢in kullanilmasi istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir.
Regresyon analizi sonuglari1 incelendiginde: sanal marka toplulugunun marka
sadakati tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. (p<0,01) sanal
marka toplulugunun marka sadakati (0,01 anlamlilik seviyesinde) tizerindeki
etkisine ait modeli %22,8 oraninda agikladig1 belirlenmistir. Regresyon modeli
asagidaki gibidir.

Sanal Marka Toplulugu Sadakati=1,784+0,545* Marka Sadakati

Analizler sonucunda “Sanal marka toplulugu sadakati ile marka sadakati
arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi (Hs) kabul edilmistir.

Tablo 8. Satin Alma Niyeti Ile Ilgili Regresyon Analizi Sonucu

Satn Alma | o\ R Diizeltilmis F Beta Ll pdegeri
Niyeti R degeri

Marka 0,122 | 0,395 0,393 184,274 | 0869 | 13,575 | 0,000*
Sadakati

Analize baglanmadan regresyon analizinin varsayimlarinin gerceklesip
gerceklesmedigine bakilmistir. Degiskenler arasinda otokorelasyon problemi
olmadig1 belirlenmistir (Durbin-Watson: 1,978). Regresyon analizi sonuglari
incelendiginde marka sadakatinin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve kuvvetli
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Modelin marka sadakatinin satin alma
niyeti lizerindeki etkisini %39,3 oraninda agikladig belirlenmistir. Regresyon
modeli asagidaki gibidir.

Satin Alma Niyeti=0,122+0,869* Marka Sadakati
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Analizler sonucunda “Marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda
anlamli bir iligki vardir” (Ha) hipotezi kabul edilmistir.

1V. Sonug¢

Giliniimiizde marka sadakati yaratma stratejilerinden biri olan marka
topluluklar1 sosyal medyanin gelisimiyle birlikte de giderek 6nem kazanmigtir.
Bu topluluklarda marka ile tiiketici iligkisinin yan1 sira tiiketicilerin birbirleriyle
olan iligkisi de olabildigince énemli olmaktadir. Marka toplulugunu olusturan
taraflar arasindaki etkili iletisim markanm olumlu agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerini de destekleyebilmektedir.

Bu arastirmada sanal marka toplulugu karakteristiklerinin marka sadakati
ile olan iliskisi arastirilmistir. Arastirma Nikon markasmin sanal marka toplulugu
iiyeleri ile yapilan anket ¢aligmasi ile ger¢eklestirilmistir. Anket sorularinda ilk
boliimde katilimeilarin  sosyo-demografik  yapisim ikinci boliimde ise
katilimcilarin sanal marka topluluguna olan tutumunu analiz edebilmek igin
hazirlanmis sorular yer almistir.

Arastirma bulgularinda tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri
incelendiginde katilimcilarmn agirlikla erkeklerden olustugu, egitim ve gelir
seviyesinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Nikon sanal marka topluluklar
incelendiginde ve benzer ¢alismalarla karsilastirildiginda bu dagilimin beklenen
bir durum oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica mesleki durum olarak
katilimcilarm agirhikla G6grenci ve oOzel sektdr gruplarinda yogunlastigi
goriilmektedir.

Arastirmada katilimcilarin {iyesi olduklari sanal marka topluluguna
yonelik ifadelere katilm diizeyi olciilmiistiir. Ifadelere katihm diizeyleri
incelendiginde en yliksek oranda “Nikon markali {iriinleri bagkalarina da tavsiye
ederim” ifadesinin yer aldig1 goriilmektedir. Katilimcilarm kullandiklar1 iirtini
baskalarina tavsiye etmeleri olumlu agizdan agiza pazarlamanin marka toplulugu
icerisinde gerceklestigini gostermektedir. Bu bulgu pazarlama stratejileri
acisindan sanal marka topluluklarinin 6nemini ortaya koymaktadir. Ayrica dikkat
ceken bagka bir ifade “Bu topluluk {iyeler arasinda sanal ortam disinda, yiiz yiize
goriisme imkam tanimaktadir” olmustur. Katilimecilarin bu ifadede ¢ekimser
kaldiklar1 goriilmiistiir. “Eger topluluk iiyeleriyle sanal ortam diginda yiiz yiize
bir bulusma/ etkinlik gergeklestirilirse katilmak isterim” ifadesine topluluk
iiyelerinin olumlu yaklasmasi ise iiyelerin sanal mecralarin disinda fiziki ortamda
da diger iiyelerle iletisim kurmak istedigini gostermektedir. Aragtirmada ifadelere
katilm diizeyi incelendiginde Nikon’ un marka toplulugu tyeleriyle
gergeklestirdigi etkinlikleri artirmalar1 yoniinde bir tavsiye getirilebilir.

Aragtirmada katilimcilarin sosyo-demografik dzellikleri ile sanal marka
toplulugu karakteristikleri arasinda anlaml farkliliklar aranmigtir. Katilimeilarin
Nikon sanal marka toplulugu dahil, iiye olduklari sanal marka toplulugu sayisi ile
sanal marka toplulugu karakteristikleri arasinda anlamli bir fark bulunmus, diger
degiskenlerde anlaml bir farklilik goriilmemistir.
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Sanal marka toplulugu karakteristiklerinden &diil etkisinin ve iiyeler arasi
etkilesimin sanal marka topluluguna olan bagliliga etkisi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Bu bulguya dayanarak topluluk iiyelerinin arasindaki
etkilesimin giiglii olmas1 ve iiyelerin topluluk igerisinde takdir edilmeye dayali
fayda saglamasi ile marka topluluguna yonelik sadakatin arttigi yorumu
yapilabilir. Diger analiz sonuglarina gore de, sanal marka toplulugu sadakatinin
marka sadakati ile, marka sadakatinin de satin alma niyeti ile arasindaki iligkinin
istatistiksel olarak anlamli bulundugu goriilmiistiir.

Aragtirma sonuglar1 ile sanal marka topluluklart karakteristiklerinden
o0diil etkisinin ve lyeler arasi etkilesimin topluluga olan sadakati artirdigi ve
topluluga olan sadakatin de marka sadakatiyle arasinda anlamli bir iliski oldugu
goriilmiistiir. Sonug olarak bu arastirma ile isletmelerin sanal marka
topluluklarinin yonetimine ¢ok daha fazla 6nem vermesi gerektigi sonucuna
ulasiimaktadir. Isletmelerin kendi sanal marka topluluklarini olusturmalar1 ya da
marka hayranlarinin olusturdugu sanal marka topluluklarina katilarak fikir
onderleriyle ve marka el¢ileriyle pazarlama iletisimi ¢abalarini etkin bir sekilde
yiiriitmeleri Onerilmektedir. Isletmelerin sanal marka topluluklarinda cesitli
odiillerin aktif katilimeilara sunuldugu oyun, yarigma, gekilis vb. faaliyetleri 6n
plana ¢ikarmasi getirilebilecek 6nerilerden birisidir. Ayrica isletmeler piyasaya
¢ikacak yeni {irlinlerini topluluk tiyelerine test etme sans1 tammalidir. Bu sekilde
iiyelerin topluluk igerisindeki tatmin diizeyi artacaktir. Uyeler arasi etkilesimi
gelistirmek igin ise sanal ortam etkinliklerinin yam sira fiziki ortamda
gerceklesecek bulusmalar diizenlemek, sanal platformlar1 ve forum sayfalarmni
giincel tutmak, iiyelerden gelen istekleri dikkate almak gibi faaliyetler marka
sadakati yaratmak isteyen isletmeler adina yararl olacaktir.

Bu arastirma Nikon sanal marka toplulugu tiyeleri ile gerceklestirilmistir.
Bu 6zelligiyle kendisinden sonra kurulacak olan marka topluluklarina da 6nciilitk
edecegi disiiniilen Nikon’un sosyal medya paylasimlarina yonelik akademik
calisma sayisinin az olmasi arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir. Gelecek
calismalarda farkli sektorlerdeki isletmelere ait marka toplulugu tyeleri ile
arastrmalarin ~ gerceklestirilmesi  Onerilmektedir. ~ Ayrica  uluslararasi
karsilagtirmalarin yapilarak, sanal marka toplulugu 6zelliklerinin marka
sadakatine etkisinin kiiltiirel anlamda degisiklik gosterip gostermedigi
incelenebilir. Bu alanda daha sonra yapilacak ¢aligmalarda isletmelerin kendi
markalar1 adina kurdugu sanal marka topluluklar1 ile marka hayranlarinin
olusturdugu sanal topluluklar arasinda marka sadakati iliskisi bakimindan
olusabilecek farkliliklarin ele alinmas1 da 6nerilmektedir.
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