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Instagram’da Marka Savunuculugu:
Marka Hayran Hesaplarina Yonelik Bir Arastirma?

Brand Advocacy on Instagram: A Research on Instagram Brand Fan Accounts

Fatma SENDOGAN?
Burcu OKSUZ3

0Z: Bu calismada Instagram iizerinde yer alan marka hayran hesaplarinin marka savunucusu olarak markaya yénelik icerik
Uretme ve paylasim yapma motivasyonlarini ortaya ¢ikarmak amag olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda verilere ulasa-
bilmek adina yari yapilandiriimis gériisme tekniginden yararlaniimistir. Calisma grubuna Instagram tzerinden bir marka ya da
Urline yonelik paylasimlarda bulunan motorlu tasitlar Gzerine 11 marka hayran hesap sahibi dahil edilmistir. Bu hesaplar igerik
analiziyle incelenmis ve marka hayran hesabi kimliklerinin arastirma konusuyla uyumlulugu saptanmistir. Calisma grubunda
yer alan bireyler ile gergeklestirilen 30-45 dakika arasindaki gériismelerden elde edilen veriler, tema ve kategorilere ayriimis
ve kodlar belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gore tekrarli satin alma davranigi sergileyen marka savunucularinin bu davranis-
larinin altinda yatan faktérler; marka memnuniyeti, marka gliveni, marka bilinirligine ek olarak ekonomik fayda olarak tespit
edilmistir. Calisma grubunda yer alan bireylerin savunuculuk faaliyetlerinin altinda yatan sebepler ise markanin sosyal algisi ve
marka topluluklarina aidiyettir. Instagram tizerinde marka hayran hesabi sahibi olarak marka adina igerik tiretme ve paylagim-
larda bulunma motivasyonlari ¢alisma kapsaminda elde edilen verilere gore hobi ve kisisellestirilebilirlik olarak belirlenmistir.
Calisma grubunda yer alan marka hayranlarinin ilgili markalara yonelik sadakat duygusuna sahip oldugu ve marka ile kendisi
arasinda 6zdeslesme oldugu arastirmada elde edilen diger bir bulgudur.
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Instagram’da Marka Savunuculugu: Marka Hayran Hesaplarina Yonelik Bir Arastirma

Extended Abstract: With digitalization, there have been many changes in the field of marketing. Especially with the develop-
ment of the internet, all the positive or negative thoughts of the consumer mass towards the brand have not only affected
their own environment with this change, but have also reached large masses. The thoughts they develop positively or neg-
atively towards brands are directly transferred to both other consumers and the brand with the infrastructure provided by
social media channels. Some consumers create accounts through digital networks and share visuals and / or verbal shares for
the brand or product.

Brand advocacy on Instagram: A research on brand fan accounts research was conducted to reveal the motivations
of brand fan accounts on Instagram to share as a brand advocate. The main purpose of this research is to reveal the behavioral
motivations of account owners who produce and share content for a brand on Instagram, a social media platform. Howev-
er, when the literature is examined, limited studies have been found on online brand advocates. In addition, some studies
have been found in which the concept of brand advocacy is perceived in a similar meaning and content to word-of-mouth
communication. Therefore, this research aims to contribute by filling the gap in the literature on the concept of online brand
advocacy.

In order to access the research data, the “semi-structured interview” technique was used. because the semi-struc-
tured interview technique provides the researcher with some flexibility during the interviews and allows the researcher to go
deeper into the event. Within the scope of the interviews, an interview form consisting of 11 questions was prepared to be
directed to the participants and submitted to the approval of the expert in the field in order to test the level of relationship
with the subject. Within the scope of the research, it was planned to be carried out on brand fan accounts in nano and micro
influencer groups. As a result of the preliminary interviews; individuals who manage pages on Instagram for clothing, e-com-
merce and technology brands were not included in the research found to have financial benefits. Within the scope of this
research, only brand fan accounts in the automotive and motorcycle sectors were included in the study.

There are 11 brand fan account holders in the study group. While creating the study group, it was determined that
the individuals should not have any commercial ties with the relevant brand and produce content for the brand without any
expectations. These accounts were first examined by the content analysis method and the brand fan account identities were
determined to be compatible with the research subject. An interview form was prepared in order to stay connected to the
subject and to reach the correct data in the interviews to be carried out within the scope of the research. The interview ques-
tions were created using the digital brand advocacy scale in the literature. In order to determine the relevance of the interview
questions to the subject, they were submitted to three experts in the field for approval and the necessary arrangements were
made. With the necessary arrangements, the interview form consisted of a total of 11 questions, 5 regarding demographics
and 6 questions. The data obtained from the interviews with each participant, which lasted approximately 30-45 minutes,
were deciphered and read multiple times by the researcher and their themes, categories and codes were separated. Three
themes were created: responses regarding repeat purchasing tendency, answers to advocacy activities and consumer loyalty.
Responses regarding repeat purchasing tendency was divided into brand-consumer interaction and consumer-consumer In-
teraction categories. Answers to advocacy activities theme was divided into underlying advocacy activities, reasons that drive
advocacy activities, consumer behaviors during the brand’s crisis categories. Last Consumer loyalty theme factors effective in
developing consumer brand loyalty characteristics that the consumer identifies between himself and the brand categories.
Research data was accessed by creating codes under categories in line with the responses of the individuals in the study

group.

The results of the research show that brand fan account holders perform repeated purchases and the reasons
underlying this action are brand satisfaction, brand trust, brand awareness, in addition to; found that economic utility varia-
bles were effective. The underlying causes of advocacy activities; While the social perception of the brand and belonging to
the brand communities are revealed, the one that activates it; As a brand fan account owner on Instagram, sharing for the
brand, transferring information, transferring the strengths of the brand was reached by analyzing the participant responses as
motivation, hobby and customizability. The existence of brand loyalty and brand contract was determined on the individuals
constituting the study group of the research.
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GIRIS

Gunumuzde misteri-tiketici etkilesimini arttirmak, var olan iletisimi strdirilebilir hale getirmek ve tiiketici veri-
lerini verimli sekilde analiz etmek isletmelerin basari faktorlerinden biri haline gelmistir. Etkilesim saglayan plat-
formlarin bireylerin hayatinda yadsinamaz bir yer elde etmesi; F-faktori, kanaat onderleri, agizdan agiza iletisim
(WOM) gibi unsurlarin dijital ortamlarda kendi dinamiklerini olusturmasini sagladigini séylenebilir. Ginimizde
dijital platformlar kendi kanaat dnderlerine (etkileyici), savunucularina ve marka fanlarina sahiptir. Bu baglamda
iliskili oldugu markayla arasinda duygusal bir bag kuran ve markayi benimseyen marka savunucularina her marka-
nin sahip olmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir.

Bu arastirma kapsaminda, marka hayran hesaplarina sahip olan misterilerin bir markaya yonelik go-
nillilik esasina dayali icerik tGretme ve savunuculuk faaliyetlerini nasil yirittigi, marka savunuculugu faaliyet-
lerinde bulunan kisilerin giidilenmesinde ve motivasyon saglamasinda etkin olan degerlerin ortaya ¢ikariimasi
amaclanmaktadir. Literatiirde yer alan galismalardan bazilarinda savunuculuk ve WOM faaliyetleri arasindaki
farki gozetmeksizin ylritilmus oldugu gorilmektedir. Bunun yaninda evangelizm (izerine yurutiilen ¢alismalar
irdelendiginde ise evangelizm ve savunuculuk faaliyetlerinin iki ayri tiiketici davranisi olarak gorildiigi ve kavram-
sal aciklamalarinin kapsamli sekilde yapilmadigi tespit edilmistir. Marka savunuculugu hakkinda gerceklestirilen
arastirmalarda veri toplama teknigi olarak anketten yararlanilmis ve marka savunucularinin bireyler Gzerindeki
etkileri 6lciimlenmeye calisilmistir. Marka savunucularinin hareketlerinde etkili olan motivasyonlara iliskin olarak
yerli ve yabanci yazinda bir arastirma boslugu oldugu gortlmektedir. Dijital marka savunuculuguna iliskin olarak
yabanci yazinda Wilk, Soutar ve Harrigan (2018) tarafindan gelistirilen dijital marka savunuculugu 6lcegine rast-
lanmistir.

Bu arastirmanin iki temel amaci bulunmaktadir. Birincisi, bir dijital paylasim platformu olan Instagram’da
bir markaya yonelik icerik paylasiminda bulunan marka hayranlarinin savunuculuk faaliyetlerinin ortaya ¢ikariima-
sidir. ikinci amag ise marka ayranlarinin markayla arasindaki bagin irdelenmesi ve géniilliiliige dayali paylastiklari
iceriklerin altinda yatan motivasyonlarin ortaya konulmasidir.

Arastirma kapsaminda otomotiv ve motosiklet markalarina yonelik marka hayran hesaplari bulunan bi-
reylerin olusturdugu evren icerisinde amacl 6rnekleme yontemlerinden biri olan dlgiit 6rnekleme yéntemi kul-
lanilarak 6rneklem belirlenmistir. Arastirma kapsaminda belirlenen nitelikleri (nano ve micro etkileyici, maddi
kazang saglanmamasi) tasiyan marka hayran hesabi sahipleri ¢alisma grubuna dahil edilmistir. Calisma grubunda
yer alan bireylerin markaya yonelik Instagram hesap kimlikleri icerik analiziyle incelenmis ve ¢alismaya uygunluk-
lari tespit edilmistir. Bu kapsamda 11 marka hayran hesabi bulunan katiimcinin olusturdugu calisma grubunda
yer alan bireylerle yari yapilandirilmis gériismeler gerceklestirilmis ve elde edilen verilerden yola ¢ikarak tema,
kategori ve kodlar olusturulmustur. Calisma kapsaminda elde edilen veriler tema kategori ve kodlar kapsaminda
degerlendirilmistir.

Arastirmadan elde edilen verilere gére marka hayran hesaplarinda ilgili marka hakkinda paylasimda bu-
lunan hesap sahiplerinin marka memnuniyetinden ziyade paylasim motivasyonlarinda en fazla etkili olanlar mar-
ka topluluklarina aidiyet ve kisisellestirilebilirlik degerleridir.

1. Kavramsal Cergeve

1.1. Bir Sosyal Medya Platformu Olarak Instagram

Kullanicilarin merkezde oldugu sosyal ag platformlari kullanicilar tarafindan dretilen igerigin paylasildigi ve inte-
raktif iletisimin kurulabildigi dijital kanallardir (Kusay, 2013). Sosyal medya kullanicilari icerik Ureten ve Urettigi
icerigi sunan etkileyiciler konumuna ge¢mistir. Bireyler sosyal medyada glinliik hayattaki duygu ve diisiincelerini
paylasmanin yaninda herhangi bir durum karsisinda fikirlerini dile getirebilmekte ve gorsel araglar ile paylasimla-
rini destekleyebilmektedir (Vural & Bat, 2010, s. 349). Sosyal medya, kullanicilarina is hayatlarinda ve kendilerine
ozel iliskilerinde de yeni bir ortam sunmakta ve kullanicilar gergek diinyalarini dijital mecralara tasimaktadir. Sos-
yal medyanin getirdigi yenilikler sistemli ve kurumsal olarak faaliyet gésteren pek ¢cok kurum/kurulus olusturmus
ya da var olan kurum/kuruluslarin aglar tizerinde yer edinmesini saglamistir (Kusay, 2013, s. 10). Sosyal medya
platformlarinin markalara sagladigi misteriyle etkilesim avantajiyla marka ve misteriler arasinda marka sada-
katini giclendirerek marka savunuculari yaratma noktasinda en etkili kanallardan birisi oldugu vurgulanmistir
(Savage, 2012).
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2010 yilinda Kevin Systom ve Mike Krieger tarafindan polaroid kamera seklinde dizayn edilen bir logoyla
sunulan Instagram, ingilizce “Instant”’ (aninda) ve “Telegram”” sézciiklerinin bir araya getirilmesiyle olusturulan,
kisilerin yasadiklari an icerisinde fotograf /videolari istekleri dogrultusunda, bazi filtrelerle glincelleyerek payla-
sim yapmaya olanak saglayan internet tabanli bir programdir (Tirkmenoglu, 2014). Fotograf paylasim platformu
olarak ortaya ¢ikan Instagram’i 2012 yilinda Facebook satin almistir. 2010” da sadece 10S isletim sistemine sahip
cihazlarda Ucretsiz kullanima olanak taniyan Instagram 2012 yilindan sonra Android islemciye sahip olan tim
cihazlarda da kullanilir hale gelerek kullanici sayisi hizla artmistir (Anli, Seving & Yazgi, 2020, 5.1186). Instagram’in
sundugu dijital filtreler dogrultusunda bir goriintlye estetik deger katma, lretilen gorintileri paylasma ve diger
kullanicilarla etkilesime gecme olanaklari sunmaktadir (Tirkmenoglu, 2014).

Instagram kullanicilarin bireysel olarak kendi aralarinda iletisim kurdugu bir platform olmaktan ¢ikmis
kendi kanaat onderlerini yaratmistir. Markalar ve tiketiciler arasindaki iliskileri sekillendirmekte kullanilan et-
kileyici pazarlama faaliyetleri Instagram’in olusturdugu yeni kanaat dnderleri sayesinde siklikla tercih edilir hale
gelmistir (Veissi, 2017). 2019 yilinda gergeklestirilen ‘The State of Influencer Marketing’ baslikh arastirmanin
verilerine gore etkileyici pazarlama faaliyetleri ylirliten uzmanlarin %93’l tarafindan Instagram’in etkileyici pazar-
lama faaliyetleri icerisindeki en uygun ve etkin kullanima sahip sosyal medya platformu oldugunu tespit edilmistir
(Uztug, 2003). Instagram diger sosyal medya platformlarina oranla gérintt/video génderimi, agiklama, hashtag,
etkilesim verilerine ulasim gibi faydalarin yani sira kullanici-marka iletisiminde sagladigi kolayliklarla markalarin
iletisim ¢alismalarindaki etkinligini arttirmistir (Bakanouskas & Kisieliousko, 2018, s.10). Instagram marka-etkile-
yici isbirliklerinin yani sira marka hakkinda WOM faaliyetleri gerceklestiren kisilerin ve marka evangelistlerinin
daha buyik kitlelere ulagsmasi anlaminda da biyuk firsatlar sunmaktadir.

1.2. Etkileyiciler ve Katmanlari
Agizdan Agiza Pazarlama Birligi (Word of Mouth Marketing Association) (2004)tarafindan bireyler izerinde tutum
ve davranis degisikligi yaratma gilicline sahip bireyler bes temel kategoride siniflandirilmistir. Bunlar:

e Elgiler: Resmi olarak markayla arasindaki iliski duyurulmus olan ve markaya yonelik ¢alismalari karsili-
ginda maddi kazang saglayan, ilgili markanin kisilik ve imajina uygun benzer karakteristik 6zelliklere sahip
kisilerdir.

e Sivil Etkileyenler: Kitleler Gzerinde bir etki yaratma c¢abasi tasimasa da dijital platformlar ve sosyal
ortamlarda diger kisilere oranla daha fazla etkileme gtlicline sahip bireylerdir. Hitap ettigi kitle tarafindan
glvenilir kabul edilen sivil etkileyenlerin ortak 6zellikleri tarafsiz ve nesnel bir tutumla fikirlerini aktar-
malaridir.

¢ Profesyonel Etkileyenler: Akademik veya sektorel bazda glicli bilgi birikimi ve donanima sahip kisi-
lerden olusan etkileyen grubu, mesleki acidan edindigi bilgi birikimi ve zamanla deneyimledigi olaylar
sonucunda elde ettigi kazanimlari paylasma istegi tasimaktadir. Sektoriinde uzman olarak kabul géren
ve sayginlik kazanmis bireyler, sahip olduklari bilgi ve deneyimleri paylasarak kitleler tzerinde etki ya-
ratmakta ve maddi kazang elde etmektedir. Kariyer uzmanlari, akademisyenler, kdse yazarlari ve blog
yazarlari 6rnek verilebilmektedir.

e Unlii Etkileyenler: Yerel veya uluslararasi kapsamda taninirliga sahip, giiclii bir hayran kitlesi olan ve
hayran kitlesi sebebiyle diger dort gruba oranla ¢ok daha giicli etkilere sahiptir. Finansal ¢ikarlari dog-
rultusunda markalar ile yurattikleri isbirlikleri sayesinde markanin taninirhgini saglama, marka imaji
yaratma gibi durumlarda aktif rol almaktadir. Aktérler, yazarlar, sporcular 6rnek olarak verilebilir.

e Savunucular: Deneyimledigi ya da arzuladigi Grlin/hizmeti yaratan markayla birebir baglantisi ve mad-
di iliskisi bulunmamasina ragmen genellikle markaya yonelik olumlu duygulara sahip, markayi her kosul-
da savunma motivasyonuna sahip, deneyimledigi Grlnleri diger bireylerle paylasan ve onlara dneride
bulunan kisilerden olusmaktadir. Savunucu bireyler; marka, yasal, saglik ve siyaset savunuculari olmak
Gzere dort alt gruba sahiptir.

Marketing Steering Committee (2018) gore dijital etkileyen, bireyleri ve kitleleri etki altina alabilecek
blylk ve glicli potansiyele sahip, kitleler tGizerinde fikir ve davranis degisikligi yaratarak kitleleri dogrudan hare-
kete geciren yaratici icerik Ureticileridir. Dijital etkileyenler sosyal medya platformlarinda sahip olduklari takipgi
sayllarina gore alti alt gruba ayrilmaktadir (Jayasinghe, 2021, 5.413):
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¢ Nano etkileyiciler (1.000/10 bin),

e Mikro etkileyiciler (10 bin/ 50 bin),

e Mid-tier etkileyiciler (50 bin/ 500 bin),

e Macro etkileyiciler (500 bin/ 1 milyon takipgi),
¢ Mega etkileyiciler (1 milyon/5 milyon),

e Unliler (5 milyon +)

1.3. Marka Savunuculugu

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) marka savunuculugu kavramini bireyin bir markaya ait Griin veya hizmetin
olumlu yonlerini tiiketici ya da potansiyel tiketici kitlesine aktararak markaya yonelik farkindalik olusturmasi ve
tiketicinin satin alma eylemini gerceklestirmesine olumlu etki yaratmasi olarak tanimlamaktadir. Bir markayla
arasinda bagliliga dayali bir iliski kurarak birer marka savunucusu haline gelen bireyler, markaya yonelik aktif ve
olumlu destek gostererek potansiyel tlketicileri olumlu yonde etkilemektedir. Yazinda yer alan bazi kaynaklarda
marka savunucusu kavrami marka s6zclisi, marka fanatigi, marka asigi kavramlarina yakin ya da ayni tanimlar
cercevesinde aciklanmasina ragmen Matzler (2009) marka savunucularini tim bu tanimlarin 6tesinde yogun bir
duyguyla markaya yonelik calismalar gerceklestiren ve markadan herhangi bir karsilik beklemeyen bireyler olarak
degerlendirmistir. Marka savunucusu kisiler WOM faaliyetlerine oranla ¢ok daha gelismis faaliyetler siirdiiren;
tavsiye, yorum ve ikna eylemlerini bir st seviyeye c¢ikartarak savunuculuk faaliyetlerine donistiren ve hatta bu
faaliyetleri birer propaganda calismasi olarak hicbir beklenti icinde olmayan tiketicilerin ylrtttuga iletisim ta-
banli faaliyetler bitiini olarak tanimlanabilmektedir (Doss, 2013). Keller (2012) ise bireyler tarafindan yurutilen
marka savunuculugu faaliyetlerini memnuniyet duygusuna sahip tlketicinin markayi tanitmak ve diger tiiketiciler
Gzerinde olumlu etki yaratmak icin harcadigi ¢cabalar bitini olarak tanimlamaktadir.

Marka savunucularinin ginimizde markalar tarafindan kazanilmasi gereken, gigli bir aktér haline gel-
mesi pazarlama 4.0 ‘Dijitallesme’ kapsaminda olmustur. Kotler (2016) pazarlama 4.0 kavramini, “tiketicileri mar-
kaya yonelik farkindalik boyutundan ¢ikararak savunuculuk asamasina tasimak” olarak agiklamaktadir. Bir markaya
sadik savunucular/evangelistler yaratmanin en etkili yolu ise tiiketicilerin farkindalik duizeyini artirmaktr. Kotler
(2016, s.56), markalarin sahip olduklari misterileri marka savunucularina dénustirebilmeye iliskin pazarlama
calismalarinda omnichannel, storytelling ve oyunlastirma faaliyetlerinden entegre ve fonksiyonel olarak faydala-
nilmasi gerektiginin altini cizmekte ve dijital cagda yasanan dondstimlerle markalarin varliklarini stirdtralebilme-
leri adina en 6nemli paydasin marka savunuculari oldugunu vurgulamaktadir. Evangelist pazarlamanin yaraticisi
olarak kabul géren Kawasaki “Selling the Dream” (1991) ve ‘“‘Rakiplerinizi Cildirtmanin Yollari” (2003) isimli
kitaplarinda evangelist pazarlama kavramini “musteriye sunulan hizmet ya da triin hakkinda hedef kitlenin mim-
kiin oldugunca inanmalarini saglamak, Griin/hizmete yonelik hayallerini gayret, arzu, sempati ve cesaret teme-
linde daha ¢ok duygularin 6n plana alindig1 pazarlama faaliyetleri ylriitmek” olarak tanimlamaktadir (Kawasaki,
1991). Evangelist olarak tanimlanabilecek tiiketicilerin tutum ve davranislarinin sekillenmesinde markaya yonelik
hissedilen yogun bir duygu etkili olmaktadir. Marka evangelistlerinin markalardan beklenti icerisinde olmaksizin
kitlelerle markaya yonelik iletisim ag1 olusturmasini ve markayla tiketiciyi bulusturarak satin alma davranisi ile
tiketimin saglanmasini besleyen temel motivasyon bu baglilik duygusudur (Soravenan & Soreworthy, 2017, s. 2).
Marka adina faaliyet gosteren kanaat 6nderleri ve marka sozclstinden evangelistlerin ayrilmasini saglayan temel
fark, evangelistlerin markaya yonelik tutkularini aktarirken gift yonli iletisimi temel almasi ve maddi beklentisinin
olmamasidir. Markalarin misterilerine sundugu Uriin ya da hizmetten memnun tiketiciler G¢ gruba ayrilmistir
(Rusticus, 2006):

1. Markayi Benimseyenler: Bu grup sadik misteri kitlesinin en kalabalik tabakasini olusturmaktadir. Tat-
min edilen bu misteri kitlesi cekimser olan diger misterilere yon verirler.

2. Marka Hayranlari: Marka tarafindan piyasaya sunulan tGrin/hizmetten oldukga memnun kalarak tike-
tim devamhligi gostermis, markayla gliclu bir iletisim kurmus ve markaya yonelik glicli olumlu duygular
olusturmustur.

3. Marka Evangelistleri: Bir marka tarafindan ihtiyactan ¢ok daha fazlasinin sunuldugu Grin/hizmete
karsi duyulan yogun sadakat ve baglilik duygusu sonucunda olusan kigik tiiketici grubudur.
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1.3.1. Online Marka Savunuculugu

Online kanallar izerinde gerceklestirilen marka iletisiminde musteri iliskileri, mesajlar, degerler, sadakat ve kisilik
entegre sekilde yer almaktadir (Rawley, 2008, akt., Wilk, Soutar & Harrigan, 2018). Online marka savunuculugu
geleneksel marka savunuculugunun temel 6zelliklerine sahip olmakla birlikte, ortamsal farkliliklar sebebiyle ken-
dine has ozellikler de tasimaktadir. Online marka savunuculugu ortamsal farkhliklarindan 6tirt geleneksel marka
savunuculuguna oranla ¢ok boyutlu, ayrintili, temelde bir amaca sahip ve ¢ok boyutlu bir yapidir (Wilk, Soutar
& Harrigan, 2018). Online kanallar tizerinde gergeklesen iletisimde kullanilan iletisim dilindeki farkliliklar (emoji,
font, ifadeler vb.) online kanallarda metin tabanl iletisimde etkinin artmasina katki sunmaktadir (Riordan, 2017).
Online iletisim tasidigi 6zellikler bakimindan metinsel temelli sdylevlerin 6tesine gecilmesini saglayan emoji ve
ifadeler araciligiyla aktariimak istenen duygu ve disiincenin daha etkili aktarilmasini mimkun kilmaktadir (Wilk,
Soutar &Harrigan, 2021, s. 4).

Online kanallarda markalarin varliklarini stirdirmesindeki en bliyiik destegi, markaya karsi baghlik duyan
misterileri gostermektedir. Markanin misterileri, online kanallar Gzerinden sosyal cevreleri ve diger misterilerle
kolay ve hizli bir sekilde WOM faaliyetlerini gerceklestirebilmektedir (Keller, 2007, s.15). Marka savunuculugunun
temelinin WOM olmasi dolayisiyla internetin erisilebilirlik ve seffaflik 6zellikleri marka savunuculugu calismalari-
nin Olgllebilmesine ve marka musterilerinin WOM faaliyetlerinin izlenmesine olanak tanimaktadir. Online savu-
nuculuk faaliyetlerinin ¢evrimdisi satin alma karari stireci izerinde buyik etkisinin oldugu yapilan arastirmalarla
tespit edilmistir (Kozinets & Wilner, 2010).

1.4. Agizdan Agiza iletisim (WOM)

WOM, bir iletisim modelinde “kaynak tarafindan olusturulan igeriklerin ticari bir beklenti olmaksizin kaynak-alici
arasinda gergeklesen sozlii iletisim” seklidir (Ozbiik & Aksoy, 2012, s. 83). WOM, geleneksel ve ¢evrimici olarak
siniflandirilabilmektedir. Satin alma eylemini gerceklestiren musteriler arasinda bazi musteriler, tiiketiciler ya da
potansiyel tiiketicilere kendi marka deneyimleri hakkindaki degerlendirmelerini aktarma ihtiyaci hissetmektedir
(Marangoz, 2007). Bu baglamda WOM faaliyetleri gerceklestiren musteriler, markaya yeni musteriler kazandir-
makta ya da potansiyel misterileri uzaklastirmaktir. Toplum igerisinde tavsiye olarak bilinen WOM, tiiketici ka-
rarlarinda etkiye sahiptir (Yakin, 2011). Berger (2014) WOM faaliyetlerinin tiketici tGzerinde olusturdugu etkileri,
tiketicilerin markanin farkindaliginin arttirmasi ve kitleler izerinde ikna etkisine sahip olmasi seklinde agiklan-
maktadir.

Cevrimici agizdan agiza iletisim (E-WOM) ise internetin hizla gelismesinin sonucunda farkl sektérler-
de yer alan markalara, kurumlara ve kitlelere ulasilabilirligin kolaylasmasiyla markaya ait tGrtin/hizmet hakkinda
potansiyel, istikrarli ve gegcmisteki tiiketicilerin olumlu-olumsuz olarak internet tabanli aglar tzerinden aktardigi
goris ve deneyimlerine dayali olusturulan iceriklerin tamamina verilen isimdir (Hennig, Gwinner & Walsh 2004, s.
39). E-WOM faaliyetlerinde tiiketiciler sanal gruplar araciligiyla birbirleriyle iletisim kurabilmekte ve Grin, hizmet
ya da marka hakkinda distince ve deneyimlerini baskalariyla paylasabilmektedir (Dellarocas, 2003, s.1407, akt.,
Hennig, Gwinner & Walsh 2004, s. 39).

WOM ve E-WOM faaliyetlerinde pazarlama profesyonelleri tarafindan cesitli stratejiler kullanilarak mus-
terilerin olumlu yénde bu faaliyetleri gerceklestirmesi adina motive edildigi, markaya yonelik bilgi ve deneyimle-
rini aktarmaya yonlendirildigi faaliyetler ise agizdan agiza iletisim pazarlamasi (WOMM) olarak agiklanmaktadir.
WOMM temelde pazarlama odakli ve profesyonellerin uyguladigi stratejilerle misterileri harekete gecirmekte ve
ilgili konu ya da markaya yonelik séylemlerde bulunmasi adina musteriler yonlendirilmektedir (Kawasaki, 2006).

2. Aragtirma Yontemi

2.1. Yontem ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin amaci, marka hayranlarinin, Instagram Gzerinde savunuculuk ¢alismalarinin tespit edilmesi ve he-
saplarinda markaya yonelik icerik paylasan marka hayranlarinin markayla arasindaki bagin irdelenmesi ve génalli
bir marka elgisi olarak hangi motivasyonlar ile icerik Grettiklerinin saptanmasidir.
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Yukarida ifade edilen amaglar dogrultusunda arastirma sorulari su sekildedir:

e Arastirma sorusu 1: Cevrimici marka savunuculari, Instagram’i markayi savunmak amacl olarak nasil
kullanmaktadir?

e Arastirma sorusu 2: Instagram’da savunuculuk faaliyetleri yiriten marka hayranlarinin marka odakli
paylasimlarda bulunma motivasyonlari nelerdir?

ilgili yazinda g¢evrimici marka savunuculugu konusu tartisilsa da kavrama iliskin fikir birligine varilama-
makta ve marka savunuculugu benzer kavramlarla karistiriilmaktadir. Bir marka hayraninin herhangi bir maddi
kazang gozetmeksizin tekrarl bir bicimde ve gonilli marka elgisi olarak aktif savunma odakli paylasimlarda bulun-
ma motivasyonlari lizerine ylratilmus bir calisma da bulunmamaktadir. Bu ¢calisma kapsaminda gerceklestirilmis
olan arastirmanin hem alanyazina hem de sektordeki uygulamalara kaynak teskil edecegi diisiintilmektedir.

Calismada, Instagram’da motorlu tasitlar lizerine icerik ireten marka hayran hesaplari esas alinmistir.
Calismanin yalnizca tek bir sosyal medya platformunda paylasilan igerikler Gzerinden yiritilmus olmasi en biyik
sinirhiligidir. Calhismada 6rneklemin belirlenmesindeki temel 6lgit, Instagram’da bir marka adina maddi kazanci
olmadan savunuculuk faaliyetleri yiiriiten marka hayran hesaplarinin segilmesidir. Orneklem, nano ve mikro et-
kileyicilerin olusturdugu evren lizerinden farkli markalar adina savunuculuk faaliyeti davranislari sergileyen he-
saplar arasindan belirlenmistir. Nano ve mikro etkileyiciler calismaya dahil edilmis; mid-tier, makro, mega ve tnlQ
etkileyiciler edilmemistir. Bunun temel iki gerekgesi bulunmaktadir. Birincisi, takipgi sayisi ylkseldikge markayla
etkileyici arasinda ticari bir iliskinin olusma ihtimalidir. ikincisi ise takipgi sayisi yiiksek hesaplara kullanicilarin gii-
venlerinin azalmasidir. Calismada amacli érnekleme yéntemlerinden olan ‘Ol¢iit Ornekleme’ kullanilmistir. Olgiit
ornekleme, 6rneklemin sorunla iliskili sekilde saptanan ve belirli nitelikleri tasiyan bireyler, olaylar, nesneler veya
durumlar kapsaminda olusturulur (Biyikéztiirk, vd., 2009). Ornekleme dahil edilen Instagram hesaplarinin savu-
nuculugunu yaptiklari markayla isbirligi ve ticari iliskisinin olmadigi varsayilmaktadir.

Arastirmada fenomenoloji deseni kullanilarak yari yapilandirilmis gériismelerle veriler elde edilmistir.
Fenomenoloji; “bireylerin, belirli bir olay veya somut bir kavram ile ilgili olan anlayis, duygu, bakis agisi ve algila-
rinin aktariminda ifade edilebilirlik saglayan ve olayi ne sekilde deneyimlediklerini aciklamaya yardimci nitel bir
arastirma desenidir” (Rose, vd., 1995, s.1124). Calisma kapsaminda 6ncelikle ¢alisma grubunda yer alan mar-
ka hayranlarinin savunuculuk faaliyeti gerceklestirdikleri Instagram hesaplari incelenmis, paylasimlari kategorize
edilmis, takipci sayisi, Uretilen icerik ve paylasim tarzlari saptanmistir. Instagram profillerine ulasilan 11 marka
savunucusu (2 motosiklet 9 otomotiv) hesap yoneticisiyle gérismeler yapilmistir. Yari yapilandiriimis gérisme
formunda, savunuculuk faaliyetlerinde bulunan marka hayranlarinin motivasyonlarinda etkili olan faktorler tze-
rine sorular yer almaktadir. Gortisme formu olusturulurken Wilk, Soutar ve Harrigan (2019) tarafindan gelistirilen
Olcek esas alinmistir. Sorularin yaniltici veya yonlendirici bir tarzda olmamasina ve kolay anlasilir olmasina 6zen
gosterilmistir. Goriisme formunun uygunlugunun tespitine yonelik alanda tG¢ uzmanin incelemesine sunulmus ve
gorisler dogrultusunda degisiklikler yapiimistir.

30 ile 45 dakika arasinda sliren 11 gérismede katihmcilarin onayiyla ses kaydi alinmistir. Gérismelerden
elde edilen ses kayitlari desifre edilerek, metin haline dontsturilmustir. Analizlerde gériisme formunda yer alan
soru gesitliliginden dolay icerik ve betimsel analiz bir arada kullanilmistir. icerik analizi (izerinde birbirine benzer
nitel 6geler belirli ve sistematik sekilde tema ve kategoriler basliklari altinda toplanmakta, devaminda arastirmaci
tarafindan yorumlanarak birtakim ¢ikarimlarda bulunulmaktadir (Yildirrm & Simsek, 2013). Betimsel analiz ise
arastirmaci tarafindan merkeze alinan olay veya olgu ile ilgili 6zet bilgiye ulasiimasini saglayan bir ydontem olarak
aciklanabilir (Buyiikéztiirk, vd., 2009, s.125). icerik analizi arastirmacilarin yorumlarina aciktir, buna karsilik betim-
sel analizde incelenen ciimlede gegen kelimelerden net gikarimlarda bulunulmaktadir. Bu ¢alismada katiimcilarin
yari yapilandiriimis gériismelerde verdigi yanitlar betimsel ve icerik analizi ile ¢ozimlenmistir. Analizler dogrul-
tusunda tema, kategori ve kodlar olusturulmustur. Belirlenen tema, kategori ve kodlarin gegerliligi ve ¢alismanin
amaclyla uyumu alanda uzman (g kisi tarafindan incelenmis ve onaylanmistir.

Bu arastirmanin gecerlik ve giivenirligine olumsuz etki edebilecek olan faktorleri en aza indirmek veya
yok etmek adina bazi tedbirler alinmistir. Bu tedbirler asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 1: Aragstirma gecerlik ve glivenilirligi

ic gecerlik e Uzman gorisiine ba§vuvru|mu5 onayi alinmistir.
(inantliriik) e Katilimci konusmasi dogrudan alintilanmistir.
e Katilimciile uzun siireli etkilesim saglanmistir.
Gecerlik o Calisma grubu ozellikler agiklanmistir.
Dis gecerlik . C?Ilsma.grubl.}nun segim.tarz! if.ad(? e.dilmi§tir.
(Aktarlabilirlik) o Yontemin segilme nedeni belirtilmistir.
e Veritoplama araci agiklanmistir.
o Gegerlik ve glivenirlik 6nlemleri belirtilmistir.
e Gorlsmeler esnasinda, ses kayit cihazi kullanilarak
ic givenirlik gorismeler kaylt altina allnm|§t|r. Ar.as'Flrmam bulgulari
(Tutarlilik) yorumunu dahil etmeden analiz etmistir.
Giivenirlilik e Kodlama siirecinde alanda uzman kisi gériisiine
basvurulmustur.
Dis Glivenirlik o Veriler arasindaki tutarlilik katilmci teyidi alinarak
(Teyit edilebilirlik) saglanmistir ( ses kaydinin dinletilmesi).

2.2. Etik Kurul izni
Bu arastirmanin gerceklestiriimesinde izmir Katip Celebi Universitesi Sosyal Arastirmalar Etik Kurulu’nun
08/11/2022 tarihli 2022/18-08 nolu karariyla etik ve bilimsel sakinca bulunmadigi tespit edilmistir.

3. Bulgular

Calisma kapsaminda marka savunucularinin Instagram’da yer alan marka hayran hesaplarinin uygunlugunu analiz
etmek amaciyla Instagram profillerinin marka hayran hesabi kimliklerini tespit etmek amaciyla hesaplar igerik
analiziyle incelenmistir.

Tablo 2: Marka hayran hesap kimlikleri

Marka hayran | Instagram Aciklama | Hesapta Markaya | Takipgi | Profil Paylasim
hesabi ismi hesabi kisminda | yeralan yonelik sayisli fotografi | siklig
kategorisi markaya | toplam paylasim nda logo | (Ortalama)
yonelik paylagim sayisi kullanimi
bilgi sayisi
AraziRefik Araba Yok 340 340 4.383 Var Haftalik 2-3
Zeus.dogada Araba Yok 541 541 16,4K Var 2 ginde 1
Lordofford Araba Yok 488 488 49,3K Var 5-6 ginde
1-2
ismail.civic Kisisel Hesap | Yok 212 43 1006 Var 5-6 giinde 1
Ensertl200 Araba Var 6.794 6.794 103K Var Gunlik 2-3
LandRover Kisisel Hesap | Var 18 11 1K Var Aylik 2-3
Yavuz
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Civicteams Araba Yok 3000 3000 22,8K Var Gunluk 3-4
Orhantoyota Kisisel hesap | Yok 405 52 1066 Yok Aylik 4-5

Isuzu.dmax.tr | Araba Yok 1.297 1.297 20,3K var Ginlik 1-3
Mt25turkey Motorsiklet | Yok 120 120 2,134 Var Gunlik 3-5
MtO7tr Motorsiklet | Yok 626 626 14,9K Var Ginlik 3-5

Arastirma kapsaminda yer alan profil isimleri 3 katilimcinin kendi isimleri tizerine (ismail.civic, OrhanTo-
yota, Landroveryavuz), 5 katilimcinin marka ya da markaya ait bir Griiniin modeli Gzerine (Isuzu.dmax.tr, Mt25tur-
key, Mt07tr, Ensertl200, Civicteams), 3 katiimcinin markanin Griin/modeline kendi verdikleri isimler (Arazi Refik,
Zeus dogada, lordofford) lizerine agilmistir ve aktif sekilde kullaniimaktadir. Kendi isimleri Gzerinden paylasim-
larda bulunan OrhanToyota, Landrover Yavuz adli katihmcilar disinda kalan tiim katihmcilarin hesaplarinda profil
fotografi olarak marka logosu ya da Griin/model yer almaktadir.

Kisisel hesap Uzerinden marka savunuculugu yapan hayranlarin markaya yonelik paylasim sikligi, mar-
ka adiyla paylasimda bulunan katihmcilarla karsilastirildiginda oldukca dastktir. Gunlik paylasimlarda bulunan
marka savunucularinin takipgci sayisi haftalik ve aylik paylasimlarda bulunan hayranlara nazaran oldukga fazladir.
Marka hayran hesaplarinin agiklama kisminda, marka adi ile kullanilan Ensertl200 adli hesapta markaya yonelik
olumlu ifadelere yer verilmistir. Kisisel bir hesap olan LandRoverYavuz hashtag ve markanin adini kullanmistir.
Belirtilen iki hesap disinda diger katihmcilarin yonettikleri marka hayran hesaplarinda markayla ilgili bir agiklama
bulunmamaktadir. Marka adiyla olusturulan hesaplarda hayranlarin kisisel Instagram hesap adresleri veya diger
platformlardaki profil adresleri link olarak yer almaktadir.

Tablo 3: Marka hayranlarinin demografik 6zellikleri

Katilimai Cinsiyet Yas Egitim Durumu Paylagima Baglama Siiresi
AraziRefik Erkek 40 Lisans 3vil
Zeus.dogada Erkek 30 On lisans 3vil
Lordofford Erkek 39 Lisans 2yl
ismail.civic Erkek 29 Lise 2yl
ensertl200 Erkek 26 Lisans VAl
LandRover Yavuz Erkek 38 Lise iyl
Civicteams Erkek 29 Lise 5vil
Orhantoyota Erkek 28 Ogrenci 3vil
isuzu.dmax.tr Erkek 18 Ogrenci 2.5vil
Mt25turkey Erkek 19 Ogrenci 10 Ay
MtO7tr Erkek 19 Ogrenci 2yl
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Instagram’da Marka Savunuculugu: Marka Hayran Hesaplarina Yonelik Bir Arastirma

Arastirma kapsaminda katilimci grupta yer alan tim bireyler erkek, yas araliklarinin ise 18-40 yas bandin-
da oldugu saptanmistir. Katilimcilarin egitim seviyeleri degiskenlik gostermekte, markaya yonelik paylasim yapma
sureleri farklihk gostermektedir.

Katilimci grupta yer alan 11 birey ile gerceklestirilen gorismeler desifre edilmistir. Word dosyasi haline
getirilen gorismeler, birkag defa okunarak arastirmaci tarafindan kodlama yapilmistir. Kodlama yapilirken katilim-
ci cevaplari esas alinarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur. Arastirma kapsaminda konuya iliskin ylratilen
benzer arastirmalar ve sonuglarindan gortisme sorulari olusturulurken faydalaniimistir. Kod ve kategoriler goris-
melerden elde edilen bulgulara dayanarak timevarimsal bir perspektifte olusturulmustur. Olusturulan tema ve
kategoriler ise tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Gériismelerin analizi sonucu olusturulan tema ve kategoriler

Tema Kategori
Tekrarh Satin Alma Egilimine iligkin o Marka-Tuketici Etkilesimi
Yanitlar e Tiketici- Tiketici Etkilesimi

e Savunuculuk Faaliyetlerinin Altinda Yatan Sebepler

Savunuculuk Faaliyetlerine iliskin e Savunuculuk Faaliyetlerini Harekete Gegiren Sebepler
Yanitlar e  Markanin icinde Bulundugu Kriz Esnasinda Tiiketici
Davranisglari

e Tiketicinin Marka Sadakati Gelistirmesinde Etkili Olan
Faktérler

e Tiketicinin Marka ile Kendisi Arasinda Ozdeslestirdigi
Ozellikler

Tiiketici Baghhg:

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen goriismelerden elde edilen veriler, (i¢ ana tema altinda kategori-
ze edilmistir. ““Tekrarli satin alma egilimine iliskin yanitlar”” temasi; marka-tlketici etkilesimi ve tiiketici- tiketici
etkilesimi olmak tzere iki kategoriye ayrilmistir. “Savunuculuk faaliyetlerine iliskin yanitlar ”” temasi altinda ise sa-
vunuculuk faaliyeti altinda yatan sebepler, savunuculuk faaliyetini harekete geciren sebepler ve markanin yasadigi
krizlerde tlketici davranislari olmak lizere ¢ kategori olusturulmustur. Son olarak ““Tiketici baghhg’’”” temasi altin-
da tliketicinin marka sadakati gelistirmesinde etkili faktorler ve tiiketicinin markayla kendisi arasinda 6zdeslestigi
ozellikler olmak Uzere iki kategori olusturulmustur. Arastirma kapsaminda olusturulan her kategoride goriismeler

kapsaminda verilere ulasmak adina kodlar olusturulmus, belirlenen bu kodlar katilimci gérisleri ile sekillenmistir.

3.1. Tekrarh Satin Alma Egilimi

Tekrarli satin alma egilimi adli arastirma temasi marka-tiiketici ve tiketici-tiketici etkilesimi kategorilerine ay-
rilmistir. Marka-tiiketici etkilesimi kategorisinde ¢alisma grubu ile yirGtilen gériismeler sonucunda olusturulan
kodlar ve katilimci beyanlari verilmistir.

Tablo 5: Marka- tiiketici etkilesimi kategorisi

Kodlar Goriisme Ornekleri

“Yani goyle; markanin sattigi drinler kaliteli oldugu icin Kullandikga eskidikge
yenisini alma ihtiyaci duyuyorum. Ayrica satin aldiktan sonra her 6 ayda bir bakima
gittikten sonra ariyor olmalari glizel "’ (K10)

Marka Memnuniyeti “Su an bu marka beni fazlasiyla memnun ettigi icin ve bu memnuniyeti stirdigi
icin yine alacak olsam bu markayi diistintirim”’(K9).
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Marka Giiveni

“Diger markalari kétiilemek gibi olmasin ama bazi markalarda mekanik problemler
¢ok asiri derecede yasaniyor ama Honda' da kesinlikle 6yle bir sey yok. Bu benim
Gglincli Hondam Gglinde de herhangi mekanik veya herhangi bir giivenlikte de asla
bir sikinti yasamadim. Yasayani da duymadim. Yani yaklasik 5 yildir Honda Civic
kullaniyorum ”’(K7).

Marka Bilinirligi

“Kendi aracimin mutlak suretle goriinisi ve konforu cok iyi olmali. Ayrica ¢ok
siklikla gériiyordum pick-up piyasasinda bu araci hayalimdi yani”’ (K3).

“Kendi bizzat su an kullandigim aracim DMAX. Performans yakit araci yani. Beni
Gzmiyor. Clinki emsalleri diger L 200 olsun kullanan tanidiklar da var Onlara gore
olumlu ve pozitif yonlerini daha fazla oldugunu disinip bundan dolay: tercih
ediyorum (K9).

Ekonomik Etkenler

“Ekonomik durumlardan dolayl diistiniin. Yani su an bir pikap araci almaya
kalksaniz daha ¢ok yakit yakiyor Masraflari ¢ok. O yizden en mantikli olarak
Duster size geliyor su an piyasada” (K2).

“Soyle séyliyim bu araci Reno’nun kendi tavsiye etse ben almazdim, markayi

Hayr sevmememe ragmen aldim degisik bir durum var yani’’(K1).
Tablo 6: Tiiketici - tiiketici etkilesimi kategorisi

Kodlar Goriigme Ornekleri

F-Faktorii “Rizeliyim ben. Karadeniz'de de kendi ¢evremizde olsun, kendi aracim olsun, bu tarz
araglara asinayiz. Amcamda da DMAX var. Ondan dolayi bdyle her seye ilgim var. Kendimi
bildim bileli de séférlagiim var. Oyle yani ondan dolayi bu sekilde.” (K9).

Sosyal Medya “Hani ben de dyle agikgasi LandRover almak istedim. iste sosyal medyada yapilan islerle

Paylagimlan alakali oradan beni de cezbetti. Yani bende o sekilde yani almak isteyip boyle sahip
oldum”(K6)

Calisma grubunda yer alan bireylerin yanitlarina gore on bir kisiden iki kisi istikrarli satin alma davranisgini
ekonomik etkenlere, diger iki kisi marka bilinirligine baglamistir. Fakat bir kisi markayi tercih etme sebeplerini
yasam tarzina uyumlu olmasi ve farkli sosyo-ekonomik diizeyden bireyleri bir araya getirmesi olarak siralamis ve
dogrudan markaya degil markanin sahip oldugu bir Grline sempati duydugunu ifade etmistir. Diger katilimcilar ise
marka memnuniyeti, marka glveni ve Uriin performansina bagh gorisler bildirmistir. Katilimci K6, Grline yonelik
baska hesaplardan paylasilan sosyal medya iceriklerinden etkilendigini ifade etmistir. Diger bir katilimci (K9), sos-
yal ve yakin g¢evresinin markaya yonelik satin alma eylemi gerceklestirmesinde etkin faktor oldugunu belirtmistir.

3.2. Savunuculuk Faaliyetleri

Savunuculuk faaliyetlerine iliskin yanitlar temasi altinda savunuculuk faaliyetlerinin altinda yatan sebepler, savu-
nuculuk faaliyetlerini harekete geciren sebepler ve markanin icinde bulundugu kriz esnasinda tiketici davranislari
kategorileri olusturulmus kodlar ve kodlarin belirlenmesini saglayan katilimci gorisleri asagida yer alan tablolarda

verilmistir.
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Tablo 7: Savunuculuk faaliyetlerinin altinda yatan sebepler kategorisi

Kodlar

Gorisme Ornekleri

Markanin Sosyal Algisi

“Her bu tarz araglarin offroad, off-road camiasini biliyor musunuz?
Bilmiyorum. Cok yaygin sekilde Avrupa'da yurt disinda da ¢ok yaygin. Zaten
takipgilerimizin sanirim %50-60’1 yurt disindan insanlar. Hani diinyanin her
yerinden Malezya'sina kadar bu markaya olan hani bu markanin diinya
lizerinde hani off-road 4x4 arazi araglari pick- uplarda onciilGgi var. Ondan
dolayi bayag: bir takipgiye sahip. Benimde paylagsma nedenim aslinda hani bu
ismin krali bende. Ben bunu kullaniyorum demeye c¢alisiyorum aslinda.”’(K3).

Marka Topluluguna Aidiyet

“Zaten bir Toyota grubumuz var. Modifiyeli Toyotalar olarak. Beraber
paylasimlar yaplyoruz ama hani Toyota firmasiyla bir seyimiz yok” (K8).

Tablo 8: Savunuculuk faaliyetlerinde harekete gegiren sebepler kategorisi

Kodlar Goriisme Ornekleri

Hobi zamanla

“Pandemide can sikintisindan zevk amaglh kurdum, iki bucuk yil filan oldu sanirim fakat

ben de anlamadan bayag fazla bliylidi. Tirkiye'deki resmi sayfasinda gectik.

Yani fan sayfasi olarak”’(K9).

olmasi olmuyor.

“Yani dedigim gibi modifiyeden dolayi biraz paylasma i¢glidiisii olustu bende. Séyle bir
Kisisellestirilebilir sey. Fabrika c¢ikisi bir Honda'yl aldigin zaman agikgasi hi¢ araci paylasmaya deger

Ama biraz ona emek verildigi zaman daha dogrusu béyle modifiye yapildigi

(Modifikasyon) zaman aragta daha sonrasinda degisiklikler yapildigi zaman benim hosuma daha ¢ok
gidiyor. O yiizden birazda ondan dolayi paylasima ihtiyaci olustu agikgasi “(K4).

Tablo 9: Kriz esnasinda tiiketici davraniglari kategorisi

Kodlar

Goriisme Ornekleri

Yorumsuz Bilgi Aktarimi

“Kriz sonucu olarak bir negatiflik veya pozitiflik varsa, isin dogrusu ve
gercegiyle yayinlamayi tercih ederim. Clinkii bazi seyler de ortadadir. Yani
neyse odur diye distinliyorum’” (K9).

Markaya Yonelik Savunma

“Daha 6nce basima gelmedi ama ben her tirli Toyota'yr savunurum
ya.”(K8).

Krizden Bagimsiz igerik Uretimi

“Su zamana kadar dyle bir kriz olmadi ama ben normal paylasimlarima
devam ederim. Ben zaten fan-boyluk yapmiyorum “(K10).

Calisma kapsaminda savunuculuk motivasyonlarinin altinda yatan sebepler, markanin toplumsal algisi ve
bireyin markaya ytiikledigi bazi 6zelliklerin vurgulandigi gorusler iki katilimci (K6 ve K3) tarafindan ifade edilmistir.

Yedi (K10, K11, K8, K1, K2, K6, K3
topluluklariyla etkilesim saglama

) katilimci tarafindan internet tabanli ve/veya yiz yiize faaliyet gosteren marka
k, marka toplulugunun igerisinde yer alarak etkinliklere katilmak savunuculuk

faaliyetlerinin altinda yatan sebepler olarak belirtilmistir.
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Arastirma kapsaminda savunuculuk faaliyetlerinde harekete ge¢cme egilimi uyandiran nedenler gerce-
vesinde iki kod olusturulmustur. Tim katilimcilar, Instagram Gzerinden markaya yonelik paylasimlarda bulunma
faaliyetlerinin baslangicinin “Hobi”” amach oldugunu ifade etmistir. Katihmcilarin cevaplari isiginda yasam tarzla-
rinin, ilgi alanlarinin (kamp ve off-road sporlarin) paylasimda bulunma motivasyonlarinda yiksek etkiye sahip ol-
dugu sonucuna ulasiimistir. Buna ek olarak tim katihmcilar, gerek dijital mecralarda gerekse yiiz ylize ortamlarda
marka ve Urline yonelik gelen sorulari cevapladiklarini, detayl bilgiler paylastiklarini ifade etmislerdir. Bu noktada
ozellikle iki katihmcinin yanitlari dikkat cekicidir. K1; “Su ana kadar benim arabami gériip de Duster alan bizzat
tanidigim toplam on alti kisi var. Yani son iki yilda ben sahsen on alti adet sifir kilometre ara¢ satmisim bunu Tiir-
kiye'de real saticilarinin Dacia saticilarinin biiyiik kismi yapamaz bunun sebebi de verdigimiz teknik bilgiler. Aracin
iste teknik detaylariyla ilgili bilgiler bu araci nasil kullanabilir? Bu aracgtan en iyi verimi nasil alabilir? Vesaire o ko-
nular.” yanitini vererek markaya degil markanin sahip oldugunu trtine yonelik bagliliginin oldugunu ifade etmistir.
K5 ise ““Ya kesinlikle hani miisteriyi, markaya miisteri cekmek ve bu aracin hani bizimki otomotiv sektérii oldugu
icin bu aracin bilinirligini daha fazla arttirmak istiyorum” yanitini vermistir. Bu yanit dogrultusunda arastirma ger-
cevesinde olusturulan ¢alisma grubunun markayla ticari ishirliginin olmamasi ilkesiyle arastirmaci tarafindan kati-
limci bireye marka ile kendisi arasinda ticari bir iliskinin olup olmadigi sorusu yinelenmistir. K5; “Yani agik¢asi bir
dénem markayla beraberdik diyebilirim. Son iki ii¢ yildir beraber degiliz artik. Anlasamadigimiz bazi seyler oldu.
Maddi anlamda higbir getirisi olmadi benim igcin heniiz. Sadece beraber yol aldigimiz iste arag aldigim markadan
test siiriisleri yaptim, video cekip attim. Icerikler var sayfamda bir dénem. O sekilde destek almistim markadan”
yanitini vermigtir.

Katilimcilarin markalarin yasadigi kriz sirasinda tutum ve davranislarini ortaya koymak adina yoneltilen
soruda iki katilimci (K5 ve K8), markayi kosulsuz sartsiz her durumda savunacagini ve markanin gikarlarini temel
alacagini vurgulamistir. Sekiz katilimci ise markanin heniiz bir kriz yasanmadigini ifade etmistir. Bu yanitlar dogrul-
tusunda arastirmaci tarafindan olasi kriz yasamasi durumunda gerceklestirebileceginiz faaliyetler nelerdir sorusu
sorulmustur. Sekiz katiimcidan iki farkli temelde konumlanan yanitlar gelmistir. Bir grup katilimci (K1, K9, K11,
K6) krizi dogrusuyla yanlisiyla agiklayacagini, marka gikarlarindan énce dogru bilgiyi yayma amaci tasidigini ifade
etmistir. Diger temelde konumlanan yanitlarda ise (K10, K4, K7, K3, K2) katilimcilar paylasimlarda krizden etkilen-
meden, kendi tarzlarinda icerik Gretmeye devam edeceklerini vurgulamislardir.

3.3. Tuketici Baghhgi

Tuketicinin marka sadakati gelistirmesinde etkili olan faktorler, tiiketicinin marka ile kendisi arasinda 6zdeslestir-
digi 6zellikler olmak Uzerine iki kategoriyi barindiran tiiketici baghligina iliskin yanitlar temasinin altinda yer alan
kategoriler, kodlar ve gérisme 6rnekleri tablolarda sunulmustur.

Tablo 10: Tiiketicinin marka sadakati gelistirmesinde etkili olan faktorler kategorisi

Kodlar Goriisme Ornekleri

“Markanin bana vermis oldugu bir given duygusu var. Yani gozi kapal.. Buradan
diinyanin 6bir ucuna gidebiliriz aracimla. Yani saglamlik konusunda olsun, ne bileyim
yol performansi konusunda olsun” (K4).

Memnuniyet
“Ya bende yarattigi algi da 6nemli, yol tutusu olsun, parca bulmasi olsun yani, arabanin
ariza yapmamasi ki benim arabam 355 bin km ‘de daha benim higbir agir masrafim
olmadi. Yani bagka bir markada bunu bulacagimi sanmiyorum” (K8).
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Gider Maliyeti

“ Kolay parga bulunurlugu dedigim gibi 250 CC klasmaninda hani dislk vergi tcretli
disik bu maliyetiyle piyasadaki en fiyat performans odakli model oldugu igin bu yizden
yani marka sadakatim var evet”’(K11).

“Bu tamamiyla ekonomik kosullarla alakal bir sey, bu arada burada 6nemli bir detay var
benim burada takdir ettigim veya sevdigim sey marka degil. Bu markanin bu Griiniini
begeniyorum ben. Yoksa markanin kendisine karsi benim bir hayranigim veya sevdam
yok. Yani Renault markasini sevmezdim aslina bakarsaniz”’(K1).

Sosyal Fayda

“Dedigim gibi bizim bir grubumuz var Ford Ranger tr diye onlarla toplaniyoruz yaylalara
falan gidiyoruz bu benim igin 6nemli ¢iinkli bu gruba dahil olmak igin Ford’un olmasi
gerekiyor. ha derseniz ki bu aragtan iyisi yok mu var onu da yapiyorlar bu sene gikacak
iste. SOyle soyleyeyim yine bu hayata kamp yapmaya devam edeceksem bu aragtan
vazgegmem ¢iinki; markayi takip ediyorum yeni degisiklikleri bu yil neler eklenecek
anlatabiliyor muyum? ”’(K3).

“Yani dort ceker kullaniyorum sirekli hobim var. Normalde kamp ya da off-road
yapiyorum ben. Maliyet agisindan Duster hem uygun hem de kamp oldugu igin daha
uygun geliyor.” (K2)

Dagitim Agi

“Simdi tamir kolayligi en biyik etken zaten yedek parga sikintisi yok. Ben Denizli’'de
yasiyorum mesela burada pek cok markanin servisi yok yedek parga bulmak ¢ok zor ama
Yamahaya ulasmak ¢ok kolay’’(K10).

Tablo 11: Tiiketicinin marka ile kendisi arasinda 6zdeslestirdigi 6zellikler kategorisi

Kodlar

Goriisme Ornekleri

Nahif

“Aslinda su agidan da bakilabilir benim arabam biraz daha nahif duruyor. Ben de biraz sessiz
sakin biriyim, belki o agidan olabilir’” (K4).

“iste dirist olmasi, samimi olmasi, dedigim gibi giiclii bir performansinin olmasi gibi, bu
sekilde mesela ben Karadenizliyim. Sinirli ve agresif bir yapim var dogal olarak. Simdi aracta
iki bin bes yliz motor hatta, lic bin motor oldugu icin o giicli, heybeti gorebiliyorum yani”
(K9).

Giig

“Yani sey olarak tabii sinirli diyemem diyemem kendim igcin ama yani bu aracin en iyisi
oldugunu disliniyorum. Hani 6viilnmek gibi olmasin iyi olarak gorliyorum kendimi, o
anlamda belki bir seyim olabilir. icimden gelen bir sevgi, istek, hirs. Yani hirs olabilir mesela
aracin 4x4 olmasi, arazi de iyi falan” (K5).

Kalite

“Soyle sdyleyeyim yani, model olarak degil de marka olarak Yamaha fiyat performans olarak
fiyatina gore piyasadaki en kaliteli Grinleri yaptigini disiiniyorum ben. Ginlik hayatimda
yaptigim isleri yani en yiiksek sekilde, en kaliteli sekilde yapmaya galisiyorum. Bu olabilir”
(K10).

Durus

“Yani arabanin biraz agir durusu olmasi lazim sahsen Honda benim igin bir araba degil. Benim
durusuma ters bir araba. O kaginlmis geliyor Honda bana ama Toyota gayet yerinde durusu
olsun” (K8).

“Simdi soyle séyleyeyim, dis gériinlis olabilir. Ayni zamanda hem konforu saglyor. Bir de
cevik yani, kivrak” (K11).
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“Bence kalite diyebiliriz. Saglamlik bir de hani simdi sdyle arabayi aldiniz, markaya bir
Giivenirlik glivenirlik de var sanki bunun iginde biraz. Guvenilir saglam bir de hani dedigim gibi sey
givenilir diyebiliriz burada” (K6).

“Gorlintlsu ne bileyim bir de sayginhgi var. Hani disari ¢iktiginiz zaman bir yere gittiginizde
insanlar gercekten hani gilizel araba, heybetli, iste ne bileyim gorseli iyi. Zaten gli¢li de bir
arag tavani insanlarin da dikkatini ¢ekiyor. Hani gorsel olaraktan beni ¢ok etkiliyor. Kontrol
olarak da ¢ok etkiliyor. Bundan dolay tercih ediyorum” (K3).

Sayginhk

Calisma grubunda yer alan bireylerin ilgili markaya yonelik marka sadakatinin olusumunda etkili olan
faktorleri saptamaya yonelik bireylere yoneltilen soruda verilen yanitlar isiginda; marka memnuniyeti, gider mali-
yeti, markanin sosyal faydasi ve dagitim agi olarak dort kod olusturulmustur. K8, K7, K5, K3 markaya memnuniye-
tinden bahsetmistir. K11, K8, K1, K9, K2 markanin gider maliyetinin diisiik oldugunu maddi agidan ¢ok fazla sorun
yaratmadigini ifade etmistir. K6, K3, K2 marka sadakati gelistirmelerinde markanin ya da trinin kendilerine
kazandirdig sosyal faydanin gicli etkiye sahip oldugunu ifade etmistir. K10, K1, K2 hesap sahipleri yedek parga
bulunabilirligi, servis ve kolay erisilebilirlik unsurlarini vurgulayarak dagitim aginin marka sadakatinin saglanma-
sinda etkin rol oynadigini vurgulamistir.

K6 isimli katilimci, ileride bagka bir markaya yonelebilecegini “Ya simdi aklima baska bir marka da ge-
lebilir. Benim gériisiim ben Toyota Land Cruiser da hastasiyim biraz. Land Cruiser’in da ayri bir seyi var bende.
Vazgegersem Toyota diisiinebilirim.” seklinde ifade etmistir. K1 ve K2 ise tercihlerinin ekonomik kosullara bagh
oldugunu belirtmistir. Diger sekiz katilimci su an sahip olduklari markayla devam edeceklerini ilerleyen zamanlar-
da ayni markanin bir st modeliyle degistirebileceklerini belirtmistir.

Tuketici ve marka arasindaki marka 6zdeslesmesine yonelik soruya verilen yanitlara bagli olarak; gg,
kalite, gtivenilirlik, sayginlik ve durus kodlari olusturulmustur. On katihmci kendiyle marka arasinda 6zdeslestirdigi
en az bir 6zellik oldugunu belirtmistir. K1 isimli katihmci markayla bir 6zdeslesme yasamadigini, sahip oldugu Gri-
niin 4x4 kategorisinde yer alan en ekonomik arag oldugunu ve sosyal yasamindaki faaliyetlerde kolaylik sagladigini
“Vallahi aslina bakarsaniz bu aragta yok. Ha arazi araglarinin asabiyeti veya arazide birgok isi yapabiliyor olmasi
konusunda elbette kendi yasam tarzim itibariyle beni tamamiyla temsil ediyor ama tabii beni temsil eden aslinda
marka olarak bu dedil. Fakat biitge olarak maalesef bu (K1).” seklinde belirtmistir.

3.4. Bulgularin Degerlendirilmesi

Katihmcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda tim katiimcilari erkektir ve yaslari 19 ile 40 araligindadir. Cahs-
ma grubunda yer alan katihmcilarin egitim durumlari incelendiginde Ul lise, Ggu lisans, biri 6n lisans mezunudur
ve dort Universite 6grencisi bulunmaktadir. Calisma kapsaminda marka hayran hesaplari sahiplerinin markaya
yonelik paylasim ve savunuculuk motivasyonlarinin agiga cikarilmasina yonelik yapilan goriismeler dogrultusunda
elde edilen verilerin analiz edilebilmesi adina tema ve kategoriler belirlenmis ve kodlar olusturulmustur.

“Tekrarli satin alma eylemine iligkin yanitlar”” temasi marka-tuketici etkilesimi ve tiketici - tlketici et-
kilesimi seklinde iki kategoriye ayrilmistir. Marka-tuketici etkilesimi kategorisi katilimcilarin, tekrarli satin alma
davranislarinda marka tarafindan musteriye sunulan deneyim ve pazarlama iletisiminden misterinin etkilenme
oranini anlamak adina katilimci yanitlarina bakilmistir. Marka-tiketici etkilegsimi kategorisi alinda marka memnu-
niyeti, marka bilinirligi, marka giiveni, ekonomik etkenler ve hayir olmak lizere kodlama yapilmistir Calisma gru-
bundaki katilimcilardan bazilari birden fazla kodu kullanarak g¢oklu yanit vermistir. Marka memnuniyeti ve marka
glveni kavramlarindan on katihmci gériismeler sirasinda siklikla tekrar ederken bir katilimci (K1) markaya yonelik
degil trline yonelik memnuniyet ve gliven duydugunu ifade etmis, Instagram hesabi sahibi ayni zamanda marka
tarafinda musterilere farkli kanallar Gzerinden aktarilan pazarlama stratejisinden etkilenmedigini belirtmistir. K1
tarafindan verilen yanitlar isiginda “Hayir”” kodu olusturulmustur. Marka bilinirligine yalnizca iki katiimci deginmis
diger katihmcilardan marka bilinirligine yénelik herhangi bir ifade aktarilmamistir. Bes katilimci ise markanin ya da
UrGnidn sagladigl ekonomik avantajlari vurgulamistir. “Tekrarli satin alma eylemine iligskin yanitlar” temasi altinda
yer alan tiiketici-tlketici etkilesimi kategorisi F -faktoru ve sosyal medya paylasimlari kodlarindan olusmaktadir.
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Bir katiimci markayi tercih etme ve istikrarli satin alma davranisinda F- faktoriiniin etkisinin oldugunu ifade et-
mistir. iki katilimci ise Griini satin almadan 6nce marka ve iiriin hakkinda yapilan sosyal medya paylasimlarindan
etkilendiklerini ifade etmistir.

“Savunuculuk faaliyetlerine iliskin yanitlar’” temasi savunuculuk faaliyetlerinin altinda yatan sebepler,
savunuculuk faaliyetlerini harekete geciren sebepler ve kriz esnasinda tlketici davranislari olarak kategorize edil-
mistir. Savunuculuk faaliyetlerin altinda yatan sebepler kategorisi altinda markanin sosyal algisi, marka toplulu-
guna aidiyet kodlari olusturulmustur. Marka savunuculugunu harekete geciren sebepler kategorisinde hobi ve
kisisellestirilebilir olmasi (modifikasyon) kodlari olusturulmustur. Kriz esnasinda tiketici davranislari kategorisi
altinda yorumsuz bilgi aktarimi, markaya yonelik savunma ve krizden bagimsiz icerik tiretimi seklinde li¢ kodla-
ma katilimci gérusleri dogrultusunda olusturulmustur. Calisma grubunda yer alan bireylerin Instagram Uzerinde
marka hayran hesabi agmalari ve marka adina icerik Gretmeleri altinda yatan sebeplerde arastirma kapsaminda
yiritilen gériismeler sonucunda iki ana unsur saptanmistir. Ug katilimci markanin toplumsal algisi Gizerine vurgu
yapmis, araglari sayesinde dahil olduklari topluluklardan bahsederek marka topluluguna aidiyet kodunu arastir-
maclya vermistir. Diger sekiz katilimci da benzer ifadeler ile markalarin sahip oldugu trine yonelik markadan
bagimsiz olusturulan topluluklarla aktif etkilesim icinde olduklarini ve gesitli aktivitelerde bulunduklarini ifade
etmistir. Calisma grubunda yer alan katiimcilarin marka hayran hesaplarina sahip olmalarinin altinda yatan mo-
tivasyon ““Markaya yonelik olusturulan topluluklarda yer almak’ seklinde ifade edilebilir. Calisma grubunda yer
alan tim bireyler marka hayran hesabi olusturma noktasinda harekete geciren temel motivasyonda hobi amach
basladiklarini ifade etmistir. Calisma grubunda yer alan bes katilimci yasam tarzlarina tGriiniin uyumundan bahse-
derek, hobilerini (Kamp, Off-road) gerceklestirmelerinde iyi bir opsiyon oldugunu vurgulamistir. bes katiimci ise
bu gérislere ek olarak Uriin (izerinde oynama yapabildikleri, modifiye i¢in uygun oldugunu, sahip olduklari marka
hayran hesaplari lizerinden modifikasyonlarini paylastiklarini vurgulamistir. Calisma grubunda yer alan bireylerin
verdigi yanitlar dogrultusunda bireyi bir markaya yonelik icerik Uretimi noktasinda harekete geciren sebepler;
hobi, markanin yasam tarzina uyumu, Grinin kisisellestirilebilirligi seklinde siralanabilmektedir. Calisma grubun-
da yer alan bireylerin hakkinda igerik trettikleri markanin bir kriz yasamasi durumunda katilimcilarin davranis
ve tutumlarini 6grenebilmek adina olusturulan gérismeler sirasinda katilimcilarin  yanitlari degerlendirilmistir.
Katilimci grupta yer alan yalnizca iki kisi ilgili markanin yasadigi her krizde savunacagini belirtmistir. D6ért katiimci
markanin yasadig krizdeki konumuna bagh olarak gercekleri marka ¢ikarlarina odaklanmadan aktaracagini be-
lirtirken bes katilimci ise krizden bagimsiz sekilde kendi iceriklerini Gretmeye devam edeceklerini ifade etmistir.
Calisma grubu icerisinde yer alan bireylerin yanitlarindan hareketle iliskili olduklari markanin yasayabilecegi kriz-
lerde olaydan bagimsiz icerik Gretimine devam edecek kisilerin Gstinligu bulunmaktadir. Ancak bu bulgular diger
marka savunucularinin tutum ve davranislarini genellememektedir.

“Tlketici baglhlig” temasi icerisinde marka sadakati gelistiriimesinde etkili olan faktorler ve tiketicinin
marka ve kendisi arasinda 6zdeslestigi 6zellikler olmak Gzere iki kategori yer almaktadir. Tiketicilerin marka sa-
dakati gelistirilmesinde etkili olan faktorler; marka/irin memnuniyeti, gider maliyeti, markanin sosyal faydasi,
dagitim agi seklinde siralanmistir. Calisma grubunda yer alan on katihmci marka memnun memnuniyetinin Gze-
rinde durmus bir katilimci ise markanin sahip oldugu tek bir Girinden duydugu memnuniyeti ifade ederek marka
bazli degil Grlin bazli bir memnuniyet yasadigini ifade etmistir. Gider maliyeti kodu yuritllen gérismeler 1siginda
calisma grubunda yer alan bireylerin distk yakit maliyeti, diisiik vergi maliyeti, parcalarinin maliyetinin disuk
olmasi gibi agiklamalari dogrultusunda olusturulmustur. Bes katilimci ilgili markalarin yer aldig1 pazar igerisinde
fiyat-performans dengesi bakimindan en iyi secenek oldugunu ifade etmistir. On katihmci sahip olduklari Griinlin
hayatlarinda bir sosyal fayda sagladigini ifade etmistir. iki katiimci off-road sporlarla ilgilendikleri ve araglarinin
bu tir sporlar icin kullanish oldugunu belirtmistir. U¢ katiimci modifiye ile ilgilendiklerini ve marka ve {iriine sa-
hip benzer icerikleri olan topluluklara Gye olduklarini belirtirken kendi sahip olduklari araglarinin modifikasyona
pazardaki en uygun ara¢ oldugunu ifade etmistir. U¢c katiimci kamp, doga yiirliyiisleri gibi etkinlikler gerceklestir-
dikleri ve marka ya da Uriine sahip tiiketiciler ile birlikte katilim gosterdikleri topluluklarin varligindan s6z etmistir.
Motosiklet sektériine ait marka hayran hesabi sahibi olan iki katilimci benzer marka topluluklarinin varligindan
ve etkinliklerinden s6z etmistir. U¢ katilimci ise servis, Giriine ulasilabilirlik, yedek parca gibi konularina deginmis,
marka sadakati gelistirmelerinde markanin dagitim aginin ve kolay ulasilabilir olmasinin etkisi oldugunu vurgula-
mistir. Tiketici ve marka arasinda 6zdeslesmenin (varsa) saptanmasina yonelik sorulara verilen yanitlari dogrultu-
sunda on katiimcinin marka/urin ile kendisini tanimladigi bir ya da birden fazla 6zellikle markayla 6zdeslestigi or-
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taya konulmustur. Yalnizca bir katilimci marka 6zdeslesmesi yasamadigini ifade etmistir. Calisma grubunda marka
O0zdeslesmesi yasayan katilimcilarin GstlinlGga bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda faydalanilan yari yapilandi-
rilmis gérisme tekniginin sagladigi esneklik ile arastirmaci tarafindan “Markaya yonelik bilgi paylasimi faaliyetleri
gerceklestirir misiniz?”’ sorusunu goériisme formundan bagimsiz olarak yoneltilmis ve tim katilimcilardan “Evet”
yanit alinmistir. igerik tiretiminden bulunduklari marka hayran hesaplari markaya ya da iiriin hakkinda gelen so-
rular yanitlamaya cahstiklarini fiziksel ortamlarda da triin/markaya yonelik gelen sorularda ayni duyarlilikla bilgi-
lendirici hareket ettiklerini belirtmislerdir. Arastirma kapsaminda ulasilan bazi marka hayran hesaplarinin takipgi
sayisi ve paylasim sayisi g6z 6niinde bulunduruldugunda marka distribltérleri ya da markanin resmi Instagram
hesaplarindan Gstiin oldugu séylenebilir. Bu noktada marka savunuculari tarafindan gergeklestirilen bilgi paylasi-
mi faaliyetlerinin markaya bir arti deger kattigini ve taninirhgi Gizerinde etkili oldugunu séylemek mimkinddr.

TARTISMA VE SONUC

Bozkurt (2021) tarafindan marka deneyiminin savunuculuk faaliyetleri Gizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaya yone-
lik yaratalen galismayla marka deneyiminin marka savunuculugu faaliyetlerinde etkin bir deger oldugu saptan-
mistir. Calismanin alt boyutunu olusturan fiziksel alisveris deneyimi ve marka gtivenilirliginin marka savunuculugu
faaliyetlerinde pozitif yénde bir etkisi oldugu belirtilmistir. Marka savunuculugu faaliyetlerinde tiiketici motivas-
yonlari aciga cikarma amaciyla ylritilen arastirma kapsaminda, goriismelerden elde edilen veriler incelendigin-
de olumlu marka deneyiminin bir sonucu olarak marka memnuniyetinin saglandigi ve memnuniyetin bir giktisi
olarak marka savunuculugu faaliyetlerinin yirutildigiine yonelik bir ¢ikarim yapmak mimkindir. Basar (2020)
marka gercekliginin marka giiveni ve tiiketici-marka kimliklendirilmesi ile marka savunuculugu Gzerine etkisini
Olgciimlemek adina marka gercekliginin marka savunuculugu faaliyetlerinde olumlu yonde fakat dolayh etkileri
oldugunu, marka giiveni ve marka tiketici kimliklendirmesinde ise ylksek aracilik roltiniin varligi ylrattigu aras-
firma sonucunda tespit etmistir. Arastirma gergevesinde marka 6zdeslesmesini temel alan soruya verilen yanitlar
irdelendiginde, katihmcilarin marka ile kendileri arasinda somut ve/veya soyut ortak 6zelliklerin var oldugunu
belirttikleri gérilmustir. Bu agidan Basar (2020) tarafindan yiritilen arastirma ile galisma sonuglari uyumluluk
gostermektedir. Literatlir incelemesi sonucu elde edilen arastirma sonuglarindan farkh olarak yiratilen bu aras-
tirmada, ¢alisma grubu icerisinde yer alan ve marka savunuculugu faaliyetleri yiriiten marka hayran hesap sahip-
lerinin icerik Giretme ve savunuculuk motivasyonlarinin olusumunda etkin olan degerlerin markanin sosyal algisi
ve marka topluluklarina aidiyet olarak agiga cikarilmistir. Savunuculuk faaliyetlerinin yiritilmesi tiketicileri hare-
kete geciren itici glc ise, gerceklestirilen gorlismeler sonucunda hobi ve kisisellestirilebilirlik olarak saptanmistir.

Bu arastirma, marka hayran hesap sahipleriyle gerceklestirilen yari yapilandiriimis gériismeler vasita-
siyla katilimcilarla etkilesim sonucu verilere ulasilmasi ve verilerin analiz edilerek kapsamli, anlamli cevaplarin
kazanimlanmasi bakimindan diger ¢alismalardan farklilik géstermektedir. Arastirma kapsaminda elde edilen veri-
lerinin analizi sonucu literatiirde yer alan benzer g¢alismalarla uyumlu olarak ulasilan marka memnuniyeti, marka
glveni degiskenlerine ek olarak marka savunuculugu Uzerinde marka topluluklarinin, Griniin kisisellestirebilir
olmasinin ve ekonomik etken degiskenlerinin yiiksek etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonuglarin-
dan hareketle marka hayran hesaplarinda markaya yonelik icerik Giretimi ve savunuculuk faaliyetlerinde etkili olan
motivasyonlar hobi, marka topluluklarina aidiyet, kisisellestirilebilirlik olarak siralanabilir. Tiketicilerin tekrarl sa-
tin alma davranisi lizerinde marka gliveni, marka memnuniyeti degerlerinin ve ekonomik etkenlerin gicli etkisi
oldugu ortaya cikarilmistir. TUketiciden tlketiciye marka etkilesimi ise dislik 6lclide etki ettigi tespit edilmistir.

Ayni pazarda pek ¢cok markanin bulundugu ve sert rekabetin yasandigi glinimiizde markalarin tiketici
Gizerinde etki birakabilmesi ve hatirda kalma oranini artirmasi adina marka topluluklari 6nem kazanmistir. Arastir-
ma sonuglari géz 6niinde bulunduruldugunda marka topluluklarinin marka savunuculari yaratmada olumlu etki-
lerinin oldugunu séylemek mimkiindir. Ancak bir marka toplulugunun yaratilabilmesi icin ilk olarak tiketicilerin
marka savunucu haline getirilmesi gerekmektedir. Marka savunuculari markalarin dogru pazarlama stratejileriyle
ulasilabilecegi bir deger oldugu gibi bireylerin tatmin duygusu sonucunda da ortaya ¢ikabilir. Ait oldugu pazarda
glcli bir marka olmak ve varligini devam ettirebilmek adina marka topluluklarina ve marka savunucularina veri-
len 6nemin arttirilmasi glinlimiiz rekabet kosullarinda gerekmektedir. Markalarin pazarlama stratejilerini masteri-
lerini birer marka savunucusu haline getirmek ve marka topluluklarini merkeze alan etkinlik/tanitim faaliyetlerine
onem vermesi sektor galisanlarina onerilebilir. Hemen hemen tiim sektérlerde markalarin tiketiciye sunduklari
Urlnler tzerinde kisisellestirilebilirlik 6zellikleri arttirdigi gorilmektedir. Nike markasinin online satislarda Grinle-
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rin Uzerinde degisiklikler yapmaya firsat saglayan kisisellestir butonu koymasi ve tiiketicinin Griine bazi detaylar
eklemesini saglamasi 6rnek olarak verilebilir. Bu arastirmada, tiiketiciye kisisellestirilebilir Griinler sunan markala-
rin bu 6zellikleriyle misteri-marka etkilesimi arttirdigi ve marka savunucularinin olusumunda kisisellestirilebilirli-
gin onemli bir deger oldugu sonug olarak ¢ikarilabilmektedir.

Intermedia | 310



Fatma Sendogan, Burcu Oksiiz

KAYNAKCA

Anli, G., Seving, H., Glines, Z., & Yazgi, Z. (2020). Instagram kullanim nedenleri 6lgeginin gelistiriimesi ve olcegin
bazi degiskenler agisindan incelenmesi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 19(75), 1185-1197.

Bakanauskas, P., & Kisieliauskas, J. (2018). Building a travel influencer brand using Instagram tools. Management
of Organizations: Systematic Research, 80(1), 7-18.

Basar, E. (2020). Marka gergekliginin, marka giiveni ve miisteri-marka kimliklendirmesi araciligi ile marka savu-
nuculudu lizerine etkisi, Tiirkiye'de bir arastirma. Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Marmara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiis{, istanbul.

Berger, J. (2014). Word-of-mouth and interpersonal communication: A review and directions for future research.
Journal of Consumer Psychology, 24(4), 586—607.

Bozkurt, S. (2021). Yeni kusak tliketicide marka deneyiminin marka savunuculugu tzerindeki etkisi: Bir alan aras-
tirmasi, Yayinlanmamis Doktora Tezi, Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, istanbul.

Biyukéztiirk, S., Cakmak, E. K., Akgiin, O. E., Karadeniz, S. & Demirel, F. (2009). Ornekleme ydntemleri bilimsel
arastirma yontemleri kitabi sunusu, http://msbay.files.wordpress.com/2009/10/9-hafta-arastirmalarda-ornekle-

me.pdf.

Dellarocas, C., Zhang, X., & Awad, N. F. (2007). Exploring the value of online product reviews in forecasting sales:
The case of motion pictures. Journal of Interactive Marketing, 21(4), 23-45.

Doss, S. K. (2013). Spreading the good word: Toward an understanding of brand evangelism. Journal of Manage-
ment and Marketing Research, 14, 1-15.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Electronic word-of-mouth via consumer-o-
pinion platforms: What motivates consumers to articulate themselves on the Internet?. Journal of Interactive

Marketing, 18(1), 38-52.

Jayasinghe, D. (2021). Social Media and Influencer Marketing Strategies: A conceptual Review on Contemporary
Applications. Global Scientific Journals.

Kawasaki, G. (1992). Selling the dream. New York: Harper Business.
Kawasaki, G. (2000). Rakiplerinizi Cildirtmanin Yollari, Cev. Tanju Kalkay. istanbul: MediaCat Yayinlari.
Kawasaki, G. (2006). The art of creating a community. How to Change the World, 26-27.

Keller, E. (2007). Unleashing the power of word of mouth: creating brand advocacy to drive growth. Journal of
Advertising Research, 47(4), 448-452.

Keller, E., & Fay, B. (2012). Word-of-mouth advocacy: A new key to advertising effectiveness. Journal of Adverti-
sing Research, 52(4), 459-464.

Kotler, P. (2016). Pazarlama 3.0. istanbul: Optimist.
Kotler,P. (2017). Pazarlama 4.0. Gelenekselden Dijitale Gegis. istanbul: Optimist.

Kozinets, R. V., De Valck, K., Wojnicki, A. C., & Wilner, S. J. (2010). Networked narratives: Understanding word-of-
mouth marketing in online communities. Journal of Marketing, 74(2), 71-89.

Intermedia | 311



Instagram’da Marka Savunuculugu: Marka Hayran Hesaplarina Yonelik Bir Arastirma

Kusay. Y. (2013). Sosyal medya ortaminda gekicilik ve bagimhlik (Facebook izerine bir arastirma). istanbul: Beta
Yayincilik.

Marangoz, M. (2007). Agizdan agiza iletisimin musterilerin satin alma davranislarina etkileri: Cep telefonu pazari-
na yonelik bir arastirma. Canakkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 16(2), 395-412.

Matzler, K., Pichler, E. &Hemetsberger, A. (2009). Passionate devotees or knowledgeable brand experts: who
drives evangelism? American Marketing Association/ Winter Educators’ Conference Proceedings, February, 239-

241.

Ozbiik, M. Y. & Aksoy, S. (2017). Elektronik agizdan agiza iletisimin pazarlama literatiiriindeki dnemi. Akdeniz iiBF
Dergisi, 17(35), 81-100.

Riordan, M.A. (2017). Emojis as tools for emotion work: Communicating affect in text messages, Journal of Lan-
guage and Social Psychology, 36(5), 549-567.

Rose P., Beeby J. & Parker D. (1995) Academic rigour in the lived experience of researchers using phenomenologi-
cal methods nursing. Journal of Advanced Nursing, 21, 1123-1129.

Rusticus, S. (2006). Creating brand advocacy. icinde Kirby, J., & Marsden, P. (Eds.) Connected Marketing: The Viral,
Buzz and Word of Mouth Revolution (pp. 47-58). Oxford: Elsevier.

Soravenan, M. & Soreswathy, T. R. (2017). Evangelism as a marketing strategy-in the challenging and innovative
business scenario. Intercontinental Journal of Marketing Management, 4(6), 1-5.

Savage, J. (2012). Creating brand evangelists in the 21st century: Using brand engagement through social media
to develop brand loyalty in teens, Master’s Thesis, Graduate School University of Southern California.

Turkmenoglu, H. (2014). Teknoloji ile sanat iliskisi ve bir dijital sanat 6rnegi olarak Instagram. Ulakbilge, 2(4),
87-100.

Uztug, F. (2003). Markan kadar konus. istanbul: MediaCat Yayinlari.

Veissi, |. (2017). Influencer Marketing on Instagram, Yuksek Lisans Tezi, International Business, University of App-
lied Sciences, Haaga Helia University.

Vural, B. A. & Bat, M. (2010). Yeni bir iletisim ortami olarak sosyal medya: Ege Universitesi iletisim Fakiiltesine
yonelik bir arastirma, Journal of Yasar University, 20(5), 3348-3382.

Wilk, V., Soutar, G. N. & Harrigan, P. (2020). Online brand advocacy (OBA): The development of a multiple item
scale. Journal of Product & Brand Management, 29(4), 415-429.

Wilk, V., Soutar, G. N. & Harrigan, P. (2018). Navigating online brand advocacy (OBA): An exploratory analysis.
Journal of Marketing Theory and Practice, 26 (1-2), 99-116.

Yakin, V. (2011). internet perakendeciligi ve agizdan agiza pazarlama iliskisi; tugla duvarlar yikilabilir mi?, Akade-
mik Bakis Dergisi, Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi, 27, 1- 18.

Yildinm, A. & Simsek, H. (2003). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yéntemleri. Ankara: Seckin Yayinlari.

Intermedia | 312



Fatma Sendogan, Burcu Oksiiz

»  Etik kurul onayi: Bu arastirmanin gerceklestiriimesinde izmir Katip Celebi Universitesi Sosyal Arastirmalar
Etik Kurulu’nun 08/11/2022 tarihli 2022/18-08 nolu karariyla etik ve bilimsel sakinca bulunmadigi tespit
edilmistir.

» Yazar katki oranlari: “Instagram’da Marka Savunuculugu: Marka Hayran Hesaplarina Yonelik Bir Arastirma”
isimli bu makale birinci yazarin ikinci yazar danismanliginda yazdigi yiksek lisans tezinden Uretilmistir.
Calisma konusunu belirleme, arastirma deseni, veri toplama, verilerin analizi ve ¢calismanin raporlanmasi
gorevlerinde ikinci yazar birinci yazara danismanlik yapmistir. Fatma Sendogan’in katki orani %60, Burcu
Oksliz’tin %407dr.

» Cikar gatismasi: Cikar catismasi bulunmamaktadir.

» Finansal destek: Yazar bu calisma icin finansal destek almadigini beyan etmistir.

» Ethics committee approval: It has been determined that there are no ethical and scientific disadvantages
in the conduct of this research according to the decision of Izmir Katip Celebi University Social Research
Ethics Committee No. 2022/18-08 and dated 08/11/2022.

» Author contribution rate: This article is entitled “Brand Advocacy on Instagram: A Research on Instagram
Brand Fan Accounts” was derived from the master’s thesis written by the first author under the supervision
of the second author. The second author consulted the first author in determining the topic of the study,
research design, data collection, data analysis and reporting the study. Fatma Sendogan contributed 60%
and Burcu Oksiiz 40% in this study.

» Conflict of interest: There is no conflict of interest.

» Grant support: The author declared that this study has received no financial support.

Bu ¢alisma arastirma ve yayin etigine uygun olarak gergeklestirilmistir.
This study was carried out in accordance with research and publication ethics.

Intermedia | 313



