https://dergipark.org.tr/tr/pub/igdirsosbilder

Igdir Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
E-ISSN: 2147-6152

Yil 13, Say1 37, Ekim 2024
[Arastirma Makalesi] Atf/Citation: Yilmaz, N.; Kiling, O. (2024). “Online Marka
Savunuculugu ve Bes Biiyiik Kisilik Ozelligi Uzerine Nicel Bir Arastirma”, Igdir Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi. (37): s. 445-465. Gonderim Tarihi: 20.02.2024 Kabul ve Yaymn
Tarihi: 23.09.2024-15.10.2024 DOI: 10.54600/igdirsosbilder.1440399

Yazar/Author
Nurcan YILMAZ* Ozgiir KILINC*

Makale Adi/Article Name
Online Marka Savunuculugu ve Bes Biiyiik Kisilik Ozelligi Uzerine
Nicel Bir Arastirma

A Quantitative Research on Online Brand Advocacy and the Big Five
Personality Traits

(074

Misteriler, markaya yonelik olumlu deneyimlerini ve memnuniyetlerini marka savunuculugu araciligiyla yansitmaktadir.
Marka savunuculugu, marka ile ilgili olumlu agizdan agiza iletisim pratigi ve miisteri desteginin somutlagmast olup markayla
ilgili deneyim ve memnuniyetin ¢evrim dist / ici bir sekilde bagkalatina aktarilmasint kapsamaktadir. Bu ¢ercevede markanin,
miisteri tarafindan yogun bir bicimde igsellestirilmesi ve misterinin markaya giiven duymas: marka savunuculugunu
sekillendirmektedir. Ote yandan her miisteri birbirinden farkl kisilik 6zelliklerine sahiptir. S6z konusu kisilik 6zelliklerini
marka savunuculugu kapsaminda degerlendirmek énem tasimaktadir. Dolayistyla bu ¢alismada, online marka savunuculugu
ve bes buytik kisilik 6zelligi arasindaki iliski ile online marka savunuculugunun ve bes buyiik kisilik 6zelliginin demografik
degiskenler acisindan farklilasip farklilagmadigi incelenmistir. Veriler, kolayda érnekleme yontemi kullanilarak anket yoluyla
toplanmis ve toplam 415 katiimcidan elde edilen veriler analiz edilmistir. Arastirma sonucunda online marka savunuculugu
ve bes biiytk kisilik 6zelligi arasinda anlamli bir iligkinin olmadigi tespit edilmistir. Diger yandan online marka savunuculugu
ile bes buyiik kisilik 6zelliginin alt boyutlarindan biri olan “sorumluluk” arasinda pozitif yénde ve dustik diizeyde anlamlt
bir ilisgkinin oldugu belitlenmistir. Bunlarin yani sira online marka savunuculugunun cinsiyet ve egitim durumu
degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gosterdigi ancak yas ve gelir durumu degiskenlerine gore anlamli bir farklilik
gbstermedigi sonucuna ulasilmustir. Bes buyik kisilik 6zelliginin ise demografik degiskenler agisindan anlamli bir farkldik
gbstermedigi ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Savunuculugu, Online Marka Savunuculugu, Bes Bityiik Kisilik Ozelligi, Marka

ABSTRACT

Customers reflect their positive experiences and satisfaction with the brand through brand advocacy. Brand advocacy is
the practice of positive word-of-mouth communication and the embodiment of customer support regarding the brand
and includes the transfer of expetience and satisfaction with the brand to others in an offline / online manner. In this
context, the intense internalization of the brand by the customer and the customer’s trust in the brand shape brand
advocacy. However, each customer has different personality traits. It is important to evaluate these personality traits within
the scope of brand advocacy. Therefore, in this study, the relationship between online brand advocacy and the big five
personality traits and whether online brand advocacy and the big five personality traits differ in terms of demographic
variables were analysed. Data were collected by a survey using the convenience sampling method, with a total of 415
patticipants analyzed. As a result of the research, it was determined that there was no significant relationship between
online brand advocacy and the big five personality traits. On the other hand, it was determined that there was a positive
and low-level significant relationship between online brand advocacy and “conscientiousness”, one of the sub-dimensions
of the big five personality traits. In addition, it was concluded that online brand advocacy showed a significant difference
according to gender and education level variables, but did not show a significant difference by age and income variables.
It has been revealed that the big five personality traits do not show a significant difference in terms of demographic
variables.
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Extended Abstract

Brands offer symbolic or functional values to consumers. While symbolic values are related to the meaning
created by the brand, functional values are related to the practical benefits offered by the brand. Consumers
tend to engage in “brand advocacy” for some brands due to features such as symbolic or functional value,
price, quality and design. In other words, some consumers defend various brands.

Advocacy is an important step forward in the relationship that develops between a brand and its customers
(Urban, 2005, p. 157). Brand advocacy can generally be interpreted as reflecting the positive bond that
customers have developed towards a particular brand. Customers may reflect the positive bond they have
towards the brand when there is a criticism or negative comment about the brand. Brand advocacy, which
emphasizes a bond established between the customer and the brand, includes more than recommending the
brand through word of mouth or electronic word of mouth. Advocacy, which is shaped within the
framework of responding to negative comments about the brand and promoting the brand on the basis of
“intense feelings” about the brand, in a sense, embodies “brand love.” With digitalization, it also takes place
online and various contents are generated on the basis of brand advocacy on social media platforms.

The characteristics that distinguish individuals from others are described as personality traits. Although
there are various approaches to personality traits, this study is based on the big five personality traits:
“Extroversion”, “agreeableness”, “conscientiousness”, “emotional stability’” and “openness to experience.”
Various studies have been conducted within the framework of the relevant personality traits and brand
communication (Milas and Mlaci¢, 2007; Mulyanegara et al., 2009; Matzler et al., 2011; Doss and Cartens,
2014). In this study, the relationship between online brand advocacy and the big five personality traits and
whether online brand advocacy and the big five personality traits differ in terms of demographic variables

were analysed. In this context, a survey research was conducted.

A questionnaire was prepared for the data collection process. The items regarding the big five personality
traits in the questionnaire were adapted from Gosling et al. (2003), and the items regarding online brand
advocacy were adapted from Wilk et al. (2019). Data obtained from 415 participants were analyzed in the
study. Two pilot tests were conducted within the scope of the research. In the first test, it was determined
that the Cronbach’s Alpha value of the items regarding the big five personality traits was low. In this
context, while in Gosling et al.’s (2003) study, these traits were measured with five dimensions and 10
items, in this study, five dimensions were measured with 16 items. In other words, since the reliability level
of the scale was low, various statements in the scale were revised and the second pilot test was carried out
with 50 participants. It was found that the Cronbach’s Alpha value of the online brand advocacy scale was
.929 and the big five personality Traits scale was .729.

Exploratory Factor Analysis (EFA) was conducted to test the construct validity of the online brand
advocacy scale and to reveal its factor structure. Accordingly, it was concluded that online brand advocacy
has valid features. On the other hand, “brand defense” is the first sub-dimension and explains 54.399% of
the variance, “brand information sharing” is the second sub-dimension and explains 11.480% of the
variance, “brand positivity” is the third sub-dimension and explains 8.936% of the variance.

As aresult of the research, it was determined that there was no significant relationship between online brand
advocacy and the big five personality traits. On the other hand, it was determined that there was a positive
and low-level significant relationship between online brand advocacy and “conscientiousness”, one of the
sub-dimensions of the big five personality traits. In addition, it was concluded that online brand advocacy
showed a significant difference according to gender and education level variables, but did not show a
significant difference according to age and income variables. It has been revealed that the big five
personality traits do not show a significant difference in terms of demographic variables.

One of the salient findings of the study is that although the literature emphasizes that extroverted people
are more prone to brand advocacy (Fuggetta, 2012, p. 16), this hypothesis was not confirmed in the study.
A similar result is also valid for the dimensions of agreeableness and openness to experience.

Personality traits are important for brand advocacy. Although the study revealed that there is no positive
and significant relationship between online brand advocacy and the big five personality traits, except for
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the conscientiousness dimension, it should be noted that the psychographic characteristics of the target
audience are important for brands. It would not be wrong to say that psychographic characteristics also
include consumer personality traits. The main limitation of the study is that the participants were reached
through convenience sampling technique. This sampling technique limits the generalizability of the results.
In future studies on the subject, online brand advocacy can be examined on the basis of a qualitative
approach or on the basis of more participants.

Giris

Markalar, tiiketicilere sembolik ya da islevsel degerler sunmaktadir. Sembolik degerler, daha ¢ok
markanin olusturdugu anlam ile iliskili iken islevsel degerler, markanin pratik olarak sundugu
faydalar ile iliskilidir. Tiiketiciler; sembolik ya da islevsel deger, fiyat, kalite, tasarim gibi
Ozelliklerden dolay1 bazi markalara yonelik “marka sadakati’nden daha fazlasini ifade eden
“marka savunuculugu” pratigini somutlagtirmaktadir. Diger bir deyisle bazi tiiketiciler, cesitli
markalari1 savunmaktadir.

Markaya yonelik anlam ve kisisel deneyim, tiiketici ile marka arasinda bir baglant1 veya iligki
olusturabilmektedir (Turri vd., 2013, s. 201). Bu dogrultuda savunuculuk, bir marka ile
miisterileri arasinda gelisen iliskide ileriye dogru atilan 6nemli bir adim olmaktadir (Urban, 2005,
s. 157). Marka savunuculugu ise bir markay1 tavsiye etme niyetinde bir adim daha ilerisini temsil
etmekte olup (Bilro, 2018, s. 208) bir marka hakkinda coskulu duygular besleyen tiiketicilerin
onu bagkalarina tanitmaya ve ona karsi ¢ikanlara karsi savunmaya calistiginda ortaya gikmaktadir
(Singh ve Trinchetta, 2020, s. 299). Tiiketici ile marka arasinda kurulan bir bag1 vurgulayan marka
savunuculugu, markay1 agizdan agiza iletisim ya da elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla
tavsiye etmeden daha fazlasini igermektedir. Markaya yonelik olumsuz yorumlara yanit verme,
markaya iliskin sahip olunan “yogun duygular” temelinde markay1 tanitma cercevesinde
sekillenen savunuculuk, bir anlamda “marka askin1” somutlastirmaktadir. Kumar vd.’nin (2023,
s. 5) ifade ettigi lizere bir markanin giicii savunuculuk yoluyla yansitilmakta olup savunuculuk,
tiikketicileri belirli bir marka hakkinda olumlu goriisler sunmaya tesvik eden diisiincelerle
desteklenmektedir. Bu durum dijitallesme ile birlikte ¢evrim ici bir sekilde de gerceklesmekte ve
sosyal medya platformlarinda markalar ile ilgili savunuculuk temelinde ¢esitli igerikler
olusturulmaktadir. Dolayisiyla pazarlama agisindan iiriin ve hizmetlere yoOnelik marka
savunuculugu 6nemli olup (Jillapalli ve Wilcox, 2010, s. 328) pazarlama uygulayicilarinin
oncelikli hedefleri arasinda yer almaktadir (Kumgliang ve Khamwon, 2022, s. 137).

Bireyleri, diger bireylerden ayiran ozellikler kisilik ozellikleri olarak nitelendirilmektedir.
“Kisilik ozellikleri, belirli kosullar altinda belirli sekillerde tepki verme egilimini yansitan
nispeten kalici diisiince, duygu ve davranig kaliplaridir” (Roberts, 2009, s. 140). Kisilik
ozelliklerine yonelik ¢esitli yaklasimlar mevcut olmakla birlikte bu ¢alismada bes biiyiik kisilik
0zelligi olarak nitelendirilen “disadoniikliik”, “uyumluluk”, “sorumluluk”, “duygusal istikrar” ve
“deneyime agiklik” temel almmustir. Bahsi gecen kisilik &zellikleri ve marka iletisimi
gergevesinde gesitli arastirmalar yiritilmistir (Milas ve Mlaci¢, 2007; Mulyanegara vd. 2009;
Matzler vd., 2011; Doss ve Cartens, 2014). Calismada, online marka savunuculugu ve bes biiylik
kisilik 6zelligi arasindaki iliski incelenmektedir. Bununla birlikte online marka savunuculugunun
ve bes biyiik kisilik 6zelliginin demografik degiskenler acisindan farklilasip farklilasmadigi
caligmada degerlendirilmektedir. Bu ¢er¢evede bir tarama arastirmasi gergeklestirilmistir.
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1. Online Marka Savunuculugu

Savunuculuk, bagkalarini bir kigiye, kuruma veya fikre olumlu bakmaya veya bakis agisini kabul
etmeye ikna etmek amaciyla bir bireyi, kurumu veya fikri kamuya acik olarak temsil etme
eylemidir (Edgett, 2002, s. 1). Savunuculuk faaliyeti herhangi bir fikir c¢ergevesinde
gerceklesebilecegi gibi markaya yonelik de gerceklesebilmektedir. Savunuculuk, marka giiciinii
gostermekte olup savunuculugun temelinde miisterilerin marka hakkinda konusmasini saglayan
degerler yer almaktadir (Bhati ve Verma, 2020, s. 153). Bu kapsamda; gii¢lii, tutkulu, acik, siirekli
olan ve basgkalarinin gériislerini olumlu yonde etkilemeyi amaglayan savunuculuk agik bir hedef
olup olumlu agizdan agiza iletisimin “asir1” bir formu olarak adlandiriimaktadir (Sweeney, 2020,
S. 139-140). “Marka savunuculugu, bir tiikketicinin bir markay1 tavsiye etme, tanitma, kulaktan
kulaga yayma ve / veya bir markay1 elestirilere karst savunmasini igeren goniillii davranista
bulunma derecesidir” (Aljarah vd., 2022a, ss. 586-587), bir miisterinin markay1 baskalarina
tanitmasi ve onu kotiileyenlere karst savunma istegidir (Cross ve Smith, 1995).

Tiiketicilerin markay1 kendi topluluklarina tavsiye etme derecesi olarak tanimlanan marka
savunuculugu, yiiksek marka sadakati ve giiclii olumlu elektronik agizdan agiza iletisim ile
karakterize edilmektedir (Awad ve Fatah, 2015, s. 37). Wallace vd. (2012, s. 131), agizdan agiza
iletisimi marka savunuculugunun bir bi¢imi olarak adlandirmaktadir. Agizdan agiza iletigim, tirin
veya hizmeti sunan markadan bagimsiz olarak kigiler arasinda {iriin ve hizmetlerle ilgili iletigimdir
(Silverman, 2001, s. 25). Javed vd. (2015) ise marka savunuculugunu agizdan agiza iletisimin
daha iist formu olarak nitelendirmektedir. Cevrim ici veya ¢evrim dis1 etkilesimde bir markayla
ya da iriinle ilgili olumlu agizdan agiza bilgilerin miisteriye iletilmesi savunuculugu
olusturmaktadir (Sashi vd., 2019, s. 1250). Savunuculuk, olumlu agizdan agiza iletisim faaliyeti
ile iligkilidir. Bahsi gecen faaliyet bir markayla ilgili igerigin ¢evrim dist / i¢i bir seklide
baskalarma aktarilmasini kapsamaktadir. Bu faaliyet markayi tavsiye etme, markanm herhangi
bir islevini vurgulama ya da sundugu sembolik fayday1 aktarma seklinde olabilir. Ote yandan
savunuculuk, olumlu agizdan agiza iletisim pratiginden farklilik gostermektedir. Savunuculuk,
olumlu agizdan agiza iletisimden daha giiclii, kalici ve iligkisel olup markayla giiclii bir
igsellestirilmis kimlik duygusuyla motive edilmektedir (Sweeney, 2020, s. 150). Marka
savunuculugunu sekillendiren 6nemli faktorlerden biri de markaya yonelik glivenden etkilenen
olumlu tutumlar olmaktadir (Chiosa ve Anastasiei, 2018, s. 134). Dolayisiyla savunuculuk,
markanin tiiketici tarafindan yogun bir bigimde igsellestirilmis oldugunu ve tiikketicinin markaya
giiven duydugunu vurgulamaktadir.

Savunuculuk, hem sosyal hem de fiziksel olarak gerceklesebilmektedir. Sosyal savunuculuk,
markanin bagkalarina tavsiye edilmesini veya bagkalar1 tarafindan markaya zarar verilmesini;
fiziksel savunuculuk ise markanin iiriinlerini satin almay1 ve kullanmay1 icermektedir (Katz,
1994’ten akt. Stokburger-Sauer vd., 2012, ss. 410-411). Bhati ve Verma (2020, s. 153)
savunuculugun oOnciilleri arasinda kisisel, iliskisel ve sosyal faktorlerin yer aldigim ifade
etmektedir. Marka savunuculari, markaya son derece sadik olup onlarin marka ile olan iliskileri
markadan islevsel faydalar elde etmekten ¢ok daha fazlasidir (Mahmood ve Haider, 2020, s. 291).
Ruscitus (2006, s. 49) “marka savunuculugu piramidi” olarak adlandirdigi piramidin tabaninda
“markay1 benimseyenler”in, ikinci basamakta “marka hayranlari”nin, son basamakta ise “marka
savunuculari”nin yer aldigini belirterek, benimseyenlerin, markay1 diizenli olarak kullananlar
oldugunu; hayranlarin, markaya yiiksek derecede yakinlik ve sadakat sergiledigini; savunucularin
ise gliclii marka deneyimi ve memnuniyetine sahip oldugunu dile getirmektedir.
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Bir markanin savunucular1 arasinda kurum ydneticileri, ortaklar, calisanlar ve miisteriler yer
alabilir (Geyser, 2021). Ote yandan marka savunuculari genellikle “siradan” insanlar olup
markay1 sadece sevmek ve kullanmak ile kalmay1p baskalari ile de marka deneyimini paylasmay1
istemektedir (Burns, 2016, s. 59). Marka savunuculari, “dikkate alabilecekleri tiim tedarikgiler
arasindan bir tedarik¢iyi secen ve ona en yiiksek harcama payini veren, bagkalarina iliskinin ne
kadar olumlu oldugunu ve bundan ne kadar deger ve fayda elde ettiklerini informel olarak anlatan
tiikketicilerdir” (Lowenstein, 2011, s. 112). Marka savunuculari, markay1 tavsiye etmek ig¢in
agizdan agiza iletisimden yararlanmakta ve markaya giiven duymaktadir (Cant vd., 2014, s. 535).
Fuggetta (2012, s. 16) marka savunuculariin 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir:

e Genis bir sosyal aga sahiptir.

e Sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanir.

e Verimli igerik treticileridir ve aktif bir sekilde paylasim yapar.

e Marka bilingleri yiiksektir.

e Diger miisterilere kiyasla yenilikgi {iriin ve hizmetleri daha erken benimseme egilimdedir.
e Karizmatik, iyimser, diga doniik ve maceracidir.

e Geng olma egilimdedir.

Marka savunucularinin 6zellikle sosyal medyayir yogun bir sekilde kullandiklarina, icerik
urettiklerine ve disa doniik olduklarina yonelik ¢ikarimlar dikkat ¢ekmektedir. Bu gercevede
marka savunuculugunun dijital boyutuna deginmek gerekmektedir. Bir markaya yonelik
savunuculuk c¢evrim dig1 bir sekilde gergeklesebilecegi gibi ¢evrim i¢i bir sekilde de
gerceklesebilir. Sosyal medya, marka savunuculugunu kullanic igerigi zeminine tagimistir. S6z
konusu igerikler begeni, yorum ve degerlendirme seklinde olabilir (Aljarah vd., 2022b). Marka
savunuculari olusturduklari igerikler ile sosyal medyada markayi tanitabilmekte, savunabilmekte
ya da tavsiye edebilmektedir. Marka savunuculugunun kurumlara sundugu faydalar arasinda
“miisteri memnuniyeti ve gliveninde artig”, “organik kanallardan satislarda artis”, “daha giiclii
etkilesim ve doniislim oranlar1” ile “markay1 savunan bir satis ve pazarlama toplulugu” yer
almaktadir (iED Team, 2022).

Sosyal medya, miisterilerin 6zellikle bir marka hakkinda tartismak icin birbirleriyle dogrudan
iletisim kurmalar1 i¢in yeni yollar sunmaktadir (VanMeter vd., 2015, s. 72). Sosyal medya ¢agi,
kullanici igeriginin olusturulmasini ve ¢evrim igi aglarda bilginin dolagimini artirmistir (Saini ve
Arasanmi, 2021, s. 119). Sosyal medya, marka savunuculari tarafindan iiretilen olumlu mesajlari
hizl1 bir sekilde dagitmak igin giiglii bir mekanizma sunmakta olup (Burns, 2016, s. 58) kullanici
tarafindan iiretilen igerik, tiiketicinin marka algisimi sekillendirme potansiyeline sahiptir (Smith
vd., 2012, s. 102). Baz1 tiiketicilerin markanin sosyal medya sayfasinda etkilesime girmesini
saglayan motivasyonlardan biri de markayr savunmaktir (Rasheed Gaber vd., 2019, s. 303).
Tiiketiciler, sosyal medyada marka mesajlarini, anlamlarimi dogrulayan ve giiclendiren
savunuculuk eylemleri gergeklestirebilir (Kwon vd., 2017, s. 13). Savunuculuk, bloglarda ve
sosyal medya yorumlarinda goriis yazarken tekrarlanan satin almalar ve agizdan agiza tavsiyeler
seklinde de gergeklesebilir (Rini ve Sembiring, 2023, s. 913). Online marka savunuculugu ile
ifade edilen marka savunuculugunun internet aracili bir bicimde gergeklesmesidir. Ozellikle
sosyal iletisim platformlar1 marka savunuculugu deneyimini somutlastirmaktadir.

Online marka savunuculugu, “bir markanin ve bu markanin ¢ikarlarinin, markaya ydnelik
gecmiste ya da gilincel deneyimi bulunan bir miisteri tarafindan giiclii, etkili, amacli ve tesvik
edilmeden ¢evrim i¢i temsili olup markay1 savunmay1 ve marka adina konugmayi icermektedir”

199 G

(Wilk vd., 2019, s. 419). Online marka savunuculugunun “marka pozitifligi”, “markay1 koruma”,
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“olumlu sanal ifadeler” ve “marka bilgi paylasimi” olmak {izere dort boyutu bulunmakta olup
bahsi gegen boyutlara asagida deginilmektedir (Wilk vd., 2019, s. 422):

e Marka pozitifligi: Marka hakkinda olumlu ve markayr Oven iletisim, markanin
onaylanmasidir.

e Markayr koruma: Markanin ¢ikarlarinin en iyi sekilde korunmasi, markanin proaktif ve
reaktif bir sekilde savunulmasidir.

e Olumlu sanal ifadeler: Markay1 destekleyen sanal gdstergelerin kullanilmasidir (emoji vb.)

e Marka bilgisi: Marka ile ilgili bilgilerin sunulmasidir.

Online marka savunuculugunun dort boyutu; markaya yonelik olumlu ifadelere yer vermekten,
markay1 korumaya; markaya yonelik olumlu sanal ifadeler kullanmaktan, marka bilgisi sunmaya
kadar cesitli faaliyetleri icermektedir. Bu kapsamda online marka savunuculugunun markay1
olumlama, bilgi sunma ve markay1 koruma seklinde gergeklestigi sdylenebilir. Roy vd. (2023, s.
819) markay1 koruma, tiikketici-marka iligkisinde tiiketicilerin, sevdikleri markalarla elestiriler,
marka basarisizligi ve yanlis davraniglar gibi olumsuz durumlar ile karsilastiklarinda bu tiir
“iddialarin” gecerliligine bakilmaksizin yaptiklart olumlu atiflar olarak tanimlanmaktadir.

Cevrim i¢i marka savunuculugu, tiiketiciler tarafindan marka deneyimlerine dayali olarak goniillii
olarak baslatildigindan ficretli etkileyenlerin diger viral pazarlama faaliyetlerinden farklidir
(Wong ve Hung, 2023, s. 345). Cevrim igi tiiketiciden tiiketiciye (C2C) iletisim yoluyla tiikketiciler
marka savunuculugu siirecine dahil olmaktadir (Wilk vd., 2018, s. 99). Bununla birlikte online
marka savunuculugu elektronik agizdan agiza iletisim ile yogun diizeyde iliskili olsa da ondan
farkli bir siireci vurgulamaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisim, cesitli cevrim ici forumlarda,
sosyal medya aglarinda, bloglarda, tiiketici incelemelerinde {iriin, marka veya kurumla ilgili
icerigin, beyanlarin, tavsiyelerin, iddialarin ve incelemelerin paylagilmasini igermektedir
(Swaminathan ve Dokumaci, 2021, s. 260). Online marka savunuculugunda derin bir goriise sahip
olunmasi ve miisterilerin bir markayla ilgili kendi deneyimlerine dayanarak derinlemesine bilgi
paylasilmasi onu elektronik agizdan agiza iletisimden ayirmaktadir (Wilk vd., 2021, ss. 1979-
1980).

Cevrim i¢i marka savunuculugu, tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik tutkulu duygular1 ve bir
marka topluluguna katilim diizeyleri ile baglatilabilir (Wong, 2023, s. 5). Marka savunuculuguna
dahil tiiketiciler, markay1 arkadaslarina tavsiye edebilir, satin aldiklari {irlinler araciligtyla olumlu
degerlendirebilir, kisisel sosyal medya hesaplarinda markay1 onaylayabilir ve elestirilere karst
savunabilir (Mathur vd., 2023, s. 1078). Online marka savunuculugunu degerlendirdikten sonra
bes biiyiik kisilik 6zelligine deginmek dogru olacaktir.

2. Bes Biiyiik Kisilik Ozelligi

“Kisilik, bireyin karakteristik diisiince, duygu ve davranis kaliplar1 ile bu kaliplarin arkasinda
sakli olan ya da olmayan psikolojik mekanizmalardir” (Funder, 2001). Kisilik 6zellikleri ise genel
diisiince, duygu ve davranis kaliplarindaki bireysel farkliliklar olup (Briley ve Tucker-Drob,
2014, s. 1303) bireyin kim oldugunu yansitarak duygusal, davranigsal ve biligsel tarzi
belirlemektedir (Mount vd., 2005, s. 449). Bes biiyiik kisilik 6zelliginin, kisiligin bireysel
farkliliklarin incelenmesi igin birlikte anlamli bir siniflandirma sunan nispeten bagimsiz bes
boyuttan olustugu belirtilmektedir (Erdheim vd., 2006, s. 260). Bes biiyiik kisilik ¢ergevesi,
kisiligi en genis soyutlama diizeyinde temsil eden bes genis faktore sahip hiyerarsik bir kisilik
ozellikleri modelidir. Modelde; “disadoniikliik”, “uyumluluk”, “sorumluluk”, “duygusal istikrar”
ve “deneyime agiklik” olmak iizere bes faktor on plana ¢ikmaktadir (Gosling vd., 2003). Model,
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bir kisinin kisiligini birlikte tanimlayan bes faktorii birbirinden ayirmaktadir (Peeters vd., 2006,
s. 190). Bahsi gegen faktorlere asagida deginilmektedir:

e Disadoniikliik (Extraversion): Sosyal, girisken, enerjik, maceraci, coskulu ve sicakkanli gibi
ozellikleri igcermektedir (Costa ve McCrae 1992°den akt. John ve Srivastava, 1999, s. 110).
Disa doniik kisiler; sosyal, konuskan, iddiali ve aktif olma; disa doniik olmayanlar ise
cekingen, i¢ine kapanik ve temkinli olma egilimindedir (Roccas vd., 2002, s. 792).

e Uyumluluk (Agreeableness): Giiven, dogruluk, fedakéarlik, algak goniilliilik ve hassas
disiinceli olma gibi 6zellikleri kapsamaktadir (Costa ve McCrae 1992’den akt. John ve
Srivastava, 1999, s. 110). Uyumlu kisiler; iyi huylu, uyumlu olma, algak goniilli, nazik ve is
birlik¢ci olma egilimindedir. Uyumlu olmayanlar ise asabi, acimasiz, siipheci ve esnek
olmayan kisgiler olma egilimindedir (Roccas vd., 2002, s. 792).

e Sorumluluk (Conscientiousness): Yetkinlik, diizenlilik, sorumlulugunu bilme, basari ¢abasi,
0z disiplin ve miizakere etme gibi 6zellikleri nitelendirmektedir (Costa ve McCrae 1992’den
akt. John ve Srivastava, 1999, s. 110). Sorumluluk diizeyi yiiksek kisiler dikkatli, titiz,
sorumlu ve organize olma egilimi géstermektedir. Diisiik olanlar ise sorumsuz, diizensiz ve
dikkatsiz olma egilimindedir (Roccas vd., 2002, s. 793). Sorumluluk; genellikle dikkatli
olmay1, sorumlulugu ve diizenliligi biinyesinde barindirmaktadir (Milfont ve Sibley, 2012, s.
188).

e Duygusal istikrar (Emotional Stability): Kaygi, kizginlik, depresyon, huzursuzluk, diirtiisellik
ve savunmasizlik gibi 6zellikleri icermemektedir (Costa ve McCrae 1992’den akt. John ve
Srivastava, 1999, s. 110). Duygusal istikrarsizlik; depresyon, kaygi, 6fke ve giivensizlik gibi
ozellikleri igermektedir (Milfont ve Sibley, 2012, s. 188). Duygusal istikrar diizeyi yiiksek
olan kisiler sakin, dengeli ve duygusal agidan istikrarli olma; disiik olanlar ise kaygili,
depresif, 6fkeli ve giivensiz olma egilimindedir (Roccas vd., 2002, s. 793).

e Deneyime agiklik (Openness to Experience): Fikirlere, hayallere, sanatsal estetige, genis ilgi
alanlarina, heyecanli duygulara ve alisilmadik degerlere acik olmaktir (Costa ve McCrae
1992°den akt. John ve Srivastava, 1999, s. 110). Deneyime acgik olan kisiler; entelektiiel,
yaratici, duyarli ve agik fikirli olma egilimindedir. Deneyime agik olmayanlar; gergekei,
duyarsiz ve geleneksel olma egilimindedir (Roccas vd., 2002, s. 792).

Bes bilyiik kisilik 6zelligi hem marka iletisimi hem de sosyal medya kullanim ile baglantilidir.
Disadontikliik ve deneyimlere aciklik, sosyal medya kullanimiyla olumlu yonde iliskilidir
(Correa, 2010, s. 247). Disadoniikliik, agizdan agiza iletisim niyetini artiran bir kisilik 6zelligidir
(Chieffi vd., 2022, s. 17). Anastasiei ve Nicoleta (2018, s. 215) elektronik agizdan agiza iletisim
ile en fazla iliskili olan kisilik 6zelliklerinin disadoniikliikk ve deneyime agiklik oldugunu 6ne
stirmektedir. Uyumluluk, sorumluluk ve deneyime agiklik, elektronik agizdan agiza iletigimi
olumlu yonde etkileyen kisilik 6zellikleridir (Adamopoulos vd., 2018). Kisilik 6zellikleri miisteri
sadakati ile farkl1 derecelerde iligkilidir (Ou, 2021, s. 75). Deneyime agikliga sahip miisterilerin
marka savunuculuguna daha istekli olduklari dile getirilmektedir (Sadiq vd., 2012, s. 62).

Tiiketiciler kisilik 6zellikleri ¢cercevesinde sosyal aglarda markalar ile etkilesime gegmektedir.
Marka savunuculugu miisteri etkilesimini pekistirmektedir. Miisteri etkilesimi, bir miisterinin,
satin almanin Gtesinde, motivasyonel etkenlerden kaynaklanan, bir marka veya kurum odakli
davranissal gostergeleridir (van Doorn vd., 2010, s. 254). Sosyal medya baglaminda etkilesim ise
tiikketiciler tarafindan kendi aglar1 icerisinde markali igerigin goriintiillenmesi, olusturulmasi,
paylasilmasi ve s6z konusu igerige karsilik verilmesidir (Giakoumaki ve Krepap, 2020, s. 457).
Bu noktada “kisilik temelli tiiketici etkilesimi” kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Kisilik temelli tiiketici
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etkilesimi, “marka etkilesimlerinde kisilik 6zelligi odakli diisiinme, hissetme, hareket etme ve
baskalariyla belirli bir karakteristik tarzda iligki kurma egilimi” seklinde tanimlanmaktadir
(Hollebeek vd., 2019, s. 224). Hirsh vd. (2012, s. 578) ikna edici mesajlar1 hedef kitlenin kisilik
Ozelliklerine uyarlamanin, mesajlarin etkisini artirmanin bir yolu olabilecegini ifade etmektedir.
Dolayisiyla hangi kisilik 6zelliklerinin miigterileri ¢evrim igi etkilesime yonlendirdigini anlamak
6nem tagimaktadir (Marbach vd., 2016, s. 502). Bununla birlikte kisilik 6zellikleri ve marka
savunuculugu arasindaki bagi sosyal medya etkilesimi kapsaminda degerlendirmek hangi kisilik
0zelliklerinin marka savunuculuguna yatkin olduguna yonelik bir ¢erceve sunabilir.

3. Yontem

Calisma, tarama arastirmasi modeli ¢ergevesinde sekillendirilmistir. Bilgi toplamaya yonelik
sistematik bir yontem olan tarama arastirmasinda nicel agiklamalar amaglanmaktadir (Groves vd.,
2009, s. 2). Bu cgercevede insanlarin bilgilerini, tutum ve davraniglarini tanimlamak,
kargilagtirmak ve agiklamak i¢in onlardan bilgi toplanmaktadir (Fink, 2003, s. 1).

Calismada online marka savunuculugu ve bes biyiik kisilik 6zelligi arasindaki iliskiyi incelemeyi
amaclamanm yani sira online marka savunuculugunun ve bes biiyiik kisilik o6zelliginin
demografik degiskenler acgisindan farklilagip farklilagmadigini degerlendirmek amaglanmustir.
Belirtilen amaglar dogrultusunda bir tarama arastirmasi gergeklestirilmistir.

Babhsi gegen amagclar ¢ergevesinde asagidaki sorular gelistirilmistir:

S1. Online marka savunuculugu ve bes biylk kisilik 0zelligi arasinda nasil bir iligki
bulunmaktadir?

S2. Online marka savunuculugu demografik degiskenlere gore farklilik gostermekte midir?
S3. Bes biiyiik kisilik 6zelligi demografik degiskenlere gore farklilik gostermekte midir?

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan 18 yasindan biiylik bireyler olusturmaktadir. S6z
konusu bireylerin tiimiine ulagsmak gesitli nedenlerden dolay1 miimkiin olmadigindan aragtirmada
kolayda 6rnekleme tekniginden hareket edilmistir. Kolayda drnekleme tekniginde veri toplamak
kolay olsa da s6z konusu teknik ile toplanan verilerden hareketle genelleme yapilmasi oldukga
tartigmalidir (Croucher ve Cronn-Mills, 2019). Bu ¢er¢evede soru formu aragtirmacilar tarafindan
cevrim i¢i bir sekilde dagitilarak 01.08.2023-30.09.2023 tarihleri arasinda veriler toplanmgtir.
Arastirmada 415 katilimcidan elde edilen veriler analize dahil edilmistir. Orneklem biiyiikliigiinii
belirlemede Gill (2010) ve Hill (1998)’in calismalar1 temel alinmugtir.

Online marka savunuculugu ve bes biiyiik kisilik 6zelligi arasindaki iligki ile online marka
savunuculugunun ve bes biiyiik kisilik 6zelliginin demografik degiskenler acisindan farklilasip
farklilagsmadigini incelemeyi amaglayan c¢alismada katilimcilara yonelik bir soru formu
hazirlanmistir. Soru formunda yer alan bes biiyiik kisilik 6zelligine yonelik ifadeler Gosling
vd.’nin (2003), online marka savunuculuguna yonelik ifadeler ise Wilk vd.’nin (2019)
caligmalarindan uyarlanmistir. Kisilik 6zelliklerinin boyutlarini “disadoniikliik”, “uyumluluk”,
“sorumluluk”, “duygusal istikrar” ve “deneyime agiklik” olustururken; online marka
savunuculugunun boyutlarini “markay1 koruma”, “marka pozitifligi” ve “marka bilgisi paylagimi”
olusturmaktadur. {lgili ifadeler, alan uzmani iki 6gretim iiyesi tarafindan Tiirkce’ye, ardindan geri
ceviri teknigiyle Ingilizce’ye ¢evrilerek sekillendirilmistir. Calismada soru formu toplam 33
ifadeden olugmaktadir. Bu ifadelerden 29’u belirtilen kaynaklardan hareketle olusturulmustur.
Bunun yani sira katilimeilara 4 demografik soru sorulmustur (yas, cinsiyet, aylik gelir durumu ve
egitim durumu). Sorular 5°1i Likert Olgek biciminde yapilandirilmistir. Arastirmanin yiiriitiilmesi

452



Igdir Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Ekim 2024 (37)

igin Indnii Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’'ndan 27.07.2023 tarihli
(oturum sayisi: 7 / karar sayisi: 7) kurul onay1 alinmigtir.

Aragstirma kapsaminda iki kez pilot uygulama yapilmistir. 11k pilot uygulamada bes biiyiik kisilik
ozelligine yonelik ifadelerin Cronbach’s Alpha degerinin diisiik oldugu belirlenmigtir. Bu
kapsamda Gosling vd.’nin (2003) c¢alismasinda s6z konusu ozellikler bes boyut, 10 madde
temelinde Sl¢iilmiis iken bu caligmada bes boyut, 16 madde temelinde Slgiilmiistiir. Bagka bir
deyisle olgegin giivenirlik diizeyi diisiik oldugundan dlgekteki gesitli ifadeler revize edilmis ve
ikinci pilot uygulama 50 katilimer ile gergeklestirilmistir. Pilot uygulama kapsaminda 6l¢eklerin
giivenilirlikleri Cronbach’s Alpha testi ile degerlendirilmistir. Online marka savunuculuk
dlgeginin Cronbach’s Alpha degerinin ,929; Bes Biiyiik Kisilik Ozelligi 6l¢eginin ise ,729 oldugu
saptanmustir. Bununla birlikte online marka savunuculugunun alt boyutlarindan olan markay1
korumanin Cronbach’s Alpha degerinin ,909; marka pozitifliginin ,848 ve marka bilgisi
paylasmanin ,901 oldugu belirlenmistir.

4, Bulgular

Arastirmada 415 katilimcidan elde edilen verilerin analizi i¢in IBM SPSS 23.0 programi
kullanilmistir. Veriler; frekans analizi, merkezi egilim istatistikleri, agimlayic1 faktoér analizi,
pearson korelasyon katsayisi, bagimsiz drneklem t-testi ve tek yonlii varyans testi (one-way
anova) analiz tekniklerinden hareketle degerlendirilmistir.

4.1. Demografik Bulgular

N %
Kadin 203 48,9
Cinsiyet Erkek 212 51,1
18-29 358 86,3

Yas 30-39 35 8,4
40-49 15 3,6

50 ve lizeri 7 1,7

Lise 17 4,1

On Lisans 21 51
Egitim Lisans 348 83,9
Lisansiisti 29 7,0
10,000 ve alt1 227 65,5

10,001-15,000 30 7,2

Aylik Gelir 15,001-20,000 21 51
20,001-25,000 14 3,4
25,001 ve tizeri 78 18,8

N= 415
Tablo 1. Katihimeilarin Demografik Ozelliklerine fliskin Dagilim
Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin %51,1’ini erkekler, %48,9’unu kadinlar olusturmaktadir.
Katilimcilar yas dagilimi agisindan degerlendirildiginde %86,3 ile 18-29 yas araligi 6n plana
cikmaktadir. %83,9 oranla lisans araligi egitim dagiliminda ilk sirada yer almaktadir. Gelir
dagiliminda ise %65,5 ile 10.000 ve alt1 gelir grubu 6ne ¢ikmaktadir.

4.2.  Merkezi Egilim Istatistikleri

Online marka savunuculuguna ve bes bliyiik kisilik 6zelligine yonelik maddelerin merkezi egilim
istatistiklerine Tablo 2’de ve Tablo 3’te yer verilmistir.
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Tablo 2. Online Marka Savunuculuguna Yo6nelik Maddelerin Merkezi Egilim Istatistikleri

10.

11.

12.

13.

Tablo 2 incelendiginde ifadeye katilim ortalamasinin “gevrim i¢i ortamda (online) baskalarina X
markasimin performansindan memnun oldugumu belirtirim” (3,40) ifadesine yonelik oldugu

ifadeler

Cevrim ici ortamda (online) baskalarina X markasinin
performansindan memnun oldugumu belirtirim.

Cevrim i¢i ortamda (online) baskalarmma X markasi hakkinda
olumlu konusurum.

Cevrim i¢i ortamda (online) baskalarina X markas1 hakkinda
olumlu seyler sdylerim.

Cevrim i¢i ortamda (online) X markasinin mevcut ve yapilacak
indirimleri hakkinda ayrintili bilgi veririm.

Cevrim i¢i ortamda (online) X markasinin mevcut ya da
yapilacak indirimleri hakkinda bilgi paylagirim.

Cevrim i¢i ortamda (online) X markasinin neden diger
markalardan daha iyi olduguna dair ayrintili aciklamalar
yaparim.

Cevrim i¢i ortamda (online) fiyat, magaza konumlari,
indirimlerin olup olmadig1 veya link paylasimi gibi X markas1
hakkinda detayl bilgi veririm.

Cevrim i¢i ortamda (online) baskalarina X markasinin
miikemmel oldugunu séylerim.

Cevrim i¢i ortamda (online) baskalar1 X markasi hakkinda
olumsuz konustugunda markay1 éverim.

Cevrim ici ortamda (online) baskalar1 X markasi hakkinda
olumsuz konustugunda markay1 savunurum.

Cevrim i¢i ortamda (online) bagkalar1 X markas1 hakkinda kotii
konustugunda markay1 savunurum.

Cevrim i¢i ortamda (online) bagkalarim1 X markasini satin
almaya ikna etmeye caligirim.

Cevrim i¢i ortamda (online) baskalar1 X markasini
katiilediginde markay1 savunurum.

Ortalama Standart
Sapma

3,40
3,20
3,11
2,87

2,84

2,82

2,82

2,80
2,73
2,72
2,71
2,69

2,67

1,09
1,08
1,11
1,26

1,29

1,22

1,28

1,12
1,09
1,14
1,10
1,23

1,18

1-2-3-8: Marka porzitifligi, 4-5-6-7: Marka bilgisi paylagimi, 9-10-11-12-13: Markay: koruma

goriilmektedir.

X = 2,67 ile “cevrim ici ortamda (online) baskalar1 X markasim kétiilediginde markayi
savunurum” ifadesi ise katilim ortalamasi a¢isindan en diisiik ortalamaya sahiptir.

Tablo 3. Bes Biiyiik Kisilik Ozelligine Yénelik Maddelerin Merkezi Egilim Istatistikleri

Or®NE

ifadeler

Kendimi giivenilir biri olarak goriiyorum.

Yeni deneyimler yasamaya agik biriyimdir.
Istekli/hevesli biriyimdir.

Kendimi gecimsiz biri olarak gériiyorum*.

Kendimi sempatik ve sicakkanli biri olarak goriiyorum.

Ortalama

4,20
4,08
3,87
3,87
3,79

Standart
Sapma

1,05
1,01
1,07
1,14
1,16
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6. Yaratici biri degilimdir*. 3,66 1,13
7. Kendimi i¢e doniik ve sessiz biri olarak goriiyorum*. 3,57 1,26
8. Kendimi sakin biri olarak gériiyorum. 3,48 1,19
9. Kendimi plansiz biri olarak goriiyorum™. 3,46 1,23
10. Kendimi disiplinli biri olarak gdriiyorum. 3,46 1,13
11. Kendimi umursamaz biri olarak goriiyorum®*. 3,46 1,23
12. Kendimi diga doniik biri olarak gdrityorum. 3,36 1,28
13. Duygusal olarak dengeli biriyimdir. 3,27 1,20
14. Kendimi kaygil biri olarak gériiyorum™. 2,83 1,29
15. Cabuk iiziilen biriyimdir*. 2,61 1,30
16. Elestiri yapan biriyimdir*. 2,15 1,01

3-7-12: Disadoniikliik, 4-5-16: Uyumluluk, 1-9-10-11: Sorumluluk, 8-13-14-15: Duygusal istikrar, 2-6: Deneyime
agiklik / *: Ters kodlanmigtir.

Anketi cevaplayanlarin ifadelere katilim dereceleri incelendiginde en yiiksek ortalamanin (X =
4,20) “kendimi giivenilir biri olarak goriiyorum” ifadesine ait oldugu gériilmektedir. ikinci sirada
“yeni deneyimler yasamaya acik biriyimdir” ifadesi X = 4,08 ile yer alirken; “istekli/hevesli
biriyimdir” / “kendimi gegimsiz biri olarak gdriiyorum” ifadeleri ayni1 ortalama ( X = 3,87) ile
tiglincii sirada yer almaktadir.

“Elestiri yapan biriyimdir” ifadesi X = 2,15 ile en diisiik ortalamaya sahip ifadedir. X = 2,61 ile
“cabuk tziilen biriyimdir’ ifadesinin de en diisiik ortalamaya sahip ikinci ifade oldugu
belirlenmistir.

4.3. Online Marka Savunuculuk Diizeyi ve Boyutlar:

Online marka savunuculugu 6l¢eginin yap1 gecerliligini test etmek ve faktor yapisini ortaya
koymak amaciyla “Acimlayict Faktor Analizi (AFA)” yapilmistir. Bunun i¢in temel bilesenler
(principal component) ve dogrudan egik dondirme yontemleri kullanilmustir. Tablo 4’te
maddelerin faktorlere gore dagilimi ve faktor yiikleri verilmistir.

Tablo 4. Online Marka Savunuculugu Alt Boyutlarini Belirlemeye Yonelik A¢imlayict Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Yiikleri
Online Marka Savunuculugu Boyutlar: 1 2 3
Markay: Koruma
Cevrim i¢i ortamda (online) bagkalar1 X markas1 hakkinda kotii ,943
konustugunda markay1 savunurum.
Cevrim i¢i ortamda (online) bagkalar1 X markasi hakkinda ,927
olumsuz konustugunda markay1 savunurum.
Cevrim i¢i ortamda (online) bagkalar1 X markasini kétiilediginde ,881
markay1 savunurum.
Cevrim i¢i ortamda (online) bagkalar1 X markas1 hakkinda ,875
olumsuz konustugunda markay1 verim.
Cevrim ici ortamda (online) bagkalarin1 X markasini satin 431

almaya ikna etmeye caligirim.

Marka Bilgisi Paylasimi

Cevrim i¢i ortamda (online) fiyat, magaza konumlari, ,935
indirimlerin olup olmadig1 veya link paylagimi gibi X markasi

hakkinda detayli bilgi veririm.
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Cevrim i¢i ortamda (online) X markasinin mevcut ya da ,932
yapilacak indirimleri hakkinda bilgi paylasirim.

Cevrim i¢i ortamda (online) X markasinin mevcut ve yapilacak ,834
indirimleri hakkinda ayrintili bilgi veririm.

Cevrim i¢i ortamda (online) X markasinin neden diger ,810
markalardan daha iyi olduguna dair ayrintili agiklamalar

yaparim.

Marka Pozitifligi

Cevrim i¢i ortamda (online) bagkalarina X markasinin 973
performansindan memnun oldugumu belirtirim.

Cevrim ici ortamda (online) bagkalarina X markasi1 hakkinda ,862
olumlu konusurum.

Cevrim i¢i ortamda (online) bagkalarina X markasi1 hakkinda ,627
Olumlu seyler soylerim.

Cevrim ici ortamda (online) baskalarina X markasinin ,432
miikemmel oldugunu sdylerim.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi: ,912

Bartlett Testi X2: 3914,299 df:78; p:000

Oz Deger 7,072 1,492 1,162
Acikladig Varyans 54,399 11,480 8,936
Aciklanan Toplam Varyans 74,815

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi degeri 0,912 olarak bulunmus olup 6rneklem
biiytikligiinin AFA i¢in yeterli oldugu belirlenmistir. Bu deger Hair vd. (1995) tarafindan
0.50’nin iizerinde ise Orneklem sayisi yeterli goriilmekte ve 0,80-0,90 aras1 “ideal” (Pett vd.,
2003) kategorisinde smiflandiriimaktadir. Ote yandan Bartlett Testi X% 3914,299 df:78; p:000
(p<0,005) olarak bulunmus ve bu bulgu maddeler arasindaki korelasyonlarin AFA igin yeterince
bliyiilk oldugunu gostermistir.  AFA sonucunda 13 maddeyi iceren “online marka
savunuculugu”nun 3 alt boyutlu (faktorli) bir yapidan olustugu ve toplam varyansin %74,815ni
acikladigi ortaya ¢ikmistir. Buna gore “online marka savunuculugu”nun gecerli 6zellik gosterdigi
sonucuna ulagilmigtir. Diger yandan markay1 koruma, alt boyutlarin ilki olup varyansin
%54,399’unu; ikincisi marka bilgisi paylasimi olup varyansm %11,480°nini; marka pozitifligi
iiclincii alt boyut olup varyansin %8,936’sin1 agiklamaktadir.

4.4.  Korelasyon Analizi

Online marka savunuculugu ve bes biiylik kisilik 6zelligi arasindaki iliski pearson korelasyon
analizi ile test edilmis olup elde edilen bulgular Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Online Marka Savunuculugu ve Bes Biiyiik Kisilik Ozelligi Arasindaki liskiyi A¢iklayan Pearson
Korelasyon Analizi

Bes Biiyiik Kisilik
Ozelligi
_ Pearson r ,079
Online Marka 0 110
Savunuculugu
n 415
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Online marka savunuculugu ve bes biiyiik kisilik 6zelligi arasinda anlamli bir iligkinin (r =,079;
p<0,01) olmadig1 tespit edilmistir.

Tablo 6°da online marka savunuculugu ile bes biiyiik kisilik 6zelliginin alt boyutlar1 arasindaki
iliskiye yonelik bulgulara yer verilmistir.

Tablo 6. Online Marka Savunuculugu ile Bes Biiyiik Kisilik Ozelliginin Alt Boyutlar1 Arasindaki iliskiyi Agiklayan
Pearson Korelasyon Analizi

‘4 = X X _
53 2 2 2 55 Ex
=5 % 2 = > =
.E % '-8 S c ? ‘5 S 3‘
= 3 :>)’ ) [a ke )
ov A @
Online Marka Pearson r 1 ,072 ,093 1277 -,059 ,050
Savunuculuk
Disadoniikliik Pearson r 1 3317 4647 2547 4627
Uyumluluk Pearson r 1 3647 1557 264"
Sorumluluk Pearson r 1 2197 448™
Duygusal istikrar ~ Pearson r 1 247"
Deneyime Ac¢ikhik Pearson r 1

** Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamhdr (iki yonlii).

Online marka savunuculugu, bes biiylik kisilik Ozelliginin alt boyutlarindan biri olan
“sorumluluk™ arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde (r = ,127) ve anlamli (p<0,01) bir iliski
oldugu belirlenmistir. Diger bir ifade ile katilimcilarin online marka savunuculugu ve sorumluluk
boyutu diisiik diizeyde pozitif bir iliski ile ve anlamli olarak birlikte artmaktadir. Degiskenlerin
birbirleri tizerinde agikladiklar1 varyans %16,12’dir. Bu baglamda sorumluluk boyutunun
16,12’si online marka savunuculugundan kaynaklantyor olabilir.

45,  Online Marka Savunuculugunun ve Bes Biiyiik Kisilik Ozelliginin Demografik
Degiskenlere Gore Farkhlasip Farkhlasmadigina iliskin Bulgular

Tablo 7°de online marka savunuculugunun ve bes biiyiik kisilik 6zelliginin demografik
degiskenlere gore farklilagip farklilasmadigina iligskin bulgulara yer verilmistir.

Online marka savunuculugunun ve bes biiyiik kisilik 6zelliginin cinsiyet degiskenine gore
farklilagip farklilagsmadigim tespit etmek i¢in bagimsiz drneklem t-testi uygulanmistir. Analiz
sonucunda cinsiyet ile online marka savunuculugu (t= 3,346; p= ,001) arasinda anlamli bir
farklilasmanin oldugu belirlenmistir. Cinsiyet ile bes biiylk kisilik 6zelligi (t=-,761; p=,447)
arasinda ise anlamli bir farklilagmanin olmadigi ortaya ¢ikmistir (Tablo 7).

Tablo 7. Online Marka Savunuculugu ve Bes Biiyiik Kisilik Ozelliginin Demografik Degiskenlere Gore Analizi

Cinsiyet n X t Degeri p Degeri
Online Marka Kadin 203 | 302 3,346 001
Savunuculugu Erkek 212 2,74
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Bes Biiyiik Kisilik Kadin 203 3,42 )
Ozelligi Erkek 212 3,46 761 A4
Yas n X F Degeri p Degeri
. 18-29 358 2,86
Online Marka :
Savunuculugu 30-39 35 2,98
40-49 15 3,20 1,438 231
50 ve tizeri 7 2,46
S . eye 18-29 358 3,43
Bes Bg‘zy;ll‘i glf‘s"‘k 30-39 35 3,54
40-49 15 3,48 470 ,703
50 ve tizeri 7 3,50
Egitim n X F Degeri p Degeri
. Lise 17 3,22
Sanvlul::leut/llju:gi On Lisans 21 3,44 4,381 005
Lisans 348 2,83
Lisansiisti 29 2,85
el e e [kogretim 4 3,00
Bes Bg‘zy;ll‘igl?smk Lise 36 2,79
On Lisans 35 3,28 612 ,608
Lisans 255 2,99
Lisansiisti 55 3,23
Gelir n X F Degeri p Degeri
. 10,000 ve alt1 272 2,84
&Tﬂiﬁﬁ?ﬁ;ﬁ 10,001- 15,000 TL | 30 2,82
15,001-20,000 TL 21 2,82 ,748 ,466
20,001-25,000 TL 14 2,95
25,001 ve iizeri 78 3,02
- . . 10,000 ve alt1 272 3,42
Bes Bg‘zy;ll‘ig“‘“‘k 10,001- 15,000 TL | 30 3,51
15,001-20,000 TL 21 3,64 1,029 ,392
20,001-25,000 TL 14 3,43
25,001 ve iizeri 78 3,46

Tek yonlii varyans testi ise yas, egitim ve aylik gelir gibi demografik degiskenlerin online marka
savunuculugu ve bes biiyiik kisilik 6zelligi agisindan farklilagip farklilasmadigini belirlemek igin
kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda yas degiskeni ile online marka savunuculugu (F=1,438;
p=,231) ve bes biyiik kisilik o6zelligi (F=,470; p=,703) arasinda anlamli bir farklilagsmanin
olmadig1 goriilmiistiir.

Egitim degiskeni ile bes biiyiik kisilik 6zelligi (F=,612; p= ,608) arasinda anlamli bir farkin
olmadig1 goriilmiistiir. Bunun yani sira egitim degiskeni ile online marka savunuculugu (F=4,381;
p=,005) arasinda anlaml1 bir farklilagmanin oldugu belirlenmistir. S6z konusu farkin hangi egitim
kategorileri arasinda oldugunu goérmek i¢in Post Hoc testlerinden “Scheffe” testi uygulanmaistir.
“Scheffe” testi sonucunda “6n lisans” ile “lisans” egitim grubu (md=,61554; p=,017) arasindaki
fark anlamli bulunmustur. Diger gruplar arasinda anlaml bir farkliligin olmadigi sonucuna
ulastlmistir. Online marka savunuculugu (F= ,748; p= ,466) ve bes biiyiik kisilik ozelligi (F=
1,029; p=,392) ile gelir arasinda anlamli bir farklilagsmanin olmadig: tespit edilmistir.
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Sonu¢

Marka savunuculugu genel olarak tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik gelistirmis olduklari
olumlu bagi yansitmalari olarak yorumlanabilir. Tiiketiciler, marka ile ilgili bir elestiri ya da
olumsuz yorum s6z konusu oldugunda markaya yonelik sahip olduklari olumlu bagi yansitabilir.
Savunuculuk faaliyeti ¢cevrim dist ya da ¢evrim i¢i bir sekilde gerceklesebilir. Sosyal iletisim
platformlari, marka savunuculuguna ¢evrim i¢i bir nitelik kazandirmistir. Bagka bir deyisle sosyal
medya, tiiketici baglantilarini gelistirme ve tiiketici iligkileriyle ilgilidir (Mathur, 2019, s. 150).
Bes biiyiik kisilik ozelligi ise bireyleri diger bireylerden ayiran kisilik 6zelliklerini
vurgulamaktadir. S6z konusu 6zellikler “disadoniikliik”, “uyumluluk”, “sorumluluk”, “duygusal
istikrar” ve “deneyime agiklik” olarak adlandirilmaktadir. Bu ¢er¢evede arastirmada online marka
savunuculugu ve bes biiyiik kisilik 6zelligi arasindaki iliski degerlendirilmistir.

Demografik 6zellikler baglaminda arastirmanin bulgulart degerlendirildiginde; erkek, 18-29 yas
araligindaki, lisans egitimli ve en alt gelir grubunda olan katilimcilarin 6ne ¢iktigi sonucuna
ulasilmustir.

Aragtirma bulgularina gore “cevrim ici ortamda (online) bagkalarina X markasmin
performansindan memnun oldugumu belirtirim” ifadesine daha c¢ok katilim gosterildigi
belirlenmistir. Dolayisiyla online marka savunuculugunun boyutlarindan biri olan “marka
pozitifligi” boyutu katilim ortalamasinin en yiiksek boyutu olarak dikkat ¢cekmektedir. Baska bir
deyisle tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamda bagkalarina bir marka hakkinda olumlu konugmalar1 Wilk
vd.’nin (2019, s. 422) ifade ettigi lizere markayr onaylamanin bir gostergesi olarak
yorumlanabilir. Ote yandan “gevrim ici ortamda (online) baskalar1 X markasin kétiilediginde
markay1 savunurum” ifadesi ise katilim ortalamasi acisindan en diisiik ortalamaya sahiptir. S6z
konusu ifade online marka savunuculugunun “markay1 koruma” boyutuna aittir. Bahsi gegen
bulgu, katilimcilarin markanin proaktif ve reaktif bir sekilde savunulmasina yonelik tutumlarinin
olumsuz oldugu seklinde degerlendirilebilir.

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan bir diger sonu¢ “kendimi gilivenilir biri olarak goriiyorum”
ifadesine daha fazla katilim oldugudur. S6z konusu ifade, bes biiyiik kisilik 6zelligi boyutlarindan
“sorumluluk” boyutunda yer almaktadir. Bu g¢ercevede genel olarak katilimcilarin sorumlu,
organize ve titiz olma egiliminde (Roccas vd., 2002, s. 793) olduklar1 sdylenebilir. Diger yandan
“elestiri yapan biriyimdir” en disiik ortalamaya sahip olup bes biiyik kisilik 6zelligi
boyutlarindan “uyumluluk” boyutuna dahildir. Adamopoulos vd.’nin (2018) ifade ettigi iizere
uyumluluk elektronik agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkilemektedir.

Online marka savunuculugunun 3 alt boyuttan olusmasi Wilk vd.’nin (2019) calismasi ile
benzerlik gostermektedir. Markayr koruma boyutu, analiz sonucunda ortaya ¢ikan ilk boyut
olarak one ¢ikmaktadir. Markay1 koruma, tiiketicilerin bag kurduklari markalara yonelik olumsuz
iceriklere iliskin sdylemlerini ve davraniglarini igermektedir ¢ikariminda bulunmak miimkiindiir.

Arastirmada “online marka savunuculugu ve bes biiyiik kisilik 6zelligi arasinda nasil bir iliski
bulunmaktadir? sorusunun yaniti aranmistir. Bu kapsamda online marka savunuculugu ve bes
biiyiik kisilik 6zelligi arasinda anlamli bir iliskinin olmadig tespit edilmistir. Ote yandan online
marka savunuculugu ile bes biiyiik kisilik 6zelliginin alt boyutlarindan biri olan “sorumluluk”
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligkinin oldugu belirlenmis olsa da bu iligskinin diisiik
diizeyde oldugu sonucuna ulagilmistir. Calismanin dikkat ¢ekici bulgularindan biri de konu ile
ilgili literatiir, disadoniik insanlarin marka savunuculuguna daha yatkin oldugunu vurgulasa da
(Fuggetta, 2012, s. 16) ¢alismada bu ¢ikarim dogrulanamamistir. Benzer bir sonug, uyumluluk ve
deneyime aciklik boyutlar icin de gecerlidir. Uyumluluk ile deneyime agikligin elektronik
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agizdan agiza iletisimi olumlu ydnde etkileyen kisilik ozellikleri oldugu iddia edilse de
(Adamopoulos vd., 2018) ¢aligmanin sonuglar1 bu iddiay1 desteklememektedir.

Caligsma kapsaminda yanit aranan ikinci soru ise “online marka savunuculugunun demografik
degiskenlere gore farklilik gdsterip gostermedigidir.” Online marka savunuculugunun cinsiyet ve
egitim durumu degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gosterdigi fakat yas ve gelir durumu
degiskenlerine gore anlamli bir farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmigtir. Kadin katilimeilarin
online marka savunuculuguna yonelik tutum ortalamalar1 (3,02) erkek katilimcilara kiyasla daha
yliksektir. Bununla birlikte bahsi gegen ortalamanin yiiksek olmasi kadin katilimcilarin online
marka savunuculuguna yénelik tutumlarinin olumlu oldugu seklinde yorumlanmamaktadir. Oyle
ki kadin katilimcilarin tutumlart daha ¢ok “ne katiliyorum ne katilmiyorum” kategorisine dahildir.

Calismada yanit aranan bir diger soru ise “bes biiyiik kisilik 6zelliginin demografik degiskenlere
gore farklilik gosterip gostermedigidir.” Bes biiyiik kisilik 6zelliginin cinsiyet, egitim durumu,
yas ve gelir durumu degiskenlerine gére anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Her miisterinin birbirinden farkli kisilik 6zellikleri bulunmaktadir. Miisteri kisilik 6zelliklerinin
miisteri memnuniyeti izerinde anlaml etkileri vardir (Kim vd., 2018, s. 311). Bu kapsamda kisilik
ozellikleri marka savunuculugu agisindan 6nem tasimaktadir. Miisteri memnuniyetinin marka
sadakatini ve marka savunuculugunu etkiledigi ¢ikariminda bulunmak miimkiindiir. Bununla
birlikte kisilik ozelliklerinin markalar tarafindan ikna edici iletisim faaliyetlerinde dikkate
alinmasinin bir gereklilik oldugu sdylenebilir. Miisteri etkilesimini saglamak ve siirdiirmek adina
markalarim, hedef kitlenin kisilik 6zelliklerini dogru bir sekilde analiz etmeleri miisteri
memnuniyetini ve olumlu agizdan agiza iletisim pratiklerini somutlastirarak marka
savunuculuguna katki sunabilir. Her ne kadar arastirma kapsaminda online marka savunuculugu
ile bes biiylik kisilik 6zelligi arasinda sorumluluk boyutu hari¢ olmak {izere pozitif yonlii ve
anlamli bir iliski bulunmadig1 ortaya ¢ikmis olsa da markalar i¢in hedef kitlenin psikografik
6zelliklerinin 6nemli oldugunu belirtmek gerekmektedir. Psikografik 6zelliklerin tiiketici kisilik
Ozelliklerini icerdigini sOylemek vyanlis olmayacaktir. Kisilik Ozellikleri, miisterilerin
derinlemesine anlasilmasini ve genel kategorilerin aksine kigilik tiirlerine gore segmente
edilmesini saglayabilir (Braune, 2019). Arastirmanin temel smirliligi kolayda orneklem
tekniginden hareketle katilimcilara ulasilmasidir. Bahsi gegen orneklem teknigi sonuglarin
genellenebilirligini sinirlandirmaktadir. Konu ile ilgili ileride yapilacak olan galigmalarda online
marka savunuculugu nitel bir yaklasimdan hareketle incelenebilecegi gibi daha fazla katilimc1
temelinde de incelenebilir.
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Katki oram1 beyam
Yazarlar makaleye esit oranda katki sunmuslardir.

Catisma beyam
Makalenin yazarlari, bu c¢aligma ile ilgili taraf olabilecek herhangi bir kisi ya da finansal kurulus ile iliskileri
bulunmadigini dolayisiyla herhangi bir ¢ikar ¢atismasinin olmadigini beyan ederler.

Destek ve tesekkiir
Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamigtir.
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