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Giiniimiizde tiiketiciler, markalar etrafinda organik olarak sekillenen dijital topluluklar araciligiyla yalnizca bilgi
paylasimi ve deneyim aktarimi gerceklestirmemekte; ayni zamanda belirli konular etrafinda yogunlasan iletisim
aglar1 olusturmaktadir. Bu topluluklarm niceliksel yapisi ile paylagimlarin tematik dagilimi, dijital etkilesimin
yapisal dinamiklerini anlamak agisindan énem tasimaktadir. Bu g¢alisma, Cin mensgeli elektrikli arag {ireticisi
BYD'nin Tiirkiye pazarmndaki dijital kullanici topluluklarini analiz ederek; olusan WhatsApp gruplarmin sayisal
yapisini, paylasimlarin tematik dagilimini ve bu temalardan hareketle gelistirilen tiiketici ihtiyag haritasini ortaya
koymay1 amaclamaktadir. Arastirma kapsaminda, Eyliil 2024 ile Haziran 2025 tarihleri arasinda WhatsApp
uygulamasi tizerinden elde edilen BYD kullamici grubu iiye sayilar1 ve igerik yogunlugu nitel icerik analizi
temelinde betimsel nicel verilerle desteklenmistir. Calisma bulgularina gore kullanic1 deneyimlerinin, teslimat
oncesi donemden baslayarak teknik destek, bayi siireci, yazilim giincellemeleri, aksesuar tavsiyeleri ve sikayetlere
kadar bir¢ok baslik altinda yogunlastig1 goriilmiistiir. Bu dijital topluluklarda sadece bilgi paylasimi degil, ayr
zamanda sosyal dayanisma, kolektif aidiyet ve giiven insas1 gibi unsurlarin da 6n plana ¢iktig1 belirlenmistir. En
onemlisi topluluk, eksik kalan kurumsal iletisim ve teknik bilgilendirme siireclerini kendi {iretimleriyle
tamamlamakta; boylece markanin yonetisim siireglerine dogrudan etki eden, aktif ve {iretken yapilar haline

gelmektedir.
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ABSTRACT

Consumers do not merely share information and exchange experiences recently through digital communities that
organically form around brands; they also create communication networks centered on specific topics. The
quantitative structure of these communities and the thematic distribution of their posts are crucial for
understanding the structural dynamics of digital interaction. This study aims to analyse the digital user
communities of BYD, a Chinese electric vehicle manufacturer, in the Turkish market; to reveal the numerical
structure of the WhatsApp groups formed, the thematic distribution of posts, and the consumer needs map
developed based on these themes. Within the scope of the research, the number of members in BYD user groups
and content density obtained via the WhatsApp application between September 2024 and June 2025 were supported
by descriptive quantitative data based on qualitative content analysis. According to the study’s findings, user
experiences were concentrated across numerous topics, ranging from the pre-delivery period to technical support,
the dealership process, software updates, accessory recommendations, and complaints. It was determined that
these digital communities not only facilitate information sharing but also highlight elements such as social
solidarity, collective belonging, and the building of trust. Most importantly, the community fills in the gaps in
corporate communication and technical information processes through its own contributions; thereby becoming

active and productive structures that directly influence the brand’s governance processes.

Keywords: eWOM, Digital Brand Communities, Consumer Experience, WhatsApp, BYD, Consumer Needs Map

1. GIRIS

Dijitallesme stireci, tiiketicilerin markalarla kurdugu iliski bi¢cimlerini 6nemli dl¢iide doniistiirmiistiir.
Ozellikle Web 2.0 sonrast donemde kullanicilar yalnizca icerik tiiketen bireyler olmaktan ¢ikmis; ayni
zamanda igerik {ireten ve diger tiiketicilerin karar siireclerini etkileyen aktorler haline gelmistir. Bu
dontisiim, marka topluluklarinin dijital ortamlarda yeniden yapilandig1 bir siireci beraberinde

getirmistir.

Tiiketiciler, markalar etrafinda organik topluluklar olusturarak yalmzca bilgi paylasimi ve deneyim
aktarimi degil; ayn1 zamanda aidiyet gelistirme ve markayla duygusal bag kurma siireclerine de aktif
bicimde katilmaktadir (Dholakia ve Vianello, 2009). Bu durum 6zellikle teknolojik yeniliklerin hizla
gelistigi elektrikli ara¢ sektoriinde daha belirgin bicimde goriilmektedir. Yeni markalarla ilk temas
kuran erken benimseyiciler ve teknoloji meraklilar, c¢evrimigi topluluklar araciigiyla markay:
benimsemekte, deneyimlerini aktarmakta ve potansiyel miisterileri etkilemektedir. Bu baglamda, Cin
merkezli elektrikli arag tireticisi BYD'nin Tiirkiye pazarina girisi, dijital topluluk olusumu ve marka

sadakati gelisimi iliskisini incelemek i¢in oldukga elverisli bir 6rnek sunmaktadir.

Literatiirde 6zellikle sosyal medya temelli marka topluluklar: tizerine bir¢ok arastirma bulunmasina
ragmen, WhatsApp gibi daha kapali ve kullanicilar tarafindan kendiliginden kurulan platformlardaki
dijital etkilesimlerin sistematik olarak incelendigi g¢alismalar olduk¢a smirlidir. Dolayisiyla bu
arastirma, bu tiir yari-formal dijital topluluklarin tiiketici deneyim paylasimlarina 1sik tutarak alandaki
onemli bir boslugu doldurmaktadir. BYD kullanicilarinin WhatsApp ve sosyal medya gibi
platformlarda olusturulan topluluklar, yalnizca bilgi paylasimi islevi gdrmekle kalmayip, elektronik
agi1zdan agiza iletisim (eWOM) yoluyla satin alma kararlari {izerinde de etkili olmaktadir. Sosyal medya
destekli bu etkilesimler, geleneksel miisteri yolculugundan farkli olarak satin alma 6ncesi donemde

yogunlagmakta; teslimat, bayi siireci, fiyatlandirma, donanim tercihleri gibi konularda tiiketiciler
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arasinda giiclii bir fikir birligi yaratmaktadir. Bu da markayla heniiz fiziksel temas kurulmadan 6nce

dahi tiiketici beklentilerinin sekillenmesine neden olmaktadir (Jalilvand, Samiei, 2012; Kuo, Feng, 2013).

Bu calisma, Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren BYD hibrit/elektrikli ara¢ markasmin kullanicilar:
tarafindan olusturulan WhatsApp gruplarindaki mesaj igeriklerinin hangi tematik alanlarda
yogunlastigint ve kullanici sdylemlerinin hangi iletisim dinamiklerini yansittigini betimsel olarak
ortaya koymay1 amaglamaktadir. Tiirkiye’deki BYD Ornegi sadece dijital etkilesimi degil, ayn1 zamanda
fiziksel etkinliklerin (bulusmalar, bayi destekli aktiviteler) markaya olan duygusal bagliligi nasil
pekistirdigini de gostermektedir (Wang, 2023; Zhang, 2024). Bu siire¢, hem dijital hem fiziksel katilimin
birlikte kurgulandig: bir marka deneyimi zinciri iiretmekte ve goniillii marka elgiligine uzanan bir bag
kurmaktadir. Calismanin ilerleyen donemlerinde BAP arastirma projesi kapsaminda, bir sonraki
asamada cevrimigi topluluklara katilmis BYD kullanicilariyla yiiriitiilecek anketler ve grup
yOneticileriyle derinlemesine goriismeler araciligiyla karma yontemli bir analizla yiiriitiilecek, dijital

etkilesimin marka savunuculuguna doniisiim siiregleri daha detayl aciklanmaya ¢alisilacaktir.
Bu baglamda calisma asagidaki arastirma sorularina yanit aramaktadur:

e WhatsApp tabanli BYD kullanici topluluklarinda kullanici etkilesimleri hangi tematik

alanlarda yogunlagsmaktadir?

e Bu dijital topluluklarda paylasilan kullanici deneyimleri marka algis: ve giiven dinamiklerini

nasil sekillendirmektedir?

e  WhatsApp gruplarinda ortaya ¢tkan kullanici etkilesimleri, tiiketici ihtiyaglarinin belirlenmesi

ve marka stratejileri acisindan nasil yorumlanabilir?

2. DIJiTAL TOPLULUKLAR

Kiiresel 6lcekte giderek daha fazla birbirine baglanan bir diinyada, topluluk kavrami geleneksel cografi
sinirlarin Gtesine gegmis ve “dijital topluluklar” 6nemli sosyal ve bilgiye dayali yapilar olarak ortaya
cgkmustir. Dijital teknolojilerin giindelik yasama entegrasyonu, bu sanal kolektiflerin 6zgiin
niteliklerinin, olusum mekanizmalarinin ve toplumsal yansimalarinin incelenmesini gerekli
kilmaktadir (Serpa 2021). Cogu zaman sanal topluluklar olarak da adlandirilan bu yapilar, sosyal,
ekonomik ve teknolojik altyapilar {izerindeki derin etkileri nedeniyle 6nemli bir arastirma konusu
olarak ilgi cekmistir(Whitten, 1976). Dolayisiyla, hem akademik sdylem hem de pratik uygulamalar
agisindan bunlarin kuramsal temellerinin ve ampirik goriintimlerinin kapsamli bir bigimde anlasilmasi

biiyiik 0nem tasimaktadir (Gutiérrez vd., 2012).

Dijital araglar kapsayici ve temsili toplumsal yapilar olusturmada bir islev {istlenerek (Helbing vd.,
2023) teknoloji ile insan etkilesimi arasindaki dinamik bir iliski kurarak dijital platformlarda yeni sosyal
baglarin kurulmasini ve mevcut olanlarin yeniden tanimlanmasini kolaylastirmaktadir. WhatsApp, E-
posta, sosyal medya ve dijital konferans araglar1 gibi dijital olanaklarin yayginlasmasi, sosyal
etkinlikleri doniistiirmiis, dijital olarak etkinlestirilen topluluklari cagdas yasamin ayrilmaz bir pargasi
haline getirmistir (Fakhrudin ve Haryanto, 2023).

Hizli teknolojik evrim, bireylerin nasil bag kurdugunu ve kolektif kimlikler gelistirdigini koklii bigimde
donigtiirmiis; fiziksel yakinhigin otesinde dijital ortakliklarin benimsenmesini saglamistir (Giindiiz
2017). Bu durum, 6zellikle kiiltiirleraras: etkilesimlerde dijital topluluklarin iletisimsel dinamiklerinin
arastirilmasimi 6nemli kilmaktadir (Zorn 2005; Tussey 2017). Dijital platformlar, cografi yakinliktan

ziyade ortak ilgi ve amaclar etrafinda sanal topluluklarin insaasina olanak tanimakta; iiyeler arasinda
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baglanti ve hikaye aktarimini kolaylastirmaktadir (Giindiiz 2017; Putri vd. 2024). Boylece bireyler,
kolektif eyleme ve yurttaslik soylemine daha aktif bigimde katilabilmekte, toplumsal katihim bicimleri
dontismektedir (Jo ve Ahn 2024; Yang ve Zhang 2023).

1990’1lardan itibaren artan dijital iletisim, siirekli internet erisimi sayesinde fiziksel mesafeden bagimsiz
bir yakinlik duygusu yaratmais; sosyal iligkiler kiiresel 6lgekte yeniden orgiitlenmistir (Schafer ve Miles
2023; Soukup 2018). Dijital medyanin metin, gorsel ve video araciligiyla sagladig: etkilesim, iletisim
tarzlarini doniistiirerek bireyleri pasif alicilardan aktif katilimcilara doniistiirmiistiir (Han 2024; Turk
ve Alper 2018). Bu doniislim, pazarlama iletisimi stratejilerini de etkilemis; markalarin sosyal medya
tizerinden miisterileriyle daha kisisellestirilmis iligkiler kurmasini stratejik bir zorunluluk haline

getirmistir (Bayazit vd. 2019; Becan ve Eaghanioskoui 2019; Tanyer 2017).

Glintimiiziin birbirine bagh diinyasinda, dijital topluluklar sosyal etkilesim ve bilgi paylasimi igin temel
platformlar haline gelmistir. Bu topluluklar, cografi simirlar1 asarak bireylerin ortak ilgi alanlari,
hedefler veya kimlikler etrafinda bir araya gelmesini saglamaktadir (Yildiz vd., 2020). Web 2.0'm
ylikselisiyle birlikte, tek yonlii bilgi akisindan kullanicilarin ortaklasa igerik tirettigi ve paylastig:
dinamik platformlara dogru bir evrim yasanmistir (Turk ve Alper, 2018). Bu evrim, bireylerin pasif
alicilardan aktif katilimcilara doniismesini saglamis, boylece dijital etkilesim ve topluluk olusumunu
temelden yeniden sekillendirmistir (Kili¢ vd., 2017). Bu baglamda, sosyal medya platformlar: yalnizca
iletisim araci olmakla kalmamis, ayn1 zamanda tiiketici davranislarim1 ve satin alma kararlarin
etkileyen giliclii mecralara doniismiistiir (Becan ve Eaghanioskoui, 2019; Tanyer 2017). Dijital
pazarlamanin yiikselisiyle birlikte, geleneksel agizdan agiza pazarlama teknikleri viral pazarlamaya
evrilmis ve oOzellikle influencer marketing uygulamalari, tiiketicilerin satin alma siireglerinde
giivendikleri kisilerin deneyimlerinden etkilenmeleri varsayimina dayanarak yayginlasmistir (Mert,
2018). Bu dinamik etkilesim ortaminda, Ozellikle sosyal medya platformlar1 araciligiyla kendi
topluluklarini olusturan dijital etkileyicilerin pazarlama stratejilerindeki rolleri biiyiik 6nem
tasimaktadir (Bayazit vd., 2019). Glintimiizde dijitallesmeyle birlikte toplumsal yapilar platform odaklh
bir degisime ugrarken (Omay, 2023), geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak, markalarin dijital
etkileyicilerle isbirligi yaparak hedef Kkitleleriyle daha kisisellestirilmis ve giivene dayal: iligkiler

kurmasi stratejik bir zorunluluk haline gelmistir.

Dijital teknolojilerin, 6zellikle sosyal medyanin, her yerdeki varligi toplumsal dinamikleri énemli
oOlclide etkilemis; iletisimi yalnizca bir degisim araci olmaktan gikarip kamuoyunu sekillendiren ve
kolektif kimlikleri besleyen giiclii bir enstriimana doniistiirmiistiir (Radwan, 2022). Sosyal medya
platformlarinin hizli genislemesi, geleneksel iletisim kaliplarmni &zellikle degistirmis; yeni sosyal
etkilesim bigimleri yaratmis ve artan kiiresel baglant1 potansiyeli sunarken ayni zamanda mahremiyet

ve degisen iletisim normlariyla ilgili sorunlar da dogurmustur (Amelia ve Balqis, 2023).

Dijital iletisim araglarinin ¢ogalmasi, cografi sinirlarin ve geleneksel toplumsal yapilarin 6tesine gegen
cesitli dijital topluluklar igin yeni sosyal uyum yollar1 agmistir. Bu baglilik, bireysel ve kolektif kimlikleri
yeniden sekillendirmis; bu sanal ortamlarda yeni aidiyet ve ortak amag bigimleri gelistirmistir (Jebaselvi
vd., 2023). Bu gercevede, dijital topluluklarin hem toplumsal hem de ekonomik diizeyde etkilerinin

incelenmesi giiniimiizde giderek daha énemli hale gelmektedir.

3. BYD TOPLULUGU PERSPEKTIiFINDEN E-WOM VE DENEYIM PAYLASIMI

Dijitallesmenin hiz kazandig1 son yillarda, tiiketici davrarnislarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri

olarak e-WOM (elektronik agizdan agiza iletisim) dne ¢ikmaktadir. Geleneksel reklam modellerinin
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etkisini yitirmeye basladig1 bir donemde, e-WOM,; tiiketicilerin {irtin, marka ya da firmalar hakkinda
internet ortaminda yaptig1 yorumlar, degerlendirmeler ve tavsiyeler araciligiyla giiclii bir etkilesim
mekanizmasi olusturmustur. Ozellikle otomotiv sektdriinde, yiiksek maliyetli ve uzun vadeli tiiketici
kararlar1 s6z konusu oldugunda, kullanici deneyimlerinin dijital ortamda paylasilmasi, potansiyel

alicilar iizerinde belirleyici rol oynamaktadir.

BYD markasinin Tiirkiye’de olusturdugu dijital kullanic1 topluluklar1 (6rnegin WhatsApp, Facebook ve
Instagram gruplar1), bu anlamda e-WOM'un etkilerini dogrudan gozlemleyebilecegimiz somut birer
ornek teskil etmektedir. Tiiketiciler, arag teslim siireglerinden teknik detaylara, yazilim sorunlarindan
garanti kosullarina kadar pek ¢ok konuda bilgi alisverisinde bulunmakta ve deneyimlerini a¢ik bigimde
paylasmaktadir. Bu etkilesimler sadece bireysel kararlar1 degil, markanin algilanis bi¢cimini ve miisteri

sadakatini de etkilemektedir.

Aragtirmalar, e-WOM'un satin alma kararlarini etkileyen en giivenilir bilgi kaynaklarindan biri haline
geldigini gostermektedir (Liu vd.., 2015; Lopez ve Pinero, 2013). Tiiketiciler artik yalnizca iiriin
ozelliklerine degil, o tiirtinle daha once deneyim yasamis kisilerin yorumlarina da biiyiik 6nem
atfetmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlari ve anlik mesajlasma uygulamalari, bu deneyimlerin
hizli bicimde genis kitlelere yayilmasim saglamaktadir. BYD toplulugunda da benzer bir yapi
gozlenmektedir. Belirli kullanic1 gruplarmin olusturdugu bilgi kiimeleri ve deneyim temelli
yonlendirmeler, yeni kullanicilar iizerinde dogrudan etkili olmakta ve bu etki zincirleme bicimde
yayilmaktadir.Dijital ortamda iiretilen bu kullanici temelli igerikler, sadece satin alma davranisini degil,
ayni zamanda markaya karsi olumlu ya da olumsuz tutumlarin olusmasini da sekillendirmektedir.
Ozellikle aktif kullanicilar tarafindan yapilan teknik yonlendirmeler, ¢6ziim onerileri ve karsilastirmali
yorumlar, markanin teknik servisleri ya da bayii ag1 kadar etkili olabilmektedir. Bu nedenle e-WOM,

sadece bir iletisim bigimi degil, ayrn1 zamanda bir tiiketici giicii arac1 olarak da degerlendirilmelidir.

BYD gibi teknoloji odakl1 ve yeni nesil kullanic1 profiline hitap eden markalar icin e-WOM, geleneksel
pazarlama yontemlerinden daha etkili bir geri bildirim ve yonlendirme mekanizmasi saglamaktadir.
Bu yapmin dogru yonetilmesi, markaya olan giivenin insasinda ve sadik mdiisteri toplulugunun

stirdiiriilmesinde kritik bir rol oynamaktadir.

4. BYD’NIN TURKIYE'DE TOPLULUK OLUSUM SURECI VE ONEMI

Bu calisma, dijital marka topluluklarinin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisini agiklayan ii¢ temel
kuramsal perspektife dayanmaktadir. Ilk olarak marka toplulugu kurami (brand community theory),
tiikketicilerin markalar etrafinda ortak kimlik ve aidiyet gelistirdigini vurgular (Dholakia ve Vianello,
2009; Kaufmann vd., 2012). Ikinci olarak elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) yaklagimi,
kullanicilarin ¢evrimici ortamlarda paylastiklar: deneyimlerin diger tiiketicilerin algilarini ve satin alma
kararlarini 6nemli dlgilide etkiledigini ortaya koymaktadir (Jalilvand ve Samiei, 2012; Kuo ve Feng,
2013). Uciincii olarak katilimar kiiltiir ve kolektif bilgi tiretimi yaklasimi, dijital topluluklarin yalnizca
bilgi tiiketilen degil ayni zamanda kullanicilarin aktif bigimde bilgi tirettigi sosyal alanlar oldugunu
gostermektedir. Bu dogrultuda ¢alisma, BYD kullanicilarinin WhatsApp gruplarindaki etkilesimlerini
dijital marka topluluklari, eWOM ve kolektif bilgi tiretimi literatiirii baglaminda ele alinmaktadir.

Gilintimiiz tiiketicileri, markalar etrafinda organik topluluklar olusturarak bilgi paylasimi, deneyim
aktarimi ve marka sadakati gelistirme siireclerine aktif olarak katilmaktadir (Dholakia ve Vianello,
2009). Bu olgu, 6zellikle elektrikli arag pazarinda belirgin sekilde gozlemlenmekte; erken benimseyenler

ve merakl: tiiketiciler, gelismekte olan markalar etrafinda bir araya gelmektedir (Dholakia ve Vianello,
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2009). Bu aragtirma, Cinli elektrikli ara¢ markast BYD'nin Tiirkiye pazarindaki topluluk olusum
siirecini, elektronik agizdan agiza pazarlama, marka deneyimi perspektiflerinden ele almaktadir. Sosyal
marka topluluklarinin yiikselisi, tiiketici-marka dinamiginde degisen sosyal egilimlere bagh olarak
doniisiim gegiren bir yapiyi temsil etmektedir (Kaufmann vd.., 2012). BYD topluluklarinin Tiirkiye’de
ortaya cikisy, cagdas pazarlama ve tiiketici davranislari agisindan Onemli bir vaka calismasi
sunmaktadir. Markanin Tiirkiye pazarimna girisi, tiiketici topluluklarinin nasil olustugunu ve tiiketici
davrarnislarini nasil etkiledigini anlamak icin degerli bir baglam saglamaktadir. Yeni yeni gelisen
elektrikli ara¢ pazarinda siirdiiriilebilir bir biiylime stratejisi gelistirmek acisindan bu siireglerin
anlasilmasi kritik 6nem tagimaktadir (Zhang, 2024). BYD'nin marka topluliugunun olusum stireci ve bu
topluluklarin nasil sekillendigi, markanin pazara niifuz etme stratejisindeki rolii uzun vadeli basarisi
iizerinde belirleyici bir etkiye sahip olabilir. Bu dinamikleri analiz etmek, yalnizca BYD igin degil, diger

yeni elektrikli arag iireticileri i¢in de 6nemli iggoriiler saglayacaktir.

Cevrimigi etkilesimler, yalnizca bilgi yaymakla kalmayip, ayni zamanda marka ve {iiriin algilarini da
sekillendirmektedir (Kuo ve Feng, 2013). Bu topluluklarin iiyeleri, bilgi, ipuglar1 ve oneriler paylasarak
gliclii bir elektronik agizdan agiza pazarlama etkisi yaratmakta; akranlar arast iletisim ise marka algisin
ve satin alma kararlarmi Oonemli Olciide etkilemektedir (Kuo ve Feng, 2013). Tiirkiye’deki BYD
miigterilerinin, 6zellikle sosyal medya platformlar1 ve WhatsApp gruplarn aracihigiyla gerceklestirdigi
teslimat oncesi etkilesimler, geleneksel miisteri yolculugundan farkl: bir marka deneyimi sunmaktadir
(Kuo ve Feng, 2013). Bu etkilesimler, satin alma siirecini biiyiik dl¢iide etkileyerek tiiketici beklentilerini

ve marka algisini sekillendirmektedir (Jalilvand ve Samiei, 2012).

Calisma, dijital marka topluluklarmin tiiketici davramislarinin sekillenmesinde oynadigi rolii
incelemeyi amaglamaktadir (Wang, 2023). Elde edilen bulgular, ¢evrimigi topluluk katilimi, deneyim
paylasimlari, algilanan faydalar ve marka savunuculugu arasmndaki iligkilere dair 6nemli i¢goriiler
sunarak isletmelere dijital marka topluluklarinin yonetimi konusunda stratejik 6neriler saglamaktadir
(Kuo ve Feng, 2013).

Dijital Marka Toplulugu (WhatsApp Gruplari)

Kullaniai Etkilesimi
Mesajlar — Deneyim Paylagimi — Tavsiyeler

eWOM ve Kolektif Bilgi Uretimi
Marka Algis1 ve Giiven Dinamikleri

Ttiiketici ihtiyaglarmm Ortaya Cikmasi (Tiiketici ihtiya¢ Haritas1)

Sekil 1. Aragtirmanin Kavramsal Cercevesi

Calisma, dijital marka topluluklarinda ger¢eklesen kullanici etkilesimlerinin eWOM araciligiyla kolektif
bilgi tiretimi olusturdugunu ve bu siireclerin marka algisi ile tiiketici ihtiyaclarinin ortaya ¢ikmasinda
o6nemli rol oynadigim varsaymaktadir. Bu dogrultuda arastirmamin kavramsal gergevesi Sekil 1'de

sunulmaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda gelistirilen kavramsal model, elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) ile

kolektif bilgi tiretimi arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglamaktadir. Model, ¢evrimigi ortamlarda

441



kullanicilarin deneyim ve goriislerini paylasmalari yoluyla olusan eWOM etkilesimlerinin kolektif bilgi
tiretim siireclerine nasil katki sagladigini agiklamak iizere olusturulmustur. Bu dogrultuda arastirma

modeli, calismanin arastirma sorularini incelemek tizere kavramsal bir ¢cerceve sunmaktadir.
5. ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirma, dijital marka topluluklarinda kullanici etkilesimlerinin hangi tematik alanlarda
yogunlastigini ve bu etkilesimlerin tiiketici ihtiyag¢larinin ortaya ¢ikmasinda nasil bir rol oynadiginm
incelemeyi amaglamaktadir. Elektrikli ara¢ pazarinda yeni markalarin ortaya cikmasiyla birlikte
tiiketiciler resmi marka iletisimi disinda dijjital topluluklar araciligiyla bilgi edinmeye baslamistir.
Ozellikle WhatsApp gibi yari-formal iletisim platformlarinda gerceklesen kullanici etkilesimlerinin
tiiketici algis1 ve deneyim paylasimi {izerindeki rolii heniiz yeterince incelenmemistir. Bu nedenle
arastirmanin temel sorunsaly, dijital marka topluluklarinda ortaya ¢ikan kullanici etkilesimlerinin hangi
tematik alanlarda yogunlastigini ve bu etkilesimlerin tiiketici ihtiyaglarimi nasil goriiniir hale getirdigini
ortaya koymaktir. Arastirma ortami olarak WhatsApp platformunun secilmesinin temel nedeni, bu
uygulamanin kullanicilar tarafindan olusturulan yari-formal dijital topluluklar igin yaygin olarak
kullanilmasidir. WhatsApp gruplari, sosyal medya platformlarindan farkli olarak daha kapali ve iiyelik
temelli bir iletisim ortami sunmakta, bu nedenle kullanici deneyimlerinin daha dogrudan ve
filtrelenmemis bicimde paylasilabildigi bir etkilesim alani olusturmaktadir. Bu 6zellikleri nedeniyle
WhatsApp topluluklari, dijital marka topluluklarinin dogal etkilesim dinamiklerini gozlemlemek

agisindan uygun bir arastirma ortami saglamaktadir.

Arastirma, nitel arastirma desenine dayali olarak betimsel nicel (topluluk sayisi, {iye biiyiikligi ve
icerik yogunlugu) verilerle desteklenmis ve icerik analizi seklinde yapilandirilmistir. BYD markasinin
Tiirkiye'deki kullanic1 topluluklar1 baglaminda dijital etkilesim bigimlerini ve tiiketici davranislarin
anlamak amaciyla igerik analizi yontemi benimsenmistir. Calisma kapsaminda Eyliil 2024 — Haziran
2025 tarihleri arasinda BYD kullanicilari tarafindan olusturulan 4 topluluk altinda toplam 64 WhatsApp
grubu (Tablol.), 6zellikle “BYD Tiirkiye Toplulugu” grubu yazismalari incelenmis, toplam 1000'in
lizerinde mesaj ve medya igerigi taranmistir. Veriler, grup iiyelerinin markaya iliskin deneyim
aktarimlari: teknik destek talepleri, ticari etkilesim, kullanic1 tavsiyeleri, sikayetler ve sosyal
etkilesimleri gibi tematik basliklar altinda siniflandirilmistir. Elde edilen igeriklerin, hem bireysel hem
de kolektif tiiketici algisii yansitigindan, dijital topluluk davranislarinin markaya yonelik duygu,
tutum ve sadakat egilimlerini degerlendirmek adma uygun bir zemin sagladigi goriilmiistiir.
WhatsApp gruplarindan elde edilen mesaj igerikleri, tekrar eden kavramlar ve konu basliklar:
dogrultusunda kodlanmistir. Kodlama siirecinde; temalar veri iceriginden tiimevarima bir yaklasimla
gelistirilmistir. Analiz siirecinde metinlerin anlam birimleri belirlenmis ve benzer igerikler ayn1 kategori
altinda toplanmistir. Arastirma, dijital topluluk analizlerinde kullamic1 verilerine dayali ampirik
incelemenin 6nemini vurgulamaktadir. Calisma genellenebilir sonuglar iiretmeyi amaglamamakta;
bunun yerine belirli bir dijital marka toplulugunun iletisim dinamiklerini ve kullanici etkilesimlerini

betimsel olarak ortaya koymay1 hedeflemektedir. Bu nedenle bulgular baglamsal degerlendirilmistir.

Kodlama siirecinde tiimevarimar igerik analizi yaklasimi benimsenmistir. Oncelikle veri seti biitiinciil
bigimde incelenmis, ardindan tekrar eden kavram ve konular 6n kodlar olarak belirlenmistir. Bu 6n
kodlar daha sonra benzer igeriklerin bir araya getirilmesiyle tematik kategorilere doniistiiriilmiistiir.
Analiz siirecinde toplam 4 ana tema olusturulmustur. Temalar; teknik destek, marka algis1 ve giiven,

ticari etkilesim ve moderasyon, sosyal etkilesim ve topluluk aidiyeti olarak siniflandirilmisgtir.
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Calismada analiz birimi WhatsApp gruplarinda paylasilan bireysel mesajlar ve bu mesajlara eslik eden
medya igerikleridir. Her bir mesaj anlam birimi olarak degerlendirilmis ve tekrar eden kavramlar

dogrultusunda tematik kategorilere ayrilmistir.

Arastirmada incelenen WhatsApp gruplarina erisim, grup yoneticilerinin onay1 araciifiyla
saglanmistir. Bu calisma daha genis kapsaml bir arastirma projesinin ilk asamasini olusturmaktadir.
Projenin ilerleyen asamalarinda ayni topluluk tiyeleriyle anket yapilmistir. WhatsApp grup igerikleri,
anket ¢alismasina zemin olusturacak tematik alanlarin belirlenmesi amaciyla analiz edilmistir. Calisma

BYD kullanicilar tarafindan olusturulan WhatsApp topluluklari ile sinirlandirilmastir.

6. BULGULAR VE ANALIiZ

Tablo 1. verileri 16.06.2025 tarihinde WhatsApp uygulamas: tizerinden elde edilmistir. Calismada
analiz edilen WhatsApp grup verileri, BYD Tiirkiye markasinin kullamici temelli dijital topluluk
stratejisini anlamak acisindan énemli bulgular sunmaktadir. Tablol., farkli WhatsApp gruplarmin iiye
sayilari, kurulus tarihleri ve paylasim yogunluklarina gore simiflandirilmasini igermektedir. 4
WhatsApp toplulugu altinda toplam 64 grup bulunmasina ragmen, kullanicilarin biiyiik gogunlugu iki
ana grupta toplanmaktadir: “BYD Tiirkiye Toplulugu” (1.472 {iye) ve “Genel Sohbet Alan1” (900 iiye). Bu
iki grup, BYD kullanicilarinin yaklasik %70’inin bir araya geldigi temel iletisim merkezleri olarak islev

gormektedir.

One ¢ikan gruplardan biri, BYD SEAL U DM-i Sahipleri grubudur. 314 iiyeye sahip olmasina ragmen,
bu grupta 2.723 medya, baglanti ve belge paylasilmistir. Bu oran, grup basina bilgi paylasim
aktivitesinin oldukga yiiksek oldugunu gostermekte ve ilgili model sahiplerinin bilgi arayisi i¢cinde daha

yogun etkilesimde bulundugunu ortaya koymaktadir.

Yerel ve sehir bazli gruplar incelendiginde, katilimin sinirli oldugu gozlemlenmistir. Ornegin, Mersin
grubunda 134 iiye bulunurken, Sakarya (15), Sivas, Ankara (3), Nevsehir (1) gibi gruplarda bu say1
oldukga diisiiktiir. Bu durum, bolgesel iletisim potansiyelinin heniiz tam olarak kullanilmadigin

disiundirmektedir.

Fonksiyonel amagla kurulan gruplar (6rnegin Sigorta Kasko, BYD TR Fiyat-Servis-Destek) kullanicilar
arasinda oldukga popiilerdir. Ozellikle servis, kasko, fiyat gibi somut konularin tartisildig1 gruplar, bilgi
paylasiminin daha yapilandirilmis bicimde aktigi alanlar olarak one ¢ikmaktadir. Ayrica, heniiz
kullanic1 sayis1 oldukga diisiik olan bazi model bazli gruplar da tespit edilmistir (BYD DOLPHIN, BYD
SEAL Kullanicilar: gibi). Bu gruplar ya ¢ok yeni acilmistir ya da modelin Tiirkiye pazarindaki yayginlig
hentiz simirhdir.

Tablo 1. Whatsapp Uygulamas: BYD Topluluklar1

Grup Ad1 Olusturulma Uye Medya, Baglanti,
Tarihi Sayisi Belgeler

*BYD Tiirkiye Toplulugu 12.09.2024 1.472 17

BYD SEAL U (DM-]) 10.11.2024 850 2.898

Genel Sohbet Alani 12.09.2024 900 157

BYD Wallbox-$arj Grubu 25.11.2024 483 930

istek, Sikayet ve Sorular 15.11.2024 569 110

Byd-MENGERLER 03.12.2024 110 2

BYD Istanbul-DERYA 18.11.2024 146 146

BYD PPF- Boya Koruma-Cam Filmi 25.11.2024 360 781
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BYD Sakarya 12.02.2025 15 -
BYD Aksesuar 478

BYD SEAL U (EV) 418

Fiyat ve Kapora 362

BYD ATTO 3 336

BYD DOLPHIN 200

Sigorta Kasko 167

BYD Antalya 135

BYD IZMIR 134

BYD SEAL(Sedan) 89

BYD/ istanbul Kar Bayii 73

BYD Balikesir 66

BYD SAKARYA Tletisim&Destek 63

BYD Adana 58

BYD HAN 57

BYD Kocaeli Kaya 47

BYD Trabzon-Rize 31

BYD Corlu KOSKDERE 27

BYD KONYA 25

BYD GEBZE (ACAMAR) 22

Byd Eskisehir 17

BYD CORUM 9
BYD-Kars-Ardahan-Erzurum 6

*BYD Tiirkiye Kullanicilar: Topluluk 05.01.2025 314 1
BYD SEAL U DM-I Sahipleri 28.11.2024 314 2723
BYD SEAL U EV Sahipleri 30.11.2024 101

BYD ATTO 3Sahipleri 3

Deneme 19 2

BYD DOLPHIN Kullanicilar 1

BYD HAN Kullanicilar: 1

BYD SEAL Kullanicilar: 1

BYD Tiirkiye Sosyal Medya

*BYD TR (FIYAT-SERVIS-DESTEK) Topluluk 19.12.2024 546

BYD TR Grubu(Fiyat-Servis-Destek) 03.12.2024 518 586
Servis ve Ariza Meseleleri 19.12.2024 307 4
Sarj Aletleri / Aksesuarlar 19.12.2024 261 26
BYD SEAL U DMi 20.12.2024 245 47
BYD SEAL UEV 157

BYD ATTO 3 124

BYD Dolphin 71

BYD SEAL AWD 41

BYD BURSA 39

BYD SEAL RWD 10

*BYD $Sehirler Toplulugu 02.05.2025 446

BYD istanbul Grubu 18.11.2025 432 342
Genel 02.05.2025 477

BYD Istanbul Bulusmasi Davet Grubu 05.05.2025 90 43
BYD Mersin 132

BYD Bursa Grubu 107

BYD Kayseri 56

BYD Elazig 55

BYD BOLU-DUZCE 30

BYD Isparta 23

BYD ADANA 15

BYD Istanbul Anadolu Yakast 11
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BYD SAKARYA
BYD Gaziantep

BYD HATAY-OSMANIYE
BYD SIVAS 58

Byd Ankara

BYD NEVSEHIR

R W[N] ©

WhatsApp grubu tematik olarak incelendiginde, BYD kullanicilarmin karsilikli deneyimlerini,
sorunlarini ve ¢0ziim Onerilerini paylastig1 aktif bir platforma doniismiis oldugu goriilmektedir. Teknik
sorunlardan aksesuar tavsiyelerine, teslimat siireci sikayetlerinden yazilim giincellemelerine kadar
genis bir yelpazede bilgi alisverisi vardir. Bu, markanin resmi kaynaklarindan daha etkili ve hizh bilgi
paylasimi saglamaktadir. Kullanici dayanismasi ve bilgi paylasimi tizerine giiglii bir topluluk kiiltiirii

olusmus oldugu da goriinmektedir.

Tablo2. BYD Tiirkiye kullanic1 toplulugu igin yapilan tematik icerik analizinde dijital etkilesimlerin
cesitli tematik alanlara ayrldigini gostermektedir. Oncelikle, topluluk temelli bilgi iiretimi 6n plana
¢ikmakta; kullanicilar arag¢ ayarlari, aksesuar secimleri ve teknik sorunlara yonelik ¢dziim Onerileri
sunarak resmi bilgi kaynaklarinin yerini kismen doldurmaktadir. Bu durum, markanin teknik
bilgilendirme eksikligini topluluk ici dinamiklerle kapatmak zorunda kaldigini gostermektedir. Ancak
marka algis: ve giiven dinamikleri agisindan ise BTK onay1, yazilim giincellemeleri ve sistemsel aksakliklar
gibi siireclerde yasanan seffaflik sorunlari, memnuniyetsizlikleri artirmakta ve marka giiveninde
zedelenmeye yol agmaktadir. Ozellikle teslimat siireci ve adalet algisinda bayiler aras1 éncelik farklari,
kullanicilar arasinda esitsizlik hissi yaratmakta ve bu konular WhatsApp gruplarinda yogun bicimde
dile getirilmektedir. Ticari etkilesim ve moderasyon gerilimi basligl altinda, grup icinde yapilan {iriin-
hizmet tanitimlar ile kullanici destegi arasinda net bir ¢izginin olmamasi, moderasyon ihtiyaciru
artirmakta; yoneticilerin aktif miidahaleleri ise bazi kullanicilar arasinda rahatsizlik yaratabilmektedir.
Son olarak, sosyal dayanisma ve aidiyet boyutunda sehir bulusmalari, teknik yardimlagsmalar ve gekilisler
gibi aktivitelerin, topluluk icinde gticlii bir aidiyet hissi yarattifi ve markaya duygusal baglilig
pekistirdigi gozlemlenmistir.
Tablo 2. BYD Tiirkiye WhatsApp Toplulugu Tematik Etkilesim Alanlar:

Tema Etkilesim Konu Basliklar
Teknik Destek (Topluluk e Kullanicilar ara¢ ayarlari, aksesuar, teknik destek gibi
Temelli Bilgi Uretimi) konularda rehberlik ediyor.

¢  Resmi bilgi eksikligini topluluk tamamliyor
e BTK onayi, yazilim giincellemeleri gibi konularda bilgi
seffaflig1 sorunu,

Tavsiye ve Sikayetler e  Tekrarlayan memnuniyetsizlikler giiven kaybina neden

(Marka Algis1 ve Giiven Dinamikleri) oluyor.Teslimat Siireci ve Adalet Algist,

¢ Bayiler aras1 oncelik farklar1 esitlik algisini zedeliyor.
Kullanicilar WhatsApp’ta bu konuyu sikga dile getiriyor.

Ticari Etkilesim ve Moderasyon e  Ticaret ve yardim ¢izgisi belirsizlesiyor.

Gerilimi (Grupigi iiriin/hizmet tanitim e  Yoneticiler bilgi kirliligini onlemek i¢in aktif miidahalede
ve kullanici destgi) bulunuyor.

Sosyal Etkilesim (Dayanigsma e  Sehir bulusmalari, hediye ¢ekilisleri, teknik yardimlar giiclii
ve Aidiyet) topluluk duygusu yaratiyor.
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Toplulugun ilk kuruldugu aylarda BTK onay siireci, BYDApp'in aktif olmamasi, sim kart eksiklikleri
gibi yazilim ve donanim kaynakl eksiklikler kullanicilar1 hayal kirikligina ugratmis. Markaya doniik
gliven ve sabrin azalma potansiyeli olusmustur. Tekrarlanan vaatler yerine getirilmeyince giiven
sarsilmustir. Bu da ozellikle yeni markalarin Tiirkiye pazarinda sadik miisteri olusturma siirecinde risk

teskil etmektedir.

Teslimat adaletsizligi ve bayi siirecleri sikayet konusu olmus. Bazi1 bayilerin yeni miisterilere 6ncelik
vermesi, erken basvuru yapan kullamicilarin arag teslimatlarmin gecikmesiyle sonuclandig1 kanaati
gelistirmistir. Bu durum genel merkezle bayiler arasinda iletisim sorununa isaret etmekte ve kurumsal

organizasyon eksikligi algis1 yaratmaktadir.

Grup, teknik bilgilendirme ve kullanic1 egitimi eksikligi sebebiyle, BYD araglarinin teknik kullanim
detaylarini kendi iginde ¢6zmeye calismaktadir. Ornegin, klima, sarj, hiz modlar gibi 6zelliklerle ilgili
videolar ve kullanic1 tavsiyeleri paylasilarak bu bosluk, resmi egitim ve dokiimantasyon eksikliginin

kullanicilar tarafindan doldurulmaya ¢alisildigini gostermektedir.

Sosyal etkinliklerin yerel topluluklara ayrismasina neden olma potansiyeli mevcuttur. Ozellikle
Istanbul’da fiziksel bulusmalar diizenlenmis, Ankara, Izmir, Antalya gibi illerde ise planlamalari
yapilmis, sehir bazli WhatsApp gruplar: acilmistir. Bu, kullanici bagliligini sehir bazinda artirmakla

beraber, organizasyonel bir marka topluluguna doniisiim potansiyelini de barindirmaktadir.

Ticari amagh paylasimlar ve moderasyon gerilimi grup iginde bazi kullamicilarin {iriin ve hizmet
tanitim1 yapmasi, bilgi kirliligi yaratmaktadir. Bu durumun yoneticiler tarafindan siki sekilde kontrol
edilmeye calisilmasi, topluluk iginde reklam m1 yoksa yardim mui ¢izgisinde gerilime neden olmus

goriinmektedir.

WhatsApp gruplarinda elde edilen tematik bulgular yalnizca kullanici deneyimlerini ortaya koymakla
kalmamakta, ayn1 zamanda markanin iletisim ve miisteri deneyimi y&netimi agisindan stratejik ipuglari
sunmaktadir. Analiz edilen kullarici paylasimlari, teknik destek, teslimat siirecleri, yazilim
giincellemeleri ve topluluk yonetimi gibi konularda tekrar eden ihtiya¢ alanlarinin ortaya c¢iktigim
gostermektedir. Bu dogrultuda elde edilen temalar, kullanici ihtiyaglarini sistematik bigimde

gosterebilmek amaciyla bir “tiiketici ihtiyag haritas1” ¢ercevesinde yorumlanmuistir.

Tablo 3. Kullanici Thtiyaglari Haritast

Temel ihtiyag Kaynaklanan Sorun Kullanici Tepkisi Stratejik Firsat

Yazilim giincelleme ve | BYD App’in geg aktif Giiven kayb, tekrarlayan | Dijital iletisimde net

mobil entegrasyon edilmesi, sim kart sikayetler zaman plan1 ve seffaflik
karmasasi saglamak

Teslimat yonetimi Bayiler arasi dncelik Genel merkeze yonelik Ttim Tiirkiye icin
farklar: kizgmlik merkezi sira yonetim

sistemi olugturmak

Bilgilendirme Arag ayarlari, bakim Kullanicilarin kendi Resmi YouTube ya da
Onerileri vb. igeriklerin videolarmni gekip Telegram bilgi kanali
eksikligi paylasmasi agmak

Topluluk denetimi Ticari spam mesajlar, Yoneticilere baski, bazi Profesyonel moderator
kuralsiz icerikler kullanicilarca destegi ve igerik kurallar1

huzursuzluk seti olusturmak
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Tablo3.’de grup ici paylasim/igeriklere dayanarak kullanici ihtiyaglarinin bir haritas: ¢ikarilmaya
calisilmaktadir. BYD markas: icin topluluk temelli iletisim siireci, bir¢ok firsat alanini beraberinde
getirmektedir. Oncelikle, kullanici memnuniyetini artirmak amaciyla 7/24 erisilebilir bir canli destek
hatt1 ve chatbot entegrasyonu, teknik ve lojistik sorulara hizli yanit saglayarak kullanici deneyimini
iyilestirebilir. Ayni zamanda servis randevularmin ve yazilim giincellemelerinin dijital olarak

izlenebilmesi, kullanicilarin bilgiye seffaf ve anlik erisimini miimkiin kilacaktr.

Ote yandan, topluluk iginde aktif katki saglayan bireylerin "BYD Elgisi" ilan edilmesi ve bu kisilerin
sosyal medya is birliklerinde degerlendirilmesi, hem marka sadakatini artiracak hem de toplulugu daha
gliclii hale getirecektir. Son olarak, BYD Akademi catis1 altinda sunulabilecek bilgilendirici igerikler
yeni arag sahipleri icin hazirlanan kilavuzlar, elektrikli ara¢ bakimi iizerine videolar ve sim kart
aktivasyonu gibi teknik konulara yonelik adim adim rehberler kullanicilar1 giiglendirerek, markaya

olan giiveni ve baglilig: pekistirecektir.

7. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada elde edilen tematik bulgular, kullanicilarin WhatsApp topluluklarinda paylastiklar
mesajlarin yalnizca bireysel deneyim aktarimi olmadigini, ayni zamanda belirli sorun alanlar etrafinda
yogunlasan kolektif bir bilgi {iretim siireci olusturdugunu gostermektedir. Igerik analizinde ortaya
¢ikan temalar (teknik destek, marka algisi ve giiven, ticari etkilesim ve sosyal dayanisma) kullanicilarin
tekrar eden ihtiyag¢ alanlarini goriiniir hale getirmistir. Bu dogrultuda gelistirilen “tiiketici ihtiyaclar1
haritas1”, WhatsApp gruplarinda kodlanan temalarin yorumlanmasi yoluyla olusturulmus ve dijital
topluluk etkilesimlerinden tiiretilen stratejik c¢ikarimlar1 sistematik bigimde ortaya koymay:

amaclamigtir.

Arastirma sorular1 baglaminda degerlendirildiginde, ilk arastirma sorusu kapsaminda WhatsApp
tabanli BYD kullanic topluluklarinda etkilesimlerin 6zellikle teknik destek, teslimat siirecleri, yazilim
giincellemeleri ve kullanici deneyim paylagimi etrafinda yogunlastigi goriilmiistiir. Ikinci arastirma
sorusu dogrultusunda, kullanicillar arasinda paylasilan deneyimlerin yalmizca bilgi aktarimi
saglamadig1, ayn1 zamanda marka algisi ve giiven dinamiklerinin olusumunda 6nemli bir rol oynadig:
belirlenmistir. Ugiincii arastirma sorusu agisindan ise bu etkilesimlerin kullanicilarin karsilastiklar
ortak sorun alanlarini goriiniir hale getirerek tiiketici ihtiyaglarinin belirlenmesine katki sagladigi ve bu

ihtiyaclarin markalar agisindan stratejik iletisim firsatlar1 yaratabilecegi ortaya konmustur.

BYD Tirkiye toplulugu oOrneginde goriildiigii {izere, dijital kullanici gruplar1 yalmizca deneyim
paylasimi alani degil, ayni zamanda bilgi iiretim merkezi olarak da islev gérmektedir. Ozellikle resmi
kaynaklarin eksik veya gegici oldugu durumlarda, kullanicilar kendi aralarinda teknik bilgiler, 6neriler
ve rehber icerikler olusturarak adeta markanin kurumsal iletisiminin yerini alabilecek bir bilgi altyapisi
kurmaktadir. Bu durum, dijital topluluklarin potansiyelini gostermesi agisindan oldukca dikkat
gekicidir. Ayrica, tiiketicilerin toplu e-posta kampanyalari ya da bayi sikayetleri yoluyla gerceklestirdigi
dijital aktivizm, markalarin dogrudan etkilenebilecegi kolektif tepki bigimlerini ortaya koymaktadir.
WhatsApp gibi kapali ama aktif kullanilan mecralar, resmi olmayan fakat yiiksek etkilesimli “yari-
formal” iletisim alanlarina doniismiis durumdadir. Bu nedenle, BYD markas: bu dijital topluluklari
stratejik bir firsat olarak degerlendirmelidir. Kullanici deneyiminin gelismesi adina seffaf bilgilendirme

stiregleri ve teknik egitim igerikleri biiyiik onem tasimaktadir. Ayrica, bilgi kirliligini ve ¢atismay
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onlemek adimna topluluk yonetiminin profesyonel moderasyon ilkeleriyle yeniden yapilandirilmasi

gerekmektedir.

Bu arastirmadan elde edilen bulgular, dijital marka topluluklarinin yalnizca bilgi paylasim alani degil,
ayn1 zamanda kolektif anlam iiretim mekanizmalar1 oldugunu vurgulayan calismalarla paralellik
gostermektedir. Ozellikle e-WOM’un topluluk igi etkilesim yoluyla marka algisimin sekillenmesinde
onemli rol oynadigimi ortaya koyan literatiir; bu calismada gozlemlenen tematik yogunluklarla
ortiismektedir. Bununla birlikte, mevcut ¢alisma sosyal medya temelli acik platformlardan farkli olarak
WhatsApp gibi yari-formal ve kapali dijital topluluklara odaklanmasi bakimindan literatiire 6zgiin bir
katki sunmaktadir. Bu yoniiyle arastirma, dijital marka topluluklarinin yapisal ve tematik analizine

iliskin mevcut calismalar1 tamamlayici nitelikte bulgular ortaya koymaktadir.

BYD markasimin Tiirkiye pazarndaki basarisin siirdiiriilebilir kilabilmesi i¢in bazi temel iyilestirme
alanlarina odaklanmasi da biiyiik énem tagimaktadir. Oncelikle, BTK onay1 ve BYDApp'in kullanim
stirecleri gibi benzer konularda iletisim seffafliginin saglanmasi, kullanic1 giivenini artiracaktir. Bu
dogrultuda, haftalik olarak yayimlanacak durum raporlar ile siirecin hangi asamada oldugu net
bicimde kamuoyuna agiklanmalidir. Diger yandan, teslimat, teknik destek ve miisteri iletisimi gibi
konularda yasanan tutarsizliklar, yerel bayilerde eksiklige isaret etmektedir. Bu nedenle, tiim bayilerde
esit standartlarda hizmet sunulmasini saglayacak merkezi bir egitim programinin olusturulmas:
gereklidir. Ayrica, mobil uygulama tizerinden yapilan yazilim giincellemeleri kullanicilar agisindan
¢ogu zaman belirsiz kalmakta; bu durum, her giincellemeyle birlikte versiyon numarasin ve igerik

detaylarini paylasan bir takvim sisteminin devreye alinmasiyla kolayca ¢oziilebilir.

BYD markasi icin Tiirkiye’de kullanicilarin olusturdugu giiglii ama hassas bir topluluk yapisi ortaya
cakmigtir. Marka, bu organik toplulugu dogru sekilde yoénlendirebilir ve ihtiyaclarina hizli cevap
verebilirse, sadik bir miisteri kitlesi kazanabilir. Aksi takdirde iletisim bogluklar1 ve teknik aksakliklar,
olumsuz agizdan agza iletisime doniisebilir. BYD Tiirkiye toplulugu, sadece bir WhatsApp grubu degil;
kullanicilarin kendi bilgi giiciiyle sekillendirdigi bir markalasma alanidir. Toplulugun beklentilerini

dikkate alan bir marka hem miisteri memnuniyetini artirabilir hem de pazarinda liderlige adim atabilir.

Analiz edilen WhatsApp grubuna ait veriler, BYD markasin dijital topluluk yapisinda belirgin bir
merkezilesme egilimi oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle ana gruplarda yasanan asir1 yogunluk,
bilgi akisinin verimliligini azaltmakta ve konularin daha 6zel alt basliklara ayristirilmas: gerekliligini
giindeme getirmektedir. Buna karsin, BYD SEAL U DM-i Sahipleri grubu igerik {iretimi ve etkilesim
agisindan en aktif kullanici kitlesini barindirmakta ve model bazli iletisimin bagarisin1 6rneklemektedir.
Sehir bazli gruplarin ise diisiik {iye sayilar1 nedeniyle bolgesel temsil gilicii zayif kalmakta, bu nedenle
yerel etkinlikler ve fiziksel bulusmalar araciligiyla bu yapilarin daha etkin hale getirilmesi 6nem arz
etmektedir. Ote yandan, servis, sigorta, fiyat gibi islevsel konulara odaklanan gruplar, bilgi ihtiyacin
dogrudan karsilayan yapilar olarak stratejik bir deger tasimaktadir. Tiim bu bulgular, BYD markasinin
dijital topluluk yonetimini daha dengeli bir yapiya doniistiirmesi hem bolgesel hem de konu temelli

gruplar: aktif bicimde desteklemesi gerektigine isaret etmektedir.

Elde edilen bulgular, dijital marka topluluklarinin yalnizca bilgi paylasim alanlar1 degil, ayn1 zamanda
kolektif anlam iiretimi ve deneyim paylasimi ortamlari olarak igledigini gostermektedir. Ozellikle resmi
marka iletisiminde algilanan eksikliklerin kullanicilar tarafindan {iretilen bilgi ile telafi edilmesi, dijital

topluluklarin marka deneyimi ve tiiketici algisi tizerindeki 6nemini ortaya koymaktadir. Bu durum,
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¢evrimigi topluluk etkilesimlerinin marka giiveni ve tiiketici beklentileri iizerindeki belirleyici roliinii

gostermesi agisindan dikkat ¢ekicidir.

Bu calisma yalmizca BYD kullanici topluluklarina odaklanan smurh bir dijital topluluk 6rnegini
incelemektedir. Gelecek arastirmalarda farkli otomotiv markalarinin dijital topluluklarinin
karsilastirmali olarak analiz edilmesi, farkli sosyal medya platformlarinda olusan marka
topluluklarinin incelenmesi ve dijital topluluk etkilesimlerinin marka savunuculugu iizerindeki

etkisinin nicel yontemlerle test edilmesi literatiire 6nemli katkilar saglayabilir.
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