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Rekabetin yogun oldugu giiniimiizde firmalar, gerek
tiiketicileri ile giliclii iliskiler kurabilmek gerekse marka
sadakatini giiclendirmek adma bir¢ok iletisim ¢alismast
gerceklestirmektedir. Teknolojinin gelisimine bagli olarak hem
firmalarin giiniimiizde iletisim calismalarini Internet ortamina
tasidigt hem de tiiketicilerin zamanlarinin biiyiik bir bolimiinii
cevrimici ortamlarda gecirdigi goriilmektedir. Internet’in
saglamis oldugu imkanlardan yararlanan tiiketiciler artik pasif
birer kullanici olmaktan ¢ikip aktif birer igerik iireticisi haline
gelmistir. Bu baglamda, tiiketicilerin olusturdugu ve markalar
agisindan 6nemli bir yere sahip olan marka topluluklarinin da
gliniimiizde ¢evrimici ortama gectigi goriilmektedir. Sanal marka
topluluklart olarak adlandirilan gevrimigi bu topluluklar, belli
ozelliklere sahip, cografi acidan birbirinden bagimsiz, bir
markaya kars1 ortak ilgi duyan bir grup tiiketicinin, birbirleri ile
Internet araciligiyla kurduklari sosyal iliskiler dizisinin yapisal
temeline  dayali  topluluklar  olarak  tanimlanmaktadir.
Tiiketicilerin markaya iliskin deneyimlerini kurmus olduklar1 bu
topluluklar araciligiyla paylasabilmelerinden otiirii sanal marka
topluluklarinin tiiketicilerin marka ile derinlemesine bir iliski
kurmalarina yardimc oldugundan s6z edilebilmektedir. Bu
dogrultuda, bu arastirmada tiiketicilerin sanal marka
topluluguna, tiiketici-marka iliskisi, tiiketici-firma iligkisi,
tiikketici-lirtin  iligkisi ve tiiketici-tiiketici iligskisi baglaminda
katilim diizeylerinin, markaya tutumsal ve davranigsal olarak
sadik olma diizeyleri tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢aligilmigtir.
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The Role of Brand Communities on Brand Loyalty

Abstract Keywords

Depending on development of technology, as well as it is Brandi
seen that the companies carry their communication activities to rancing

the Internet and consumers spend most of their time in online Virtual Brand Community

environments. Consumers who benefit from the opportunities Brand Loyalty
provided by the Internet are no longer a passive user and become
an active user who produce the content. In this context, it is seen
that the brand communities that are created by consumers have
an important place in terms of brands are now online. These About Article
communities which is called as virtual brand communities can be
defined as a specialized, non-geographically bound group of Sending Date: 13.12.2018
consumers with a common interests in a brand, based on Acceptance Date: 24.12.2018

structured set of social relationships among each other on the  Electronic Issue Date: 26.12.2018
Internet. Since consumers can share their brand experiences
through these communities they have established, it can be said
that virtual brand communities help consumers establish a deep
relationship with the brand. Accordingly, this study examined
the influence of virtual brand community integration by four
levels of relationships include those between the consumer and
the brand, between the consumer and the firm, between the
consumer and the product in use and between the consumer and
the fellow consumers on brand loyalty by two levels include
those attitudinal (by commitment) and behavioral (by
repurchase).

GIRIS

Giintimiizde ¢ogu firma, teknolojinin gelisimine baglh olarak hedef kitleleri ile iletisim
kurmak adimna gevrimigi ortamlarda yer almaya ydnelmektedir. Internet'in, cografi olarak
ayr yerlerde ikamet eden, ayn1 markadan hoglanan ve markaya destekte bulunan bireylerin
dijital ortamda kurmus olduklar1 gruplarin i¢inde iletisime girmelerine imkan vermesi, sanal
marka toplulugu kavraminin dogmasina olanak saglamis olup, gevrimici ortamlarda
firmalarin hedef kitleleri ile daha giiglii ve derin iliskiler kurmalarina olanak saglamistir. Bu
baglamda tiiketiciler, ¢evrimici ortamlarda olusturulan marka topluluklarma katilim
gostererek markaya yonelik diistincelerini ve daha dnceden yasamis olduklar1 deneyimlerini
paylasmakta, boylece kimliklerini arzu ettikleri dogrultuda bastan insa etmektedirler.

Tiiketicilerde markaya iliskin derin ve giiglii bir baglilik duygusu gelistirmesine etki
ettigi diisliniilen sanal marka topluluklarinin, firmalar agisindan tiiketicileri ile daha basarili
ve hizli bir bicimde iletisim kurmalarma yardimc oldugu ve tiiketicilerin sosyal agidan
ihtiyaclarin1 tatmin etmesine olanak saglamasi dogrultusunda marka sadakati agisindan
yarar sagladig ifade edilebilmektedir.
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SANAL MARKA TOPLULUKLARI

Diizenli olarak belirli araliklar ile toplanarak ortak ilgi alanlarni paylasmakta olan
topluluklarin, ilk olarak ortak duygulari paylasan bireylerden olusan kiiciik gruplardan
dogdugu ifade edilmektedir (Andersen, 2005, s.286; Martinez, Anaya Sanchez, Aguilar
Illescas & Molinillo, 2016, s.108). Rheingold tarafindan gevrimigi ortamda belirli sayida
kisinin ortak duyguyla yeterli siire boyunca iliski aglar1 gelistirmek amaciyla iletisim
kurdugu sosyo-kiiltiirel gruplasmalar olarak tanimlanan sanal topluluk terimi, ¢evrimigi
ortamda olusan bu gruplarin tiiketicilerin ortak ilgi etrafinda toplanmasi sonucu ortaya
c¢kmasindan otiirii Armstrong ve Hagel (1996) tarafindan ‘ilgi topluluklar’” olarak
tanimlanmaktadir.

Agizdan aiza iletisime olanak saglamasi agisindan isletmeler tarafindan oldukga
yararli ve Onemli bir iletisim araci olan sanal topluluklar (Martinez vd., 2016, s.114),
merkezinde tiiketim olan, ortak degerlere ve belirli davranis kaliplarina sahip bireylerin
olusturdugu ¢evrimici gruplar1 ifade etmektedirler (Shang, Chen & Liao, 2006, 5.398).

Ortak gelenek, ritiieller ve ortak bir tiir bilincine sahip, belirli gorev ve yiikiimliiliiklere
sahip olan marka topluluklari, firmalarin amaclar1 dogrultusunda farkli sekillerde organize
olmalarindan o6tiirii birbirlerinden farklilik gostermektedirler (Andersen, 2005, s.286). Muhiz
ve O'Guinn’e gore marka topluluklar1 ii¢ temel Ogeye sahip olmaktadir. Bu oOgeler
(Chaudhry & Krishnan, 2007, s.206; Mufiz & O’Quinn, 2001, s.412-432); Topluluk iiyeleri
arasindaki ‘biz’ olma bilincini ifade eden, diger bir degisle topluluk iiyelerinin sahip oldugu
ortak vicdan, tiyeler arasindaki kaynasma, birlik olma durumu, algilanan benzerlik duygusu
ve ortak davramglar gibi hususlar1 belirten “Tiir Bilinci’; Markanin tarihini kutlamak,
markanin reklamlarmi ve marka hikayelerini paylasmak, markaya iliskin gesitli ortak
tiiketim deneyimleri paylasmak gibi aktiviteleri ifade eden ve toplulugun ortak gelenek ve
ritiielleri anlamina gelen ‘Ortak Gelenek ve Ritiiellerin Varlhigr’; Kisileri bireysellikten
koparip birlik ve topluluk olma konusunda motive eden marka toplulugu iiyeleri arasindaki
etik sorumluluklar ve yiikiimliiliikleri ifade eden ‘Gorev ve Yiikiimliilitk Anlayist’dir.

Marka topluluklarin avantajlarina bakildiginda ise (McAlexander, Schouten & Koenig,
2002, s.51); miisterilerin pazarlama mesajlarmi diger topluluklara tagimalarindan otiirii
marka misyonerleri olarak hizmet etmesi; miisterilerin {iiriin arizalar1 ya da hizmet
kalitesinin gecikmesi konusunda daha affedici olmasi; rakip markalar yiiksek performansa
sahip olsa dahi miisterilerin kendi kullandigi markasimi degistirme yoniinde diisiik
motivasyona sahip olmasi; miisterilerin firmaya geri bildirim vermeye daha istekli olmasi;
misterilerin lisansli triinler ve marka genislemeleri igin gliglii bir pazar olusturmasy;
miigterilerin bir sirketin hisselerine uzun vadeli yatirimlar yapmaya istekli olmasy;
miisterinin bir markayla yiiksek duygusal bag kurma ve sirketin basarisina katkida bulunma
isteginin olmasi seklinde bir¢ok avantaji oldugu goriilmektedir.

Internet teknolojilerindeki hizli gelismeler sonucunda, diinya iizerinde, iiyelerin marka
ve diger tiiketicilerle deneyimlerini sekillendiren karmasik ve ortak yaratici ortamlar olarak
ifade edilebilen bircok marka toplulugu, cografi olarak ayri yerlerde ikamet eden iiyeleri
cevrimici ortamlarda bir araya getirmekte olup, cevrimigi marka topluluklar1 ya da sanal
marka topluluklari olarak tanimlanmaktadir (Madupu & Cooley, 2010, s.3; Pathak & Pathak-
Shelat, 2017, s.18).
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Internet'te yasanan bu gelisime bagli olarak markalar; tiiketicilerinin gevrimigi
ortamlarda icerik tiiretmelerinden, gerek {irettikleri gerekse iiretilmis olan igerikleri
paylasmalarindan, diger grup {yeleri ile iletisime gecerek fikir aligverisinde
bulunmalarindan dolay1 kontrolsiiz bir sekilde etkilenmektedirler. Internet'ten 6nceki
donemlerde firmalar kendileri tarafindan olusturulmus igerigi kontrol edebilmekteyken,
dijitallesmenin tiiketicileri aktif konuma getirmesi tiiketicilerin de iletisim siirecine aktif
olarak katilmalar1 sonucunu dogurmustur. Bu baglamda, yeni iletisim ortamlarinda
ylriitiilen ¢evrimi¢i markalama calismalarinda, tiiketicilerin markaya iliskin paylasimlarin
onemi goz oniinde bulundurularak tiiketici iliskisini yonetmek {izerinde yogunlasilmasi
gerektigi soylenebilmektedir (Lipidinen & Karjaluoto, 2015, s.735).

Tiiketicilerin kendilerinin ¢evrimigi diinyada sohbet odalar1 ve sosyal ag sitelerinde
markalari, markalarin sahipleri yerine sekillendirdikleri bir déonem iginde bulunulmaktadar.
Bireylerin markalar hakkindaki kendi diisiinceleri ve deneyimleri pazarlama faaliyetleri
sonucu yaratilan marka imajlarmin otesine geg¢mistir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin
dijitallesme siireci Oncesine gore daha giiclii hale geldikleri goriilmektedir. Markalar:
firmalarla birlikte yaratma siirecine dahil olmuslardir (Pringle & Field, 2009, s.23-24).

Dijital ortamda yer alan sosyal topluluklar pazarlamacilarin, giiclii tiiketici baglar1 ve
bir topluluga ait olma duygusu yaratmak igin markaya sadik olan bireylerden yararlanmas:
agisindan giiglii bir kaynak konumundadir (Chernatony, McDonald & Wallace, 2011, s.304).
Gergeklestirilen birgok c¢alisma marka toplulugu tiyelerinin marka igerigi yaratmada
yetenekli, genis ve artan bir profesyonellige sahip olduklarini gostermektedir. Bu durumda
pazar ortaminda artik toplulugun hiikmiinden ve ellerinde giicii bulunduran tiiketicilerden
soz edilmektedir (Muniz & Schau, 2007, s.644).

Bir¢ok sanal topluluk tiiketim aktiviteleri gercevesinde var olmaktadir. Bu tip sanal
topluluklar tiiketiciyi, tirtinii ya da hizmeti denemeye, benimsemeye ve kullanmaya tesvik
etmektedir. Sanal marka topluluklar1 markaya kars: ilgisi ve hayranligi olan bir grup
tiikketicinin markay1 destekleyen firma tarafindan saglanan elektronik ortamda birbirleriyle
iletisime gecmesi durumunu ifade etmektedir. Topluluk iiyeleri marka ile ilgili sohbetler
edebildikleri  gibi  diger konularda ve ¢esitli ilgi alanlarinda  goriislerini
paylasabilmektedirler. Topluluktaki tiiketici etkilesimi firma tarafindan farkli konularin ve
iceriklerin One siiriilmesiyle, tiiketicilerin birbirleriyle iletisim ve iliski kurmasi adina
gelistirilmektedir. Marka odakli ¢evrimigi topluluklar tiiketicilerin birbirleriyle olan iletisimi
ve etkilesiminden yarar saglamaktadir (Sicilia & Palazon, 2008, 5.257).

Sanal marka toplulugu rolii, 6zel bir duruma uygun olan bir davranis dizisini ortaya
atmaktadir. Marka topluluklarmin rolleri farkli bagliklar altinda smiflandirilmistir (Fournier
& Lee, 2009, s.110):

e Kabile: Paylasilan ortak deneyimler, ritiieller ve gelenekler araciligiyla insa edilen
derin kisiler aras1 baglantilara sahip grup.

e Kale: Topluluk i¢inde yer alan bireyin kendini giivende ve korunakli hissedebilecegi
seckin topluluk.

e Dikis ¢emberi: Ortak ilgi alanlarma sahip kisilerin deneyimlerini paylastiklars,
birbirlerine destek olduklar: ve sosyallestikleri topluluk.

e Avlu: Derin ve anlaml baglantilara olanak taniyan yar1 6zel topluluk.
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e Bar: Yiizeysel baglantilar olmasina ragmen giivenilir olarak kabul edilen bir kamusal
alan.

e Tur grubu: Konfor alani i¢inde kalarak yeni deneyimlere katilim saglamanin bir yolu.

e Performans alani: Grup {iyelerinin kendi yeteneklerini gostermek {izere izleyici
bulacaklarina emin olduklar: topluluk.

e (liftlik insast (Barn raising): Topluluk iginde sosyallesirken gorevleri yerine
getirmenin etkin bir yolu.

e Yaz kampi: Baglantilar1 yeniden dogrulayan periyodik deneyim

Tiiketicinin kendisini siirekli olarak bir toplulugun {iyesi olarak gorebilmesi temelde
iki unsura bagli olmaktadir. Bu unsurlardan birisi, kisinin tiiketim eylemiyle olan iliskisi
baglaminda ilgili iiriiniin tiiketici agisindan ifade ettigi anlam (baglant1 degeri - linking
value) ve bir topluluga {iye olmanin kisi i¢in ifade ettigi deger, ikinci unsur olarak ise kisinin
diger tyelerle olan sosyal iligkilerinin yogunlugu 6nem kazanmaktadir (Kozinets, 1999,
5.254).

Tiiketicilerin sanal marka topluluklarina katihm nedenleri belirli baghklar altinda
aciklanmaktadir. Bu baghiklar (Brodie, Hollebeek, Juric & Ilic, 2013, s.111);

o Ogrenme: Topluluga katilim siireci tiiketicilerin bilgi ihtiyaci ile baglatilan ve satin
alma karar stirecinde ve tiiketim karar verme siirecinde kullanilmaktadir.

e Paylasim: Topluluk iginde kisilerle ilgili bilgiler ve deneyimler araciligiyla paylasim
ile es yaratima katkida bulunulmaktadir.

e Savunma: Savunma belirli markalar, tirtinler ya da hizmetleri igeren topluluk icinde
paylasilan tavsiyeler ve 6neriler yoluyla kendini gostermektedir.

e Sosyallesme: Topluluk iiyelerinin aralarindaki etkilesim ile temsil edilmektedir.

e Es vyaratim: Es yaraticc olma tiiketiciler kurumsal performansa katkida
bulundugunda miimkiin olmaktadur.

Sanal Marka Toplulugu Baglaminda Marka Sadakatinin Onemi

Marka sadakati kavrami uzun yillardir pazarlama alaninda oldukga iizerinde durulan bir
kavramdir. Marka sadakati kavrami, tiiketicinin kullanmakta oldugu markanin {iriin
ozellikleri ya da fiyati gibi {irline iliskin bir takim Ozelliklerde degisiklik yapilmasi
durumunda kullanmakta oldugu bu markay: degistirip diger markaya ge¢me ihtimalini
yansitmaktadir. Marka sadakati arttikga markanin tiiketicilerinin rakip markalarin
faaliyetlerinden etkilenmeleri de azalabilmektedir. Marka sadakati, markanin satislarmi
dogrudan etkileyeceginden markanin ileriki donem karliligini arttirmasi agisindan marka
denkliginin temel belirleyicilerinden biri niteligindedir (Aaker, 1991, s.39).

Literatiire bakildiginda genellikle marka sadakatinin iki boyut altinda toplandig:
goriilmektedir (Aaker, 1991; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Kressman vd., 2006). Bu
boyutlardan biri tutumsal sadakat, digeri ise davramigsal sadakat olarak adlandirilmaktadir.
Marka sadakatinin tutumsal boyutu yeniden satin alma niyetini ve agizdan agiza iletisim
(soylenti) ve gapraz aliglar ile unsurlar1 biinyesinde barindirirken, marka sadakatinin
davranis odakli boyutu ciizdan payi, hizli titketim mallari {iriin kategorisindeki marka satin
alimlarimin orami ve yeniden satin alma davranis: ol¢timlerini icermektedir (Kressman vd.,
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2006, s.960). Ancak literatiirde tutumsal ve davranigsal yaklasimin disinda davramigsal ve
tutumsal yaklasimi birlestiren ‘karma yaklasim’ olarak adlandirilan bir yaklasima da yer
verildigi goriilmektedir (Babiir Tosun, 2014, s.244).

Tutumsal sadakat yaklasimlari marka sadakatini tutum olarak ele almakta ve
tiiketicinin psikolojik baghlig1 {izerine yogunlagsmaktadir. Tutumsal sadakat, tiiketicilerin
yogun problem ¢6zme siireglerine deginerek marka karsilastirmasim1i  6n plana
¢ikarmaktadirlar ve giiglii marka tercihlerine sebep olmaktadirlar (Gegti & Zengin, 2013,
s.113).

Tutumsal 6l¢timler, tutumsal verileri sadakata 6zgii duygusal ve psikolojik baglantilar:
yansitmak i¢in tutum verilerini kullanmaktadir. Tutumsal Olgtimler sadakat, katihm ve
baglhlik ile iligkilidir (Bowen & Chen, 2001, s.214; Gegti & Zengin, 2013, s.113). Tutumsal
sadakat, davranigsal sadakatin tersine davranisin Otesine geger ve sadakati tiiketicilerin
markaya yonelik duygusal yakinliklarmin giiciiyle ifade etmektedir (Mechinda, Serirat &
Gulid, 2009, s.131).

Tutumsal marka sadakati bilissel, duygusal ve niyetsel unsurlar olmak {izere iig
asamay1 icermektedir (Gommans, Krishan & Scheffold, 2001, s.45; Lee, Shin, Park & Kwon,
2010, s.61) Biligsellik kisinin bir nesne hakkinda fiyat ve gereksinim gibi mantikli
diistincelerine isaret etmektedir. Duygusallik ise duygular ve hisler gibi mantigin disindaki
yaklasimlar: icermektedir. Niyetsel unsurlar ise davranisa niyet ve eylemde bulunma istegi
gibi hususlar1 kapsamaktadir. Tutumsal calismalar marka sadakatini sadece tekrar eden
satin almalarin bir sonucu olarak degil, ayn1 zamanda bir markaya yonelik ¢ok boyutlu
tutumlarinin sonucu olarak ele almaktadir (Lee vd., 2010, s.61).

Davranigsal sadakat tiiketicinin belirli bir markaya yonelik tekrar eden satin alma
kaliplar1 agisindan agikga goriilen davranislaridir. Ozellikle tekrar eden satin alma kaliplari;
fiili satin alma siklig1, belli bir markanin satin alinma firsatinin orani olarak belirlenmektedir.
Bir¢ok marka sadakat arastirmasi gergeklestiren arastirmacilar tiiketicilerin gelecekteki satin
alma davranislarin1 tahmin etmek igin bu davranigsal degiskenleri dl¢iimleyerek davranigsal
yaklagimi kullanmaktadirlar (Back & Parks, 2003,5.420). Ancak davranigsal 6l¢iim tiiketicide
marka sadakatinin nasil ve neden gelistigini agiklamada yetersiz kalmaktadir ve tekrar eden
satin alma davraniglarinin durumsal nedenlerden mi ya da aliskin olunan eylemlerden farkl
karmasik psikolojik nedenlerden oOtiiri mii oldugunu ortaya c¢lkarmaya imkan
vermemektedir (Gegti & Zengin, 2013, s.113).

Davranigsal Ol¢iimler tutarli ve tekrar eden satin alma davramisini sadakatin bir
gostergesi olarak ele almaktadirlar. Ancak davranis¢i yaklagimin bir sorunu tekrar eden satin
alimlarin her zaman markaya yonelik psikolojik bagliligin bir sonucu olmayacagidir (Bowen
& Chen, 2001, ss.213-214).

Kisiler, kimi zaman markanin kendinden ¢ok, daha fazla marka ile ilgili bulunan
sosyal baglarla ilgilenmektedirler. Bu kisiler topluluklara, yeni iliskiler kurmak igin
katilmaktadirlar. Bu tip oOrneklerde marka sadakati, topluluk olusturmak diirtiisiinden
ziyade, kisilerin ihtiyaglarini karsilama konusunda bir 6diil gorevi gormektedir (Fournier &
Lee, 2009, s.106-107). Bu baglamda sanal marka topluluklar: tiiketicileri marka kullanimima
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ve marka sadakatine tesvik etmede anahtar etken konumunda bulunmaktadir (Casalo,
Flavian & Guinaliu, 2008, s.20) Bundan dolay1 da pek ¢ok sirket miisteri sadakati saglamak
amaciyla sanal marka toplulugu yaratma c¢abasina girmektedir ve bdylece kiiresel marka
stratejilerini olusturmaktadir (Gopal, 2007, s.118).

Giglii bir sanal marka toplulugu iligkisinin 4 farkli boyuttan olustugu goriilmektedir.
Bunlarin, tiiketici ile tirtin arasinda, tiiketici ile marka arasinda, tiiketici ile firma arasinda ve
tiiketici ile diger tiiketiciler arasinda oldugu belirtilmektedir. Bu iligkiler tiiketiciler
tarafindan hayat deneyimi olarak ne kadar igsellestirilmis ise, o kadar tiiketicilerin marka
topluluklara katilimi saglanmis ve o kadar marka sadakati gelistirilmis olarak ifade
edilmektedir. (McAlexander, Schouten & Koenig, 2002, s.48).

McAlexander, Schouten & Koenig (2002) calismalarinda giiglii bir sanal marka
toplulugunun boyutlarini, katihmclarin marka kadar iirtinii de takdir etmeleri sonucu
olusan olagandis: tiiketim deneyimlerini ifade eden “tiiketici-tirtin iligkisi boyutu”, tiiketici
marka arasinda giiglii baglar olusturmanin sonucunda, bireysel tiiketicinin marka ve de
tiiketici arasindaki benzerligi algilamasi olarak tanimlanabilecek olan “tiiketici-marka iligkisi
boyutu”, marka topluluklarinda tiiketicinin firmalarin marka yaratma stratejilerinde
kullanilabilecek marka merkezIli bir alt kiiltiir olusturarak, marka topluluklar1 arasmndaki
gerceklesen bu etkilesimin, firmalar tarafindan tiiketicilerinin 6zelliklerini, ihtiyaglarmi
miisteri iligkilerini daha diisiik maliyetle yonetebilmeleri anlamina gelen “tiiketici-firma
iliskisi boyutu” ve marka topluluklarmin siklikla, bir markaya olan ilgisinden ve onun
tilkketiminden bagka bir baglanti paylasmayan insanlar1 bir araya getirmesi marka
toplukluklarinin tiiketiciler arasinda bir iligski olusturdugunun kanit1 olan “tiiketici-tiiketici
iliskisi boyutu” olusturdugunu ifade etmektedir (Stokburger-Sauer, 2010, s5.348;
McAlexander, Schouten & Koenig, 2002, s.44; Hur, Ahn & Kim, 2011, s.1197).

ARASTIRMA METODOLOJiSi VE UYGULAMA

Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kisitlar

Literatiir incelendigi zaman, gergeklestirilen bir¢ok ¢alismada sanal marka
topluluklariin hem tiiketiciler hem de marka ve firmalar agisindan cesitli faydalara sahip
oldugu ifade edilmistir (McAlexander, Schouten & Koenig, 2002; Algesheimer, Dholaika &
Herrmann, 2005; Cova & Pace, 2006).

Sanal marka topluluklarina katihm gerekgeleri, topluluklarinin yarattig1 degerler ve bu
topluluklarinin faydalarina iliskin gergeklestirilmis olan c¢alismalara bakildiginda farkl
birtakim simiflandirmaya rastlanmaktadir. McAlexander, Schouten & Koenig (2002) yilinda
gerceklestirdikleri calismada; tiiketicilerin marka toplulugu biitiinlesmesini, tiiketicinin
marka, {irlin, kurum ve diger tiiketiciler ile kurduklar iliskiyi iceren baglarin biitiinii olarak
ele almaktadir. Bireylerin sanal topluluklara katilma niyetlerinin bireysel ve sosyal
belirleyicilerinin arastirilmasina yonelik Bagozzi & Dholakia tarafindan yapilan ¢alismada
(2002); bireylerin sanal topluluklara katilma karar1 almalarindaki 6nctil foksiyonlarin pozitif
duygular, sosyal kimlik ve arzular oldugu ©ne siiriilmektedir. Jang, Ko & Koh
calismalarinda (2007); marka topluluklarinda bireyler arasindaki etkilisimin tiyelerinin
topluluga baghligimi arttirdigini, bu baglamda firmalarin finansal performanslarini

101



Yildiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 2018, Cilt 02, Say1 02, s. 95-117 N. Babiir Tosun & S. Turfanda

tiiketicilerin farkli sekillerdeki yorumlamalari ve agizdan agiza pazarlama iletisimi
dogrultusunda gelistirebilecekleri ve marka sadakati yaratabilecekleri fikrini ileri siirdiikleri
goriilmektedir. Markaya yonelik sadakatin gerek markalarin siirdiiriilebilirligi agisindan
gerekse rakipler karsisinda ayakta kalabilmelerini saglamasi agisindan tasidigi dnemden
dolay1, markalarin tiiketicilerinin sadakatini arrttirmaya yonelik birtakim calismalara agirlik
verdiklerinden s6z edilebilir.

Bu arastirma tiiketicilerin marka topluluguna katiliminin marka sadakati tizerindeki
etkisinin arastirlmasmi amaclamaktadir. Bu dogrultuda calismada Apple Mac markas:
kullanicilari tizerinde bir arastirma gergeklestirilerek tiiketicilerin marka topluluguna katilim
diizeylerinin markaya tutumsal ve davramigsal olarak sadik olma diizeyleri tizerindeki etkisi
belirlenmeye ¢alisilmistir.

Sanal marka toplulugu kavramina yonelik son donemde artan bir ilginin s6z konusu
oldugu gorilmektedir, ancak konu ile ilgili Tiirkiye’de yapilmis arastirmalar siurh
sayidadir. Bu nedenle bu arastirmanin, konuya ilgili olarak yapilacak diger calismalara veri
saglayacak olmasi agisindan 6nemli olacag: diistiniilebilir. Ote yandan arastirma sonucunda
elde edilecek verilerin marka sadakati yaratma konusunda calisan profesyonellerin bu
amagla marka toplulugu olusturma ¢abalarina katkida bulunacag ileri siiriilebilir.

Bu arastirmanin en énemli kisitlarindan ilki 6rneklemin Istanbul’da bulunan iki devlet
Universitesi'nin ‘Sanat ve Tasarim Fakiiltesi’ ve ‘Giizel Sanatlar Fakiiltesi olmasidir. Diger
kisit1 ise Orneklemin bu fakiiltelerde ©grenim gormekte olan Mac marka bilgisayar:
kullanicilar ile sinirlandirilmis olmasidir.

Arastirmanin Tiirii

Bu arastirma; fenomenin ya da bir anakiitlenin 6zelliklerini ortaya koymay1 amaglayan
tanimlayict arastirma yontemi ile gergeklestirilmistir (Gegez, 2007, s.41). Gergeklestirilen
arastirmada Apple Mac markas: kullanicilarinin marka topluluguna katilim seviyeleri ve
marka sadakati degerlendirilmis olup, marka topluluguna katilma seviyesinin marka
sadakati tizerindeki rolii saptanmaya galigilmistir.

Arastirmanin Modeli

Aragstirma modeli, sanal marka topluluklarmin tiiketicinin marka sadakati tizerindeki
etkisine yonelik, tiiketici {izerinde etkili olabilecek faktorler daha dnce yapilmis ¢alismalar ve
bulgularin incelenip, degerlendirilmesi sonucu tespit edilmistir. Arastirmada marka
topluluguna katilma diizeyi bagimsiz degisken olarak ele alinmistir. Marka topluluguna
katilim diizeyi, McAlexander, Schouten & Koenig (2002); Stokburger-Sauer (2010) tarafindan
gelistirilmis ‘marka toplulugu entegrasyonu oOlgegi’ calismasi temel almarak marka
toplulugunda yer alan 4 temel iletisim agina iligkin tiiketici algilamalar1 kapsaminda ele
alinmistir. Calismada marka sadakati ise bagimli degisken olarak ele alinmis olup, (Jang, Ko
&Koh (2007); Putrevu & Lord (1994); Beatty & Kahle (1988) tarafindan gergeklestirilen
calismalara dayandirilarak tutumlar: itibariyle marka sadakati ve davranissal olarak marka
sadakati olmak tizere iki baglikta degerlendirilmistir (Sekil 1).
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Marka Topluluguna Marka
Katilma Sadakati
Tiketici-Uriin =~ |
fiskisi
Tutumlar
Tiiketici-Marka || itibariyle Marka
Higkisi Sadakati
Tiiketici-Firma _\ Davramigsal
fiskisi Olarak Marka
Sadakati
Ttiketici-Ttiketici —
fiskisi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmanin Hipotezleri

Marka topluluguna iliskin gerceklestirilmis calismalar, (McAlexander, Schouten &
Koenig, 2002); (Stokburger-Sauer, 2010) ve sanal marka topluluklarmin marka sadakatinin
tizerindeki etkisine yonellik gerceklestirilen arastirmalar, (Jang, Ko & Koh, 2007); (Putrevu &
Lord 1994); (Beatty & Kahle 1988); kapsaminda asagidaki hipotezler arastirmada test edilmek
icin gelistirilmistir:

1. H1: Tiiketicinin marka topluluguna katilim diizeyi tutum itibariyle marka sadakati
tizerinde etkilidir.

a) H1: Tiiketicinin marka topluluguna katihm diizeyi tiiketici-lirtin iliskisi boyutu
itibariyle tutumsal olarak marka sadakati tizerinde etkilidir.

b) H1: Tiiketicinin marka topluluguna katilim diizeyi tiiketici-marka iliskisi boyutu
itibariyle tutumsal olarak marka sadakati iizerinde etkilidir.

c) H1: Tiiketicinin marka topluluguna katilim diizeyi tiiketici-firma iligkisi boyutu
itibariyle tutumsal olarak marka sadakati tizerinde etkilidir.

d) H1: Tiiketicinin marka topluluguna katilim diizeyi tiiketici-tiiketici iligkisi boyutu
itibariyle tutumsal olarak marka sadakati tizerinde etkilidir.

2. H2: Tiiketicinin marka topluluguna katillm diizeyi davranigsal olarak marka
sadakati tizerinde etkilidir.

a) H1: Tiiketicinin marka topluluguna katihm diizeyi tiiketici-lirtin iliskisi boyutu
itibariyle davranigsal olarak marka sadakati tizerinde etkilidir.

b) H1: Tiiketicinin marka topluluguna katilim diizeyi tiiketici-marka iligkisi boyutu
itibariyle davranigsal olarak marka sadakati tizerinde etkilidir.

c) H1: Tiiketicinin marka topluluguna katihm diizeyi tiiketici-firma iliskisi boyutu
itibariyle davranigsal olarak marka sadakati tizerinde etkilidir.

d) H1: Tiiketicinin marka topluluguna katihim diizeyi tiiketici-tiiketici iliskisi boyutu
itibariyle davranigsal olarak marka sadakati tizerinde etkilidir.
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Ana Kiitle ve Orneklem Se¢imi

Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’deki tiniversite Ogrencileri; Orneklemini ise,
[stanbul’da bulunan iki devlet tiniversitesinin ‘Sanat ve Tasarim Fakiiltesi’ ve ‘Giizel
Sanatlar Fakiiltesi’ boliimlerinde egitim alan Apple Mac bilgisayar kullanan 6grencileri
olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda “problem ¢oziimiine yonelik yapilan aragtirmalar'da ornek
hacminin 300 ile 500 arasinda olmas: gerekliligi ifade edilmektedir (Gegez, 2007, s.239). Bu
baglamda bu arastirmada 400 kisilik bir 6rneklem sayisina ulasilmak hedeflenmis olup,
hedeflenen sayinin iistiinde bir érneklem seviyesine ulasilmistir. Arastirmanin 6rneklemi
kolayda ornekleme yéntemi ile belirlenmistir. Orneklemi Apple Mac marka bilgisayar
kullanicilarini temsil etme 6zelligine sahip olan 439 kisi olusturmustur.

Veri Toplama Yontemi

Bu arastirmada veri toplamak igin anket uygulamasi gergeklestirilmis olup, bu nedenle
Istanbul’da bulunan ve biinyesinde Sanat Tasarim Fakiiltesi ve Giizel Sanatlar Fakiiltesi olan
iki devlet tiniversiteden tesadiifi olarak secilen Apple Mac bilgisayar kullanicis1 6grencilere
yliz ylize anket uygulamasi gerceklestirilmigtir.

Arastirmada veri toplama siireci bir aylk bir siireyi kapsamis olup, 470 anket
tizerinden toplamda 439 gegerli anket saglanmstir.

Anket Sorularinin Hazirlanmasi ve Arastirmada Kullanilan Olgekler

Aragtirmada yer alan anket formu 2 boliimden meydana gelmektedir. Anketin ilk
boliimiinde tiiketicilerin marka sadakatini ve tiiketicilerin marka topluluguna katilma
diizeyini degerlendirmek amaciyla kullanilacak 6lgekler; diger boliim olan ikinci boliimde
ise katilimcilarin demografik bilgilerini 6grenmeye iliskin birtakim sorular bulunmaktadir.

Calismada tiiketicinin marka topluluguna katilma diizeyini degerlendirmek amaciyla
McAlexander, Schouten & Koenig (2002) tarafindan gelistirilmis marka toplulugu
entegrasyonu Olgegi ve bu Olgegi temel alarak Stokburger-Sauer (2010) tarafindan gelistirilen
marka toplulugu entegrasyonu olgegi temel alinmis olup, aragtirma konusuna uygun bir
Olgek diizenlenerek anket formu olusturulmustur. Anket formunda tiiketicinin marka
topluluguna katilma diizeyi; ‘tiikketici-lirtin iliskisi’, “tiiketici-marka iligkisi’, ‘tliketici-firma
iligkisi’, “tiiketici-tiiketici iligskisi’ olmak {izere 4 temel boyutta ele alinmaktadir. Olcek 51
Likert Olgeginde diizenlenmistir ve toplam 16 ifadaye sahiptir. Burada Olgekte tiim
boyutlardan elde edilecek yiiksek puan tiiketicinin marka topluluguna katihim diizeyinin
yiiksek oldugunu, elde edilecek diisiik puan ise marka topluluguna katihim diizeyinin diisiik
oldugunu ifade etmektedir.

Arastirmada, marka sadakatinin davramigsal boyutunu 6lgmek igin tiiketicinin satin
alma egilimi degerlendirileceginden, Putrevu & Lord (1994) tarafindan gelistirilmis satin
alma egilimi Olgegi arastirmaya uyarlanmistir. Arastirmada kullanilan bu 6lgek tiiketicinin
satin alma egilimini 5'1i Likert 6l¢ceginde, 3 ifade ile degerlendirmektedir. Burada dlgekten
elde edilecek yiiksek puan kisinin markay: tekrar satin alma egiliminin yiiksek oldugunu,
Olcekten elde edilen diisiik puan ise satin alma egiliminin diisiik oldugunu gosterir
niteliktedir.
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Marka sadakatinin tutum igeren boyutunu Olgmek iginse Beatty & Kahle (1988)
tarafindan gelistirilmis marka sadakati Olc¢egi uyarlanarak arastirmada kullanilmistir.
Aragtirmada kullanilan bu 6lgek tiiketicinin marka baglhiligini 5°1i Likert dlceginde, 3 ifade ile
degerlendirmektedir. Burada olgekten elde edilecek yiiksek puan kisinin markaya baglh
olduguna dair inancinin ytiiksek oldugunu, diisiik puan ise kisinin markaya bagli olduguna
dair inancinin diisiik oldugunu gosterir niteliktedir.

Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenirligi ve Gegerliligi

Marka topluluklarina katihm 6l¢eginde dahilinde bulunan 16 maddenin giivenilirlik
hesabini gerceklestirmek iizere “i¢ tutarlilik katsayisini” ifade eden “Cronbach Alpha” degeri
hesaplanmistir (Tablo 1). Cronbach Alpha= 0.939 olarak hesaplanarak oldukga yiiksek bir
deger elde edilmistir. Olgegin yapr gegerliligini belirlemek amaciyla ise agiklayici faktor
analizi yapilmistir. Gergeklestirilen Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) degeri ile faktor
analizine dahil edilen degiskenlerin arasinda bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Test
sonucu olan (KMO=0.937>0,60) arastirmada faydalanilan 6rnek biiyiikliigliniin faktor analizi
icin yeterli oldugunu ifade edmektedir. Faktor analizi gerceklestirilirken varimax
yonteminden yararlanilmigtir. Faktor analizinin sonucu degiskenlerin ‘toplam agiklanan
varyans!’ olan %75.383'i ile 4 faktor altinda toplandigini; giivenirlilik ile iligkili saptanan
‘Cronbach Alpha’ ve ‘agiklanan varyans’ degerleri ise marka topluluklarma katilimi 6l¢gmek
icin faydalanilan Olgegin gecerliligini ve giivenilirliligini gostermektedir. Olgege iligkin
gerceklestirilen faktor analizi asagidaki tabloda goriilmektedir (Tablo 1).

Tablo 1. Marka Topluluklarina Katilim Olgegi Faktor Yapist

Faktor Acgiklanan | Cronbach's
Boyut Madde Yiikii | Varyans Alpha
Apple Mac Marka Bilgisayarim
o 0,802
Ihtiyaglarimi Fazlasiyla Karsiliyor
Apple Mac Marka Bilgisayarimi Cok 0.762
Seviyorum !
Tiiketici-Uriin iloi
) Apple Mac Marka Bilgisayarimla Gurur 0,742 20,761 0,918
(Ozdeger=8.493) Duyuyorum
Apple Mac Marka Bilgisayarim Benim 0.684
Icin Kisisel Olarak Cok Sey ifade Ediyor ’
Apple Mac Marka Bilgisayarim Sahip 0.556
Oldugum En Degerli Esyalardan Biridir ’
Apple Mac Markasini Bilgisayar Satin
i ; . 0,797
Tiiketici-Marka Almak Isteyenlere Tavsiye Ederim
d 20,638 0,883
Ozdeger=1.883
(Qzdeger ) Apple Mac Marka Bilgisayar Piyasadaki 0.761
Bilgisayarlar Icerisinde En Yiiksek
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Kaliteye Sahip Olandir

Apple Mac Marka Bilgisayarimi
Degistirmek Istersem Yine Bir Apple 0,725
Mac Marka Bilgisayar Satin Alirrm

Apple Mac Markasina, Bugiine Kadar
Sektore Kazandirdig: Yenilikler 0,720
Dolayisiyla Saygt Duyuyorum

Sadece Apple Mac Marka Bilgisayar
Kullanan Kisilerden Olusan Sosyal 0,853
Ortamlar ilgimi Ceker

Apple Mac Marka Bilgisayar Kullanan

Kigilere Karst Kendimi Yakin 0,812
Tiiketici-Tiiketici Hissediyorum
L 19,488 0,872
(Ozdeger=0.899) | Apple Mac Marka Bilgisayar Kullanan
Kisilerle Birlikte Bir Seyler Yapmaktan 0,787
Hoslaniyorum
Apple Mac Marka Bilgisayar Sayesinde
Birlikte Olmaktan Hoslandigim 0,775
Insanlarla Tanistim
Apple Firmasi Bir Tiiketici Olarak
o L . 0,802
Goriiglerimi Onemsiyor
Tﬁketici-Firma Apple Fi{masT Calisanlarina 0.735 14,496 0,843
(Ozdeger=0.785) Giiveniyorum
Apple Firmas1 Calisanlari, Bilgisayar 0,684

Kullanicisi Olarak Thtiyaglarimi Anliyor

Toplam Varyans %75.383

Marka topluluklarina katilim 6lgegini olusturan faktdrlerin agiklanan varyans
oranlarmin ve giivenilirlik katsayilarinin yiiksek olmasi arastirmada kullanilan 6lcegin
faktor yapisinin giiclii oldugunun gostergesi niteligindedir. flk boyut altinda bulunan
maddeler ‘tiiketici-lirtin” baghginda degerlendirilmektedir. ‘Tiiketici-lirtin’e iliskin boyutun
altinda yer alan 5 maddeye iliskin giivenilirlik Cronbach Alpha=0,918; agiklanan varyans
degeri %20,761 olarak tespit edilmisgtir. Ikinci boyut olan “Tiiketici-marka’ boyutunun altinda
yer alan 4 maddeye iliskin giivenilirlik Cronbach Alpha=0,883; agiklanan varyans degeri ise
%20,638 olarak tespit edilmistir. Ugiincii boyut olan ‘Tiiketici-tiiketici’ boyutu altinda yer
alan 4 maddeye iligkin giivenilirlik Cronbach Alpha=0,872; agiklanan varyans degeri %19,488
olarak hesaplanmistir. Dordiincii boyutu olusturan ‘Tiiketici-firma” nin altinda yer alan 3
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maddeye iliskin giivenilirlik degeri Cronbach Alpha=0,843; aciklanan varyans degeri ise
914,496 seklinde hesaplanmustir.

Marka sadakati Olgeginde yer alan 6 maddeye iliskin giivenilirlik hesabim
gerceklestirmek tizere ‘i¢ tutarlilik katsayisini” ifade eden “Cronbach Alpha” degeri tespit
edilmistir (Tablo 2). Olgege iliskin genel giivenirlik degeri Cronbach Alpha= 0,882 olarak
hesaplanmus olup, yiiksek bir deger elde edilmistir. Olgegin yap: gegerliligini tespit etmek
tizere aciklayicr faktor analizi yapilmustir.  Gergeklestirilen Barlett testi sonucunda
(p=0,000<0,05) degeri ile faktor analizine dahil edilen degiskenlerin arasinda bir iligkinin
oldugu tespit edilmistir. Test sonucu olan (KMO=0,832 > 0,60) arastirmada faydalanilan
ornek biiytikliigliniin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu ifade edmektedir. Faktor analizi
gerceklestirilirken varimax yonteminden yararlanilmigtir. Faktor analizinin  sonucu
degiskenlerin ‘toplam agiklanan varyans1’ olan %79, 458'i ile 2 faktor altinda toplandigini,
guvenirlilik ile iliskili saptanan ‘Cronbach Alpha’ ve ‘aciklanan varyans’ degerleri ise marka
sadakatini Ol¢mek i¢in faydalanilan dlgegin gegerliligini ve giivenilirliligini gostermektedir.
Olgege iliskin gergeklestirilen faktor analizi asagidaki tabloda goriilmektedir (Tablo 2).

Tablo 2: Marka Sadakati Olgegi Faktor Yapisi

Faktor Aciklanan |[Cronbach’s

Boyut Madd
y € Yiikii Varyans Alpha
Gelecekte Yeni Bir Bilgisayar Satin Almak
Istersem Yine Apple Mac Marka Bilgisayar1 0,882
Tercih Ederim
Davrangsal | Apple Mac Marka Bilgisayar Her Zaman fcin

Marka Sadakati Satin Almak Isteyecegim Bir Bilgisayar 0,870 42,929 0,879
(Ozdeger=3.788) Markasidur

Apple, Mac Markas1 Adi1 Altinda Yeni Bir
Versiyon Piyasaya Siirerse Onu Mutlaka 0,821
Denemek Isterim

Bilgisayar Alacagim Zaman Eger Apple Mac

Markasini Bulamazsam Asla Bir Bagka 0,886
Markay1 Satin Almam
Tutumsal Marka
Sadakati Kendimi Diger Apple Mac Kullanicilarina 0,859 36,529 0,844
(Ozde $er=0.980) Yakin Hissediyorum ’

Kendimi Apple Mac Markasina Sadik Bir
Tiiketici Olarak Tanimlarim

0,688

Toplam Varyans %79.458
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Marka sadakati Olgegini olusturan faktorlerin agiklanan varyans oranlarimnin ve
giivenilirlik katsayilarinin yiiksek olmasi arastirmada kullanilan olgegin faktor yapisinin
giiclii oldugunun gostergesi niteligindedir.

‘Davranigsal marka sadakati” bashg1 birinci boyut olarak ele alinmistir. “Davranigsal
marka sadakati’ boyutunun altinda yer alan 3 maddeye iligskin giivenilirlik Cronbach Alpha=
0,879; agiklanan varyans degeri ise %42,929 olarak hesaplanmistir. {kinci boyut olarak alinan
‘Tutumsal marka sadakati’ boyutunun altinda yer alan 3 maddeye iliskin giivenilirlik
Cronbach Alpha=0,844; aciklanan varyans degeri ise %36.529 olarak hesaplanmustir.

Arastirmada Kullanilan Istatistiksel Analizler

Katilimcilarin marka topluluguna katilma diizeylerinin marka sadakati ile iligkisini
saptamak igin korelasyon analizinden yararlanilmistir. Marka topluluguna katilim diizeyinin
dort ana boyut temelinde marka sadakati tizerindeki roliinii belirlemek iginde ¢oklu
regresyon analizinden yararlanilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde ytizde, say1, ortalama,
standart sapma olmak tizere tanimlayic istatistiksel yontemler kullanilmigtir. Calismada
yararlanilan oOlgeklerin giivenirlik ve gecerliliklerini saptamak igin i¢ tutarliik katsayis:
(Cronbach Alpha) ve agimlayic faktor analizi uygulanmagtir.

Bu analizlerin yanisira iki kategoriye sahip degiskenlerin test edilmesinde t-testinden;
iki kategoriden fazla kategoriye sahip degiskenlerin test edilmesinde ise tek faktorlii varyans
analizi Anova testinden yararlanilmistir. Anova testi uygulanmas: ile analizde anlaml
farklihgin ortaya ¢ikmasi durumunda cikan farkliliklarin hangi kategoriler arasinda ortaya
ciktigii saptamak amaciyla post-hoc analizi olarak Scheffe testi kullanilmistir.

Aragtirmada ayrica tliketicilerin marka topluluguna katihm diizeyleri ve marka
sadakatleri diizeylerinin arasindaki iliskiyi incelemek tizere korelasyon analizi, sanal marka
topluluklarina katilim diizeylerinin marka sadakat diizeyleri iizerindeki etkisini belirlemeye
yonelik ise ¢oklu regresyon analizleri kullamilmistir. Bulgularin degerlendirilmesi ise %5
anlamlilik diizeyi ve %95 giiven araliginda gergeklestirilmistir.

Bulgular ve Degerlendirme

Aragstirmada yer alan katilimcilarin demografik verileri incelendiginde, tiiketicilerin
cinsiyet degiskenine bakildiginda 2011 (%45,8) erkek, 238i (%54,2) kadin olmak tizere
dagilim gosterdigi goriilmektedir.

Tiiketicilerin yas degiskenine gore 3351 (%76,3) 18-24, 50’si (%11,4) 25-29, 20’si (%4,6)
30-34, 34'ti (%7,7) 35 ve {iistii olarak dagildigr goriilmektedir. Tiiketicilerin egitim durumu
degiskenine gore 67’si (%15,3) lise, 351 (%8,0) on lisans, 301'i (%68,6) lisans, 36’s1 (%8,2)
lisansiistii olarak dagildig: goriilmektedir. Tiiketicilerin gelir durumu degiskenine gore 173"
(%39,4) 1000 TL den az, 132’si (%30,1) 1000- 2999 TL, 68’i (%15,5) 3000-4999 TL, 66’s1 (%15,0)
5000 TL ve tizeri olarak dagildig1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin Marka Topluluklarina Katilim Diizeyleri: Arastirmaya katilan
tiiketicilerin “tiiketici tiiketici iliskisi” diizeyi zayif (2,353 + 1,089); “tiiketici marka iliskisi”
diizeyi yiiksek (3,904 + 1,037); “tiiketici firma iligkisi” diizeyi ytiksek (3,450 + 1,017); “tiiketici
tiriin iliskisi” diizeyi orta (3,263 + 1,167); “marka topluluklarina katilim genel” diizeyi ‘orta’
(3,231 +0,914); olarak tespit edilmistir.
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Tiiketicilerin Marka Sadakati Diizeyleri: Arastirmaya katilan tiiketicilerin “davranigsal
marka sadakati” diizeyi yiiksek (3,749 + 1,115); “tutumsal marka sadakati” diizeyi orta (2,708
+1,148); “marka sadakati genel” diizeyi ‘orta’ (3,229 + 1,015); olarak saptanmustir.

Tiiketicinin sanal marka topluluguna katihm diizeyi ve marka sadakati iligkisini
belirtmek amaciyla gergeklestirilen korelasyon analizine gore (Tablo 3);

“Tiiketici marka iligkisi” ve “tiiketici-tiiketici iligkisi” arasinda zayif seviyede anlaml1 bir
iligki; “Ttiketici firma iliskisi” ve “tiiketici-tiiketici iliskisi” arasinda ise zayif seviyede anlaml
iliski; ‘Ttiketici-firma iligkisi” ile “tiiketici-marka iligkisi” arasinda ise yiiksek seviyede anlamli
bir iligki; ‘Tiiketici-lirtin iligkisi” ile “tliketici-tiiketici iligkisi’ arasinda orta seviyede anlaml
bir iligki; ‘Tiiketici-tirtin iligkisi” ile “tiiketici-marka’ iligkisi arasinda ytiksek seviyede anlamli
bir iliski; ‘Tiketici-lirtin iligkisi” ve ‘tiiketici-firma iligkisi’ arasinda ise yiiksek seviyede
anlamli bir iligki bulundugu soylenebilir. Diger taraftan ‘Marka topluluklarina katilim genel’
ile ‘tiiketici-tiiketici iligkisi’ arasinda yiiksek seviyede anlamli bir iliski; = ‘Marka
topluluklarina katihm genel” boyutu ile ‘tiiketici-marka iligkisi’ arasinda yiiksek seviyede
anlamli bir iliski; “‘Marka topluluklarina katilim genel” ile “tiiketici-firma iligkisi’ arasinda
yiiksek seviyede anlamli bir iliski; ‘Marka topluluklarma katiim genel ile “tiiketici-lirtin
iligskisi” arasinda oldukga yiiksek seviyede anlaml bir iliski oldugu ifade edilebilir.

‘Tutumsal marka sadakati” ile “tiiketici-tiiketici iliskisi” arasindaki iliskiye bakildiginda
orta diizeyde anlaml bir iligki; “Tutumsal marka sadakati ile “tiiketici-marka iliskisi” arasinda
orta seviyede anlaml iligki; “Tutumsal marka sadakati’ ile ‘tiiketici-firma iligkisi’ arasinda
orta seviyede bir iliski; “Tutumsal marka sadakati” ve’ tiiketici-liriin iligkisi’ arasinda orta
seviyede bir iligski; “Tutumsal marka sadakati’ ile ‘marka topluluklarma katihm genel’
arasinda yiiksek seviyede bir iliski; “Tutumsal marka sadakati’ ve ‘davranigssal marka
sadakati” arasinda ise orta seviyede anlamli bir iliski bulundugu goriilmektedir.

Diger taraftan ‘Davramigsal marka sadakati’ ile ‘tiiketici-tiiketici iligkisi’ arasindaki
iliskiye bakildiginda zayif diizeyde anlamli bir iligski; ‘Davramigssal marka sadakati’ ile
‘tiiketici marka iligkisi’ arasinda yiiksek diizeyde anlamli bir iligski; ‘Davranigsal marka
sadakati’ ile “tiiketici-firma iligkisi” arasinda orta diizeyde iliski; ‘Davranigsal marka sadakati’
ile “tliketici-lirtin iligkisi’ arasimnda ytiksek diizeyde anlamli bir iligki; ‘Davranigsal marka
sadakati’ ile ‘marka topluluklarina katihm genel’ arasinda ise yiiksek diizeyde bir iliski
bulundugu soylenebilir.

Marka sadakati genel’ ile ‘tiiketici-tiiketici iligkisi’ arasindaki iliski diizeyine
bakildiginda ise orta diizeyde bir iliski, ‘Marka sadakati genel’ ile “tiiketici-marka iligkisi’
arasinda yiiksek diizeyde bir iliski; ‘Marka sadakati genel” ile ‘tiiketici-firma’ iliskisi
arasinda orta seviyede bir iligki; ‘Marka sadakati genel’ ile “tiiketici-liriin iliskisi" arasinda
yliksek seviyede bir iliski; ‘Marka sadakati genel” ile ‘marka topluluklarina katihm genel’
arasinda yiiksek diizeyde anlamli bir iligski; “‘Marka sadakati genel’ ile ‘davranigsal marka
sadakati’ arasinda yiiksek seviyede iliski; ‘Marka sadakati genel” ile ‘tutumsal marka
sadakati” arasinda oldukga yiiksek diizeyde bir iligki bulundugu goriilmektedir.
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Tablo 3: Tiiketicinin Sanal Marka Topluluguna Katilim Diizeyi ve Marka Sadakati iliskisi

Tiiketici | Tiiketici [Tuketici | Tiiketici Marka Davranigsal | Tutumsal | Marka
Tiiketici | Marka | Firma iriin | Topluluklarina Marka Marka | Sadakati
Iliskisi Miskisi | Iliskisi | Iliskisi | Katilim Genel Sadakati Sadakati | Genel
Tiiketici 1,000
Tiiketici
Tiskisi 0,000
0,428** 1,000
Tiiketici
Marka Iligkisi
0,000 0,000
N, 0,452** 0,700** [ 1,000
Tiiketici Firma
Miskisi
0,000 0,000 0,000
T 0,546** 0,750** [ 0,700** | 1,000
Tiiketici Urlin
Miskisi
0,000 0,000 0,000 0,000
Marka 0,732** 0,857** [ 0,821** | 0,921** 1,000
Topluluklarina
Katilim Genel 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Davranigsal 0,447** 0,840** [ 0,671** | 0,750** 0,811** 1,000
Marka
Sadakati 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Tutumsal 0,663** 0,552** [ 0,538** | 0,699** 0,745** 0,608** 1,000
Marka
Sadakati 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
0,621** 0,774** | 0,673** | 0,808** 0,867** 0,894** 0,900** 1,000
Marka
Sadakati Genel
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

“Tiketici-tiiketici iligkisi’, “tiiketici-marka iliskisi’, “tliketici-firma iliskisi’, “tliketici-tirtin
iligkisi’ ile ‘tutumsal marka sadakati'nin arasinda nedensellige dayali bir iliski olup
Gergeklestirilen analiz
sonucunda anlamli bir model elde edilmistir (F=164,436; p=0,000<0.05) (Tablo 4).

olmadigin1 belirlemek igin regresyon analizi uygulanmistir.

Modelde yer alan ‘tiiketici-tiiketici iliskisi’, “tiiketici-marka iliskisi’, ‘tiiketici-firma
iligkisi’, “tiiketici-tiriin iligkisi” degiskenlerinin “Tutumsal marka sadakati’ {izerinde yer alan
degisikligin %0,599 unu (R2= 0,599) acikladig1 goriilmektedir.
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Tiiketicilerin “tiiketici-tiiketici iligkisi” diizeyinin ‘tutumsal-marka sadakati” diizeyini
arttirdigr soylenebilir (p=0.00<0.05; 8=0,419). “Tiiketicinin marka topluluguna katihm diizeyi
tiiketici-tiiketici iliskisi boyutu itibariyle tutumsal olarak marka sadakati iizerinde etkilidir”
hipotezi olan H1d hipotezi; tiiketicinin sosyal ortama katilmasma olanak tanimasina, aymn
markay1 kullanan kisilerle ortak paylasimlarda bulunmasma ve bu kisilere kars1 kendini
yakin hissetmesini saglamasina iliskin konular: igeren ‘tiiketici-tiiketici iliskisi" baglaminda
kabul edilmistir.

Tiiketicilerin “tiiketici- marka iligkisi’ diizeyi ‘tutumsal marka sadakati’ diizeyini
etkilememektedir (p=0.469>0.05). ‘Tiiketicinin marka topluluguna katilm diizeyi tiiketici-
marka iliskisi boyutu itibariyle tutumsal olarak marka sadakati iizerinde etkilidir’ hipotezi
olan H1b hipotezi; tiiketicinin bilgisayar markasmi yenilik¢i gormesi ve diger kullanicilara
tavsiye edebilecegi, piyasada yer alan diger markalara gore daha kaliteli olarak
degerlendirmesi gibi konulara iliskin ‘Tiiketici-marka iliskisi’ baglaminda kabul
edilmemistir.

Tiiketicilerin “tiiketici-firma iliskisi’ diizeyi ‘tutumsal-marka sadakati diizeyini’
etkilememektedir (p=0.539>0.05). ‘Tiiketicinin marka topluluguna katihm diizeyi tiiketici-
firma iliskisi boyutu itibariyle tutumsal olarak marka sadakati {izerinde etkilidir.” hipotezi
olan Hilc hipotezi; Firmanin tiiketicinin ihtiyaglarini anlamasina, tiiketicinin firmaya ve
firma calisanlarina karsi giiven duymasina, firmanin tiiketicilerin goriislerini 6nemsemesine
iliskin konular1 igeren “tiiketici- firma iliskisi’ baglaminda kabul edilmemistir.

Tiiketicilerin “tiiketici-tirtin iligkisi” diizeyi ‘tutumsal marka sadakati’ diizeyini
arttirmaktadir (p=0.00<0.05; £=0,428). “Tiiketicinin marka topluluguna katihm diizeyi
tiiketici-tirtin iligskisi boyutu itibariyle tutumsal olarak marka sadakati {izerinde etkilidir’
hipotezi olan H1la hipotezi; tiiketicinin bilgisayarini en degerli esyas: olarak nitelendirmesi,
¢ok sevmesi, bilgisayarin tiiketicinin ihtiyacini fazlasiyla karsilamasi, tiiketicinin bilgisayar1
ile gurur duymasi konularini igeren “tiiketici-tirtin iligkisi’ baglaminda kabul edilmistir.

Tablo 4:  Tiiketicinin Marka Topluluguna Katim Diizeyinin Tutumsal Marka
Sadakati Uzerine Etkisi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken 8 t P F Model (p) | R?

Sabit 0,062 | 0,432 | 0,666

Tuketici Tuketici Higkisi 0,419 ]10,924 | 0,000

Tutumsal Marka

. Ttiiketici Marka ili§kisi 0,040 | 0,725 0,469 |164,436 0,000 0,599
Sadakati

Tiiketici Firma Iligkisi 0,032 | 0,615 |0,539

Tiiketici iiriin [liskisi 0,428 | 8,373 | 0,000
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‘Tiketici-tiiketici iligkisi’, “tiiketici-marka iligkisi’, “tliketici-firma iliskisi’, “tliketici-tirtin
iliskisi’ ile ‘davranigsal marka sadakati’ arasinda nedensellige dayali bir iliski yer alip
almadigini saptamaya yonelik regresyon analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen analizin
sonucunda anlamli1 bir model elde edilmistir (F=312,618; p=0,000<0.05) (Tablo5).

Modele gore ‘tiiketici-tiiketici iliskisi’, “tiiketici-marka iligkisi’, ‘tiiketici-firma iligkisi’,
‘tiiketici-tirtin  iligkisi” degiskenleri ‘Davranigsal marka sadakati’ tizerinde yer alan
degisikligin %0,740'mn1 (R2=0,740) agiklamaktadur.

Tiiketicilerin “tiiketici-tiiketici iliskisi’ diizeyi ‘davranigssal marka sadakati’ diizeyini
etkilememektedir (p=0.304>0.05). ‘Tiiketicinin marka topluluguna katilm diizeyi tiiketici-
tiikketici iliskisi boyutu itibariyle davranigsal olarak marka sadakati {izerinde etkilidir.’
hipotezi olan H2d hipotezi; tiiketicinin sosyal ortama katilmasina olanak tanimasina, ayni
markay1 kullanan diger kisilerle ortak paylasimlarda bulunmasina ve bu kisilere karsi
kendini yakin hissetmesini saglamasina iliskin konulari igeren ‘tiiketici-tiiketici iligkisi’
baglaminda kabul edilmemistir.

Tiiketicilerin ‘tiiketici-marka iligkisi" diizeyi ‘davranigssal marka sadakati’ diizeyini
arttirmaktadir (p=0.00<0,05; £3=0,649). ‘Tiiketicinin marka topluluguna katihm diizeyi
tiiketici-marka iliskisi boyutu itibariyle davranissal olarak marka sadakati tizerinde etkilidir’
hipotezi olan H 2b hipotezi; Tiiketicinin bilgisayar markasin yenilikgi olarak nitelendirmesi
ve piyasada yer alan diger markalara gore daha Kkaliteli olarak degerlendirmesi ve bu
bilgisayar:1 diger kullanicilara tavsiye edecebilecegi gibi konulara iligkin ‘tiiketici-marka
iligkisi” baglaminda kabul edilmistir.

Tiiketicilerin ‘tiiketici firma iligkisi’ diizeyi ‘davramissal marka sadakati’ diizeyini
arttirmaktadir (p=0.04<0,05; £3=0,082). ‘Tiiketicinin marka topluluguna katilim diizeyi
tiiketici-firma iliskisi boyutu itibariyle davranigsal olarak marka sadakati tizerinde etkilidir.”
hipotezi olan H2c hipotezi; firmanin tiiketicinin ihtiyaglarin1 ve goriislerini onemsemesine,
anlamasina ve tiiketicinin firmaya ve firma calisanlarma karsi giiven duymasma iligkin
konulari igeren “tiiketici-firma iliskisi’ baglaminda kabul edilmistir.

Tiiketicilerin ‘tiiketici-tirtin iligkisi’ diizeyi ‘davranigsal marka sadakati’ diizeyini
arttirmaktadir (p=0.00<0,05; £=0,218). ‘Tiiketicinin marka topluluguna katilm diizeyi
tiiketici-irtin iliskisi boyutu itibariyle davranigsal olarak marka sadakati {izerinde etkilidir’
hipotezi olan H2a hipotezi; tiiketicinin bilgisayarim1 onu en degerli esyalari olarak
nitelendirmesi, bilgisayarin1 ¢ok sevmesi, onunla gurur duymas: ve ayrica bilgisayarin
tiikketicinin ihtiyacin1 fazlasiyla karsilamasi konularimi igeren ‘tiiketici-lirtin iliskisi’
baglaminda kabul edilmistir.

Tablo 5: Tiiketicinin Marka Topluluguna Katilim Diizeyinin Davranigsal Marka
Sadakati Uzerine Etkisi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken 8 t P F Model (p) | R2

it 147 | 1,31 1
Davranissal Marka Sabi 0, 315 10,189

Sadakati

312,618 0,000 0,740
Tiiketici Tiiketici Iliskisi | 0,031 | 1,028 0,304
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Tuketici Marka ﬂi§kisi 0,649 | 15,220 | 0,000

Tiiketici Firma Iliskisi 0,082 | 2,019 |0,044

Tiiketici iiriin Iliskisi 0,218 | 5,459 | 0,000

‘Marka topluluklarina katilim genel” in ‘marka sadakati genel” {iizerindeki etkisini
belirlemek {izere gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda anlamli bir model elde
edilmistir (F=1 327,009; p=0,000<0.05) (Tablo 6).

Modele bakildiginda ‘Marka topluluklarina katiim genel” degiskeninin ‘marka
sadakati genel” iizerinde yer alan degisikligin %0,752’sini (R?>=0,752) agikladig1 sOylenebilir.
Bagka bir ifadeyle ‘Tiiketicilerin marka topluluklarmma katiim genel” diizeyinin ‘marka
sadakati genel” diizeyini arttirdig ifade edilebilir (=0,963).

Tablo 6: Marka Topluluklarina Genel Katilim Diizeyinin Genel Marka Sadakati Uzerine Etkisi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken B t P F M((;c:el R2
Sabit 0,11711,321 |0,187
Markéifgakah Marka Topluluklarina Katilim 1327,0091 0,000 10,752
atica topiiidating Ra 0,963 |36,428 [0,000
Genel
SONUC

Diinyadaki teknolojik gelismeler toplumlarda ekonomik, politik, siyasal ve sosyal
degisimlere ve doniigiimlere neden olmaktadir. Internet teknolojisinin hayatimiza girmesiyle
insana dair olan her alanda biiyiik bir farklilasmanin yasandig1 goriilmektedir. Internet'in
gelisimi ile birlikte ¢evrimigi ortama gegen ve sanal marka topluluklar1 olarak adlandirilan
marka topluluklar1 tiyelerinin marka ve diger tiiketicilerle etkilesim deneyimini
sekillendirdikleri goriilmektedir. Marka topluluklarinin tiiketicilerin marka ile derinlemesine
bir iliski kurmasini ve markaya yonelik bir baglillk duygusu gelistirmelerine yardima
oldugu da goriilmektedir.

Literatiirde gerek marka toplulugunun gerekse sanal marka toplulugunun tiiketiciler
ve marka arasindaki iliskiyi ne sekilde etkiledigine iliskin gerceklestirilen farkh ¢aligmalarin
oldugu ve bu iligkileri farkli sekillerde ele aldiklar1 goriilebilmektedir. Ozellikle sanal marka
topluluklarina iliskin gerceklestirilen ¢alismalarda marka topluluklarindaki iliskilerin sadece
firmanin miisterileri ile olan iligskisini degil, ayn1 zamanda mdiisterilerin diger miisterilerle
olan iliskilerini de icine alarak gerceklestigi seklinde ele alindig1 ve bunun sonrasinda ise
marka topluluklarmin tiiketici odakli, dinamik ve daha karmasik bir iletisim ag1 olarak
nitelendirildigi goriilmektedir. Marka toplulugunun tiiketici odakli olarak ele alinmasi
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halinde marka toplulugu entegrasyonuna, tiiketicilerin {riin, marka, firma ve diger
tiikketicileriler ile kurduklar1 baglarin biitiinii olarak yaklagilmustir.

Bu calismada tiiketicinin marka topluluguna katiliminin marka sadakati {izerindeki
rolii incelenmistir. Arastirma Apple Mac markas: kullanicilar1 {izerinde gergekltestirilmis
olup, katilimcilarin marka topluluklarina ‘tiiketici-marka’, “tiiketici-firma’, ‘tiiketici- tirtin’,
‘tiiketici-tiiketici” olmak tizere katilim diizeylerinin markaya tutumsal ve davranigsal olarak
sadik olma diizeyleri iizerindeki etkisi dl¢iimlenmeye ¢alisiimistir.

Mac kullanicilar: {izerinde gercgeklestirilen arastirmanin sonucu dogrultusunda, sanal
marka topluluguna katilimin, ‘tiiketici-marka iliskisi’ boyutunun yiiksek olmasi
kullanicilarin markayr diger markalar iginde en yiiksek kaliteye sahip, sektore yenilikler
kazandiran, markay1 diger tiiketicilere tavsiye edilebilecek ve markay1 tekrar satin alabilecek
bir marka olarak degerlendirdigini; tiiketici-firma iligkisi’ boyutunun yiiksek olmasi,
tiiketicilerin firmay1 ihtiyaglarini ve goriislerini Onemseyen, firmaya ve firmanin
calisanlarma giiven duydugu bir marka olarak algiladigins; tiiketici-iirtin iliskisi” boyutunun
orta diizeyde olmas: tiiketicilerin markanin ihtiyaglarmi fazlasiyla karsiladigimni
diisiinmesinin, sevdigi, deger verdigi ve gurur duymasma iliskin degerlendirmesinin orta
seviyede oldugunu; “tiiketici-tiiketici iligskisi” boytunun zayif olarak degerlendirmesi sonucu
ise tiliketicilerin markanin kendilerini sosyal ortama katilmasmni, bu kisilerle ortak
paylasimlarda bulunmasini ve ayni markayr kullanan diger kisilere yakin hissetmesini
saglamasina imkan tanimas1 gibi konularda markaya iliskin degerlendirmelerinin zayif
oldugunu gostermektedir.

Katilmcilarin  markaya yoOnelik tutumsal ve davranmigsal sadakat diizeyleri
incelendiginde ise ‘tutumsal marka sadakati’ boyutunun orta diizeyde olmas: tiiketicilerin
markaya duyduklar1 baghlik hissinin, marka disinda baska markay: satin almama
durumunun ve kendilerini ayni markay1 kullanan diger kullanicilara yakin hissetmesi gibi
konulara iliskin degerlendirmelerinin orta seviyede oldugunu; ‘davranissal marka sadakati’
boyutunun yiiksek olmasi ise markayr her zaman satin almak isteyecekleri, her seferinde
ayn1 markay1 tercih edecekleri ve markanin piyasaya silirecegi yeni versiyonlarini
deneyeceklerine yonelik bir yaklagim iginde olduklarini gostermektedir.

Gergeklestirilen arastirma sonucunda, tiiketicilerin marka topluluguna katihm
diizeyinin ‘tutumsal marka sadakati’ tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilan analiz
sonucunda; ‘tiiketici-lirtin 1iliskisi’ boyutunun ve ‘tliketici-tiiketici iliskisi’ boyutunun
‘tutumsal marka sadakati’ {izerinde anlamli diizeyde etkili oldugu, tiiketici-marka iligkisi’
boyutunun ve “tiiketici- firma iligkisi” boyutunun ‘tutumsal marka sadakati” iizerinde etkili
olmadig1 saptanmustir.

Tiiketicilerin marka topluluguna katihm diizeyinin ‘davranissal marka sadakati’
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik gerceklestirilen analiz sonucunda; ‘tiiketici- iiriin
iliskisi” boyutunun, “tiiketici-marka iliskisi’ boyutunun ve ‘tiiketici-firma iliskisi” boyutunun
‘davranigsal marka sadakati’ tizerinde anlaml diizeyde etkili oldugu, ‘tiiketici-tiiketici
iliskisi” boyutunun ‘davranigsal marka sadakati’ tizerinde etkili olmadig1 saptanmustur.

Sonug olarak tiiketicilerin marka topluluklarma katiliminin “tiiketici-tirtin iligkisi’
kapsaminda markanin tiiketicinin ihtiyaglarini tam anlamiyla karsilamaya 6zen gostermesi,
markanin tiiketicilere bir¢ok anlam ifade etmesi ve tiiketicilerin markay1 sevmesi, markaya
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deger vermesi ve marka ile gurur duymasi gibi konularin hem marka sadakatinin tutumsal
boyutunu hem de davranigsal marka sadakatini arttirdig1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin marka topluluklarma katiliminin ‘tiiketici-tiiketici iligkisi" baglaminda
markanin tiiketicinin sosyal ortama katilmasma imkan tanimasi, ayni markay: kullanan
diger tiiketicilerle kendini yakin hissetmesini saglamasi ve bu tiiketicilerle ortak
paylasimlarda bulunmas: gibi konularda davranigsal marka sadakati iizerinde etkili olmasa
da tutum iceren marka sadakatini arttirdig1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin marka topluluklarina katiliminin ‘tiiketici-firma iligkisi” kapsaminda
firmanin tiiketicilerin ihtiyaglarin1 anlamasi, bunlara karsilik vermesi, tiiketicinin goriislerini
onemsemesi gibi konularin tutumsal marka sadakati {izerinde etkili olmasa da davranigsal
marka sadakatini arttirdig gortilmektedir.

Tiiketicilerin marka topluluklarma katiliminin ‘tiiketici-marka iliskisi’ baglaminda
tiikketicilerin markayr diger markalar icinde en yiiksek kaliteye sahip, markay: diger
tiikketicilere tavsiye edilebilecek, markay: tekrar satin alabilecek, yenilikler saglayan bir
marka olarak algilamas: gibi konularda tutum igeren marka sadakati {izerinde etkili olmasa
da davranigsal marka sadakatini arttirdig belirlenmis olmaktadr.

Tiiketicilerin marka topluluklarma genel katilim diizeyinin, genel marka sadakatini
arttirdig1 saptanmistir. Arastirmada ele alinan markanin teknolojik alanda faaliyet gosteren
bir marka olmasi nedeniyle, gergeklestirilen bu arastirma sonuglarinin baska alanlarda
faaliyet gosteren markalar icin gegerli olamayacagi disiiniileceginden, bu arastirma
sonrasinda gelecekte sanal marka topluluklar1 ile iligkili gerceklestirilecek farkli
aragtirmalarda farkli iiriin kategorilerine ve farkli markalara yonelik olusturulan marka
topluluklarina katilim diizeylerinin sadakat ile iliskisinin incelenmesi, bu arastirmanin
sonuglarinin tiim markalar i¢in gegerli olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasina da yardimci
olacaktir.
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