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MARKA TOPLULUKLARI: LITERATUR TARAMASI VE HARLEY DAVIDSON
ORNEGI

Ebru BILGEN?

OZET
Giintimiizde marka toplulugu olusturma, marka topluluklarina iiye olma, yapilan etkinliklere katilma ve marka
ruhunu paylasma yiikselen bir trend haline gelmektedir. Bu nedenle bu ¢aligmada, marka topluluklarinin énemi,
miigteriler ve firmaya olan etkileri kavramsal olarak degerlendirilmektedir. Ardindan da diinyada en ¢ok iiyeye
sahip olan marka topluluklarindan biri olan Harley Davidson marka toplulugu o6rnegi incelenmektedir.
Calismanin sonucunda marka topluluklarma katilimm miisteri sadakatini arttirabilecegi, tiriin, marka ve diger
miisteriler ile daha pozitif iliskiler kurulabilecegi, agizdan agza iletisim faaliyetlerinin artabilecegi ve markaya

genel olarak daha yiiksek bir deger saglayabileceginin miimkiin oldugu goriilmektedir.
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BRAND COMMUNITIES: LITERATURE REVIEW AND THE CASE OF HARLEY
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ABSTRACT

Nowadays it is becoming an uprising trend to build a brand community, to be a member of such brand
communities and to share the spirit of the brand. For this reason, the importance of the brand communities and
their effects on the companies are evaluated conceptually in this study. Followingly, a brand community which
has the most number of members all over the world in this manner; Harley Davidson will be examined. As the
conclusion of the study, it is seen that the attendance to the brand communities can increase the customer loyalty;
more positive relationships can be built with the product, brand and the other customers; the word-of-mouth
activities can be increased and basically a higher value can be provided to the brand.
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1. GIRIS

Modern pazarlama anlayisinda her ne kadar miisteri odakli olunup miisterilerin deger
yaratmaya dolayli bir katkisinin oldugu kabul edilse de, miisteriler firmanm diginda
tutulmakta ve siirece dahil edilmemektedir. Giiniimiizde &zellikle 2000 sonrasinda hem
akademik caligmalar hem de sirket uygulamalari, misteriler ve firmanm ayr1 algilanmamasi
gerektigini hatta miisterilerin siirece dahil edilip ortaklasa deger yaratilmasinin basartyla
sonug¢lanacagini agikca kanitlamistir. Marka topluluklari, miisteriler ile firma, marka ve diger
miisteriler arasindaki iletisimi kurmada ve ortaklasa deger yaratimini saglamada en onemli
rolii iistlenen unsurlardandir. Bu durum hem topluluk iiyelerine hem de firmaya pek ¢ok
fayda saglamaktadir. Marka topluluguna iiye olma davraniginin, siireclere katilimin ve

bunlarin sonuclarinin; psikolojik, sosyolojik ve ekonomik olmak iizere ¢ok yonlii arastirmasi

gerekmektedir.

Bu konuyla ilgili literatiir tarandiginda ozellikle 2000’li yillarda arastirmalarin
cogaldig1 goriilmektedir. Bu c¢aligma da, marka topluluklar1 ile 1ilgili arastirmalarin
incelenmesine ve arastirmalarda kullanilan modeller ile bu modeller dogrultusunda ulasilan

sonuglarin tespitine yonelik yapilmustir.

Arastirmanin ilk boliimiinde marka topluluklarma yonelik genel bir literatiir taramasi
yapilmig, ikinci boliimiinde marka topluluklarina yonelik literatiirde 6nemli olan bazi
modeller agiklanmis ve son olarak Harley Davidson 6rnegi incelenmistir. Harley Davidson
diinyada en ¢ok tliyeye sahip marka topluluklar1 arasinda ilk siralarda yer almaktadir ve bu
nedenle pek ¢ok akademik arastirmaya 151k tutarken ayni zamanda pek ¢ok firmaya da 6rnek
teskil etmistir. Bu nedenle son bolimde Harley Davidson’un ge¢misten giiniimiize ne gibi
stireclerden gegerek basarili oldugu ve bu basarisinda ¢ok 6nemli bir yeri olan HOG (Harley

Owners Group) marka toplulugu incelenmistir.

2. MARKA TOPLULUKLARINA YONELIK LITERATUR TARAMASI

90 yillarda tiiketici davranislarina yonelik olarak yapilan bazi ¢alismalarda; 6zel bir
etkinlik ile karsilikli etkilesim kurarak, misterilerin bireysel olarak siibjektif deger
saglayabilecegi gosterilmistir. Bu caligmalar karsilikli deger yaratimi yerine bireysel olarak
miisterilerin yarattig1 deger agiklandigi igin sinirli galigmalar olsalar da, sonrasinda bu konuda
yapilan pek ¢ok aragtirmaya 1sik tutup yon vermis olmalari agisindan 6nem tasir (Schau,

Muniz, Arnold, 2009: 31). Tiiketici kiiltiirii teorisi arastirmacilari, organize olmus miisteri
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topluluklarinda pek cok ortaklasa faaliyeti arastirmislardir. Bu topluluklar asagidaki unsurlar
dogrultusunda bir araya gelmektedir (Schau, Muniz, Arnold, 2009: 30):

1. Oncelikli deneyim temelliler: Bu topluluklar markanin diizenlemis oldugu &zel
etkinliklere katilarak farkli deneyimler yasarlar.

2. Yasam tarzi temelliler: Ozellikle genclerden olusan bu gruplar, dinledikleri
miiziklerle, revagta olan spor dallar1 ve moda trendler ile belli bir yasam tarzini
yansitirlar. Tercih ettikleri markalar ise bu gruplarin ve yasam tarzlarinin temelini
olusturur.

3. Ideolojik goriis temelliler: Belli bir ideojolik diisiinceyi savunanlardan olusan
topluluklardir.

4. Marka temelliler: Ask pazarlamasi olarak da nitelendirilen bu dururum markanin
savunuculugunu yapan topluluklarin markaya bir ask ile bagli olmasidir. Ornegin
Gucci hayranlarinin marka topluluguna iiye olup, viicutlarma Gucci yazan dévmeler
yaptirmalar1 markayla 6miir boyu siirecek bir iliski kurduklarinin géstergesidir.

5. Web toplulugu temelliler: Internette kurulan bloglara, sitelere iiye olarak olusan

gruplardir.

Gilintimiizde miisteriler ile firma arasindaki bagi kuvvetlendirmesi, marka baglilig1 ve
sadakati yaratmasi agisindan onemli bir yeri olan marka topluluklar1 yukarida s6zedilen belli

temellerde kurulmus olabilirler.

Marka toplulugu, 6zel, cografik olarak sinirlandirilmamis, bir markanin hayrani
olanlar arasindaki sosyal iliskilerin yapisal seti temeline dayali topluluktur (Muniz, O’Guinn,

2001: 412).

Bir bagka tamima gore marka toplulugu, marka i¢in aym coskuyu paylasan
miisterilerden olusan bir arkadaglik toplulugu ve karsilikli diisiinceler ve baghlig: ifade etmek

ya da kolektif amaglar1 basarmak i¢in grup faaliyetlerinde yer alan iiyelerin 1yi gelistirilmis

sosyal kimligidir (Bagozzi, Dholakia, 2006: 45).

Mc Alexander (2003) marka toplulugu entegrasyonuna, miisterilerin {iriin, marka,
diger miisteriler ve firma ile kurduklar1 baglarin toplami olarak yaklasir. Miisteriler,
deneyiminin etkisel roliine iliskin goriisleri bulurlar ve kavramsal modellerinin bir elementi

olarak belirgin sekilde biitiinlestirirler (McAlexander, Kim, Roberts, 2003: 3). Marka
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topluluklar1 firmalar ya da miisterilerin kendisi tarafindan desteklenir (Heitmann, Prykop,
Aschmoneit, 2005: 1).
Bir marka toplulugu cekirdek deger temelinde baglar; bu markanin kendisidir ve

markayla ilgilenen tliyeler arasindaki iliskiyi kurmak i¢in devam eder (Jang,Ko, Koh, 2007: 1).

Marka topluluklarma yonelik bu tanimlarin 6nemli unsurlarini igeren genel bir tanim
yapmak gerekirse; marka toplulugu, kolektif amaglar1 gergeklestirmek igin, bir markanm ayni
coskuyu paylasan hayranlarmin, iriin, marka, firma ve diger miisteriler ile kurduklari
baglantilar, sosyal iligkiler ve 1yi gelistirilmis bir sosyal kimlik temeline dayali bir topluluk

olup miisterileri tutma ve sadakati saglar.

Marka topluluklarmma yonelik yapilan literatiir taramasi sonucu Tablo-1 olusturulmus

ve bunlarin igerisinde literatiire katkis1 biiyiik olan 6nemli baz1 modeller agiklanmustir.

Tablo 1: Kronolojik Olarak Marka Topluluklarina Yonelik Yapilan Calismalar

Calismay1 Yapan Calismanin Calismanin Adi Islenen Konu
Yih
Daniel Boortsin 1974 Amerikahlar: Demokratik Deneyim Miisteri topluluklari kavramim
ele alip; bir iiriin ya da firmanin
ayni uriini kullanan
miisterilerden olusan

topluluklar yaratabilecegini
iddia etmistir.

Douglas B. Holt 1995 Tiiketiciler Nasil Tiketir: Bir Tiiketim Uygulamalar1 | Misterilerin kargihikli
Tipolojisi etkilesimi ve bunlarin tiiketime
etkisi tizerinde durarak bundan
sonraki  ¢aligmalara  temel

olusturmustur.
Russell W. Belk 1995 Yeni Tiiketici Davraniginda Calismalar Kalitatif, sosyolojik ve
antropolojik yaklagimlar

dogrultusunda satin alamadan
¢ok tiiketime odaklanmis ve
alternatif ~ miisteri  davranisi
aragtirmasinda bir ivme
yaratarak sonraki konuyla ilgili
sonraki  ¢aligmalara  temel
olusturmustur.

Susan Fournier 1998 Miisteriler ve Onlarin Markalari: Misteriler Arastirmasinda | Miisterilerin kendi aralarindaki
Gelisen iliskiler Teorisi iligkileri ve onlarin markal
iriin ve hizmetlerle
aralarindaki iligkilere
odaklanmistir.

Albert, M.,Muniz, | 2001 Marka Toplulugu Marka toplulugu kavrami ilk
Thomas C. O’Guinn kez ele alinip detayl bir seklide
incelenmis, bu oOzelligiyle en
¢ok atif alan bu konudaki temel

makaledir.
Robert V., Kozinets 2001 - Utopik Girisim: Star Trek Tiiketim Kiiltiiriiniin Ifade | Miisteriler arasindaki iliskileri
Edilmesi ve miisteriler tarafindan

yaratilan siireci anlamak i¢in
Star Trek’i incelemislerdir.

Robert V., Kozinets 2002 Miisteriler Pazardan Kagabilir mi?: Burning Man’dan | Miisteriler arasindaki iligkileri
Ozgiir Birakan Gésteri ve miisteriler tarafindan
yaratilan siireci anlamak i¢in
Burning Man festivali

incelemiglerdir.
James,H.,Mc.Alexand | 2002 Marka Toplulugu Yaratmak Marka toplulugunun
er, olusmasinda  {irlin, marka,
John, W., Schouten, pazarlamaci  ve  miisteriler
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Harold, F., Koenig

arasindaki ¢ok yonli iligki
modelini agiklamigtir.

Douglas B. Holt 2002 Markalar Neden Dert Acar? Tiketim Kiltirii ve | Misterilerin yasadigi deneyim
Markalasmanin Diyalektik Teorisi iizerinden markayi ele alir.
Jensen, H., Schau, | 2002 Marka Topluluklar: ve Kisisel Kimlikler: Sanal Gergeklikte | Bilgisayar vasitastyla
Albert, M., Muniz Uzlagma olusturulan marka
topluluklarini aragtirmuglardir.
James, H. | 2003 Sadakat: Tatmin ve Marka Topluluklar1 Biitiinlesmesinin | Marka topluluklarinin  hem
McAlexsander, Kim Etkisi miisteriler tatmini  hem de
Stephen, Roberts marka sadakatine etkisinin
Scott oldugunu bulmuslardir.
Steven, M. Kates 2004 Marka Kabuliniin Dinamikleri: Gay Toplulugunda | Gay toplulugunda markanin
Agciklayict Bir Calisma anlammi  kargilikli  yaratimla
actklamustir.
Michael, Quinn, | 2005 ABD’de Etnik Diaspora Arasinda Marka Toplulugu | ABD’de  etnik  gozlemler
Devasagayam, P., Raj Olusturma: Pazarlamacilar igin Stratejik Uygulamalar yaparak  marka  toplulugu
olusturabilmek icin stratejik
uygulamalara ulagmiglardir.
Russel, Belk, Giilnur | 2005 Macintosh Tutkusu Macintosh marka toplulugu
Tumbat tzerinde  markamin  tutku
yoniiyle baglantili olarak marka
topluluklarini incelemistir.
Albert, M., Muniz, | 2005 Terkedilmis Apple Newton Marka Toplulugundaki | Marka toplulugunda miisterileri
Hope J., Schau Dindarlik birlestiren  temel  noktalari
actklamislardir.
Richard, P. Bagozzi, | 2006 Kiicik Marka Topluluklarinda Satin Alma Oncesi ve | Kiigiik marka topluluklarina
Utpal M. Dholakia Sonrast Miisterilerin Katilin katilmanin sosyal ve psikolojik
degiskenlerin ~ kombinasyonu
ile agiklanabilecegini bir model
ile gostermistir.
Jang, H. Y., Ko, I. S. | 2007 Topluluk Baglihgi ve Marka Sadakati Uzerine Online | Online marka topluluklarinin
ve Koh, J. Marka Topluluklart 6zelliklerinin Incelenmesi marka sadakati  lizerindeki
etkisi bir arastirma modeli ile
incelenmisgtir.
John W. Schouten, | 2007 Insaniistii Miisteri Deneyimi ve Marka Toplulugu Insaniistii  Miisteri Deneyimi
James H. kavramu ele alinip bunun marka
McAlexander toplulugu olusturmadaki etkisi
Harold F. Koenig iki asamali bir marka toplulugu
entegrasyonu modeli ile
incelenmigtir.
Patrick, Hanlon, 2008 Marka Toplulugunu Online Genislet Miisterilerin internet kullanimu
Josh, Hawkins ve bloglara tiyeliginin
artmastyla marka
topluluklarinin online
olmasinin  6nemi  iizerinde
durulmustur.
Hyung-Shik Jung, | 2009 Online marka Toplulugu Kimliginin, Topluluk Faaliyetleri | Online marka topluluklarmin
Youngshim Kim ve ve Davranissal Tepkiler Uzerindeki Etkileri Uzerine Bir | etkileri bir arastirma modeli
Yu-Rim Kook Calisma dogrultusunda incelenmistir.
Hope J. Schau, Albert | 2009 Marka Toplulugu Deger Yaratmay1 Nasil Uygular Marka topluluklar1 ile ortak

M. Muniz, Eric J.
Arnold

deger yaratma siirecini tek bir
ornek olayin o&tesinde dokuz
marka toplulugu verilerinin

yayinlandig1 onceki
arastirmalart inceleyerek
aciklar.
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3. MARKA TOPLULUKLARINA iLISKiN BASLICA MODELLERE YONELIK
LITERATUR TARAMASI
Bu bolimde marka topluluklar1 konusunda literatiirde 6nemli yeri olan arastirmalar

tarih sirasina gore incelenip olusturulan modeller agiklanacaktir.

3.1. Miisteri, Marka Tliskilerine Yonelik Geleneksel Model ve Marka Toplulugu

Ucliisti

Muniz ve O’Guinn’in (2001) marka toplulugu arastirmasi, marka toplulugu
diistincesini tanitan bir arastirmadir. Bu arastirmada Klasik, sosyolojik ve miisteri davraniglar
temelinde ti¢ marka toplulugunun (Ford Bronco, Macintosh ve Saab) ozelliklerini, siireglerini
ve ayrintilarini ortaya ¢ikartmak i¢in etnografik ve bilgisayar araciligi ile g¢evresel veriler
kullanmistir. Bu marka topluluklari, toplulugun ti¢ geleneksel belirleyicisini gosterir. Bu
belirleyiciler; paylasilan biling, adetler ile gelenekler ve manevi sorumluluk hissidir (Muniz,
O’Guinn, 2001: 412).

Bu calismada topluluklarin ii¢ pozitif yonii gozlemlenmistir. Bunlardan ilki, marka
topluluklari, miisterileri kolektif dogalarmin o6zelligiyle temsil ederler. Ikincisi, marka
topluluklar1 miisteriler i¢in Onemli bir bilgi kaynagimni temsil eder. Markayla ilgili
birbirlerinden rahatlikla bilgi alabilirler. Ugiinciisii, toplu etkilesim genellikle iiyelere genis
oranda bir sosyal fayda saglar (Muniz, O’Guinn, 2001: 412).

Bu c¢alismadaki markalasma uygulamalarma bakildiginda su uygulamalarla
karsilasilir: ilki, markalarin sosyal dogasmin direkt kabul edilmesidir. Geleneksel miisteri-
marka ikilisinden miisteri-marka-miisteri tgliisiine dogru diisiinme egilimi mevcuttur.
Miisteriler, ilgili yaratimda aktif rol oynayarak deger saglar. Bu durum marka toplulugunun,
acikca marka degerini etkiledigini gdsterir. Marka degerinin 4 bileseni vardir; algilanan kalite,
marka sadakati, marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlar1 (Aaker 1991: Keller 1993: akt:
Muniz ve O’Guinn, 2001: 427). Marka topluluklar1 bu doért bilesenin tamamini direkt etkiler
ve miisteriler marka sadakati kavraminin yayilmasini saglayan trendle de uyumludur. Bu yeni
kavramsallastirma, tekrar satin almadan ¢ok daha fazlasii igerir. Boylesine giiglii bir marka
iletigiminin gelistirilebilmesi, gergek bir iliskisel pazarlama konseptini uygulayabilmekte
kritik bir adimdir. Burada 6nemli olan misterilerin marka ile arasindaki iliskiden ziyade

kendi aralarinda iliskinin kurulabilmesidir.

Ayrica iliskisel pazarlamayla rekabet avantaji da saglanir; uzun siireli misteri iliskileri

kurularak bu gergeklestirilir. Marka toplulugu, markanim bir pargasi olarak bilgi paylagimini,
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markanin hikdyesini ve kiiltliriinii siirekli kilmak ve yardim saglamak gibi ¢ok Onemli
fonksiyonu yerine getirir. Bu arastirmadaki bakis agisina gore topluluk hissi giiglii olan bir
marka zayif olan bir markaya gore pazarlamaciya genel olarak daha yiiksek bir deger saglar.
Topluluklar firmanin yaptigi bazi pazarlama c¢abalarini ya da triin degisikliklerini kabul
etmeme tehlikesi de tagirlar. Ornegin Saab sahipleri Saab’m 9000 modelindeki degisiklikleri
kabul etmemiglerdir. Toplulugun giiclinlin ve Oneminin farkina varan Saab markasi
kullanicilarin yarattigi bir site olusturarak kullanicilarin tasarimlara yonelik onerilerini ve

goriislerini dikkate almistir (Muniz ve O’Guinn, 2001: 427).

3.2.  Marka Topluluguna Yoénelik Miisteriler Merkezli Model

McAlexander, Schouten ve Koening (2002)’in marka topluluklarinin olusturulmasi ile
ilgili caligmalar1t dort onemli yolla digerlerinden ayrilir. Bunlardan ilki, bir marka
toplulugunun tanimmnin, diger c¢alismalarda goz ardi edilen isletmelere ve iliskilere
genisletilmesidir. Ikincisi, marka topluluklarmin statik yerine dinamik fenomen, sosyal
baglamda zenginlikler gibi yasamsal Kkarakteristiklerinin islenmesidir.  Ugiinciisii,
pazarlamacilarin, paylasilan miisteri deneyimlerine bu dinamik karakteristikleri diizenleme
yoluyla olanak saglayarak marka topluluklarnin gii¢lendirilebileceklerinin gosterilmesidir.
Dordiinciisii ise, bir marka toplulugunda birlesmeyle miisteri sadakati kavrammin daha zengin
ve yeni bir hale doniistiiriilmesidir (McAlexander, Schouten ve Koening, 2002: 38).

Bu c¢alismada Muniz ve O’Guinn (2001) modelinin degisik bir perspektif ile daha
gelismis bir hali Onerilir. Onlarin ¢alismasi cografik odaklanma, sosyal baglam ve
zamansallik ile farklhilasir. Cografik unsur, topluluklarin farklilastigi bolimlerden biridir.
Muniz ve O’Guinn (2001)’in ¢alismasi, cografik olmayan sekilde tanimlanmustir. Sekil-1’de
goriilebilecegi gibi, bu ¢alisma ¢ok yonlii olarak ele almmustir. Calismada Jeep ve Harley-
Davidson markalarma odaklanilmis olup iki etnografik arastirma programi yapilmistir.
Etnografik aragtirmalar marka topluluguna makro seviyede biitiinlesme ve mikro seviyede
bireysel olarak marka toplulugunda biitiinlesme olarak goziiken dort miisteri merkezli iliskiyi
ortaya koymustur. Calismanin igerigini temel olarak olusturan marka festivallerinin bu
iliskilerin her biri tizerinde etkisi oldugu gozlenmistir (McAlexander, Schouten ve Koening,
2002: 39).
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Sekil 1: Marka Toplulugundaki Anahtar iliskiler

Miisteri-Marka iliskilerine Yonelik Geleneksel Model

@ @

Muniz ve Q’Guinn’s (2001) Marka Toplulugu Ucliisii

Miisteri

Marka Topluluguna Yonelik Miisteri Merkezli Model

Kaynak: MCALEXANDER, J. H., SCHOUTEN, J. W., VE KOENIG, H. F. (2002), “Building Brand
Community”, Journal of Marketing, 66(1), January, 39.

Sayisal veriler iki ulusal Camp Jeep etkinliginden toplanmustir. Ik yil etkinlik
sonrasinda bir arastirma yapilmustir. Sorular etkinlikteki katilimcilarin deneyimlerine
yoneliktir ve marka toplulugu modeline iligskin veriler 6l¢iilmiistiir. Bu verilerin analizi ikinci
etkinlikteki arastirmanimn dizayn1 ve yonetimine hizmet etmistir. Ikinci Camp Jeep etkinliginde
etkinlik Oncesi ve sonrasinda iki aragtrma yapilmistir. Etnografik arastirma modelinin
temelinde dort miisteri merkezli iliski Ol¢lilmiistiir; miisteri-iiriin, misteri-marka, miisteri-

firma ve miisteri- miisteri. Hem kantitatif hem de kalitatif analizler, marka topluluklarinin
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dogasmi ve marka festivallerinin olusturulmasindaki yolu pek ¢ok agidan gosteren ilgili
hipotezleri desteklemistir. Buna gore Jeep marka toplulugunda biitiinlesme (IBC- Integration
in the Jeep Brand Community) miisteriler tarafindan kendi araglariyla olan iliskilerin
algilanmasimin bir fonksiyonudur. Miisteriler marka festivaline Kkatildiktan sonra kendi
araglartyla, Jeep markasiyla ve diger Jeep sahibi miisterilerle daha pozitif iligkiler
kurduklarini belirtmislerdir. Jeep marka toplulugundaki biitiinlesme seviyesi marka festivaline
katilimin bir sonucu olarak tamamen artmistir (McAlexander, Schouten ve Koening, 2002:
46-50).

3.3. Kiiciik Marka Topluluklar1 Grubunda Katilimin Onciilleri ve Sonuclarina
Yonelik Model

2006 yilinda Bagozzi ve Dholakia’nin yapmis oldugu calisma kiiciik marka
topluluklar1 katilimecilarmin davraniglarint ve bu davraniglarin nedenlerini belirlemeye
yoneliktir. Kii¢iik marka toplulugu grubu, marka i¢in ayni coskuyu paylasan ve iyi
gelistirilmis bir sosyal kimligi olan miisterilerden olusan bir arkadashik grubudur. Uyeleri
grup amaglarimi gergeklestirmek ya da karsilikli hislerini ve bagliliklarmi ifade etmek i¢in
grup faaliyetlerine katilirlar. Bu marka topluluklarinda, grup faaliyetleri diger sosyal

faaliyetlerle markayi i¢ i¢e gegirmeye yoneliktir (Bagozzi ve Dholakia, 2006: 45).

Karsilagtirmali bir model, sosyal egilimleri iceren planlanmis davraniglarin
genisletilmis ve derinlestirilmis bir teori temelinde 6nerilmistir. Bu egilimler sosyal kimligin
li¢ yoniinii igerir; marka topluluguna iiye olmanin biligsel farkindaligi, duygusal baghlik ve
iyeligin 6neminin degerlendirilmesidir. Bunlarin yani sira gruba katilim amacini basarmak
icin kazanma ya da kaybetme dogrultusunda pozitif ve negatif duygular ile sosyal egilimlerde
yer almanmn nedenlerini transformatif bir mekanizmaya doniisim olarak istemektedir.
Makalede onerilen teorik taslak, Harley Davidson motoru kii¢iik marka toplulugu grubunun
154 iiyesinde ve 6zel bir markada organize olmus olamayan motor siiriiciilerinden olusan
gruplarm 255 iiyesi lizerinde test edilmistir. Bu arastirmada toplu katilima tesvik eden ve
miisterileri etkileyen kiiglik marka topluluklarinin sosyal ve psikolojik olarak derinlemesine
anlagilmasi amag¢lanmistir. Bunu yapabilmek i¢in sosyal psikolojide ¢ok iyi bilinen bir
yaklagim olan Planh Davranis Teorisi (The Theory of Planned Behavior — TPB) kullanilmistir
(Bagozzi ve Dholakia, 2006: 47). TPB degiskenleri ve siiregleri, kiigiik marka topluluklarina
uygun goziikiirken, gruplara katilimda 6nemli sosyal siirecleri, duygusal davraniglar1 ve amag

yonli 6zellikleri yakalamakta yetersizdir. Bunun sonucu olarak bireysel yonii agir basmayip,
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marka toplulugu katilimma daha kesifsel yaklasan genisletilmis ve derinlestirilmis TPB
denenmistir. Aragtirma TPB’ye eklenen sosyal siireclerin tartigilmasi ile baslar, yeni duygusal
ve psikolojik igerikleri géz oniinde bulunduran veri ile devam eder. Sekil-2 kullanilan modeli

Ozetlemektedir.

Bu c¢alismada sosyal egilimlerin grup davranisina giiclii yakinlikta oldugu
bulunmustur. ikincisi, sosyal kimlik olarak Muniz ve O’Guinn’in de marka toplulugunun ana
bileseni olarak ifade ettigi takim bilinci, hem Harley toplulugunda hem de Harley olmayan
toplulukta davranislar1 agiklamada dolayli ve 6nemli bir rol oynar. Markali grupta etkileri
daha biiyiiktiir. Demografik agidan iki grupta ayni ozellikleri tasirken, psikolojik olarak
Harley kendi i¢cinde homojen 6zellikler tagir. Markal grupta sosyal kimlik deneyimi daha
gliclii ve biiyiiktiir. Yine Harley’de, kimlik bilinci diger gruba gore daha fazladir. Sosyal
kimligin ii¢ yonii de; marka topluluguna iiye olmanin biligsel farkindaligi, duygusal baglilik
ve iiyeligin 6neminin degerlendirilmesi, Harley grubunda daha giiglii ¢ikmistir (Bagozzi ve
Dholakia, 2006: 58-59).

Sekil 2: Kiiciik Marka Topluluklarinda Katilimin Onciilleri ve Sonuclari icin Onerilen Model

Grup davranist

Beklenen
Pozitif
Duygular

Beklenen
Negatif
Duygular

o o
Subjektif
Normlar
Marka Kimligi

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Marka Davranist

SosyalKimlik

@ Duygusal Degerlendirme

Kaynak: BAGOZZI, R. P. VE DHOLAKIA, U. M. (2006), “Antecedents and Purchase Consequences of

Customer Participation in Small Group Brand Communities”, Intern. J. of Research in Marketing, 23, 47.
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3.4. Online Marka Topluluklarinin Marka Sadakatini Etkileyen Ozelliklerine
Iliskin Arastirma Modeli

Jang, Ko ve Koh (2007), Online marka topluluklarinin marka sadakati {izerindeki
etkisini bir arastirma modeli ile incelemistir. Bu ¢alismada Online marka topluluklarinin
bagliligr arttirdig1, bu durumun da marka sadakatini arttirdig1 ortaya konulmustur (Jang, Ko
ve Koh, 2007: 1).

Calisma, dort ana oOzellige yonelmistir; bilgi kalitesi, sistem kalitesi, etkilesim ve
faaliyetler i¢in Odiiller. Bunlarin her birisinin, marka toplulugu bagliligini arttirabilecegine
yonelik hipotezler olusturulmustur. Sekil-3’de arastirma modeli gosterilmistir. Ayrica Online
marka toplulugunun, topluluk iligkilerini ve bagliligini artirmada onciiliik edecegine iliskin bir
hipotez daha kurulmustur. Sonra da ikinci hipotez, bu dort ozellik ile marka baglilig
arasindaki iliskilere dnciiliik edecek sekilde alt hipotezlere ayrilmistir. Ugiincii hipotez ise
Online marka topluluklar1 bagliliginin marka sadakatinde ©nemli bir etkisinin oldugu
yoniindedir. Faktor analizi ve cok degiskenli regresyon analizi kullanilarak hipotezlerin
dogrulugu arastirilmistir. Bilgi kalitesi ile sistem kalitesi ve baglilik arasindaki iligki
desteklenmemistir. Etkilesim ve odiiller ile baglilik arasindaki iliski desteklenmistir. Marka
toplulugunun bilgi kalitesi ve sistem kalitesi ile marka baglilig1 arasindaki iliskilere dnciiliik
edecegi hipotezleri kabul edilmistir. Marka toplulugunun etkilesim ve odiiller ile marka
baglilig1 arasindaki iliskilere onciiliik edecegi hipotezleri kabul edilmemistir. Marka toplulugu
bagliliginin marka sadakatini etkileyecegine yonelik son hipotez de kabul edilmistir (Jang, Ko
ve Koh, 2007: 1).

Sekil 3: Online Marka Topluluklar1 Ozelliklerine iliskin Arastirma Modeli

Topluluk Tipi

Bilgi Kalitesi

Sistem Kalitesi
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Kaynak: JANG, H. Y., KO, I.S. ve J KOH (2007), “The Influence of Online Brand Community
Characteristics on Community Commitment and Brand Loyalty”, Proceedings of the 40th Hawaii

International Conference on System Sciences, (HICSS), 4.

3.5. Marka Toplulugu Biitiinlesmesinin Iki Asamah Modeli

Schouten, McAlexander ve Koening (2007), {istiin miisteri deneyimi kavramini ele
alarak bunun marka toplulugu olusturmadaki etkisini iki asamali bir marka toplulugu

entegrasyonu modeli ile incelemislerdir (Schouten, McAlexander ve Koening, 2007: 357).

Bu ¢alisma, pazarlamaci persperktifli bir kapsamda, istiin miisteri deneyiminin
(Transcendent Costumer Experience — TCE) bir kisinin marka topluluguna bagliligini
giiclendirdigini ve bunun da gii¢lii bir marka sadakati sagladigini gosterir. Arastirmada, daha
once Muniz ve O’Guinn (2001) ve McAlexander, Schouten ve Koening (2002) tarafindan
yapilan arastirmalar temel alinmis ve bu arastirmalar sonuglari, 6zellikle McAlexander’in
marka festivallerine yonelik ulastigi sonuclar “{istiin miisteri deneyimi” ile birlestirilerek

genisletilmistir (Schouten, McAlexander ve Koening, 2007: 357).

Iki ulusal Camp Jeep etkinliginden elde edilen veriler Kkalitatif analizle
sonuglandirilmistir. Etkinlik Oncesi ve sonrasinda olmak {izere iki arastrma yapilmistir.
Mevcut teori 1s1ginda, motosiklet ve off-road ara¢ kullanicilarina yonelik etnografik bir
calisma yapilmistir. Ustiin miisteri deneyiminin dnemli gostergeleri ve dort miisteri temelli
iliski Ol¢iilmiistiir, miisteri-tirtin, misteri-marka, misteri-firma ve miisteri-diger miisteriler.
Marka toplulugu biitiinlesmesinin iki asamali modeli Sekil-4’deki gibidir (Schouten,
McAlexander ve Koening, 2007: 363).

12
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Sekil 4: Marka Toplulugu Biitiinlesmesinin ki Asamali Modeli
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Kaynak: SCHOUTEN, J. W. , MCALEXANDER, J. H. ve KOENIG, H. F. (2007), “Transcendent Customer

Experience and Brand Community”, J. of the Acad. Mark. Sci. 35, 363.

S6z konusu model dogrultusunda regresyon analiziyle test edilen veriler sonucunda
tim hipotezler dogrulanmistir. Buna gore, bir marka festivali kapsaminda istiin miisteri
deneyimi yasayan miisteriler, digerlerine gore daha gii¢lii iiriin-marka iliskisi olusturacaktir.
Bir marka festivali kapsaminda {istiin-miisteri deneyimi yasayan miisteriler digerlerine gore
festival sahibi firma ile daha gii¢lii iliski kuracaktir. Bir marka festivali kapsaminda {istiin

miisteri deneyimi yasayan misteriler, nispeten diger miisterilerle daha gii¢lii iliskiler

kuracaktir (Schouten, McAlexander ve Koening, 2007: 363-364).

13
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3.6. Online Marka Toplulugu Kimliginin Etkilerine Yonelik Arastirma Modeli

Jung, Kim ve Kook (2009) tarafindan Online marka topluluklarinin etkileri bir
aragtirma modeli dogrultusunda incelenmistir. Normatif topluluk baskisi, topluluk bagi ve
miisterilerin davranigsal cevaplar1 gibi topluluk 6zellikleri iizerinde, Online marka toplulugu
kimliginin ayirt edici 6zellikleri ampirik bir ¢alisma ile arastirilmistir. Arastirma modeli
Sekil-5’deki gibi tasarlanip hipotezler test edilmistir. Bu arastirmanin sonucuna gore, Online
marka toplulugu kimligi, marka baglilig1 tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Online marka
toplulugu kimligi, normatif topluluk baskisi tizerinde negatif bir etkiye sahiptir. Online marka
toplulugu bagi, topluluk baglhlig1 tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Online topluluk bagliligi,
stirekli topluluk katilim1 egilimi lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Online topluluk bagliligi,
marka iiretim isbirligine katilim tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Online topluluk bagliligt,
marka agizdan agiza iletisim faaliyetlerinde pozitif bir etkiye sahiptir Jung, Kim ve Kook
(2009, 529-531).

Sekil 5: Online Marka Toplulugu Kimliginin Etkileri Uzerine Bir Cahsma (Arastirma Modeli)
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H6-3 Marka Agizdan Agiza
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Kaynak: JUNG, H., KIM, Y. & KOOK, R. (2009), “A Study on the Effects of Online Brand Community
Identity on the Characteristics of Community Activity and Behavioral Responses”, A. Hakansson et al. (Eds.):

KES-AMSTA 2009, LNAI 5559, pp. 523-533,

3.7. Marka Topluluklarinda Toplu Deger Yaratma Siireci
Schau, Muniz ve Arnold (2009) tarafindan yapilan arastirma, sosyal uygulama
teorisini kullanarak marka topluluklari ile ortak deger yaratma siirecini agiklar. Tek bir 6rnek
olayin Otesinde yazar, ¢esitli iriin kategorilerini igeren ve yaygm bir defer yaratma
uygulamasi setini agiklayan dokuz marka toplulugu verilerinin yaymlandigi Onceki
arastirmalar1 inceler (Schau, Muniz ve Arnold, 2009: 30). Daha 6nce yapilan ¢aligmalarin
higbirisinde ~ miisteriler ~ tarafindan  yaratilan  deger  incelenip  boyutlandirilip

genellestirilmemistir.
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Meta-analitik bakis agisini kullanarak mevcut literatiirdeki uygulamalar1 alip daha
onceden agiklanan uygulamalarla baglantilar kurulur. Sonra bu uygulamalarin deger yaratmak
icin birbirini nasil etkileyecegi, nasil destekleyecegi gosterilir. Bu, tiikketim uygulamasi

alaninda yeni bir teori gelistirmeyi saglar.

Yonetimsel agidan bu bulgular sadece, “miisterilerin giicii”’nden faydalanmak degil,
gelisim icin firsatlar1 aydinlatmak anlamma gelir. Ozetle, arastirma bulgular1 daha iyi marka
partnerlerinin nasil olusturulabilecegini agiklar. S6z konusu dokuz marka topluluklari
sunlardir: 3Com Audrey (Internet donanimi), Apple Newton (Kisisel Dijital yardimci), BMW
Mini (otomobil), Garmin (Global Konumlandirma Sistemi- GPS), Jones (karbonath igcecek),
Lomo ve Holga (Fotograf makinesi), Tom Petty ve the Heartbreakers (Miizik Grubu),
StriVectin (Kozmetik) ve Xena: Warrior Princess (TV Dizisi) (Schau, Muniz ve Arnold,
2009: 32).

Bu arastrmada, “tiiketici davranislari, pazarlama ve uygulamalarmm incelendigi
miisteri arastirmalari, pazarlama bilimi akademisi, interaktif pazarlama, tiiketim, pazarlar,
kiilltir ve misteri arastirmalarinda ilerlemeler” dergilerinde yaynlanan 52 makale

aciklanmistir. Bu arastirma multi-disipliner bakis agis1 saglamasi agisindan da faydahdir.

Bu arastirmalarin higbiri, 6zellikle kolektif deger yaratimini incelememis ve ayni
sekilde sistematik isbirligi davranigmin yapismi kullanmamustir. Uygulamalar Sekil-6’da
goriildiigi gibi dort tematik kategoride toplanir; sosyal iletisim agi, izlenim yonetimi, topluluk

baglilig1 ve marka kullanimidir (Schau, Muniz ve Arnold, 2009: 36).

[k olarak, sosyal iletisim ag1 uygulamalar1, marka toplulugu iiyeleri arasindaki baglari
yaratmaya, gelistirmeye ve siirdiirmeye odaklanir. Bunlar Karsilama, duygularin paylasimi
(empati) ve yonetmedir. Bu ti¢lii uygulamalar; marka toplulugunun homojenligini vurgular ya
da marka toplulugu tyelerinin benzerligini hem kendileri hem de digerleri i¢in normatif
beklentilerinin oldugunu vurgular. Bu uygulamalar topluluklarin sosyal ve ahlaki baglarini

gii¢lendirir ve duygularin soyut tarafina ¢alisir (Schau, Muniz ve Arnold, 2009: 32).
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Sekil-6: Marka Topluluklarinda Toplu Deger Yaratim Siireci
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Kaynak: SCHAU H. J.,, MUNIZ, M.A. VE ARNOLD, E. (2009), “How Brand Community Practices Create
Value”, Journal Of Marketing, Vol73, 36.

Ikincisi, izlenim yonetimi uygulamalar1 sunlardir: marka toplulugu ve marka
hayranlari, markanin istenilen izlenimini yaratmada digsal odakhidir. Bunlar yayma ve
dogrulamadir. Yayma, iyi niyet temsilciliginin fedakar elgileri olarak rol alan iiyelerdir.
Mevcut marka toplulugu literatiirtinde c¢esitli izlenim yonetimi uygulamalar1 mevcuttur.
Kozinets’in (2001) Star Trek toplulugu ¢alismasi ve Muniz ve Schau’nun (2005) Apple
Newton marka toplulugu ¢alismasi yakindan ilgili 6rnekleri gosterir. Ugiincii olarak, topluluk
baglilig1 uygulamalari, marka topluluguna olan bagliligin artmasi i¢in tesvik eder. Bunlar
sosyal alan/desteklemek, onemli olaylar, markalama/logo ve belgelemedir. Uyeler arasindaki
heterojenligi vurgulayan uygulamalar setidir. Bu uygulamalar rekabetcidir ve liyelerine sosyal
sermaye saglar. Burada marka iiyeligi farkli bir acidan gelistirilir. Uyelik hissi gelistirilir.
Kaynaklar, uygulamanin kavramsal elemanlar1 (prosediir ve kurallar bilgisi), statii elemanlar1
(6z saygi) ve uygulamalarin duygusal elemanlarindan (sorumluluk, gurur) olusur; fakat
hizmet, para ve yardimci iiriinler gibi elemanlar1 da igerebilir. Dordiinciisii, marka kullanim1
uygulamalari, spesifik olarak odak marka kullaniminin gelismesi ve arttirilmasi ile ilgilidir.

Bunlar hazirlik, miisteriye uyarlama, ticarilestirmedir (Schau, Muniz ve Arnold,2009: 32-37).
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Aragtirmada s6z konusu uygulamalarin etkileri su sekilde ifade edilmistir (Schau,
Muniz ve Arnold, 2009: 38-40):

e Uygulamalar katihmcilara Kkiiltiirel sermaye kazandirir: Rekabetci ruh daha ¢ok
marka toplulugu davramisinmn altmi ¢izer. Uyeler marka sadakatinde, c¢esitli
iistiinliikler, tarih ve bilgide yarisirlar. Ornek olarak Mini siiriiciilerinin katildiklar

araba yariglarii verebiliriz.

e Uygulamalar iiyelerin paylasimi icin bir birikim yaratir: Uygulamalar, iiyeler i¢in

marka deneyimi ile temsil edilen modellere bitip tiikenmez kaynak saglar.

e Uygulamalar tiiketim firsatlarn yaratir. Belgeleme, tiikketim uygulamasini

gozlemleyip formiile eder. Hazirlik, yeni tiiketim alanlar1 yaratir.

e Uygulamalar marka toplulugunun yasam siiresini gosterir: Uygulamalar deger
yaratir. Uygulamalarin deger yarattigi su anda daha net bir sekilde anlasilabilir. Her
bir uygulama marka kullanimi saglar, daha derin bir marka baglilig1 saglar. Bu

Uygulamalar marka degeri i¢in siirekli tekrarlanmalidir.

4, HARLEY DAVIDSON ORNEGI

Marka topluluklar1 denince ilk akla gelen Orneklerden birisi Harley Davidson’dur.
Ozgiirliigiin, enerjik olmanin, gen¢ kalmanin, baskaldirm simgesi olan Amerikan efsanesi
Harley Davidson, 1903 yilinda bisiklet tutkunu olan 21 yasindaki William Harley’nin
arkadas1 Arthur Davidson’a “motorlu bisiklet” yapmay1 6nermesiyle sekillendi. Davidson bir
Alman miihendis ile birlikte miihendislik bilgilerini arttirma amaciyla makine miihendisi olan
Arthur’un kardesini de aralarina almalariyla evlerinin arkasinda yiiriittiikleri geceli giindiizlii
calismayla ilk Harley Davidson yaratildi (Ar, 2004: 188). Bundan 5 y1l sonra, ABD Giivenlik
Teskilat1 kanun kacaklarimi at sirtinda kovalamaktansa hizli, saglam ve sorunsuz calisan
Harley Davidson motosikletlerini kullanmay1 tercih etti. Harley Davidson motosikletleri
Ikinci Diinya Savasi sirasinda ordunun da gdzbebegiydi. Harley Davidson motosikletlerinin
iinii, savastan sonra Amerikan halkinin, savasta kullanilan motosikletleri ucuza alip, bakim

yaparak kullanmaya baglamalari ile yayildi (Ar, 2004: 189).

Harley Davidson, 1920 yilinda diinyanin en bilyiik motosiklet iireticisi olmasimna

ragmen, hikayesi hep basarili bir sekilde siirmemis, o da pek cok isletme gibi inisli ¢ikislh
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yollardan gegmek zorunda kalmistir. Bunlardan ilki 19701 yillarin sonunda Japonlar'in
motosiklet piyasasinda giliclenmeleriyle birlikte yasanan kriz olmustur. Sirket sahipleri
Harley’i kapatma karar1 aldiklar1 sirada birka¢ Harley Davidson tutkunu bu sirketi satin almak

ister ve bankadan kredi ¢cekerek Harley Davidson Motor Company’nin kapanmasini son anda

onlerler (http://www.motocamia.com/index.php?topic=3343.0). ikinci bir kriz 1982 yilinda
marka acimasiz bir rekabet ortamina girip de pazar payi kii¢iilmeye basladiginda yasanmistir.
Yonetim kurulu markay i¢cinde bulunulan durumdan kurtarma gorevini tstlenmistir. Harley
Davidson Motorcycle Company’nin CEO’su Vaughn Beals, reklam ve satis promosyon
miidiirii Clyde Fessler’i bir kuliip kurmakla gorevlendirmistir. Fessler iilkenin her yerinde
subeleri olacak olan ve iiyelerin istedikleri zaman Harley kiralayabilecekleri HOG (Harley
Owners Group) isimli kuliibii kurmustur. Diisiik biitgeli reklamlarla ve bayiler tarafindan
dagitilan biiltenlerle giiniimiizde kuliibiin 350.000 iiyesi ve 1.000’1 askin bayisi
bulunmaktadir. HOG firmanin basarili pazarlama kararlarindan biri olup firmay1 iginde
bulundugu krizden kurtarmakla kalmamis, ayn1 zamanda markanin gelecegine yonelik etkili
bir marka stratejisi belirlemistir. Yonetim kurulu, iiretilen {iriiniin kalitesini arttirmis ve
geleneklere odaklanarak miisterilerdeki Harley ruhunu uyandirmistir. Harley Davidson 1996
senesine gelindiginde mali durumunu oldukga iyi bir seviyeye getirmis ve yiiksek oranda kara
gecmesine ragmen reklama biitge aymrmamistir. Motosikletleri heniliz imalat asamasinda
coktan siparis edildiginden yoneticiler reklama para harcamak yerine tiim kaynaklarmi imalati
arttirmaya yoneltmislerdir (Eris, Demirel, 2006:4-5). Clinkii HOG her gecen giin tiim diinyada
bir ¢1g gibi biiyiimekte ve Harley ruhunu bir marka toplulugu olarak firma yerine

yaymaktadir.

Harley Davidson, geleneksel pazarlama yontemlerinin aksine, miisterilerini sadece
demografik ve fiziksel 6zelliklerine gore tanimlanmig bir hedef pazar boliimii olarak gérmez.
Miisterilerinin kendileri gibi tutkulu ve yaratilan {irtinii kullanmaktan gurur duyan kisiler
oldugunu diisiiniir. Miisterilere ulagsmak i¢in biiylik reklam biit¢eleri aywrip derinlemesine
pazar analizleri kullanmaya gerek duymaz. Buna ragmen miisterilerinin isteklerini ¢ok iyi
anlayip ihtiyaclarina karsilik verebilmektedir. Ciinkii miisterileriyle daima i¢ ice bulunur.
Harley Davidson, iiriine géniilden bagh sadik bir miisteriler toplulugu olusturmayi basarir.
Marka, pazarlama uzmanlar1 ve miisteriler arasinda saglam bir bag vardir (Eris, Demirel,

2006:4-5).
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Harley-Davidson dogum giiniinii her bes yilda bir organizasyonlarla kutlar. Bu
kutlamalarin doksan besincisi ise bes ayri1 kentten gelmis Harley’ciler i¢in biitiin iilkeyi
dolasip Harley’in dogum yeri Milwaukee’de sona erecek bir ¢esit hac seklinde olmustur.
Sirketin bu organizasyondaki slogani “Come Home” (Eve Doniin) olmustur. Bu slogan,
bayiler ve sponsorlugunu sirketin yaptigi HOG araciligi ile tiim Harley tutkunlarina, bir “aile”
ortaminda bu olaya katilmalarini tesvik etmek amaciyla iletilmistir. Merkeze yaklasik 150 km
uzakliktaki otellerde bile bir sene ya da daha oncesinden rezervasyonlar yapilmstir. 50 bin
adet Harley'ci bu organizasyon i¢in kayit yaptirmis olmasina ragmen o giin orada 125 bin
Harley’ci hazir bulunuyordu. Harley baskani Rich Teerling ve CEO Jeffrey Bluestein’in da
dahil oldugu tiim iist diizey Harley yetkilileri, radikal pazarlama uzmanlar1 olduklar1 i¢in,
kravatlar ve takim elbiseler i¢inde olay1 uzaktan izlemek yerine, motosikletleri ile 6n saflarda
yer alarak bu dev organizasyona fiilen katilmislardir. Bu sayede Harley'in st diizey yetkilileri
ve yaklasik 550 caligani, miisterilerle ne kadar samimi ve i¢ten bir bag kurmus olduklarni,
dahasi sadece bir Harley saticis1 degil ayn1 zamanda miisterisi olduklarini belgelemislerdir. O
anda oradaki herkes Harley’in sadece bir motosiklet degil, bir yasam bi¢imi, bir sanat eseri
oldugunu ve kitleleri etkileyen bir tutku oldugunu canli olarak gérmiistiir (Hill ve Rifkin, Akt:
Alaz, 2003).

Harley Davidson marka topluluguna yonelik bir arastirma da McAlexander, Schouten
ve Koening (2002) tarafindan miisteri merkezli bir model dogrultusunda yapilmistir. Bu
aragtirmanin sonucunda marka festivallerinin Sekil-1’de gosterildigi gibi marka-odak miisteri,
uriin-odak miisteri, miisteriler-odak miisteri, pazarlamaci-odak miisteri arasindaki iliskileri

kuvvetlendirdigi gézlemlenmistir(McAlexander, Schouten ve Koening, 2002: 39).

Diger bir arastirma da Bagozzi ve Dholakia (2006) tarafindan yapilmistir. Arastirmada
onerilen teorik taslak, Harley Davidson marka toplulugunun 154 iyesinde ve 6zel bir
markada organize olmus olamayan motor stiriiciilerinden olusan gruplarin 255 iiyesi lizerinde
test edilmistir. Bu arastirmada toplu katilima tesvik eden ve miisterileri etkileyen kiigiik
marka topluluklarinin sosyal ve psikolojik olarak detayli anlasilmasi amaglanmistir. Bunu
yapabilmek i¢in sosyal psikolojide ¢ok iyi bilinen bir yaklagim olan Planli Davranig Teorisi
(The Theory of Planned Behavior — TPB) kullanilmigtir. Fakat bu arastirma igin smirl kalan
TPB’ye oOnciiller eklenerek genisletilmis ve derinlestirilmistir. Kiiciik marka topluluklar1
grubunda katilimin Onciilleri ve sonuglar1 igin Onerilen modelle yapilan arastirmada

demografik acidan iki grup da ayni ozellikleri tasirken, psikolojik olarak Harley’in kendi
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icinde homojen dzellikler tasidigr gézlemlenmistir. Harley grubunda sosyal kimlik deneyimi
daha giiclii ve biiyiik ¢ikmustir. Yine Harley’de kimlik bilinci diger gruba gore daha fazladir.
Sosyal kimligin {i¢ yonii de; marka topluluguna iiye olmanin biligsel farkindaligi, duygusal
baglilik ve iiyeligin 6neminin degerlendirilmesi Harley grubunda daha gilicli ¢ikmigtir

(Bagozzi ve Dholakia, 2006: 47).

Harley Davidson hayranlarmin markaya bir askla baglandiklarin1 ve 6miir boyu devam
edecek bir iligki kurduklarmin en iyi gostergelerinden biri viicutlarina yaptirdiklari
dovmelerdir. Yapilan bir arastirmaya gore dovme markalarinda ilk swrada (%18,9 ) Harley
Davidson markas1 yer alirken, onu Disney (%14,8) ve Coca-Cola (%7,7) takip etmektedir
(Lindstrom, 2005:195).

Harley Davidson, 1982 yasadigi krizden kurtulmasmnda bir ¢6ziim yolu olarak
gelistirdigi marka toplulugu, sadece krizi agmasini saglamakla kalmayip bugiin diinyanin her
yerinde binlerce iliyesi olan ve Ozgiirliik, baskaldiri, genglik ve enerji temelinde bir yasam
bi¢imini ifade eden bir trend olmay1 bu kadar uzun yillar basarabilen nadir 6rneklerden

olmustur. Harley 6rnegi bize marka topluluklarmin 6nemini gosteren en ¢arpict 6rneklerden

biridir.

5. SONUC

Marka topluluklarina yonelik yapilan akademik c¢aligmalar, marka topluluklarmnin
Ozellikleri, deger yaratim siireci ve faydalarini agik¢a ortaya koymaktadir. Olusturulan
modeller dogrultusunda ulasilan sonuglar bize marka topluluklarinin firmalar i¢in 6nemini

gostermektedir.

Muniz ve O’Guinn’in (2001) arastirmasindaki modelde marka toplulugunun sadece
firma ve miisteriler arasindaki bagi kurmakla kalmayip diger miisterilerle de kurulan bagi
aciklayarak bunu da marka toplulugu tcliisii olarak ifade etmistir. McAlexander, Schouten ve
Koening (2002) tarafindan yapilan arastrmada bu model daha da gelistirilerek marka

toplulugu sayesinde iiriin, pazarlamaci, miisteriler ve marka ile kurulan iletigim agiklanmistir.

Bagozzi ve Dholakia (2006) tarafindan yapilan arastirmada sosyal psikolojide ¢ok sik
kullanilan Planli Davranig Teorisi daha da gelistirilerek marka topluluklar1 iizerinde
uygulanmistir. Bunun sonucunda marka temelinde bir topluluga (Harley Davidson) iiye

olanlarda sosyal kimlik, baglilik ve biligsel farkindalik gibi konularda daha gii¢lii sonuglarla
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karsilasilirken, markasiz topluluklarda (Motor siiriiclileri toplulugu) daha zayif sonuglara

ulagilmistir.

Jang, Ko ve Koh (2007), Online marka topluluklarinin marka sadakati tizerindeki
etkisini bir arastrma modeli ile incelemistir. Bu ¢alismada, Online marka topluluklarinin

bagliligi arttirdigi, bu durumun da marka sadakatini arttirdigi ortaya konulmustur.

Schouten, McAlexander ve Koening (2007), {istiin miisteri deneyimi kavramini ele
alip bunun marka toplulugu olusturmadaki etkisini iki asamali bir marka toplulugu
entegrasyonu modeli ile incelemislerdir. Bu arastirmanin sonucunda, bir marka festivali
baglaminda tistiin miisteri deneyimini yasayan miisterilerin digerlerine gore daha giiglii iiriin
ve daha giiclii marka iliskisi olusturdugu, festival sahibi firma ve diger miisterilerle daha

giiclii iliskiler kurdugu ortaya ¢ikmustir.

Jung, Kim ve Kook (2009) tarafindan Online marka topluluklarinin etkileri bir
aragtirma modeli dogrultusunda incelenmistir. Bu arastirmanin sonucunda Online marka
toplulugu kimliginin, marka baglilig1 tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu, Online topluluk
bagliligmin da siirekli topluluk katilim1 egilimi iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ortaya

¢cikmustir.

Schau, Muniz ve Arnold (2009) tarafindan yapilan arastirma, simdiye kadar marka
topluluklar1 ile ilgili neredeyse tiim ¢alismalar1 kapsayacak sekilde cok derin bir literatiir
taramasinin yani sira daha onceki arastirmalarda deginilmeyen deger yaratim siirecinin de bir

model dogrultusunda agiklandigi ¢cok kapsamli bir ¢aligmadir.

Calismada, diinyada en ¢ok iiyeye sahip marka topluluklar1 arasinda ilk siralarda yer
alan ve bu nedenle pek ¢ok akademik arastirmaya 11k tutan, ayn1 zamanda pek ¢ok firmanin
da ornek olarak aldig1 Harley Davidson’un ge¢misten giiniimiize ne gibi siire¢lerden gegerek
basarili oldugu ve bu basarisinda ¢ok onemli bir yeri olan HOG (Harley Owners Group)

marka toplulugu incelenmistir.
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