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INSTAGRAM’DA MARKA SAVUNUCULUGU: MARKA HAYRAN
HESAPLARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Fatma SENDOGAN
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Medya ve iletisim Anabilim Dal

Dijitallesme, pazarlama alaminda pek cok degisim getirmistir. Ozellikle
internetin gelismesiyle tiliketicilerin markaya yonelik olumlu ve olumsuz tiim
diisiinceleri, yalnizca kendi cevrelerini etkilemekle kalmamis biiyiik kitlelere
ulagmustir. Tiketiciler, markalara yonelik olumlu ya da olumsuz yonde gelistirdikleri
diislincelerini sosyal medya kanallarinin sagladigi altyapiyla gerek diger tiiketicilere
gerekse markaya dogrudan aktarmaktadir. Bazi tiiketiciler, dijital aglar {izerinden
hesaplar olusturarak marka ya da iirline yonelik gorsel ve/veya sozel paylagimlarda

bulunmaktadir.

Bu arastirma, Instagram ftizerinde yer alan marka hayran hesap sahiplerinin bir
marka savunucusu olarak paylagim yapma motivasyonlarini ortaya c¢ikarmak
amaciyla yiiritilmiistiir. Veri toplama siirecinde Yyar1 yapilandirilmig goriisme
tekniginden yararlanilmistir. Goriismeler kapsaminda katilimcilara yoneltilmesi igin
11 sorudan olusan bir goriisme formu hazirlanmis, konu ile iliski diizeyinin test
edilebilmesi icin alanda uzman kisi onayina sunulmustur. Arastirmanin nano ve
mikro etkileyici gruplarinda yer alan marka hayran hesaplar1 iizerine yiirtitiilmesi
planlamistir. Yapilan 6n goriismeler sonucunda giyim, e-ticaret ve teknoloji
markalarina yonelik Instagram’da yer alan sayfalarini yoneten bireylerin maddi ¢ikar
sagladigi saptanmig bu nedenle s6z konusu hesaplar arastirma kapsamina dahil
edilmemistir. Bu arastirma kapsaminda yalnizca otomotiv ve motosiklet sektoriinde

yer alan marka hayran hesaplari ¢calismaya dahil edilmistir.



Caligma grubunda 11 marka hayran hesap sahibi bulunmaktadir. Bu hesaplar
ilk olarak igerik analizi yOntemiyle incelenmis, marka hayran hesabi kimlikleri
olusturulmustur. Arastirma konusu ile uyumlulugu saptanmistir. Her bir katilimci ile
yaklasik 30 ile 45 dakika arasinda siiren goériismelerden elde edilen veriler desifre
edilmis, arastirmaci tarafindan birden ¢ok kez okunmus ve tema, kategori ve kodlara

ayrilmstir.

Arastirma kapsaminda marka hayran hesap sahiplerinin tekrarli satin alma
eylemi gergeklestirdigi saptanmistir. Bu eylemin altinda yatan sebepler ise marka
memnuniyeti, marka giiveni, marka bilinirligini olarak siralanabilmektedir. Bu
sonuglarin yani sira; ekonomik fayda degiskeninin de etkili markaya yonelik tekrarli
satin alma faaliyetlerinde etkili oldugu saptamistir. Savunuculuk faaliyetlerinin
altinda yatan sebepler; markanin sosyal algisi ve marka topluluklarina aidiyeti
seklinde agiga ¢ikmustir. Marka hayran hesabi sahiplerini harekete geciren sebepler
ise hobi ve kisisellestirilebilirlik olarak katilimci goriislerinin analizleri sonucunda
ulagilmigtir. Arastirma ile ¢alisma grubunu olusturan bireyler iizerinde yogunlukla

marka sadakatinin ve marka 6zdesmesinin varligi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Hayran Hesaplari, Marka Savunuculugu,
Sosyal Medya, Instagram

iv



ABSTRACT

Master’s Thesis
Brand Advocacy on Instagram: A Research on Instagram Brand Fan Accounts
Fatma SENDOGAN
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences

Department of Media and Communication

With digitalization, there have been many changes in the field of marketing.
Especially with the development 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 negatively 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.

This research was conducted to reveal the motivations of brand fan accounts on
Instagram to share as a brand advocate. In order to access the research data, the
"semi-structured interview" technique was used. 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-commerce 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 working group. 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. 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.

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 variables
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.

Key Words: Brand, Brand Fan Accounts, Brand Advocacy, Social Media,

Instagram
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GIRIS

Pazarlama caligmalari, II. Diinya Savasi'nin ardindan gelen ekonomik diizeyde
iyilesme ve artan refah seviyesi ile hizli bir yiikselise gecmistir. Bu yiikselis,
miisterilerin pazarda daha fazla s6z sahibi olmasini saglarken, var olan satis odakli
stratejiler doneme uygun bi¢cimlendirilerek tiiketici merkezli bir hal almistir.
Isletmelerin tiim asamalar1 tamamlamasinin ardindan ulasilan son asama olan
pazarlama stratejileri, miisteri ihtiya¢ ve taleplerini karsilamasi igin tasarlanmuistir.
Isletmenin diger birimler ile entegre olarak dolayli veya dogrudan etkisi altina alan
bu stratejiler miisterileri en tepe noktaya koymaktadir. iletisim teknolojilerinin 1980
yilinda hizla yiikselise ge¢mesi ve kiiresellesmenin getirdigi etkiler dogrultusunda
tireticiler arasinda yaygin bir rekabet baglamistir. Tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar
farklilasmaya ve talepleri artmaya baglamistir. Artan talepler dogrultusunda iireticiler
tilketicilerden gelen talepleri ve/veya istekleri anlama ve geri bildirim verme

noktasinda sorunlarla karsilasmustir.

Ureticiler hizla miisterileri anlama noktasinda fayda saglayacak ERP ve CRM
gibi teknolojik yatirnmlarda bulunmuslardir. 2000°li yillarda pazarlama; miisteri-
tiikketici etkilesimi arttirmak, var olan iletisimi siirdiiriilebilir kilmak ve teknolojik
yatirnmlardan kazanilan tiiketici verilerini {irlin tanitimi1 ve sosyal sorumluluk
projelerinde verimli sekilde analiz ederek karsilikli fayda saglayan bir birim halini
almistir.  Internet tabanli karsilikli etkilesim saglayan platformlar bireylerin
hayatinda onemli bir noktaya gelmesiyle birlikte, giindelik hayatimizda halihazirda
var olan ve F-faktorii, kanaat onderleri, agizdan agiza iletisim gibi etkenler dijital
ortamlara tasinarak kendi dinamiklerini olusturmustur. Gilinlimiizde dijital
platformlar, kendi kanaat 6nderlerine (etkileyici), savunucularina ve marka fanlarina

sahiptir.

Ozellikle son yillarda etkileyici pazarlama uygulamalari ve etkileyicilerin
marka misterisi rolii ile gerceklestirdigi tanitim faaliyetlerinin kullanici lizerindeki

etkisinin ortaya c¢ikarilmasiyla birlikte etkileyici pazarlama (influencer marketing) bir



pazarlama stratejisi olarak siklikla kullanilmaya baslamistir. Ancak, giiniimiizde
etkileyici pazarlama caligmalarinin tiiketiciler tarafindan analiz edilebilir olmas1 ve
marka ile etkileyici arasindaki karsilikli ¢ikar iligkisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
bireylerin, F-faktorii ve agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin daha giivenilir buldugu
yiriitilen 6nceki donem c¢alismalar1 ile ortaya cikarilmistir. Bu noktada agizdan
agiza pazarlama faaliyetlerinin 6tesine gecerek marka ile arasinda duygusal bir bag
kuran ve markayr benimseyen marka savunucularina hemen hemen her markanin

sahip olmasi gerekliligi ortaya ¢ikmuistir.

Bu arastirma kapsaminda bireylerin marka hayran hesaplar iizerinden bir
markaya yonelik goniillii olarak igerik iiretme ve savunuculuk faaliyetlerini nasil
yuriittigi ve marka savunuculugu motivasyonlarinin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmaktadir. Konuya yonelik literatiirde yer alan g¢alismalarin bir kismu
savunuculuk faaliyeti ile agizdan agiza iletisim (WOM) faaliyetleri arasindaki farki
gozetmeksizin  yiiriitilmistiir.  Evangelizm  iizerine  ylriitilen  c¢alismalar
irdelendiginde evangelizm ve savunuculuk faaliyetlerinin iki ayri eylem olarak
degerlendirildigi goriilmektedir. Bunlara ek olarak, savunuculuk iizerine yiiriitiilen
caligmalarda genellikle anket tekniginden faydalanarak savunuculardan etkilenen
bireyler iizerine ¢alismalar yiriitilmistir. Marka savunucularinin motivasyonlari
tizerine yerli ve yabanci alanyazinda herhangi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Dijital
marka savunuculugu baz alinarak yiiriitiilen literatiir taramasinda ise yerli
alanyazinda herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Yabanci alanyazinda ise Wilk
ve Horrigan (2018) tarafindan gelistirilen dijital marka savunuculugu Oolgege
bulunmaktadir. Bu tez toplam dort ana bdliimden olusmaktadir. Tezin ilk kismin
olusturan sosyal medya ve dijital pazarlama béliimiinde; Internet, sosyal medya ve
dijital pazarlama tiirleri ile avantaj ve dezavantajlarma yer verilmistir. Ikinci
boliimde marka kavrami ayrintili olarak incelenmis ve markaya ait bazi 6geler
agiklanmistir. Ugiincii boliimde; marka savunuculugu, ¢evrimi¢i marka savunuculugu
kavrami ve agizdan agiza iletisim ile olan farklar1 ortaya konulmus, savunucularin
ortak Ozelliklerinden ve markaya yarattigi avantaj ve dezavantajlardan
bahsedilmistir. Son boliimde ise arastirma yontem ve bulgularina yer verilmistir.
Tezde aym1 zamanda gelecekte konuya iliskin sektorel ya da akademik agidan

yiiriitiilecek ¢aligmalara yonelik 6neriler de bulunmaktadir.



BIiRINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE DiJITAL PAZARLAMA

1.1. INTERNETIN GELISIiMi

1969 yilinda ARPANET (Advanced Research Projects Agency) tarafindan
kullanilmaya baglayan ve pek ¢ok agi birbirine baglayan bir ag olarak baglayan
internet glinlimiizde kendisine bir¢ok 6zellik dahil ederek her an gelisimini siirdiiren
bir iletisim arac1 haline gelmistir. TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) verilerine gére
2021 yilinda Tiirkiye'de internet erisimi bulunan hane orani niifusu %92 olarak

belirlenmistir. Bireylerin internet kullanim orani ise %82,6 olarak a¢iklanmistir.
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Sekil 1: Tiirkiye internet Erigsim ve Kullanim Orani
Kaynakea: TUIK, 2021

2021 yilinda Diinya internet kullanim oranlar1 ve internet {izerinde gegirilen
ortalama siireye baktifimizda; Diinya niifusunun %59,5’1 yani 4.66 milyar insan

genel kullanict olurken bu bireylerin ortalama internette ge¢irdigi siire 7 saat olarak

ortaya konulmustur (We are Social ve Hootsuite, 2021).



OVERVIEW OF GLOBAL INTERNET USE
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Gorsel 1: Diinya Internet Kullanim ve Gegirilen Siire Orani

Kaynakga: https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/, 2021

20.ylizy1l igerisinde tiim insanlig1 etkileyen en O6nemli buluslarin basinda
internet gelmektedir. Internetin ortaya ¢ikist ve insanlign hizmetine sunulmasiyla
birlikte koklii degisimler meydana gelmistir. “‘Bilgi Cag1’’ olarak tanimlanan 1980°li
yillarda en O6nemli teknolojik gelismelerden birisi olan bilgisayar teknolojisinin
ortaya ¢ikisi ve gelisiminin ardindan, erisilen teknolojik olanaklardan faydalanilarak
bilgisayar ve iletisim uydularin birlesimiyle birlikte internet ¢ag1 baslamistir (Aziz,
2008, s.17). Internet farkl1 toplumlar arasinda farkli kullanim sekilleri olusturmustur.
Omegin; Tiirk toplumu interneti, kisiler arasi iletisim araci olarak kabul ederken
gelismis llkelerde yasayan bireyler, interneti bir eglence olmaktan ¢ikararak egitim

ve haberlesme araci olarak benimsemistir. (Dikenler, 2010, s.42).

Medya agisindan bakildiginda internet; televizyon, radyo ve yazili basin
araclarindan farklilagsan belirgin 6zellikler tasimaktadir. Geleneksel iletisim
araclarinin (televizyon, radyo, gazete vb.) tek yonlii iletisime olanak saglamasi
bakimindan iletisimi baglatan tarafin iletisim siirecinde manipiilatif bir istiinliige

sahip oldugu varsayilmaktadir (Sayimer, 2008, s.29).

Internet kavramini agiklamak adimna pek ¢ok tamim yapilmistir. Internet, ‘“‘pek
cok bilgisayar sisteminin i¢ i¢ce gecerek entegre oldugu, evrensel diizeye ulasan ve
devamli biiyiiyen iletisim ortamidir’” (Vural, 2006, s.190). Yapilan bir bagka tanim

interneti ‘‘toplumsal kokenli ya da teknolojik baglamda gerceklesen her duruma


https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/

hizla uyum saglayabilen ve kullanicisina 6nemli imkanlar tantyan bir iletisim aract’’
seklinde aciklamaktadir (Karacar, 2007, s.47).

Internet cift yonlii iletisim saglayan bir iletisim araci ya da bilgi kaynag
olmasinin yani sira; radyo, televizyon, gazete, dergi gibi geleneksel iletisim araglarini
da igerisinde barindirmaktadir. Kisaca internet; tim medya fonksiyonlarini islevsel
bir sekilde yerine getiren, gecmisten glinlimiize neredeyse tiim iletisim tekniklerini
icerisinde barindiran bir biitiin olarak tanimlanabilmektedir (Aziz, 2008, s.72-73).
Internet cift yonlii iletisime, es zamanli etkilesime olanak tanimasi, geleneksel medya
alanlaria oranla diisilk maliyet gerektirmesi ve yiiksek hiza sahip olmasi ile ticari
firsatlar yaratmaktadir (Vatan, 2018, s.327). Internet teknolojilerinin belki de en
belirgin farki, var olan diger iletisim araglari gibi bir grup, kisi, kurum veya bir
ilkenin tekelinde bulunmamasidir (Seker, 2005, s.67).

Internetin gelisimi o6zellikleri dogrultusunda dért temel gruba ayrilmaktadir,

Bunlar:

WEB 1.0 (1990-2000): 1989 yilinda ingiliz fizik¢i olan Tim Berners Lee
tarafindan evrensel capta akademi ve enstitii ¢alisanlarinin ortak bilgi paylagimi
saglanabilmesi amaciyla icat edilmis olan World Wide Web (WWW) internet aginin
en ilkel oldugu donemdir (Lee, 1998, s.3). Kullanicr i¢erige herhangi bir miidahalede
bulunamaz ya da igerik iiretemez. Uzmanlar tarafindan ‘salt okunur donem’’ olarak

tanimlanan bu donemde internet sadece online bir kiitliphane gorevi gormektedir

(Aghaei, vd., 2012, s.3).

WEB 2.0 (2000-2010): Web 2.0 kavrami ilk 2004 yilinda resmi olarak Dale
Dougherty tarafindan tanitilmistir (Aghaei vd., 2012, s.4). Bu donem web
teknolojisinin gelistirdigi o6zellikler dogrultusunda kullanic1 merkezli bir ortam
sagladig1 ve popiiler oldugu donemdir. ‘Sosyal Web’’ olarak ifade edilen Web 2.0
doneminde kullanicilar, igerik tiretimi ve paylagimi etkinliklerine aktif ve ¢ift yonli
katilm saglayabilmektedir. Bu donem, sosyal aglarin gelistirdigi ve internetin
interaktif bir mecra oldugu donemdir. Jorn Barger tarafindan Web-vlog kavraminin
ortaya ¢ikmast ve kullanicilarin  igerik  {iretebilmesiyle birlikte reklam
kampanyalarina ek olarak agizdan agiza iletisim imkani saglanmis ve bilgi
portallarina ek olarak etkilesim saglayan platformlar varlik gostermeye baslamistir

(Boulos ve Steve, 2007, s.13-15).



WEB 3.0 (2010-2020): ‘‘Semantik Web’’ olarak ifade edilen bu donemde;
Web 2.0’1in sagladigir kullanict merkezi altyap:r gelistirilerek yazilimsal bir isleyis
yaratmis, yapay zeka kavrami ve teknikleri 6n plana ¢ikmis Web ortami akilli bir
mecra haline dontigmiistiir (Aghaei vd., 2012, s.6). Web 3.0 bir¢ok sektorle birlikte
Ozellikle pazarlama sektoriinde biiyiik bir devrim yasatmuis, kitlelerin yapay zekayla
belirlenerek olusturulan kampanyalarin direkt ulagmasini saglamistir. Web 3.0°1n
kattig1 degerler arasinda; yiiz tanima 6zelligi, gelismis algoritma, kisisellestirilmis

mesajlar yapay zekayla entegre ¢alisan asistan ozellikleri sayilabilir (https:/nttdata-

solutions.com/tr/blog/web-bir-sifirdan-web-dort-sifira-internetin-evrimi/, 2022).

WEB 4.0 (2020-2030): I¢inde bulundugumuz ve gelisiminin ilk evrelerinde
olan, 4.0 teknolojisi internet tabanli tiim uygulamalarin fiziksel disklerden arinarak
bulut sisteminin glindeme geldigi donemdir. Sanal aglar iizerinden kurdugu ve sanal-
gergeklik algilarinin i¢ ice gectigi bir web teknolojisi olarak tanimlanmaktadir. Bu
donemde teknoloji ‘‘Simbiyonik Web’’ olarak adlandirilmaktadir (Erséz, 2020,
5.63).

Bulut teknolojisi ile kullanicilar bir uygulamaya ihtiya¢c duymaksizin herhangi
bir yerden bulut igletim sistemi araciligiyla dogrudan baglanabilir. Makineler ve
insanlar arasinda bir etkilesim kurulabilecegi ve makinelerin yorum yapabilme
diizeyine ulasacagi donem olarak goriilen bu donemde giiniimiizde 6ne ¢ikan ve her
gecen giin 6nemi artan, sanal gerceklik ve nesnelerin interneti ¢caginin baslamasidir

(Honey ve Badger, 2020, s.3).
Tablo 1: Web 1-2-3-4


https://nttdata-solutions.com/tr/blog/web-bir-sifirdan-web-dort-sifira-internetin-evrimi/
https://nttdata-solutions.com/tr/blog/web-bir-sifirdan-web-dort-sifira-internetin-evrimi/

(1990 — 2000 ) (2000 - 2010) (20102020 ) (2020 - 2030)
Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0

Kendi kendine 6grenebilen, kendi
kendini organize edebilen

Salt okunabilir Okunup yazilabilir Tasinabilir ve kisisel
Dokiiman odakl insan odakh Bilgi odakh Sanal gerceklik ve biiyiik veri odakl

internet deneyimini bagkalariyla
paylagim

Bilgisayarlar isteklerinizi anlar,

Bireysel bilgiye erigim Faaliyetlerinizi yénetir.

Sanal bilgisayar asistanlan yardima olur

Statik web Sosyal web Anlamsal (semantik) web Simbiyotik web / Akilli web

Yapay zeka, makine &grenmesi, Sanal

Web formlan Web uygulamalan Alall uygulamalar gergeklik, loT, Otonom hizmetler

Sirket odakh Toplum odakh Bireysel odakh Yapay zeka odakl
Sirket siteleri Blog siteler, Sosyal medya T ;‘:;:Ilaurg Ly Yapay zeka ile otonom calisan siteler
Anonim kullanicilar Kayith kullanicilar Yetkili kullamialar PSRN Rt M s e ma s EAFE)
kullamcilar
Haber baglanti agi insan badlant: agi Bilgi baglanti ag Yapay zeka baglanti agi
Tiim haklan sakh © Creative commons lisansi (CC) Acik bilgi Gizli bilgi

Kaynakg¢a: Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012, 5.3-6

1.2. SOSYAL MEDYA

1.2.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya kavrami {iizerine literatiirde pek ¢ok tanim bulunmaktadir.
Wikipedia olarak bilinen bir sosyal medya platformunda yapilan tanima gore sosyal
medya, tek yonlii bir paylasim saglayan web 1.0 teknolojisinin gelistirilerek ¢ift
yonlil bir iletisim akisina olanak taniyan web 2.0 teknolojisinin sagladig: teknolojik
bir sistem olarak ifade edilmistir. Nazzaro (2004) ise sosyal medyayr ¢evrimigi
kanallar araciligr ile bireylerin, kurum ya da kuruluslarin diger bireyleri
bilgilendirmek amaciyla tiiketiciler tarafindan olusturulan ve dagitimi saglanan
bilginin kaynagi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medyanin ¢agimizin en popiiler
medya kaynaklarindan birisi haline gelmesinin dort temel nedeni bulunmaktadir

(Woodell ve Colby, 2011):

eSosyal medya kanallari, bireylere istekleri dogrultusunda erisim saglama

olanagi tanimaktadir.

e Sosyal medya kanallarinda kullanici olarak yer alan bireyler, kendi
deneyimlerini paylasarak diger kullanicilar ile etkilesim kurabilmekte ve kendi

iletisim aglarin1 bu kanallar1 vasitasiyla arttirabilmektedir.



e Sosyal medya kanallarinin interaktif platformlar olmasimin bireylere
sagladig1 avantajlar sayesinde kullanicilar, benzer ilgi alanlar1 sahip diger

bireylere ulasabilir, bir topluluk olusturabilir ve bilgi artis1 saglayabilir.

e Sosyal medya kanallarinda yer alan kullanicilarin, satis amaci giiden
bireylere oranla daha giivenilir kabul edilmesi ile tavsiye aligverisi noktasinda

aktif bir konumdadir.

Sosyal medya kanallari yasadi§imiz donemde bos zamanlarimizi
degerlendirmek, eglenmek, bagka kisilerle iletisim kurmak, giindemi takip etmek gibi
motivasyonlar ile eristigimiz dijital bir ortamdir. Sosyal medya web tabanli
kanallara erisim saglayan, bireylere etkilesim, fikir beyani, bilgi paylasimi, ilgi
alanlarma yonelik iletisim olanagi taniyan tiim kanallara verilen ortak isimdir
(Saymmer, 2008, s.38). Interneti bireyin hayatinda énemli bir noktaya tasiyan sosyal
medya, ‘‘Medya’’ kelimesini kullanmasina ragmen diger tiim medya araglarindan
ayrilan bir Ozgiinliige sahiptir (Scott, 2010, s.38). Bu 0zgiinliigiin olusumunu
saglayan temel Ozellikler herhangi bir yerde yasayan, siradan bir bireyin igerigi
yaratma, yayinlama, yayinlanan igeriye yorum yapabilme gibi olanaklara sahip
olmasidir. (Weinberg, 2009, s.1). Yiksek paylasim oranlarina sahip olan sosyal

medya kanallarinin ortak bazi 6zellikleri bulunmaktadir (Vural ve Bat, 2010, s.354):

eKatilmer: Sosyal medya platformlari dogast geregi katilimcilarini

cesaretlendiren ve onlardan geri bildirim alman bir yapiya sahiptir.

e Aciklik: Sosyal medya kanallari, tim bireylere kullanici olarak katilma
olanagi saglamaktadir. Kullanicilar tarafindan paylasilan igerik noktasinda
cogunlukla tesvik etmekte ¢ok mnadir durumlarda belirli yaptirimlar
uygulanmaktadir.

e Konusma: Sosyal medya dogas1 geregi cift yonlii aktif etkilesimi temel
alarak karsilikli konugma olanag tanir.

e Toplum: Sosyal medya kanallari, farkli konularda farkli grup/topluluklarin

hizl1 ve etkin bir bigimde bir araya gelmesine olanak saglamaktadir.

e Baglantiiik: Tiim sosyal medya kanallar1 olmasa bile ¢ogu sosyal medya
platformu, diger web sitelerinden link yoluyla paylasimlara imkan

tanimaktadir.



Web 2.0 gelisimi ile internet kullamicilarinin igerik iiretimi ve yorum
yapabilme olanagi, sosyal ag platformlarinin gelisim siirecinin baglamasini
saglamistir. Sosyal ag platformlar1 kullanici merkezli olup {retilen igeriklerin
paylasimi 6zelligi merkezinde kullanicilarin interaktif bir iletisim yolu ile birbirine
ulagabildigi dijital kanallar olarak tamimlanabilir (Kusay, 2013, s.7). Sosyal
medya/yeni medya olarak tanimlanan giiniimiiziin en gii¢lii ve etkili iletisim aract,
etkilesimli alt yapisi sebebiyle tiim geleneksel iletisim araglarindan ayrilmaktadir.
Yeni medyanin olanaklar1 sayesinde kullanicilar alict konumundan ¢ikarak, bizzat
icerik iireten ve bu iretilen igerigi sunan diger bir degisle etkilenen durumundan
cikarak etkileyici konumuna ge¢mistir. Yeni medya kullanicisi olan bireyler giinliik
duygu ve diisiincelerini paylasmanin yani sira herhangi toplumsal bir durum
karsisinda da fikirlerini paylasabilmekte ve igeriklerini resim, video, grafik gibi
gorsel araglar ile destekleyebilmektedir (Vural ve Bat, 2010, s.349). Tiim bunlarin
yant sira kullanicilar is arayislarini, 6zel goriigmelerini de bu platformlar araciligr ile

yiiriiterek gercek diinyalarini sanal ortamlara tagimaktadir.

Sosyal medya, dogusuyla birlikte bireylerin hayatinda 6nemli etkilere ve bu
etkilerin sonucunda bazi degisimlere yol agmistir. Bu degisim sosyal medyada
sistemli ve kurumsal pek ¢ok kurum/kurulus olusturmus ya da var olan
kurum/kuruluslarin aglar {izerinde yer edinmesini saglamistir (Kusay, 2013, s.10).
Sosyal medya kanallarinin marka sadakatini gili¢lendirerek marka savunuculari
yaratma noktasinda en etkili kanallarin basinda geldigi belirtilmektedir (Savage,

2012, 5.84).

1.2.2. Sosyal Medya Kuram ve Modelleri

Dubar ve Goffman (2009) yeni medya platformlarinin kullanic1 tavir ve
hareketlerinde bir etkiye sahip oldugunu ortaya atarak bir sosyal medya
platformunda kendini ortaya ¢ikaran kisinin bir kimlik karmasasi yasadigini,
farkindalik yaratabilmek ve pozitif algilanirlik kazanabilmek adina kisinin yer aldigi
medya dogrultusunda kendisini uyarladigini belirtmektedir.

Davis (2008) ise; internet bagimliligi {izerine yiriittigi ¢alisma sonucunda
bireylerin, sosyal medyada gii¢ kazanmasinin bir sonucu olarak bireysel varligini

internet merkezli bir hale getirerek bu siiregte kendinin en miikemmel varligini



internet ve sosyal medya platformlar ile 6zdeslestirdigini vurgulayarak °‘internette
harikayim- internet tek arkadasim’’ gibi bireylerin diisiinsel sorunlar yasamakta
oldugunu aciga cikarmistir (Tahren, 2010, s.94). Ayrica Davis, bagimli bireylerin
internetin yoklugunda kendilerini ise yaramayan bireyler olarak tanimladiklarini

vurgulamaktadir.

Sosyal medya platformlarinda yer alan kullanicilar {izerinde etkileri agiklayan
bir iletisim modeli ‘‘Suskunluk Sarmali’’; bireylerin profillerinde ilgi ¢ekebilmek,
yeni bir kimlik kazanmak i¢in bir arayis i¢ine girerler bu siiregte toplum tarafindan
kabul edilen fikirleri paylastiklarin1 vurgulamaktadir. Bu modele goére, yeni medya
platformlarinda kullanicilar giindemde yer alan ve toplum tarafindan kabul goren
konular iizerine yorum yaparken azinlik olmalarini hissetmeleri durumunda suskun

kalma egilimi gostermektedirler (Kusay, 2013, s.15).

Sosyal medya platformlarinda kullanici davraniglarint agiklayan bir diger
model ise ‘‘Glindem Olusturma’ modelidir. Bu model ile dijital platformlar
tizerinde yanki etkisi yaratabilecek konular cesitli gorsel araglarla siislenerek
yayinlanir. Buradaki temel amag bir glindem yaratmak ve bu giindem dogrultusunda
kitlelere ulasarak iin kazanmak ya da glindem konusu yaratmak ve/veya var olan
konuyu saptirmaktir. Bu eylem ile diger kullanicilar bir tartisma igine girerek

gilindem yaratir.

Lazerfeld ve Katz tarafindan gelistirilen ‘‘iki Asamali Akis Modeli”’, bazi
bireylerin toplumda yer alan diger bireyler lizerinde orantisiz ve giiclii etkiye sahip
olarak bir bilgi kaynagi seklinde algilanabilecekleri vurgulamaktadir (Womma,2016,
s.2). Bu modele gore bilgi, kitle iletisim araglarindan ¢ikarak kanaat onderlerine
sonra diger kisilere ulagmaktir (Karaman, 2018, s.12). Bu modelin 15181nda belirli bir
kitleyi etkileme giiciine sahip gerek kanaat onderleri gerekse marka evangelistleri
markalar adina giiclii birer arac1 rolii iistlenmektedir. Ozellikle ¢agimizda bir iiriine
yonelik geleneksel reklam faaliyetlerini etkisini kaybederken WOM, evangelizm,
etkileyicilik gibi faaliyetlerin daha giivenilir kabul edildigi yiriitiilen arastirmalar
1s181inda ortaya ¢ikarilmisken, sosyal medya lizerinde bireylerin markaya yonelik

cesitli faaliyetleri markaya giiclii degerler katmaktadir.

Para-sosyal iligki kavrami ilk olarak 1956 yilinda Harton ve Wohl tarafindan

kullanilarak literatiire kazandirilmistir. Kavram medya kullanicilarinin, medya
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kanallarinda var olan ve medya kisiligi olarak tanimlanan bireyler ile kisilerarast bir
iletisim kurmasi durumu olarak tanimlanmaktadir (Perse ve Powell, 1985, s. 156).
Geleneksel ve dijital medya kanallar1 bu iligkilerin olusturulmasinda en uygun
kanallardir. Bu kanallar araciligiyla kullanici tnlii/etkileyici ile bir para-sosyal
etkilesim kurmaktadir. Sosyal medya kanallart iizerinden yiiksek takipgili ve
etkileyici giiciine sahip kisileri takibe alan bireyler; bu kisiler ile arasinda bir para-
sosyal iliski kurmakta bu iliski dogrultusunda etkileyici ve etkileyen markaya
yonelik ayni duygulart gelistirmektedir. Bu duygular dogrultusunda satin alma

faaliyeti, WOM ve/ veya savunuculuk faaliyeti gerceklesmektedir.

1.2.3. Sosyal Medya Platformlar:

Kullanict olarak kabul edilen tiim bireylerin sosyal medya platformlarindan
talepleri farklidir. Bu talepler, bireylerin farklt doyumlara ulagsmasini saglamaktadir.
Bu nedenle tiim sosyal medya kanallari ayni oranda kullanilmamaktadir. Sosyal
medyanin ortaya ¢ikisi ve hizl yiikselisiyle faaliyet gdsteren hemen hemen tiim
markalar kendi hedef kitlelerine ulagsmak i¢in pazarlama faaliyetlerini sosyal medya
kanallarina entegre ederek yonlendirmistir. Sosyal medya kanallar1 araciligiyla bir
tilketici, markanin {irtinii hakkinda diger tiiketicilerin goriislerine diinyanin herhangi
bir yerinden ulagsmaktadir. Sosyal medya platformlarinin gelismesiyle birlikte kiigiik
gruplarin olusturdugu marka fan-club’lari, marka topluluklar ya da agizdan agiza
iletisim faaliyetleri gerek tiiketici gerek markalarin tesvikleri ile bu platformlara

tasinarak milyonlara ulagsmistir.

Giliniimlizde en ¢ok kullanict sayisina sahip platformlar arasinda Google,
Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, TikTok, Linkedin vardir. Bu platformlar
kullanicilara sunduklari kullanim alanlar1t ve 0&zellikleri bakimindan birbirinden
farklilagmaktadir. Diinya genelinde ortalama 4.2 milyar kisi 2021 yili itibariyle
sosyal medyay1 aktif kullanmakta, Tiirkiye niifusunun ise %70.8’1 bu kanallar1 aktif
olarak kullanmakta, giinliik ortalama 2 saat 27 dakikasin1 bu platformlarda

gecirmektedir. (wearesocial.com, 2021)
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1.2.3.1. Facebook

Mark Zuckerberg tarafindan {iniversite icerisinde iletisim kurabilmek ve bir
tanisma platformu olarak tasarlanan Facebook 2021 yili verilerine gore diinyada en
¢ok kullanilan sosyal medya platformudur (We are Social ve Hootsuite, 2021).
Ucretsiz bir platform olmasi sebebiyle hizlica yayilmistir. Bu platform 13 yasin
tamamlamig tiim bireylere giris izni saglamaktadir. Facebook sosyal medya

platformu 75 farkli dil ile hizmet saglamaktadir (Argin, 2015, s.45).

Facebook kullanicilarinin en ¢ok oldugu 10 iilke ise Tiirkiye, Endonezya,
Fransa, Kanada, italya, Filipinler Ispanya Avusturya ve Ingiltere ve Kolombiya’dir
(Tiryaki, 2020, s.120). Facebook c¢ok yonlii bir uygulamadir. Eski arkadaslari tekrar
bulma, yeni arkadaglar edinme, var olan arkadaslar ile iletisim saglama gibi
goriiniirde sagladigi amaclarin yani sira marka ve bireysel hesaplarin reklamlarim
yaparak agirliklarini artirdiklari ve kullanicilarina ulastiklar: bir iletisim ag1 gorevide

ustlenmektedir (Tiryaki, 2015, s.121).

Facebook’un giiniimiizde popiilerligini kaybettigi disiiniilse de 2021 yili
verileri géz Oniline alindiginda hala en ¢ok kullanici sayisina sahip platformdur.
Kullanic1 sayisinda azalma olmamasinin temel sebebinin altinda Instagram ve
Whatsapp gibi popiiler olan platformlara giris destegi saglamasi yatmaktadir.
Facebook, 6zel mesajlasma uygulamasi olarak gelistirdigi Messenger ile kullanici
sayisindaki diisiisii engellemistir. Ayrica, Messenger uygulamasi 2021 yilinda en ¢ok

kullaniciya sahip 4. uygulama olmustur (We are Social ve Hootsuite, 2021).

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTVE USER FIGURES (IN MILLIONS) FOR CTION OF THE WC A PLATFORMS

wi Tag! .
are. . *| Hootsuite
social !
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Gorsel 2: Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar

Kaynakga: wearesocial.com, 2021

1.2.3.2. Twitter

Twitter tabaninda bir mikroblog sitesidir. Twitter, belirli karakter sayisina
sahip gonderilere izni vermesi, anlik ve kisa mesajlarin olusturdugu igeriklerin
yayilmasint ve kullanicilarin anlik paylasim yapmasini saglamasi nedeniyle diger
bloglardan ayrilan bir blog tiiriidiir. Mikrobloglarin popiiler kullanimi, kullanicilarin
video, fotograf, yazi Ogelerini entegre kullanarak paylasim yapma olanag
saglamasinin yaninda bu tiir platformlar markalar ya da kurumlar tarafindan bilgi
paylasimi amaci ile de kullanilmaktadir. Twitter; bilgi paylasimi, bilginin yayilmasi
ve glindem belirleme gibi 6zelliklere sahiptir (Sonmez, 2013, s.24). 2006 yilinda
Amerika Birlesik Devletleri'nde kurulan bu sosyal ag platformu 2021 yilinda

poplilerligini bir nebze de olsa kaybetmis kullanici sayis1 azalmistir.

1.2.3.3. YouTube

2005 yilinda kurulmus ve internet kullanicilarinin kaydedilen videolari
kesfetme, izleme ve bu videolarin yaymlanmasina olanak saglayan bu uygulama
2006 yilinda Google tarafindan satin alinmistir. We are social 2021 istatistiklerine
gore video paylasim platformu olarak en fazla kullanici sayisina (2,291 milyar) sahip
YouTube, geleneksel medya iizerinde derin etkiye sahiptir. Herhangi film, miizik
klibi gibi video iceriklerini kolayca ve aninda erisim saglarken geleneksel medyada
yer alan dizi film igeriklerine de yaymn ertesi giinii ya da birka¢ saat sonrasinda
aninda erisim saglamaktadir (Sanlov, 2014, s.80). Uzun yillar kullanicilara tiim
kanallar1 ticretsiz erisim saglamis; fakat yapilan son giincellemeler ile bazi
kanallarin, kanal sahiplerinin istek ve izinleri dogrultusunda ticretli erisme agmustir.
YouTube iizerinde lirlin yerlestirme ya da bir iirliniin temel konu oldugu tanitim
videolarina kullanicilarin bir yaptirnmi olamazken, video aralarina yerlestirilen

reklam filmleri kullanici tarafindan reklam kesicilerle engellenmektedir.
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1.2.3.4. TikTok

2016 yilmin Eyliil ayinda kullanicilara kisa siireli video iiretimi ve paylasimi
amaci ile ByteDance tarafindan gelistirilen uygulama Asya'da kisa video paylasim
platformu olarak zirveye ulasirken diinyada da hizla yayilmistir. 2021 yili verilerine
bakildiginda 689 milyon aktif kullaniciya sahiptir (We are Social ve Hootsuite,
2021). TikTok ve Musically uygulamalarinin tek bir veri tabaninda birlestirilmesiyle
hizli bir yiikselise gecen TikTok en ¢ok Amerika Birlesik Devletleri, Hindistan ve
Tiirkiye'de kullanic1 sayisina sahiptir (We are Social ve Hootsuite, 2021). Ancak
TikTok kullanict sayisinin  %35'inin - 11-20 yas arast bireylerden olugmasi,

glinliimiiziin sik¢a tartisilan konularindan birisidir.

TikTok bu hizli yiikseligini g¢esitli parametreler dogrultusunda saglamistir.
Bunlar; pazarlama stratejisi, Musically sayesinde giiglii yapay zeka ve altyapi
kullanic1 ihtiyaglarimin belirlenip giderilmesi, kisa ve anlasilir igerik {retimi
saglayarak kargasanin Oniine geg¢mesi olarak siralanabilir (Unlii, Kus ve Goksu,

2020, 5.17).

1.2.3.5. Instagram

2010 yilinda Kevin Systom ve Mike Krieger ortaklig: ile polaroid kamera
seklinde dizayn edilen logo ile ortaya ¢ikan Instagram, Ingilizce ‘‘Instant’’ (aninda)
ve ‘“‘Telegram’ sozciiklerinin birlestirilmesi ile kisilerin yasadiklar1 an igerisinde
fotograf/videolari kisinin istegi dogrultusunda baz filtrelerle giincelleyerek paylasim
yapmay1 saglayan bir internet tabanli programdir. Kullanima sunuldugu ilk yillarda
yalnizca fotograf paylasim 0Ozelligi bulunan Instagram zamanla kendine yeni
ozellikler ekleyerek canli yayn, kisileri etiketleme, konum paylasimi, popiiler olan
diger kullanic1 hesaplarinit gorebilme, yorum yapabilme, diger kullanicilart yorum
kismina (@) etiketleme, Facebook, Twitter ve Spotify gibi diger aglar ile senkronize
olarak paylasimlara olanak saglama gibi 6zellikler gelistirmistir.

Fotograf paylagim temeline dayanan Instagram, 2012 yilinda Facebook
tarafindan satin alinmistir. 2010 yilinda sadece IPhone ve IPad cihazlarinda iicretsiz
kullanima olanak saglayan bu uygulama, 2012 yilinda Android islemciye sahip olan

cithazlarda erisim saglamasiyla kullanici sayisimi arttirmistir (Seving, 2020, s.128-
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129). Instagram bir goriintiiyii; sagladig: dijital filtreler dogrultusunda estetik deger
katarak iiretme, liretilen bu goriintiiyli paylasma ve diger Instagram kullanicilan ile
ctkilesim saglama olanagi sunan bir aractir (Karah ve Shoul, 2016, s.7).
Kullanicilarin istekleri ve ¢agin getirdigi yeniliklere entegre olarak gelisimini bir st
seviyeye tasiyabilmek adina devamli  olarak  Instagram’in  altyapisi
giincellenmektedir. Fotograf paylasim 6zelliginden ibaret olarak yasamina baslamis
olmasina ragmen suan; video yiikleme buna ilaveten uzun siireli video igerikler i¢in
IG TV, hikaye paylasim 6zelligi, canli yayin optimizasyonlari ile tekniklerini her an
giiclendirmeye devam etmektedir. Cikis yaptig1 ilk giinden bu yana biiylime oranini
arttirmaya devam eden Instagram en biiylik sosyal medya platformlarindan biri
haline gelmistir. Ayrica Instagram; diinya {izerinde ¢ok biiyiik yanki uyandiran
0zcekim olarak adlandirilan selfie iceriklerinin diger sosyal medya uygulamalarina
oranla en ¢ok Instagram uygulamasindan paylasilmis olmast bu akimin baglamasi ve
yayginlagmasi noktasinda ¢ok 6nemli bir role sahiptir. Ozellikle 2014 yilinda
Instagram uygulamasi iizerinden 439 milyon 6z ¢ekim yaymlanmistir. Diinya
tizerinde etki eden c¢ok biiyiik akimlarda 6nemli roller oynayan Instagram, yillar
icerisinde pazarlama alaninda da Onemli bir noktaya ulasmistir. Gliniimiizde
neredeyse tiim markalar, hem Instagram reklamciligint hem de etkileyici pazarlama

dinamiklerini siklikla kullanmaktadir.

2021 yilinda gerceklestirilen arastirmaya gore sadece Tiirkiye’de giincel
Instagram kullanic1 sayis1 50 milyona ulagsmis, oranlar dogrultusunda mesajlasma
uygulamalar1 siralama disinda tutuldugunda (FB Messenger, Whatsapp) Facebook ve
YouTube'un ardindan gelen en yaygin kullanima sahip 3. uygulama olmustur (We
are Social ve Hootsuite, 2021). Ancak Instagram yalmizca bireysel kullanicilarin
etkilesim kurdugu bir etkilesimli platform olmaktan ¢ikarak, kendi kanaat dnderlerini
yaratmis, pazarlama sektoriinde yillardir kullanilan etkileyen pazarlama faaliyetleri,
Instagram'in  hizli yiikselisi ve kendi igerisinde yarattigi yeni kanaat Onderleri
dogrultusunda bu uygulama temelinde daha yogun bir sekilde gergeklestirilmektedir
(Veissi, 2017, s.5). 2019 yilinda yiriitilen The State of Influencer Marketing
arastirma sonuglari ile etkileyici pazarlama faaliyetlerini yiiriiten pazarlamacilarin
%93'i Instagram’in bu faaliyetler icin en uygun ve en etkin kullanima sahip olan

sosyal mecra oldugunu ifade etmektedir (Uztug, 2021, s.67). Bu veriler 1s1ginda
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Instagram'in diger sosyal medya platformlarina oranla pazarlama diinyasindaki
Onemi daha yiiksek olmakta ve pazarlamacilara diger platformlara oranla daha net
faydalar saglamaktadir. Bu faydalar Instagram’in goriintii/video gonderimi,
aciklama, hashtag, etkilesim verilerine ulagim, kullanic1 marka iletisiminde sagladigi
kolayliklardan kaynaklanmaktadir (takip etme, begenme, paylasma...) (Bakanouskas
ve Kisieliousko, 2018, s.10). Ancak Instagram'in markaya sagladigi tek fayda
etkileyenler iireterek bu etkileyicileri, etkileyen pazarlama faaliyetlerinin merkezi
haline getirmek degildir. Tiim sosyal medya uygulamalari marka-tiiketici iliskisine
biiyiik fayda saglamaktadir. Bu platformlar marka-etkileyici isbirliklerinin yani sira
markaya yonelik agizdan agiza iletisim faaliyetleri ve marka savunuculugunun daha

bliyiik kitleler tarafindan duyulmasini ve iletisimde kalmasina olanak tanimaktadir.

1.3. DiJITAL PAZARLAMA

1.3.1. Dijital Pazarlama Kavramm

Dijital platformlarin ortaya ¢ikist pek ¢ok sektorii etkilemistir. Ancak; belki de
en koklii degisimi pazarlama sektorli yasamis, bu platformlara ayak uydurabilmek
adina yeni pazarlama planlan olusturmustur. Internet iizerinden yaymlanan ilk
reklam, 1993 yilinda Hotwierd.com tarafindan yayimlanan banner reklamdir (Uztug,
2021, s.11). Internet reklamlar1 ilk zamanlarda sadece web sitelerinin kenarlarinda
ziyaret¢inin etkilenmesi amaci ile tasarlanmig bannerlardan ibaretti (Bratt, 2004,
s.46). Fakat internet kullanici sayisinin 1990 yilinda hizli artisi ile online reklamcilik
hizla biiyiime ve gelisim igerisine girmistir. Zaman icerisinde online reklamlar dijital
ortamda geleneksel tanitim faaliyetlerini destekleyici boyuta ulasarak ses, goriintii,
animasyon gibi Ozellikler ile zenginlestirilmistir. Bu hizli gelisim internet
reklamciliginin geleneksel reklamciliga oranla iistiin oldugu baz1 6zellikleri ortaya

cikarmistir (Kircava, 2005, s.60):

oHizli sunum: Diizeltme, degistirme, ekleme-¢ikarma islemlerinin anlik

giincellenebilirligi.

e Diisiik maliyet: Erisilebilir kisi sayis1 géz oniinde bulunduruldugunda diger

tiim mecralara oranla daha az maliyete sahiptir.
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e Yer bazli sunum: Internet iizerinde yaymlanan reklamlar hedef baz alinarak
sunum alaninin se¢imine olanak saglamasi ile direkt hedef kitleye mesajin

ulasmasini hizlandirir.

e Zaman bazli sunum: Reklam verenin amag¢ ve hedef kitlesine gore zaman

planlamasi saglar.

e Etkilesim: Internet aginin interaktif dzelligi sayesinde iletisim tek yonlii

olmaktan ¢ikarak ¢ift yonlii bir yap1 halini alir.

e Olciilebilirlik: Ulasilan kisi sayis1, reklamin icerisinde gegirilen zaman,

paylasim orani gibi verilere hizlica ulasim saglar.

Internet aracihifiyla tiiketiciler, aglar iizerinden iiriin hizmet hakkinda
istedikleri tiim bilgiye ulasabilir. Bununla birlikte internet markalara sayisiz fayda
saglamaktadir. Ornegin; marka internet tabanli olarak hedef kitle analizi, hitap ettigi
Kitlenin ilgi alanlarin1 ve beklentilerini tanimlanabilmektedir. Bu sayede ¢ift yonli
bir iletisim agi kurularak gliglii bir bag olusturur (Zeff ve Aronson, 1997, s.15).
Internetin hizli gelisimiyle ortaya ¢ikan sosyal medya platformlar: araciligiyla
markalar ve tiiketiciler arasindaki etkilesim giiglenmis ve pazarlamacilar internet
reklamcilig faaliyetlerini bu dogrultuda giincellemistir. E-posta reklamlari, pop-up
reklamlar, banner reklamlarmin yani sira sosyal medya kanallari ic¢in farkh
pazarlama ¢aligmalar1 yiritiilmektedir. Sosyal medya platformlarinda markalar
tiiketicilerin kolayca ulasabilecegi birer profil olusturmakta ve bu hesaplar iizerinden
yeni irlin tanmitimi, {irlin hatirlatma ya da geleneksel medya {izerinden sunulan
reklamlar1 destekleme ve etkilesim saglama ¢alismalan yiiritmektedir. Bu faaliyetler
sosyal medya platformlarinda geleneksel medyaya oranla daha bagl tiiketiciler
yaratmistir. Agizdan agiza pazarlama, marka savunuculari, marka fan-clublar1 daha
bliyiik kitlelere ulagarak markanin taninirligi ve imajina etki etmektedir. Geleneksel
medyaya oranla internet reklamcilig1 iki kesin yarar saglamaktadir. Reklam veren ve
alic1 arasinda g¢ift yonlii bir iletisim ag1 yaratarak ulasilabilirlik saglarken, reklam
kampanyasinin goriniirliigiinii ve etkinliginin net bir bi¢imde hesaplanmasina olanak

tanir.

17



1.3.2. Dijital Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlari

Dijital tabanli platformlarin miisterilere ve markalara yonelik sagladig1 pek ¢ok
avantaj bulunmaktadir. Bu avantajlarin yani sira 6nlenemez ve diger bireylere
miidahale edilemez olmasi ile bazi zorluk ve karisikliklara neden olur. Internet
tabanl ortamlarin seffafligi sebebiyle markalar tarafindan yapilan kiigiik hatalarin
dahi kontrol altina alinamaz ise 6nemli sonuglar doguracagi bilinmektedir. Bu gibi
markaya yonelik olumsuz etkiye sebep olabilecek durumlar goz oniine alindiginda
dijital pazarlama uzmanlikla yiiriitilmesi gereken, uygulama Oncesinde ayrintili
planlama gerektiren ve uygulamanin ardindan gerceklestirilen kontrollerin uyum ve

biitiinliik icerisinde yiiriitiilmesi zorunlulugu tasiyan bir alandir.

Dijital pazarlama; televizyon, radyo gibi geleneksel kanallara gore interneti,
sosyallik ve mobil teknolojilerden faydalanarak tiiketiciye bir deger katan,
kisisellestirilmis pazarlama c¢alismalarina zemin hazirlayan ve  gelisimini
hizlandirarak tiim pazarlarda yer alan markalara fayda saglamaktadir. Ozellikle dijital
tilketici olarak tanimlanan ve marka ile devaml aktif bir etkilesim saglayan, marka
bilincine ulasmis durumda olan tiiketiciler tarafindan dijital kanallarda iiretilen
icerikler markalara pazarlama arac1 gdrevi gdrmektedir. Internet tabanli kanallar;
bireylere diisiincelerini 6zgiirce aciklama, markalara ise kullanicilarin tercih ve
davraniglarini analiz etme ve bu analizler dogrultusunda pazarlama stratejileri
yaratma olanag1 saglamaktadir (Smith, 2011, 5.492-493). Internet tabanli ortamlarmn
olanaklarindan faydalanan markalar; bu ortamlar vasitasiyla biiylik kitleler ile
etkilesim kurarak iirin/hizmet tanitimi ve satis saglamakta, satin alma eylemleri
sonras1 etkilesimin devamliligini olusturmakta, miisteri iliskilerini siirdiirmektedir

(Wymbs, 2011, s.7).

1.3.2.1. Dijital Pazarlamanmin Avantajlari

Geleneksel kanallarda vyiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinden gerek amag
gerekse silire¢ ve tasarim olarak farklilik gosteren dijital pazarlama, geleneksel
pazarlama c¢alismalarindan farkli olarak ilk adimi olarak geleneksel pazarlama
faaliyetlerinde oldugu gibi miisterinin tercih etmesini saglama amaclh degil,

hedefledigi miisterinin markaya yonelik farkindalik kazanmasina odaklanmaktadir.
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Ciinkii; farkindaliginin yaratilmasi tiiketicinin web sitesine erisim saglama ihtiyaci
duymasin1 saglayabilmektedir. Bu nedenle dijital pazarlama ¢alismalari
profesyoneller tarafindan elde et, kazan, 6l¢iim yap ve kazanilan miisteriyi kendine
bagla, biiyiit olmak iizere 5 temel adimda sekillendirilmektedir (Cozen, 2011).
Geleneksel ve dijital pazarlama farkliliklar1 hem markalara hem de pazarlama
profesyonellerine bazi avantajlar saglamaktadir. Dijital pazarlama calismalarinin

markalara yonelik sagladig1 faydalar asagida siralanmistir (Goksin, 2017, s.7):

Evrensel Erisim Saglamasi: Web siteleri vasitasiyla bir marka,
iirlin/hizmetine uygun kiiresel pazarlara ulasabilmekte ve zaman/mekan sorunlarini

asarak evrensellesme bilmektedir.

Maliyet Verimliligi: Uzman pazarlamacilar tarafindan yiiriitiilen planlama,
uygulama ve kontrol asamalart iyi planlanmig bir dijital pazarlama ¢alismasi,
geleneksel kanallara oranla daha disiik maliyetle daha yiiksek fayda
saglayabilmektedir.

Kolay Izlenebilir ve Olgiilebilirligi: Dijital pazarlama calismalari; Web
siteleri sayesinde kampanyanin verimliligini, kampanyaya yonelik tiiketici
doniitlerini detayl olarak sunmaktadir.

Giiclendirici Etki: Bu o0zellik sayesinde kiiciik isletmelerin pazarlama

calismalar1 noktasinda erisim orami artirmaktadir.

Etkilesim: Tiiketicilerin, marka ya da diger tiiketiciler ile zaman kisitlamasi
olmaksizin internet tabanli platformlarin yorum, mesaj gibi 6zellikleri ile ¢ift yonlii
iletisim saglayabilmektedir.

Uyarlanabilirlik: Dijital icerikler tiiketicilerin doniitleri dogrultusunda anlik
giincellenebilmektedir.

Sonsuz Kullamciya Erisim: Dijital pazarlama, istenilen hedef kitleye cografi
sinirlar1 ortadan kaldirarak ulasabilmektedir.

Kaha icerik/Aktif kullamici: internet tabanli ortamlarda iiretilen igerikleri

kullanicinin tilketme veya tiiketmeme hakki bulunmaktadir.

Hiz: Dijital kanallar; iceriklerin saniyeler icerisinde paylasimina, paylasimin

kaldirilmasina ve giincellenmesine olanak saglamaktadir (Goksin, 2017, s.7).

19



1.3.2.2.Dijital Pazarlamanin Dezavantajlari

Dijital pazarlama g¢alismalar1 geleneksel kanallardan farkli bilesenlere sahip
olmasi bakimindan markalara yonelik sagladig1 faydalar gibi bazi dezavantajlar1 da

beraberinde getirmektedir. (Veleva ve Tsuetanova, 2020, s.6-8):

Zaman Yatirnmi: Interaktif iletisim olanag saglayan dijital ortamlar,
markalara tiiketicilerin begeni, yorum ve hareketlerini izleme zorunlulugu

getirmektedir. Bu nedenle iliskin konuya zaman ayrilmasi gerekmektedir.

Marka ve Telif Haklari: Dijital platformlarin iletisimde resmi bir ortam
olmamas1 ve hizli iletisim saglamasi sebebiyle markalarin telif hakki tasiyan
iceriklerin sunumunu kolaylastiriyor olsa da markanin telif hakkinin i¢lincii sahislar
tarafindan hizlica ve kolayca kullanimini saglamaktadir. Bu telif haklarinin
korunmast ve yapilan ihlallerin bulunmasi noktasinda markalar tarafindan

yuriitiilmesi gereken yogun ve maliyetli calismalar gerektirmektedir.

Kullamer Katkil icerikler: Giiniimiizde dijital pazarlama calismalarinda en
etkili araglardan biri haline gelen kullanici katkili icerik; telif hakki sorunlari, gizlilik
hakki sorunlar1 ve aldatic1 reklamcilik gibi riskleri de beraberinde getirmektedir.
Markaya yonelik olarak tiiketici tarafindan yapilan yorumlar ise diger tiiketicileri
satin alma noktasinda etkilemektedir. Bu yorumlarin olumsuz olmasi, markaya dijital

pazarlama c¢aligsmalarinda en fazla zarar veren nedendir.

Dijital Tiiketici Davramsi: Internet tabanli ortamlarda bulunan dijital
tiikketiciler, geleneksel marka-tiiketici iliskisinden farklilagmaktadir. Bu durum,
markanin dijital tiiketici davramiglarini analizi ve bu analiz disinda yer alan
geleneksel tliketici  davraniglarinin  etkisiye  geleneksel kanallara  yonelik
stratejilerinin  olusturdugu ¢alismalarin  disina ¢ikarak yeniden uyarlamasini

gerektirmektedir.

Beceri ve Egitim: Dijital kanallarin dinamik yapisiyla trendlerin hizh
degisimi, popiilerlesen yeni kanallar takip edilerek bu degisimlere uygun olarak aktif
ve uzman uygulayicilar tarafindan iiretilen igeriklere sahip olan markalarin basarisi
artarken, hatali ve trendlerin takip edilmeden iiretilen dijital icerikler ise markay1

tilketici goziinde kotii etkilemektedir.
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1.3.3. Dijital Pazarlama Araclarn

Dijital pazarlama, Internet tabanli ortamlarda kisileri etkilemek amaciyla
wireless, e-posta, web siteleri gibi araglarin kullanilmasidir. Sosyal medya bu
araclardan sadece bir tanesidir. Dijital pazarlama kavrami, iletisim teknolojilerinin
gelismesiyle insa edilen bir kavramdir. Geleneksel pazarlama faaliyetleri ile
karsilastirildiginda c¢ok kanalli ve pek c¢ok yonli olan dijital pazarlama
calismalarinda dijital tabanli birtakim araglar kullanilmaktadir. En sik rastlanan;
arama motoru optimizasyonu (SEO), goriintiilii reklamcilik, viral pazarlama, e-posta
pazarlamasi, igerik pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi olmak tizere alti dijital

pazarlama arac1 bulunmaktadir.

1.3.3.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Internet kullaniminin hizla artmasiyla kullanicilarin bilgiye ulasmasinda bazi
sorunlar ortaya ¢ikmistir. Bu sorunlart giderebilmek adina gelistirilen arama
motorlar1 bilgiye ulagsma noktasinda biiylik 6nem tagimaktadir. Arama motoru
kavraminin kisa tanimi ‘‘talebi kabul edilebilir hale getirmek adina ulasilan bilgi ve
yer alan kayitlarin her birinin simiflandirilarak sunulan verilerin niteliginin st
seviyede olmasina olanak saglayan sorgulama ve veri elde etme arac1’’ seklindedir.
Internet kullanicilarina bilgiye ulagsma noktasinda kolaylik saglayan ve c¢ok fazla
miktarda bilgiyi ayrigtirarak bir siralama yapan arama motorlari, internet tabanli
olarak bilgiye ulasilmasinda kullanicilara biiylik kolaylik saglamaktadir (Zhang ve
Dimitroff, 2004, s.310).

Internet Live States tarafindan 2021 yilinda vyiiriitiilen ¢alismada; bir arama
motoru olan Google iizerinden saniye basina 40 bini agkin, giinde ise bes milyardan
fazla arama yapildig1 ortaya ¢ikarilmustir (https://www.internetlivestats.com/google-
search-statistics/). Arama motorlar1 yalnizca kullanicilara degil markalara, kurum ya
da kuruluslara da c¢ok fazla olanak saglamaktadir. Arama motorlar1 markalar
tarafindan bir pazarlama sahasi haline getirilmistir. Markalar i¢in arama motorlari,
tiriin/hizmetini tliketicisi ile online kanallar1 kullanarak en hizli bigimde dogru
zamanlama ile sunma noktasinda firsatlar sunmaktadir (Ryan, 2016, s.138). Arama

motorlarinda markalarinin listelenen sayfalar arasinda ilk siralarda yer almasi

21



aramay1 gergeklestiren kullaniciyr etkileme noktasinda son derece Onem
tasimaktadir. Luh, Yang ve Huang (2016) tarafindan gerceklestirilen c¢alismanin
verilerine gore kullanicilar, arama motoru tarafindan listelenen ilk ti¢ sayfay1 ziyaret
etme egilimi gostermekte, listenin altinda yer alan sayfalarin ise tiklanma orani ilk ti¢
sayfaya oranla azalmaktadir. Bu nedenle dijital pazarlama calismalarinin temelini
olusturan miisteriye ulasma hedefi dogrultusunda internet kullanicisinin web sitesine
yonlendirilmesi noktasinda yaygin olarak kullanilan yontem arama motoru

optimizasyonu (SEO)’dur.

1.3.3.2. Goriintiilii Reklamcilik (Display Advertising)

Dijital pazarlama caligmalarindan birisi olan goriintiilii reklamciligin ilk
kullanim amaci, marka tanmirligi olusturmak olsa da zaman igerisinde kullanim
amaglarinda farkliliklar olusturmustur. Giintimiizde tanitim ¢alismalari, satis, marka-
misteri etkilesimi faaliyetlerinde siklikla kullanilmaktadir. Goriintiili reklamcilik,
reklam verenin belirli iicretler karsiliginda web site yayincilarina sitesinde grafik

reklamlar yayinlatmasidir (Chapelle, 2015, s.1).

Goriintiilii reklamcilik {izerine literatiirde pek c¢ok calisma bulunmaktadir.
Goriintiilii  reklamciliga marka-tiiketici iliskisi baglaminda yaklasan ¢alisma
sonuglarina gore, goriintiilii reklamlarla karsilasan tiiketiciler, bu reklamlar1 izleme
egilimine sahip olmasa da marka bilinirligi ve hatirlanmasi noktasinda bu
reklamlarin tiiketici lizerinde olumlu etkileri oldugu saptanmistir (Dreze ve Husserr,
2003). Goriintiilii reklamcilik faaliyetlerinin gogunun tiiketici tarafindan istenmeyen
bir durum olusturmast halinde gelistirilen baz1 uygulamalar araciligiyla
engellenebilmektedir. Bu reklamcilik alaninda tretilen reklamlarin, kullanici
tarafindan cekici olarak kabul edilebilmesi i¢in tiim gorsel ve isitsel araclardan tam
fonksiyon alarak islenen reklam calismalart 6nem kazanmaktadir (Goldford ve

Tucker, 2011, 5.383).

1.3.3.3. Icerik Pazarlama

Geleneksel pazarlama stratejilerine yonelik ilginin azalmasi, icerik pazarlama

stratejilerini énemli bir noktaya tasimaktadir. Icerik pazarlamasi, markalar tarafindan
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hedeflenen kitlenin iizerinde ilgi uyandirmak ve bu ilgi diizeyini arttirmak amaciyla
planlanan temel hedefi markay1 birgok noktada kéara ulastirmak olan stratejilerdir
(Goksin, 2017, s.105). Stratejik bir pazarlama yaklasimi olan igerik pazarlamasi,
hedeflenen kitle tizerinde etki yaratabilmek icin, oncelikli olarak ortak noktalari
saptamak ve hedef kitle lizerinde ilgi yaratmak icin olusturulan strateji ve bu
stratejinin dogru planlama ve uygulama ile dagitimin1 saglamaktir (Content
Marketing Institute). Igerik pazarlamasi yanlis bilinenin aksine tiiketiciye bilgi
bombardimant yapmak degil, tiiketiciyi kendi istegi dogrultusunda bir ¢ekme
stratejisidir (Goksin, 2010, s.106). Miisterilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda ihtiyaca
yonelik iretilen ilgi cekici, eglendirici ve bilgilendirici igeriklerin olusturulmasidir
(Lieb, 2012, s.2).

Markalar tarafindan giiniimiizde yogun ilgi goren ve sik sik kullanilan bir
pazarlama stratejisi olarak icerik pazarlamasinin ilk 6rnegi 1895 yilinda karsimiza
cikmaktadir. Jhon Deere adinda tarim makineleri {izerine iiretim yapan sirket
tarafindan yayinlanan ‘‘“The Forrow’’ adindaki tarim dergisi igerik pazarlamasi
calismalariin ilk 6rnegi olarak kabul gérmektedir (Pulizzi, 2013). Dergi giiniimiizde
yaym hayatina 40 farkli iilkede devam etmektedir. Icerik pazarlama stratejilerinin
basarili 6rnekleri arasinda yer alan bir diger ¢alisma ise 1900 yilinda Michelin Lastik
sirketi tarafindan hazirlanan ve Fransa i¢i konaklama noktalarindan otomobil bakim
bilgilerine kadar seyahat siiresince ihtiya¢ duyulabilecek olan hemen hemen tiim
bilgileri igerisinde barindiran ve Ticretsiz olarak dagitimi saglanan kilavuzdur
(Lampitt, 2012). Igerik pazarlamasi tasidign o6zellikler bakimindan diger dijital
pazarlama araclarindan ayrilmaktadir. Icerik pazarlama stratejisi, bir markanm
gelistirdigi ya da trettigi bir iiriinii pazarda miisteriler tarafindan arzulanan, ihtiyag
duyulan, gerekli bir {iriin olarak algilanmasim1 saglayabilmektedir (Goksin, 2017,
s.106). Sosyal medya kanallarinin ortaya c¢ikisiyla birlikte icerik pazarlama
faaliyetleri gerek biiyiik capli gerekse kiiciik capli isletmeler i¢in i¢erigin yaratilmasi
ve dagitimi noktasinda bolgesel smirliliklart ortadan kaldirma firsati yaratmasi
bakimindan biiyiik kolaylik saglamustir. Igerik pazarlama calismalarinin pazarlama
profesyonelleri tarafindan siklikla kullanildigini agiklar nitelikte olan ¢alismaya gore;
2020 yilinda pazarlama profesyonellerinin %701 igerik pazarlamasina yogun ilgi

gosterirken %24’°lik kismi ise 2021 yilinda icerik pazarlama stratejilerine yonelik
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yatirnmlarin1  artiracagini  beyan etmistir (https://contentmarketinginstitute.com/,
2017).

1.3.3.4. E-posta Pazarlamasi

Internetin yiikselis ve gelisimine paralel olarak yiikselen e-postanin ilk érnegi
internetin baslangicindan (1969) sadece iki yil sonra 1971°de génderilmistir. ilk
ticari e-posta gonderimi Gary Thuerk tarafindan 400 kullaniciya gonderilmistir
(Gedik, 2020, s.479). Markalarin i¢inde yer aldiklar1 pazarlar ile yetinmek yerine
kiiresellesme arzusu dogrultusunda artan pazarlama ¢aligmalari ihtiyaci, miisterilere
ulagsma noktasinda pazarlama profesyonellerini internet tabanli kanallara yonelmeye
zorlamistir (Nikandish, 2020, s. 638). Geleneksel pazarlama yontemi olan dogrudan
pazarlama stratejisinin dijital tabanli karsilig1 e-posta pazarlamasidir. E-postalarin bir
pazarlama araci olarak ilgi gérmesinin temel sebebi; tasidigr 6zellikler dogrultusunda
sagladign faydalardir. Uretilecek olan mesajlarin, ulasacagi alicilarin  hedefler
dogrultusunda secilebilir olmasi, kisiye 06zel olusturulabilmesi, geri doniiklerin
hesaplanabilmesi gibi oOzellikleri ile pazarlamacilara diisiik maliyet-yiiksek
performans sunmaktadir (Gedik, 2020, s.481). E-posta pazarlamasimnin diisiik
maliyet-yilksek performans disinda diger kullanim sebepleri ise soyle
siralanmaktadir (Budac, 2016, s.3):

e Marka sadakati yaratmak

e Potansiyel miisterileri adaylarin1 ulagmak

e Marka yaratmak

e Satis arttirmak

e Piyasaya siiriilen liriiniin tanitimin1 yapmak

e Promosyon teklif bilgisi gobndermek

e Bilgilendirme saglamak seklinde siralanabilir

Pazarlama uzmanlar tarafindan e-posta pazarlama stratejileri, aktif olarak
giincellenmeli ve iyilestirilmelidir. igerikler bir grup 6zelinde ya da kisiye ydnelik
olusturulmasi, alicitya gonderim sikligi, igerigin degiskenligi gibi etkenler e-posta
pazarlama caligmalarinin etkisini yiiksek oranda etkilemektedir (Gedik, 2020, s.

480). Ozellikle pazarlama mesajlarinda giincellik en temel faktordiir. Alic1 tarafindan
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ilk olarak algilanan marka adi ve konu satir1 kisimlaridir. Konu satirlart mesaj igerigi
ile anlamsal bir biitiinliik igerisinde olacak sekilde degiskenlik kazandiginda alicinin
dikkatini ¢ekme olasilig1 yiiksek oranda artmaktadir (Stupar ve Rutenfrans, 2019,
s.181).

1.3.3.5. Viral Pazarlama

Internet yapisi itibariyle markalara bilgi paylasimi noktasinda pek ¢ok firsat
sunmaktadir. Tiiketiciler, markalar tarafindan yayilan bu bilgilerin dogrulugunu
arastirabilmekte, bilginin dogruluguyla bir tiiketici olarak markanin kendisine
sagladig1 avantaj ve dezavantajlarini, diger markalara oranla iistiin noktalarini analiz
edebilmektedir. Bir pazarlama stratejisi olarak viral pazarlama, bireylerin ticari kaygi
ile olusturulan pazarlama mesajlarini insanlara aktarimini saglayarak, hizla yayilmasi
kolaylastirmak olarak tanimlanabilir (Ozeltiirkay ve Giiner, 2016, s.27). Markalarin
iriin/hizmeti hakkinda yiiriitiilebilecek olan en etkin ve diigiilk maliyetli yontemlerin
basinda olan viral pazarlamanin temelini sOylenti ve viziltilar olusturmaktadir
(Barutgu, 2011, s.7). Viral pazarlama kisa siirede binlerce hatta milyonlarca insana
ulagabilme Ozelligiyle siklikla virlise benzetilmektedir. Bu hiz ve etki markalara
biiyiik avantaj saglamaktadir. Internet aglari iizerinde olusturulan viral pazarlama
calismalar1  ‘‘Maustan mausa/Modemden modeme’” iletisim olarak da
adlandirilmaktadir (Ozeltiirkay ve Giiner, 2016, s.27). Internet iizerinde gerceklesen
viral pazarlama, agizdan agiza pazarlama stratejileri arasinda yer almaktadir (Argan,
2016, s. 231). Viral pazarlama stratejileri, marka tarafindan olusturulan
triin/hizmetin {iretenden tiiketene, tiiketenden diger tiiketene ya da tiiketici
adaylarma viral olarak gonderimi seklinde Ozetle ifade edilebilmektedir (Argan,
2006, s.241).

Satis artirma amaciyla yiiriitillen iletisim c¢alismalarinin bir kismi marka
tarafindan dogrudan olusturulurken biiyiik 6l¢iisii de miisterilerin kendi aralarinda
kurduklar1 etkilesim yoluyla gerceklesmektedir (Barutcu, 2011, s.6). Bu nedenle
pazarlama caligmalarinin igerikleri miisterilerde paylasma arzusu uyandiran ve
kendiliginden bireyler arasi yayilan mesajlar yaratmak biiylik 6nem tasimaktadir.
Viral pazarlama, iletisim teknolojilerinin hizli gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan yeni

sahalara entegre olmak amaciyla gelistirilen stratejiler arasindadir (Barutgu, 2011,
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s.8). Wiedemann (2007, s. 21), viral pazarlama kavramini internet tabanli iletisim
kanallarinin vasitasiyla potansiyel markanin miisterilerine iirin/hizmeti hakkinda
olan bilgileri iletmek amaciyla bagvurulan bir strateji olarak tanimlamaktadir. Hedef
kitleyi olusturan tiiketici ile etkili bir iletisim aginin olusturulmasi, pazarlama
iceriklerinin iletilmesi ve igeriklerin yayilmasi noktasinda viral pazarlama biiyiik
Ooneme sahiptir (Wiedemann, 2007, s.21). Viral pazarlamanin temel amaci igerige
maruz kalan bireyleri markanin goniillii satis eleman1 haline getirmektir (Barutcu,

2011, 5.8).

1.3.3.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Markalarin pazarlama departmanlarinin tutundurma g¢aligmalar1 esnasinda
bliyiik 6nem verdigi noktalarin basinda olasi ya da mevcut miisterileri ile devamli
aktif bir iletisim saglamak gelmektedir. Bu cabalar1 kolaylastiran ve aktif kullanim
saglayan sosyal medya kanallar1 biiyikk onem tasimaktadir. Blog, vlog, dijital
paylasim platformlari, Podcast ve wiki kaynaklarinin olusturdugu sosyal medya,
kullanicilarin istekleri dogrultusunda yorum, video, fotograf, grafik gibi cesitli
icerikleri paylasabilecegi altyapiya sahip internet tabanli kanallardir. Politikacilardan
markalara kadar pek ¢ok grup ve/veya kisi tarafindan kullanilan bu platformlar farkl

kullanicilarin farkli amaglarina hizmet etmektedir (Barutgu, 2011, s.8).

Yasadigimiz donemde sosyal medya kanallarinin hizli yiikselisi ve geleneksel
medyadan farklilagan ozellikleri sayesinde sosyal medya markalart araci
kullanmaksizin tiiketicilerle bir araya getiren bir ara¢ olmustur. Ayrica markalarm
tiikketicileriyle zamaninda birebir iletisim saglamasinin yaninda geleneksel kanallara
oranla ¢ok daha diisiik biitceler gerektirmesi ve dogrudan hedef aldig: kitlenin biiyiik
oranina ulagmasi, sosyal medya kanallarinin pazarlama diinyasinda sagladig: faydalar
arasindadir (Kaplan ve Haenline, 2010). Bu faydalar dogrultusunda biiyiik kurum,
kurulus ve markalar sosyal medya kanallarini kullanarak pek ¢ok pazarlama faaliyeti
yuriitmektedir. Marka ya da kurumun imaji1, hedef kitlesi gibi kriterler géz oniine
alinarak tasarlanan bu pazarlama faaliyetleri bilgi paylagimi, tesvik, oyunlagtirma
gibi alt yapilara sahip olmaktadir. Ornegin; Migros market zinciri profile sahip
oldugu sosyal medya kanal1 iizerinden magazalarinda satilan {irlinler ile yapilabilecek

tarifler paylasmakta, takipcilerine {irtinler hakkinda bilgi vererek kullanim
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alternatiflerini sergilemektedir. Diinyanin en biiyiik kahve zincirlerinden bir tanesi
olan Starbucks 2009 yilinda heniiz markalar tam anlamiyla dijital kanallarin
Oneminin farkina varmamisken °‘MyStarbucksldea.com’ adinda bir forum sitesi
olusturarak miisterilerin yorum yapabilecegi bir kanal saglamistir. Bu forum
sayesinde misterilerini taniyan Starbucks sosyal medya kanallari iizerinden
yuriittiigli diger pazarlama c¢aligmalar1 ile biiylik bir miisteri kitlesine sahip oldu
(https://icerikbulutu.medium.com/i%CC%87Iham-verici-pazarlama-teknikleri-

starbucks-%C3%B6rne%C4%9Fi-2ddb395¢2b75, 2021). Burger King tarafindan

Facebook iizerinden yliriitiilen ve viral olan sosyal medya kampanyasi ise markanin
uzun siire giindemde kalmasini sagladi. Kampanya kapsaminda Facebook hesabinda
10 kisiyi takip etmeyi birakan kisilere Whopper menii kuponu sunulmustur (Hoffman
ve Fodor, 2010). Her ne kadar sosyal medya kanallarinin ticari kaygi giiden
kuruluslara sagladigi faydalardan bahsedilse de devlet kurulusglari gibi ticari bir kaygi
tastmayan kurum/kuruluslar i¢in de gerek bilgi paylasimi gerek bir topluluk
olusturma noktasinda oldukga yararlidir (Kaplan ve Haenline, 2010, s.67).

Temel amaci, mesaj tasimak olan gazete ve radyo gibi geleneksel iletisim
kanallarinin aksine sosyal medya platformlar1 sayesinde markalar, pazarlama
calismalarinda hedef kitle ile diyalog kurma ve etkilesim saglama imkani bulmustur
(Drury, 2008, s.375). Sosyal medya platformlarinda mesaj tek bir kanaldan ¢ikmaz
aksine pazarlama profesyonelleri, etkileyenler, marka fanlari, marka savunuculari,
tilketiciler gibi farkli kanallar tarafindan olusturulmaktadir. Kisaca, sosyal medya bir
iletinin hedeflenen kitleye tek yonli bir akis ile gonderildigi degil, karsilikli
etkilesim ve diyaloglarin gergeklestigi kanallardir.

Sosyal medya ile pazarlama faaliyetlerinin isleyisi degisikliklere ugramistir.
Markalar var olan tiiketicilerine ulagsmak, potansiyel miisterilerine etkileyebilmek,
miigteri sayisini yiikseltmek ve yeni miisterilere ulasmak, imaj yaratmak, var olan
imajim1 korumak, giliven insa etmek gibi amaglar dogrultusunda sosyal medya
kanallarindan faydalanma oranlarin1 her gegen giin artirmaktadir (Mills, 2012, s.162).
Tiketiciler ise dijital kanallar iizerinden igerik liretme, hedef kitlesi oldugu marka ile
dogrudan iletisim saglama, tartisma veya etkinliklere katilma, tavsiye alma-verme
eylemleri gibi cesitli aktiviteler gergeklestirmektedir (Mills, 2012, s.163). Fakat

sosyal medya kanallarimin markalara sagladigi faydalar kadar zarar1t da
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olabilmektedir. Sosyal medya kanallarinda yayinlanan igeriklerin dnlenemez olmasi,
bireylerin markaya yonelik olumlu-olumsuz iirettikleri i¢eriklerin miidahale edilemez
olmasi gibi sosyal medya kanallarinin yapisindan kaynaklanan sebeplerden otiirii
pazarlama uzmanlarinin sosyal medyanin sagladigi fayda kadar yaratabilecegi
potansiyel riskleri de géz Oniline alma zorunlulugu bulunmaktadir. Aksi halde bazi
durumlar, markay1 onemli 6l¢iide etkileyecek geri doniisii ¢ok zor olan olumsuz
noktalara gotiirebilmektedir. Bu nedenle pazarlama uzmanlarinin sosyal medya
pazarlamasi stratejilerini planlarken tiim olasiliklar1 hesaplayarak riskleri dnceden
analiz edebilmesi ve olasi kriz durumlarina hazirlikli olmasi gerekmektedir (Powell,

2011, s.121).

Isletmeler, sosyal medya pazarlama faaliyetlerini dogrultusunda web sitelerine
erisim sikliginda ve sosyal medya platformlarinda yer alan profillerin takipg¢i
sayisinda artis saglayabildigi durumlarda marka bilinirlik oranim artirdigy
bilinmektedir. Bu siiregte markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
planlarken sosyal medya platformlarinin tiiketiciler iizerinde davranis degisikligi
etkisi, tiiketicilerin bu platformlar1 kullanma sekillerinin analiz edilmesi
gerekmektedir. Markalar tarafindan son donemlerde sosyal medya platformlar
tizerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerindeki artisin bazi temel sebepleri séyledir
(Clow ve Baack, 2016, s.259):

e Miisteri etkilesimi saglamak,

e Marka goriliniirliigli arttirmak,

e Markaya ait web sitesine tiiketicileri cekmek,

e Marka imajin1 oturtmak,

e Tiiketiciler lizerinde satin alma davranisi yaratmak olarak siralanabilir.
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IKINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE MARKA iLE iLGILI KAVRAMLAR

2.1. MARKA KAVRAMI

Marka kelimesi dilimize Italyanlara ait ‘‘Marca’ kelimesinin Ingilizce
““Mark’’yani Tiirkce karsiligi isaretlemek/isaret olan kelimenin tiiretilmesi ile
gecmistir (Mert, 2022, s.2). Sakshi ve Petro (2017) Iskandinav diline ait, Tiirkce
karsiligr ‘‘yanmak’ olan ‘‘Burndr’’ kelimesinin 19. yiizyil icerisinde Amerika
merkezli bir furya olan ‘‘Burning their brand or mark’® daglayarak/yakarak
isaretleme anlami tasiyan kalibi ile glinlimiize kadar ulagtigim1 vurgulamaktadir.
(Sakshi ve Petro, 2017 akt; Tosun, 2017, s. 3). Kisaca marka kelimesi ilk kullanimi
19. yiizy1l ortalarina dayanmakta olup kullanim amaci biiylik hayvan siiriilerine sahip
ve gecim kaynaklar1 hayvancilik olan bireylerin kizgin demir kullanimiyla
kendilerine ait hayvanlar1 ayirt edebilmek adina 6zgiin ve belirgin isaretler-semboller

kullanarak damgalamasidir (Clifton, 2009, s.13).

Markanin tarihsel gelisimine kisa bir bakis yapacak olursak M.O. 2000’de
Misirlilarin ¢iftlik hayvanlarina uyguladiklar markalama ¢aligmalari ile baslayan bu

suireci

M.O. 600 yillarinda Babilli tiiccarlar tarafindan farklilasmak adina uygulanan
tabela asma faaliyeti ile gelisimini siirdiirmiistiir. M.O. 300°de iireticiler ile saticilarin
ayrimin1  saglamak admma Romalilar simgelerden faydalanmistir. 1200—-1600
donemlerinde ise bira ve likorlerin ayrimini kolaylastirmak adina Avrupa kiliseleri

tarafindan marka kullanimi yapilmistir.

1400 yillarinda giiniimiizde kullanilan marka kelimesi ve kavrami hayvanlara
sicak olarak damgalama yapilmasi ile agiga ¢ikmistir. 1600°li yillarda ise okuma-
yazma oraninin diisliik olmasi ile ticareti kolaylagtirmak adina simgeler kullanilmaya

baglamistir.



1760’ta marka odakli ilk ticari kurulus Josiah Wedwood’un yaratmasi ile
meydana gelmistir. 1848-1910 yillar1 arasinda ticari ve ¢agdas markalar kurulmaya
baslanmis, marka imaji, marka degeri gibi kavramlar anlamlandirilmaya
baslanmistir. 1950’11 yillarda reklamcilik televizyon ile kesismis ve pek ¢ok calisma
yapilmigtir. Takip eden yillarda marka ve markalagsma biiylik 6nem kazanmis marka
imaj1, marka deneyimi, marka farkindaligi gibi marka bilesenlerinin dnemi artarak
kiiresel ¢apta markalar olusmustur (Millison ve Moon, 2000, s.17). Gliniimiizde ¢ogu
marka sadece bir ihtiyag olmaktan ¢ikip kisisel duygu, haz ve arzular1 besleyen
tilketiciye bir kimlik kazandirabilen fiziksel ihtiyactan c¢ok duygusal ihtiyaglar

dogrultusunda tiiketilme noktasina gelmistir

Giliniimiizde markalar; logo, sayi, kelime, renk gibi bilesenlerin bir araya
gelerek olusturdugu ve {rlin/hizmetlerin - benzer {iriin/hizmetlerden ayrimini
kolaylagtirarak ~ bir  farklilasma  saglamaktadir.  Uriin/hizmetlerin = diger
iriin/hizmetlerden farkli, ayirt edici, taninmasini kolaylastirict 6zellikler tagimasi
paydaslart adina art1 deger saglamaktadir. Marka bir satici ya da satici grubun tirettigi
veya sagladigi {riin/hizmetin  tanimlanmasint  ve tanmirligmi  kolaylastiran
rakipleriyle farklilasmasini saglayan bir isim ve sembol biitiinii olarak agiklanabilir

(Aaker, 1991, s.21).

Marka kavramimin Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing
Association (AMA)) tarafindan yapilan kisa ve 6z tanimina gére marka bir saticinin
veya satict grubun irlin hizmetini tanimlamak sektorde yer alan diger kurum
kuruluslardan farklilastirma cabast ile bir ad, sembol, isaret gibi ayirt edici Isaretlerin
bir arada ya da ayn olarak kullanmmidir (Oztiirk, 2010, s.25). Tiirk Patent Enstitiisii
(TPE) ise marka kavramimi ‘‘Bir isletmenin baska bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlarn dahil, ozellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢gimi veya ambalajlar1 gibi
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret’” seklinde tanimlamaktadir (www.turkpatent.gov.tr,

2021). Resmi gazetede yayinlanan ‘556 Sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararnamenin Uygulanmasina Dair Yonetmelik’> marka
kavramini bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptigi mallari ve/veya sundugu

hizmetlere baska isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ticaret
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ve/veya hizmet markast olarak da nitelendirilebilir isaret’> seklinde ifade

edilmektedir (https://icc.tobb.org.tr/spot/docs/marka-basligi, 2021).

Ancak marka gorsel sembol ve isaretler biitiinii olmanin ¢ok &tesinde
tikketicinin zihninde {riin hizmete dair algiladig1 izlenimdir. Marka benzersiz
secimler ile bir araya getirilen tiim somut ve soyut bilesenlerin harmanlanmasi ve
uyumu ile ortaya cikan bir kisilik olarak bu kisiligin ozellikleri dogrultusunda
tiikketicilere sundugu seyin vaadidir (Moilanen ve Rainisto, 2009, s.6). Marka iiretilen
malin goriintiisli, sunulan hizmetin faydasi miisteriler lizerinde iiriin/hizmete yonelik
olusan izlenimler ve miisterilerin {irlin/hizmeti saglayan markaya yonelik
diisiincelerinin biitiiniinii kapsayan bir kavramdir (Islamoglu, 1999, s.134). Marka,
tasidigr bu ozelliklerden dolayr hem iiriin/hizmeti talep edene hem de saglayici
kurum/kurulusu tanimlamakta ve benzer kuruluslardan ayrimini saglayarak
iirlin/hizmete bir kimlik kazandirmaktadir (Karsu, 2010 s.187 akt; Cagliyan ve Sahin,
2018, s.18).

Literatiirde yer alan farkli marka tamimlarina bakacak olursak; Kotler ve
Gertner (2002, s.249) markanin yalnizca iretilen {riinlerin farklilagtirilmasi ile
yalnizca bir deger yaratmadigini bu farklilagsmasiyla birlikte toplumun barindirdigi
inanc¢lart canlandirdigini duygular1 gilin yliziine ¢ikartarak tutum ve davraniglara
tesvik ettigini ifade etmektedir. Munson ve Spivey (1981) ise markanin birbirinden
bagimsiz iki boyuta sahip oldugunu vurgulayarak bu boyutlar1 agiklamislardir. Bir
tiikketici satin alma davranmis1 gosterdigi markayr kendi diisiincesi davranigsal olarak
ifade etme amaciyla tiikettigini, deger iizerine yogunlastigini, ilk boyutta ikinci
boyutta ise {riiniin daha ¢ok tiiketiciye sagladigi rasyonel fayda odakli satin alma

davranisindan s6z etmektedir.

Gilinlimiizde markaya yonelik uygulanan satis politikalarinin markay1 basariya
ulagtira bilmesi, istikrarli satis gergeklestirilebilmesi ve markanin gelisimini devam
ettirebilmesi icin tiiketici kitleye iletmesi gereken igeriklerin 6 temel bilgi igermek

zorundadir (Kotler, 1997, 5.443):

1. Uriiniin sundugu faydanin iicreti karsiladig
2. Somut ve soyut faydalar: birlikte sagladig:
3. Giivenilirlik, prestij, kalite gibi degerleri tagidig:
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4. Kiiltiirel degerleri tagidigi
5. Uriin/hizmetin tiiketiciye kullanima hazir sekilde sunuldugu
6. Hedef kitle ile ortak 6zellikler tasidigi seklindedir.

20. yilizyillda pazarlama diinyasinda kokli degisiklikler yasanmistir. 21.
yiizyilda ise internetin insan hayatinin her alanina ulagsmasiyla birlikte pazarlama ve
satig stratejileri degigmistir. Bu degisimlerle birlikte piyasaya siiriilen ayni iiriiniin
pek cok alternatifinin ortaya ¢ikmasi ve klasik satin alma davraniglarinda sergilenen
tatma, deneme, dokunma gibi davranislari ortadan kaldiran ambalajlamayla birlikte
pazarlama uzmanlari stratejilerinin yeniden sekillendirmistir (Perreault ve McCarthy,
1990, s.420). Tiim bu degisimler marka kavraminin tanimi iizerine baz1 degisiklikler
yapilmasini zorunlu hale getirmistir. Degisime ayak uydurarak varliklarini korumay1
hedefleyen markalar, tanimlarinda yeni diizenlemeler yaparak iirettigi tirtinleri tiretici
ya da satic1 konumundaki firmalarin kalite standartlar1 ortaya koyan ve tiiketicisine
bir deger vaat ederek kendisini toplum icerisinde gérmeyi amacladigi yere tasiyan ve
tilketici kitlesi ile karsilikli iletisim ag1 olusturan, toplumda yer alan sosyal siniflarin

parcasi halini aldilar (Potti ve Frozer, 1988, s.343 akt; Mert, 2022, s.3).

21.ylizy1l’da marka, tiiketicide ayni ihtiyaci giderme amaci ile iiretilen
triinlerden tasidigr farkli ozellikler ile ait oldugu pazarda ayrigmasini saglayan
niteliklere sahip olan bir iirlinden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Bu farkliliklar
iirlinlin performansina dayali tiiketiciye rasyonel saglayan nitelikler olabilecegi gibi
markanin kendine kattig1 degerler dogrultusunda duygusal da olabilmektedir (Keller,
2013, s.31).

Kotler (2000) marka kavramim tiiketici kitlenin {iretici firmay1 tanimasini ve
algilamasini kolaylastiran sembol, logo ve/veya bir isim ile tretici firmanin sahip
oldugu ayirt edici ozelliklerin tiiketiciye saglayacagi avantajlar, sundugu hizmetler
ve kalitesini hedef kitle olarak saptanan alicilara tutarli sekilde sunma vaadi olarak
ifade etmistir (Kotler, 2000, s.188). Kotler’e (2000, s.188) gore bir markanin

basariya ulasmasi i¢in sahip olmasi gereken unsurlar su sekildedir:

Nitelik: Bir marka Urin/hizmet niteliklerini  tiiketici  zihninde

yerlestirebilmelidir.
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Fayda: Bir markanin tasidigi nitelikler hem duygusal hem de islevsel

faydalara evlenmelidir.

Kiiltiir: Marka ortaya c¢iktigi kiiltiiriin 6gelerini tasiyarak kiiltiirel motifler
tasimalidir.

Deger: Marka kurucu firmanin kendi icerisinde barindirdig1 deger ve 6zellikler
dogrultusunda yaratilmali ve kurucu firmaya ¢agrisim yapmalidir.

Kisilik: Marka hedef tiiketicinin ger¢ek kisiligi veya arzuladigi-ulagsmak
istedigi kisiligi yansitabilir.

Kullamici: Bir marka ona ulasabilen, satin alma faaliyeti gdsteren ve kullanict
olan, tiiketici kitleyi yansitir.

Miisterilerin pazarlama sektoriinde hakimiyetinin artmasiyla birlikte pazarlama
uzmanlar1 tarafindan markanin rakiplerinden ayrigmasini kolaylastirmak i¢in avantaj
saglayacak olan hizmet kalitesi, giivenilirlik ve miisteri odakli davraniglar pazarlama
stratejilerinde en temel bagliklar haline gelmistir. Rekabette avantaj saglamayi
hedefleyen markalar, iirlin kalitesine verdikleri onemle ayni1 6nemi hizmet kalitesi ve
tiikketici-marka iletisimi kalitesine de vermeye basladilar. Ayni veya benzer iirlinlere
yonelik ¢esitli markalarin her gecen giin arttifi bu donemde kaliteli {iriiniin bir
markanin varligini siirdiirebilmesi i¢in en 6nemli kosul halini aldigi bu rekabet
ortaminda markalar; kalite, sosyal algisi, giiven, sadakat gibi degerler ile dnemini

¢ok daha arttirmay1 amaclamaktadir (Uniisan, Pirtini ve Bilge, 2004, 5.46).

Kapferer (2015, s.117) tarafindan marka kavraminin gelisim siireci

baslangicindan giiniimiize maddelendirilerek aktarilmigtir.
e Uretilen/sunulan iriiniin olusum siirecini aktaran isaret ve/veya isim.
e Uriinii ayristirmay1 kolaylastirarak essiz olmasini saglamak adina yaratilan
marka kimligi.
e Uriiniin ait oldugu markanin tiiketici kitle iizerinde olusan konumu.

e Tiiketici kitlede olusturulmas: hedeflenen giiven duygusu icin kullanilan

marka ismi.
e Tiiketici degerini aktarmak adina sembol olarak kullanilan marka ismi.

e Uriiniin sundugu fayday1 aktaran marka ismi.
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eFiyattan bagimsiz satin alma davranisi sergilenmesini destekleyecek marka

ismi.

e Tiiketici kitle lizerinde sadakat duygusu yaratacak marka ismi.

Yukarida yer alan tiim maddeler bugiinkii marka kavramini karsilamaktadir.
Gli¢ kazanmayr amaglayan her marka bu maddeler dahilinde tiiketici ile olumlu
iletisim caligmalar1 yiiriiterek hedef kitlenin bilincinde kendine yer bulmayi1 ve

rakiplerine kars1 avantaj saglamay1 amaglamaktadir (Kuttag, 2021, s.17).

2.1.1. Marka Ozellikleri

Her marka yer aldig1 pazarda gii¢ kazanmay1 basarmak, yiiksek pazar payina
sahip sekilde yasamini siirdiirmeyi amaglamaktadir. Bu amaca sahip tiim markalarin
tasimasi gereken bazi dzellikler sunlardir (Akkuzugil, 2003, s.9):

e Marka, tiiketici kitlesine sundugu {iriin ile iligkili, o tirline cagrisim

yapabilecek altyapiya sahip olmalidir.

e Bir markanin tiiketici zihninde yer edebilmesi i¢in okunusu ve yazimi basit

ve anlasilir tutularak hatirlanma orami arttirilmalidir.

e Pazarda bulunan rakipleri ile ayrigmasini saglayan deger ve/veya ozellikler

tasimalidir.

e Marka sundugu iiriin ile tiiketicinin hangi sorununu ¢ozecek ya da neye

fayda saglayacagi net bir dil ile aktarilmalidir.

® Yasal siireci uygun faaliyet gostermelidir.

e Uriin iizerinde kullanilan renk, sekil, sembol gibi detaylarin {iriin ile
uyumluluguna dikkat edilerek tiiketici iizerinde etki yaratmasi saglanmalidir.

e Kullanilmakta olan tiim reklam alan ve ¢aligsmalarina uyarlanabilir olmalidir.

e Marka bir {irline yoOnelik pazarlama c¢alismalar1 yiiriitiirken tiiketicinin

goziine kulagina hitap etmeli ve olusabilecek karigikliklar1 6nlemelidir.

Bir markaya ait olan iirlinler tasidiklari marka adlar sayesinde tiiketiciye
kalite, fayda, giiclii 6zelliklerin sunuldugu algisina sahiptir. Bu iiriinler dayaniklilik,
kullanim rahatlig1, garanti kapsami gibi bazi niteliksel 6zellikler tagimakta ve tiiketici

kitleye sunulan fiziksel yararlar, kitle tizerinde psikolojik faydaya da sebep
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olmaktadir (Unlii, 2005, 5.29). Bir marka varligim devam ettirebilmesi i¢in pazara
sundugu iiriin bandinda lider, yeterli satis faaliyeti, kaliteli {iriin algis1 ve gii¢lii bir
konumlandirmaya sahip olmali ayn1 zamanda {iriin yelpazesinde farklilik ya da artisa
gitme giiciine sahip olmalidir. Ornek olarak Pmar gida markasi hem siit iiriinlerine
yonelik bir iiriin yelpazesine sahip hem de sucuk, salam ve sosis gibi islenmis et
iriinlerinin bulundugu bir yelpazeye sahip durumdadir (Bayiksel, 2004, akt; Aydinol,
2010, s.27).

2.1.2. Marka Tirleri

Marka tiirleri 556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore; marka kavrami
sahiplerine ve kullanim amaci temel alinarak iki kategori seklinde yer almistir.
Bunlar marka sahiplerine gore markalar ve kullanim amaclarina gére markalar olarak

asagida alt kategorileri agiklanmustir.
Marka Sahiplerine Gore Markalar

1) Ortak Marka: Bolgesel capta maliyet noktasinda yardimlasma temeline
dayanan fakat yoOnetimsel olarak zorluk yasanabilen marka tiiriidiir. Bu
markanin sahipleri bagimsiz sekilde marka adini kullanma hakkina sahip ancak
markaya yonelik tiim yetkiye sahip degildir (Ozel, 2015, s.102). Ortak

markalara verilebilecek en iyi 6rnek kooperatiflerdir.

2) Garanti markasi: Uretilen {iriiniin kalitesini ispatlayan kontrollerini yapan
marka tiiridiir (Tekinalp, 2012, s. 80). Tiiketici kitleye iiriin kalitesi agisindan
bilgi vermesi bakimindan 6nemlidir. Garanti markasina verilebilecek en iyi

ornek Tiirk Standartlar1 Enstitiisii’ diir.
Kullanim Amaclarina Gore Markalar

1) Ticaret markasi: Herhangi bir isletme veya kurum tarafindan iiretilen ya da
sadece piyasaya sunulan {irlinlerin lizerindeki ambalajlarda kullanilmakta
olan marka ismi, sembolii, logosu tasiyan her marka ticari marka olarak
tanimlanmaktadir (Sehirali, 1988, s. 171). Ticaret markasi tliketiciye se¢im
yapabilme imkani ve sunulan {iriin/hizmetlerin ayrimimi kolaylagtirmasi

bakimindan dnemlidir.
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2) Hizmet markasi: Fiziksel bir iriiniin degil, yalnizca sunulan hizmetin
rakiplerden ayrismasi i¢in kullanilmakta olan marka tiirtidiir. Tur sirketleri ve

havacilik sirketleri 6rnek olarak verilebilir

Yukarida sunulan marka tiirlerine ek olarak literatiirde markanin tescillenmesi
ve bilinirligine gore iki marka tiirii daha bulunmaktadir (Aslantas, 2011, s.41).
Tescillenmislik durumuna gore markalar 2 alt gruba sahiptir. Tescilli bir marka yasal
acidan tiim sorumluluklarini yerine getirilmig, firma sahiplerinin ilgili marka
tizerinde bulunan hak ve sorumluluklarini ifade eden marka tiiriidiir (Mert, 2022,
s.9). Tescilsiz marka ise markayr korumaya yonelik var olan yasalardan
faydalanamazken herhangi bir konuya yonelik itiraz etme hakkina sahip olunan

turdir.

Tanmnirliga gore markalar evrensel ya da lokal ¢apta bulundugu pazarda giiclii
bir yer edinmis, taninirlik seviyesi oldukca yiiksek markalar1 kapsamaktadir. Marka
farkindalig1 zirveye taginmig olan bu markalara 6rnek olarak; fast food sektoriinde
markalasan McDonald, kahve sektoriinde markalasan Starbucks ve otomotiv

sektoriinde gli¢lii bir marka olan Mercedes verilebilir (Saglam, 2017, s.82).
2.2. MARKA DEGERi VE MARKA BIiLESENLERI

2.2.1. Marka Degeri

Marka degeri kavramsal olarak; giiclii bir marka ismine ve amblemine sahip
olan firmalarin bu gii¢ sayesinde miisteri iizerinde olusturdugu olumlu izlenimlerin
tiikketici kitlesine ve iiretici ya da satici oldugu iirline saglamakta oldugu ek deger
seklinde agiklanabilir. Markalarin tiiketici zihninde s6z konusu olan deger algisini
olusturmasi ile firmaya, sahip oldugu marka ya da iiriiniin pazardaki degerinin hizla
artmasini saglamaktadir (Alkibay, 2002, s.11). Markalar, tiiketici kitlesine sundugu
iirlinlerinin sahip oldugu performanslarinin tiiketici tarafinda yarattigi hissiyat1 ve
olugturdugu algilart marka degeri ile giin yiizline ¢ikarmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2004, s.291). Giiclii bir marka degerine sahip firma, tiiketicilerin tercihini
kendi {iriinlerine yonlendirme ve tiiketici iizerinde sadakat duygusu yaratma
noktasinda rakiplerine oranla ¢ok daha giiclii konumdadir. Kisaca marka degeri,

markaya miisteri ile gili¢li bir iletisim kurma, tliketici satin alma davraniginda tercih
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edilme ve markaya giiglii prestij saglamak gibi bir markaya Onemli avantajlar

kazandirmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003, s.12).

Farquhar (1989) tiiketici tarafindan olusturulan marka degerini, tiiketici
kitlenin bilincinde markaya yonelik olusan ve marka tarafindan iiretilen iiriine
aktarilan ek deger seklinde ifade etmistir. Tiiketici temelli marka degerine yonelik
literatiirde yer alan bir baska agiklama ise; marka tarafindan bilingli olarak pazarlama
profesyonelleri tarafindan anlam kazandirilan marka degeri kavrami firmalar
tarafindan {retilen ve/veya sunulan iirlin/hizmetlerin degerinin artisina ya da
azalmasina sebep olan, var olan markanin ismi ve logosu gibi taniirlig
kolaylagtiran bazi sembollerin tiiketici tarafindan diger rakiplerden ayrismasim
saglamas1 gereken yikiimliiliikkleri bulunan soyut bir deger olarak agiklanmistir

(Aaker, 1991, s.5).

Keller (2013) tarafindan yapilan tiiketici temelli marka degeri tanimi ise
tilketicilerin farkli kaynaklardan edindigi marka bilgisine gére marka tarafindan
yiiriitiilen pazarlama ¢alismalarina tiiketici kitle tarafindan gelen pozitif ya da negatif
doniitler seklindedir. Tiiketici kitle tarafindan markanin olusturdugu pazarlama
karmasi (lrlin, fiyat, tutundurma, dagitim) yonelik davranigsal ve duygusal tepki
artis1 markanin tiiketici kitlesi lizerinde yarattig1 pozitif yonlii tiiketici temelli marka
degeri varligt marka tarafindan kazanmilmis demektir (Keller, 2013, s.28). Cogu
marka evrensel bir dil kullanarak tiiketici kitlesine mesajlarim1 iletmektedir.
Markanin tasidigr ismin, sunulan iriin ile ilgili 6zellikleri, anlami, faydasi, kalitesi
gibi degisimi gii¢ olan ve iiriinii tanimlayan bilgileri tiiketici kitleye sunmakta ve bu
durum kisaca marka degeri seklinde ifade edilmektedir (Wilke ve Zaichkowsky,
1999, akt; Ayaz, 2012, 5.166).

Tiiketici temelli olugan marka degeri hedef kitle tarafindan markanin
ayrismasini kolaylastirmasi, tiiketici bilincinde markaya yonelik giiglii cagrisimlarin
olusmaya baslamasi ile meydana gelmektedir (Keller, 1993). Tiiketici {izerinde
olugan marka degeri varligi markalara yasadiklari kriz anlarinda hizli degisim
gosteren popliler temalara, rakipler tarafindan gelen saldirilara yonelik direng
gosterme ve varligini siirdiirme gibi pek ¢ok avantaj saglamaktadir (Farquhar, 1989,

s.26, akt; Siier, 2022, 5.258).

37



Literatiirde yer alan tanimlar incelendiginde marka degerini tanimlama
noktasinda biiylik 6nem tasiyan bes temel 6zellik bulunmaktadir. (Lassar, Mittal ve

Sharma, 1997, s.12-13):

eMarka degeri, markanin sahip oldugu nesnel dgelerden ¢ok tiiketici iizerinde
olusturdugu algi ile iligkilidir.
e Marka degeri, markalarin tiiketici zihninde pozitif yonde algilanmasina ek

olarak giiclii bir finansal basariy1 da saglamaktadir.
e Marka degeri, bir olusum degil siirekli aktif olan bir siirectir.
e Marka degeri, markalarin sahip olduklari kiiresel degeri tanimlamaktadir.

eMarkanin sahip oldugu kiiresel deger sadece tasidigi somut ozellikler

dogrultusunda degil marka ismi tarafindan da desteklenmektedir.

Marka degeri bazi degiskenlerin etkisiyle ger¢eklesen bir olusum ve devamlilik
arz eden siiregtir. Marka degeri olusumunda aktif rol oynayan bilesenler marka
farkindalig1, marka cagrisimi, marka bagliligi, algilanan kalite ve diger tescilli marka
varliklar1 olmak iizere bes boyutta siralanmistir (Ozgiiven, 2010, s.143). Marka
degeri sahip oldugu bu degeri bes bilesenin varlig1 sayesinde kazanmaktadir Aker,
1991, s.1-2).

Marka

Sermavesi

Sekil 2: Marka Degeri Unsurlari
Kaynak: Aaker, 1991, s.1

38



2.2.2. Marka Bilesenleri

Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan literatiire kazandirilan marka degeri
bilesenleri, gliclii markalar olusturmak adina biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu marka
degeri bilesenleri ise marka sadakati, marka farkindalig, algilanan kalite ve marka

cagrisimlart olmak iizere dort temelde sekillenmektedir.

2.2.2.1. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami ilizerine pazarlama literatliriinde pek c¢ok calisma
bulunmaktadir. Marka sadakati iizerine yapilan genis ve kapsamli incelemeler marka
sadakatinin tutuma dayali ve davramigsal olarak iki farkli boyutu {iizerine
derinlesmektedir (Amoako vd., 2016, s.39). Marka sadakati kavrami, bir marka
tarafindan tiiketiciye sunulan {iriin/hizmetin tekrarli olarak satin alinmasi noktasinda
tilkketicinin gosterdigi istikrarli tutum ve bu tutumun degisen pazarlama stratejileri,
rakip markalardan gelen mesajlar gibi etkileyenlerden bagimsiz devamliliginin
saglanmasi olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1999, s.34). Marka sadakati tiiketicinin
markay1 deneyimlenmesi sonucu olusan olumlu tutumlarin etkisi ile tekrarli satin
alma davranis1 sergilemesi olarak ifade edilebilmektedir (Nguyen, 2011, s.222).
Keller (1993, s.8) tarafindan yapilan marka sadakati tanimi ise; tiiketici tarafindan
markaya yonelik pozitif yonde tutum ve inang gelistirilmesi sonucu olusan istikrarl

satin alma egilimi seklindedir.

Yukarida yer alan tiim tanimlara bakildiginda goriilmektedir ki tiiketicinin bir
markaya karsit istikrarli satin alma davranist marka sadakatinin temelini
olusturmaktadir (Yi1lmaz ve Aykag, 2018, s.59). Ancak bu noktada tekrar satin alma
davranisi ile marka sadakatini birbirinden ayirmak gerekmektedir. Marka sadakati
markanin tasidigr ve tiiketiciye yansittigi degerler sonucunda markanin yararma
olusan bir degerdir. Ozellikle marka sadakati degerinin kazanabilmesi i¢in markanin
kazanmasi gereken 6nemli bir bagka deger, marka giiveninin olusmasidir. Fakat
marka gliveni tek basina marka sadakatinin olusmasinda yeterli olmamakta bu
degerin yani sira markanin tiiketici zihninde dogru, kaliteli olarak siniflandirilmasini
saglayabilecek oOzellikleri, imgeleri, giiglii kalite-fiyat dengesinin oldugu bilinci

tiikketicide uyandirilmalidir (Yi1lmaz ve Aykag, 2018, s.60).
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Marka dostu alici

Fiyat degisimleri ile
tatmin olmus alic1

Degistirme sebebi olmayan alismis alici

Fiyata duyarli- sadik olmayan alici

Sekil 3: Marka Sadakati Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991, s. 40.

Tiiketiciler lizerinde olusan marka sadakati, farkli seviyelerde bulunmaktadir.
Pazarlama ¢alismalarinda marka sadakati seviyelerinin her biri i¢in farkli odaga gore
dizayn edilmis caligmalar yer almaktadir. Sekil 2’de sunulan marka sadakati
piramidinde yer alan en alt tabakay1 olusturan tiiketici kitle, yalnizca fiyata karsi
duyarli olup markaya yonelik herhangi duygusal bir baga sahip degildir. Alttan ikinci
kismini olusturan tiiketici kitlesi ise markadan tatmin olmus, markaya karsi begeni
duygusu olusmus ve tatmin duygusuna bagli markay: tekrarli olarak satin alma
eyleminde bulunan gruptur. Piramidin orta kisminda yer alan tiiketici fiyat 6gesini
temel alan ve fiyatlandirmaya bagl eylemlerinde farklilik gézlenen gruptur. Tepe
noktasinin bir altinda bulunan tiiketici tiirii markaya yonelik duygusal bir bag kuran,
satin alma temeline dayali marka ile bir bag kuran gruptur. Piramidin tepe noktasinda
ise markaya kars1 sadakat duygusu gelisen koklii bir baglilik hisseden tiiketici grubu
yer almaktadir (Aaker, 1991, s.39).

Oliver (1999), marka sadakatinin ardigik bir biitiin oldugunu ileri siirmektedir.

Ik olarak tiiketici bilissel sekilde markaya yonelik sadakat duygusu gelistirir. Bu
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tercih edilen markanin rakipleri arasinda tagidig: islevsel 6zellikleri sebebiyle tercih
edildigi anlam1 tasimaktadir. Bilissel sadakat zaman igerisinde duygusal sadakate
evrilmektedir. Duygusal sadakatin tiiketici lizerinde olusma siirecinde markaya
yonelik memnuniyet biiyiik 6nem tasimaktadir. Duygusal sadakat siirecinin ardindan
tilketici deneyimi sonucu olumlu tutumlar gelistirerek tekrarli satin alma siireci
icerisine girmektedir. Markanin tiiketici tarafindan tekrar satin alinmis olmasi marka
sadakatinin olustugu anlami tasimamakta hatta tiiketici bu evrede bagka bir marka ile
tanismast  durumunda memnuniyet diizeyine bagli olarak o markaya
yonelebilmektedir. Bu evrede deneyimlenen ve olumlu tutum olusturulan markaya
yonelik tiiketici tarafindan tekrarli olarak satin alma eylemi gergeklestirilirken,
markaya yonelik olumsuz herhangi bir olay1 gormezden gérme egilimi ¢ok yiiksektir

(Oliver, 1999, s.35-36).

Marka sadakati kavraminin literatiire kazandirilmasinda biiylik dnem tasiyan
Jacob Jacoby marka sadakati ¢alismalarinin 6ncii ismi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Jacoby ve Chestnut’a (1978, s.80) gore marka sadakati ayni pazarda bulunan
markalar arasindan bir markanin karar mercileri (tiiketiciler) tarafindan ifade
edilebilirlik saglayan ve hem psikolojik hem de davranigsal olarak ilerleyen siirecin
islevselligi olarak aciklanmaktadir. Marka sadakatine sahip tiiketici varligindan s6z
edilebilmesi icin birbirinden ayrilamaz altt temel kosul bulunmakta bunlar ise

sirastyla su sekildedir (Jacoby ve Chestnut, 1978, 5.80-81):
1. Tarafli olma.

Davranigsal tepki.

Zaman igerisinde ifade edilme.

Karar verme birimi tarafindan ifade edilme.

o~ LN

Bir ortak pazarda bulunan markalar arasindan bir veya birkagina ilgi

duyma.
6. Psikolojik siirecin bir parcgasi olma.

Bir markanin tekrarli olarak satin alinmasi durumu, tiiketici kitlenin lizerinde
irtin/hizmetin aligkanlik yaratmasi dolayisiyla markanin tiiketici kitlesinin inang

sistemlerinin igerisine dahil olarak bu sistemin bir parcasi haline gelmesi markaya
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yonelik sadakat duygusunun gelistirilmesinde ve marka savunuculari olma

durumlarina zemin hazirlamaktadir (Deming, 2007, s.311).

2.2.2.2. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi marka bilinci olarak da adlandirilabilecek gibi bir markaya
ait Uriiniin yer aldig1 pazarda tiiketici tarafindan o pazarda varliginin fark edilmesi
durumudur (Kurtuldu ve Sahin, 2006, s.46-47). Marka farkindaligi/bilinci marka
kimligini olusturan isim, sembol, slogan ve renk gibi Ogelerin islevselliginin
basaristyla dogru orantilidir. Keller, marka farkindaligini bireylerin markay1
tanimasi, markay1 somut ve/veya soyut ipuglar1 dogrultusunda hatirlamasi bireylerin

maruz kaldigi {riiniin markasinin bilincinde olmasi ifadeleriyle tanimlamaktadir

(Keller, 2013, s. 3).

Marka farkindaligi, aymi tiir drilinlerin yer aldigi kategoriler igerisinden
belirlenen markanin {iriiniinii tiiketicinin ayirt edip secebilme yetkinligi olarak ifade
edilebilmektedir (Karpot, 2004, s.37). Marka farkindaligi ana hatlariyla bireyler
tarafindan markanin taninmasi ve hatirda kalmasi durumu olarak agiklanmaktadir

(Kaptanoglu vd., 2019, s. 253).

Bir markaya yonelik tiiketici iizerinde belirli diisiinceler yaratma, duygusal
yatkinlik, harekete gecirme gibi eylemlere ulasabilmesi i¢in markanin tiiketiciler
tizerinde gii¢lii bir marka farkindaligina sahip olarak hatirlanmasi, marka kimligi ve
marka imaj1 kavramlarinin kazanimlanmasi admna ©on kosullardan biri olarak
goriilmektedir. Bir tiiketicinin herhangi bir markaya yonelik olusturabilecegi izlenim,
farkindalik = siirecinin tamamlanmasi sonucu ile ortaya ¢ikmaktadir. Marka
farkindaliginin yaratilamamasi1 durumunda hedef kitle iizerinde markaya yonelik

imaj konumlandirilmasi yapilmamaktadir (Keller, 2003, s.253).

Markalar iiriin ya da hizmetin tiiketici tarafindan ayirt edilebilirliginin
saglanarak marka farkindaligini yaratmak adina farkli teknikler kullanilmaktadir. Bu
kullanima en iyi orneklerden birisi renk ve sembollerin uyumlu ve istikrarli
kullanimidir. Ornek olarak Starbucks’in magazalarinda benzer dizaynlar1 tercih
etmesi ve ticari renklerini, sembollerini her alanda kullanmasi verilebilir. Marka

farkindaligi kavramini yalnizca tiiketici tarafindan olusan ve deneyime bagl bir
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durum olarak gérmek ¢ok dogru bir yaklasim degildir. Marka farkindaliginin tiiketici
tizerinde algisal ve davranigsal farklilik yarattigi marka baghiligina ve sadik tiiketici
kitleye ulagsmanin ilk adim1 oldugu bilinmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s.96).
Bu nedenle marka farkindalig1 yaratma siirecinde isletmenin kontrolii altinda olan
iletisim stratejileri hayati dnem tasimaktadir. Reklam caligmalari, halkla iliskiler
faaliyetleri, satig tutundurma ¢alismalari gibi cesitli pazarlama faaliyetleri tiiketiciye

{iriinii tanitma ve hatirlatma gabas1 tasimaktadir (Ilban, 2007, 5.63).

Marka farkindaliginin nasil olustuguna yonelik yiiriitiilen ¢alismalar sonucunda
elde edilen bilgilere gore tiiketici tarafinda markaya yonelik yliksek seviye bilinirlik,
asinalik durumlarinda ve markanin tiiketici hafizasinda sahip oldugu gii¢lii-olumlu
Ozelliklerin kalmasi sonucunda marka farkindaliginin ortaya c¢iktigi saptanmistir
(Atilgan, 2005, s.241). Marka farkindaligt kavrami ozellikle marka ile ilk defa
karsilasan tecriibesiz, markay1r deneyimleme firsati olmamis tiiketicilerin marka ile
olumlu deneyimleri sonucunda pozitif yonde markaya katki saglayan onemli bir
kavramdir. Olumlu marka deneyimi yasayan bireylerde markay: tekrar satin alma
davranis1 gozlenebilmektedir (Kaptanoglu vd., 2019, s.259). Marka farkindaligi,
tilketici tarafindan tanmmirhk ve hatirlanma disinda markanin  stratejileri
dogrultusunda tiiketici bilincinde olusan markaya yonelik kan1 ve fikirler olarak da
tanimlanabilmektedir (Haley ve Brown, 1990, s.143). Bu nedenle tiiketici zihninde
olusan marka farkindalig1 ile markanin sundugu iiriin hizmetin 6zleri bir olmalidir.
Marka farkindaligi ve markanin 6zleri arasindaki uyum, marka tarafindan hedef
kitleye sunulan vaatlerin biitiiniidiir. Kisaca, marka tasidig1 degeri ve sundugu {iriin
ile vadettigi her seyi aktarmayi basarir ve bu basarinin siirekliligini saglayabildigi

takdirde marka farkindaligini tiiketici {izerinde yaratmaya baslayacaktir (Elitok,
2003, s.106).

Marka farkindaliginin tiiketici iizerinde olugmast markanin uzun vadede
kazanacagi pek cok faydayr beraberinde getirmektedir. Marka farkindaliginin
olusmasi dort temelde markaya fayda saglayabilmektedir (Aaker, 2007, s.795):

1. Tiketicinin zihninde marka konumlandirmasi saglar.

2. Aym pazarda yer alan baska bir markanin tiiketici zihnine erigmesine

engeller.

3. Dagitim aglari arasinda bir kaldirag gorevi iistlenir.
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4. Tiketici zihninde markaya yonelik olusan siipheyi giderme noktasinda

onemli rol oynar.

Aaker’in (2009) ‘‘Marka Degeri Yonetimi’’ adli kitabinda ortaya koydugu
marka farkindaligi piramidi farkindalik kazanma siirecinin evrelerini ortaya
koymaktadir. Piramidin tepe noktasi, tiiketici farkindaliginin heniiz kazanilmadig:
noktadir. Bu noktada markaya yonelik herhangi bir farkindalik heniiz
gergeklesmemisgken, piramidin en alt noktasinda tiikketici markanin tamamen

farkindadir.

En Ust Diizeyde
Algilama

Marka Tanima

Marka Hatirlama

Farkindalik

Sekil 4: Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker, 2007, s. 83.

Marka farkindaligimi  6lgme noktasinda kullanilan pek c¢ok Ol¢tim
bulunmaktadir. En sik tercih edilen 3 marka farkindaligi olgiitii; akla ilk gelen,
kendiliginden olan ve destekli olandir (Kaptanoglu vd., 2019, s.161). Kendiliginden
farkindalik, tiiketici zihninde herhangi bir ipucu verilmeden direkt olarak algilanan,
aciga cikan markaya yonelik farkindaliktir. Destekli farkindalik tiiketiciye herhangi
bir sekilde verilen ipuglar1 dogrultusunda zihinde canlanan markaya yonelik olusan

bir farkindaliktir (Kaptanoglu vd., 2019, s.161).

2.2.2.3. Marka Cagrisim

Markalar tarafindan hedeflenen kitle {izerinde iiriin/hizmete yonelik ya da

dogrudan markaya yonelik bir farkindalik olusturmak admma bilgi aktariminda
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bulunulur. Bilgi, kisi belleginde yer alan aglar vasitasiyla depolanmaktadir. Bu
noktada markalar, tiiketici kitlesine ulagsmak amaciyla kullandig1 araglar vasitasiyla
iletisim kurmakta ve tiiketici zihninde ¢agrisim yaratarak bellek erisimi saglamay1
hedeflemektedir. Marka tarafindan baslatilan iletisim sonucu marka cagrisimlari,
markaya yOnelik tiiketici zihninde hatirlanma diizeyini arttirmaktadir (Randall, 2005,

s5.23).

Marka cagrisimi, bireyin belleginde yer alan herhangi bir markaya ydnelik
olusan marka ve sorumluluklar kategorisi olarak ifade edilebilir (Ilban, 2007, s.64).
Markaya yonelik tiiketici zihninde yer alan bilgiler toplami1 marka c¢agrisimlarinm
olusturmaktadir. Marka cagrisimlar1 yalnizca tiiketici bilincinde olusan kavramlar
degil, ayn1 zamanda tiiketiciyi markaya itici bir gli¢ de olusturmaktadir. Marka
cagrisimlart bir tiiketicinin herhangi bir markaya yonelik edindigi bilgileri igleyerek
hatirda kalmasini kolaylastirmaktadir. Tiiketici tarafindan kolay hatirlanmasi, {iriiniin
rakiplerinden kolay ayrigmasini ve olumlu hatirlanmaya iliskin markaya yonelik
tiiketici zihninde olumlu disiinceler yaratarak tiiketici tarafindan satin alma sebebi
olusturabilmektedir (ilban, 2007, s.64). Tiiketici zihninde olusan marka
cagrisimlarinda etkili olan temel deger marka kimligidir. Uriiniin sahip oldugu
Ozellikler tasidigi logo/sembol firma tarafindan tiiketici zihninde yaratilan marka
kimligi ile dogrudan iligkilidir (Aaker, 2009, s.39). Marka ¢agrisimlari Aaker (1991)
tarafindan iki kategori seklinde ele almmustir. ilk kategori bir markanin sundugu
{iriin/hizmeti tammlayan ozelliklerdir. ikinci kategori ise faydalardan olusmaktadur.
Faydalar, tiiketicinin {irin/hizmete yonelik zihninde yarattigi ve {iriin/hizmete

yukledigi kisisel degerleri kapsamaktadir (Kurtuldu ve Sahin, 2006, s.47).

Marka ¢agristmi bir markanin yer aldigi pazar igerisinde rakiplerden
ayrismasini, tiketici kitle tarafindan hatirlanmasim kolaylastirici  kavramlarla
kendisini 6zdeslemesi durumudur (Mert, 2022, s.11). Ornegin bir otomotiv markasi
olan Volvo yillardir kendisini dayanikliik ve giivenlik kavramlarn ile

O0zdeslestirmektedir.

2.2.2.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, Aaker (1991) tarafindan ifade edilen 6nemli marka deger

bilesenlerindendir. Algilanan kalite diizeyine iiriiniin sahip oldugu o6zellikler, ger¢ek
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kalitesi, niteliksel oOzellikleri, fiyat gibi somut degerlerin etkisi yliksektir. Bu
etkileyicilere ek olarak; marka kisiligi, pazarlama ozellikleri, diirtist ve samimi
olarak tiiketici aktarimi gibi daha soyut etkileyiciler de algilanan kalite {lizerinde
yiiksek etkiye sahiptir (Islamoglu ve Firsat, 2013, s.71). Algilanan kalite bir marka
kapsaminda tiiketici zihninde {iriin kalitesine yonelik olusan algidir. Bu kavram
iriiniin sahip oldugu ger¢ek kalitenin tam karsilifi olmamakla beraber bazi
durumlarda tamamen soyut bir kavram olabilmektedir. Kisaca, algilanan kalite tek
bir tiiketici tarafindan {iriine kars1 yapilan 6znel degerlendirme sonucunda olusan bir

durumdur (Yildiz ve Kogan, 2019, s.311).

Algilanan kalite, iirlinlin tliketicinin bilinci tarafindan olusturulan, tiiketici
tarafindan iirlinlin benimsenmis oldugunun bir gostergesidir (Aaker, 2009, s.31).
Algilanan kalite tiiketicinin {irlinii satin alma nedeni olusturmasi ve iriiniin
markasina yonelik olumlu fikir ve davranis gelistirmesine katki saglayarak
tiikketicinin satin alma faaliyetleri arasindaki siireci minimuma indirilmesi noktasinda

katki saglamaktadir (Keskin ve Yildiz, 2010, s.241).
Zeithaml (1988, Akt; Aaker, 2013, s.30) tarafindan algilanan kalite kavramu,

bir iiriiniin rekabet ettigi pazarda rakiplerine oranla daha gii¢lii yonlerini ifade eden
kavramlar biitiinii seklinde tanimlanmistir. Algilanan kalite kavramu tiiketicilerin bir
birey olarak 6zel istek ve arzularinin olmasi, tiiketim alisgkanliklarinin farklilagsmasi
ve lrtine yonelik farkli deneyimlerde bulunmasiyla tiiketiciler arasinda farkli
algilama sekilleri yaratmakta yiliksek diizeyde algilanan kalite ise iirliniin
rakiplerinden gelebilecek olan her hamleye karsi bir kalkan gorevi iistlenirken

tiiketici kitlede marka baglilig1 yaratmaktadir (Pitta ve Katsonis, 1995, 5.56).

2.3. MARKA ILE iLGILI KAVRAMLAR

2.3.1. Marka imaji

Imaj kavrami Fransizca bir kelime olan ‘‘Image’’ yani; resim, suret, goriintii
anlan tastyan sozliikten alintilanmistir. Imaj kelimesinin Tiirk Dil Kurumuna (TDK)
gore Tiirkge agiklamasi ‘‘imge’” seklindedir (TDK). Imge kelimesinin anlami ise

“‘zihinsel olarak bi¢imlendirilen ve gergeklesmesi arzulanan sey; izlenim, duyu
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organlar1 araciligiyla digsal diinyada algilanan biling tarafinda tasvir edilen benzeri

olan’’ ifade edilmektedir (TDK).

Imaj bir kurumun, markanin, bireyin ya da bir toplumun kamu tarafindan
goriiniimi olarak tanimlanmaktadir (Uztug, 1999, s.138). Avcikurt (2004, s.1), imaj
kavramin1 bir nesneyi tanimlayan, o nesnenin ne oldugunun algilanmasimni
kolaylagtiran, hatirlanmasina olanak saglayan bir resim veya sembolik oOgeler
barindiran sistem olarak aciklamaktadir. Bir diger bakis acisina gore imaj bir kez
sahip olunmas1 ile sonsuza dek siiregelen bir kavram olmaktan ziyade kisilerin
zihninde adim adim, birikimli olarak olusan imgeler toplami1 seklinde
aciklanmaktadir (Tiirkkahraman, 2004, s.1). Koéroglu ve Giizel (2007, s.701) imaj
kavramini, bireylerin kisisel algilamalarmin ilk adim olarak goriilen algilamalar
sonucu olugan yansimalar ve bu yansimalara i¢inde yasanilan toplumun tasidigi
deger, fikir ve inanglar biitiinii ile olusan bir siire¢ seklinde aciklamistir. Imaj bir
nesneye yonelik olarak kisinin 6znel algilamasi sonucu ile olusan kisisel duygu ve
diisiinceleri ifade etmektedir (Morello, 1983, s.1). imaj kavraminin farkli tanimlar
incelendiginde igeriginde algilama ve duygusal Ogelerden soz edilmektedir. Bu
noktadan yola c¢ikarak yiiriitilen ¢aligmalar kapsaminda imajin iki temel kuvvet
tarafindan domine edildigi konusunda goriis birligine varilmistir (Baloglu ve
Brinberg, 1997, s.1). Bu iki temel kuvvetten ilki uyarict etkenler, ikincisi ise kisisel
etkenlerden olusmaktadir. Uyarict etkenler dis diinyadan bireye yansiyan uyaricilar
ve algilanabilen somut objelerdir. Kisisel etkenler algilayan bireyin sosyal ve

psikolojik durumuna bagldir (Ilban, 2007, s.84).

Marka imaj1 tiiketici kitlenin marka yonelik algilarimi ifade eden, tiiketici
zihninde var olan markaya yonelik pek ¢ok inanci kapsar. Marka imaji {iriiniin var
oldugu pazarda yer aldigi konumunun belirlenmesini kolaylastiran tamamlayici
unsurlarin basinda gelmektedir (Hacioglu, 2005, s.48). Bir diger marka imaji
tanimma gore, bir markanin sahip oldugu pozitif-negatif ozellikler, giiglii-zay1f
yanlar, kalite, performans gibi tiiketici kitlenin zihninde imgelenen ve genellikle
dogru tasarlanan stratejiler ile kontrol edilebilirligi miimkiin olan tiiketicinin
dogrudan veya dolayli olarak marka ile etkilesimi sonucu deneyimleri vasitasiyla
olusan bir kavram olarak ifade edilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010, s.90). Kotler’e

gore (1997, 5.197) marka imaji, bireylerde bir markaya yonelik inang ve izlenimlerin
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toplamidir. Her gegen giin artan iiretim ve sektorel anlamda ¢ogalan marka sayisiyla
birlikte kurum/kuruluslarin tirtinlerinin farklilasmasini saglayarak yiiksek pazar pay1
getirisi saglamast olduk¢a zorlasmistir. Bu noktada kurum/kuruluslar i¢in en
belirleyici etken markanin kendisi olmustur. Hedef kitle iizerinde satin alma
davranigt yaratan en 6nemli 6ge markanin kendisidir. Markanin sundugu rasyonel
faydanin yaninda marka imaj1 da ayni 6nemi tagimaktadir. Marka imajin1 olusturan
temel Ogelerin basinda ise gorsel sunum gelmektedir. Gorsel sunumun marka
tizerinde giiclii bir etkiye sahip olmasinin sebebi, markaya 6zgii semboller biitiiniiniin
miisterilerin bilincinde yer ederek markanin hatirlamasini kolaylastirmasidir (Taskin,

2013, s.315).

Bediik (2010, s.252) marka imaj1 kavramini, markanin tiiketici zihninde yaptig1
cagrisimlarin, zihinde depolanmasi ve markaya yonelik diisiinceler sonucunda olusan
alg1 olarak tanimlamaktadir. Ek olarak, tliketici goziinde bir sembol ve imaj ile
Ozdesleserek algilanan markanin tiiketiciden tiiketiciye bu sembol ve imajla
aktarildigin1 savunmaktadir. Doloni ve Zinkhan (1990), bir markanin var olan imajt
ile miigteri zihnindeki imaj1 arasinda uyum bulunuyorsa miisterinin iiriinii begenme
ve satin alma davranisinda istikrarli olma durumunun giiclii bir olasilik oldugunu
savunarak pazarlama profesyonelleri i¢in marka imaj1 kavraminin markanin varligini
stirdlirebilmesi ve kendisini gelistirerek gelecege ulasabilmesi adina bir zorunluluk

oldugunu vurgulamislardir (Doloni ve Zinkhan, 1990, akt; Cagliyan vd., 2018, s.3).

Giintimiizde artan rekabetle birlikte sirketler; hedef kitlesinin aklinda yer
etmek, duygusal bir bag kurabilmek, marka imajin1 gelistirmek ve tiiketiciye ulasmak
icin duygusal pazarlama ¢alismalarina yonelmektedir (Kotler, 2019, s.56). Bu
nedenle markalar pazarda yer alan diger iirlinler ile arasindaki farkliliklar1 pazarlama
faaliyetleri ile hedef kitlesine giiclii bir sekilde aktararak kitlenin zihninde bu
farkliliklar1 biiylitmekte ve Ozgilinliigiinii marka imajiyla yansitmaktadir (Kotler,

2019, 5.57).

Marka imajinin giiclii markalar olusturulmasinda en 6nemli bilesenlerden birisi
olduguna inanilmaktadir. Gii¢lii markalar, rakiplerinden kolayca ayirt edilmekte ve
tiiketici zthninde olumlu bir algiya sahip olmaktadir. Gli¢lii bir marka, marka kimligi
ve imaj1 olmak tiizere iki ana bilesen iizerinde sekillendirilmektedir. Marka kimligi,

bir markayr olustururken atilmasi gereken ilk adimdir. Marka kimligi markanin
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imajimin olusturulmasinda belirleyici bir etkendir. Marka imaj1 miisterilerin marka
kimligini algilamasi, yorumlamasi sonucu ulastigi edinimler dogrultusunda
olusmaktadir (Yavuz, 2007, s.49). Gigcli bir marka i¢in olusturulan giiglii marka

kimligi hedef kitle zihninde olumlu marka imaj1 algis1 yaratmaktadir.

2.3.2. Marka Kimligi

Bireyin veya herhangi bir seyin benzerlerinden ayrismasin1 saglayan
karakteristik 6zellikleri kimligi olusturmaktadir. Kimlik, bir kiginin kendisine ya da
icinde bulundugu topluma yonelttigi; benim durusum ve degerim nedir?, nasil
tanimlamak istiyorum? hangi 6zelliklere sahibim? gibi sorular1 yanitlayan cevaplarin
toplamiyla olusan bir 6gedir (Ilban, 2007, s.65 ). Markalarin sahip olduklar1 ya da
olmay1 amagladiklar1 kimlikle markanin degeri, amaci, vizyonu belirleme ve aktarma

noktasinda yardimci olmaktadir.

Marka kimligi markaya ait {iriiniin sahip oldugu isim, logo, ambalaj, kullanilan
renk gibi fiziki ayirt edicilerinin ve iletimi istenen iletilerin disavurumu olarak
aciklanabilir (Yilancioglu, 2017, s.18). Marka kimligi ile pazarda yer alan rakip
markalardan farklilagarak giiclii anlamlar ve ozellikler tasiyan misyon ve vizyonu
yansitmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2013, s.8). Marka kimligi, marka ya da iiriine
kazandirilmaya c¢alisan veya zaten var olan temel Ozellikleri altinda toplamaktadir.
Bu ozelliklerin tutarlilik sagliyor olmasi marka imajinin olusmasinda avantaj
saglarken marka kimliginin alt yapisin1 giiclendirerek biitlinliik saglamayarak
desteklemektedir (Yavuz, 2007, s.50). Marka kimligi unsurlar1 olan renk, ambalaj,
font tliketici ilizerinde cagrisimlar yaratarak marka se¢iminde markanin tiliketici
kitleye sundugu yeni lriiniin denemesinde ve marka sadakatinin olugmasinda katki
saglamaktadir (Goldon vd., 1998, s.53). Coop (2005, s.36) marka kimligi kavramin1
tilketici zihninde olusan tiiketim isteginin siirdiiriilebilirlik kazanma diizeyine baglh
sekilde olusan duygusal kokenli bir terim olarak agiklamaktadir. Bu nedenle bir
markanin hedef kitlesi lizerindeki akilda kaliciligini arttirmak ve marka kimligi
olusturmak adina pek gok yontem ve arag kullanilmaktadir. Ornegin; giiglii bir marka
gorseli, tiiketici tarafindan ayirt edilebilen ve akilda kalicilik diizeyi olan bir renk

kullanimy, iiriin ile uyumlu bir ambalaj kullanimi, logo/sembol kullanimi gibi eylem
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ve tercihlerin entegre kullanimi tiiketici {izerinde kalicilik diizeyini artirarak

markanin ya da {iriinlin taninirlig1 kolaylastirmaktadir.

Elitok (2003, s.47) markanin adini1 tasiyor olan herhangi bir iiriine kiyafet
giydirmek olarak betimlenmis ve somut bir madde olan {iiriine bazi degerler
yukleyerek {iriinii canlandirmak ve {iiriin-tiiketici/tiiketici-marka aras1 duygusal bir
iligki kurulmasina olanak saglayan deger olarak marka kimligini agiklamistir. Marka
kimligi bir markanin tiiketici tarafindan algilanmak istedigi sekille iligkili olan, ayn1
zamanda markanin gelistirdigi stratejilere yon tayin etmekte, markanin tiiketici
tarafinda hatirda kalma diizeyini artirmakta ve tliketici kitleyle marka arasindaki
iletisimi gliglendirerek pazarda bulunan rakiplere karsi markay1 giiclendirmektedir

(Aaker, 2009, s.62).

Literatlir incelendiginde marka kimligi lizerine yiiriitiilmiis olan pek ¢ok
calismaya rastlanmistir. Ydriitiilen alanyazin incelemeleri kapsaminda marka kimligi
tizerine pek ¢ok model gelistirildigi gorilmiistiir. Kapferer’ e (1994, s.102) ait olan
marka kimligi prizmasi modeli, Chernatony (1999, s.163) tarafindan literatiire
kazandirilan marka kimligi modeli ve son olarak marka kimligi ¢alismalarinda
siklikla temel alinan Aaker (1996, s.79) tarafindan gelistirilen marka kimligi modeli

literatiirde sik rastlanan marka kimligi modellerine 6rnek olarak verilebilir.
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Marka kimligi tiiketici kitle {izerinde olumlu algilanma, memnuniyet ve marka

hedeflerine ulasma basarisinda katki saglamaktadir.

konumlandirmayla birlikte ilgili markay:1 pazarda yer alan rakiplerinden ayrigmasini

saglayarak, tiiketici zihninde ayirt edilebilirlik saglamaktadir (Kusakgioglu, 2003,

5.97).
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2.3.3. Marka Konumlandirma

Bir markanin var olmasi ve bu varlik halinin devamliligin1 saglayabilmesi
adina ilgili markanin hedef kitlesi {izerinde pazardaki rakiplerine oranla farklilagmasi
ve tiiketici zihninde bu farkin olusturulmasi gerekmektedir. Basarili bir markalasma
stirecinde sunulan iiriin/hizmet tiiketici kitle tarafindan pazarda yer alan benzer
iriin/hizmete farkli bir algiya sahiptir. Markanin tiiketici tarafindan bilinirligi,
tiikketici algisinda benzer iiriinlere oranla farkli bir konum ve algiya sahip olmasi bir
markanin var olmasi ve varligini siirdiirerek gelismesi i¢in en temel ve Onemli

noktadir.

Yasadigimiz ¢ag icerisinde ayni amaca hizmet eden pek ¢ok marka
bulunmaktadir. Bir markanin pazardaki rakiplerine oranla tiiketici algisinda farkli bir
konum kazanmasi pazar payr rekabetinde markaya yonelik biiylik avantajlar
saglamaktadir. Ayni pazar icerisinde yer alan tiim markalar, ortak amacla tiiketicide
yer alan bir sorunu gidermek adma iiretilmis veya sunulmustur. Ornegin tiim dis
macunlart agiz bakiminin temel almakta dis beyazlhigina yonelik calismalar
bulunmaktadir. Pazarda yer alan diger markalara gore farklilasma noktasinda basari
kazanan markalar sahip olduklar kimlikleri kaybetmeden tiiketici {izerindeki giiclii
bir konumlandirmayla pazar paymni korumakta ve gelistirmektedir (Aytug, 2001,
5.60).

Marka konumlandirmas1 markanin kendisini tiiketici bilincinde ne yonde ve ne
sekilde farklilastirdigiyla alakalidir. Basarili olarak kabul edilen bir marka
konumlandirmasi, marka tarafindan belirlenmis olan hedef kitlenin ilgili markay1
pazarda yer alan rakip markalara oranla farklilagtirmasidir. Marka
konumlandirmasinin asil amaci, Tiiketici kitlenin marka tarafindan sunulan
iirlin/hizmeti tercih etme noktasinda olusan ‘“Neden?’’ sorusuna verilecek yanitlar
hedef kitleye agik, sade, anlasilir ve ikna edici bi¢imde iletilmesidir (Yilancioglu,
2017, s.17). Marka konumlandirmasi siirecinde atilacak ilk adim dogru ve markaya
uyumlu sekilde saptanan hedef kitlenin temel ihtiyag, arzu, istek ve tercih sebep ve
sekillerinin saptanmasidir. Ikinci adim markanin hedef kitlesinin bilincinde yer
etmesini saglayarak tercih etme siirecinde bireyin ilgili markaya ydnelmesine

saglamaktir. Bu sekilde markalar, tiiketici zihninde bir yer edinerek taninma ve
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hatirlanma noktasinda ilgili markay1 pazarda yer alan rakip markalar arasinda tercih
edilebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006, s.250). Bu konumlandirma
stratejilerinde basar1 kazanabilmek i¢in 6ncelikli olarak markanin dort temel sorunun

yanitini net bir bicimde belirtilmesi gerekmektedir (Tek ve Ozgiir, 2005, 5.279):

1. Neden?: Tiketicinin markaya yoOnelmesi ve eyleme gegmesini
saglayacak ozellikler ve faydalar nelerdir?

2. Kim i¢in?: Bu soru markanin sundugu iriin/hizmeti ulastirmayi
amacladigi kitleyi ifade etmekte, hedef kitlenin tiim dinamikleri
hesaplanarak belirlenmesi gerekmektedir.

3. Ne zaman?: Uriiniin kullanimina yénelik zamansal bir sorudur.

4. Kime kars1?: Bu soru markanin rakiplerini analiz etmesi, hangi

markanin tiiketicilerini hedeflemekte oldugunu anlamasi igin gereklidir.

Markanin hem kendi 6zellik ve nitelikleri hem de iirlinlin tasidig1 6zellik ve
nitelikler iyi bir marka konumlanmasi adina biiyiik 6nem tagimaktadir. Marka kimligi
ve marka degeri igerisinde yer alan unsurlarin hangilerinin konumlandirma
stratejilerine dahil edilecegi ve tiiketiciyle kurulacak iletisimde vurgulanacagi, marka
ya da friiniin Ozellik ve niteliklerinden hangilerinin hedef kitle iizerinde ilgi
uyandirabilecegi, var olan marka imajinin Ustiinliikleri, varsa gelistirilmesi gereken
noktalart belirlenmesi gerekmektedir (Uztug, 2003, s.143). Marka konumlandirma
stratejisi olusturulurken markanin piyasaya sundugu iirliniin sagladig1 fayda, tasidigi
fiziksel ve duygusal 6zellikler net bicimde belirlenmeli ve pazarda yer alan rakip
markalarin konumlandirma stratejileri tespit edilmelidir. Kapsamli olarak yiiriitiilen
hedef kitle analizi ile ulagilmas1 amaglanan kitlenin demografik, sosyal ve psikolojik
Ozellikleri saptanmalidir. Bu adimlarin tamamlanmasiyla birlikte iirtiniin elde edilen
veriler 15181inda hedeflere uygun olacak sekilde gelistirilmesi, dogru bir fiyatlandirma
yapilmasi {irlin niteligine uygun; ambalaj, slogan, dagitim ve satis noktalarinin
olusturulmas1 strateji kapsaminda belirlenmesi iyi bir marka konumlandirmasi

olusturulmasi adina 6nemlidir (Aydinol, 2010, s.50).

Marka konumlandirma stratejileri olusturulurken dikkat edilmesi gereken temel
noktalardan bazilar1 su sekildedir (Ar, 2004, s.41):

-> Konumlama stratejisinin  baslangic  noktast  tiiketicidir.  Tiiketici

memnuniyeti bir markanin varligini siirdlirmesini saglamaktadir.
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-> Marka konumlandirma stratejileri kisa vadeli hedefler i¢in degil, uzun vadeli
ve kalic1 hedefler iizerinden sekillendirilmeli ve siirdiiriilebilir faaliyetler

icermelidir.

- Marka konumlandirma stratejilerinin temeli rekabettir. Konumlandirma

markanin rakiplerinden ayrismasi temel amacini tagimaktadir.

Konumlandirma stratejileri olustururken hedef kitleye iletilmek istenen

mesajlarin igerikleri dort temel kavrami ifade edebilir olmalidir (Cakirer, 2013, s.37):

eNetlik: Marka konumlandirmast i¢in hedef kitleye iletilmesi amaglanan

mesajin dili kolay, anlasilir, net ve akici olmalidir.

eTutarlilik: Konumlandirma stratejileri kapsaminda hedef kitleye yonelik

iletilerin hepsi birbiriyle uyum igerisinde olup ayni1 amaca hizmet etmelidir.

o Giivenilirlik: Konumlandirmanin yapildig:r ilgili markanin sdylemleriyle

tilketiciye sundugu iiriiniin sagladig: fayda arasinda uyum olmalidir.

e Rekabet edebilirlik: Marka konumlandirma stratejileri planlanirken markanin
pazarda yer alan rakiplerinden ayrismasini saglayacak, tiiketici bilincinde yer

edecek Ozelliklerin vurgulanmasi gerekmektedir.

2.3.4. Marka itiban

Insani bir &zellik olarak kullamlmaya baslanan itibar kavrami pazarlama
sektériinde de siklikla kullamlmaktadir. Insani bir deger olan itibar kavraminin
olusum siireci, giiven duygusunun diger kisiler iizerinde olusturulmasina bagh bir
kavramken pazarlama diinyasinda da bir markanin itibar saglayabilmesi i¢in tiiketici-
marka aras1 giiven temelli bir iliskinin kurulmasiyla sayginlik kazanilmasi sonucu

elde edilen 6nemli bir degerdir (Brodie vd., 2009, s.348).

Borney’e gore (1991, s.99), isletmelerin pozitif yonde toplum tarafindan iin
kazanmasi rakip markalarla i¢inde bulundugu rekabet siireci boyunca devamlilik
teskil eden avantajlar saglamaktadir. Bir markanin kazanim sagladigi marka itibar
markanin sektdrde yer almaya basladigi andan bugiine tarihsel seriiveni, sosyal
faydalari ve paydaslaniyla ¢ok daha giiclenmektedir. Marka itibar1 isletmenin
tedarikei ve/veya tiiketicilerine sundugu firma garantisi, tiiketici ¢ikarlarini koruyan

sozlesmeler gibi faaliyetler ile etkilesimde bulunan kurum ya da bireylere verdigi
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giiven duygusu ile giiclenmektedir (Bilbil vd., 2013, s.164). Walsh, marka itibar
kavramin1 marka ve tiiketici arasinda var olan iliskinin giivenilirlik ve diiriistliik
degerine bagli oldugunu vurgulamaktadir (Wals, vd., 2015, s.179). Giivenilirlik ve
diiriistliik diizeylerinin artmasina bagli olarak itibar kavrami tek yonlii pozitif bir
deger degil, pozitif ve negatif sekilde cift tarafli bulunmaktadir. Tiiketiciler
tarafindan pozitif yonde markaya yonelik bir itibarin varlig tiiketici zihninde olusan
olumlu diisiince ve eylemleri harekete gecirirken, negatif yonlii bir itibarin varligi
markanin var olan imajin1 olumsuz ve biiylik 6l¢iide etkileyerek markanin yok
olmasina sebebiyet verebilmektedir (Creed ve Miles, 1996, s.296). Markalar giiclii
bir itibar yaratmanin degerini yasadiklar kriz donemleri ve yasanan kriz sonrasi
markanin sahip oldugu imaj1 giliclendirme ¢alismalarinda ©nemli Olciide
hissetmektedir. Ross’a gore (2008), giiclii bir marka itibarinin varligi kriz yasayan
firmalarin  kriz donemlerinde markaya giiven duygusunun tiiketici kitlede
kaybolmamasina ve kriz sonrasinda paydaslarimin markaya yonelik pozitif bir
algilama gercgeklestirmesi ve markanin hatalarini toparlayacagina yonelik inancin
yuksek diizeyde olmasini saglamaktadir. Tiiketicilerde olusan markaya yonelik
giiven duygusu, tiiketici goziinde giicli marka itibariyle yaratilmaktadir.
Tiiketicilerin gergeklestirdigi markaya yonelik agizdan agiza iletisim faaliyetleriyle
tiikketicinin markaya yonelik diislinceleri diger bireylere aktarilmakta ve aktarim
saglanan gruplar arasinda markaya yonelik bir giivenilirlik baslamakta boylelikle
marka itibar1 dogmaktadir (Kalyoncuoglu, 2017, s.386). Tiiketiciler tarafindan
yiiriitilen WOM faaliyetlerine ek olarak pazarlamacilar tarafindan yiiriitiilen bilingli
ve sistematik agizdan agiza iletisim pazarlamasi, reklam ¢aligmalart ve halkla

iliskiler faaliyetleriyle marka itibarinin hizli olusumu saglanabilmektedir (Mert,
2022, 5.20).

Hall (1992) itibar kavramini ayirt edilebilirlik yolunda rakipleri {izerinde
avantaj saglayan onemli bir faktér olarak ifade etmis ve tiiketici kitle tarafindan
olusturulan duygu temsili olarak agiklamustir (Hall, 1992, s.138). itibar anlik ya da
kisa vadeli yiiriitiilen ¢aligmalar sonucunda kazanilamamakta, gegmise dayanan bir
stirecin etkileriyle olusmaktadir. Marka itibari, deneyimler sonucu ge¢mis donem
faaliyetlerindeki yaratilmis olan pozitif etkilerin yansimasi ile olusan belirli kiiltiirel

degerler ve normlar iizerinde sekillenen ve atilan her adim, diisliniilen her diisiince
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icerisinde etki eden olaylar ve/veya duruma yonelik verilmesi beklenen tutum ve

davraniglar toplamidir (Okay, 2007, s.378).

Marka itibar1 bir kurumun DNA’s1 olarak goriilmeli ve herhangi bir bagin
eksikliginin kurumu yok edebilecegi bilinci ile hareket edilmelidir (Bilbil vd., 2013,
s.164). Doorley ve Garcia (2007, s.4) tarafindan marka itibar1 olusumu ‘‘Toplam
Imaj + lletisim = itibar’’ seklinde formiilize edilmis, imajlar toplamiyla yaratilan
itibar kavramina markanin davranissal ve/veya duygusal her tiirlii etkilesiminin de

imaj kadar 6énemli bir bilesen oldugu vurgulanmistir.

2.3.5. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markayla ozdeslestirilen insana ait 6zelliklerin toplaminin
sonucu olarak ifade edilmektedir (Aaker, 2009). Markalar kendilerine has bazi
demografik 0Ozelliklere sahip oldugu gibi insani kisilik o6zellikleri olarak
tanimlanabilecek sicakkanlilik, diiriistliik, duygusallik gibi bazi o6zellikleri de
bilinyesinde barindirabilmektedir (Yilancioglu, 2017, s.12). Marka kisiligi, tiiketici
kitlenin markay1 tanimasina yardimci olmakta, markanin tiiketicisine bilgi vermekte,
pazarda tiiketici zihninde rakiplerinden farklilagmasin1 saglamakta boylece tiiketici-
marka arasinda bir bag olusturmaktadir. Marka kisiligi bir markanin tasidigi rasyonel
ve duygusal degerler toplam1 sonucu olugmaktadir. Rasyonel ve duygusal degerlerin
arasindaki denklik ve uyumluluk ise marka kisiliginin olusum siirecindeki temel bir

noktadir (Aktuglu, 2014, s.28).

Marka kisiliginin varligi ve dogru aktarimi ile tiiketici kitlenin markaya
yonelik bireysel olarak duygusal yogunluk duymasini saglayarak tiiketici kitlenin
markaya ait iiriin ile 6zdeslesmesi saglanmaktadir (T1gl1, 2003, 5.66). Bir markaya ait
olan bir kisilik ozelligi tiiketici tarafindan kendi benligiyle Ozdeslestirildiginde
iirlinlere yonelik daha gii¢lii satin alma arzusu duymaktadir. Cagimizda bir markanin
giiclii niteliklere sahip iiriinler tiretmesi rakiplerin oldugu pazarda gii¢ kazanmasi
noktasinda yeterli olmayabilir. Bu noktada ilgili markaya insani o&zellikler
atfedilerek, insani degerlere sahip bir mekanizma olarak tanimlanmaktadir (Tigl,
2003, 5.68). Kisaca, marka kisiligini tanimlamak i¢in ‘“Marka bir insan olsaydi hangi
Ozelliklere sahip olurdu?’’ sorusuna verilecek yanitlar yeterli olacaktir (Aaker, 1997,

s.349). Kotler (2000), markanin var olma yolunda marka kisiliginin zorunlu olmasi
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gereken bir eleman olarak gormektedir. Aaker (2009), marka degerinin
olusturulmasinda en gii¢lii faktoriin marka kisiligi oldugunu belirtmektedir. Marka
kisiliginin olusum siirecinde temeli olusturan marka ismi tek bagina yeterli degil,
marka isminin tiiketici lizerinde bazi etki ve hareketleri dogurmasi adina bazi insani
ozellikler ile tanimlanabilir olmasi sarttir (Ar, 2004, s.59). Tiiketici-marka iliskisinin
giiclii bir zemine oturtulmasi ve devamliliginin saglanabilmesi, tiiketici kitlede
sadakat duygusu yaratarak markaya yonelik devamliligi1 olan ‘‘Tercih etme’’ halinin
yaratilmasi i¢in marka kisiliginin barindirdig1 temel unsurlar biiyiilk 6neme sahiptir.
Marka kisiliginin sahip olmasi gereken unsurlar ise su sekilde siralanmistir (Ar,

2004, 5.74):

o Giiven; markalar tarafindan tiiketiciye sunulan uzun vadeli garanti, kaliteli
iriin gibi olumlu adimlar, tiiketici iizerinde markaya yonelik giiven duygusu
olusturmaktadir. Bu duygu marka kisiliginin igerisinde bulunmasi gereken en

Onemli o6zelliktir.

eOnemseme; markalarin etik degerlere sahip olmasi, cevre duyarlilig
konularinda aktifligi ve markanin olusturdugu kisiligiyle orgiitiin sahip oldugu
kiiltiir arasindaki uyum ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir.

e Heyecan verici olma; heyecan unsuru yapist geregi ilgi uyandiran, bu ilgi
halinin devamini saglayarak aktif bir iliski ag1 kuran dinamigiyle marka
kisiliginde oneme sahiptir. Markalar tiiketici kitlesini harekete gegirmek icin
motive etmek adina farkl: siirpriz ve heyecan verici sdylem ve/veya eylemlerde

bulunmaktadir.

eTemel degerler; bir markanin olusturuldugu sirketin sahip oldugu kiiltiirel

degerleri ifade eder. Temel degerler marka adina faaliyet gosteren tiim

bireylerde olmasi gereken ¢ok dnemli bir 6gedir.

Aaker (1997) ise marka kisiligini bes farkli boyutta incelemistir (Aaker, 1997,
5.347-358).
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MARKA KISILIGI

Vv V Vv v U

Samimiyet| | Heyecan Ustalik Seckinlik Sertlik

Sekil 6: Aaker Marka Kisiligi Bilesenleri
Kaynak: T1g11,2003, s.68

Samimiyet, heyecan, ustalik, seckinlik ve sertlik olmak {izere bes temel boyutu
bulunmaktadir. Bu bagliklar altinda yer alan kisilik 6zellikleri (Wallenklint,1998, akt;
Tigl, 2003, 5.69):

e Samimiyet: Miitevazilik, duygusallik, ictenlik, cana yakinlik,

e Heyecan: Cesaret, cosku, farkli, ilging, hayalperest, 6zgiir,

e Ustalik: Ciddiyet, bilimsel bakis acis1, basari, liderlik,

e Seckinlik: Ust sinif algisi, kendinden emin, gdsterisli, kibar, cazip, feminen,

e Sertlik: Maskiilen, gii¢, heybet, sert seklinde 6rneklendirilmistir.

Marka imaj1 ve marka kisiligi kavramlart ¢ok uzun yillar birbiri yerine
kullanilmis iki kavramdir. Fakat marka imaj1 tiiketici tarafindan algilanan deger ile
zihinde yarattig1 cagrisimlar sonucu olusmakta, marka kisiligi insani ozelliklerle
biitiinlesen markanin tammmudir. Ornedin, bir marka tiiketici zihninde nostaljik
cagrisimlar yaratiyorsa marka imaji olusturmakta, bir markanin gilivenilir ya da

sicakkanli olarak tiiketici kitlesi tarafindan algilanmasi kisiligini ortaya koymaktadir.

2.3.6. Marka Giiveni

Giiven kelimesi, ‘‘Korku, ¢cekinme ve kusku duymaksizin inanma ve baglanma
duygusu, itimat’’ olarak tanimlanmaktadir (TDK). Giiven kelimesinin sozliik anlam1
incelendiginde pazarlama sektoriinde giliven kavraminin 6nemi ¢ok daha iyi
anlagilmaktadir. Lau ve Lee (1999, s.360), Marka giiveni kavramini en kisa sekilde
tilketicinin karg1t karsiya kaldigi herhangi bir risk durumunda markaya giiven

duygusu gelistirmesi olarak tanimlamaktadir. Marka giiveni, tiiketici kars1 karsiya
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kaldig1 herhangi bir risk durumunda o riskin gergeklesmesiyle olusabilecek olumsuz
durumlarda ve bu durumlarin meydana getirecegi sonucglara kars1 markaya yonelik
gliven duygusu tasimasi durumudur. Marka giiveni tliketici-marka etkilesiminin bir
sonucu olarak goriilmektedir. Markanin tiiketici kitlesine yonelik onlarin ¢ikarlarini
koruyacagina dair verdigi s6z ya da vaatlerle gelisen duygu olarak ifade edilebilir
(Delgado-Ballester ve Aleman, 2005, s.187). Marka giiveni tiiketicinin tercih ettigi
markanin kendisine sundugu vaatlerin (kalite, performans, statii vb.) somut sekilde
tiiketici tarafindan algilanan diizeyiyle arasindaki paralellige bagli olarak tiiketici
kitlede markaya yonelik olugan tutum ve inanglar biitiiniidiir (Ha ve Perks, 2005,

5.438).

Tiiketiciler markayla aralarinda bag kurmak, iliskilerini giliglendirmek ve
strdiiriilebilirlik  kazandirmak i¢in markaya gliven duymay1 arzulamaktadir
(Caglayan vd., 2018, s.199). Bu nedenle giiglii bir marka icin miisteri ve marka
arasindaki giiven duygusu Onemli unsurlarin basinda gelmektedir. Marka giiveni,
markanin sahip oldugu marka kisiliginin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir. Bu
noktada kisilesmeyi basaran markalar, giicli tiiketici algis1 ve markayla iliski
kurmaya hevesli tiiketiciler kazanmaktadir (Delgado-Ballester ve Aleman, 2005,

5.175).

Delgado-Ballester (2003, s.41), Marka giliveni kavramini, markanin
miisterisinin ihtiyaglarin1 gidermesi veya miisterisini belirli bir tatmin diizeyine
ulastirmasiyla iliskilendirilmektedir. Bu yiizden marka ve tiiketici arasinda bulunan
iligkide markaya yonelik gelisen giiven duygusu esastir. Markaya yonelik giiven
duygusunun artis1 ile marka sadakatinin yaratilmasi ve arttirllmasi mimkiindiir
(Delgado-Ballester, 2003, s.42). Marka giliveni marka tarafindan tiiketiciye verilen
vaatlerin tam olarak karsilanmasi veya cok daha fazlasinin sunulmasiyla olugmakta
ve saglanan gliven duygusu markaya yonelik sadakat duygusunu yaratarak marka

savunucularinin olusturabilmesi i¢in zemin hazirlamaktadir (Deming, 2007, s.131).

Lau ve Lee (1999) tiiketici-marka arasindaki giiven duygusu iizerinde etkili
olan faktdrlerin ortaya cikarilmasi adina yirittiikleri arastirma sonucu elde edilen
verilere gore, marka giiveni iizerinde etkisi bulunan bes ana faktér bulunmaktadir

(Lau ve Lee, 1999, s.344, akt; Stier, 2022, 5.256):
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1. Markanin Ongorebilirligi; markamin tiiketici kitlesine her seferinde

ayn1 performansa sahip iirtin sunma giiclinii bulundurmasi gerekmektedir.

2. Marka yeterliligi; tiikketicinin satin aldig1 markadan saglayacagim

diisiindiigli faydalar karsilamasini ifade eder.

3. Marka itibart; markanin tiiketici zihninde iyi, giivenilir gibi dnemli

kavramlar ile tanimlanabilir olmasi durumudur.

4. Markanin yarattigi miisteri tatmini; tliketicinin tatmin edilmesi,
tiikketicide markaya yonelik bir merak duygusu yaratarak markaya yonelik ¢ok
daha fazla bilgi arayisina sokacaktir. Tiiketici markaya yonelik ne kadar fazla

bilgi edinirse paralel olarak giiven duygusu artacaktir.

5. Isletmeye yonelik duyulan giiven; marka ya da iiriine sahip olan
isletmenin 1yi bir itibara sahip olmasi, tiiketicilerde giiven duygusu yaratmasi
iireticisi ya da saticist oldugu {irtine de ayni giivenin duyulmasi noktasinda

pozitif etki saglamaktadir.

2.3.7. Marka Ozdeslesmesi

Ozdeslesme kavramsal agidan bireylerin kendi benliklerinde tasidigi benzer
0zellik algisinin olusumu stireci ve benzerliklerin fazlaligina bagl olarak 6zdeslesme
noktasinda artis saglanabilmesi olarak ifade edilmistir (Tokgoz ve Seymen, 2013,
5.63). Ozdeslesme kavrami Ashforth tarafindan kimlik ile alakali bir terim olarak
goriilmiis ve ‘‘Ben kimim/Biz kimiz?’’ sorularina yanit verilerek kisinin kendini
tanimlamasi olarak ifade edilmistir (Ashforth, akt; Deligdz, 2021, s.134). Belk
(1988), 6zdeslesme durumunu ‘‘Biz sahip oldugumuz seyiz; sahip oldugumuz, satin
aldigimiz ve tiikettigimiz seyler bizi kendimize oldugu kadar baskalarina tanimlar’’
olarak ifade etmistir (Belk, 1988, s.160, akt; Deligdoz, 2021, s.134). Bir marka
acisindan 6zdeslesme kavrami tiiketicinin bir markaya hangi olgiide aitlik duygusu
gelistirdigi ve markanin ile hangi Olgiide fikir birligi sagladigi algist olarak
aciklanabilir (Saylan ve Tokgdz, 2019, s.730). Tiiketiciyle marka arasinda giiclii-
pozitif bir bag kurulmasi, tiiketicinin markay1 sahiplenme duygusu tagimasi marka
O0zdeslesmesinin varligin1 gostermektedir. Tiiketicileri iizerinde yiiksek marka

O0zdeslesmesi olusan markalar pazarda biiyiik avantaj kazanmaktadir. Marka
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Ozdeslesmesi iist seviyeye ulasan tiiketici markaya yonelik olumlu konusmalar
gerceklestirir, marka tarafindan sunulan yeni iriin/hizmeti deneme hevesi
tasimaktadir. Marka 6zdeslesmesi yasayan tiiketici markaya yonelik olusan olumsuz

yorumlara karst bir savunuculuk gorevi istlenerek markayi savunma eylemine

gecebilmektedir. (Rather, 2018, s.493).

Marka 6zdeslesmesi tanimsal olarak incelendiginde marka ile tiiketici arasinda
bulunan ortak kisilik 6zelliklerinin varligi vurgulanmaktadir. Bu noktada markanm
bir kisilik sahibi olmasi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Bir markanin kisilik 6zellikleri
tasimas1 marka-tiiketici etkilesiminde duygusal etkilesimin oraninin artmasini
saglamaktadir (Saylan ve Tokgoz, 2020, s.148). Yiiksek duygusal etkilesim, marka
Ozdeslesmesinin saglanmasini kolaylastirabilmektedir. Marka 6zdeslesmesi kisaca,
miisterinin kendisini markayla tanimlayabilmesi olarak agiklanabilmektedir (Balaji,
2016, akt; Deligoéz, 2021, s.135). Bu tanimdan yola ¢ikarak bireylerin tiiketim
sirecinde tercih ettikleri markalar, onlarin kim oldugunu agiga c¢ikarmaktadir.
Tiiketicilerin marka yonelik ‘“Tam benim tarzim/Kendimi onunla rahat
hissediyorum’” gibi ifadeler kullanmalar tiiketicilerin kendi benlikleriyle
Ozdeslestirdigi tiriinii kullanmirken ait ve rahat hissettikleri inancini ifade etmektedir
(Kleine vd., 1993, s.120, akt; Deligdz, 2021, s.135). Bu nedenle bireyler bir iiriiniin
tilkketiminde kendi benliklerine en uygun ve kendi benlikleriyle uyum igerisinde

olduklar1 markaya yonelmektedir (Biiyiikdag, 2020, s.37).

Marka Ozdeslesmesi, marka kimligi ve marka imaji unsurlarinin marka
tarafindan basariyla tiiketiciye sunulmasi sonucu ulasilabilecek onemli bir degerdir.
Marka imaji ve marka kimliginin hedef kitleyle yiiksek diizeyde uyumluluk hali
marka Ozdeslesmesini yaratmaktadir. Marka Ozdeslesmesine sahip tiiketicilerin
varlig1 bir markaya pazarda biiylime, yiiksek miisteri memnuniyeti, tekrarli satin
alma davranisi, tiiketici sadakatinin saglanmasi gibi dnemli avantajlar saglamaktadir

(Popp ve Woratschek, 2017, s.251).

Marka 6zdeslesmesi tasidigi birtakim 6zellikler sayesinde marka ve tiliketiciye

yonelik bazi avantajlar saglamaktadir (Deligoz, 2021, s.138):

1. Marka 6zdeslesmesi, bir zorunluluga dayanmaz. Aksine tiiketici ve marka

arasindaki goniilliiliik esasina dayanan giiclii bir iliskidir.
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2. Marka 6zdeslesmesi, marka kimliginde tasinan degerleri tiiketici kimligine
aktarir.

3. Marka 6zdeslesmesi, bir defaya mahsus bir olay1 degil, dinamik bir siireci
ifade eder.

4. Marka 6zdeslesmesinde rasyonel faydadan ¢cok duygusal fayda 6n plandadir.

5. Marka 6zdeslesmesi, tiiketicinin markaya yonelik bir baglilik gostermesi ve

aidiyet duygusuna sahip olmasi anlamina gelmektedir.

2.3.8. Marka Memnuniyeti

Memnuniyet duygusu bireyin 6znel degerlendirmeleriyle ulasilan bir sonugtur.
Memnuniyet kavramina yonelik literatiir incelemesi yiiriitiirken bu kavramin genel
olarak iki baslhk altinda degerlendirildigi goriilmiistiir. Bunlar; yasama dair
memnuniyet ve miisteri memnuniyeti seklindedir (Ograjensek ve Gal, 2012, s.108).
Yagsama dair memnuniyet bir bireyin i¢inde bulundugu, sahip oldugu yasamsal
olanaklara karsi hosnut olmasi, olanaklarin1 kabullenmesi durumudur. Miisteri
memnuniyeti tiiketici tarafindan deneyimlemis olan iiriine yonelik tiiketici algisinda
olusan, iirlin kalitesi ve iddia ettigi fayday1 saglayip saglamamasina bagl sekilde
yiiriitiillen bir degerlendirme sonucunda ulasilan yargilar biitiiniidiir (Ograjensek ve

Gal, 2012, s.109).

Marka memnuniyeti tiiketici lizerinde satin alma davranisindan once olusan,
iriine yonelik beklentileri ve eylem gergeklestikten sonra iiriiniin iddia ettigi kaliteyi
tiikketicinin degerlendirme siireci olarak agiklanmaktadir (Cengiz, 2010, s.23). Marka
memnuniyeti kavrami, miisteriler tarafindan deneyimlenen {iriin/hizmete yonelik
tutum ve davraniglar olarak ifade edilmekte ve tiiketici eylemleri iizerinde etkin olan
temel deger olarak goriilmektedir (Garbarino ve Johnson, 1999, s.74). Caruana
(2002) marka memnuniyeti kavramini bir markanin sahip oldugu ger¢ek kalite
degerini tiiketici deneyimi ve deneyim Oncesi beklentilerinin etkisi ile verilen yanit
seklinde acgiklamaktadir. Tiketicilerin deneyimledikleri {riin/hizmete karsi
gelistirdikleri olumlu diisiinceleri, etraflarinda yer alan kisilere aktarimiyla
devamlilik gosteren siire¢ markalarin amagladigi kazanimlardan birisidir. Markaya
yonelik memnuniyet duygusu yaratilmis tiiketici, markaya yonelik pozitif algilamalar

iirlin/hizmeti tekrarli olarak satin alma noktasinda motive etmekte ayni zamanda
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markaya yOnelik tiiketici lizerinde yaratilan olumlu algilar sayesinde marka kimligini
pozitif yonde etkileyerek giiven ingasini kolaylastirmaktadir (Chih-Chung vd., 2012,
s.364). Bir markanin tiiketici memnuniyetindeki artisim1 saglamak adina miisteri-
marka iliskisi aktif ve akici sekilde olusturulmasi, satis sonrasi etkilesimin
devamliliginin saglanmasi, iriin‘hizmete yonelik gelen sikayetlere O6zenle yanit
verilmesi ve sikayetlerin hizli bir bicimde giderilmesi 6nem arz etmektedir (Goksel
ve Baytekin, 2005, s.12). Kotler ve Armstrong (2012) tarafindan marka
memnuniyeti, bir iirlin ya da hizmetin tiiketici kitle tarafindan algilanan ya da marka
tarafindan iddia edilen performans diizeyinin tiiketici beklentilerine verdigi cevap ile
arasindaki iliski derecesi olarak aciklanmistir. Giese ve Cote (2000) marka
memnuniyetinin duygusal/bilissel tepki (beklenti, {irlin, deneyim, algi) ya da
iirtin/hizmetin deneyimlenmesi sonucu olusan siirecler oldugunu ifade etmistir.
Tiiketici kitlede marka memnuniyeti olusumu sunulan {iriin/hizmetin beklenen
performansi karsilama diizeyine, fiyat-performans iliskisinin uyumuna, toplumda yer
alan diger kullanicilarin olumlu-olumsuz yorumlarina, iriin/hizmetin ait oldugu
markanin, kisinin egosu iizerinde yarattig1 etkiye bagl olarak degisim gostermektedir

(Y1ilmaz, 2005, s.259).

Miisteri memnuniyetinin tiiketici kitle {izerinde olusmasi marka sadakatinin
yaratilmasi i¢in hayati dneme sahip en degerli faktordiir. Hedef kitle iizerinde bir
markanin sundugu iiriin/hizmete yonelik memnuniyet duygusunun yaratilabilmesinin
onemli kosullarindan birisi ulasilmak istenen hedef kitlenin istek, arzu ve
ihtiyaclariin iyi analiz edilmesine baghidir. Tiiketici isteklerinin marka tarafindan
bilinir olmas1 marka yonetiminde kolaylik saglamakta ve tiiketici kitlede sadakat

duygusunun yaratilmasini kolaylastirmaktadir (Yilancioglu, 2017, s.98).

2.3.9. Marka Aski

Bir markaya yonelik tiiketicilerin olumlu davranmiglarda bulunmasina tesvik
eden, fiyatlandirmadan bagimsiz olarak satin alma davranisi sergilemesine ve
markalar tarafindan ‘‘Sadik Miisteri’” olarak tanimlanan kitlenin diger markalarinin
aksine marka ile arasinda giiclii yakin bir bag hissetmesi diger tiiketici ya da
potansiyel tiiketicilere markaya yonelik olumlu aktarimlarda bulunmasini saglayan

durum ‘‘Marka Aski’’ olarak ifade edilmektedir (Kalyoncuoglu, 2017, s.384).
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Tiiketicinin deneyimledigi markaya kars1 hissettigi duygu yogunlugu yani ask bireyin
ilgili markaya olan tutkusunu, baglilik diizeyini, markayla ilgili olumlu diisiince ve
tavirlarin1 kapsamaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s.81). Shimp ve Madden (1988)
marka aski kavramini; bireyler ve Ogeler arasinda bulunan iligki ag1 olarak
aciklamigtir. Tiiketicinin bir markaya yonelik gelistirdigi ask duygusunun olusmaya
baslamasi sonucunda tiiketici markaya karsi yakinlik hissederek baglanmaktadir
(Carroll ve Ahuvia, 2006, s.82). Bir marka tiiketicisinde markaya yonelik agk
duygusunun olusumu ¢ok memnun kitle igerisinde yer alan azinlik {iizerinde
gozlenmekte, marka-tiiketici iligkisinin diizeyine ve uzun vadeli bir iliski siirecinin
tilketici  lizerinde yaratmis oldugu etkinin sonucudur (Patwardhan ve

Balasubramanian, 2011, akt; Aytekin ve Tastepe, 2020, s.2849).

Mark agki, insan ve nesne arasindaki iliski diizeyine bagli olarak ortaya c¢ikan
bir kavram olmasi sebebiyle bireyler arasinda olusan ask kavramimi tanimlamak
adina basvurulan Stenberg (1986) tarafindan olusturulan ‘“Ucgen Ask Teorisi”’
marka askinin saptanmasi igin basvurulan ilk kaynak olmustur. Uggen ask teorisi,
askin varligimmi saptamak adma samimiyet, baglilik ve tutku olmak {izere ii¢ farkli
bilesenin varlig1 belirterek varlik veya yokluk durumlarina bagl sekilde sevgisizlik,
mitkemmel sevgi ve agk olmak {izere ii¢ ask tiiriinii ortaya konulmustur (Aytekin ve
Tastepe, 2020, s.2849). Uggen ask teorisi, temelinde ask kavraminin yer almasi
sebebiyle marka agkina yonelik ilk aragtirma dahilinde bireyler arasinda olusan ask
duygusundan farkli olarak bir marka ve birey arasinda gelisen yogun baglanma

duygusunun tek yonlii oldugu ifade edilmistir (Shimp ve Madden, 1998, s.163).

Ahuvia (1993) bir enstriiman, bilgisayar, tablo, hayvan, okyanus, araba gibi
pek c¢ok iiriinii konumlandirdigi ve ask nesneleri olarak isimlendirdigi Ggelere
bireyler tarafindan gelistirilen giiclii yogun baglarin oldugunu ifade etmistir. Batra
vd. (2012) marka askini dl¢iimlemeyi amacladiklar1 ¢aligsmalarinda tiiketici tizerinde
marka agki; marka giliveni, duygusal bagllik, uzun siireli iliski, markanin yoksunluk
ihtimalin yarattigi endise, marka ile kendisine Ozdeslestirme, olumlu tiiketici
davranisi ve tutumu marka yonelik tutku barindiran diisiince ve eylemler olmak iizere
yedi farkli boyutu igerdigi saptanmistir (Batra vd., 2012, s.13). Marka agkinin varlig
tiikketicinin yalnmizca yiiksek fiyat 6deme, istikrarli satin alma davraniglari gibi

eylemleri degil, ayn1 zamanda marka tutundurma faaliyetlerine de biiylik katki
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saglayan, marka yonelik olumlu diisiince ve deneyimlerini ¢evresine paylagimda
bulunarak tutumsal sadakat kavramini da pozitif yonde etkilemektedir (Albert ve

Merunka, 2013, s.263, akt; Kalyoncuoglu, 2017, s.385).

2.3.10. Marka Topluluklan

Topluluk kavrami yasamin i¢inde bireyler tarafindan sik sik kullanilmakta olan
bir sdzciikk olmasina ragmen literatiir incelendiginde tam olarak ortak bir tanim
bulunmamaktadir. Kisaca, ortak amag¢ ve hedeflere sahip olan bireylerin bir araya
gelmesiyle birbirine bagl iiyelik sisteminin bulundugu, sermayenin birey oldugu
olusumlar, topluluk olarak tanimlanmaktadir (Aydemir, 2010, s.77). Topluluk bilinci
ve tamimi lizerinde ge¢misten giiniimiize pek c¢ok farklilagmalar yasanmis farkli
pencereler iizerinden degerlendirilmistir. Ornegin; cemaat ve cemiyetler terimleri
(Ferdinand Tonnies), topluluk forumlar1 (Simmel), dayanisma tiirleri (Durkheim)
calismalart topluluk kavraminin farkli perspektifler {izerinden ele alindiginin
gostergesidir. Modernizm Oncesi temel ihtiyaclar1 (barinma, korunma, beslenme)
giderme noktasinda olusan topluluklar zamanla evrimleserek postmodernizm ile

tiiketim aligkanliklar1 ¢evresinde olusmaya baglamistir (Giilcan, 2018, s.32-35).

Tiiketim temeline dayali olarak olusan marka topluluklart bir markaya yonelik
hayranlik, sadakat, ask ve/veya yliksek memnuniyet duygusu tasiyan bireyler
arasinda olusumlanmis cografi sinirlardan bagimsiz sekilde bireyler arasindaki sosyal
iligkilere dayali topluluk seklinde agiklanmistir (Muniz ve O’Guinn, 2001, s.412).
Marka topluluklar1 ilk olarak cografi yakinlik ve fiziksel iletisime dayali olan
topluluk tiirleriyken dijitallesmeyle birlikte sinirlar ve yakinlik zorunlulugu yerini
kiiresel olarak varlik gosterebilecek, liyeler bulabilecek topluluklara birakmistir
(McAlexander vd., 2002, s.39). Marka topluluklar1 herhangi bir markaya yonelik bir
tiriin/hizmete odaklanmas1 ve odak etrafinda bireylerin toplanmasi agisindan diger
topluluklardan farklilagmaktadir (Muniz ve O’Guinn, 2001, s.412). Marka
topluluklarinda tiyeler ilgili markaya sadakat duygusu gelismis ve tekrarla satin alma
davranisi1 sergileyen; topluluga ait ortak deger, kiiltiir, norm ve diisiinceleri kabul

etmis ve benimsemis bireylerden olugsmaktadir (Kog ve Akyol, 2015).

Muniz ve O’Guinn (2001) tarafindan marka topluluklarina yonelik yiirtitiilen

calismada marka topluluk 6zellikleri topluluk bilinci, ritiieller ve gelenekler, ahlaki
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sorumluluk olmak {izere ii¢ ana baslik seklinde verilmistir (Varnali, 2013, s.125-

126).

e Topluluk Bilinci: Toplulukta yer alan iiyelerin kendi aralarinda duygusal bir
bag kurmasini saglayan topluluk bilinci iiyeleri iiye olmayan yani disarida
kalan kisilere oranla farkli ve 6zel hissettirmektedir. Bu biling diizeyine sahip

iiyeler iizerinde kolektif hareket etme egilimi ve aidiyet hissi saptanmaktadir

e Ritiieller ve Gelenekler: Bir markaya yonelik olusan topluluklarin {iyeleri
arasinda uygulanan ritiiel ve paylagilan gelenekler sayesinde toplulugun
tarihsel gelisimi ve derin bir kiiltiire sahip olmasi saglamaktadir. Topluluk
iiyeleri arasinda geleneksel kabul edilen davranis sekilleri tekrarlandik¢a 6nemi
artmakta ve topluluk i¢cin geleneksel bir hal alarak topluluktan ayrilmaz bir

biitiin olusturmaktadir.

e Ahlaki Sorumluluk: Bir topluluk igerisinde bireylerin kolektif hareket etme
davraniginin, iiyeler arasi sayginin varliginin ve korunmasinin, yardimlagma

eylemlerinin siirdiirtilebilirligini saglayan temel 6zelliktir(Varnali, 2013, s.125-

126).

Hizla gelisen sosyal medya platformlart marka topluluklarini da biiyiik 6l¢iide
etkilemistir. Bu platformlar iizerinde lretilen ve paylasilan igerikler bireyler ile
markanin kendisi, marka topluluklar ve/veya diger tiiketicilerle iletisim kurulmasin
kolaylastirmaktadir. Kisiler ve marka arasinda etkilesim oranini arttirarak bireylerin
kars1 tarafi i¢sellestirebilmesini ve bu topluluklarin bir pargasi olarak kendine bir yer

edinmesi noktasinda giiclii etkilere sahiptir.
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UCUNCU BOLUM
ONLINE MARKA SAVUNUCULUGU

3.1. ETKILEYICILER VE KATMANLARI

Word of Mouth Marketing Association (Agizdan Agiza Pazarlama Birligi)
(2021) bireyler tizerinde bir etki yaratma giiciine sahip kisi veya topluluklart
belirlenen bes ayr1 etkileyici kategorisini temel Ozellikleri c¢ercevesinde

siniflandirarak agiklamistir. Bu siniflandirma su sekilde yapilmistir:

o FElciler: Resmi olarak markayla arasindaki iliski duyurulan ve
markaya yoOnelik yirittiigii ¢aligmalar karsiliginda 6deme alan, marka kisiligi
ve imaj1 ile benzer karakteristik 6zellikler tasiyan kisilerdir. Elgiler; ¢alisanlar,
ortaklar veya hiikiimet yetkilileri gibi toplum igerisinde yer alan bireylerden
secilebilir.

e Sivil Etkileyenler: Kitleler iizerinde bir etki yaratma cabasinda
olmayan, sosyal aglarda diger bireylere oranla daha yiiksek etkileme giiciline
sahip bireylerden olusmaktadir. Bu grupta yer alan etkileyenler 6zellikle hitap
ettigi kitle tarafindan giivenilir kabul edilmektedir. Sivil etkileyenlerin belirgin

bir 6zelligi, tarafsiz bir tutumla fikirlerini kargi tarafa aktarmalaridir.

e Profesyonel Etkileyenler: Akademik ya da sektor iizerine giiclii bilgi
birikimine ve donanimina sahip bireylerin olusturdugu etkileyen grubu,
mesleki agidan edindigi bilgi birikimlerini ve zamanla deneyimledigi olaylari
paylasma istegi tasimaktadir. Yer aldig1 sektorde uzman olarak kabul géren ve
sayginliga sahip olan bu kisiler, gelirlerini sahip olduklar1 bilgi ve
deneyimlerini paylasarak, kitleler {izerinde etki yaratarak elde etmektedir. Bu
gruba Ornek olarak gazeteciler, kariyer uzmanlari, akademisyenler ve blog

yazarlari verilebilir.



e Unlii Etkileyenler: Icinde yer aldiklari toplumda ya da evrensel
acidan bir taninirliga sahip, giiglii bir hayran kitlesi olan ve hayran Kitlesi
sebebiyle bahsedilen diger dort gruba oranla ¢ok daha giiglii etkilere sahip olan
iinli etkileyenler genellikle maddi bir karsiligi olan marka isbirlikleriyle
markanin taninirligin1 saglama, marka imaj1 yaratma gibi durumlarda aktif rol

almaktadir. Ornegin; aktérler, yazarlar, sporcular. ..

e Savunucular: Deneyimledigi ya da arzuladig: {irlin/hizmeti yaratan
markayla birebir baglantis1 bulunmamasina ve maddi bir beklenti tasimamasina
ragmen genellikle markaya yonelik pozitif duygulara sahip, savunma giidiisti
olan, deneyimledigi triinleri 6zellikle baska kisilerle paylasan ve Oneride
bulunan bireylerden olugmaktadir. Savunucu olarak tanimlanan bireyler;

marka, yasal, saglik ve siyaset savunucular1 olmak tizere dort alt gruba sahiptir.

Marketing Steering Committee (2018) tarafindan yapilan dijital etkileyen
tanimu kisileri etki altina alabilecek biiyiik ve giiclii potansiyellere sahip, kitleler
tizerinde fikir ve davranis degisikligi yaratarak kitleleri dogrudan harekete geciren
yaratici igerik tireticileri olarak belirtilmektedir. Dijital etkileyenler kendi igerisinde
takipci sayilar1 baz alinarak nano etkileyiciler, mikro etkileyiciler, mid-tier
etkileyiciler, makro etkileyiciler, mega etkileyiciler ve iinliiler olmak {izere asagidaki

sekilde belirtildigi gibi alt1 kategoriye ayrilmistir (Jayasinghe, 2021, s.413):

CELEBRITY 5M +
MEGA 1M - 5M
MACRO 500K - 1M

MID-TIER

MICRO

NANO

Followers

Sekil 7: Etkileyici Katmanlari
Kaynak: Jayasinghe, 2021, s. 413
e Nano Etkileyiciler: 1.000/10 bin takipg¢i araligi,
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e Mikro Etkileyiciler: 10 bin/50 bin takipgi araligi

e Mid-tier Etkileyiciler: 50 bin/500 bin takipgi araligi
e Makro Etkileyiciler: 500 bin/1 milyon takipgi araligi
e Mega Etkileyiciler: 1 milyon/5 milyon takipgi araligi

e Unliiler: 5 milyon + takipgi.
3.2. AGIZDAN AGIZA ILETIiSiM (WOM)

3.2.1. Geleneksel Agizdan Agiza iletisim (WOM)

Ingilizce *“Word of Mouth’* olarak bilinen ve Tiirk¢eye agizdan agiza iletisim
seklinde yerlesen kavram Katz ve Lazarsfeld tarafindan gelistirilen iki agsamali akis
modelini temel almaktadir. Kaynak tarafindan tiretilen mesajin (marka, {irtin, hizmet)
ticari bir ¢ikar duygusu yaratmadigr kaynak-alic1 arasinda gerceklesen sozlii iletisim
seklidir (Ozbiik ve Aksoy, 2012, s.83). Ancak, iletisim alaninda yasanan teknolojik
gelismeler bu kavramim tanimint tam olarak karsilamakta yetersiz kaldigini
gostermektedir. Agizdan agiza iletisim geleneksel, ¢cevrimici ve pazarlama amach

olarak smiflandirilabilmektedir.

WOM diinya iizerinde bireylerin konusmasiyla baglayan bir kavramdir (Procter
ve Richard, 2002). Bu iletisim tarz1 bireylerin bildiklerinin, eylemlerinin,
duygularinin tizerinde biiyiik etkiye sahiptir (Akar, 2009, s.114). Bireyler arasinda
gerceklesen bu iletisim faaliyetleri bireyin tiiketici davraniglan lizerinde dogrudan
etkiye sahiptir. Geleneksel agizdan agiza iletisim kavrami ilk olarak literatlirde Jhon
Arndt (1967) tarafindan ‘‘Bir markaya, hizmete ve/veya bir {iriine yonelik bilgiler
hakkinda haberler olan ve ticari bir kaygi gilitmeyen bireyle iletisimde alic
konumundaki birey arasinda gerceklesen yiiz yilize iletisim tarzi’” seklinde
yapilmstir (Stokes ve Lomax, 2002, s.350). Bone (1992), agizdan agiza iletisim
kavraminda bir pazarlama faaliyetinin pargasi olmayan iki ya da daha fazla sayida
kisi arasinda gerceklesen fikir, diislince, yorum aktarimi ya da karsilikli paylagimi
olarak tanimlamistir (Bone, 1992, 5.579). WOM bir markanin kendisi ya da sundugu
tiriin/hizmete yonelik tliketici tarafindan olusturulan ve aktarilan olumlu veya

olumsuz yondeki tiim sozlii igerikleri kapsamaktadir (Kara, 2012, s.1433) WOM
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varlig1 ile irlin/hizmet noktasinda marka degerlendirmesi yapan ve satin alma

davranis1 sergilenmesi muhtemel olan tiiketiciye veri kaynagi olusturmaktadir

(Argan, 2006, s.234).

WOM vyapisi geregi miisterilerin tercihlerini degistirmelerine ve tekrarli satin
alma faaliyeti gostermelerine sebep olmaktadir. Ayrica, daha 6nce satin alma egilimi
gosteren tiiketici kitle igerisinde yer alan bazi bireylerin deneyimleri sonucu marka
ve iiriine yonelik bilgilerini aktarma ihtiyaci hissetmektedir (Marangoz, 2007, 5.396).
Bu noktada faaliyetlerin gerceklestirildigi markaya yonelik yeni miisteriler
kazandirmakta ya da aksine var olan markaya yakinlik hisseden potansiyel
miisterileri uzaklastirmaktadir. Kisaca, toplum igerisinde ‘‘Tavsiye’’ olarak ifade
edilen agizdan agiza iletisim, tiiketici karar1 ilizerinde dogrudan etkiye sahiptir
(Yakin, 2011, s.4). Berger (2014), WOM faaliyetlerinin tiiketici iizerinde yarattig1
davranis sekillerini ikiye ayirmistir. Ilk olarak WOM faaliyetleriyle tiiketici {izerinde
bu faaliyetlerin icerigini olusturan {iriin ya da markaya yonelik farkindalik oranini
artirmasidir. Ikincisi, WOM faaliyetlerinin tiiketici kitle {izerinde gii¢lii bir ikna
kabiliyetine sahip olmasidir. Yani; bir markaya yonelik yer alan olumlu-olumsuz

diisiince ve algilar1 tam aksine ¢evirme giicilinii igerisinde barindirmaktadir.

Stokes ve Lomax (2002), WOM kavramini, {iriin/hizmete yonelik kaynagin,
iletisimi baslatan, alic1 tarafindan tarafsiz olarak yorumlandigi kisiler arasinda olusan
iletisim tiirleri seklinde ifade ederek belli bash 6zellikleri siralanmistir (Stokes ve
Lomax, 2002, s.350):

e YOn: WOM faaliyetlerinin yonii karar siirecinde 6énemli bir unsurdur.

e Birlesme Degeri: WOM faaliyetlerinin olumlu ya da olumsuzlugu
durumudur.

e Yogunluk: WOM faaliyetlerinin yogunlugu kac kisiye ulastigiyla
ilgilidir.

e Zamanlama: WOM faaliyetlerinin satin alma dncesi veya satin alma

davranis1 sonrasinda gerceklesebilirligidir.
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3.2.2 Elektronik Agizdan Agiza iletisim (E-WOM)

Internetin ortaya ¢ikist ve gelisimiyle, giiniimiizde iletisim faaliyetlerinin
yayilmasini kolaylastiran gii¢lii bir altyapiya sahip ve kullanim kolaylig1 saglayan
cevrimigi bir ortam olarak kisilerarasi ¢evrimigi iletisim adina en temel kaynak
olmustur (Sun vd., 2006, s.1104). Cesitli insan topluluklariyla iletisim firsati sunan
internet aracihigiyla ortaya c¢ikan cevrimi¢i sohbetler, bloglar, v-loglar, haber
biiltenleri, e-posta gibi araclar lizerinde farkli kanallarda agizdan agiza iletisimin
olugmasina altyapi saglanmistir (Akar, 2009, s.22). Cevrimi¢i agizdan agiza iletisim
(Electronic Word of Mouth (E-WOM)) internet ile farkli sektorlerde yer alan
kurumlara ve tiiketicilere ulasabilir hale gelen, bir markaya ait liriin/hizmete yonelik
potansiyel, gercek veya ge¢mis donem tiiketiciler tarafindan yapilan olumlu-olumsuz
aciklamalarin tiimiine verilen genel isim olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau
vd., 2004, s.39). E-WOM kavrami, belirli bir markanin tiiketiciye sundugu
iiriin/hizmete yonelik ozellikleri, kullanim sekli ya da markanin kendisi, tedarikgisi
veya saticisina yonelik internet agiyla tiliketici kitle tarafindan aktarilan informal
iletisim sekli olarak ifade edilmistir (Litvin vd., 2008, s.262). E-WOM tiiketiciler
internet tabanli sekilde olusan sanal topluluklarda tanimadigi kisilerle iletisime
gecebilmekte ve ilgili iirlin, hizmet ya da marka hakkinda diisiincelerini farkli

kitlelere aktarabilmektedir (Dellarocas, 2003, 5.1407).

WOM 3
[
Mesaj Gonderici ¢ | Mesaj Alict
E-WOM
| D
Mesaj GOnderici Web Mesaj Alici
i ¥ B

Sekil 8: WOM ve E-WOM Siiregleri
Kaynak: Lopez ve Sicilia, 2014, s.30.

Yukarida sekilde goriildiigii lizere E-WOM internet tabanli bir arag
kullanimiyla ger¢eklesmekte ve bu agda alicinin kaynaga dogrudan geri bildirimi s6z

konusu degildir. WOM ile E-WOM Kkarsilastirildiginda temel fark E-WOM
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faaliyetlerinin elektronik ortamda yiiriitiilmesi yiiz yiize iletisim faaliyetlerinin
bulunmamasidir. Ancak, bu farkliliga ek olarak E-WOM faaliyetlerinde kaynak
tarafindan paylasilan bilgilerin talep edilmemesi bilgi talebi olmayan Kkisilere

iletilmesi s6z konusudur (Bruyn ve Lilien, 2000, 5.152).

Davis ve Khazanchi (2008) geleneksel agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin
tagimasi gereken yogunluk ve birlesme degerleri 6zelliklerine E-WOM noktasinda
goriilebilir ipuglar1 ve elestirici tiirli olarak olmak iizere iki 6zellik daha dahil

etmistir. E-WOM ozellikleri su sekildedir (Davis ve Khazanchi, 2008, s.132-133):

® Yogunluk: Bir marka, {iriin veya hizmeti temel alan ¢evrimigi
konugmalarin fazlaliginin ayni oranda ilgili iiriin/hizmete ait bilgi sahibi birey
artist gosterecektir. Bu durum marka farkindaliginin artisim1 saglayarak
markaya yonelik tiiketici hatirlanmasini kolaylastirmaktadir.

e Birlesme Degeri: Internet tabanli ortamlarda yapilmis olan
paylasimin olumlu ya da olumsuz olma durumudur.

e Goriilebilir Ipuclari: Cevrimigi ortamda yorumcu tarafindan iletilen
iirtin/hizmet 6zelliklerinin degerlendirilmesi asamasinda diger tiiketici kitleye
yorumcu tarafindan aktarilan gorsel 6geleri ifade etmektedir.

e Elestirici Tiirii: E-WOM faaliyetleri siirdiiren katilimer tiiriinii ifade
etmektedir. Cevrimigi elestirici kaynaklarina editoryal elestiri, Oneri, ¢gevrimigi

temsilci O6rnek olarak verilebilir.

3.2.3. Agizdan Agiza iletisim Pazarlamasi (WOMM)

Literatiirde yer alan bazi kaynaklar incelendiginde WOM ve WOMM
kavramlar1 sik sik birbiri yerine kullanildigi goriilmiistir. Bu iki kavram hem

tanimsal hem de ortaya ¢ikis amag ve sekli bakimindan birbirinden ayrilmaktadir.

Tablo 2: WOM ve WOMM Farklan

WOM WOMM

[letisim dogal yollarla desteklenmeden | Pazarlama stratejileri dogrultusunda ortaya

gerceklesir. cikartilir. Uzmanlar tarafindan yaratilan
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bilingli bir iletisimdir.

Gergek bireyler arasinda gergeklesen | Bireylerin ilgili konuda konusmasi igin

konusmalardan olugmaktadir. yonlendirmeler yapilmaktadir.

Gergek tiiketici yorum ve paylasim ve | Konugma ortamina dahil olunmakta ya da
bilgi aktarimina dayanir. ortam hazirlanmaktadir. Fakat manipiile
edici, yonlendirici igerikleri

kapsamamaktadir.

Kaynak: Kawasaki, 2006, s.3-5

Agizdan agiza iletisim pazarlamasi ‘“Word of Mouth Marketing’’ kisilerin bir
kurum, marka, iiriin ya da hizmet ile ilgili olumlu sekilde diger kisilerle iletisim
kurmas1 adina ilk adim olarak diislinilen ve bu dogrultuda c¢ikarlara yonelik
tasarlanan tanmitim faaliyetleri olarak agiklanmaktadir (Marsden, 2006, s.118).
Agizdan Agiza Pazarlama Birligi (WOMMA) WOMM kavramim tiiketiciye
sunulmus olan iirin/hizmete yonelik konusmalar gerceklestirilmesi i¢in bireylere bir

sebep sunarak konusmalarin olusmasina zemin hazirlamak seklinde ifade etmistir.

Bir pazarlama stratejisi olarak goriilen WOMM hile barindirmayan ger¢ek
ozellikler ve faydalara dayanmaktadir. WOM faaliyetlerinin  pazarlama
profesyonellerinin ¢alismalariyla giiclenmesi sonucu olusmakta, temel olarak ise
bireylerin soyledigi sey iizerinden sekillenmektedir. Firmanin ne sdyledigini temel
almadig1 i¢in reklam igerigi gorevi gormemektedir. Olusan mesajlar denetlenip
kontrol altinda tutulamamaktadir (Akar, 2009, s.119). Pazarlama odakli WOMM
faaliyetlerinde yalnizca fikir liderlerinin kaynak, takip edicilerin alici oldugu bir
sekilde iletilmemekte takip edicilerin kendi aralarindaki iletisimin de bu stiregte etkili
oldugu gozlenmektedir. Takip ediciler arasinda gerceklesen WOM faaliyetlerine
yonelik pazarlama profesyonelleri ‘‘Fisilt’’ yaratarak entegre olabilmektedir (Akar,
2009, s.120). Fisilt1 yaratma siireci iki sekilde basarili olarak tanimlanabilir (Litvin
vd., 2008, s.460):

1) Tesvik Stratejileri: Uygulanan reklam ¢alismalari ve tutundurma

faaliyetleriyle hedef kitlede iiriin/hizmete yonelik konugma arzusu uyandirma.
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2) Simiilasyon Stratejileri: Fikir onderinin bilgi paylagsma konusunda ikna

edilmesi durumudur.

3.3. MARKA SAVUNUCULUGU

3.3.1. Marka Savunuculugu Kavram

Marka savunuculuguna yonelik yabancit ve yerli alanyazinda eksiklikler
mevcuttur. Bu calisgma kapsaminda yiiriitilen arastirmalar dogrultusunda marka
savunuculugu kavrami ve faktorleri iizerine pek ¢ok farkli tanima rastlanmis olup
kavramsal a¢idan kesin hatlariyla ortak bir tanimda fikir birligine rastlanmamastir.
Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA), marka savunuculugu bir markaya ait
triin/hizmetin olumlu yonlerini tliketici kitleye aktararak markaya yonelik bir
farkindalik yaratmasi ve tiiketicinin satin alma eylemini gergeklestirmesi olarak ifade
etmektedir. Bir marka ile arasinda baglilik iligkisi kurarak birer marka savunucusu
haline gelen bireyler markaya aktif ve olumlu bi¢cimde destek gostererek diger olasi
tiiketicileri olumlu bigimde etkilemektedir. Alanyazinda yer alan bazi kaynaklarda;
marka savunuculugu, marka sozciisii, marka fanatigi, marka asig1 ve WOMM
faaliyetleri kavramlarinin tasidigi tamimlar ¢er¢evesinde degerlendirilmesine ragmen
Matzler; marka savunucusu tiim bu tamimlarin 6tesinde daha yogun bir duyguyla
markaya yonelik calismalar yapan ve karsilik beklemeyen bireyler olarak
tanimlamaktadir (Matzler, 2009, s.239). Marka savunuculugu en kisa sekilde
WOMM faaliyetlerine oranla ¢ok daha gelismis faaliyetler siirdiiren ve tavsiye,
yorum, ikna eylemlerinin disina ¢ikarak savunuculuk faaliyetlerine doniistiiren ve
hatta bu faaliyetleri birer propaganda calismasi olarak kosulsuz higbir beklenti i¢inde
olmayan tiiketicilerin yiiriittiigii iletisim tabanli faaliyetler biitiinii olarak
tanimlanabilmektedir (Doss, 2013, s.2). Marka savunuculuguna yonelik literatiirde

yer alan diger tanimlar Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Marka Savunuculugu Tanimlar1

Kaynak Tamm

Mael ve Ashforth, 1992 akt; | Fiziksel marka savunuculugu: Markayla ait
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Adjei, Noble ve Noble, 2010 | iirlinlerin sergilenmesi.

Bhattacharya ve Sen, 2003 | Sosyal marka savunuculugu: Kisinin digerlerine bir
akt; Keylock ve Faulds, 2012 | marka Onermesi, markaya yonelik saldir1 aninda

savunma veya potansiyel miisterileri tesvik etme.

Wragg, 2004 flgili miisteriler tarafindan yiiksek katihim ve
agizdan agiza iletisim aracihifiyla markay:

destekleme cabasi.

Hammond ve Lomax, 2008 Marka ile ilgili ya da marka tiiketicisi ile ilgili
durumlarda agizdan agiza iletisim ya da yiiksek

katilim

Keller,2009 Memnuniyet ve tatmin duygusuna sahip tiiketicinin

markay1 tanitmak i¢in harcadigi ¢aba.

Jillapalli ve Wilcox, 2010 Bir miisterinin aktif olarak bir markay1 énermek ve

desteklemek adina harcadigi efor ve zaman

Kaynak: Basar, 2020, s.127

Marka savunuculuguna yonelik yapilan arastirmalarda iki O6nemli isim
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar; Philip Kotler ve Guy Kawasaki’dir. Pazarlama
alaninda biiyiik katkilar saglamis olan bu iki ismin marka savunuculugu/evangelizmi
izerine ¢aligmalari incelenerek bir araya getirilmistir. Marka savunuculugu kavramu,
markalar icin kazanilmasi gereken, giiclii bir ana hedef haline pazarlama 4.0
“‘Dijitallesme’” donemiyle gelmistir. Pazarlama 3.0’da insan merkezli bir pazarlama
s0z konusuyken internetin gelisimiyle dijital tabanli pazarlama onem kazanmistir.
Pazarlama 4.0 son 10 yilda pazarlama uzmanlari i¢in baskin bir hal alarak odak
noktasi haline gelmistir. Pazarlama c¢alismalarinda veri odakli pazarlamaya dogru
koklii bir degisim gerceklesmistir. Bu degisimler dogrultusunda tiiketiciler, ¢oziim
arayan benzersiz ihtiyaglara sahip olan ve birbirinden farkli istekleri bulunan

benzersiz bireyler olarak pazarlama diinyasinda kabul edilmis ve pazarlama 4.0 ile
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tretilen igerigi dogrudan hedef kitlesine ileten ¢ok kanalli bir yaklasim

benimsenmistir(https://afterburner.group/generalmarketing/five_stages of marketing

lead with_marketing_five_point_oh/, 2021). Pazarlama 4.0 temelde pazarlamayi

farkli acilardan degerlendirmek amaci dogrultusunda gosterilen bir ¢abadir. Ciinkdi,
geleneksel pazarlama yontemleri daha c¢ok tek yonlii bir iletisimin hakim oldugu
etkilesimden uzak bir dogrultuda gerceklestirilirken giinlimiizde bilimin ilerlemesi,
teknolojinin hizli yiikselisiyle online baglanti kanallar1 ve bagli basina teknoloji
pazarlama kavramina olan yaklasgimi ve uygulama sekillerini kokli sekilde

degistirmis ve gliniimiize adapte etmistir (Krauss, 2017, s.26).

Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama
1.0 2.0 3.0 4.0

Uriin Merkezli Tiiketici Merkezli Insan Merkezli Dijital

Sekil 9: Pazarlama Evrimi
Kaynak: Oz ve Arslan, 2019, .5

Yeni nesil pazarlamayla markalar, mutsuz miisterilerinin dogrudan markaya
yonelik ya da sunulan iiriin/hizmet ile ilgili sikayetlerine hi¢cbir donemde olmadigi
kadar 6nem vermektedir. Artik markalar sosyal medyanin varligin1 her krizde 6n
plana alarak bir kartopu etkisi yaratmamasi i¢in tiim sorunlar1 en makul sekilde
¢ozmeye caligmaktadirlar. Marka faaliyetleri artik 6nceki donemler gibi satin alma
Oncesi ve satin alma ani ile sinirli kalmamakta, satin alma eylemi gergeklestirildikten
sonrasi bile miisterileriyle iletisim icinde kalmaktadir. Miisterilerin tatmini birer

marka savunucusu haline gelmeleri i¢in ilk adimdir (Kotler, 2016, s.53).

Kotler pazarlama 4.0 kavramini, tiiketicileri farkindalik boyutundan ¢ikararak
savunuculuk agamasina tasimak olarak agiklamaktadir (Kotler, 2016, s.24). Sadik
marka savunuculari/evangelistleri yaratmanin en etkili yolu farkindalik diizeyini
arttirmaktir. Marka ne kadar fazla bilinirlik kazanirsa markanin tavsiye edilme orani

da aym diizeyde artmaktadir. Ancak farkindalik calismalar1 olarak alisilagelmis
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yontemler uygulandiginda fazla maliyetli olabilmektedir. Uber ve Airbnb gibi koklii
inovasyonlar gergeklestirmis olan firmalar pazarlama faaliyetlerinde kokli
degisiklikler yaratmistir. Bu firmalar paylasim ekonomisi adi verilen olgu
merkezinde faaliyetlerini sekillendirmektedir. Ornegin; Uber kullanicilarina
kendisine yeni kullanicilar kazandirilmas: ya da kazandirilan kullanicilarin ulagim
saglamasi1 sonucunda taminirhi@int saglayan, yeni kullanici kazandiran miisterisine
ticretsiz yolculuk, hesabina nakit aktarimi gibi cezbedici geri doniisler saglamaktadir.
Bu tiir motivasyonlar giiniimiizde sik kullanilarak hem marka farkindaligin
saglamak da hem de ileriki donemlerde marka savunuculari kazandirmaktadir
(Kotler,2016, s.63). Bir marka savunucusu sadece satin alma eylemi gergeklestirmis
ve devamlilik olusturan bireylerden olusmamaktadir. Ozellikle bir pazarlama arketipi
olan ‘‘Trampet Modelini’’ olusturan liiks ve sadece belirli bir kesime hitap eden
markalarin, marka savunucular1 sayisi {rlinleri satin alan tiiketicilerin sayisindan
iistiindiir. Bu markalar1 sadece satin alma eylemi gergeklestirmis olan bireyler degil
markalarin {iriin/hizmetine hi¢ sahip olmamis bazi1 bireyler de ayni oranda
savunuculuk faaliyetlerini ger¢eklestirmektedir. Trampet modelinin merkezinde olan
misteriler duygular1 dogrultusunda eyleme gegtikleri icin bu modelde yiiksek bir
marka savunuculugu faaliyeti gozlemlenmektedir (Ambersand.Istanbul, 2018).
Internet teknolojilerinin artmasiyla birlikte online kanallarinin gii¢ kazanirken offline
kanallarin gii¢ kaybettigi algisina ulasilmis olsa da Kotler; pazarlama 4.0 ve
sonrasindaki donemin offline kanallarin degerini arttiracagini belirtmis ve ‘‘Offline
kanallarin varligiyla markalar miisterilerle sicak temasta bulunarak daha giiglii
iligkiler kurabilmekteve online kanallar {izerinden kazanilamayan ayricaliklari offline
kanallar ile elde etmektedir’’ seklinde agiklamistir (Kolter, 2019, s.72). Bu diisiince
temelinde gergeklestirilen ve basariya ulagsan en iyi Orneklerden biri, e-pazaryeri

olarak kurulan Amazon’un bir magaza acarak miisterileri ile sicak temas kurmasidir.

Kotler (2016 s.56), miisterileri birer marka savunucusu haline getirme temel
amaciyla bu siirecte kullanilabilecek en iyi pazarlama faaliyetleri olarak; omni-
channel, storytelling ve oyunlastirma faaliyetlerini entegre ve verimli bi¢imde
kullanmak olarak ifade etmis ve dijital ¢agin getirdigi yenilikler sonucu markalarin
ayakta kalabilmeleri i¢in en Onemli parcasinin marka savunuculart oldugunu

belirtmistir. Yeni nesil pazarlama faaliyetleri ile marka savunuculari elde edebilmek
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icin uygulanabilecek en iyi pazarlama faaliyetlerinden birisi omni-channel
pazarlamadir. Markalar magazada baslatilan satin alma siirecini online kanallar
lizerinden ya da tam tersi sekilde devamliligimi saglayabilmektedir. Bu siirec,
kusursuz bir sekilde planlanmis bir omni-channel pazarlama ve bu pazarlama
faaliyetlerinin tiim etkin ozellikleriyle verimli bir sekilde kullanilarak miisterilere
olumlu bir deneyim yasatmak, var olan ya da olasi miisterileri birer marka
savunucusu haline getirmek adina uygulanabilecek en iyi ve 6nemli stratejilerinden
birisidir. Markalar1 anlamli ve degerli bir hale getirebilmek igin yeni diizende
pazarlamacilarin  hikdye anlaticihigi (Storytelling) gorevleri daha da Onem
kazanmistir. Pazarlamacilarin temel amaci, marka ile miisteriler arasinda bag
kurabilecek ve tiiketiciyi markaya c¢ekebilecek hikayeler yaratmak, bu hikayeleri
miisteriye etkileyici bir bigimde ulastirmay1 saglayarak miisteri ve marka arasinda
giclii bir bag kurmaktir. Oyunlastirma ise uzman pazarlamacilar tarafindan
halihazirda uzun yillardir miisteri ¢ekme amaciyla kullanilan bir stratejidir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte bu alanda birtakim degisiklikler yasanmistir.
Hediye kartlan, g¢ekilisler gibi faaliyetler online kanallara taginarak gerek var olan
online uygulamalara gerekse sadece oyunlastirma stratejisi biinyesinde olusturulan
uygulamalara entegre edilerek, tiirlii tesvik yontemleriyle miisterileri markaya ¢ekme
gorevi lstlenmektedir. Kotler (2019, s.68), marka savunucularini ii¢ farkli gruba
ayirmaktadir. Bunlar; olumsuz marka savunuculari, pasifler ve olumlu marka
savunucularidir. Olumsuz marka savunucularina sahip olmak en az olumlu marka
savunucularina sahip olmak kadar Onemlidir. Olumsuz marka savunucularinin
elestirileri sayesinde olumlu marka savunucularim tetikleyerek markaya yonelik

savunma ve hatta propaganda faaliyetleri ger¢eklestirmektedir.

Marka savunucularimin  markaya yonelik duygusal bir baghliklar
bulunmaktadir. Bu baglilik sonucunda marka savunucularinin markaya yonelik

tavirlar1 (Kaljund ve Leppiman, 2014, s.7):
e Eszamanh olarak olumlu WOM ve E-WOM gerg¢eklestirmek

e Diger tiiketiciler ile markalarin 6zelliklerine yonelik tartigmalara

katilarak marka imajina katki saglamak
e Uriinleri satin almak

e Olasi tiiketicilerin davraniglar tizerinde etki yaratmak

78



e Ucretsiz bir sekilde marka tarafindan takip edilmeden ya da

yonlendirilmeden marka sézciigli yapmak

e Rakip firmalardan gelen elestiri ve hamlelere kars1 markay1 korumak

olarak siralandirilmustir.

Marka savunuculugu bazi kaynaklarda marka evangelizmi olarak ge¢mektedir.
Bu kavrami irdeleyecek olursak evangelizm kavrami temelde Hristiyan toplumunun
radikal ve dinci kanadini1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Goktas ve Tarakg1 2022,
s.127). Fakat dini anlamindan kurtularak bir pazarlama kavrami haline ilk olarak
eski Apple pazarlama miidiirii olan, giinimiizde Canva’nin evangelizm pazarlamasini
yiirliten Gay Kawasaki tarafindan kullanilmistir. Kawasaki 1991 yilinda yayimladig:
“Selling the Dream’’ ve 2003 yilinda yaymladig1r ‘‘Rakiplerinizi Cildirtmanin
Yollar1” kitaplarinda evangelist pazarlamadan bahsetmistir. Pazarlama diinyasinda
Guy Kawasaki evangelist pazarlamanin yaraticist olarak kabul gormektedir.
Kawasaki evangelist pazarlama kavraminin bireylere sunulan hizmet ya da iiriine
miimkiin olabildigince inanmalarint saglamak, {riin/hizmete yonelik hayallerini
gayret, arzu, sempati ve cesaret giidiileriyle giiglendirilerek iiriin/hizmeti pazarlamak
olarak ifade etmistir (Kawasaki, 1991, s.3). Marka evangelistleri/savunuculari,
pazarlama diinyasinda kendilerine saglam bir yer edinerek marka elgileri, marka
avukatlar1 ve kanaat Onderleri kavramlarima benzer amaclar1 tasiyan bir yer
bulmustur. Ancak, evangelist olarak adlandirilan bu tiiketicilerin davranis
temellerinde markaya duyulan yogun bir duygu s6z konusudur. Bu duygu sonucu
evangelistlerin markadan herhangi bir karsilik beklemeksizin diger miisterilerle
iletisim ag1 olusturmakta ve marka ile tiiketiciyi bulusturarak tiiketim saglamak nihai
amacidir (Soravenan ve Soreworthy, 2017, s.2). Marka evangelistlerini marka adina
faaliyet gosteren kanaat onderleri veya marka sozciilerinden ayiran en temel fark ise
evangelistlerin bir marka c¢alisan1 tavrindan uzat cift yonlii iletisim tarzini
benimsemeleri ve markaya yonelik tutkularini aktarmalidir. Pazarlama agisindan
evangelizm kavrami degerlendirildiginde kisi ya da bir topluluk tarafindan baska kisi
ya da topluluklarin etkilendigi o topluluk/kisi iizerinde markaya dair iz birakmak
adma maddi kaygi giidiilmeden markanimn tiikketimi ve yayilimi1 noktasinda aktif rol

alan bireylerin davramslarinin toplam seklinde agiklanabilir. Oz olarak evangelizm

79



kavrami, olumlu marka anlatim1 marka evangelisti kavrami ise; olumlu marka

anlaticisi olarak ifade edilebilmektedir (Siier, 2021, s.261-262).

Pazarlama diinyasinda degisen bilesenlerle birlikte marka
savunuculari/evangelistleri biiylik 6nem tasir hale gelmistir. Bir markanin kendi
evangelistlerine sahip olmasi siirdiiriilebilirligi i¢in en 6nemli etkenlerden biridir. Bu
nedenle markalar alisilagelmis projelerden uzak durarak, isbirligi olarak tanimlanan
ve belirli iicretler karsiliginda kanaat onderleri ya da marka elcileri ile entegre
yiriitilen projelerin aksine marka savunuculariin markaya ait iirliin/hizmetin
tiikketicilerin tutkularmi hitap etmesini saglayarak birebir temas kurmaktir. Markalar
tarafindan evangelistlere sahip olabilmek adina yiiriitilen c¢aligmalar sonucu
markalarin {iriin ya da sunulan hizmetinden memnun tiiketiciler ii¢ gruba ayrilmistir

(Rusticus, 2006, s.48).

Savunucular/
Evangelistler

Marka hayranlari

Markay:! Benimseyenler

Sekil 10: Marka Tiiketicileri
Kaynakga: Rusticus, 2006, s.49

1. Markay1 Benimseyen Tiiketiciler: Bu grup markanin en kalabalik
kitlesini olusturmaktadir. Grupta yer alan tiiketiciler marka tarafindan tatmin

edilmistir. Cekimser miisteri adaylarina yon verirler.

2. Marka Hayranhgi Olusan Tiiketiciler: Markanin sundugu

iiriin/hizmetten son derece memnun kalarak tiiketim devamliligi saglamus,
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markayla gii¢lii bir iletisim kurmus ve markaya yonelik gii¢lii olumlu duygular

sergilemektedir.

3. Marka Evangelistleri: Bir markanin kendi evangelistlerine sahip
olabilmesi i¢in diger markalardan ayrisarak tiiketicilerin ihtiyaclarina Talep
edilen o ihtiyaglardan fazlasim1 sunmalar1 ve tiiketicilerin tutkular1 iizerine
yogunlagmasi, ihtiyacin giderilmesinden ¢ok duygusal tatminin merkeze

alinmasi ve bu yonde faaliyetlerin gerceklestirilmesi atilacak ilk adimdir.

Bir tiiketicide bir iirlin ve/veya markaya yonelik tutku duygusunun varligi,
bireyin satin alma eylemlerini harekete gec¢irmektedir (Roberts, 2004, s.94).
Tiiketicide markaya yonelik tutku duygusunun varligi o tiiketicinin bir marka
evangelisti olmasi yolunu agmaktadir. Bu noktada markalar adina ¢alismakta olan
pazarlama uzmanlan satislar1 artirmak, anlik fayda yerine uzun vadeli ¢ikarlar, marka
adin1 Ust seviyeye ulastirmak ve gelisim siirecinde devamlilik saglamak adina
evangelist pazarlama stratejilerinden yararlanmaktadir (Kawasaki, 1992, s.230).
Evangelist pazarlama stratejilerinde pazarlamacilar tarafindan etkili unsurlar olarak

kabul edilen bes temel 0ge Sekil 11°de sunulmustur (Doss, 2014, s.3).

Marka
Giliveni

Marka
Farkindalig

Stratejik
Unsurlar

Tiketici-
Marka
Kimligi

Fikir
liderligi
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Sekil 11: Evangelist Pazarlama Unsurlar
Kaynak: Doss, 2014, 5.3

Philip Kotler pazarlama 4.0 kitabinda giiniimiizde birer marka savunucusu
haline getirilebilecek iic temel gruptan soz etmektedir. Bu gruplar; gengler, ev

hanimlar1 ve net vatandaslardir.

e Gengler: Yeni lriinlere hizli adapte olma egilimleri, yetiskin davraniglarina
bakildiginda onlara oranla risk alma cesaretlerinin varligi, yeniligi kabul
etmeleri ve yenilige agikliklar1 onlar1t gilinlimiiz diinyasinin  “‘Trend
Belirleyiciler’” haline getirmistir.

e Ev hanimlari: Erkeklere oranla satin alma siirecinde daha fazla arastirma
yapma, markayla iletisim c¢abalar1 yogundur. Evin satin alma kararinda erkek

grubuna gore daha etkilidir.

eNet-vatandaglar: internetin gelisimini saglayan cografi kaliplart asmis
bireylerdir. Net vatandaslarin birbiriyle sik iletisim kurma 6zellikleri herhangi
bir markaya sempati ya da baglilik gelistirmeleri durumunda bu grup tyelerini
birer ‘‘F-Faktorii’” haline getirebilir. Bu gruplar haricinde markanin imaj1, satis
politikas1 gibi degiskenler dogrultusunda var olan diger kiigiik gruplarla giicli
iletisim c¢alismalar yiirtitiilerek marka savunucular1 olusturulabilir (Kotler,
2016, 5.79-83).

Marka savunucularinn tasidigi ortak ozellikler ise (Goldfayn, 2011, s.15-16):

eMarkaya yonelik tutku sahibi olan bireylerdir. Evangelist kategorisinde yer
alan miisteriler, markanin {iriin/hizmeti hakkinda yogun enerji ve baglilik

hissederek diger olas1 miisteriler ile iletisim kurmaktadir.

e Markaya yonelik haberleri avlarlar. Markanin yeni tanmittig1 {iriin/hizmeti ya
da halihazirda var olan iiriin hakkinda siirekli bilgi arayisi igindedirler.
Uriin/hizmetin tiirlii 6zelliklerini yakin gevrelerindeki bireylere aktarirken bu

ozellikleri sebebiyle birer F-faktorii gorevi gortirler.

oGiiglii iletisim yetenegine sahiptirler. Markanin WOM faaliyetlerinin

genellikle baslaticis1 konumundadirlar.

e Markaya yonelik yogun giiven hissederler.
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e Markaya yonelik affedici bir tavir gosterirler. Markalarin hatas1 ya da

yasadigi krizlerde her zaman markanin yaninda olur ve markay1 desteklerler.

e Markanin {iriin/hizmetini bir siireklilik icerisinde satin alma egilimi gdsteren
tiketicilerdir.

e Markaya yonelik olusan olumsuz algilar1 giderme, yasanan kriz
deneyimlerini olumlu bir enerjiye ¢evirme egilimi gdsterirler.

e Beklentilerden daha fazlasin1 sunan markaya karsi yiiksek deger algist
yaratarak yasamlarinin temeline yerlestirirler.

e Marka savunucularinin kendini adadig1 markaya bazi avantaj ve dezavantajlar

saglamaktadir. Marka savunucusunun markaya sagladig1 avantajlar:

e Biiylik dlgekli pazarlama faaliyetleri baz alindiginda markalar savunucularini

kazandiktan sonra onlara herhangi bir 6deme yapmaz.
e Markanin siirekli tiikketicisidir.

e Markanin {riin/hizmetini iyilestirmek, bir adim ileriye tasimak {izerine

stirekli diisiiniir ve arayis iginde olur.
e Markaya devamli geri bildirim saglar.
e Markanin olusturdugu pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasidir.

e Pazarlama faaliyetlerinde markadan maddi bir karsilik beklemeden

reklamcilik gérevini tstlenirler.

e Markaya yonelik yapilan olumsuz elestirilere karst her daim markay1

savunurlar (Sorevanan ve Soraworthy, 2017, s.3).
Dezavantajlart:

eMarkalar1 fazla igsellestiren bireyler bazi durumlarda markanin imajim

zedeleyecek kotii bir marka bilinirliginin olusmasina sebep olabilmektedir.

e Marka savunucularinin olusturdugu mesaj ve dagitim {izerinde denetim
saglanamadig1r icin bu faaliyetler markaya olumsuz ya da stratejilerle

ortiismeyen sonuglar dogurabilmektedir (Sorevanan ve Soraworthy, 2017, s.4).
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3.3.2. Marka Savunuculugu ve WOM

Simon Sinek ‘‘Start With Why’’ adli eserinde bir markaya yonelik
miisterilerinin sadakati ve diger miisterilere pozitif yaklasiminda WOMM biiyiik bir
etkiye sahip oldugunu belirtirken WOM faaliyetlerinin bir iligski temelinde bireysel
¢ikar ve amaglarla kuruldugunu vurgulamistir (Sinek,2009, s.18). Marka
savunuculartyla WOM faaliyetleri arasinda bulunan temel fark ise bu noktada ortaya
cikmaktadir. WOM faaliyetleri iiriin/hizmete yonelik daha ¢ok tek seferlik bir
faaliyet ile sinirh iken marka savunuculugu devamliligi olan bir siirectir. Ornegin;
misterilerin gittigi bir mekanda online paylasimlarda bulunmasi, énermesi WOM
faaliyeti olarak tanimlanabilirken marka savunuculugu kategorisinde yer
almamaktadir. Gonley ve Fishman (2006, s.174), WOM faaliyetlerini bir pazarlama
faaliyetinin iskeleti olarak tanimlamakta marka savunuculugunu ise ruh olarak ifade
etmektedir. Marka savunuculugu, bir markanin miisterilerine ulasabilmek adina
gelistirdigi  tliim iletisim c¢abalarimin  bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin marka tarafindan olusturulan tiim iletisim ¢abalarindan ziyade WOM
faaliyetlerin bireyler arasi iletisimde daha giivenilir olarak kabul edildigi sonucuna
ulagilmasiyla markalarin yeni tiiketiciler kazanma firsat1 yakalamak adina marka

savunuculara ihtiya¢ duyulmustur (Bendapudi ve Berry, 1997, s.18).

Yabanct ve yerli literatiirde yer alan bazi aragtirmalar incelendiginde marka
savunuculugu ve WOM faaliyetleri ayn1 tanim ve faaliyet alan1 kapsaminda
degerlendirilmis bu temel dogrultusunda c¢alismalar yiiriitiilmiistiir. Bu nedenle bu

tabanda yiiriitiilen ¢alismalar ve sonuclar1 dikkate alinmamustir.

3.3.3. Marka Savunuculugu Uzerine Yapilan Bazi Arastirmalar

Marka savunuculugu ile ilgili yerli ve yabanci literatiirde biiyiik eksiklikler
mevcuttur. Bu aragtirmalarda marka savunuculugu ve WOM faaliyetlere farki
dikkate alinmadigi i¢in c¢alismanin yazin arastirmasi kismina dahil edilmemistir.
Incelenen ¢alismalarin biiyiik kism1 marka savunucularindan etkilenen tiiketiciler
tizerine gerceklestirilmistir. Alanyazinda az sayida bulunan bazi galismalarda ise
marka savunuculugu kavraminin iginde barindirdigt gizli nedenleri ortaya

koyabilmek amaciyla calismalar yiiriitiilmiistiir. Bu calismalarda ortak sonuclara
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ulasilmis olup marka savunuculuguna etki eden; marka 6zdeslesmesi, marka giiveni,
marka imaji gibi faktorler ortaya c¢ikarilmistir. Ancak, calismalarin biiyiik
cogunlugunda offline kanallar merkeze alinarak yiiriitiilmiis online kanallar goz ardi
edilmigtir. Yiriitilen c¢alismalarin pek ¢ogunda marka savunucularinin etkiledigi
kitleden Orneklem alinarak anket teknigiyle veriler elde edilmistir. Bir marka
savunuculugu gorevi lstlenen bireyin WOM faaliyetlerinin Otesine gecerek
markadan herhangi bir beklenti duymadan bu misyonu {istlenmesinin altinda yatan

giidii arastirma konusu olarak incelenmemistir.

Igwe ve Nwamou (2017) tarafindan yiiriitiilen arastirma sonucunda marka
sadakati ve marka savunuculugu arasinda giiclii, pozitif bir bag bulundugu ortaya
konulmustur. Arastirmanin 6rneklemini olusturan 304 otomobil kullanicisini anket
teknigi uygulanmis ve sonuglar analiz edilmistir. Anket sonuglarinin analizi ve
degerlendirilmesi 1s181inda; otomobil kullanicilarinin otomobilin sundugu gercek
performansi i¢in degil, otomobil markast ve modeliyle ilgili toplumda yer alan
konusmalardan etkilenerek satin alma eylemi gerceklestirdikleri sonucuna
varilmistir. Bu dogrultuda marka savunucularinin marka sadakati yaratma noktasinda
markalara gilic kazandirarak olast miisterilere dogrudan etkiledigi sonucuna

ulagilmistir (Igwe ve Nwamou, 2017, s.35-36).

Lee ve Hsieh (2016), markalarin var olan sosyal sermayesi ve bu sermayenin
marka savunucular1 yaratma siirecine herhangi bir etkisinin var olup olmadigim
ortaya ¢ikarmak adina olan calismanin sonuglarinda markanin sahip oldugu sosyal

sermayenin marka savunucular1 yaratma siirecini kolaylastirdigi ortaya ¢ikarilmistir.

Doss (2013, s. 6-7), marka savunuculuguna yol agan faktorler arasinda marka
Ozdeslesmesi, markaya yonelik algilanan giiven ve kanaat 6nderligi olmak {izere ii¢
faktor saptamis, calismasinda marka memnuniyetinin de marka savunuculugu
yaratma siirecinde etkisini incelemis fakat marka memnuniyetinin dogrudan bir
etkisinin olmadigin1 6zdeslesme ve savunuculuk arasinda bir aracilik rol {istlendigini
belirtmistir.

Marka savunuculugu iizerinde marka giiveni ve Ozdeslesmesinin etkisini
arastiran bir diger ¢calismada ise; marka savunuculuguna yonelik elde ettikleri marka
satin alma niyeti, olumlu marka tavsiyeleri ve rakip markalar tarafindan yapilan

olumsuz tavsiyeler olmak iizere ii¢ farkli faktoriin marka giiven ve 6zdeslesmesi
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tizerinde dogrudan ve giiclii bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur (Bacerra ve
Badrinerayonan, 2013, s.377). Marka gilivenin dogrudan marka savunuculari
olusturma noktas1 tizerindeki etkisini destekler nitelikte olan bir diger ¢alisma Stier
(2021) tarafindan marka imaj1, giiveni ve degerinin marka evangelizmi etkisi ilizerine
yuriittiigli ¢alismadir. Calisma sonuglarinin analizine gore marka evangelizmi
lizerinde marka giliveni, marka imaji ve marka degeri degiskenlerinin etkisi

saptanmistir (Siier, 2021).

Oksiiz ve Kolgelier (2018) tarafindan markalar yasadigi krizler esnasinda
kriz iletisimi ve marka savunuculari iizerine yiiriitiilen ¢alisma sonuglarina gore, bir
markanin yasadigi kriz aninda marka savunucularinin tepkisini 6l¢iimlemek adina
Nutella palm yagi krizi iizerinden yiiriitilen ¢alisma sonucu ulasilan veriler
degerlendirildiginde markaya yonelik yapilan elestiriler karsisinda marka
savunucularinin birer goniillii marka elcisi haline geldigi ve markanin yasadigi kriz

durumlari igerisinde bile savunuculuk rollerini devam ettirdikleri gortilmiistiir.

Bozkurt (2021) tarafindan yiriitilen ‘“Yeni Kusak Tiiketicide Marka
Deneyiminin Marka Savunuculugu Uzerine Etkisi: Bir Alan Arastirmast’’ adli marka
deneyimi ve marka savunuculugu arasindaki iligki diizeyini ve hangi sekilde
gerceklesen marka deneyiminin tliketici {lizerinde etkili marka savunuculugu
faaliyetlerinde harekete ge¢me duygusu yarattigini incelemek adini yiiriitiilen
doktora tezinden elde edilen sonuglar dogrultusunda tiiketici-marka deneyiminin
marka savunucular1 yaratma noktasinda anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu

saptanmaigtir.

Alanyazinda yer alan diger bir arastirmada markaya ait olan sosyal degerin ve
tiikketicilerin zihnindeki kalite algisinin marka savunuculugu gorevi iistlenen
tiikketiciler yaratarak, bu tiiketicilerin markanin sundugu iiriin/hizmete degerinden
daha fazla fiyat 6demeye razi olduklar ortaya ¢ikarilmistir (Fueller, 2012).

Marka evangelizmi ve marka savunuculugu kavramlarinin ortak anlami ifade

ettigi gerekli incelemeler sonucu saptanmistir. Bu nedenle; Tirkge literatiirde yer

alan baz1 marka evangelizmi arastirmalari incelenmistir. Bu arastirmalardan bazilari;

Es ve Celik (2021) tarafindan marka 6zdeslesmesinin marka iizerine etkisinde
marka askimin aracilik roliinlin ortaya c¢ikarilmasina yonelik gerceklestirilen

arastirma dogrultusunda 18 ve iizeri yaslarda olan, otomobil sahibi bireyler tizerinden
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anket teknigi kullanilarak elde edilen verilerin analizi sonucu marka 6zdeslesmesinin
evangelizim noktasinda anlamli bir etkiye sahip olmadig1 fakat; marka askinin tam
aracilik roliine bagh olarak evangelizm ve 0Ozdeslesme arasinda iligski saglandigi

sonucuna ulagilmistir ( Es ve Celik, 2021).

Tarak¢1 ve Goktas (2020) tarafindan yiiriitiilen bir baska marka evangelizmi
kavramini merkeze alan aragtirma marka evangelizminin satin alma egilimi ve
bagkalarina tavsiyede bulunma noktasinda bir etkiye sahip oldugu anket teknigi ile

ulasilan verilerin analizi sonucu ortaya konulmustur.

Marka evangelizmi kavramimin bir yiiksek lisans tezi olarak yiiriitiilen
“Tiiketici- marka kimliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisi; otomobil
kullanicilar {izerine bir arastirma’’ online anket tekniginden faydalanilarak ulasilan
verilerin analizi sonucu; marka memnuniyeti, marka itibari, marka kimligi ve
evangelizm kavramlar1 arasinda anlamli yonde iligkilerin varlig1 saptanmistir (Mert,

2022).

Yilmaz ve Aykag’in (2018) ‘“Marka Imajinin Marka Evangelizmine Etkisinde
Marka Giiveninin ve Marka Sadakatinin Araci Rolii’” arastirmasinda c¢alisma
kapsaminda irdelenecek olan verilere anket teknigi vasitasiyla ulasilmis olup, yapilan
analizler sonucunda marka evangelizmi ve markanin imaji1 kavramlar1 arasinda
anlamli yonde bir iligkinin varligi tespit edilmistir. Tiiketicilerin algilarinda yer alan
markaya yonelik giiven ve sadakat duygusunun gelismesine bagli olarak bu iliskinin

artacag1 vurgulanmigtir.

Literatiirde yer alan aragtirmalar incelendiginde hemen hemen hepsinde
verilere ulagmak adina anket tekniginden yararlanildigi saptanmustir. Yiiriitiilen bu
arastirma kapsaminda verilere ulasmak adina ‘‘Goriisme’’ tekniginin kullaniliyor
olmasi ilgili yazina ulasilacak sonucglar dogrultusunda farkli bir bakis agis1 ve olasi
farkli sonuglarla katki sunmasi amaglamaktadir. Bir nicel arastirma yontemi olan
ankete gore gorligme arastirmaciya bazi avantajlar saglamaktadir. Ankette yer alan
terimlerin tam olarak katilimciya agiklanmamasindan kaynakli yanlis anlasilabilirlige
sebep olabilirken, goriisme tekniginde arastirmaci ve katilimci birebir iletisim
kurdugu i¢in katilimci1 tarafta olusabilecek tiim soru isaretlerinin aragtirmaci

tarafindan anlik olarak giderilmesi gorligme tekniginde iletisimin geri besleme
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mekanizmasinin aktifligi, sorularin cevaplanma oraninin yiiksekligi ve bireysel

cevaplarin varlig1 gibi avantajlar saglamaktadir (Bahar, 2003, s.3).

3.4. ONLINE MARKA SAVUNUCULUGU (OBA)

Tiirkge Literatiir incelendiginde online marka savunuculugu kavramina yonelik
bir tanim ya da arastirmaya rastlanmamuistir. Bu kavram ilk olarak Wilk, Sauter ve

Harrigan (2019) tarafindan kullanilmistir.

3.4.1. Online Marka Savunuculugu Kavram (OBA)

Bu boélimde online marka savunuculugu tanimlanacak ve dijital aglarla
arasindaki iligki irdelenecekdir. Bu kismin amaci marka savunuculugu, ¢evrimici
marka savunuculugu ve miisteri-marka etkilesiminin ¢evrimici kanallardaki iligkisine
151k tutmaktir. Marka savunucular1 (evangelistler) olarak ifade edilen bireyler bir
marka ile tipik bir miisteri-marka iligkisinin Gtesine gecerek markayla duygusal bir
bag kurarak yasamlarinin 6nemli bir yerine markaya yerlestirilmektedirler (Wragg,
2014, s.19). Marka savunuculari, markanin diger iiriinlerini deneme ve hatalarin
affetme istegine sahip diger tiiketicilere oranla markaya daha coskulu yaklasan ve
stirekli destekleyen bireylerden olusmaktadir (Wallace, 2012, s.43). Marka-savunucu
arasindaki bu essiz tutku, marka savunucularimi diger tiiketicilerden ayirarak daha
derin miisteri-marka iletisimi sunmaktadir (Rusticus, 2006, s.7). Iletisim potansiyeli
markalar tarafindan giiniimiiz teknolojisinde kazanilmasi gereken en Onemli
faktordiir. Savunuculuk uzun dénemde markanin ¢abalari, marka imaji, bilinirligi,
faaliyetleri, sadik miisteri kitlesi gibi bilesenler dogrultusunda elde edilebilecek bir
faktordiir. Buna ragmen savunuculuk faaliyetlerinin varligindan tam olarak
bahsedebilmek i¢in kisinin marka ile kendisini 6zdeslestirilmis olmasi
gerekmektedir. Bu 6zdeslesmenin markaya yonelik en biiyiik iki etkisi; sosyal
medyada marka savunuculugu ve miisteri sadakatidir (Stokburge ve Sover, 2012).
Marka bu kadar uzun vadeli basar1 saglayabilmek ig¢in Oncelikle miisteri-marka
0zdeslesmesini saglamak zorundadir. Bu tespit sonucunda potansiyel savunucularin

ihtiyaglart belirlenerek bu kanalda iletisim faaliyetleri gerceklestirmek savunuculari
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etkin hale getirecek, erisim saglayacak ve yonlendirebilecek giiclii markalar

olusturmaktadir (Soat, 2012, s.65).

Cevrimici kanallarda iletisim genellikle anonim olarak yayilan, pek c¢ok kisiyi
kapsayan, tiiketiciler i¢in siire ve yer gibi kisitlamalari1 ortadan kaldiran devamli aktif
bir yapiya sahip olmasindan dolayi farkli 6zellikler tasimaktadir (Hennig-Thurau vd.,
2004, s.18). Dahasi c¢evrimici iletisim metinsel temelli sdylevlerin Otesine
gecilmesini saglayan emoji ve ifadelerin kullanimiyla ifadeyi daha miimkiin
kilmaktadir (Wilk, vd., 2021, s.4). Cevrimi¢i kanallar Olciilebilirlik saglarken es
zamanl bir sekilde bilginin akisim1 icermektedir. Bu nedenle c¢evrimigi marka
savunuculugu tizerine yiritilen bazi calismalarda WOM ve miisteri-marka
etkilesimi (CBE) gibi kavramlar yerine kullanilmis ve bu kullanimlar kavramlari
birbirinden ayirma ve tanimlama noktasinda kafa kansikligr yaratmistir (Wilk vd.,
2021, s.5). Bu kansiklig: diizeltmek amaciyla Wilk, Soutar ve Harrigan (2021, s.4)
tarafindan ¢evrimi¢i marka savunuculugu ve ¢evrimdist marka savunuculugu iliskili
yapilar oldugu fakat marka deneyimine sahip tiiketiciler tarafindan sergilenen farkli
cevrimi¢i davramiglarin c¢evrimici kanallarin tagidigr o6zellikler sebebiyle ayristigi
saptanmistir. Bu ozellikler kisaca dort baslik altinda su sekilde verilmistir (Wilk vd.,
2021, s.4):

e Marka Bilgisi: Yalmzca marka deneyimine sahip miisterilerin
saglayabildigi samimi, derinlemesine, incelikli ve ayrintili olarak markaya
yonelik topladiklart bilgi birikimidir.

e Marka Savunmasi: Markaya yonelik ¢ikan olumsuz bilgi akisini inkar
etmek ve markanin ¢ikarlart dogrultusunda konusarak markanin

koruyucusu gorevini listlenmektedir.

e Marka Olumlamasi: Markanin tasidigi pozitif 6zellikleri vurgulayarak
markaya deger katmak olumlu yonde bilinirligini saglayarak markanin

giiclenmesini saglamaktir.

e Olumlu Sanal Gorseller: Bir markay1 desteklemeye yonelik olarak sanal
gorsel ifadelerden yararlanilarak markaya yonelik olumlu duygularn
sergilemek seklinde ifade edilmektedir. Bu gorseller arasinda emojiler,
ifadeler, harfler, fontlar ve marka ve/veya iiriine ait fotograf olarak

siralanabilmektedir.
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Online kanallarda marka iletisiminin merkezinde miisteri iliskileri, mesajlar,
degerler, sadakat ve kisilik entegre bir sekilde yer almaktadir (Rawley, 2008, s.23).
Online kanallarda markalarin varhigimi slirdiirmesinde biiyiikk deste§i markaya
baglilik hisseden miisteriler gostermektedir. Bu miisteriler, ¢evrimigi platformlarin
sagladig1 kanallar aracilifiyla arkadaslar1 ya da diger miisterilerle kolayca agizdan
agiza iletisim faaliyetlerini ger¢eklestirebilmektedir (Keller, 2007, s.15). Bu noktada
marka savunuculugu olusumunun ilk evresi olarak WOM kavramini tanimlamak
mimkiindiir. Cevrimi¢i ortamlarda tiliketicilerle giiclii ve etkin bir iletisimin
olusturulabilmesi i¢in zaman gerekmektedir. Ciinkili, c¢evrimi¢i konusmalarin
dogasinda etkilesim s6z konusudur (Hoffman, 2010, s.12). Ayrica bu etkilesim
markanin ¢ift yonlii iletisimini miisterileri tam olarak tanimlamasi ve isteklerini
algilayabilmesi i¢in zorunlu kilmaktadir. Cevrimi¢i miisteriler, diger iletisim
kanallarindaki alici konumlarina ek olarak igerigin yorumcusu ve yayincisi
vasiflarin1 ¢evrimic¢i kanallar aracilifiyla eklemistir (Smith, 2009, s.76). Cevrimigci
kanallarin ulastig1 kitlelerin genisligi ve miisteri portfoyiindeki cesitlilikler 6n plana
alinarak farkli iletisim c¢alismalart yiriitiilmelidir. Cevrimic¢i kanallarda marka-
misteri iligkileri kurulurken markanin diger markalagsma kanallari ve g¢evrimigi
markalagma faaliyetlerindeki uyumuna ve tiiketici tarafindan anlagilirligr dikkate
alimmalidir  (Rowley, 2008, s.11). Miisterilerinin marka savunuculuguna
yonlendirilmesi i¢in ¢evrimici ve ¢evrimdis1 pazarlama faaliyetleri entegre olarak
yuriitiilmeli ve geleneksel kanallarda yiiriitiilmekte olan faaliyetlere tiiketiciler dahil
edilmelidir (Swith, 2009).

Keller (2007) tarafindan ulasilan bulgulara gore agizdan agiza iletisim
faaliyetlerinin sadece %10 kisminin ¢evrimi¢i ortamda gergeklestigi saptanmustir.
Ancak, dijital medyanin hizli gelisimi ve kullanim1 son yillarda hizla arttig1 i¢in bu
oran gecerliligini kaybetmistir. Kullanici temelli bir ag saglayan ve tiiketicilerin de
igerik liretimine olanak saglayan sosyal aglar, bloglar, video igerik platformlar
marka savunuculugu kazanimini dogrudan etkilemektedir. Cevrimici ortamlarda
miisteri tarafindan olusturulan markaya yonelik ilgi ¢ekici igerikler miisteri baglilig
yaratma, markaya tesvik etme ya da markay1 destekleme egilimi olugturma olasilig
daha yiiksektir (Hoffman ve Fodar, 2010, s.18). Bu nedenle olusturulan igerik marka

savunucularinin yaratilmasinda kilit rol oynamaktadir. Markalar tarafindan yeni bir
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iiriin  piyasaya siiriildiiglinde ya da wviral igeriklerin {iretiminde marka
savunuculugunun varligi belirginlesmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlar:
araciligiyla markaya yonelik iletisim aglar1 olusturarak E- WOM faaliyetlerine hiz
kazandirmaktadir (Wallace, 2012, s.53). Marka savunuculugu WOM temelli
oldugundan internetin erisilebilirligi ve seffafligi 6zellikleri marka savunuculugunu
Ol¢iilebilmesine firsat sunarak WOM faaliyetlerinin izlenmesine ortam hazirlamistir.
Cevrimigi savunuculuk faaliyetlerinin ¢evrimdisi satin alma kararn siirecinde biiyiik
etkisi oldugu yiirtitiilen calismalarda ortaya ¢ikarilmistir (Kozinets ve Wilner, 2010).
Cevrimdis1 kanallarda yiiriitilen savunuculuk faaliyetleriyle markalar tizerinden
yiiriitiilen konusmalar ¢evrimdist marka bilinirligi, marka imaj1, marka prestiji gibi
markay1 tanimlayan 6nemli faktorler icin bir giic olmaktadir (Godes ve Mayzling,
2004, s.96). Kisaca, cevrimi¢i marka savunucularinin etkinligi, ¢evrimdist marka

savunuculugu tizerinde dogrudan etkiye sahiptir.

Wallace’e gore (2012), ¢evrimdist kanallarda markalar, miisteriyle iletisim
kurma ¢abasina girerek miisterinin kendini ifade edebilme olanagi sagladiginda
marka ve miisteri merkezli bir deger yaratma gergeklesmektedir. Bu baglamda
miisteriler izerinde sosyal medya kanallarinin biiyiik bir etkiye sahip oldugu ve bu

etkinin satin alma kararini etkiledigi bilincine ulasilmasi gerektigini belirtilmistir.

Cevrimig¢i kanallarin iligkisel yapist géz Oniine alindiginda bu kanallar
araciliglyla markaya ait tiim Ozellikler misterilere aktarilmalidir. Dijital
platformlarda markanin sahip oldugu sosyal aglar tercih edilme olasiligina
yiikseltmektedir. Marka kendini dogru ifade ederek miisteri zihninde
konumlandirdiginda bu konumlandirma marka savunucular1 yaratabilmektedir
(Wallace, 2012). Cevrimici platformlar marka savunucular1 kazanmak, satin alma
oranlarinin artig1 gibi sonuglarda bir itici giic gorevi gormektedir. Marka bir iirlin
cikardiginda marka tiikketimi miisterilerinin kimliginin ve yasaminin bir pargasi
olmay1 basardig1 takdirde misteriler online kanallarda profillerini degistirmek,
profillerinde markaya yer vermek gibi duygusal tepkiler gostermektedir. Bu baglilik
medya kanallar1 tizerinde ¢evrimigi kanallarda geleneksel medya kanallarina oranla
daha hizli etkilesim ve daha fazla bireye ulagilmasi bakimindan markalar i¢in

oldukga gii¢lii bir yap1 haline gelmistir (Wallace, 2012).
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Sekil 12: Cevrimigi Marka Savunuculugu Faktorleri
Kaynak: Rajala, 2015, s.39

Giliniimiizde dijital pazarlama marka-miisteri etkilesimi ve marka sadakati
olusumlarn siirecinde mobil ve internet tabanli tiim araglar miisteri iletisimi agisindan
hayati 6neme sahiptir. Merisavo (2008, s.47) miisterilerle e-mail, online Tv, mobil
cihazlar ve diger iletisim kanallar1 izerinden kurulan iletisimin miisteriyle olumlu ve
giiclii bir iletisim ve sadakat ortaya c¢ikardigini savunmaktadir. Bu nedenle dijital
kanallar i¢in tretilen kampanyalar dijital araglar ve etkilesim giicleri 6n planda
tutularak planlanmali ve yiiriitiilmelidir. Cevrimi¢i marka savunuculugu geleneksel
marka savunuculugu Ozelliklerini yansitiyor olsa da aralarinda farkliliklar
bulunmaktadir. Cevrimi¢i marka savunuculugu geleneksel marka savunuculugunu
oranla ¢cok boyutludur. Bunun sebebi ise gergeklestigi ortamin tabansal farkliligidir.
Cevrimi¢i marka savunuculugu daha ayrmtili, temel bir amaca sahip ve ¢cok boyutlu
bir yapidir (Wilk vd., 2018, s.9). Cevrimig¢i iletisimde kullanilan iletisim tiirtindeki
farkliliklar (emoji, font, ifadeler, vb.) ¢evrimici metin tabanli etkinin artirilmasina

olanak saglamaktadir (Riorden, 2017, s.48).

3.4.2. Online Marka Savunuculugu, E-WOM ve Miisteri-Marka Etkilesimi
Arasindaki Farklar

E- WOM ve miisteri-marka etkilesimi faaliyetleri, bir marka savunuculugu

faaliyeti olarak ifade edilmemektedir. Cevrimi¢i marka savunuculugu E-WOM ve
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miisteri-marka etkilesiminden farkli olarak savunuculuk faaliyetlerinin goriiniir ve
devamli olmasiyla marka tarafindan kazanilan tiiketicinin hayatina markanin
tamamen entegre olmasi ve markayla tiiketicinin biitiinlesmesi durumudur (Chu ve
Kim, 2011). Online marka savunuculugu kisaca, tiiketici ve marka iligkisinin gii¢lii
bir yansimasi seklinde aciklanabilir. Online marka savunuculugu faaliyetleri
genellikle E-WOM’a atfedilen o6zellikler olan basit bilgi paylasimi, kulaktan kulaga
aktarilan tavsiyelerin ¢evrimic¢i kanallar aracilifiyla aktarimi degil miisterinin
deneyimledigi ve derin bir bilgi birikimine sahip oldugu bir kanaate ulagmasi sonucu

gergeklesen bilgi aktarimi faaliyetlerinin biitiinii olarak ifade edilebilmektedir.

Online marka savunuculugu, misteri-marka etkilesiminden farkli olarak
markayla iliski kurmayr degil markayla daha onceden kurdugu iliski sonucu
(misteri-marka etkilesimi) bir davramis sergileyerek tiiketici ve/veya potansiyel
tiikketicilere yonelik marka olumlamasi davraniglarin1 g¢evrimigi yollar iizerinden
ireterek iletisim gergeklestirilmesidir. Online marka savunuculugu faaliyetlerini
miisteri-marka etkilesimi faaliyetlerinden ayiran temel Ozellikler tiiketicinin bir
markanin ¢ikarlar1 dogrultusunda ayrintili, amach, etkili ve devamliligt olan iletisim

faaliyetleri seklinde siralanabilir (Wilk vd., 2018, s.14).

3.43. Online Marka Savunuculugu Uzerine Literatirde Yer Alan Bazi

Arastirmalar

Literatiirde marka savunuculugu kavraminin tanimi iizerine tam olarak fikir
birligine varilamamigtir. Ayni1 zamanda bu alanda yerli ve yabanci alanyazinda
yeterli ¢alisma bulunmamaktadir. Cevrimigi marka savunuculugu {iizerine yerli
yazinda sadece bir ¢alismaya rastlanmistir yabanci literatiirde ise arastirma sayisi
oldukg¢a azdir yapilan tarama sonucunda c¢alismalarin genelinin ¢ikis noktasi sosyal
sorumluluk kampanyalart ya da dogrudan topluluklarin yiiriittiigli caligmalar
tizerinden yonlendirildigi gdzlenmistir.

IBM (2011) tarafindan sunulan verilere gore, marka/isletmelerin %70’inin
sosyal medya kanallarinda profilleri oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Fakat, sosyal medya
kullanicilarinin iizerine yapilan ¢alismada bireylerin %55°i hala sosyal medyada
arkadas ya da ailesiyle iletisim kurdugunu belirterek bir marka profiliyle

ilgilenmedigini ifade etmistir (Mumbai ve Singh, 2012, s.6). 2020/2021 yillart
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lizerine mevcut bir caligma bulunmamaktadir. Kullanicilarin bu goriislerinin
gecerliligi kabul edildigi takdirde sosyal medya kanallar1 {izerinden miisterilerini
etkilemeyi amaclayan markalarin marka savunucularina duyduklar1 ihtiyacin 6nemi
daha da artmaktadir. Kullanicilar marka ile dogrudan iletisim kurmak yerine
etkileyiciler, marka savunuculari, marka asiklari tizerinden iletisim kurmay1 tercih
etmektedir. Markalarin dijital pazarlama amagh yiiriittiigii kampanyalar yerine
etkileyiciler, savunucular/evangelistler iizerinden kurulan iletisimin daha giivenilir
kabul edildigi yiiriitiilen gegmis donem ¢alismalarinda ortaya konmustur (Mumbai ve
Singh, 2012, s.12).

Diyjital diinya ile birlikte farklilasan tiiketicilerin satin alma egilimi
parametreleri ve marka savunuculugu etkisi iizerine yiiriitiilen bir arastirma; 18-40
yas arasi tliketiciler ve bu tiiketicilerin goriildiigii sosyal medya aglar1 merkeze
alindig1 6rneklem ve uygulanan anket teknigiyle ulasilan sonuglarda kullanicilarin
agizdan agiza iletisim lizerine benzer diislince yapisina sahip olduklari, ankete
katilm gosterenlerin duygusal olarak markaya bagli olduklari1 ve rasyonel
faydalarindan siklikla soz ederek, tekrar satin alma davranisini gosterecekleri
vurgulanmistir. Ankete katilanlar arasinda marka savunuculugu faaliyetlerinde bir

cinsiyetin Ustiinliigline rastlanmamistir (Gupta ve Prachi, 2010).

Cevrimi¢i marka savunuculugu {izerine alanyazinda rastlanan kavrami
tamimlamak ve WOM gibi kavramlar ile farkliligini ortaya koymak amaciyla bir
Olcek gelistiren ve bu 6lcegi test eden Wilk, Souter ve Horrigen (2019) tarafindan
yiriitilen ¢alisma; marka savunmasi, marka bilgi paylasimi, marka pozitifligi ve
sanal pozitif ifade olmak iizere marka savunuculugunu test etmek i¢in 4 boyut ve 16

maddeden olusan bir 6lgek gelistirilmistir.

Nousiainen ve Rajalo (2015) tarafindan dijital igerik pazarlamasi ve marka
savunuculugu iliskisinin ortaya ¢ikarilmasina yonelik yiiriitiilen ¢alisma sonucunda
miisteri katiliminin dort itici giicii; sadakat, ¢evrimi¢i marka savunuculugu, miisteri-
marka iletisim kalitesi ve marka giicii oldugu saptanmistir. Bu faktorlerin st diizey
etkilere sahip olmasi gerektigi belirtilmistir. Ayrica bu itici gii¢lerden birisi olan
marka savunuculugunun varligi i¢in marka giiven ve kisiligi dijital icerik
paylasiminin en Onemli parcasi olarak saptanmistir. Miisteri deneyimi, marka

iletisimi, farkindalik, markanin sosyal algisi, miisterilerin markay1 ¢ok daha pozitif
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yonde tanimlamasi ve konumlandirmasimi saglamaktadir (Nousiainen ve Rajalo,

2015).

Wilk, Soutar ve Harrigan (2021) tarafindan online marka savunuculugu ve
marka sadakati arasindaki karsilikli iligkinin irdelendigi ¢alisma verilerine gore,
cevrimi¢i olarak uygulanan anket teknigiyle elde edilen verilerin analizi sonucu
marka sadakati ve marka kimligi ¢evrimi¢i marka savunuculugunun yordayicilar
olarak tiiketici satin alma davranislar1 noktasinda etkisi oldugu saptanmistir. Marka

savunuculugu ve marka sadakati arasinda giiclii karsilikli bir iligki bulunmustur.

3.5.INSTAGRAM VE MARKA SAVUNUCULUGU

Gilinlimiizde aylik kullanict sayis1 2 milyar olan Instagram yiiksek kullanici
kitlesi, kendine has pazarlama firsatlariyla pek ¢ok pazarlama uzmanina hedef
kitlesine ulagmas1 adina kolaylik saglamaktadir. Instagram ile hizla biyiiyen hatirli
pazarlama/etkileyici pazarlama (Influencer Marketing) sayesinde pek cok marka
hedef kitlesine cok daha kolay bir sekilde mesajlarini iletmektedir. Etkileyici
pazarlama gilinlimiizde sosyal medyaya yonelik gelistirilen pazarlama stratejilerinin
vazgecilmez bir pargast konumundadir (Aslan, 2018, s.180). Bloglovin (2018)
tarafindan 100 pazarlama uzmani ile gergeklestirilen arastirma ile pazarlama
profesyonellerinin etkileyici pazarlama ¢alismalarina énem verme sebepleri ortaya
konmustur. Bu sebepler; markanin taninirliginda artig saglama, hedeflenen pazar
payma ulasma, sosyal medya iizerinde yer alan fenomenlerin kullanimiyla markay1
gercek icerikle sunma olanaklarindan faydalanma seklinde pazarlama profesyonelleri
tarafindan belirtilmistir (Aslan, 2018, s.181). Bloglovin (2018) tarafindan yiiriitiilen
bir bagka arastirmaya gore, Tiirkiye’de yiiriitiilen etkileyici pazarlama faaliyetlerinin
%48’lik dilimi Instagram iizerinden gergeklestirilirken onu %21 ile Facebook takip
etmektedir (Aslan, 2018, s.181). TikTok adli sosyal medya platformunun dahil

edildigi glincel arastirma sonuglarina ulasilamamistir.
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Etkileyici Pazarlama faaliyetlerinde Mecra Kullanim Yodunlugu

Twitter
15,0%

YouTube
16,0%

Instagram
48,0%

facebook
21,0%

Gorsel 3: Etkileyici Pazarlama Faaliyetlerinde Mecra Kullanim Oranlari
Kaynak: Aslan, 2018, s.181

Growth From Knowledge (GfK) tarafindan yayinlanan, Tirkiye etkileyici
pazarlama raporuna gore Tirkiye’de online aligveris yapan Kkisilerin %20°si
Instagram fenomenlerinde gordiikleri iirlinii satin alirken %58'inin direkt Instagram
lizerinden satin alma faaliyetlerini ger¢eklestirmekte oldugu sonuglari yer almaktadir.
Etkileyici pazarlama, 2020 yilinda kiiresel gapta 7,68 milyar Amerikan dolar
degerine ulagmistir. 2021-2028 yillar1 arasinda yillik olarak %30 oraninda bir

biiyiime beklenmektedir (https://blog.adresgezgini.com/turkiye-influencer-

marketing-2021-raporu-yayinlandi). Bu bilgiler 1siginda Instagram kullaniminin,

biliylime hedefi tagiyan her marka icin tiiketici kitlesine ulagmak adina 6nemli bir

kanal konumunda oldugu sdylenebilmektedir.

Instagram tiizerinden hedef kitlesine ulagmay1 isteyen markalarin {icretli tanitim
ya da etkileyici pazarlama faaliyetlerinden baska alanlar1 da bulunmaktadir. Ozellikle
marka hayranlari, savunucular1 ve/veya marka asiklar tarafindan marka adina acilan
ya da kisinin kullanic1 adi ile faaliyet gostererek markaya yonelik igerik
paylasiminda bulundugu pek ¢ok hesap, Instagram platformu veya baska sosyal

medya platformlari iizerinde bulunmaktadir.

Marka savunucularinin sosyal medya platformlar1 iizerindeki faaliyetlerini
ortaya koymaya yonelik bir 6rnek olusturabilecek Oksiiz ve Kolgelier (2018)
tarafindan yiiriitilen ¢aligma kapsaminda Nutella’nin palm yagi krizinde Nutella

tiiketicilerinin Facebook Nutella resmi sayfasina gelen olumsuz yorumlara karsi
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markayt nasil savunduklari ve marka savunucularmin markanin yasadigi kriz
durumunda online kanallar {izerinde markaya yoOnelik davraniglar ortaya
konulmustur. Marka savunucularinin herhangi bir sosyal medya platformu {izerinde
markaya yonelik yiiriittiigii faaliyetlerini ortaya ¢ikarmaya yonelik alanyazinda baska

bir ¢alismaya rastlanmamustir.
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DORDUNCU BOLUM

INSTAGRAM’DA MARKA SAVUNUCULUGU ACISINDAN
MARKA HAYRAN HESAPLARINA YONELIK BiR
ARASTIRMA

4.1. SORUN

Markalar pazarlama iletisimi faaliyetlerinde bilginin yayilmasi noktasinda
geleneksel iletisim araglariin kullanimiyla ilgili bir kontrol mekanizmasina sahiptir.
Pazarlama odakli olan ve geleneksel kanallar aracilifiyla tiiketiciler ile iletisim
saglayan bu faaliyetlerinde markalar, kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda mesajlar
iireterek bu kanallar araciligiyla iletmektedir. Fakat, Internet reklamlar1 markanin
hedef kitlesi i¢in uygun web sitelerine banner, pop-up gibi reklam sekilleriyle daha
ilgili kitleye ulasabilmeye imkan sagladi. Hemen ardindan sosyal medya kavraminin
yiikselisi ve bu kanallarin hizli bir bigimde kiiresellesmesiyle birlikte bazi
kullanicilarin diger kullanicilar iizerindeki etkisi gozlemlenmis karsilikli etkilesim
saglayan ve direkt hedef kitleyi saptayarak belirleyen, hizli bir sekilde iletinin ulasip
ulagsmadigini raporlayabilme o6zelligine sahip sosyal medya platformlar1 kendi
dinamikleri dogrultusunda etkileyiciler yaratmistir. Bu etkileyenlerin yani sira,
WOM ve marka savunuculugu faaliyetleri bu platformlarda daha etkili ve ¢ok daha

bliyiik kitlelere ulagarak ¢cevrimigi etkilesimi daha aktif kilmustir.

Etkileyen pazarlamanin giiniimiizde ¢ogu marka tarafindan kullanilma siklig
ve etkileyici kisilerin kullanicilara ilettigi reklam bombardimani, bireylerin
savunuculuk faaliyetlerini daha fazla dikkate almasini ve giivenilir kabul etmesini
saglamigtir. Marka ve savunucu arasinda herhangi bir maddi ¢ikarin s6z konusu
olmamasinin giivenin artmast noktasinda temel faktorlerden biri oldugu
sOylenebilmektedir. Bu dogrultuda tezin kapsami bir markaya yonelik duygusal bag

gelistirerek, agizdan agiza iletisimin Otesine gegen ve savunuculuk gorevi iistlenen



bireylerin motivasyonlarini ve bu bireylerin igerik {iretimi noktasinda marka yonelik

irettikleri Instagram profillerinin kimliklerini ortaya koymaktir.

4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin temel amaci, Instagram tizerinde yer alan marka hayran hesab1
sahiplerinin markayla arasinda bulunan bagin irdelenmesi ve bir goniillii marka elgisi
olarak hangi motivasyonlarla icerik iirettiklerinin, Instagram iizerinde marka
hayranlariin savunuculuk faaliyetlerinin ortaya konulmasidir. Tez ¢evrimici marka

savunuculugu ile ilgili literatiire katki saglayacaktir.

Yukarida ifade edilen amaglar dogrultusunda arastirma  sorular

olusturulmustur.

e Arastirma sorusu 1: Online marka savunuculari, bir sosyal medya

platformu olan Instagram't markay1 savunmak adina nasil kullanmaktadir?

e Arastirma sorusu 2: Instagram’da bir marka hayran hesab1 olarak
savunuculuk faaliyetleri yiirliten bireylerin marka odakli paylasimlarda

bulunma motivasyonlari nelerdir?

4.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Dijital ortamlarin artist pek ¢ok sektdr gibi pazarlama sektoriinii de
etkilemistir. WOM ve/veya markaya yonelik savunuculuk faaliyetleri, pazarlama
profesyonelleri tarafindan tiretilen igeriklerde oldugu gibi dijital kanallara tasinarak
cok daha biiyiik kitlelere ulasmistir. Ancak ¢evrimi¢i marka savunuculugu ve artan
marka konusmalarinin énemine ragmen cevrimic¢i marka savunuculugu tam olarak
aciklanamamakta, benzer kavramlarla karistirilmakta ve bu kavramlarla aym kabul
edilmektedir. Bir marka miisterisinin herhangi bir ticari kaygi gézetmeksizin tekrarl
bir bicimde adeta goniillii marka elgisi olarak aktif ve savunma odakli paylagimlarda
bulunma motivasyonlart iizerine yliriitilmiis bir calisma bulunmamaktadir. Bu
noktada tez kapsaminda yiiriitiilen ¢alismanin hem alanyazina katki saglamasi hem
de sektore ve yiiriitiilecek olan sonraki donem calismalarina kaynak olusturmasi
bakimindan 6nem tagimaktadir. Yiiriitiilen ¢alisma dogrultusunda ulasilan sonuglarin

akademik ve sektorel olarak faydali olabilecek kritik bilgiler ve sonuglar sunacagi
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diistiniilmektedir. Arastirma kapsaminda verilere ulagsmak icin kullanilacak yontem
olarak alanyazinda benzer alanda yer alan ¢alismalardan farkli olarak ‘‘Goriisme”’

tekniginin kullanilmasi ¢aligmanin ilgili alana katkisini artiracaktir.

4.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Yiirtitiilen ¢alismada bazi sinirliliklar yer almaktadir. Calismanin yalnizca tek
bir sosyal medya platformu (Instagram) iizerinden yiiriitiiliiyor olmasi sadece bu
platform {iizerinden gerceklestirilen paylasimlarin dikkate alinmasi ¢alismanin bir

diger sinirliligini olusturmaktadir.

Aragtirmada motorlu tasit markalari tizerine yogunlasilmis olup, 2 motosiklet 9
otomotiv lizerine paylasim yapan marka hayran hesab1 sahipleriyle yar

yapilandirilmig goriismeler gergeklestirilmistir.

4.5. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Tez kapsaminda 6rneklemin belirlenmesindeki temel 6lgiit, Instagram’da bir
marka adima maddi c¢ikar gozetmeksizin savunuculuk faaliyeti yiiriiten kisilerin
hesaplarinin  segilmesidir. Bu ylizden orneklem, nano ve mikro etkileyicilerin
olusturdugu evren tlizerinden farkli markalar adina savunuculuk faaliyeti davranislar:
sergileyen hesaplar arasindan secilmistir. Nano ve mikro etkileyiciler ¢calismaya dahil
edilirken mid-tier, makro, mega ve inlii etkileyicilerin ¢alisma kapsamina dahil
edilmemesinin temel iki sebebi bulunmaktadir. Ilki, takipgi sayis1 yiikseldikge
markayla etkileyici arasinda ticari bir iligkinin olugsma olasiligi, ikincisi olarak ise

takipei sayisi yiliksek hesaplara bireylerin azalan giivenidir.

Bir sosyal medya platformu olan Instagram iizerinden marka adina
savunuculuk faaliyetleri yiiriiten ve marka savunuculari olarak adlandirilan
bireylerin, markaya yonelik igerik tiirleri ve savunuculuk eylemlerinin altinda yatan
motivasyonun ortaya c¢ikarilmasi adma yiiriitiilen ¢alisma kapsaminda arastirmaci
tarafindan yukarida belirtilen kriterler gz Oniine alinarak 6rneklem belirlenmistir.
Calismanin 6rneklemi belirlenirken amacgli 6rnekleme yontemlerinden birisi olan
“Olgiit Ornekleme’” kullanilmistir. Olgiit drnekleme, drneklemin sorunla iliskili

sekilde saptanan ve belirli nitelikleri tagiyan bireyler, olaylar, nesneler veya durumlar
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kapsaminda olusturulmaktadir  (Biiytikoztiitk vd., 2009). Nitel arastirma
yontemlerinde evreni genelleme kaygisi bulunmadigindan bir olay ya da kisi iizerine
derinlemesine bir irdeleme s6z konusu oldugundan dolay1 arastirma igerisinde

orneklem yerine calisma (katilimce1) grubu kavrami kullanilacaktir.

Calisma grubuna 11 katilimcidan olugmaktadir. Calisma grubu igerisinde 2
motosiklet, 3 otomotiv ve 6 arazi ara¢ markalarina yonelik paylagimlarda bulunan
marka hayran hesabi dahil edilmistir. Arazi araclarina yonelik katilimci sayisinin
yiiksek tutulma sebebi, katilimcilar arasinda ortak noktalara rastlanmamis olmasi
sebebiyle katilimcr goriisleri belirli sonuglara ulagsmak adina yetersiz kalmistir. Bu
nedenle arastirma baslangicinda 3 hesap olarakdail edilen arazi ara¢ markalarina
yonelik marka hayran hesaplari anlamli verilere ulagilmak adina kendi igerisinde
orneklemin genisletilmesiyle 3 katilimec1 daha dahil edilmistir. Ek olarak katilimct
goriislerinden elde edilen veriler noktasinda doyuma ulasilmasi, katilimcilarin
tekrarli olarak benzer yamitlar1 vermesi bakimindan ¢alisma grubu 11 katilimer ile

sinirlandirilmustir.

4.6. VARSAYIMLAR

e (Calisma kapsaminda Ornekleme dahil edilen Instagram hesaplarinin
savunuculuk faaliyetlerini yirtttiikleri markayla higbir isbirligi iliskisinin
bulunmadig: varsayilmaktadir.

e (Calismada kullanilacak olan igerik analizi yontemi ile profillerin analizi

sonucu ulasilan igeriklerin anlamli oldugu varsayilmaktadir.

e Calisma kapsaminda yiriitilen yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi

kullanilarak elde edilen verilerin anlamli oldugu varsayilmaktadir.

4.7. ARASTIRMA YONTEMI

Aragtirma kapsaminda nitel arastirma ydntemi ve fenomenoloji deseni
kullanilarak goriisme teknigiyle verilere ulagilmistir. Fenomenoloji; bireylerin, belirli
bir olay veya somut bir kavram ile ilgili olan anlayis, duygu, bakis a¢is1 ve algilarinin
aktariminda ifade edilebilirlik saglayan ve olayr ne sekilde deneyimlediklerini

aciklamaya yardimci nitel bir arastirma desenidir (Rose vd., 1995, s.1124). Verileri
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ulasabilmek adina, 6ncelikli olarak belirlenen ¢aligma grubunda yer alan bireylerin
savunuculuk faaliyeti gergeklestirdikleri Instagram profil hesaplar1 igerik analizi
yontemiyle incelenmis olup calisma grubuna dahil edilebilirliklerinin saptanmasi
amaci dogrultusunda paylasimlarinin kategorize edilerek takipgi sayisi, lretilen

icerik ve paylagim tarzlari ortaya konulmustur.

Babbie’e gore (2017, s.314) igerik analizi tiim kitle iletisim araglarinin varligi
ve kullanimiyla meydana gelen iletisimi temel alan ¢alismalardir. Arik (1992, s.119)
tarafindan yapilan igerik analizi tanimi ise arastirma problemine 151k tutabilecek olan
tiim verilerin problemi ¢6zme noktasindan hareketle siniflandirilmasina, 6zetlenerek
belirli kodlar 1s181nda kategorize edilmesi seklinde yapilmistir. igerik analizi en temel
sekilde ‘“Nitel verileri nicel veriler haline doniistiirme yontemi’’ olarak agiklanabilir
(Rubin ve Babbie, 2014, 5.452). Icerik analizi, bir sdylemi anlama ve yorumlama
durumunda 6znel diisiinceden kurtulmak ve nesnel verilere ulagsmak adina fayda
saglayan ve tiimdengelim ve kontrollii yorumlama 6zelligiyle nesnelligi 6n plana
koyan bir arastirma teknigidir (Bilgin, 2006, s.1). Icerik analizi ydnteminin ana
noktasi, siniflandirma yoluyla verilere ulasmaktir. Bu yontemin amaci, siniflandirma
yoluyla olusturulan kategorilerin varligin1 desteklemesiyle birlikte bu kategorilerin
ne anlama geldigini ve hangi kategorilerin agirhigim1 daha ¢ok baridirdigim
saptamak adina sik¢a tercih edilmektedir. (Yenigiktr, 2016, s.103). Arastirma
kapsaminda olusturulan ¢alisma grubuna dahil edilen bireylerin belirlenen 6zelliklere
sahiplik durumu bir marka adina faaliyetlerde bulunduklari Instagram hesaplarinin
metinsel (Biyografi, hashtag, mention...) ve gorsel (fotograf, video) icerik analizi
gerceklestirilmistir. Instagram dogasi geregi hem gorsel hem de metinsel tabanli bir

platform olmas1 dolayisiyla bu iki unsur birlikte degerlendirilmistir.

Arastirma sorulariin cevaplabilinirligini saglamak adina yararlanilan temel
teknik; yart yapilandirilmig goriisme teknigidir. Calismanin konusu ¢evrimigi marka
savunuculugu davranislart yani insanlarin diisiince ve davraniglar1 {izerinde
temelleniyor olmasi sebebiyle veri toplama asamasinda gerekli esnekligi
saglayabilmek adina yari1 yapilandirilmig goriisme tekniginden faydalanilmistir.
Calisma kapsaminda Instagram profillerine ulasilan 11 markaya yonelik hesap
yoneticisiyle iletisime gegilerek goriismelerde bulunulmus ve bir markaya yonelik

goniillii olarak igerik iiretme ve savunuculuk faaliyetleri {izerine calisilmistir. Yari
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yapilandirilmis goriisme tekniginin uygulanabilmesi adma olusturulan goriisme
formunda savunuculuk faaliyetleri sergileyen bireylerin motivasyonlarinda marka
0zdeslesmesi, marka imaj1 ve marka sadakati gibi degiskenlerin bireyler lizerindeki
davranis etkisi konular tlizerinde sekillendirilen sorular yer almaktadir. Goriisme
formu olusturulurken Wilk, Soutar ve Harrigan (2019) tarafindan olusturulan 6lgek
ve 2021 yilinda marka savunuculugu-marka sadakati kavramlarimin karsilikli
iliskisini irdelemeye yonelik caligmalar baz alinmistir. Arastirma adina hazirlanmis
olan sorularin yamiltici veya yonlendirici bir tarzda olmamasi adina &zenle
olugturulmug olup birey tarafindan kolay anlasilir olmasina Onem verilmistir.
Gorlisme formunun arastirma konusu ve amaciyla uyumlulugunun tespit edilebilmesi

adina alanda uzman kisi incelemesine sunulmus gerekli diizenlemeler yapilmistir.

Gortismeler kapsaminda 11 kisinin olusturdugu ¢alisma grubunda yer alan
bireylerle olusturulan form temel alinarak goriismeler yapilmis olup goriisme
stiresince ses kaydi katilimeinin rizast sonucu alinmistir. Goriismeler yaklasik 30-45
dakika araliginda gergeklesmis bu siirenin ilk 5 dakikasi katilimeinin kendini rahat
hissetmesi i¢in kullanilmistir. Goriismeler sonucu ses kayitlart desifre edilerek,
yorum yapilmaksizin metin haline doniistiiriilmistlir. Analiz siirecinde goriigme
formunda yer alan soru cesitliligi sebebiyle igerik ve betimsel analiz bir arada
kullanilarak ¢esitleme yapilmistir. Icerik analizinde ilk olarak ulasilan veriler
tizerinde birbirine benzer nitel 6geler belirli ve sistematik sekilde tema ve kategoriler
bagliklar1 altinda toplanmakta, devaminda arastirmaci tarafindan yorumlanarak
birtakim ¢ikarimlarda bulunulmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013). Betimsel analiz
ise arastirmaci tarafindan merkeze alinan olay veyahut olgu ile ilgili 6zet bilgiye
ulagmasini saglayan bir yontem olarak agiklanabilmektedir (Biiylikoztiirk, Cakmak
akt; Degirmenci ve Dogru, 2017, 5.125). Igerik analizi yéntemi aragtirmaci yorumuna
acikken betimsel analiz yonteminde analiz kapsamina alinan ciimle icerisinde gecen

kelimelerden net ¢ikarimlar yapilmaktadir.

Katilimc1 gruba uygulanan yar1 yapilandirilmis goériisme formu 1s18inda
verilen cevaplar arastirmaci tarafindan incelenerek betimsel ve icerik analizi
teknikleri kullanilarak 6nem verilmistir. Bu analizler 1s18inda olusturulan tema,

kategori ve kodlar bulgular boliimiinde tablolar halinde detayli olarak sunulmustur.
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Olusturulan tema, kategori ve kodlarin gegerliligi ve yiiriitillen ¢aligmayla uyumu

alanda uzman kisi tarafindan incelenmis ve onaylanmistir.

Bu arasgtirma kapsaminda gegerlik ve giivenirlik unsurlarina olumsuz etki
edebilecek olan faktorleri minimum seviyeye c¢ekmek veya yok etmek adina
arastirmaci tarafindan bazi tedbirler alinmistir. Bu tedbirler Tablo 4’te ayrintili olarak

belirtilmistir.

Tablo 4: Arastirma Kapsaminda Alinan Gegerlik ve Giivenirlik Onlemleri

i¢ Gecerlik Uzman goriisline bagvurulmus onay1 alinmstir

Katilime1 konusmasi dogrudan alintilanmaigtir.

Katilimeiyla uzun siireli etkilesim saglanmistir.

GECERLIK
Dis Gegerlik Calisma grubu 6zellikler agiklanmistir.
(Aktarilabilirlik) Calisma grubunun se¢im tarzi ifade edilmistir.

Yontemin secilme nedeni belirtilmistir.
Veri toplama araci agiklanmaistir.

Gegcerlik ve giivenirlik 6nlemleri belirtilmistir.

: Gorligmeler esnasinda ses kayit cihazi
I¢ Giivenirlik (Tutarhlik)

kullanilarak goriigmeler kayit altina alinmigtir.

Aragtirmaci tarafindan bulgular yorumsuz olarak

analiz etmistir.
Kodlama stirecinde alanda uzman kisi goriisiine bagvurulmustur.

GUVENIRLIK

Veriler arasindaki tutarlilik katilimen

Dis Giivenirlik

TRV teyidi alinarak saglanmistir (ses kaydinin dinletilmesi).
(Teyit edilebilirlik)
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Kaynakg¢a: Guba ve Lincoln, 1985

4.8. BULGULAR

Ik olarak arastirma kapsaminda katilimci grup olarak belirlenen marka
savunucularinin Instagram’da yer alan marka hayran hesaplarinin ya da kendi
isimleriyle actiklart fakat, markaya yonelik aktif paylasimda bulunduklari hesaplarin
uygunlugunu analiz etmek adina bu Instagram profillerinin marka hayran hesabi
kimliklerini ortaya g¢ikarmak amaciyla hesaplar igerik analizi yOntemiyle analiz
edilmistir.

Tablo 5: Marka Hayran Hesap Kimlikleri

isim Kategori | Marka | Toplam Markaya | Takip¢i | Uriin Paylasim
ya paylasim | yonelik sayisi marka | sikhgi
yonelik | sayisi paylasim logosu | Ortalama
bilgi sayis1 kullani
mi
AraziRef | Araba | Yok | 340 340 4K Var Haftalik
ik 2-3
Zeus.dog | Araba | Yok |541 541 16,4K | Var 2 gilinde
ada 1
Lordoffo | Araba | Yok |488 488 493K | Var 5-6
rd giinde1-2
Ismail.ci | Kisisel | Yok 212 43 1K Var 5-6
vic Hesap giinde 1
Ensertl20 | Araba | Var 6.794 6.794 103K Var Glinliik
0 2-3
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LandRov | Kisisel | Var 18 11 1K Var Aylik 2-3

erYavuz | Hesap

Civictea | Araba Yok 3000 3000 228K | Var Gunluk
ms 34
Orhantoy | Kisisel | Yok 405 52 1K Yok Aylik 4-5
ota hesap

isuzu.dm | Araba Yok 1.297 1.297 20,3K Var Gunluk

ax.tr 1-3
Mt25turk | Motorsi | Yok 120 120 2K Var Gilnluk
ey klet 3-5
MtO7tr Motorsi | Yok 626 626 149K Var Gunluk
klet 3-5

Arastirma kapsaminda olusturulan katilimci grupta yer alan 11 hesabin
Instagram iizerinde yer alan profil isimleri 3 katilimcinin kendi isimleri iizerine
(Ismail.civic, OrhanToyota, Landroveryavuz), 5 katilimcimn marka ya da markaya
ait bir Uriiniin modeli tizeri (Isuzu.dmax.tr, Mt25turkey, MtO7tr, Ensertl200,
Civicteams), 3 katilimcinin markanin iiriin/modeline kendi verdikleri isimler (Arazi

Refik, Zeus dogada, lordofford) iizerine ac¢ilmis olup aktif olarak kullanilmaktadir.

Kendi isimleri iizerinden paylasimlarda bulunan OrhanToyota, Landrover
Yavuz adli katilimeilar disinda tiim katilimcilarin hesap profil fotograflarinda marka
logosu ya da iriin/model yer almaktadir. Kisisel hesap iizerinden marka
savunuculugu yapan bireylerin markaya yonelik paylasim sikligi, marka adiyla
paylasimda bulunan katilimcilarin  paylagim siklifina gore oldukca diisiik
seviyededir. Giinliik paylasimlarda bulunan marka savunucularinin takipgi sayisi

haftalik ve aylik paylasimlarda bulunan katilimecilara gore oldukga fazladir.
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Marka hayran hesaplariin agiklama kisminda marka adi ile kullanilan
Ensertl200 adl1 hesapta markaya yonelik olumlu ifadelere yer verilmisken, bir kisisel
hesap olan LandRover Yavuz hashtag kullanimindan faydalanarak markanin adim
kullanmigtir. Bu iki hesap disinda diger katilimcilarin yonettikleri marka hayran
hesaplarinda markaya yonelik bir agiklama bulunmamaktadir. Marka hayran
hesaplarinin agiklama kisminda marka adiyla olusturulan hesap sahibi kisilerin
kisisel Instagram hesap adresleri veya diger platformlardaki profil adresleri link

halinde bulunmaktadir.

Calismanin ikinci adiminda st kisimda kimlikleri paylasilan Instagram hesap
sahipleriyle yiiriitiilen yar1 yapilandirilmis goriisme siirecinin ses kaydiyla kayit
altina alinmasi ve bu kayitlarin desifresi sonucu elde edilen veriler belirli tema,
kategori ve Kodlara ayrilarak analiz edilmistir. Tema ve kategorilerin
paylasilmasindan 6nce katilimct grubun demografik ozellikleri ve paylasim

faaliyetlerine baglama tarihinden bu yana gegen siire Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

KATILIMCI CINSIYET | YAS EGITIiM PAYLASIMA
DURUMU BASLAMA SURESI

AraziRefik Erkek 40 Lisans 3Y1l
Zeus.dogada | Erkek 30 Onlisans 3 Y1l

Lordofford Erkek 39 Lisans 2 Y1l

Ismail.civic | Erkek 29 Lise 2Y1l

Ensert|200 Erkek 26 Lisans 7 Y1l

LandRover Erkek 38 Lise 1 Yil

Yavuz

Civicteams Erkek 29 Lise 5 Y1l
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Orhantoyota | Erkek 28 Ogrenci 3Yil

Isuzu.dmax.tr | Erkek 18 Ogrenci 2.5Y1l
Mt25turkey | Erkek 19 Ogrenci 10 Ay
MtO7tr Erkek 19 Ogrenci 2 Y1l

Katilimc1 grubun demografik 6zellikleri incelendiginde katilimcilarin hepsinin
erkek oldugu ve yas araligimin 18-40 yas bandinda oldugu saptanmistir.
Katilimeilarin egitim durumlart ve paylasimda bulunma siireleri ise degisiklik

gostermektedir.

Veri toplama aract olarak kullanilan yart yapilandirilmis goériisme ve bu
kapsamda hazirlanarak uzman kisi onayina sunulan uzman kisinin yonlendirmeleri
dogrultusunda yeniden bigimlendirilen goriisme sorulart (EK’te mevcuttur)
kapsaminda 11 marka hayran hesabi sahiplerinin olusturdugu katilime1 grupla birebir
yiiriitiilen goriismelerin desifresi yapilmistir. Word dosyasina goriisme igerigi birkag
defa okunarak arastirmaci tarafindan kodlama yapilmistir. Online marka
savunuculugu iizerine yiiriitiilen diger arastirmalarda veri toplama araci olarak anket
tekniginin kullanilmas1 sebebiyle, tez kapsaminda kodlama sirasinda basvurulan net
bir kaynak bulunmamaktadir. Kodlar tamamen katilimci cevaplari dogrultusunda
arastirmaci tarafindan olusturulmustur. Arastirma genelinde konuya iliskin yiiriitiilen
arastirmalar ve sonuglarindan ise goriisme sorular1 olusturulurken faydalanilmistir.
Kisacasi; kod ve kategoriler bulgulara dayanarak yani tiimevarimsal sekilde

olusturulmustur. Olusturulan tema ve kategoriler Tablo 7’°de verilmistir.

Tablo 7: Goriismelerin Analizi Sonucu Olusturulan Tema ve Kategoriler
1. Tekrarh Satin Alma Egilimine iliskin Bulgular

1.1. Marka-Tiiketici Etkilesimi

1.2. Tiiketici-Tiiketici Etkilesimi
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2. Savunuculuk Faaliyetlerine iliskin Bulgular
2.1. Savunuculuk Faaliyetlerinin Altinda Yatan Sebepler
2.2. Savunuculuk Faaliyetlerini Harekete Gegiren Sebepler

2.3. Markanin I¢inde Bulundugu Kriz Esnasinda Tiiketici Davranislart

3. Tiiketici Baghhg
3.1. Tiiketicinin Marka Sadakati Gelistirmesinde Etkili Olan Faktorler

3.2. Tiiketicinin Marka ile Kendisi Arasinda Ozdeslestirdigi Ozellikler

Tablo 7°de wverildigi tlizere arastirmada ulasilan verilere gore temalarin
olusturulmasi siirecinde temalar {i¢ ana tema seklinde planlanmistir. Bu temalar
kendi icerisinde kategorilere ayrilmistir. Birinci tema *‘Tekrarli satin alma egilimine
iliskin bulgular’> marka-tiiketici etkilesimi ve tiiketici-tiiketici etkilesimi olmak tizere
iki Kkategoriye ayrilirken ikinci tema olan ‘‘Savunuculuk faaliyetlerine iliskin
bulgular’> savunuculuk faaliyeti altinda yatan sebepler, savunuculuk faaliyetini
harekete geciren sebepler ve markanin icinde bulundugu kriz esnasinda tiiketici
davranislart olmak iizere li¢ farkli kategoriye ayrilmistir. Son olarak, *‘Tiiketici
baghligr’” temas: tiiketicinin marka sadakati gelistirilmesinde etkili faktorler ve
tilketicinin markayla kendisi arasinda o6zdeslestigi ozellikler olmak {izere iki

kategoriye ayrilmistir.

Arastirma kapsaminda yiiriitiilen goriigmeler 151¢inda katilimci grup tiyelerinin

goriisleri ile ulasilan kodlar asagida tablolar halinde verilmistir.

4.8.1. Tekrarh Satin Alma Egilimine iliskin Yanitlar

Katilimc1 grupta yer alan tiiketicilerin marka hayran hesaplar1 iizerinden
paylasimda bulunduklar1 marka ile arasindaki iliskinin saptanabilmesi ve paylagim
motivasyonlarinin ortaya konulabilmesi adina arastirmaci tarafindan goriismeler
gergeklestirilmistir. Yiiriitillen goriismeler 15181nda katilimcer goriisleri temel alinarak

olusturulan ilk tema tekrarli satin alma egilimine iliskin bulgular temasidir. Bu tema
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marka-tiiketici etkilesimi ve tiiketici-tiiketici etkilesimi olmak iizere iki kategoriye

ayrilmastir.

Tablo 8: Marka-Tiiketici Etkilesimi Kategorisi

Kodlar Goriisme Ornekleri

Marka Memnuniyeti “Yani sOyle; markanin sattigi {rtinler kaliteli
oldugu i¢in Kullandik¢a eskidik¢e yenisini alma
ihtiyac1 duyuyorum. Ayrica satin aldiktan sonra her

6 ayda bir bakima gittikten sonra ariyor olmalari

giizel ©* (Mt25turkey)

*‘Su an bu marka beni fazlasiyla memnun ettigi i¢in
ve bu memnuniyeti siirdiigii i¢in yine alacak olsam

bu markay1 diisiiniiriim”’

(Isuzu.dmax.tr).

Marka Giiveni “Diger markalar1 kotiilemek gibi olmasin ama
bazi markalarda mekanik problemler ¢ok asiri
derecede yasanityor ama Honda' da kesinlikle Oyle
bir sey yok. Bu benim {igiincii Hondam iigiinde de
herhangi mekanik veya herhangi bir giivenlikte de
asla bir sikint1 yasamadim. Yasayani da duymadim.

Yani yaklasik 5 yildir Honda Civic kullantyorum™’

(Ismail.civic)
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Marka Bilinirligi ““Kendi aracimin mutlak suretle goriiniisii ve
konforu c¢ok 1iyi olmali. Ayrica c¢ok siklikla
goriiyordum  pick-up piyasasinda bu aract
hayalimdi yani”’

(Lordofford).

Ekonomik Etkenler ““Kendi bizzat su an kullandigim aracim DMAX.
Performans yakit araci yani. Beni tizmiiyor. Clinkii
emsalleri diger L 200 olsun kullanan tamidiklar da
var. Onlara gore olumlu ve pozitif yonlerini daha
fazla oldugunu diisiinlip bundan dolay1 tercih

ediyorum

(Isuzu.dmax.tr).

““Ekonomik durumlardan dolay1 diisliniin. Yani su
an bir pikap araci almaya kalksaniz daha ¢ok yakit
yakiyor Masraflart ¢ok. O yiizden en mantikli

olarak Duster size geliyor su an piyasada’’

(Zeus.dogada).

““Finans agisindan yormayacak bir siiriis agisindan
da ¢ok keyifli bir ara¢ o ylizden”’

(Ismail.civic).

Hayir ““‘Soyle soyliyim bu aract Reno’nun kendi tavsiye
etse ben almazdim, markayr sevmememe ragmen

aldim degisik bir durum var yani”’

(Arazi.Refik).

Goriismeler sonucunda olusturulan tekrarla satin alma egilimine iliskin
bulgular temas1 altinda konumlandirilan marka-tiiketici etkilesimi kategorisi; marka

memnuniyeti, marka giliveni, marka bilinirligi, ekonomik etkenler ve hayir olmak
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tizere bes kod bulundurmaktadir. Tekrarli olarak bir marka ya da iiriinii satin alma
egilimi gosteren her bireyin o markaya yonelik sadakat duygusu gelistirdigi
sOylenememektedir. Ancak marka memnuniyeti, marka giiveni, marka bilinirligi gibi

etkenler marka sadakati olusumunda 6nemli faktorlerdir.

Bir marka tiiketicisi yalmizca markanin gelistirdigi pazarlama stratejileri
Ozelinde etkilenmemektedir. Bireylerin sosyal ortamlari, erisim sagladiklar1 dijital

kanallar markaya yonelik diisiince ve davranislarinda farklilik yaratabilmektedir.

Tablo 9: Tiiketici-Tiiketici Etkilesimi Kategorisi

Kodlar Goriisme Ornekleri

F-Faktorii ““Rizeliyim ben. Karadeniz'de de
kendi c¢evremizde olsun, kendi
aracim olsun, bu tarz araglara
asinayiz. Amcamda da DMAX var.
Ondan dolay1 bdyle her seye ilgim
var. Kendimi bildim bileli de
soforliigiim var. Oyle yani ondan

dolay1 bu sekilde.”’

(Isuzu.dmax.tr).

Sosyal Medya Paylagimlari ‘““Hani ben de dOyle acikgasi
LandRover almak istedim. Iste
sosyal medyada yapilan islerle
alakali oradan beni de cezbetti.
Yani bende o sekilde yani almak

isteyip boyle sahip oldum™

(LandRover Yavuz)

Yiriitiillen gortismeler ile marka tarafindan uygulanan iletisim stratejileri ve
marka deneyiminin istikrarlt satin alma ve iirlin ya da markayr bagka bireylere

tavsiyede bulunma noktasindaki etkisi ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Katilimet
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grup igerisinde yer alan on bir kisiden iki kisi istikrarli satin alma davranigini
ekonomik etkenlere, diger iki kisi marka bilinirligine, bir kisi ise markanin pazarlama
stratejilerinden etkilenmedigini vurgulamistir. Arastirmaci bir katilimcinin olumsuz
gorligleri {lizerine ‘‘hayir’” kodunu olusturmustur. Fakat goriismenin ilerleyen
stirecinde markay1 tercih etme sebeplerini yasam tarzina uymasi, farkli sosyo-
ekonomik diizeyden insanlar bir araya getirmesi ve markayr degil modele yonelik
sempatisinin oldugunu belirtmistir. Diger katilimcilar ise marka memnuniyeti, marka
giiveni ve performanst kapsayan yanitlar vermistir. Katilimcilardan birisi
(LandRover Yavuz) araca yonelik yapilan sosyal medya paylagimlarindan
etkilendigini belirtirken, diger bir katilimec1 (Isuzu.dmax.tr), yasadig1 ¢evrenin satin

alma eylemi gerceklestirmesinde etkin faktor oldugunu ifade etmistir.

4.8.2. Savunuculuk Faaliyetlerine fliskin Bulgular

Savunuculuk faaliyetleri yiirliten bireylerin bu faaliyetlerde giiclenmesini
saglayan altinda yatan sebepleri ve bireyin paylasim yapma noktasinda harekete
geciren motivasyonlarinin saptanabilmesi adina goriismelerden elde edilen katilime1
goriisleri incelendiginde savunuculuk faaliyetlerinin altinda yatan sebepler markanin
sosyal algis1 ve marka topluluklarina aidiyet olarak kodlanmigtir bu kodlar
kapsaminda bir markanin aracin toplum genelinde yarattig1 alginin ve var olan giiglii
marka topluluklarinin tiiketici {izerinde olumlu yonde etkisinin oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 10: Savunuculuk Faaliyetlerinin Altinda Yatan Sebepler Kategorisi

Kodlar Goriisme Ornekleri

Markanin Sosyal Algist ‘““‘Her bu tarz araclarin offroad,off-
road camiasm biliyor musunuz?
Bilmiyorum. Cok yaygin sekilde
Avrupa'da yurt disinda da c¢ok
yaygin.  Zaten takipgilerimizin
sanirim  %50-60’1  yurt disindan

insanlar. Hani  diinyanin  her
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yerinden Malezya'sina kadar bu
markaya olan hani bu markanin
diinya iizerinde hani off-road 4x4
arazi  araglart  pick-  uplarda
onciiliigii var. Ondan dolay1 bayagi
bir takipgciye sahip. Benim de
paylasma nedenim aslinda hani bu
ismin krali bende. Ben bunu
kullaniyorum demeye calistyorum

aslinda”

(Lordofford).

Marka Topluluguna Aidiyet ‘“Zaten bir Toyota grubumuz var.
Modifiyeli Toyotalar  olarak.
Beraber paylagimlar yapryoruz ama
hani Toyota firmasiyla bir seyimiz

yok, b
(Orhantoyota).

Katilimcr grupta yer alan bireylerin Instagram {izerinden marka hayran hesabi
olusturarak marka ya da {iriin adina paylagimda bulunmak i¢in harekete geciren temel

motivasyonlar ise hobi ve kisisellestirebilirlik seklinde ortaya ¢ikarilmistir.

Tablo 11: Savunuculuk Faaliyetlerinde Harekete Gegiren Sebepler Kategorisi

Kodlar Goriisme Ornekleri

Hobi ‘“‘Pandemide can sikintisindan zevk
amacgh kurdum, iki bucuk yil filan
oldu sanirim fakat zamanla ben de
anlamadan bayag1 fazla biyiidii.
Tiirkiye' deki resmi sayfasinda

gectik. Yani fan sayfasi olarak’

114



(Isuzu.dmax.tr).

Kisisellestirilebilir olmasi (Modifikasyon) “Yani dedigim gibi modifiyeden
dolayr biraz paylasma i¢gldiisii
olustu bende. Soyle bir sey. Fabrika
cikist bir Honda'y1 aldigin zaman
acikcasi hi¢ araci paylasmaya deger
olmuyor. Ama biraz ona emek
verildigi zaman daha dogrusu boyle
modifiye yapildigt zaman aragta
daha  sonrasinda  degisiklikler
yapildigi zaman benim hosuma
daha cok gidiyor. O yiizden birazda
ondan dolayr paylagima ihtiyaci

olustu agikcas1’’

(ismail.civic).

Bir marka hayran hesabina sahip olan ve aktif olarak ilgili markaya iliskin
paylasimlarda bulunan katilimcilarin ilgili markanin ge¢miste yasadigi bir kriz veya
olas1 bir krizin yasanmasi durumunda eylemlerini 6grenebilmek adina katilimecinin
kriz esnasinda olasi eylemlerine deginilmesi istenmistir. Katilimc1 gorislerine
bakilarak yorumsuz bilgi aktarimi markaya yonelik savunma ve krizden bagimsiz

i¢erik iiretimi kodlar1 olusturulmustur.

Tablo 12: Kriz Esnasinda Tiiketici Davraniglar1 Kategorisi

Kodlar Goriisme Ornekleri

Yorumsuz Bilgi Aktarimi “Kriz sonucu olarak bir negatiflik veya
pozitiflik varsa Isin dogrusu ve gercegiyle
yaymlamay: tercih ederim. Ciinkii bazi
seyler de ortadadir. Yani neyse odur diye

diistinliyorum”’

115



(Isuzu.dmax.tr).

Markaya Yonelik Savunma ““‘Daha Once basima gelmedi ama ben her

tiirlii Toyota’y1 savunurum ya.”’

(Orhantoyota).

Krizden Bagimsiz Icerik Uretimi ““Su zaman kadar Oyle bir kriz olmadi
ama ben normal paylasimlarima devam
ederim. Ben zaten fan-boyluk
yapmiyorum’’

(Mt25turkey).

Savunuculuk  faaliyetlerinin  altinda  yatan  sebepleri,  Ssavunuculuk
motivasyonlarin1 ortaya ¢ikarmaya yonelik katilimcilardan elde edilen bulgular
1s181inda; markanin toplum tarafindan algilanma sekli ve kisinin markaya atfettigi
bazi oOzellikleri vurgulayan ve paylasim motivasyonlarmi agiklayan iki
(LandRoveryavuz ve Lordofford) katilimci bulunmaktadir. Gerek dijital tabanli
mecralarda (Whatsapp, Instagram vs.) gerekse yliz ylize olarak faaliyet gosteren
marka topluluklarla etkilesimde kalmak, topluluk iiyesi olarak etkinliklere katilmak
gibi aciklamalardan bulunan yedi (Mt25turkey, MtO7tr., Orhantoyota, Arazi.refik,

Zeus.dogada, LandRover yavuz, Lordoffrord) katilimc1 bulunmaktadir.

Aragtirma kapsaminda yiiriitillen goriismeler esnasinda katilimcilardan elde
edilen bulgular dogrultusunda bir markaya yonelik paylasimda bulunma eyleminde
harekete geg¢iren unsurlar arastirmaci tarafindan iki kod altinda toplanmustir.
Katilimeilarin hepsi (11) paylasim yapmaya baslama motivasyonlarini ‘‘Hobi”’
amagli olarak ifade etmistir. Bu noktada katilimci cevaplan 1s18inda katilimcilarm
yasam tarzlari, ilgi alanlarn olan kamp ve off-road sporlarin paylasim
motivasyonlarini arttirdigi sonucunu c¢ikarilmistir. Goriisme formundan bagimsiz
sekilde arastirmaci inisiyatif kullanmis ve markaya yonelik bilgi paylasiminda
bulunup bulunmadiklarini irdelemistir. Tim katilimcilar gerek sosyal medya
kanallarindan gerekse yiiz ylize iletisime gectikleri ortamlarda gelen sorulari

cevaplama egiliminde olduklarini ifade etmislerdir. Bu noktada ozellikle iki
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katilimecimin vurguladiklar noktalar dikkat g¢ekicidir. Arazi.Refik; “‘Su ana kadar
benim arabami goriip de Duster alan bizzat tamdigim toplam on alti kisi var. Yani
son iki yilda ben sahsen on alti adet sifir kilometre ara¢ satmisim bunu Tiirkiye'de
real satictlarvmin Dacia saticilarimin  biiyiik kismu  yapamaz bunun sebebi de
verdigimiz teknik bilgiler. Aracin iste teknik detaylariyla ilgili bilgiler. Bu araci nasil
kullanabilir? Bu aragtan en iyi verimi nasil alabilir? Vesaire o konular.”” Seklinde
bir aciklamada bulunmus ve markaya degil markanin sahip oldugunu f{iriine bir
duygusunun oldugunu ifade etmistir. L200; “‘Ya Kesinlikle hani miisteriyi, markaya
miisteri ¢ekmek ve bu aracin hani bizimki otomotiv sektorii oldugu i¢in bu aracin
bilinirligini daha fazla arttirmak istiyorum’’ seklinde bir agiklama yapmistir. Bu
aciklama sonrasinda arastirma g¢ergevesinde olusturulan katilimeir grubun markayla
maddi bir igbirliginin olmamas1 ilkesi noktasinda arastirmaci tarafindan katilimci
bireye markayla maddi kazanca dayali iligkilerinin varligmmin olup olmadig
irdelemistir. Katilimc1 (L200) ise; ‘‘Yani agtkcast bir dénem markayla beraberdik
diyebilirim. Son iki ii¢ yildir beraber degiliz artik. Anlasamadigimiz bazi seyler oldu.
Maddi anlamda hi¢cbir getirisi olmadi. Benim i¢in heniiz. Sadece beraber yol
aldigimiz iste ara¢ aldigim markadan test siiriisleri yaptim, video c¢ekip attim.
Icerikler var sayfamda bir dénem. O sekilde destek almistim markadan’ seklinde

acgiklamustir.

Katilimer grup tarafindan markalarin yasadigi kriz sirasinda gergeklestirdikleri
faaliyetleri ortaya ¢ikarmak adina ge¢mis kriz donemlerindeki faaliyetleri ya da olasi
bi kriz durumundaki eylemleri irdelenmistir. ki (L200, ve Orhan.toyota) katilimci
markay1 her sekilde savunacagini ve markanin yaninda olacagini ifade ederken sekiz
katilimer heniiz dyle bir krizin yasanmadigini belirtmistir. Bu ifadeler dogrultusunda
arastirmaci tarafindan bir olast kriz durumunda katilimcinin gergeklestirebilecegi
faaliyetleri 6grenmek adina gériisme devam ettirilmistir. Katilimcilar tarafindan iki
zit temelde olusan bulgular elde edilmistir. Bir grup katilimeir (Arazi.refik,
Isuzu.dmax.tr., MtO7tr, LandRover yavuz) krizi dogrusuyla yanlistyla agiklayacagini
belirtirken diger grup (Mt25turkey, Ismail.civic, Lordofford, Civicteams,
Zeus.dogada) ise; krizden etkilenmeyeceklerini ve kendi paylasim tarzlarinda

paylasim yapmaya devam edeceklerini belirtmistir.
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4.8.3. Tiiketici Baghhgina iliskin Bulgular

Tiiketici lizerinde markaya yonelik bagliligin olusumunda en temel etkenler
marka sadakati ve marka 6zdeslesmesidir. Bu nedenle katilimci grup lizerinde marka
sadakati olusumunda etkili olan degiskenler irdelenmistir. Marka sadakatine iligskin
kategori altinda katilimer goriisleri sonucunda memnuniyet, gider maliyeti, sosyal

fayda ve dagitim ag1 olmak iizere dort kod olusturulmustur.

Tablo 13: Tiiketicinin Marka Sadakati Gelistirmesinde Etkili Olan Faktorler

Kategorisi

Kodlar Goriisme Ornekleri

Memnuniyet ‘“Markanin bana vermis oldugu bir giiven
duygusu var. Yani gozii kapali. Buradan
diinyanin 6biir ucuna gidebiliriz aracimla.
Yani saglamlik konusunda olsun, ne
bileyim yol performanst konusunda

olsun’’

(Ismail.civic).

““Ya bende yarattig1 algi da onemli, yol
tutusu olsun, parga bulmasi olsun yani,
arabanin ariza yapmamast ki benim
arabam 355 bin km ‘de daha benim higbir
agir masrafim olmadi. Yani baska bir

markada bunu bulacagimi sanmiyorum”’

(Orhantoyota).

Gider Maliyeti ““Kolay par¢a bulunurlugu dedigim gibi
250 CC klasmaninda hani diisiik vergi
ticretli diisiik bu maliyetiyle piyasadaki en

fiyat performans odakli model oldugu i¢in
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bu yiizden yani marka sadakatim var

evet”’

(MtO7tr).

“Bu tamamiyla ekonomik kosullarla
alakal1 bir sey, bu arada burada énemli bir
detay var benim burada takdir ettigim
veya sevdigim sey marka degil. Bu
markanin bu {iriiniinii begeniyorum ben.
Yoksa markanin kendisine kars1 benim bir
hayranligim veya sevdam yok. Yani
Renault markasini sevmezdim aslina

bakarsaniz’’

(Arazi.Refik).

Sosyal Fayda

“Dedigim gibi bizim bir grubumuz var
Ford Ranger tr diye onlarla toplaniyoruz
yaylalara falan gidiyoruz bu benim igin
onemli ¢iinkii bu gruba dahil olmak i¢in
Ford’un olmasi gerekiyor. Ha derseniz Ki
bu aragtan iyisi yok mu var onu da
yapiyorlar bu sene c¢ikacak iste. Soyle
sOyliyim yine bu hayata kamp yapmaya
devam edeceksem bu aragtan vazgecmem
clinkii; markayr takip ediyorum yeni
degisiklikleri bu yil neler eklenecek

anlatabiliyor muyum? kasasini vs.”’

(Lordofford).

“Yani dort ceker kullantyorum siirekli

hobim var. Normalde kamp ya da off-road
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yapiyorum ben maliyet agisindan Duster
hem uygun hem de kamp oldugu igin

daha uygun geliyor.”’
(Zeus.dogada)

Dagitim Ag1 “Simdi tamir kolayligi en biiyiik etken
zaten yedek parga sikintisi yok. Ben
Denizli’de yastyorum mesela burada pek
cok markanin servisi yok yedek parga
bulmak ¢ok zor ama Yamaha’ ya ulasmak

cok kolay”’
(MT25turkey).

Tiiketici bagliligi noktasinda en onemli degerlerden birisi tiikketici marka
0zdeslesmesidir. Bu nedenle katilimci gruptaki bireyler ve iligkili olduklart marka ile
arasindaki Ozdeslesmenin varsa varliginin saptanmast ve bu 6zdeslesmenin

fiziksel/duygusal noktalar1 agiga ¢ikarilmaya caligilmistir.

Tablo 14: Tiiketicinin Marka ile Kendisi Arasinda Ozdeslestirdigi Ozellikler

Kategorisi

Kodlar Goriisme Ornekleri

Nahif ““‘Aslinda su acidan da bakilabilir benim
arabam biraz daha nahif duruyor. Ben de
biraz sessiz sakin biriyim, belki o agidan

olabilir”

(Ismail.civic).

Giig ““Iste diiriist olmasi, samimi olmasi,
dedigim gibi gii¢lii bir performansinin
olmast gibi, bu sekilde mesela ben

Karadenizliyim. Biz sinirli ve agresif bir
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yapim var dogal olarak. Simdi aragta iki
bin bes yiiz motor hatta kirleri, {i¢ bin
motor oldugu i¢in o giicli, heybeti
gorebiliyorum yani’’

(Isuzu.dmax.tr).

“Yani sey olarak tabii sinirli diyemem
kendim i¢in ama yani bu aracin en iyisi
oldugunu diislinliyorum. Hani 6viinmek
gibi olmasmn 1yt olarak goriiyorum
kendimi, 0 anlamda belki bir seyim
olabilir. I¢gimden gelen bir sevgi, istek,
hirs. Yani hirs olabilir mesela aracin 4x4

olmasi, arazi de 1yi falan’’.

(L200)

Kalite

““Soyle sOyleyeyim yani, model olarak
degil de marka olarak Yamaha fiyat
performans  olarak  fiyatna  gore
piyasadaki en kaliteli iiriinleri yaptigini
digiinliyorum ben. Giinliik hayatimda
yaptigim igleri yani en yiiksek sekilde, en
kaliteli sekilde yapmaya calistyorum. Bu

olabilir”

(Mt25Turkey).

Durus

““Yani arabanin biraz agir durusu olmasi
lazim sahsen Honda benim i¢in bir araba
degil. Benim durusuma ters bir araba. O
kacirilmig geliyor Honda bana ama

Toyota gayet yerinde durusu olsun’’
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(Orhantoyota).

“Simdi soyle soOyleyeyim, dis goriiniis
olabilir.  Ayn1 zamanda hem konforu

sagliyor. Bir de ¢evik yani, kivrak”’

(MtOT7tr).

Gilivenirlik

“Bence kalite diyebiliriz. Saglamlik bir
de hani simdi sdyle arabay1r aldiniz,
markaya bir giivenirlik de var sanki bunun
icinde biraz. Giivenilir saglam bir de hani
dedigim gibi sey giivenilir diyebiliriz
burada’’

(LandRover.yavuz)

Sayginlik

““Goriintlisii ne bileyim bir de sayginligi
var. Hani disar1 ¢iktiginiz zaman bir yere
gittiginizde insanlar gergekten hani giizel
araba, heybetli, iste ne bileyim gorseli iyi.
Zaten giiclii de bir ara¢ tavam Insanlarin
da dikkatini ¢ekiyor. Hani gorsel
olaraktan beni ¢ok etkiliyor. Kontrol
olarak da ¢ok etkiliyor. Bundan dolay1

tercih ediyorum”’

(Lordofford).

Katilimcer grupta yer alan tiiketiciler lizerinde marka sadakati olusumunda etkili

faktorleri agisindan elde edilen bulgulara gére memnuniyet, gider maliyeti, sosyal

fayda ve dagitimi olmak iizere dort kod olusturulmustur. OrhanToyota, Ismail.civic,

L200, Lordofford markaya duyduklart memnuniyeti ifade ederken, MtO7tr.,

OrhanToyota ve Arazi.Refik, Isuzu.dmax.tr, Zeus.dogada gider maliyetinin disiik
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oldugunu ifade etmistir. LandRover yavuz, Lordofford, ve Zeus.dogada marka
sadakati noktasinda markanin ya da markaya ait olan iiriiniin tiiketiciye kazandirdigi
sosyal faydanin giiglii etkileri oldugunu ifade etmistir. Son olarak; Mt25turkey,
Arazi.Refik ve Zeus.dogada adli hesap sahipleri yedek parca bulunabilirligi, servis,
erigilebilirlik unsurlarii1 da ifade ederek dagitim aginin markaya karsi sadakat

duygusunun gelismesinde etkin rol oynadigin1 vurgulamislardir.

Arastirmaci tarafindan marka sadakatine yonelik bulgulart desteklemek adina
arastirmaci katilimec1 grubun tekrarli olarak ayni markay: terci etme durumlarim
irdelemistir. Katilimc1 grup igerisinde yer alan bir katilimeir (LandRover Yavuz)
baska marka bir araca yonelebilecegini ifade etmistir. LandRover Yavuz; ‘‘Ya simdi
aklima baska bir marka da gelebilir. Benim goriisiim ben Toyota LandCruiser da
hastastyum biraz. Land Cruiserin da ayri bir seyi var bende. Vazgegersem Toyota
diisiinebilirim”. 1ki katihmc1 (Arazi.Refik, Zeus.dogada) ise ekonomik kosullara
bagli oldugunu belirtmistir. Diger sekiz katilimci ayn1 markayla devam edeceklerini

belki ilerleyen zamanda bir iist modeliyle degistirebileceklerini ifade etmistir.

Tiiketici-marka Ozdeslesmesine varsa varligimin agiga c¢ikarilmasi adina
yonlendirilen goriismeler sonucunda ulasilan bulgular, aragtirmaci tarafindan alti kod
(glic, kalite, glivenilirlik, sayginlik ve durus) olusturulmustur. On katilimer kendisi
ve marka arasinda 6zdeslestirdigi en az bir ortak 6zellik belirtmistir (baz1 katilimcilar
birden c¢ok ortak 6zellik ifade etmistir). Arazi. Refik ve Zeus.dogada adli hesaplarin
sahipleri, markayla bir 6zdeslesme yasamadiklarini ifade etmis ve sahip olduklar
araclarin (iki katilimcinin aracida Duster); 4x4 kategorisinde en ekonomik araglardan
birisi oldugunu ve sosyal hayatlarinda stirdiirdiikleri kamp ve Off-Road yasamlarini
destekledigini “‘Vallahi aslina bakarsaniz bu aragta yok. Ha arazi araglarinin
asabiyeti veya arazide bir¢ok isi yapabiliyor olmasi konusunda elbette kendi yasam
tarzim itibariyle beni tamamiyla temsil ediyor ama tabii beni temsil eden aslinda
marka olarak bu degil. Fakat biitce olarak maalesef bu (Arazi.Refik).’’ ifadeleri

kullanarak agiklamuistir.

4.9. BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

““‘Online marka savunucular1 bir sosyal medya platformu olan Instagram’:

markayr savunmak adma nasil kullanmaktir?’” birinci arastirma sorusuyla
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Instagram’da yer alan marka hayran hesaplarinin, marka hayran hesap kimliklerini
ortaya koyarak arastirmaya uyumlulugu ve markanin sahip oldugu iiriine ya da
markaya ne siklikla yer verildiginin saptanmasi amaglanmistir. Bu dogrultuda
olusturulan ¢alisma grubu igerisinde yer alan 11 Instagram marka hayran hesabi
sahibi bireyin Instagram kullanici adlari, biyografi kisimlari, paylasim sayilari,
triiniin yer aldigi paylasim sayisi, paylasim sikligi, yer aldigi kategori, profil
fotograflarinda marka logosu ya da markaya ait iiriin ve takip¢i sayisi olmak iizere
icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Analizler 1s18inda elde edilen verilere
gore, 3 marka hayran hesap sahibi tarafindan markanin {riiniinii kisisellestirilerek
yeni bir isim verdigi goriilmistiir (Arazi.Refik, Zeus.dogada, Lordofford). 5 hesap
sahibi kullanic1 adlarinda dogrudan markaya ait olan {iriiniin adin1 kullanmaktadir
(EnsertL200, Civic.teams, Mt25Turkey, Mt07tr). Diger 3 katilimec1 ise kendi
isimlerini kullanmaktadir. Analiz yapilirken kendi isimlerini kullanan bireyler marka

adindan yararlanarak arastirma siiresince kod at ile kullanilmistir.

Instagram'da yer alan biyografi kisminda EnsertL.200 ve Land Rover Yavuz
adli katitlimcilar diginda diger katilimcilarin profil biyografilerinde markaya yonelik
herhangi bir bilgi bulunmamaktadir. Arastirma kapsamina dahil edilen marka hayran
hesaplarinin neredeyse tamaminda (10 hesap) Instagram profil fotograflarinda marka
logosu ya da iirlin yer alirken yalmzca bir hesapta profil fotografinda marka ya da

tirtin gorseli yer almamaktadir.

En yiiksek takipci sayisina sahip olan hesap 103 bin takip¢i sayist ile
EnsertL.200 adlit marka hayran hesabidir. Bu hesap iizerinden giinliik 2-3 paylagimi
yapilmakta ve katilime1 beyanina gore yaklagik 7 yildir Instagram tizerinden markaya
yonelik paylasimlarda bulunulmaktadir. EnsertL200 Instagram hesab1 ayn1 zamanda
markaya yonelik 6 bin 794 paylasim sayisi ile en ¢ok paylasimda bulunan sayfadir.
EnsertL.200 hesabin1 Lordofford hesabir 49 bin takipgi sayisi ile takip etmekte ve bu
Instagram hesabinda markaya yonelik 488 paylasim bulunmaktadir. Yogun takipci
sayisina sahip olan diger bir marka hesab1 Civicteams adli Instagram hesabidir. Bu
Instagram hesab1 markaya yonelik 3 bin paylasim sayisina ve 22 bin takipg¢i sayisina
sahiptir. Isuzu.dmax.tr hesabi ise 1297 paylasim ve 20 bin takipgiye sahiptir.
Arastirma kapsaminda incelenen bir diger hesap olan Zeus.dogada adli marka hayran

hesab1 541 paylasim ve 16 bin takipgi sayisina sahip durumdadir. MtO7tr. adli hesap
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ise 626 paylasim ile 15 bin takipciye sahip durumdadir. Arastirma adina ¢alisma
grubu olarak belirlenen marka hayran hesaplarinin incelenmesiyle Instagram
hesaplar1 arasinda en fazla takipgiye sahip olan ilk alt1 hesap yukarida verilmistir. Bu
hesaplarin ortak Ozellikleri yalnizca markaya ait {irlin {izerinde sekillenen
paylasimlarda bulunmalari, Instagram hesaplari1 iizerinde aktif paylasim faaliyeti
stirdliirmeleri ve iki veya daha fazla siiredir igerik iiretiyor olmalaridir. Bu hesaplari
sirastyla; Arazi.Refik, Mt25Turkey, Orhan.toyota, Ismail.civic ve Land Rover Yavuz

takip etmektedir. Belirtilen bes hesabin detayli bilgisine Tablo 5’te yer verilmistir.

Aragtirmaya yonelik olusturulan ‘‘Instagram’da bir marka hayran hesab1 olarak
Savunuculuk faaliyetleri yiiriiten bireylerin marka odakli paylasimlarda bulunma
motivasyonlart nelerdir?’’ sorusuna 1s1k tutmak ve arastirma verilerine ulasabilmek
adina ¢alisma grubuyla yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilarak goriisme
formunda yer alan sorular 1s181inda iletisim kurulmustur. Calisma grubu tarafindan
sorularin yanitlanmasiyla elde edilen veriler desifre edilerek Word dosyasi haline
getirilmis olup arastirmaci tarafindan birden ¢ok defa okunarak calisma kapsaminda
analizin gerceklestirilebilmesi adina tema, kategori ve kodlar olusturulmustur. Tema

ve kategoriler Tablo 7’de detayl olarak sunulmustur.

Calisma grubunu olusturan katilimcilarin demografik ozellikleri goriigme
formunda bulunan ilk dort soru ile saptanmig olup Tablo 6’da verilmistir.
Katilimcilarin verdigi yanitlara gore tiim katilimcilar erkek ve yas skalas1 19-40 arasi
yas arasi degisim gostermektedir. Egitim durumu agisindan ¢alisma grubunda i lise
mezunu, dort 6grenci, li¢ lisans ve bir dnlisans mezunu bulunmaktadir. Goriismeler
kapsaminda katilimcilarin marka hayran hesaplar iizerinden markaya yonelik
paylasim ve savunuculuk motivasyonlarmi ortaya ¢ikarmaya yonelik katilimcilara
alti temel soru sorulmustur. Bu sorulara verilen yanitlar dogrultusunda tema ve

kategoriler ortaya konularak kodlar olusturulmustur.

““Tekrarh satin alma eylemine iliskin bulgular’” temas: altinda marka-tiiketici
etkilesimi ve tiliketici-tiiketici etkilesimi olmak tizere iki kategori yer almaktadir.
Marka-tiiketici etkilesimi kategorisi katilimcilarin, tekrarli satin alma egiliminde
markanin sundugu deneyimi ve/veya uyguladig1 pazarlama stratejilerinden kisinin ne
dogrultuda etkilendigini anlamak adina yoneltilen soruya verilen katilime1 cevaplari

dogrultusunda marka memnuniyeti, marka bilinirligi, ekonomik etkenler ve hayir
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kodlar1 olusturulmustur. Bazi katilimcilar birden fazla kodu kullanarak ¢oklu ifadeler

kullanmustr.

Marka memnuniyeti ve marka giiveni kavramlarima katilimecilarla
gerceklestirilen goriismeler sirasinda on katilimei tarafindan siklikla tekrar edilirken,
bir katilimec1 (Arazi.Refik) o6zellikle markanin degil markanin sahip oldugu tek bir
tiriine (Duster) yonelik memnuniyet ve kaliteli algisinin buldugunu ifade etmistir.
Arazi. Refik adli Instagram hesabi sahibi ayni zamanda markanin herhangi bir
pazarlama stratejisinden etkilenmedigini belirtmistir. Bu nedenle ‘‘Hayir’> kodu
Arazi Refik iizerinden elde edilen bulgular sonucu olusturulmustur. Bununla birlikte
marka bilinirligine iki katilimci1 deginmis diger katilimeilar marka bilinirliginin etkin
bir faktor oldugunu ifade etmemistir. Bes katilimcr (Arazi.Refik, Zeus.dogada,
Mt25turkey, Isuzudmax.tr, Ismail.civic) markanin ya da iiriiniin sagladigi ekonomik

avantajlar1 vurgulamistir.

““Tekrarli satin alma eylemine iliskin bulgular’> adli tema altinda agilan bir
diger kategori ise tiiketici-tiiketici etkilesimi kategorisidir. Bu kategoride F-faktorii
ve sosyal medya paylasimlari adli kodlardan olusmaktadir. Bir katilimci
(Isuzu.dmax.tr) markay1 tercih etme ve istikrarli satin alma davranisi sergilenmesinde
F-faktorii etkisi oldugunu ifade etmis iki katilimci (Lordofford ve Land Rover
Yavuz) katilimci araca sahip olmadan 6nce marka ve {irline yonelik sosyal medya

tizerinden yapilan paylasimlardan etkilendiklerini ifade etmistir.

‘“‘Savunuculuk faaliyetlerine iligkin bulgular’® temas: altinda yer alan
savunuculuk faaliyetlerinin altinda yatan sebepler, savunuculuk faaliyetlerini
harekete geciren sebepler ve kriz esnasinda tiiketici davraniglari olmak tizere i¢
temel kategoriye ayrilmustir. Katilimecilarin yanitlarim1 dogrultusunda kategoriler
altinda kodlar olusturulmustur. Savunuculuk faaliyetlerin altinda yatan sebepler
kategorisi igerisinde markanin sosyal algisi, marka topluluguna aidiyet kodlar1 yer
almaktadir. Marka savunuculugunu harekete gecgiren sebepler adli kategori altinda
ise; hobi ve Kisisellestirilebilir olmasi (modifikasyon) olmak {izere iki kod
bulunmaktadir. Son olarak kriz esnasinda tiiketici davranislar1 kategorisi icerisinde
yorumsuz bilgi aktarimi, marka yonelik savunma ve krizden bagimsiz igerik iiretimi

seklinde ti¢ farkli kod bulunmaktadir.
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Katilimer bireylerin Instagram iizerinde bir markaya yonelik marka hayran
hesabr agmalar1 ve aktif kullanmalarmin altinda yatan sebepler goriismeler
sonucunda iki ana unsurun varligini1 ortaya koymustur. EnsertL200, Land Rover
Yavuz, Lordofford adli kullanicilar markanin toplumun goziinde sahip oldugu algi
lizerine vurgu yaparken ayni zamanda araglari sayesinde dahil olduklar
gruplarin/topluluklarin varligin1 ifade ederek marka topluluguna aidiyet kodunu
arastirmaciya vermistir. Diger sekiz katilimc1 markalarin sahip oldugu iiriine (araca)
yonelik markadan bagimsiz olusturulan gruplarla aktif etkilesim iginde olduklarini
farkli etkinliklerde yer aldiklarini ifade etmistir. Bu noktada tiim katilimcilarin marka
hayran hesaplarina sahip olmalarinin altinda yatan temel etken ‘‘Markaya yonelik

olusturulan topluluklarda yer almak’’ seklinde sonug olarak ¢ikarilabilir.

Katilimecilarin  bir marka hayran hesab1 olusturarak paylasim yapmasini
saglayan, kisiyi hareket kisiyi harekete geciren motivasyonu belirlemeye yardimei
olabilmesi adina yiiriitiilen goriismeler 1s18inda arastirmaci tarafindan hobi ve
kisisellestirilebilir olmasi olarak iki temel kod belirlenmistir. Tiim katilimcilar marka
hayran hesabt olusturma noktasinda harekete gegiren motivasyonun ‘‘Hobi”’
oldugunu ifade etmis, katilimci grupta yer alan bes katilimci (LandRoverYavuz,
Lordofford, Arazi.Refik, Zeus.dogada ve Isuzu.dmax.tr) bos vakitlerini dogada
degerlendirdiklerini ve doga hayatinda hali hazirda kullandiklar1 aracin verimliliginin
yliksek oldugunu belirterek yasamlarini kolaylastirdigini benzer climlelerle ifade
etmistir. ToyotaOrhan, Ismail.Civic, Zeus.dogada, Land Rover Yavuz ve Lordofford
olmak tiizere bes katilimci ise ek olarak; araglarinin modifiye i¢in uygun oldugunu,
araclar tizerinde yogunlasarak emek harcadiklari i¢in sahip olduklar1 marka hayran
hesaplari lizerinden paylasim yaptiklarini vurgulamistir. EnsertL200, MT 25 Turkey,
MT 07 TR, Isuzu.dmax.tr adli katilimcilar hobi amacl paylasim faaliyetine
basladiklarini ifade ederken araglarinin kisisellestirilebilirligi ile ilgili herhangi bir
aciklamada bulunmamistir. Buradan hareketle marka hayran hesaplarinin aktive
edilisi noktasinda bireyi harekete gegiren sebepler; hobi, markanin yagam tarzina
uyumu, markaya ait {iriin lizerinde bireylerin baz1 degisimler yaparak kendine 6zgii

bir hale getirmesi olarak siralanabilmektedir.

Katilime1 grupta yer alan bireyleri sahip olduklar1 ve Instagram iizerinden

icerik paylasiminda bulunduklar1 markanin bir kriz yasamast durumunda
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katilmcilarin  faaliyetlerini  6grenebilmek adma olusturulan soruya yonelik
katilimcilar tarafindan verilen yanitlar arastirmanin baslangicinda beklenen olasi
yanitlardan farklilik gostermektedir. Katilime1 grupta yer alan yalmizea iki kisi
(Orhan Toyota, EnsertL200) markayr her kosulda savunacagimi ifade etmis dort
katilimc1 (Arazi.Refik, MtO7tr, Isuzu.dmax.tr, Land Rover Yavuz) meydana gelen
olayin ashini eksiksiz olarak anlatacaklarini, markanin hatast varsa bu hatay1
soylemekten kaginmayacaklarini belirtmistir. Ismail.civic, Zeus.dogada, Lordofford,
Civicteams ve Mt-25Turkey adli katilimcilar, bagimsiz paylasimlarina devam
edeceklerini kriz ile ilgilenmeyecekleri ifade etmistir. Calisma grubu igerisinde yer
katilimeilarin yanitlar1 dogrultusunda iligkili olduklar1 markanin yasayabilecegi bir
kriz esnasinda olaydan bagimsiz faaliyet gosterecek kisilerin {istlinliigi
bulunmaktadir. Ancak bu durum diger marka savunucularinin faaliyetlerini adina bir

genelleme icermemektedir.

“‘Tiiketici baglhilig1’” temasi altinda tiiketicinin marka sadakati gelistirilmesinde
etkili olan faktorler ve tiiketicinin markalarla kendisi arasinda 6zdeslestigi 6zellikler
olmak ftizere iki kategori olusturulmustur. Calisma grubu iizerinden elde edilen
veriler 1s1¢1nda kodlamalar yapilmistir. Tiiketicilerin marka sadakati gelistirilmesinde
etkili olan faktorler; memnuniyet, gider maliyeti, sosyal fayda, dagitim ag: seklinde
siralanmigtir. Calisma grubunda yer alan on katilimcit marka memnuniyetine vurgu
yaparken yalmzca bir katilimci markadan degil, markanin sahip oldugu tek bir
tirinden memnun kaldigini ifade etmistir. Ancak iriine karst bir memnuniyetinin
varliginin s6z konusu olmasiyla tiim katilimcilar {izerinde marka memnuniyetinin

varligindan bahsedilebilmektedir.

Gider maliyeti kodu bireylerin az yakmasi, diisilk vergi maliyetinin olmasi,
parcalarinin ucuz olmasi gibi agiklamalar1 dogrultusunda olusturulmustur. Mt07tr,
Orhan Toyota, Arazi Refik, Zeus.dogada ve Isuzu. dmax.tr olmak iizere 5 katilime1
bahsedilen markalarin yer aldig1 pazarda fiyat-performans agisindan en iyi segenek
oldugunu ifade etmistir. Diger alt1 katilimci ise bu konu iizerine bir agiklamada

bulunmamustir.

Caligma grubunda yer alan 10 katilimer sahip olduklar iirlinlin hayatlarinda
bir sosyal fayda sagladigini benzer kelimelerle ifade etmistir. Arazi Refik ve

Isuzu.dmaxtr off-road sporlarla ilgilendiklerini ifade etmis araglarinin bu spor i¢in
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verimlilik sagladigini belirtmistir. EnsertL200 ise {irliniin sosyal faydasi noktasinda
olumlu ya da olumsuz bir ifade kullanmamustir. Orhan Toyota, Ismail Civic,
Civicteams modifiye ile ilgilendiklerini ve modifiye ile ilgilenen gruplara iiye
olduklarin belirtirken kendi sahip olduklar1 araglarinin modifikasyona en elverisli
ara¢ oldugunu ifade etmistir. Lordofford, Land Rover Yavuz, Arazi Refik adl
katilimcilar ise kamp, doga yiiriiytisleri gibi etkinlikler gerceklestirdikleri ve birlikte
katilim gosterdikleri gruplarin varligindan s6z etmis ve bu faaliyetlerin marka
ve/veya sadece markaya ait olan bir {rline sahip bireylerin dahil edildigini
belirtmistir. Motosiklet sektoriine ait marka hayran hesabi sahibi olan iki (Mt 25
Turkey, Mt 07 tr) katilimci benzer gruplarin varlifindan ve bu gruplarin
etkinliklerinden s6z etmistir. MT 25 Turkey, Mt-07 tr, Zeus dogada adli katilimcilar
servis, lriine ulasilabilirlik, yedek parg¢a konularina deginerek marka sadakatinden

markanin sahip oldugu giiclii dagitim aginin da etkisi oldugunu vurgulamistir.

Marka sadakatinin  tliketici iizerinde olusumu noktasinda marka
memnuniyetinin ve markanin kisiye sagladigi sosyal faydanin biiyilik etkisi oldugu
goriiliirken, gider maliyeti ve dagitim ag1 noktasinda fikirler degiskenlik

gostermektedir.

Tiiketici ve marka arasinda 6zdeslesmenin var olup olmadiginin saptanabilmesi
adina katilimcilara yoneltilen sorulara verilen yanitlar dogrultusunda c¢alisma
grubunda yer alan on bireyin sahip oldugu marka/iiriin ile kendisini tanimladigi bir
ya da birka¢ 0Ozellik noktasinda markayla 6zdeslestigi belirtmistir. Bir katilimci
(Arazi Refik) bir 6zdeslesme yasamadigini ifade etmistir. Bu nedenle, c¢aligma
grubunda yer alan 11 katilmcidan 10 kisinin bir marka 6zdeslesmesi yasadigini,
yalmizca 1 kisinin herhangi bir 06zdeslesmeye sahip olmadigin1i sOylemek

mumkindiir.

Aragtirma kapsaminda olusturulan goriisme igeriginde yer almiyor olmasina
ragmen yari yapilandirilmis goriisme tekniginin kullanilmasiin sagladigi esneklik
ile arastirmaci, grupta yer alan bireylerin marka adina bilgi paylasiminda bulunma
faaliyetleri irdelenmistir. Tiim katilimcilardan faaliyet siirdiirdiikleri marka hayran
hesaplar1 tlizerinden markaya ya da iiriine yonelik gelen tiim sorulara geri donmeye
calistiklarim1  fiziksel hayatta da aymi duyarlilikta Kkisileri markaya yonelik
ilgilendirdikleri ifade etmistir.
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Bazi marka hayran hesaplarinin  takip¢i  sayilar1 g6z  Oniinde
bulunduruldugunda; markanin distribiitorliigiinii yapan ya da markanin resmi hesabi
olan Instagram hesaplarindan sayica istiin oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu noktada
marka savunuculart tarafindan gerek sosyal medya platformlar1 gerekse fiziksel
yasamda ylriitiilen bilgi paylasimi faaliyetlerinin markaya bir arti deger kattiginm

sOylemek miimkiindiir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Instagram marka hayran hesaplari {izerinden savunuculuk faaliyetleri yiiriiten
bireylerin eylemlerinin altinda yatan ve harekete gegiren motivasyonlar1 aciga
cikarmak amaciyla yiiriitiilen bu calisma dogrultusunda 11 katilimcinin bulundugu
bir ¢alisma grubu olusturulmustur. Calisma grubu iiyelerinin bir markaya yonelik
faaliyet gosterdikleri Instagram profilleri ilk olarak icerik analizi yontemiyle
degerlendirilmistir. Incelenen profil hesaplarinda 10 katithmcinin profil fotografi
olarak iirlinii ya da marka logosunu kullandig1 saptanmus, profil isimleri ise 6zel isim
(kisinin kendi adi ya da iirline tiiketici tarafindan verilen ad) ya da marka ismi

kullanilarak olusturuldugu saptanmaistir.

Bozkurt (2021) tarafindan, marka deneyimlerinin marka savunuculuguna etkisi
izerine ylriitiilen ¢alisma ile marka deneyiminin marka savunuculugu iizerinde
etkisinin oldugu saptanmistir. Arastirmanin alt boyutunu olusturan fiziksel aligveris
deneyimi, marka giivenilirligi ve kolaylastirict marka savunuculugu iizerine olumlu
yonde etki sagladigi belirtilmistir. Yiriitilen bu arastirma kapsaminda marka
savunuculugu faaliyetlerinde bireylerin motivasyonlarinin ortaya konulmasi
amaciyla yiriitiilen goriismelerden elde edilen bilgilere dayanarak olumlu marka
deneyimi sonucu olusan marka memnuniyetinin saglandigi ve diger bilesenler ile
olumlu etkilesimi sonucu marka savunuculugu faaliyetlerinin yiiriitiildiigiinii ifade

etmek mumkiindir.

Basar (2020) tarafindan marka ger¢ekliginin marka giiveni ve tiiketici-marka
kimliklendirilmesi ile marka savunuculugu iizerine etkisini Ol¢iimlemek adina
yiriitiilen arastirma dogrultusunda; marka gercekliginin marka savunuculugu
noktasinda dolayli olumlu etkilerinde marka giiveni ve marka tiiketici
kimliklendirilmesinin yiiksek aracilik roliiniin varligi tespit edilmistir. Arastirma
sonuglar1 arasinda (varsa) uyumlulugu ortaya koymadan oOnce marka tiiketici
kimliklendirmesini agiklamak gerekmektedir. Marka-tiiketici kimliklendirilmesi

marka ile tiiketicinin sahip oldugu imaj arasindaki uyumluluk diizeyidir (Sirgy,



1982). Tiiketiciler markalarin sahip oldugu marka kisiliklerini, marka degerini,
markanin sahip oldugu o6zelliklerinin kendi benlikleri ile iliskilendirilmesi
durumudur (Rosenberg, 1979, s.7, akt; Basar, 2020, s.125). Bu tanimdan hareketle
marka imaji ve markaya ait 6zelliklerin tiiketici tarafindan kendi benliginde sahip
oldugu ozelliklerine eslestirilmesine yonelik tiiketici durumundan soéz edilebilir.
Arastirma kapsaminda g¢alisma grubunda yer alan katilimcilara yoneltilen marka
O0zdeslesmesinin varsa varliginin ortaya konulmasima iliskin soruya katilimcilar
tarafindan verilen yanitlar 1s18inda bireyler marka ve kendileri arasinda ortak somut
ve/veya soyut Ozelliklerin varlig1 ifade edilmistir. Bu agidan c¢alisma sonuglar

uyumluluk gostermektedir.

Marka savunuculugunun olusum siirecinde marka giiveni, marka imaji ve
marka degerinin etkisini saptamaya yonelik yiiriitiilen aragtirma sonuglarma gore,
marka savunuculugu tizerinde etkisi oldugu diisiiniilen arastirma degiskenleri olan
marka giliveni, marka imaj1 ve degerinin etkisinin varligi saptanmistir. Arastirma
sonuclar1 literatiirde yer alan benzer arastirma sonuclarina ve bu arastirma
kapsaminda elde edilen veriler 1s1¢inda marka imajinin ve giliveninin marka
savunuculugu iizerinde etkiye sahip olmasi sonucuna varilmasi bakimindan benzerlik

gostermektedir.

Yukarida incelenmis olan arastirma sonuglarindan farkli olarak bu arastirma,
katilimec1 gruba dahil edilen marka savunuculugu eylemleri yiirliten marka hayran
hesap sahiplerinin markaya yonelik igerik iiretme, savunuculuk yapma
motivasyonlarinin olusumunun altinda yatan sebebin markanin sosyal algis1 ve bir
marka topluluga aidiyet olarak saptanmistir. Savunuculuk faaliyetlerinde harekete
geciren itici giic ise hobi ve iriinlin kisisellestirilebilir olmasi, bireylerin sahip
oldugu fiiriine kendinden bir seyler eklemesi sonucu ortaya ¢ikan paylasma

motivasyonu seklindedir.

Bu calisma, marka hayran hesap sahipleriyle birebir iletisim kurularak yar
yapilandirilmig goriisme teknigi vasitasiyla katilimcilarla yogun bir etkilesimin
sonucu ulasilan verilerin analiz edilmesini saglamas1 ve daha genis kapsamli, anlamli
cevaplarin kazanimlanmasi bakimindan diger ¢calismalardan ayrilmaktadir. Arastirma

verilerinin analizi sonucunda marka memnuniyeti, marka giiveni degiskenlerine ek
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olarak marka savunuculugu {izerinde marka topluluklarinin, tiriiniin kisisellestirebilir

olmasinin, ekonomik etkenlerin yiiksek etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Calisma grubunda yer alan bireylerin, goriisme sorular1 ¢ercevesinde verdikleri
yanitlar tema, kategori ve kodlar olarak simiflandirilarak analiz edilmistir. Bu
analizler 1s181nda miisteri-marka etkilesiminin marka giiveni, markaya memnuniyeti,
marka bilinirligi ve ekonomik etkenler degiskenlerine bagli olarak tekrarli satin alma
noktasinda etkisi oldugu saptanmustir. Tiiketiciler arasinda olusan markaya yonelik
etkilesimde ise iki katilimci sosyal medya kanallarimi bir katilimer istesen F-
faktoriinii ifade etmesi sebebiyle tekrarli satin alma noktasinda tiiketiciler arasi

etkilesimin etkisine diisiik diizeyde rastlanmistir.

Savunuculuk faaliyetlerinin altinda yatan temel sebepler katilimci gorisleri
dogrultusunda marka topluluguna aidiyet ve markanin sosyal algis1 olarak agiga
cikarken harekete geciren motivasyonlar ise tiim katilimcilarin ortak cevabi hobi
olarak belirtilmistir. Calisma grubunda yer alan 5 katilimci araglarinin modifiye
yapmaya uygunlugundan bahsederek kisisellestirilebilen araglarin1 paylasma arzusu
duyduklarini belirtmistir. Buna ek olarak markanin bireyin yagam tarzina uygunlugu,
bireyi tamamlamasi satin alma ve savunuculuk eylemlerine harekete geciren temel
motivasyonlar arasindadir. Katilimer grupta yer alan 10 birey iirlinlin aktivite ve

sosyal yasamlarini kolaylastirdigini ifade etmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler 1s1ginda ulasilan en Onemli
sonuclardan birisi markanin kriz yasamasi durumunda yalnizca 2 katilimcinin
markay1 her sekilde savunacagini ifade ederken 4 katilimcinin krizin aslinin oldugu
gibi aktarilacagini ifade etmesi ve diger 5 katilimcinin ise krize yonelik paylasim
yapmayacagini vurgulamasi olmustur. Bu agiklamalardan hareketle bir markanin kriz
yasanmasl durumunda marka yonelik Instagram {izerinde bilgi, fotograf ve video
paylasimda bulunan katilimcilarin tepkilerinin farklilik gosterebilecegi sonucu

¢ikarilabilmektedir.

Marka savunucularimin marka sadakati gelistirilmesi noktasinda etkili olan
sebepler; memnuniyet, gider maliyeti, sosyal fayda ve dagitim ag1 olarak
saptanmistir. Marka sadakati tlizerinde en yiliksek etkiye sahip degiskenler

memnuniyet ve sosyal fayda olarak agiga ¢cikmistir. Caligma grubunda yer alan 10
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katilimer marka veya markaya ait iirlinle kendi arasinda bir 6zdeslesme yasadigimi

belirtmis ve farkli duygusal ve/veya fiziksel 6zellikler siralamistir.

Arastirma sonuglar ¢alisma grup i¢in gegerli olup, evreni genelleme kaygisi
tasimamaktadir. Arastirma sonuclarindan hareketle marka hayran hesaplarinda
yiiriitiilen marka yonelik paylasim ve savunuculuk faaliyetlerine sebep olan temel
motivasyonlar hobi, marka topluluklarina aidiyet, kisisellestirilebilirlik olarak
siralanabilmektedir. Tekrarlt satin alma davranisi iizerinde marka giiveni, marka
memnuniyeti, ekonomik etkenlerin gii¢lii etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmas,
tiikketiciden tiiketiciye yonelik marka iletisimi etkisinin ise diisiik olclide varlig: tespit
edilmistir.

Rekabetin arttig1, markalarin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasinin zorlastigi
glinlimiizde markalarin bireyler {izerinde bir etki birakabilmesi icin pazarlamacilar
acisindan marka toplulugu kavrami gittikce Onem arz etmektedir. Arastirma
sonuglarindan da cikarilabilecegi lizere marka topluluklarinin marka savunucular
yaratma noktasinda olumlu yonde etkileri bulunmaktadir. Ancak bir marka
toplulugunun olusturulabilmesi i¢in ilk 6nce marka savunucularinin hedef alinmasi
ve tiiketicilerin bir savunucu haline getirilmesi gerekmektedir. Bu amaca markalar
tarafindan bilingli olarak planlanan dogru pazarlama stratejileriyle ulasilabilecegi

gibi bireylerin bireysel davraniglar1 sonucunda da bu davranislar ortaya ¢ikabilir.

Giiclii bir markaya sahip olmak ve markanin varligini siirdiirebilmek igin
marka topluluklarina ve marka savunucularina verilen 6nemin arttirilmasi sarttir.
Markalarin pazarlama stratejilerini marka savunucular1 yaratmak ve var olan marka
topluluklarini temel alarak iletisim faaliyetlerini arttirmaya yonelik etkinlik/tanitim

gibi faaliyetlere 6nem vermesi sektor calisanlarina onerilebilir.

Bu arastirma, kisisellestirilebilir iirlinler sunan markalarin bu 6zellikleriyle
tiiketici ve marka arasinda etkilesimi arttirdig1 ve marka savunuculart yaratilmasini

kolaylastirdig1 sonug olarak ¢ikabilmektedir.

Arastirma yalnizca motorlu tasitlar kategorisinde yer alan otomotiv, motosiklet
ve arazi arag¢ sahipleri ilizerine yiiriitiilmesi ve veri toplama teknigi olarak goriisme
tekniginin  kullanilmast bakimindan genellemeye uygun degildir. Gelecekte
yuriitiilecek ¢alismalarda farkli markalar lizerine farkli sosyal platformlara yonelik ve

farkl1 veri toplama tekniklerinin kullanildig1 arastirmalar yapilabilir.
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Yiirtitiilen goriismeler sonucu elde edilen bulgular, katilimer grupta yer alan
bireylerin markalarin yanlarinda oldugunu hissetmek istediklerini vurgulamstir.
Ozellikle 4X4 arazi araci sahipleri off-road pek cok miisabaka ve etkinlik
diizenlediklerini ve bu etkinliklerde sahip olduklar1 markalarin kiiciik hediyeler
(kalem, ara¢ kokusu vb.) tesvik edilmek markanin varligini hissetmek istediklerini ya
da etkinlik alaninda markanin varligmi tiiketicisinin yaninda oldugunu aktif
katilimlar1 ile gostermesi gerektigini belirtmistir. Bu nedenle 6zellikle 4X4 arazi
araclarinda markalar, sahip olduklar1 savunuculari olumlu yonde etkilemek ve
varliklarini siirdiirmesi i¢in etkinlikler ya da motive edici hediyeler gibi faaliyetlerde

bulunarak marka ve tiiketici arasindaki bag: giiclendirebilir.
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GORUSME FORMU

Merhaba ben Fatma Sendogan Izmir Katip Celebi Universitesi Medya ve
Iletisim ¢ahsmalar1 alaninda yiiksek lisans &grencisiyim. Sosyal medya
platformlarindan birisi olan Instagram {izerinde bir markaya ydnelik markadan
bagimsiz, goniillii, karsilik gézetmeksizin igerik olusturan ve paylasimda bulunan
kullanicilarin paylasim motivasyonlarina, marka sadakati marka imaji, marka degeri
gibi degiskenlerinin etkisini ortaya ¢ikarmayi amaglayan bir ¢caligma yiiriitmekteyim.
Bu arastirma sonuglarinin onlar marka savunuculugu hakkinda yer alan eksik yazina
katki saglarken sektor olarak marka savunuculugunu Oneminin anlasilmasi ve
markanin tasidigi hangi ozelliklerin tiiketici iizerinde etki yaratarak savunuculuk
faaliyeti gergeklestirdigi noktasina 11k tutacaktir.

Bu aragtirma gercevesinde c¢aligma grubuna dahil edilen bir marka adina
Instagram hesab1 sahibi bireyler ile goriisme gerceklestirmekteyim. Ydriitiilen
goriismeler ile elde edilen veriler yalnizca bu ¢aligma kapsaminda kullanilacak olup
kisisel bilgiler tamamen gizli tutulacaktir.

Goriismelerin yaklagik olarak yarim saat siirecegini tahmin ediyorum. Izniniz
dahilinde goriisme kayit altina alinacaktir. Bunun sebebi ise goriisme verilerinin
analizini kolaylastirmak, verilen cevaplarin lizerinde oynanmadan ham hali ile elde

edilen veriler 15181nda dogru bilgiye ulagmaktir.

DEMOGRAFIK SORULAR
1. Cinsiyetinizi Belirtiniz.
2. Yasinizi Belirtiniz.
3. Egitim Durumunuzu Belirtiniz.
4. Bir markaya yonelik Instagram’da olusturdugunuz hesap {iizerinden

paylasimda bulundugunuz siireyi belirtiniz (yaklasik olarak).
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TEMEL SORULAR

10.

11.

Satin alma siirecinde markanin uyguladigi iletisim stratejisi ve size sundugu
deneyimin markay1 istikrarli satin alma egilimi gostermenize ve markay1
baska bireylere tavsiye etme egilimi yarattigini diisiiniiyor musunuz? Neden?
Marka savunuculugu faaliyetlerinizde belirtilen markayr tercih etme
nedeniniz nedenlerinden sz eder misiniz?

Savunuculuk faaliyetlerinizin altinda yatan sebeplerden s6z eder misiniz?
Savunuculuk faaliyetlerinizde harekete gegme egilimi uyandiran nedenlerden
s0z eder misiniz?

Faaliyetlerini yiriittigiiniiz marka ile kendimiz arasinda 6zdeslestirdiginiz
ozelliklerden s6z eder misiniz?

Savunuculuk faaliyeti yiriittiiglinliz markaya yonelik marka sadakati
gelistirmenizde etkili olan faktorlerden s6z eder misiniz?

Markanin herhangi bir kriz yasanmasi durumunda markanin c¢ikarlarina

yonelik gerceklestirdiginiz faaliyetlerden s6z eder misiniz?
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