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SOSYAL MEDYA MESAJLARINDA MECAZI DIiLL KULLANIMININ TUKETICI

KATILIMI UZERINDEKI ETKiSI: TURK HAVAYOLU MARKALARI
UZERINE AMPIRIK BiR ARASTIRMA

Cem Burak KOCAK

Sivil Havacilik Yonetimi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Haziran 2023
Danisman: Prof. Dr. Ozlem ATALIK

Gilinlimiiziin rekabet¢i Pazar ortaminda sosyal medyay: etkin bir sekilde kullanan
markalarin karsilastig1 problemlerin basinda sosyal medyada tiiketici katiliminin nasil
arttirilacagi konusu gelmektedir. Alan yazindaki birgok arastirma marka igerik tiirlerinin
katilim tizerinde 6nemli bir rol oynadigini kanitlasa da simdiye kadar icerikte yer alan
mecazi dil unsurlarinin 6nemi ve etkisine deginilmemistir. Bu ¢alismanin amaci marka-
tlketici iletisimi ve tiiketici katilimi g¢aligmalarindan yararlanilarak Tiirkiye’de faaliyet
gosteren havayolu markalarinin resmi Instagram ve Facebook hesaplarinda yaymladiklari
gonderilerin igeriginde yer alan mecazi dil unsurlarinin tiiketici katilimi lizerindeki
muhtemel etkilerini Kodlama/kod Ac¢imlama ve Kullanimlar Doyumlar Teorisi
cercevesinde tespit etmektir. Calismada 1230 adet havayolu Instagram goénderisi ve 1687
adet Facebook gonderisi Coklu Dogrusal Regresyon modeliyle incelenmistir. Aragtirma
sonucunda Instagram gonderileri agisindan mecazi dil unsurlarindan deyim ve
kisilestirmelerin; Facebook gonderileri acisindan ise deyimler, kisilestirmeler ve
benzetmelerin tiikketici katilimini ¢esitli seviyelerde etkiledigi saptanmistir. Kullanimlar
ve Doyumlar cgergevesinde tiiketicilerin mecazi dil igeriklerine vermis olduklari tepkilerin
sosyal medya mecrasina gore degisip degismedigi Sorusuna yanit aramak igin ise T-Testi
yontemi kullanilmis olup tiketici katilimmin mecraya gore farklilastigi sonucu elde
edilmistir. Elde edilen bulgular, ¢evrimi¢i ortamda kullanilacak mecazi dil unsurlarinin
katilim1 nasil etkiledigine dair ipuclar1 sunmasinin yani sira sosyal medya pazarlama

iletisiminde igerigin nasil tasarlanacagina dair pratik faydalar ve ipuclar1 saglamaktadir.

Anahtar Sézcikler: Havayolu, Tiketici katilimi, TUketici davranisi, Mecazi dil, Coklu

dogrusal regresyon



ABSTRACT

EFFECT OF THE USE OF FIGURATIVE LANGUAGE IN SOCIAL MEDIA
MESSAGES ON CONSUMER ENGAGEMENT: AN EMPIRICAL INVESTIGATION
ON TURKISH AIRLINE BRANDS

Cem Burak KOCAK

Sivil Havacilik Yonetimi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitlisti, Haziran 2023
Danisman: Prof. Dr. Ozlem ATALIK

In today's competitive market environment, one of the problems faced by brands that use
social media effectively is how to increase consumer engagement. Although many studies
have proven that brand content types play an important role in engagement, the
importance and impact of figurative language elements in the content has not been
addressed yet. The aim of this study is to determine the possible effects of the use of
figurative language elements by Turkish airline Instagram and Facebook official pages,
on the consumer engagement. Using the brand-consumer communication within the
framework of the Encoding/decoding Model and Uses and Gratifications Theory, this
study examines 1230 airline Instagram and 1687 Facebook posts with the Multiple Linear
Regression Model. As a result of the research, idioms and personifications used in
Instagram posts and idioms, personifications and similes in Facebook posts were found
to affect consumer engagement at various levels. T-Test method was also used to find an
answer to the question of whether the reactions of consumers to figurative language
content within the Uses and Gratifications Framework varies across social media
platform. In this respect, the result show that consumer engagement differs according to
the social medi aplatform. The findings provide clues as to how metaphorical language
elements to be used in the online environment affect engagement, as well as practical

benefits and tips on how to design content in social media marketing communication.

Keywords: Airline, Consumer behavior, Consumer engagement, Figurative language,
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1. GIRIS

Dijitallesme ile internet teknolojilerinde ortaya g¢ikan gelismeler ve teknoloji
kaynakl1 yeni pazarlama stratejileri, firmalar1 internet tizerinden bir goriniirliik yaratmak
icin caba gostermeye tesvik etmektedir (Gilingér, 2019). Yeni medya ve iletisim
teknolojilerini kendi sistemlerine entegre eden isletmeler i¢in sosyal medya 6nem verilen
bir iletisim mecrasi1 haline gelmistir (Naylor vd., 2012).

Sosyal medya, isletmeler ve markalar tarafindan olusturulan igeriklerin fark
edilmesini saglayarak web trafigini arttirirken, isletme ile tiiketici arasindaki etkilesimi
olumlu anlamda etkilemektedir (Weinberg, 2009). internet uygulamalarinin bir yansimasi
olan sosyal medya, havayolu sirketlerinin pazarlama ve iletisim stratejileri icinde dnemli
bir faktor olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Buhalis ve law, 2008).

Havayolu pazarinda tiiketicilerin satin alma oncesinde sosyal medya mecralarini
kullandiklar1 ve bunlardan etkilendikleri; satin alma sonrasinda ise deneyimlerini
paylastiklar1 bilinmektedir. Bu nedenle havayolu sirketlerinin tiiketicilerle olan iletisim
ve etkilesimini gelistirmesi 6nem arz etmektedir (Onen, 2019). Dolayisiyla havayolu
Isletmelerinin, miisterilerin iiriin ve hizmet iiretim asamalarna daha etkin katilim
arzularmi dikkate almasi gerekmektedir (Constantinides, 2014).

Tiiketici katilimu, tliketicinin satin alma Oncesinde firmaya veya markaya doniik
sosyal medyada diger miisterilerle interaktif agizdan agiza iletisim kurmasini, tiikketicinin
kendi goriislerini belirtmesini ve baska tiiketicilere yardimu ile tiiketicinin motivasyonunu
saglayan bir pazarlama aktivitesi ve kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Van Doorn
vd., 2010). Bir bagka tanima gore tiiketici katilimi1 hizmet ve markaya odakli miisteri
deneyimi, ortak yaratim, interaktivite araciligiyla ortaya cikan psikolojik bir ifadedir
(Brodie vd., 2011).

Tiiketici katilmi marka ile miisteri arasindaki iliskiyi derinlestirerek miisteri
sadakati yaratmakta, markalar ve hizmetlerle ilgili viral pazarlama faaliyetlerinde
oncelikli rol oynamaktadir. Ortak yaratim siirecine dahil olan miisterilerle birlikte yeni
iriin ve hizmetlerin gelistirilmesinde katk1 sunan tiiketici katilimi, markalarin pazarlama
stratejilerini belirlemelerinde pratik yonergeler ve faydalar saglamaktadir (Van Doorn
vd., 2010; Demmers vd., 2020; Ashley ve Tuten, 2015). Marka tarafindan iiretilen
iceriklerin etkinliginin saglanmasinda tiiketici katilimina etki eden faktorlerin bilinmesi
pazarlama cabalarina katki saglamakla birlikte literatiirde gittik¢e daha sik islenen bir

aragtirma alani olarak 6ne ¢ikmaktadir.



Alanyazindaki bir¢ok tiiketici katilimi arastirmasinda teorik temel olarak sunulan
Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi tiiketicilerin sosyal medya igerikleriyle etkilesime
gecme kararlarinin belirli ihtiyaclar tarafindan motive edildigini agiklamaktadir. Siirece
aktif olarak katilan tiiketici i¢in sosyal medya igerikleri itici bir gii¢ olarak goriilmektedir
(Dolan, 2015). Kullanimlar ve doyumlar teorisi kullanicilarin sosyal medyay1 aktif olarak
neden ve nasil kullandiklar1 ile ilgili bir i¢gorii sundugundan katilimin kesfedilecegi
uygun bir teorik ¢erceve sunmaktadir (Katz ve Faulkes, 1962).

Calismada kullanilan diger bir teori olan Kodlama ve Kod A¢imlama Modeli ise
gonderen, kaynak ve alict arasinda anlamin nasil iretildigine odaklanmaktadir.
Gonderilen mesajin belirli kodlar, isaretler ve gostergebilimsel kavramlarla aliciya
ulastirildigini savunan teorinin, mesaj i¢eriginde yer alan sdylem ve anlama odaklandigi
ifade edilebilmektedir (Ross, 2011). Markalar ile tiiketiciler arasinda gercgeklesen
etkilesimi agiklamak i¢in Hall'un (1973) kodlama/kod a¢imlama modelini incelemek
gerekmektedir.

Tiiketici katilimu ile ilgili caligmalar turizm (Fang vd., 2020), akilli telefon (Hapsari
vd., 2020), otomotiv (Caniéls vd., 2013), saglik (Miller vd., 2017) ve yiyecek-icecek
(Cvijikj ve Michahelles 2013; Schultz, 2017) gibi bircok sektérde uygulanmakla birlikte
havayolu sektoriinde de benzer ¢alismalar yer almaktadir (Thao vd., 2017; Menon vd.,
2019). Buradan anlasildig1 tizere hemen her sektoérde oldugu gibi havacilik sektoriinde de
tiiketici katilimimnin belirlenmesi ve bu katilima etki eden faktorlerin bilinmesi gerek
literatiir gerekse de pazarlama ¢abalar1 bakimindan 6nem arz etmektedir.

Etkilesim, tutum, iirine yonelik ilgi (Dessart vd., 2015) farkindalik, istek,
interaktivite, olaganiistii deneyim, (Vivek, 2009), igerik tiirii (Cvijikj ve Michahelles
2013), canlilik (Demmers vd., 2020), eglence (Thao vd., 2017) gibi bircok faktoriin
tikketici katilmina etki ettigi bilinse de alanyazinda igerikte yer alan mecazi dil
unsurlarinin 6nemi ve etkisine deginilmemistir.

Marka-tiiketici iletisiminde kelime segiminin reklamdan halkla iliskilere degin
bircok pazarlama yaklasiminda 6ne ¢iktigi bilinmekle birlikte (Lerman vd., 2017) bahsi
gecen secimler sosyal iliskileri ve etkilesimleri de etkileyebilmektedir (Tausczik ve
Pennebaker, 2010). Bu durum dikkate alindiginda markalarin mesajlarint nasil dizayn
edecekleri hususunda onlara rehberlik edecek ¢ok az bilgi oldugu ortadadir.

Sektorel agidan bakildiginda 2020 yilinda gergeklesen COVID-19 salgimi
ulkemizde havayolundaki talebi her ne kadar diistirmiis olsa da gesitli destek ve



tesviklerle havayolu sektoriiniin ayakta kalmasi saglanmistir (SHGM, 2021). Boyle
donemlerde hava tasimaciligindan uzak kalarak havayolu isletmelerine yonelik marka
farkindaligin1 yitirme riski olan miisterilerin dikkatini canli tutmak olduk¢a 6nemlidir. Bu
nedenle 6zellikle hizmet yogun faaliyet gosteren havayolu markalarinin sosyal medyada
yayinladiklar1 mesaj karakteristiklerinin tiiketici katilimini nasil etkilediginin bilinmesi
onem arz etmektedir (Menon vd., 2020).

Dolayisiyla bu ¢alismanin amaci1 Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu
markalarina ait Instagram ve facebook mesajlarinin igeriginde yer alan mecazi dil
unsurlarinin TK iizerindeki muhtemel etkilerini kullanimlar doyumlar ve kodlama/kod
acimlama teorisi acisindan tespit etmektir.

Tiirkiye’de milyonlarca kullanic1 sayisiyla diger sosyal mecralardan ayrigan
Facebook ve Instagram c¢alismanin Orneklemini olusturmaktadir. Yine Tiirkiye’de
faaliyet gosteren 6 havayolu firmasmin bu mecralardaki resmi sayfalarinda yayinlamis
olduklar1 mesajlar arastirma i¢in dikkate alinmistir. Calismada havayolu markalarinin
mesajlarinda yer verdigi mecazi dil unsurlar1 arasinda 0ne ¢ikan deyim, mecaz-1 miirsel
(ad aktarmasi), kisilestirme ve benzetmeler kullanilmistir. Arastirmadan elde edilen
sonuglar, Tirkiye’de havayolu basta olmak iizere diger sektorler i¢in sosyal medya
mesajlarin1 tasarlamada yol gosterecek ve pazarlama stratejilerini yeniden gdzden
gecirme firsat1 verecektir.

Tezin ilerleyen kisimlarinda oncelikle arastirma igin ¢izilen ve sosyal medyada
kavraminin yan1 sira bu mecrada gelistirilen pazarlama stratejilerine deginilecektir. Ikinci
bolimde gegmis calismalar neticesinde derlenen literatiir esliginde Kullanimlar ve
Doyumlar Teorisi esas alinarak kurulan hipotezlere yer verilecektir. Ardindan arastirma
ile ilgili tim sorular, suregler, uygulanan yontemler ve elde edilen bulgular yorumlanarak

sunulacaktir.

1.1. Arastirmamn Problemi

Rekabetin yogun oldugu giinlimiiz pazarlarinda tiiketici katilimi, akilli pazarlama
stratejileri olusturmanin, kart artirmanin ve rekabet avantaji elde etmenin temel bir yolu
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Brodie vd., 2011; Sedley ve Perks, 2008). Dolayisiyla, tiketici
katilimin etkileyen faktorlerin belirlenmesi, pazarlama yoneticilerine katilimi artirma

konusunda ipuglar1 verebilmektedir.



Gegmis arastirmalar incelendiginde icerik 6zellikleri (bilgi, eglence, sosyallik vs.)
ve dil stillerinin (zamir, zarf, kesinlik iceren ifadeler vs.) birer tetikleyici olarak 6ne
cikmaktadir (De Vries vd., 2012; Brodie vd., 2011; Cvijikj and Michahelles, 2013;
Labrecque vd., 2020; Pezzuti vd., 2021). Ne var ki icerik ve dil stillerinin yani sira
markalarin pazarlama iletisimi stratejilerinde bir iletisim teknigi olarak mecazi dil
unsurlarini reklam basta olmak tizere (Leigh, 1994; McQuarrie ve Phillips, 2005) sosyal
ag arastirmalarinda (Kim vd., 2016; Pogacar vd., 2017; Fox vd., 2019) kullandiklar1
bilinmekle birlikte bu kullanimin tiikketici katilimi (zerindeki etkisini ampirik olarak
inceleyen bir calismaya literatiirde heniiz yer verilmemistir.

Tiiketici katilimiyla ilgili bilinmesi gerekli olan bir diger 6nemli husus ise sinirli
sayida ¢aligmanin havayolu perspektifinden gergeklestirilmis olmasidir (Leung vd., 2013;
Menon vd., 2019; Sigurdsson vd., 2020; Kogak, 2021).

Dolayisiyla bu iki literatiir boslugu birlikte ele alindiginda pazarlama iletigimi igin
onemli bir arag olan sosyal medyanin, marka mesajlarinda dikkate deger bir strateji olan
mecazi dil kullaniminin ve markayr guclendirici bir etkiye sahip olabilecek tiketici
katiliminin toplu bir bakis agisiyla yeniden arastirilmasini elzem kilmaktadir. Mevcut
calisma perspektifinden bakildiginda ise bu arastirmanin sorulari asagidaki gibi
sekillenmektedir:

Arastirma Sorusu 1: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin sosyal
medya mesajlarinda mecazi dil unsurlarini kullanma diizeyleri nedir?

Arastirma Sorusu 2: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin mecazi
dil icerikli sosyal medya mesajlarina yonelik tiiketicilerin katilim diizeyleri (begeni,
paylasim ve yorum) nasildir?

Arastirma Sorusu 3: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin sosyal
medya mesajlarinda mecazi dil unsurlarim1 kullanma diizeyleri ile tiiketici katilimi
arasindaki iligki nedir?

Arastirma Sorusu 4: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin mecazi
dil icerikli mesajlarina yonelik tiiketicilerin katilim diizeyleri (begeni, paylasim ve

yorum) sosyal medya platformuna gore nasil degismektedir?

1.2. Arastirmanin Kapsami

Mevcut arastirma Tiirkiye’de faaliyet gosteren 6 havayolu markasinin (AnadoluJet,

Corendon Havayollari, Onur Air, Pegasus Havayollari, Tirk Hava Yollar1 ve Sun



Express) sosyal medya mesajlarinda kullanmig olduklar1 mecazi dil unsurlarinin tiikketici
katilimu tizerindeki etkilerinin belirlenmesine yoneliktir.

2022 yili verilerine gore Diinya’da 4.62 milyar sosyal medya kullanicisi
bulunmakta olup durumu Tirkiye a¢isindan ele aldigimizda popullasyonun yaklasik
olarak %80’inin giinde ortalama 3 saate yakin sosyal mecralarda vakit gecirdigi
bilinmektedir. Tlrkiye aylik 12,6 saat ile Facebook igin Diinya’da ilk siralarda ve 20,2
saat ile Diinya’da en fazla Instagram kullanim istatistiklerine de sahiptir (Wearesocial,
2022). Dolayisiyla Facebook ve Instagram’in Ulkemizdeki kullanim yogunlugu dikate
alindiginda bu arastirmanin Tirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin resmi
Facebook ve Instagram hesaplarinda yapilmasi uygun goriilmistiir.

Calisma kapsaminda havayolu firmalarinin Ocak 2020 — Ekim 2021 tarihleri
arasinda yaymlamis olduklar1 Facebook ve Instagram mesajlarinin yam sira tiiketici
katilimini ifade eden ¢esitli sosyal medya metrikleri de kullanilmistir. Aragtirmada bahsi
gecen sosyal medya platformlariin kullanim nedenleri arasinda veriye ulasim kolayligi

da 6nemli bir yere sahiptir.

1.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Mevcut arastirmanin amact; Tiirkiye’de faaliyet gdsteren havayolu isletmelerinin
sosyal medya uygulamalarinda paylasmis olduklar1t mecazi dil igerikli mesajlarin tespiti
ve bu mesajlarin tiiketici katilimi {izerindeki etkisini teorik ve pratik cercevede
incelemektir. Dolayisiyla arastirma sorularina alinan yanitlar neticesinde mevcut
calisma;

e Smirh sayida arastirmaya kaynaklik eden havayolunda tiiketici katilimi
konusunun islenerek ilgili literatiire katki saglayacak olmasi,

e Daha once literatiirde arastirllmamis olan ve igerik stratejilerinden biri olarak
kabul edilebilecek mecazi dil kullaniminin ve bu kullanimin tiiketici katilimi
tizerindeki etkilerinin havayolu baglaminda incelenecek olmasi,

e Uygulanacak yontem ve elde edilecek bulgularin havayolu endiistrisinin yani sira
diger sektorlerce de kullanilabilecek olmast,

e Sosyal medyada markalarm iletisim stratejisi kapsaminda mecaz-i dil kullanimi
ve tiiketici katilim1 konularinda gelecek uygulamalara rehberlik etmesi agisindan

Onem tasimaktadir.



1.4. Arastirmanin Sinirhliklar:

Mevcut arastirmada;

e Mecazi dil igeriklerinin incelendigi sosyal medya platformlar1 Facebook ve
Instagram ile sinirhdir.

e Elde edilen veriler Ocak 2020 — Ekim 2021 tarihleri ile sinirhdir.

e Uygulamanin yapilacagi sektor Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalar
ile siirhidir.

e Mecazi dil unsurlarindan mecaz-1 miirseller, benzetme ve kisilestirmeler hakemler
araciligiyla tespit edilmistir.

e Hipotezleri test etmek i¢in Coklu Dogrusal Regresyon (CDR) yontemi tercih

edilmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Sosyal medya kavrami

Sosyal medya kavrami 2000’11 yillarla birlikte popiiler hale gelmeye baslamis olsa
da tarihi ¢ok daha oncesine dayanmaktadir. Iletisime farkli nitelikler kazandiran sosyal
medyanin tarihi gelisimine bakildiginda ilk olarak 1979 yilinda Duke Universitesi’nden
Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan “Usenet” (user’s network) hayata gecirilmistir.
“Usenet” kullanicilarina genel mesajlar gonderme imkani saglayarak diinya ¢apinda bir
tartigma platformu haline gelmistir. “Usenet”in kurulmasindan sonra, Bruce ve Susan
Abelson tarafindan c¢evrimig¢i giinliikk yazarlarin1 bir araya getiren ilk “web blog”
uygulamasi olan “Ac¢ik Giinliik” adli sosyal ag sitesi kurulmustur. “Web blog” terimi ilk
defa burada kullanilmis ve ilerleyen sirecte ismi “blog” olarak kisaltilmistir (Kaplan ve
Haenlein, 2010).

[1k tanimlanabilir sosyal medya sitesi SixDegrees’in 1997 yilinda yayina girmesiyle
kullanicilar hem profil olusturma hem de arkadaslarinin arkadas listesinde gezinme
imkanina kavusmuslardir. 1999 yilindan 2001’e kadar ise AsianAvenue, BlackPlanet ve
MiGente gibi bir dizi sosyal medya topluluk araci herkese agik arkadaglik profillerinin
olusturulmasini desteklemis; 1999 yilinda LiveJournal tek yonlii baglantilar listeleyerek
kullanicilarin diger kullanicilart takibine, grup yaratmasina ve etkilesimine imkan
tanimistir (Boyd ve Ellison, 2007).

Sosyal medyanin gelisiminde gerceklesen bu atilimlarin yani sira Web 1.0, Web
2.0, Web 3.0, teknolojileri de olduk¢a 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda web 1.0
teknolojisi 1993-2003 arasi1 donemde gelistirilmistir. Web 1.0 sinirli igerik saglayicisinin
bulundugu, gorsel ve isitsel igerigin zayif oldugu, cogunlukla teknoloji uzmanlarinin ve
zengin yatirimcilarin yer aldigi bir platformu isaret etmektedir (Kara, 2013).

Icerigin kaynaktan kullaniciya aktigi, kullanicinin dogrudan kaynaga giderek
bilgiyi elde ettigi bu donemden sonra programlama dillerinin gelisimi; internet alt
yapisiin giiglenmesi beraberinde yenilik¢i bakis agilarini getirmis ve 2004 yilinda
O’Reilly ve MediaLive International adli iki firmanin diizenlemis oldugu konferansla
web 2.0 kavrami ortaya atilmistir (Musser ve O’reilly, 2006).

Istenilen herhangi bir icerigin maliyetsiz bir sekilde internet ortaminda iiretimine
imkan veren Web 2.0 teknolojisi (Telli-Yamamoto ve Karamanli-Sekeroglu, 2014;

Efendioglu ve Durmaz, 2022) ile kullanicilar igerik liretme, paylasma, c¢esitli aglara



katilma ve kendi profillerini olusturma imkanma kavusmuslardir (Musser ve O’reilly,
2006). 2000°1i yillarda bu teknolojinin etkisiyle kullanicilarin internet siteleri lizerinden
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda deger yaratabilecekleri yenilik¢i platformlar da ortaya
¢ikmaya baslamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Kara, 2013).

Facebook, instagram, MySpace ve Youtube gibi popller sosyal paylasim sitelerinin
hemen hepsi web 2.0 triinudir. iletisim kurma ve deger yaratma imkani saglayan bu
aglar, kullanicilarin kisithi kitlelerden daha biiyiik kitlelere ulasmasinda da etkilidir
(Laughey ve Toprak, 2010; Kara,2013).

2001 yilinda kullanicilarin is aglarindan yararlanmalari i¢in 6ncelikle Ryze.com
sonrasinda Tribe.net, Linkedin ve Friendster gibi sosyal paylasim aglar1 kurulmus, bu
aglar kisisel yatirimci ve girisimcilerin, profesyonel is baglantilariyla bir araya gelmesine
katki sunmustur (Efendioglu ve Durmaz, 2022).

2003 yilma gelindiginde bireyler arasi iletisimi etkin hale getiren, buytk
topluluklart igerisinde barindiran sosyal medya kavraminin daha fazla populerlik
kazanmas1 MySpace ve Facebook gibi daha ileri diizey sosyal ag sitelerinin ortaya
¢ikmasinda da etkili olmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Ortaya ¢ikan tiim bu gelismelerin ardindan 140 karakterden olusan metinlerin
paylasilmasina imkan saglayan, karsilikli etkilesimi kolaylastiran ve kullaniciya anlik
mesaj olanagi sunan migroblog platformu Twitter 2006 yilinda kurulmustur. Aninda
mesaj aktarma olanagi, Twitter’i en etkin ve popiiler sosyal medya araglarindan biri
haline getirmistir (Fischer ve Reuber, 2011).

2010 yilinda kurulan Instagram ise diger platformlardan farkli olarak kullanicilarma
fotograflarin1 zenginlestirip paylasma imkani saglamaktadir. Bir diger uygulama
kullanicilarin video paylasmasina ve izlemesine izin veren video barmdirma sitesi olan
YouTube’dur. Sosyal medya mecralari kullanicilarina iletisim kurabilme, arkadas edinme
ve bilgi aligverisinde bulunabilme olanag saglayarak bireyler arasinda giiclii bir iletisim
ag1 olusturmaktadir.

Web 3.0 Teknolojisi ise makine O6grenimi ve yapay zekd uygulamalarindan
yararlanan bir sisteme dayali olarak gelistirilmistir. Web 3.0 teknolojisi topladigi
icerikleri anlama, kategorize etme, paylasma 6zelligine sahiptir. Apple sanal asistan1 Siri
ve Amazon sanal asistan1 Alexa bu teknolojiye iyi birer drnek olarak gosterilebilir.
Internetteki veri Gretiminin yapay zeka tarafindan gergeklestirildigi bu teknolojide

merkeziyetsiz bir ag sistemi lizerinden baglanti kurma ve daha objektif sonuglara ulagsmak



mumkindir. Kisisel verilerin saklanmasinda merkezi bir otoriteye ihtiyag duymayan bu
sistem internet (zerindeki etkilesimleri de glvenilir hale getirebilmektedir
(GarantiBBVA, 2022).

Gelistirilen tiim bu teknoloji slirecleriyle hayatimiza giren sosyal medya kavrami
bilimsel bircok arastirmanin da odak noktasi haline gelmistir (Kaplan ve Haenlen, 2010).
Dolayisiyla sosyal medya kavraminin ne anlama geldiginin bilinmesi 6nem tasimaktadir.

Comm (2009) sosyal medya kavramini kullanicilar i¢in igerik {iretimine olanak
saglayan internet ve mobil tabanl teknoloji olarak ifade etmistir.

Erkul (2009) sosyal medyayir zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin ¢esitli
platformlar araciligiyla icerik paylasimma izin veren ortak bir alan olarak
tanimlamaktadir.

Sosyal medyanin agiklik ilkesini dikkate alan Zeng ve arkadaslarina (2010) gore ise
sosyal medya, kullanicilarin engellere takilmaksizin icerik olusturdugu ve yaydigi bir
alandir. Dolayisiyla sosyal medyanin kullanicilarina icerik yaratma, paylasim ve yorum
yapabilme gibi imkanlar tanimasi, onu diger medya araclarindan ayirmaktadir (Scott,
2009).

Tum bu kavramsal tanimlamalara bakildiginda sosyal medya, kullanicilari katilima
tesvik ederek, 6zgiir bir alan olusturan ve ortak deger yaratimina imkan saglayan internet
ve mobil tabanli bir mecra olarak adlandirilabilir.

Online medyanin yeni bir tiirii olan sosyal medyanin birtakim belirli 6zellikleri de
bulunmaktadir. Mayfield (2008) bu 6zellikleri su sekilde siralamaktadir:

- Katihm: Sosyal medya herkesi katki yapma ve geribildirim icin tesvik eder.

Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirir.

- Agikhik: Sosyal medya saglayicilar1 igerige erisim ve icerikten yararlanma

konusunda katilimcilar1 tesvik eder. Igerigin yayinlanmasia engel koymaz.

- Konusma: Geleneksel medyanin aksine iki yonlii iletisim mevcuttur.

- Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizli bir sekilde olusmasina ve etkili bir

sekilde iletisime olanak saglar.

- Baglantihlik: Sosyal medya diger linklerle olan baglantilar1 sayesinde diger

sitelere insanlara ve kaynaklara ulasabilmek miimkiindiir.

Sosyal medya ¢evrimigi araglar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terim olsa

da kurulan bir¢ok sosyal medya sitesi kii¢iik detaylarla birbirinden farklilagabilmektedir.



Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medya sitelerinin islevsel ¢zellikleri itibariyle
diger sitelerden ayrildiklarini savunmakla birlikte sosyal medya ortamlarini1 bloglar,
sosyal ag siteleri (Facebook, Myspace vb.), isbirlik¢i projeler (Wikiler), igerik
topluluklar1 (Youtube, Slideshare vb.), sanal oyun diinyalar1 (Second Life, Sandbox vb.)
ve sanal sosyal diinyalar olarak 6 kategoride siniflandirmistir. Sosyal medyadaki
gelismelerle birlikte mikrobloglarda bu siniflandirmaya dahil olmustur.

Wearesocial arastirma sirketinin verilerine gére Bireyler giin igerisinde ortalama 7
saatlerini internet ortaminda gecirmekte ve toplumun % 92’si mobil olarak ¢evrimigi
ortamlara erisim saglamaktadir. Elde edilen bu istatistikler, dinya toplam ndfusunun
ylizde 58.,4'line esittir. Kiiresel internet kullanict sayis1 2022'nin basinda 4,95 milyara
yiikselmigtir. Kiiresel sosyal medya kullanict sayisi ise 4,62 milyardir (Wearesocial,
2022).

Dijital donligiimiin ortaya koydugu bu veriler goz oniine alindiginda tlkemizde
sosyal medya kullanici sayisi ve yatirimlarinin giin gectikce artmasinda bu dontisiimiin
etkili oldugu soylenebilmektedir (Deloitte Digital, 2022).

Internet ve sosyal medya kullanimmin hizli bir sekilde artisi, isletmelerin dikkatini
bu alana yonlendirmesine sebep olmustur. Yeni sistem gerekliliklerini kendi biinyelerine
entegre eden isletmeler agisindan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin gergeklestigi bir
ortama dontismiistiir (Naylor vd., 2012; Bulunmaz, 2011).

Sosyal medya, isletmeler ve markalar tarafindan olusturulan igeriklerin fark
edilmesini saglayarak web trafigini arttirirken, tiiketiciler tarafindan markalarin ne kadar

takip edildigini de yayinlanan verilerle gostermektedir (Weinberg, 2009).

2.1.1. Havayolu endustrisinde sosyal medya

Insan yasamu ve is diinyas1 icin dnemi giderek artan sosyal medya, giiniimiizde
hizmetlerini ve iirlinlerini pazarlamaya calisan bircok sektdr tarafindan kullanilmaktadir.

Havayolu sektori agisindan bakildiginda Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin
gibi aglar aracilifiyla sosyal medya kullanimi1 yayginlagmaktadir (Koch ve Tritscher,
2017). Pazara giris ve rekabetin onemli oldugu sektorde firmalar daha hizli miisteri
cekmek, hizmet yeniligine dayanan uygulamalar1 tanitmak, fan sayfalar1 kurmak ve
farklilasmak i¢in sosyal medya kanallarini tercih etmektedirler (Neuhofer, 2016).

Havayolu markalari tiiketicilerin hizmete erisimini genigletmek, tiim departmanlara

doniik gercek verileri analiz etmek, bdylece hizmet ve {iriin kalitesini arttirmak,
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tiketicilerle sik ve hizl iletisim kurmak, markalarini giliglendirmek amaciyla sosyal
medyay1 kullanabilmektedirler (Karaagaoglu ve Ulger, 2020).

Havayolu pazarindaki isletmeler i¢in miisterilerin Ozelliklerini ve tiiketim
davraniglarin1 sosyal medya verileri tizerinden arastirmak da 6nem tasimaktadir.

Dogrudan miisteriyle iletisime gecerek, goriislerini okuyarak hizmetin
eksikliklerini aninda gidermek firmaya iistiin rekabet avantaj1 saglayabilmektedir (Punel
ve Ermagun, 2018). Ayrica bu platformlari kullanan isletmeler igin tiikketici-marka
iletisiminin altinda yatan sebeplerin belirlenmesi ve tiiketiciyi motive eden unsurlarin
bilinmesi de artik hayati 6neme sahip konularin baginda gelmekteedir (Lerrthaitrakul ve
Panjaajornsak, 2014).

Havayolu sirketleri, sosyal medya kanallarindan iyi hissettiren videolar ve
fotograflar yayinlayarak, gonderilerin igerigini gii¢lendirmek adina spor yildizlari,
aktorleri ayrica kullanici tarafindan olusturulan iyi olumlu igerikleri kullanarak ucak
konforu dahil olmak (izere birgok konuda hizmet kalitelerini vurgulamaktadirlar.
Ozellikle havayolu sirketlerinin sosyal medya kanallarindaki takipgi sayilar1 pazardaki
basariy1 arttirmada da gok etkili olabilmektedir (Zelenka ve Hruska, 2018).

Markanin bilinirligi ve popiilaritesinin artmasinda etkili olan sosyal medya, marka
giivenilirligi ve sadakatinin olusturulmasinda ise etkili bir aragtir (Laroche vd., 2013).
Havayolu sirketlerinin sosyal medya araclariyla iletisim kurmalari, pazarda rekabet
glictine olumlu etkisiyle birlikte daha az maliyetle performanslarini arttirmalarina katk1
sunmaktadir (Wang, 2016).

Internet kullamim istatistikleri, isletmeler icin dijital benimseme ve biyime
noktasinda oldukc¢a degerlidir; ancak insanlarin ¢evrimici olarak gergekte ne yaptigini
anlamak icin istatistiklerden daha derine inmek gerekir. Isletmecilik ve pazarlama
kapsaminda sosyal medyanin giicii ortadadir. Bu dogrultuda ilerleyen konu basliklarinda
isletmeler i¢in sosyal medya pazarlamasi ve tiiketici katilimina deginmek yerinde bir

yaklasim olacaktir.

2.2. Sosyal medya pazarlamasi

Sosyal medya, geleneksel iletisim araglarma oranla isletmelerin daha diisiik
maliyetlerle Urtnlerini tiikketiciye sunmasina olanak saglamaktadir (Kaplan ve Haenlein,
2010).
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Tiiketiciler sosyal medya araciligiyla igletmeler tarafindan hazirlanan iirlin, hizmet
veya icerik hakkinda paylasim yapabilme, ¢esitli aktivitelere katilma olanagina
kavusurken, isletmeler ise bilinirliklerini arttirma, marka imajlarini koruma ve tiiketiciye
glven verme firsat1 yakalamislardir (Mills, 2012).

Markalarin olusumu ve gelisiminde sosyal medya biiytik bir 6neme sahiptir. Hedef
kitlelere ulasma ve yeni pazarlama stratejileri gelistirmek icin sosyal medya mecralari
kullanilabilmektedir (Berthon vd., 2012). Miisteriler ise sosyal medya kanallarini
kullanarak markalar1 takip edebilmekte ve diger sosyal medya kullanicilarinin marka
veya hizmete doniik olumlu veya olumsuz deneyimlerinden anlik haberdar
olabilmektedirler (Powell vd., 2011).

Satin alma siirecinde isletmeler mesaj aktarmakta ve mesaja geri doniislerle dogru
pazarlama hedefleri belirleyebilmektedir. Sosyal medya, mesaj 6zgiirliigii ve pek ok
kanala sahip olmasi sebebiyle isletmeler i¢in etkili bir pazarlama yonetimi olarak kabul
edilebilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013).

Sosyal medya pazarlamas1 kitle iletisimini yoOnetme, tiiketicinin degisen
beklentilerine aninda cevap verme ve dogru kaynak yonetimi icin blylk avantaj
saglamaktadir. Giiniimiiz diinyasinda bilgi aligverisinin yogun olmasi ve yeniliklerin
Oomriiniin sinirli olmasi isletmeler i¢in dogru pazarlama stratejilerini zorunlu kilmaktadir
(Ates vd., 2019; Erdem, 2021).

Isletmeler tiiketicileri satin alma oncesi ve sonrasinda ikna edebilmek i¢in sosyal
medya pazarlama araglarin1 kullanmaktadirlar. Pazarlama faaliyetlerinin etkin bir
bigcimde strdirtlebilmesi i¢in kullanilan bu araglar; sosyal medya takibi, sosyal imleme
ve etiketleme, sosyal 6l¢giimleme ve raporlama, sosyal miisteri iligkileri yonetimi ve blog
pazarlamasi olarak siralanabilmektedir.

e Sosyal medya takibi, hem tiketiciye hem de markaya birtakim avantajlar

sunabilmektedir. Miisteri iletisiminde farkli birgok sosyal medya kanalini kullanan

isletmeler, yapmais olduklar1 paylasimlarla tiiketicinin satin alma niyetini etkilerken;
tilketici de iletisim kanallarin1 gesitlendirerek marka hakkinda en dogru bilgiye

ulasabilmektedir (Barker vd., 2012).

eSosyal imleme, Urlin ve hizmet igerigi benzer sitelerin sayfa linklerinin

kullanicinin begeni ve paylasimina sunulmasidir. Tiiketici tarafindan yapilan

paylagimlarla isletmenin kullandigi web sitesi, arama motorlarinda ¢ok daha

popller hale gelebilmektedir. Sosyal etiketleme ise takip edilen kisiler veya
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isletmelerin fotograf, video, yorum ve benzeri paylagimlarla etiketlenmesini ifade
etmektedir (Gargari, 2012).

o Tiiketicilerin marka hakkinda ne diisiindiiklerinin anlagilmasi ve sosyal medya
sayfalarinin iyi yonetimi i¢in isletmelerin sosyal élcimleme ve raporlama yapmasi
gerekmektedir. Isletmeler icin bu dlgiimler tiiketici nezdinde marka imajin1 da
guclendirebilmektedir (Barut¢u ve Tomas, 2013).

e Pazarlamay1 desteklemek ve miisteriyi katilima tesvik etmek amaciyla paydaslar
arasinda sosyal miisteri iliskileri yonetimi de kullanilabilmektedir. Miisterilerin
beklentilerinin anlagilmasi ve aninda geri bildirim yapilmasina olanak saglayan bu
yaklasim miisteriye daha iyi bir deneyim sunmayi amaglamaktadir (Mural ve
Okmeydan, 2016).

eBloglar sayesinde isletmelerin ¢evrimigi goriiniirlikleri artmaktadir. Hem
Tiiketici bloklar1 hem de Isletmelerin kendi bloklar1 ¢ift yonlii iletisime katki
saglayarak etkin bir pazarlama ortami sunmaktadir (Wright, 2006; Alan vd., 2018).

Sosyal medya pazarlama araglarinin etkin kullanimi, tlketicinin Uriin ve hizmeti
degerlendirmesi, isletmenin ise marka imaji agisindan 6nem tagimaktadir (Alkara, 2021).
Bu kullanim birgok strateji arasinda 6zellikle sosyal medyada yayinlanan igerigin sekline
ve kalitesine bagli olarak deger kazanabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya
pazarlamasini etkili kilacak igerik stratejilerinin temelinde yer alan igerik pazarlamasi

hususunun da dikkate alinmas1 gerekmektedir.

2.3. Sosyal Medyada icerik Pazarlamasi
Ticari faaliyette miisterinin Onemli bir rolinin olmasi, firmalari miisteri

memnuniyetinin arttirilmasi Ve marka sadakati saglanmasi agisindan tesvik etse de bunun
basarilmas1 oldukcga zor bir gorevdir (Strandvik vd., 2014; Kramer ve Porter, 2011). Bu
nedenle son yillarda sosyal medya kanallar1 aracilifiyla iletisim kuran firmalar,
miisterilerin bu iletisimdeki rollerine odaklanmistir (Grénroos, 2008).

Bilgiye ulasmanin kolaylasmasi ve gelisen teknoloji ile isletme tarafindan
kendilerine sunulan1 kabullenmeyen miisteriler, istek ve beklentilerine uygun olan Griin

veya hizmete ulasmaya ¢alismaktadirlar.
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Isletmelerin tiiketici ihtiyag, beklentilerine donilk hizli ve Kkaliteli etkilesim
saglayacak pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve bu konuda caba goOstermeleri
gerekebilmektedir (Saritas, 2018).

Musterileri pazarlama hedeflerine yonlendirmenin bir yolu da sosyal medyada etkin
icerik Uretimidir. Markalar irettikleri igeriklerle tiiketici topluluklartyla etkilesime
girerek {iriin ve hizmetlerini pazarlama ve iirlinlerini gelistirme imkani1 bulmuslardir.
Iletisim ¢abalar tiiketiciyi marka sayfalarmin begenilmesi, paylasilmas1 ve paylasilan
icerige yorum yapilmasinda tesvik edebilmektedir (Kogak, 2023).

Miisterinin istek ve ihtiyaglarina doniik paylasilan yaratici igerikler isletmeye ¢esitli
avantajlar da saglamaktadir. Dolayisiyla pazarlama stratejisi a¢isindan bakildiginda
isletme, iiriin veya hizmeti hakkinda bilgi verirken eglendirmeli ve tlketiciyi katilima da
tesvik etmelidir (Barutcu ve Tomas, 2013).

Sosyal medya mecralarinda paylasilan her tiirlii yazi, video ve gorsel, igerik olarak
kabul edilmektedir. Bu iceriklerin markaya donik, giivenilir ve etkili olmast igin igerik
tretiminin planlanmasi1 gerekmektedir (Kingsnorth, 2017; Inal, 2019). Etkin igerik
iretiminin planlanmasinda farkli bir pazarlama stratejisi olan igerik pazarlamasi ise bu
konuda isletmelere yol gostermektedir. Pazarlamada ayri bir alan olarak goriilen icerik
pazarlamasinin ¢esitli tanimlarindan bazilar1 sunlardir:

Kotler ve arkadaslar1 (2017) igerik pazarlamasini geleneksel medyanin aksine
cevrimici sohbetlere imkan taniyan ¢ift yonlii, etkin igerik iiretimi olarak tanimlamistir.

Icerik Pazarlamasi Enstitlisii'ne gore igerik pazarlamasi degerli ve tutarl icerik
olusturarak miisteri eylemini yonlendiren ve etkili iletisime tesvik eden bir pazarlama
stratejisidir.*

Baska bir tanimda ise igerik pazarlamasi, miisterinin satin alma baskist altinda
olmadan istedigi liriin ve hizmete ulasabilmesini destekleyen sayfa tasarimi, grafik, metin
ve videolardan olusan pazarlama anlayisidir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017).

Pazarlama igeriginin hazirlanmasinda isletme ve tiiketici etkilidir. Satin alma
asamasinda isletmenin trettigi icerik etkin rol oynarken; Urlin veya hizmetten algilanan
performans ve kalitenin tanmitiminda tiikketicinin drettigi icerik 6n plana ¢ikmaktadir

(Karkar, 2016).

thttps://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/ (Erisim Tarihi: 28/01/2023)
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Isletmeler &nemli ve degerli icerikler Ureterek satin alma karar siirecinde etkili
olabilmektedirler. Merak uyandiran, ihtiyaclara cevap veren icerikler markanin tercih
edilme oranin1 arttirmaktadir (Goldstein, 2013).

Sosyal medya Uzerinden yayimlanan pazarlama ve reklam mesajlarinin yogunlugu
miisterileri yorabilmekte ve miisterinin mesaja karst duyarliigini azaltabilmektedir.
Isletmelerin miisterilerini dinleyip onlarm ihtiyaglarina gére kaliteli ve 6zenli igerikler
olusturmasi, miisteri sadakati ve duyarlihgma etki edebilmektedir (Benli ve
Karaosmanoglu, 2017).

Icerik Pazarlamas: enstitiisii; P&G, Migrosoft, Cisco System, John Deere gibi
birgok uluslararasi markanin i¢erik pazarlamasini etkin olarak kullandigini ifade etmistir.
Markalar icin etkin icerik Uretimi pazarlama faaliyetlerinde tasarruf, satislarin
yiikselmesi, markaya olan sadakatin artmasini saglamaktadir.?

Icerik pazarlamasinin sosyal paylasimlar ve yorumlar yoluyla farkl: iletisim yollart
acti1, mevcut ve potansiyel miisterilerde giiven yarattigi, satin alma kararinda tesvik
edici oldugu, firmalar1 bulunduklari sektorde uzman olarak konumlandirdig: ve web sitesi
trafigini arttirdign gézlenmektedir (Singh ve Mathur, 2019; Ozkan, 2022).

Birgok sektorde oldugu gibi havayolu endiistrisinde de sosyal medya ve igerik
pazarlamas1 6nem tasimaktadir. Nitekim literatiirde yapilan arastirmalar sosyal medya ve
icerik pazarlamasini dogru uygulayan havayolu isletmelerinin tiiketiciyi etkin websitesi
kullanim1 konusunda tesvik ettikleri ve tiiketiciyle daha kolay etkilesime gectiklerini
gostermektedir. Ayrica tiiketicide online hizmetleri satin alma niyetlerini harekete
gecirdikleri ortaya ¢ikmistir (Al-Gasawneh vd., 2020).

Markalar sosyal medya hesaplarindan igerik tiretirken bu iceriklerin etkinliginin
ogrenilebilmesinde tiiketici katilimi 6nemli belirleyici olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Literatiirde igerik pazarlamasinin tiiketici katilimi ile olan iliskisini gosteren birgok
calisma da bulunmaktadir.

Bai ve Yan (2020) Cin’de en biiyiik mikro blok uygulamasi olan “Sina” blog
uygulamas: tizerinden aldiklar1 verileri yapisal esitlik modeliyle incelemislerdir.
Firmalarin sosyal medya da paylastiklari igeriklerin firma performansi ve tiiketici katilimi

uzerine etkilerini inceledikleri makalelerinde; bilgilendirici ve ikna edici igeriklerin

2https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/ (Erisim Tarihi: 28/01/2023)
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tiketici katilimin1 pozitif yonde etkiledigini ve tiiketicinin ilgisini ¢ekecek farkl tiirde
iceriklerin de tiiketici katilim davranigini olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir.

Ozkan (2022), saglik ve teknoloji sektoriinde igerik pazarlamasi kapsamindaki
paylasilan mesaj tirlerinin tiiketici katilimi1 ve firma performans: tizerindeki etkisini
inceledigi tezinde Facebook ve Twitter 6rnegi {lizerinden varyans analizi ve dogrusal
regresyon analizi yontemlerini kullanarak mesa;j tiirlerinin saglik sektorii igin tiiketici
katilimi iizerinde farklilik yaratmadigini ancak teknoloji sektorl igin igerik pazarlamasi
kapsaminda paylasilan duygusal ve karma igeriklerin bilgilendirici igeriklere oranla daha
fazla katilim1 destekledigini ortaya ¢ikarmustir.

Firmalar tarafindan dretilen iceriklerin dikkat cekici ve tiketiciler i¢in degerli
olmasi igerige maruz kalanlarin gondlli olarak bu igeriklerle ilgilenmesini tesvik
edebilmektedir. Bu igerikler daha etkili iletisime, vakit tasarrufuna imkan tanimaktadir
(Agra ve Prakoso, 2022).

TUm bu ¢aligmalardan yola ¢ikarak Lee ve arkadaslarinin (2018) da belirttigi tizere
icerik pazarlamasmin tiketici katilimimi tesvik eden etkili bir arag oldugu
soylenebilmektedir.

Tiiketici katilim diizeyinin 6lglimiinde ise anket ve goriisme gibi (Brodie vd., 2011)
geleneksel metotlarin yani sira tlketicinin sosyal medya igeriklerine yapmis oldugu
begeni, yorum ve paylasim aktivitelerinin de kullanilabilecegi bilinmektedir (Agra ve
Prakoso, 2022). Tiiketiciye etkilesim sirasinda yeni deneyimler sunan igerikler tiketici
ilgisini arttirarak katilima da tesvik edebilmektedir (Hollebek ve Macky, 2019).

Markaya kars1 tiiketici tutum ve davranislarin ne diizeyde oldugunun bilinmesi

adma tiiketici katilimimnin belirlenmesi ve detayli olarak incelenmesi 6nem tasimaktadir.

2.4. Sosyal Medyada Tuketici Katilim

Isletmeler i¢in dnemi gittikce artan tlketicileri {iriin satin almaya ikna etme, miisteri
bagliligi ve ortak deger yaratma konusunda tesvik eden yeni yaklasimlardan biri de
tiketici katilimidir (Kunz vd., 2017).

Iskandinav pazarlama okulunun hizmet mantigia gore miisterilerin kendilerine
sunulan kaynaklar1 kullandig1 ve bu kaynaklarin miisteride deger yarattigi bilinmekle
birlikte iliski ve hizmet yonetimi olarak adlandirilan sireglerin tiiketici katiliminin

kavramsal temellerini olusturdugu séylenebilir (Grénroos, 2011).
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Vargo ve Lusch (2008) pazarlamada baskin hizmet anlayisinin devam eden evrimi
olarak adlandirdiklar1 makalelerinde firma ile misteriler arasinda pazarlama iliskilerini
tasvir eden bir dizi temel kural belirlemislerdir. Pazarlamadaki paydaslarla etkilesim ve
ortak yaratim siirecini yansitan bu kurallar tiiketici katilimmin kavramsal mantigini da
desteklemektedir.

Gegmis arastirmalar tiiketici katilimimi deneyim, duygu, yaraticilik, ¢6ziim
gelistirme, is birligi, 6grenme, pazarlamaya dayali miisteri ve marka etkilesimi olarak
tartismaya agmistir.

Farkli alanlarda arastirma konusu olan katilim kavrami, pazarlama agisindan ilk
defa 2001 yilinda ¢evrimi¢i marka topluluklarinda tiiketici katilim davranismi dlgen
Appelbaum tarafindan kullanilmaya baslanmistir (Brodie vd., 2011).

Isletmelerin mal ve hizmet gelistirmelerinde onemli yeri olan katilim kavrami
tiketici igin biligsel, duygusal ve davranigsal agidan tesvik edici olabilmektedir. TUketici
katilimi taniminin bdylesine genis bir perspektif Gzerinden yapilmas: ise dnemlidir
(Hollebeek, 2011).

Bir¢ok tanimi olmakla birlikte tiiketici katilimi, tiketicinin satin alma Oncesinde
diger misterilerle firma ya da markayla ilgili interaktif agizdan agiza iletisim kurmasini,
kendi goriislerini belirtmesini ve baska tiiketicilerle bu sekilde is birligine gitmesini ifade
eden bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Van Doorn vd., 2010).

Lusch ve Vargo (2006) Tiiketici katilimini miisteri ve firmanin ortak yaratim siireci
olarak tanimlamaktadir. Tiiketicinin istegine bagli bir davranis olarak gerceklesen ortak
yaratim siireci tiiketici ve firmaya benzersiz bir deneyim sunmaktadir. Ortak yaratim
streci ise Urln veya hizmetin kalitesini iyilestirmek i¢in Onerilerde bulunmak, diger
miisterilerin memnuniyet algisinin arttirtlmasi, yardim ve kogluk gibi unsurlari igerisinde
barindirmaktadir.

Bir bagka tanima gore tiiketici katilimi, hizmet ve markaya yonelik mdisteri
deneyimi, ortak yaratim, etkilesim araciligiyla ortaya ¢ikan psikolojik bir davranistir.
Tuketici katilimi ortak yaratim siirecinde dinamik, devam eden bir siire¢ olarak ortaya
¢ikmaktadir (Brodie vd., 2011).

Hollebeek vd. (2014) ise tiiketici katilimim tiiketici-marka iletisiminde;
tiketicilerin biligssel, duygusal, davranigsal, ifadelerinin ortaya c¢ikmasi olarak

yorumlamaistir.
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Muntinga ve digerleri (2011) tiiketicinin marka igerigini begenme, paylagma,
yorum yapma gibi davranigsal aktivitelerini katilim olarak nitelendirmektedir.

Tiim bu tanimlardan yola ¢ikilarak tiiketici katilimi, miisteri ve marka arasindaki
iligkiyi derinlestiren ortak yaratim siirecinde tiiketicinin duygusal, davranissal, ifadelerini
ortaya ¢ikarip deneyimlerini pekistiren etkilesimli bir siire¢ olarak tanimlanabilir.

Anlagilacagi tizere tiiketici katilimina kavramsal anlam katan birgok unsur ortaya
cikmaktadir. Nitekim Brodie ve arkadaglar1 (2011) da katilimi bes boyutta
incelemislerdir. Buna gore;

e Tiiketicinin marka ile ¢evrimigi bir ortamda etkilesim halinde olmasi psikolojik

bir ifadeyi yansitmaktadir.

o Tiiketici katilimi biligsel, davranissal ve duyussal siirecleri barindirmaktadir.

o Tiiketici katilimi deger yaratici bir siiregtir

o Tiiketici katilim1 pazarlama iliskileri ¢er¢evesinde dinamiktir

eFirma ve tiketici arasindaki etkilesimin boyutuna goére bilissel, duygusal ve

davranigsal etkilesimin yogunlugu da degismektedir.

Cok boyutlu bir kavram olan ve isletmeler agisindan faaliyet alanlarinin
genislemesine katki saglayan tiiketici katilimi, miisterilerin etkilesim siirecini
yonetmesine de olanak saglamaktadir. Alan yazina bakildiginda tiiketici katilimimin
pazarlama ve pazarlama arastirmalar1 ile yakin iliski halinde oldugu rahatlikla
g6zlenebilmektedir.

Van Doorn ve digerleri (2010) olusturduklar: tiiketici katilim davranis modelinde
modelin onciilleri, tiiketici katilimi ve sonucunda ortaya ¢ikacak misteri bagliligini
etkileyebilecek faktorlere deginmislerdir. Bu onciillerin miisteri katilim davranisina
doniistiikten sonra miisteriye, firmaya ve diger alanlara katkilar1 ortaya g¢ikarilmistir.
Katiliminin satin almanin Gtesinde tiiketicinin markaya veya isletmeye yonelik
davranigmin altinda yatan gesitli giidiisel faktorlerin ortaya g¢ikarilmasinda da etkili
oldugunu ifade etmislerdir.

Barger ve arkadaslar1 (2016) sosyal medya ve tiiketici katilimi baglikli kapsamli
incelemelerinde tlketici katiliminin marka, tiriin, tiikketici davranisi, firmalar tarafindan
olusturulan igerik ve pazarlama faaliyetleri lizerinde etkili olduguna dair anlamli veriler
elde etmislerdir.

Tiiketici katilimi, etkilesimli dinamik is ortamlarinda, yaratict pazarlama

stratejilerinin  gelismesine katki saglayarak isletmelerin pazardaki kar paylarini
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arttirmalarinin yani sira rakiplerine kiyasla rekabet avantaji elde etmelerine de katkida
bulunmaktadir (Brodie vd., 2011; Sedley ve Perks, 2008). Dahas1 katilim, marka ile
misteri arasindaki iliskiyi derinlestirerek yeni Urin ve hizmetlerin gelistirilmesine,
deneyim ve degerin birlikte yaratilmasina katki saglamaktadir (Demmers vd., 2020;
Ashley ve Tuten, 2015).

Husnain ve Toor (2017) ise miisterinin sosyal medya (zerinden belirli Griin ve
hizmetlerle ilgili bilgi alma, deneyimlerini paylasma ve satin alma niyetiyle ilgili karar
verme sirecinde, tiiketici katiliminin stratejik 6nemde olduguna dikkat ¢ekmislerdir.

Asante ve arkadaslart (2020) e-ticaret markalar1 {izerine yapmis olduklari
calismalarinda tiiketici katilimi ve firma performansi arasindaki iliskiyi yapisal esitlik
modeli ile incelemis, satis ve pazar biyumesiyle ilgili sonuglara ulasmiglard. Elde etmis
olduklar1 bulgularda tiiketici katilimi, psikolojik baglilik ile firma performansi arasindaki
iliskiye aracilik etmektedir. Cevrimigi ortamlarda katilim faaliyetleri, firmalarin finansal
performansini etkileyerek satis karliligi arttirmakta ve tiketicide firmayla ilgili memnun
edici duygular gelistirebilmektedir.

Diger bir arastirmada Rather (2019) hizmet pazarinda tiiketici katilimini
incelemistir. Arastirma bulgularinda tiiketici katiliminin firmaya doniik tatmin, baglilik,
giiven ve sadakat gibi davranislar tizerinde etkili oldugunu tespit etmistir.

Tiim bu calismalar dikkate alindiginda pazarlama ¢abalarinda tiiketici katiliminin
onemli etkilerinin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketici davranist arastirmalarinda
sosyal medyada katilimin nasil belirlendiginin bilinmesi oncelikli sorularin basinda

gelmektedir.

2.4.1. Tuketici Katilminin Belirlenmesi
Markalar tuketicilerle etkilesime girerek iiriin veya hizmetlerini tanitma firsati

yakalamakla birlikte degisen iletisim araclari, markalarin tiiketiciye daha hizli ulasmasina
da katki saglamistir. Giiniimiizde artan iletisim c¢abalari, tliketiciyi markaya yonlendirme
ve marka baglilig1 yaratma konusunda markalari tesvik edebilmektedir (Kogak, 2023).
Markalarin pazarlama aktiviteleri ¢ercevesinde olusturduklar1 mesaj iceriklerinin
katilimi ne kadar tegvik ettigini belirlemek de bu anlamda 6nem tagimaktadir.
Tiiketicinin mesaja verdigi tepkilerin Ol¢iilmesi i¢in literatiirde begeni, paylagim,
yorum miktarlarinin (De Vries vd., 2012; Menon vd., 2019) yani sira anketler (Hollebek
vd., 2016; Kujur ve Singh, 2020) ve goriismeler (Tsai ve Men, 2013) de kullanilmaktadir.
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Tiim bu faktorler tiiketici katiliminin belirlenmesinde ayr1 ayr1 kullanilabilecegi gibi bazi
sosyal medya metriklerinin toplami1 da aralarindaki korelasyona bakilarak

degerlendirilebilmektedir (Demmers vd., 2020).

2.4.2. Sosyal Medyada Tiiketici Katiliminin Tetikleyicileri
Tiiketici katilimi, marka sayfalarini takip eden tiiketicide olusturdugu farkindalik,

firmalar icin maliyetleri azaltma, Ustiin rekabet ve pazar payin1 arttirma islevinden dolay1
onemli bir gostergedir (Hoffman ve Fodor, 2010). Dolayisiyla tiiketici katilimi1 markalar
icin Ustlinde durulmasi gereken bir konudur.

Tiiketici katilimi1 markanin pazarlama iliskilerine atifta bulunan marka bagliligi,
finansal performans gibi etkilerinin yani sira tiikketicide psikolojik, davranigsal ve bilissel
ciktilari ortaya ¢ikaran bir etkiye de sahiptir. Bu dogrultuda marka degeri ve {iriin gelisimi
icin pazarlamacilara firsatlar sunan (Pansari ve Kumar, 2017) tiiketici katilimini artirmak
giiniimiiz rekabet ortaminda firmalara Onemli avantajlar da saglamaktadir (De Vries vd.,
2012; Cvijikj ve Michahelles, 2013; Schultz, 2017; Demmers vd., 2020 vb.). Dolayisiyla
tiketici  katilimin1 etkileyen faktorlerin neler oldugunun bilinmesi ¢esitli sosyal
mecralarda ortaya ¢ikan etkilesimin artirilmasi dogrultusunda 6nem tagimaktadir.

Sosyal aglarda tiiketici katilimryla ilgili literatiir incelendiginde literatiiriin marka-
tlketici iligkisi ve iletisim stratejileri tizerine yogunlastigi goriilmektedir (De Vries vd.,
2012; Cvijikj ve Michahelles, 2013; Schultz, 2017; Labrecque vd., 2020; Kogak, 2021).

Katilimi1 artirmanin bir yolu etkin igerik tiretimidir (Agra ve Prakoso, 2022). Sosyal
medyada iletisim stratejilerinin icerik turlyle baglantisini 6ne ¢ikaran ¢aligmalar dikkate
alindiginda (de Vries vd., 2012; Cvijikj ve Michahelles, 2013) bu stratejilerin katilimla
olan iligkisinin belirlenmesi de 6nem arz etmektedir (Demmers, 2020; Luarn vd., 2015;
Menon vd., 2019).

Markalar sosyal medya kanallarin1 kullanarak tliketici katilimini artirmak
konusunda yaratici stratejiler gelistirebilmektedirler (Ashley ve Tuten, 2015; Brodie vd.,
2011). Bu stratejiler arasinda etkin igerik iiretimi ise 6ne ¢ikmaktadir.

Ozellikle markalar tarafindan yayinlanan bilgisel, eglenceli, 6dllii ya da sosyal
mesajlar (De Vries vd., 2012; Cvijikj ve Michahelles, 2013; Thao vd., 2017; Menon vd.,
2019), medya zenginligini ifade eden metin, resim ya da videolar (de Vries vd., 2012;
Luarn vd., 2015; Schultz, 2017; Sigurdsson vd., 2020), hikayeler, sola ya da saga
kaydirilan resimler (Kogak, 2021) ve anime icerikler (Kogak, 2022b), interaktif etkilesimi
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ifade eden baglanti linkleri, anketler ve mesaja eklenen hashtagler (de Vries vd., 2012;
Schultz, 2017; Sabate vd., 2014; Kogak 2023) begeni, paylasim ya da yorum olarak ortaya
¢ikan tiiketici katilimini etkilemektedir.

Son yillarda yapilan arastirmalara bakildiginda g6nderinin yayinlandig: tarih,
kullanic1 Uyeligi ve mesajin okunurluk dizeyininde tiiketici katilimini etkiledigi
gortlmektedir (Cvijikj ve Michahelles, 2013; Sabate vd., 2014; Luarn vd., 2015; Tafesse,
2015; Schultz, 2017; Demmers vd., 2020).

Mesaj igeriginin Gtesinde, tliketici katilimini artirabilecek bir diger strateji ise
marka mesajlarinda yer alan dil tipolojileridir. Psikodilbilim {izerine yapilan son
arastirmalar iSe markalar tarafindan kullanilan gramerle iliskili dil stillerinin (Deng vd.,
2020a), zamir tiplerinin (Chang vd., 2019; Labrecque vd., 2020) ve kesinlik belirten
ifadelerin (Pezzuti vd., 2021) tiiketici katilimiyla iligkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Ayrica yine psikodilbilimsel faktorler icerisinde yer alan karsilastirmali ifadelerin
(Labrecque vd., 2020) yani sira gostergebilimin isaret ettigi emojilerin de (Kogak, 2022a)
tiiketici katilimimi etkiledigi bilinmektedir.

Dolayisiyla marka-tiiketici iletisiminde kelime se¢iminin reklamdan halkla
iliskilere degin birgok pazarlama yaklagiminda 6ne ¢iktigi bilinmekle birlikte (Lerman
vd., 2017) bu secimler sosyal iliskileri ve etkilesimleri de etkileyebilmektedir (Tausczik
ve Pennebaker, 2010). Bu durum dikkate alindiginda sosyal medyada tiiketici katilimini
tetikleyen unsurlarin belirlenmesi markalarin mesajlarin1 nasil dizayn edecekleri

hususunda onlara rehberlik edecektir.

2.4.2.1. Icerik Turleri
Radyo ve televizyon gibi geleneksel pazarlama kanallarindan, sosyal medyaya

gecis siirecinde ticari rekabet ortami firmalari, etkin pazarlama stratejileri gelistirme ve
yeni fikirler Uretmeye tesvik etmistir (Karpinska-Krakowiak ve Modlinski, 2020).
Isletmelerin kiiresel sosyal medya pazarma yaptigi harcamalar gdz Oniine
alindiginda tiiketicilerle iletisim kurmak, sosyal medya da deger yaratan igerikleri
tasarlamak ve markalarin performansini degerlendirmek firmalar agisindan 6nem
tagimaktadir (Lee vd., 2018; Demmers vd., 2020).
Tiiketiciler sosyal medya araglarini bilgi, eglence, medya takibi, kisisellestirme,

etkilesim, kulaktan kulaga iletisim gibi bircok amac icin kullanabilmektedirler. Bu
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unsurlar isletmelerin ne tiir igerik {retecegine ve hangi sosyal medya aracini
kullanacagina dair de fikir vermektedir (Kim ve Ko, 2012).

Icerik, iletisim araci ile génderilen bir yap: olmakla birlikte faydaci-hazc1 bir yapiya
sahiptir (Ashley ve Tuten, 2015). Icerik olusturulurken tiiketicinin ilgisini ¢ekecek, Uriin
veya hizmetin satin almmasimni saglayacak unsurlarin gozetilmesi gerekmektedir. Ilgili
alanyazinda firmalarin genellikle bilgisel, eglenceli, sosyal veya 6diillii mesaj icerikleri
paylastiklar1 bilinmektedir (Dolan vd., 2019).

Isletmelerin bilgi iceren mesajlar1 yaymlamasidaki asil amag tiketiciyi markaya
yonlendirmek ve firma adma maliyetleri azaltmaktir (Grossman ve Shapiro, 1984).
Bircok endustride bilgilendirici mesajlarin i¢eriginde marka adi, {iriin bilgileri, kullanici
kilavuzu, tiriin fiyati ve indirimi yer almaktadir (Lee vd., 2018).

Bilgisel mesajlar ile tiiketici tarafindan eglenceli bulunan ilgi cekici iceriklerde
tlketici katilimin1 tesvik etmektedir. Eglenceli mesaj igerikleriyle tiiketicinin isteksizlik
diizeyi ortadan kaldirilarak, doyum diizeyleri arttirilmaya calisiimaktadir (Zillman,
2015).

Mesajlara iliskin diger bir unsur, katilimi tesvik eden sosyal igeriklerdir. Sosyal
medya, pazarlama iletisimi i¢in akici bir kanal olsa da isletmeler psikolojik katilimi en
iist seviyeye cikaran yaratict sosyal icerik stratejilerini ¢ok az kullanmaktadirlar.
Psikolojik katilim bilginin aktif alicis1 olan tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve motivasyonlarina
dayanmaktadir (Keller, 2013).

Cevrimigi topluluklarda mesaj igeriginin dikkat cekmesini saglayan 6diillii mesaj
icerikleri tiliketici i¢in itici bir motivasyon kaynagi olarak da diisiintilebilmektedir.
Ekonomik tesvikler, basar1 duygusundan gelen tatmin, katilimi destekleyebilmektedir.
Bulmaca etkinlikleri ve 6diillii yarigmalar 6diillii igerik stratejilerine 6ncl drnekler olarak
gosterilebilmektedir (Muntinga vd., 2011).

Mesaj icerik stratejileri agisindan isletmeler tarafindan olusturulan igeriklerin
tiketici ihtiyacim1 karsilamasi, etkili ve anlamli mesajlarin gelistirilmesi tlketici
katilimin1 destekleyecektir. Dolayisiyla mesaj icerik tiirlerinin tliketici davranisini nasil
etkilediginin incelenmesi onem arz etmektedir. Bu noktada ilgili literatiiriin igerik
tirlerini bilgisel, eglenceli, 6dulli ve sosyal olmak uUzere dort kisimda inceledigi

goralmektedir.
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2.4.2.1.1. Bilgisel Mesajlar
Bilgisel mesajlar marka, isletme veya 6zel bir Uriin hakkinda bilgi iceren ilgili

pazarlama aktiviteleridir (Luarn vd., 2015).

Tgili literatiir incelendiginde mesaj icerigindeki bilgisel iceriklerin belirlenmesinde
isletmelerin marka, {irlin, aktivite ve hizmetleriyle ilgili duyurular kullandigi
g0zlenmektedir (Menon vd., 2019; Demmers vd., 2020). Bu mesajlar bilgi ihtiyaci olan
tikketicilerin etkilesime girmesi i¢in 6nemli bir motivasyon kaynag1 olmaktadir (Muntinga
vd., 2011). Ornegin havayolu firmalarmin kovid-19 siiresince hijyen ortammin
korunmasi adma paylasmis olduklar1 kabin i¢i temizlik ve hava filtreleriyle ilgili
mesajlarini bu kapsamda degerlendirmek miimkiindiir.

Yeni bir markanin pazara girisi esnasinda dikkat ¢cekebilmesi icin trtin ve hizmeti
hakkinda bilgilendirici mesajlar yayinlamasi etkili bir yontemdir. Bilgi ihtiyaci fazla olan
tilketicilerin sosyal medya araglar1 kullanarak etkilesime girme, web sitesi goriintiileme
olasilig1 artabilmektedir. Yapilan arastirmalar tiiketim Oncesinde marka miisterilerinin
bilgisel mesajlara yogunlastigin1 gostermektedir (Demmers vd., 2020; Ko vd., 2005).

Katilimi olumlu yonde etkileyen bilgisel mesajlar ne kadar fazla olursa tiketicilerin
bu mesaj ile begeni, paylasim ya da yorum gibi davraniglar sergileyerek etkilesime girme
egilimlerinin arttigina yonelik literatiirde birgok ¢alisma mevcuttur.

Lee ve digerleri (2014) bircok markanin facebook iizerinden yayinlamis olduklar1
mesajlar1 dogal dil isleme ve regresyon modelleriyle incelemis olup bilgi igerikli
gonderilerin begeni ve yorum sayilari tizerinde olumsuz etkilere sahip oldugunu, ayrica
eglenceli mesaj ve igeriklerle donatilan bilgisel mesajlarin miisteri katihmimi tesvik
ettigini saptamiglardir.

Chandrasekaran ve digerleri (2019) markalarin Facebook’taki fan sayfalarinda
tiretilen popiiler icerikleri ve bu igeriklerle ilgili tiiketici duygularini, duygu madenciligi
ve ¢ok boyutlu modelleme kullanarak arastirmiglardir. Arastirma bulgularinda bilgisel
mesajlarin, kullanict duygularini ifade eden yorum, begeni ve paylasim sayilar1 tizerinde
olumlu etkilerinin oldugu belirlenmistir.

Havayolu markalar1 tarafindan sosyal medyada Gretilen igeriklerin tiketici
katilimini nasil etkiledigine iliskin ¢alismalar da ilgili literatlirde mevcuttur.

Menon ve digerlerinin (2019) havayolu firmalar1 i¢in Facebook ve Twitter’da
tiikketici katiliminin nasil arttirilacagina dair tasarim ve igerik faktorlerini inceledikleri

arastirmalarinda, facebook iizerinden yayinlanan bilgisel mesajlarin tiiketici katilimina
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herhangi bir etkisinin olmadigi, Twitter platformunda ise begeni paylasim ve yorum
sayisint olumlu etkiledigini tespit etmislerdir.

Markalar sosyal medya (zerinden paylasmis olduklari mesajlarda tiketici
kattlmimni arttirmak i¢in bilgisel mesajlarla birlikte farkli icerik stratejilerini de
kullanmaktadirlar (Lee vd., 2014; Luarn vd., 2015).

Markalarm mesajlarinda kullanabilecegi diger bir igerik tiirii ise eglenceli

mesajlardir.

2.4.2.1.2. Eglenceli Mesajlar

Ihtiyaglarimiz arasinda 6nemli bir yere sahip olan eglence unsuru, kavramsal olarak
kisinin vaktini ve dikkatini dagitmak i¢in gerceklestirdigi oyalayici, mutluluk ya da zevk
verici aktivite” olarak tanimlanmistir (Vogel, 2020). Dolayisiyla eglence kavrami bir
ugrasiy1 ifade etmektedir.

Yenilikg¢i iletisim araci olarak ifade edilen ve gevrimici ortamlarda da siklikla
kullanilan eglence unsuru, bireylerin bu platformlari iletisimin 6tesinde yorumlar1 okuma,
yorum yapma, muzik dinleme, oyun oynama gibi etkinlikler i¢inde kullanmasina olanak
tanimaktadir (Whiting ve Williams, 2013).

Markalar pazarlama iletisimi stratejileri ¢cercevesinde takipgilerinin marka ile ilgili
icerik olusturmasi ve igeriklere katkida bulunmasi ig¢in sosyal medya hesaplarindan
eglenceli icerikler paylasabilmektedirler (Muntinga vd., 2011).

Markanin genis kitlelere ulasabilmesinin yolu tliketicilerin bu i¢erikleri begenmesi,
paylasmasi Ve yorumlamasindan gegcmektedir (Cvijikj ve Michahelles, 2013; Menon vd.,
2019; Demmers vd., 2020). Bu nedenle Tiiketicinin markaya tesviki konusunda sosyal
medyada paylasilan eglenceye doniik sosyal medya igerikleri nemli bir yer tutmaktadir
(Muntinga vd., 2011; Demmers vd., 2020).

Sayfa yoneticileri tarafindan eglenceli igerikler, kullanicilar tarafindan daha fazla
paylasilarak onlar1 sayfaya baglayacak yiiksek seviyelerde begeni, yorum, paylagim ve
sayfa ziyareti gibi etkinliklerle tuketici katilimini ilgilendiren davranigsal c¢iktilari
artirabilmektedir (Cvijikj and Michahelles’, 2013; Tsai and Men, 2013; Luarn et al., 2015;
Demmers et al., 2020).

Eglenceli igeriklerin belirlenmesinde ilgi ¢ekici videolar, anekdotlar, sloganlar ya
da kelime oyunlartyla iiretilen i¢erikler (Luarn et al., 2015), bulmaca, sakalar ve ilgi ¢ekici
hikayeler (Tsai and Men, 2013), slogan kullanimi, kelime oyunlar1 (Cvijikj ve
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Michahelles, 2013), tatil kutlamasi ve mizah (Lee vd., 2018) gibi unsurlarin kullanildigini
soylemek mimkdndr.

Eglenceli igerik arayisi; tlketim o©ncesinde tiketici deneyimlerini, tiketim
sonrasinda ise tiiketicinin katilim motivasyonunu aritrabilmektedir. Sosyal medyada
eglenceli mesaj iceriklerinin etkilesimi arttirdigini gésteren ¢aligmalar da mevcuttur.

Cvijikj ve Michahelles, (2013) tuketim drlnleri pazarlayan firmalarin Facebook
platformundaki goénderilerinin, tiikketici katilimi tizerine etkilerini inceledikleri
arastirmalarinda eglenceli igerik tiirlerinin tiiketici katilimini begeni, paylasim ve yorum
olarak olumlu etkiledigi ortaya ¢ikarmiglardir.

Demmers ve digerleri (2020) Urlin veya hizmete yoOnelik bilgisel ve eglenceli
mesajlarin tilketim siirecinde ve sonrasinda katilima etkisini karsilagtirmali olarak
inceledikleri calismalarinda eglenceli iceriklerin begeni, paylasim ve yorum sayilari
tizerinde olumlu etkileri oldugunu tespit etmislerdir.

Kujur ve Singh (2020) Hindistan’da gelismekte olan farkli endiistrilerin YouTube
reklamlarinda, tiiketici katilimini arttirmak icin tiiketici duygularini nasil harekete
gecirdiklerini arastirdiklar1 calismalarinda ¢oklu regresyon modeli kullanarak eglence
icerikli videolarin tiiketici katilimini arttirdigi sonucuna ulasmislardir.

Giinliik rutinden kag1s, bos vakitleri degerlendirme, kendini ifade etme, dinlenme
ve tatmin duygusu tiiketiciyi eglenceye yonlendiren davranislarin basinda gelmektedir.
Bu davraniglarin ortaya ¢ikarilmasinda mesaj igerigindeki eglence unsuru motivasyon
kaynagidir.

Tiiketici katilim davranisin tetikleyen unsurlarla birlikte sonraki konu basliginda
cle alinacak ve Urln ya da hizmetle ilgili tiketiciye sunulan promosyonel faaliyetler,
indirimler, hediye kuponlar1 da katilimi etkileyen ve marka bagliligini artirabilecek diger
unsurlar olarak gosterilebilir. Bu baglamda tiiketici katilimini tetikleyen 6diillii mesajlarin

etkisinin incelenmesi de 6nem tagimaktadir.

2.4.2.1.3. Oduilli Mesajlar

Markalar yaymlamis olduklari mesajlarin genis kitlelere ulagsmasi ve daha fazla
farkindalik olusturmak amaciyla sosyal medya izerinden miisterilerine ekonomik fayda
saglayan yarismalar diizenleyip tiiketici katilimini tetikleyebilmektedirler (Menon vd.,
2019).
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Marka tarafindan miisterinin ilgisini ¢cekmek amaciyla yayimlanan yarigsma,
promosyon, deneme, kupon, gibi 6zel teklifleri iceren bu icerikler ¢dullii mesaj olarak
tanimlanmaktadir (Luarn vd., 2015).

Miisteriler marka sayfalarim1 takip ederken sayfadaki promosyon ve &dul
unsurlarimi gozetebilmektedirler. Markalar ise iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olan
miisterileri icin promosyonel ya da 6diil igerikli iletiler yaymlayarak miisterinin markaya
doniik ilgisini artirmaktadirlar (Schultz, 2017). Haz (kendini ifade etme, eglence, kesif)
ya da fayda (tasarruf, Grlin kalitesi, alisveris kolayligi) odakli bu iletiler (Chandon vd.,
2000) isletmeler arasi rekabet ortaminda miisterilerle etkilesimi arttiran Onemli
guduleyicilerdir (Nisar ve Whitehead, 2016).

Tuketicilerin 6dul beklentisi, isletmenin bulundugu sektore, Urlin veya hizmet
tipine gore degisebilmektedir. Ayrica Isletmelerin {iriin, hizmetleri ile faydac1 oduiller
(Urtn kalitesi, tasarruf vb.) veya hazci 6duller (eglence, kesif vb.) sunmasi tiketicinin
beklentisini karsilayabilmektedir (Zhu ve Lin, 2019).

Gegmis ¢alismalara bakildiginda miisterilerin 6diil kazanacagina dair inanci, marka
tarafindan sosyal medyada iiretilen igerigin bir parcasi olmasini saglayabilmektedir
(Muntinga vd., 2011). Ayrica fayda beklentisi ya da gelecekte elde edilecek kazang da
kisileri igerige katki yapmaya tesvik edebilmektedir (Wang ve Fesenmaier, 2003).

Odulli mesajlarm diger bir yonii ise tiiketicinin &diile ulasmas1 durumunda bu
mesajlara ilginin diismesi veya topluluk etkinliklerinde 6diliin grup disina ¢ikmamasi
adma takipcilerin bu mesajlar1 paylasmaya yanasmamasidir (Cvijikj ve Michahelles,
2013).

Marka mesajlarinda bulunan kupon, indirim ve hediye gibi ifadeler aragtirmacilar
tarafindan 6diillii mesaj igerigi olarak siniflandirilmig (Wright vd., 2018), tiiketicilerin
odul icerikli mesajlara tepkilerinin 6l¢tilmesinde begeni, paylasim ve yorum olarak ortaya
¢ikan tliketici katiliminin yani1 sira anketler kullanilmistir (Kujur ve Singh, 2020).

Sosyal medya sayfalar1 iizerinde yapilan arastirmalarda 6dilli mesajlara tuketici
katiliminin sektorlere gore degisebilecegi de ifade edilmektedir.

Sponsorlu Ttriinlerde tiiketici katilimi yorum olarak artarken (Cvijikj ve
Michahelles, 2013), yiyecek — i¢ecek markalar1 ve otomotiv sektoriinde tiiketici katilimi
begeni olarak 6n plana ¢ikmaktadir (De Vries vd., 2012; Luarn vd., 2015; Dolan vd.,
2019).
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flgili alanyazinda 6diillii mesajlarm tiiketici katilimima etkisini inceleyen ¢aligmalar
da mevcuttur.

Wright ve digerleri (2018) 6nde gelen bir fast-food markasinin facebook sayfasinda
yayimlamis oldugu gonderileri bilgisel, eglenceli, sosyal, 6diillii mesaj igerikleri olmak
Uzere dort icerik turi kapsaminda coklu regresyon ile incelemislerdir. Arastirma
sonucunda o6dil icerikli mesajlarin tiiketici katilimini paylasim anlaminda olumlu
etkiledigi, yorum miktar1 bakimmdan ise olumsuz etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.

Dolan (2015) Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi gercevesinde tiketici katilimini
arastirdigl calismasinda tliketici katilimini etkileyen bir model 6nerisi sunmus olup 6diil
icerikli mesajlarin begeni ve paylasim miktarlari tizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit
etmistir.

Havayolu sektoriiyle ilgili yapilan bir arastirmada ise tiiketiciler tarafindan 6dllii
mesajlara olan ilginin sosyal medya platformlarina gore degisim gosterdigi anlagilmistir.
Tiiketiciye doniik promosyonel faaliyetler Facebook platformunda begeniyi diisiirmekte
buna karsilik Twitter’ da begeni paylasim ve yorum sayisini artirabilmektedir (Menon
vd., 2019).

2.4.2.1.4. Sosyal Mesajlar
Sosyal etkilesim ve sosyal kabuliin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan sosyal mesajlar,

¢evrimigi mecralarda etkilesimi arttiran igerik unsurlaridir. Bu mesajlar eglenceli i¢erik
veya bilgi saglamaktan 6te kullanicilara soru sorarak ve onlardan geri bildirim alarak
tiketicileri katilima tesvik edebilmektedir (Hong, 2011; Gaber ve Wright, 2014).

Tiiketiciler sosyal amacin yogun olarak belirtildigi bu mesajlar sayesinde diger
kullanicilarla birlikte ortak bir amag etrafinda sosyallesebilmektedirler. Bdylece
cevrimici ortamlarda daha fazla etkilesime girme firsat1 yakalayabilmektedirler (Kocak,
2023).

Sosyal yayinlar ilgi c¢ekici icerikten oOtiirii tiiketici tutumlarini etkileyerek
tlketicilere paylasmasi igin icerik saglamaktadir (Ashley ve Tuten, 2015).

Giinlik yasama dair acik uc¢lu sorular, sanat ve spor etkinlikleri, tiketicinin
etkilesim kurmasmi saglayacak markalarin iiriin ve hizmetlerine iliskin anketler ve
alintilar sosyal mesaj icerikleri arasinda gosterilebilmektedir (Menon vd., 2019; Cuevas-
Molano vd., 2021).
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Igili literatiir incelendiginde sosyal amaglarin yogun olarak ifade edildigi ¢evrimigi
ortamlar kullanicilarina daha fazla arkadas edinme firsat1 sunabilmektedir. Yine bu
kullanicilar sosyallesebilmek adina sosyal igerik ihtiva eden mesajlar1 siklikla
paylasabilmektedirler (Whiting ve Williams, 2013; Ashley ve Tuten, 2015).

Markalar tarafindan olusturulan sosyal igeriklerin tiiketicileri katilima tesvik
edebilmesi adina etkilesimli ve deneyime tesvik etici nitelikte olmas1 gerekebilmektedir
(Stelzner, 2022).

Etkilesime ve deneyime dayanmayan sosyal igeriklerin etkilesime zorlayici
olabilecegi ve konusmay1 baslatan marka iceriklerinin ise geri planda kalabilecegi
arastirmacilar tarafindan belirtilen riskler arasinda yer almaktadir (Pask, 1976; Ashley ve
Tuten, 2015).

Dolayisiyla markalar sosyal medya platformlarindan paylastiklari sosyal i¢eriklerle
tiiketici marka tutumlarimi etkilemeli iyi igeriklerle marka paylasimlarini 6n planda
tutarak tiiketicileri etkilesime gegmeye tesvik etmelidirler (Ashley ve Tuten, 2015).

Etkili igerik paylasimi yapan markalarin psikolojik katilimi en {ist seviyeye
cikarabildikleri (Keller, 2013; Ashley ve Tuten., 2015) ve bdylece tiketicilerinde ihtiyag,
giidii ve hedefleri ile ilgili psikolojik katilimi tesvik ettikleri bilinmektedir (Schmitt,
2012).

Literatirde sosyal i¢erigin katilimla olan iliskisine dair arastirmalar incelendiginde
ise Luarn ve digerleri (2015) markalarin Facebook sayfalar1 tizerinde paylasmis olduklari
sosyal mesajlarin tiiketici katilimin1 yorum miktarlar1 bakimindan olumlu etkiledigini
saptamiglardir.

Menon ve digerleri (2019) ise havayolu firmalarmin sosyal medyada yayinladiklari
mesaj igeriklerinin tiiketici katilimina etkilerini inceledikleri ¢aligmalarinda Twitter’da
yayinlanan sosyal mesajlarin, begeni ve paylasim olarak katilimi olumlu etkiledigine dair

bulgular elde etmislerdir.

2.4.2.2. Sunum Turleri
Sunum tdrleri teknolojik Ozelliklerin, canlilik ve etkilesim olarak ortaya ¢iktigi

durumlarda 6nem kazanmaktadir (Steuer, 1992). Bu sistem tasarimlarmin kapsami
¢evrimigi misterinin varlik duygusu ve dikkatini daha fazla yansitmaktadir (Klein, 2003).
Varlik duygusu, fiziksel ve sosyal mesafeyi azaltarak cevrimigi aligveris

deneyimlerinde 6nemli bir destek saglamaktadir (Novak vd., 2000; Steuer, 1992).
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Dolayistyla tiiketicilerin ¢evrimici ortamda markalar tarafindan yayinlanan
iceriklere yonelik katilim davraniglarini etkileyen sunum tiirleri canlilik ve interaktivite

olarak ortaya c¢ikabilmektedir.

2.4.2.2.1. Canhhk

Canlilik duyulara bilgi sunabilen aracili bir ortamin yogunlugu olarak ifade
edilmektedir (Li vd., 2002). Literatiirde tiiketici katilimini etkileyen canlilik unsurlari
daha ¢ok gorsel ve isitsel iceriklerle iligkilidir. Bahsi gegen bu unsurlarin duyulari
uyararak bireylerde icerigi tilkketme motivasyonu sagladigi bilinmekle birlikte bu unsurlar
arasinda da tesvik edicilik bakimindan farkliliklarin olusabilecegi ifade edilebilmektedir.
Ornegin; Lee ve arkadaslar1 (2018) ¢evrimigi ortamdaki videolarin, gérsel ve isitsel
acidan resimlerden daha uyarici bagka bir deyisle daha canli oldugunu ileri siirmiislerdir.

Markalarin sosyal medya gonderilerine ekledikleri fotograf, resim, emoji,
animasyon ve videolar literatiirde canlilik igerisinde gosterilen unsurlarin basinda
gelmektedir (De Vries vd., 2012). Canli igeriklerin tlketici katilimiyla iliskisine
bakildiginda ise literatiirde bir¢ok ¢caligma mevcuttur.

Lee ve digerleri (2014) farkl1 sektorlerin facebook iizerinden yayinlamis olduklari
mesajlarn tiiketici katilimma etkisini inceledikleri arastirmalarinda canlilik unsuru olan
fotograt ve video igeriklerinin tiiketici katiliminda begeni ve yorum iizerinde olumlu
etkisi oldugunu belirlemislerdir.

Demmers ve digerleri (2020) tiiketim surecinde triin veya hizmete yonelik tiketici
algisini katilim yoniinden arastirdiklar1 makalelerinde marka gonderilerindeki canlilik
unsurlar1 olan video ve fotograf unsurlarinin begeni, paylasim ve yorum olarak tiketici
katilimini olumlu etkiledigini saptamiglardir.

Havayolu sektorii iizerine yapilmis aragtirmalar arasinda ise Menon ve digerlerinin
(2019) calismas1 6ne ¢ikmakla birlikte bu arastirmada marka mesajlari icerisinde yer alan
fotograflarin begeni ve paylasim sayilari iizerinde olumlu etkileri oldugu, Facebook’ta
video igerikli mesajlarin paylasimlari pozitif, yorum sayilarini ise negatif etkiledigi tespit
edilmistir.

De Vries ve digerlerinin (2012) arastirma bulgularinda ise canliligin begenme
sayisina olumlu etkisi oldugunu; fakat yorum sayisini etkilemedigi ortaya ¢ikarilmistir.

Schultz (2017) canliligin begeni ve paylasim iizerinde pozitif, yorum iizerinde ise

negatif etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.
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Etkilesim, kullanicilarin sosyal medya gibi icerik iiretilen aracili bir ortamda bahsi
gecen igerigin degistirilmesine katkida bulunmalarini ve igerik iireticisiyle ortak iiretime
gitmelerini ifade eden bir davranis bigimi olarak 6ne ¢ikmaktadir (Steuer, 1992).

Sosyal medya platformlar1, kullanicilar igin ¢ift yonlii ve interaktiftir. Geleneksel
medyadaki tek yonlii iletisime karsin, Katilimcilar sosyal medya sitelerinden hem bilgi
edinmekte hem de kendi mesajlarin1 paylasabilmektedirler (Liu ve Shrum, 2002).

Mesaj iceriklerinde bulunan fotograf, animasyon, video gibi canlilik unsurlari
tiketici katilimini etkilerken (Schultz, 2017; Sigurdsson vd., 2020), mesajin bireyler
arasinda yayilimimi saglayan baglanti linkleri ve anketler de interaktif unsurlar olarak
katilimla iliski halinde olabilmektedir (De Vries vd., 2012; Kogak, 2023). Marka
mesajlarinda kullanilacak bu unsurlarin se¢imi ve kullanimimi tiiketici davranisi
baglaminda mesajin etkisini arttirabilmektedir (Kogak, 2023).

Sosyal medya igeriklerinde yer alan etkilesim unsurlarmin tiiketici katilimina
etkisini inceleyen ¢aligmalara bakildiginda De Vries vd. (2012), bazi uluslararasi
markalarin Facebook’ta fan sayfalari {izerinden paylasmis olduklar1 gonderileri poisson
regresyon modeli ile incelemis olup ¢alismalarinda interaktif marka génderilerinin begeni
sayisini arttirdigini belirlemislerdir.

Giyecek markalarina yonelik yapilan bir diger ¢alismada ise Schultz (2017), mesaj
iceriginde yer alan baglantilarin begeni ve paylasim miktarlari {izerinde herhangi bir
etkisinin bulunmadigini, buna karsilik yorumlar {izerinde olumsuz etkiye sahip oldugunu
ortaya ¢ikarmistir.

Lee ve digerleri (2014) baglant1 linklerinin begeni ve yorum sayilarini tiiketici

katilim1 kapsaminda olumsuz etkiledigini tespit etmislerdir.

2.4.2.2.2. Hashtag Kullanimi
2006 yilinda Twitter'in popiiler hale gelmesiyle birlikte kullanilmaya baglanan ve

daha sonra diger sosyal aglar, araciligiyla da yayginlasan hashtag'ler (#) sosyal medya
iletisiminin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Hashtag (konu etiketi) kullaniminda
gonderiyle alakali bir kelimenin 6niine (#) sembolii eklenerek alakali diger ttim iceriklere
ulasilmas1 amaglanmistir (Rauschnabel vd., 2019).

Fotograf ve link paylasimi ile etkin bir baglant1 sekli olusturan hashtagler, benzer

ilgi alanlar1 olan kullanicilar1 birbirine baglamaktadir. Fikir ve konu yonetim araci olarak
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kullanilan bu isaretler duygulari da ifade etmede etkili bir arag olarak gosterilebilmektedir
(Hu vd., 2014).

Hashtaglar, sosyal ve politik hareketlerin (Gleason, 2013; Wang vd., 2016;
Rauschnabel vd., 2019), kampanyalarin (Jackson ve Foucault Welles, 2015; Rauschnabel
vd., 2019) ve pazar aragtirmalarinin yayilip gelisimine katkida bulunmustur (Nam vd.,
2017; Rauschnabel vd., 2019).

Uriin veya hizmet tanitiminin bir parcasi olan hashtagler, sosyal medyada daha ¢ok
gorundrlik saglayip hedef miisterilerin dikkatini gekerek, isletmeler igin rekabet firsati
yaratabilmektedir (Ye vd., 2018).

Hashtag’lar takipg¢i sayilarini arttirma, farkindalik olusturma ve promosyonlarin
vurgulamasinda kullanabilmekle (Martin vd., 2016; Ye vd., 2018) birlikte, bilgisel
eglenceli ve interaktif mesajlarda markanin miisteriler tizerindeki etkinligini arttirmasina
da katki saglayabilmektedir (Shin vd., 2018).

Tiiketicileri marka gonderilerini begenmeye, yorum yapmaya ve etkilesime iten
hashtag'ler (Schultz, 2017) literatiirde pazarlama arastirmacilar1 tarafindan siklikla
arastirilan konularin basinda gelmektedir (Labreque vd., 2020).

Biligsel ve davramigsal olarak markaya yonlendiren hashtag kullaniminin
(Stathopoulou vd., 2017) tiikketici katilimini etkiledigini ortaya koyan g¢alismalar da
mevcuttur.

Labrecque ve digerleri (2020) kiiresel markalarin sosyal medya etkilesimlerinde
zamir kullanimlarinin tiiketici katilimi tizerine etkilerini, ok boyutlu poisson regresyonu
ile inceledikleri arastirmalarinda, markalarin hashtag kullanimmin tiiketici katilimini
begeni, yorum ve paylasim olarak olumlu etkiledigini tespit etmislerdir.

Doyle ve digerleri (2022) sosyal medyada tiiketici katilimini etkileyen faktorleri
ANOVA ve hiyerarsik regresyon kullanarak arastirdiklar1 calismalarinda, hashtag
kullaniminin begeni ve yorum sayisi iizerinde olumsuz etkilerinin oldugunu ortaya
¢ikarmislardir.

Havayolu pazarinda da iiriin veya hizmetler hakkinda anlik olarak pratik pazarlama
bilgilerine erisebilmek adina hashtagler siklikla kullanilabilmektedir. Bu kullanimin
havayolu pazari iizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir.

Kocgak (2021) Instagram sayfalar1 iizerinde tiiketici marka iliskilerinin tiiketici

katilimina etkisini aragtirmistir. Tirk havayolu markalar1 tlizerinde ¢oklu regresyon
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modelini kullanarak yapmis oldugu ¢aligmada hashtag kullaniminin katilimi begeni ve
yorum olarak olumlu etkiledigini belirlemistir.

Bir diger ¢alismasinda ise Kogak (2022b) SKYTRAX 100 icerisinde yer alan her
bir havayolunun YoTube’da yaymlamis oldugu en popiiler 10 videosunun tiketici
katilim1 tizerine etkisini Lineer Regresyon yontemi kullanarak incelemis ve hashtag

kullaniminin video yorumlari {izerinde olumlu etkisinin oldugunu saptamustir.

2.4.2.2.3. Mesajin Yaymlanma Tarihi
Giinlik yasantimizda uyuma, yemek yeme ve calisma gibi aktivitelerimizi

planlariz. Gonderinin yayinlandig1 an ¢evrimici aglarda kullanicilarin nasil davrandigimi
tespit etmemize de yardimei olabilmektedir (Lim vd., 2015).

Nitekim igletmeler de {irtin ve hizmetleri ile ilgili bilgilendirme, ilgi ¢ekme ve
sosyal medyada pazarlama ile ilgili stratejileri gelistirilirken gonderi tarihini dikkate
almalidirlar. Bu baglamdaki arastirmalarda gonderi tarihi tiikketici katilimi igin dnemli bir
motivasyon kaynagi olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Cvijikj ve Michahelles, 2013; Sabate
vd., 2014; Tafesse, 2015; Pezzuti vd., 2021).

Internet arama, tiklama oranlar1 hafta igi ve hafta sonu giinleri arasinda farklilik
gostermese de arastirmalar kullanicilarin hafta i¢i internet basinda daha fazla vakit
gecirdigini géstermistir (Rutz ve Bucklin 2011; De Vries vd., 2012),

Tiiketici katilimiyla ilgili ge¢mis arastirmalara bakildiginda ise sosyal medya
gonderilerine yonelik kullanici etkilesiminin Ozellikle hafta sonlar1 (Sabate vd., 2014;
Lim vd., 2015) ve is saatleri disinda artis gosterebilecegi (McShane vd., 2019) tespit
edilmistir.

De Vries ve digerleri (2012) internet kullanicilarinin marka fan sayfalarmi hafta
sonlar1 daha fazla ziyaret ettiklerini boylece markalar tarafindan yayinlanan hafta sonu
mesajlarinin daha fazla popiilarite sagladigin1 ve markalarin kullanicilariyla daha fazla
etkilesime girdiklerini ifade etmislerdir.

Cvijikj ve Michahelles (2013) arastirmalarinda yiyecek ve igecek sektoriindeki
markalarin Facebook iizerinden gergeklestirdikkleri hafta i¢i paylasimlarinin tiiketici
katilimin1 begeni olarak olumsuz, yorum olarak olumlu etkiledigini saptamislardir.

Lim ve digerleri (2015) kullanicilarin sosyal medyadaki davraniglarini arastirdiklari
makalesinde Instagram etkinliklerinin hafta sonlar1 pik seviyelere ulastigini tespit

etmiglerdir.
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Hafta i¢i yaymlanan mesajlarin tiiketici aktiviteleri ile iligkisini inceleyen bir diger
calismada ise Dolan (2015) markalarin bu ¢abalarmin begeni miktarlari tizerinde olumsuz

etkiye sebep oldugunu belirlemistir.

2.4.2.2.4. Mesajin yasi

Gonderi yasi mesaji gonderildigi tarihten bu yana gegen siireyi ifade etmektedir
(Labrecque vd., 2020).

Mesaj yasinin 6nemli bir kontrol degiskeni olarak tiiketici katilimi tizerindeki
etkilerini inceleyen c¢alismalara bakildiginda ¢esitli etkilere sahib oldugu
sOylenebilmektedir. Bu dogrultuda bahsi gegcen degiskenin etkilerini arastiran ilk
calismalardan birisi Labrecque ve arkadaslar1 (2020) tarafindan gergeklestirilmis olup
arastirmada hazci satim alimlarmm gergeklestirildigi sektorlerde tiiketici  katilim
metriklerinden paylasim tizerinde olumsuz etkisi oldugu; iiriinde faydanin agir bastigi
sektorlerde ise begeni, paylasim ve yorum lizerinde olumlu etkilerinin oldugu ortaya

¢ikmustir.

2.4.2.2.5. Kelime sayisi

Marka gonderisinin igerdigi karakter sayisini ifade eden kelime sayisi, gonderi
formunu 6lgmek i¢in kullanilan bagka bir degiskendir.

Tiiketicilerin marka gonderileri hakkinda ne diisiindiiklerinin ve bu dogrultuda
katilim davranisinin anlagilmasi agisindan 6nem tagimaktadir (Zhang vd., 2014).

Markalar {irtin veya hizmetleri i¢in mesaj yayimlarken bu mesajlarin tiiketici de
hatirlanabilirlik yaratmasi, farkindalik olusturabilmesi adina en etkin mesaj uzunlugunu
arzulamaktadirlar (Kocak, 2023).

Bilgi miktar1 ve tiiketicinin bilgiyi isleme siireci, gonderi uzunlugundan
etkilenebilmektedir (Pancer vd., 2019). Kelime sayisinin tiiketici katilimi tizerine etkileri
yine degiskenlik gdsterebilmektedir.

Literatlirde mesaj uzunlugu ve katilim arasindaki iliskiyi arastiran bir¢ok ¢aligma
bulunmaktadir.

Pezutti ve arkadaslar1 (2021) Facebook ve Twitter gonderileri Uzerine yapmis
olduklar1 aragtirmalarinda, kelime sayisinin begeni ve yorum miktarin1 olumlu
etkiledigini buna karsilik paylasim miktar1 (zerinde olumsuz etkileri oldugunu

saptamuslardir.
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Schultz (2017) giyim ve yiyecek sektorlerine yonelik Facebook mesajlarini
inceledigi ¢calismasinda mesaj uzunlugunun giyim sektorii 6zelinde tiim katilim tiirlerini
olumsuz etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Deng ve digerleri (2020a) dil stillerinin tiiketici katilimu tizerine etkilerini Facebook
sayfalar1 iizerinden arastirdiklar1 ¢aligmalarinda gonderi uzunlugunun begeni iizerinde
olumsuz, yorum uzerinde ise olumlu etkileri olduguna dair istatistiki sonuclar elde
etmiglerdir.

Menon ve digerleri (2019) havayolu firmalar1 iizerine yaptiklar1 aragtirmalarinda
mesaj uzunlugunun tiiketici katilimima begeni, paylasim ve yorum sayis1 olarak herhangi

bir etkisinin olmadigini tespit etmisglerdir.

2.4.2.3. Psikodilbilim (Dilsel — Linguistik) Faktorler

Dil, insanlarin duygu ve diisiincelerini bagkalarinin anlayabilecegi bir sekilde yeni
bir forma doniistiirebilmesinin giivenilir yoludur. Hayatta kullandigimiz kelimeler, sosyal
iligkilerimizde kritik rol oynayarak kim oldugumuzu ve sosyal iligkilerimizi
yansitmaktadir; dolayisiyla kelimelerin dil, iletisim ve psikolojinin ana unsuru oldugunu
sOylemek miumkindur (Tausczik ve Pennebaker, 2010).

Dilden tureyen kelimeler, diisiinme siireglerinde okuyucunun bireysel niyeti ve
motivasyonu ile ilgili dnemli ipuclar1 vermektedir. Insanlarin bakislarini izlemek gibi dil
kullanimlarini izlemek de onlarin zihinsel olarak nerede durduklarini anlamamizda
bizlere yardimci olabilmektedir (Tausczik ve Pennebaker, 2010).

Bir iletisim kanalinin mesajinda kullanilan dil, kars: tarafla ne diizeyde etkilesim
igerisinde bulunuldugunu ifade eder. Mesajin igeriginde kullanilan kelimeler ise bu
kanalin goriis inang ve fikirlerini yansitmaktadir (Corley ve Wedeking, 2014; Pezultti vd.,
2021).

Bireyler veya sosyal gruplar arasindaki iligskinin Kkalitesini anlamak, grup
dinamiklerini gérmek, sosyal siire¢ler hakkinda bilgi alabilmek i¢in dildeki ipuglari
kullanilabilmektedir (Tausczik ve Pennebaker, 2010; Labreque vd., 2020).

Mesajin agimlanmasinda ve iletiye gelen etkilesimin analizinde oldukga etkili ve
aciklayici bir ara¢ olan dilbilim, gonderinin altinda yatan anlamlarin, gramer ve yazim
iliskilerinin anlasilmasinda dnemlidir (Kogak, 2023).

Iletisim sistemi igerisinde yer alan kodlanmis mesaj1 acarak altindaki psikolojik

unsurlart anlamamizi saglayan bilimsel yaklasim ise psikodilbilimdir. Psikodilbilim,
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mesaj Uretimi ve kelime kullaniminm, insan davranigi (zerindeki etkilerini
arastirmaktadir (McGregor, 2015).

Psikodilbilim, ifadelerin altinda yatan psikolojik unsurlari saptamaya yardimci
olmanin yani sira sosyal hayatta kullandigimiz kelimeler ile davranislarimiz arasindaki
iliskiyi de agiklamaktadir. Dolayisiyla bireylerin ya da bir grubun kendileri arasindaki
iletisimi ve davraniglar1 arasindaki baglantiy1 psikodilbilim ile incelemek mumkindir
(Kocak, 2023).

Sektorel acidan bakildiginda ise markalar, potansiyel tiiketicilere ulasmak, iiriin ve
hizmetlerine yonelik ilgi, farkindalik ve tutum olusturabilmek adma dili stratejik bir arag
olarak kullanabilmektedirler (Lerman vd., 2017).

Markalarin, marka-tiiketici iletisiminde mesajlarindaki kelime secimlerinin
reklamdan halkla iligkilere degin bir¢cok pazarlama yaklasiminda 6ne ¢iktig1 bilinmekle
birlikte (Lerman vd., 2017) bu secimler sosyal iliskileri ve etkilesimleri
etkileyebilmektedir (Tausczik ve Pennebaker, 2010). Bu nedenle markalar adina bir
mesajdaki psikolojik unsurlarin ortaya ¢ikarilmasi ve anlasilabilirligi i¢in dil unsurlarinin
kelime boyutunda dilbilim ve gramer agisindan analizi 6nem tagimaktadir.

Alanyazin incelendiginde tiiketici katilimiyla iliskili psikodilbilim faktorleri
arasinda zarf, soru isareti (Tan ve Chen, 2022), edat (Di Domenico vd., 2021), kesinlik
iceren kelime (Pezzuti vd., 2021), zamir (Sela vd., 2012; Labrecque vd., 2020; Kocak,
2021), kisaltma ve yansima (Deng vd., 2020a) gibi bir¢cok unsurun o6ne ¢iktigi
anlagilmaktadir. Bunlar arasinda yer alan ve markalarin ¢evrimigi pazarlama iletisiminde
yer verdikleri zamir kullanimina bakildiginda ise alandaki ilk ¢aligmalardan birini yapan
Sela ve arkadaslar1 (2012) mesaj iceriklerinde zamir kullanimmin tiiketicilerin marka
degerlendirmelerini etkileyip etkilemedigini incelemislerdir. Arastirmalarinda birinci
cogul sahis (we-biz) zamir tipinin tiiketicinin markaya kars1 tutumunu olumlu etkiledigini
saptamuglardir.

Labreque ve arkadaslar1 (2020) mesaj karakteristiginde bulunan zamir tiplerinin
tiiketici  katilim1 iizerine etkisini ¢oklu regresyon analiz yontemini kullanarak
incelemislerdir. Arastirma sonucunda birinci tekil (I-ben) sahis zamirlerinin tiiketici
katilimmi olumsuz yonde etkiledigi, birinci ¢ogul (we-biz) zamirleri agisindan ise
etkilerin olumlu olarak degistigi bulunmustur. Ayrica ¢alismalarinda ikinci tekil (sen-
you) sahis zamirinin, tiiketici katilimini1 begeni ve paylasim sayis1 olarak olumsuz yorum

acisindan olumlu etkiledigini saptamuslardir. Ugiincii ¢ogul zamitlerinin (They-onlar)
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begeni, paylasim ve yorum olarak tiiketici katilimini olumlu etkiledigi, ti¢iincii tekil sahis
zamirinin (He/She-0) ise begeni ve yorum olarak olumlu, paylasim olarak olumsuz geri
doniiglere sebep olabilecegi bulunmustur.

Kocak (2021) Turk havayolu Instagram sayfalari lizerine yaptig1 arastirmasinda
birinci tekil (I-ben), tgunci tekil (he/she-0), ve ikinci sahis zamirlerinin katilimi
arttirdigimni ayrica tiiketici marka iletisiminde birinci ¢ogul zamirinin (we-biz) katilimi
begeni ve yorum olarak olumlu etkiledigini saptamistir.

Munaro ve digerleri (2021) YouTube iizerinden yayinlanan bir¢ok endlstriye dair
video igeriklerinin tiiketici katilimi iizerine etkilerini arastirdiklari ¢aligmalarinda ikinci
tekil sahis zamiri (you-sen) ve lgiincli ¢ogul zamirinin (they-onlar) begeni ve yorum
sayisi olarak katilimi olumsuz etkiledigi, ligiincii tekil sahis zamirinin (he/she-0) ise
yorum sayisini olumlu etkiledigi sonucuna ulasmislardir.

Deng ve digerleri (2020a) diinya capinda ilk yilizde bulunan farkli endiistriyel
markalarin sosyal medya gonderilerindeki dil stillerinin tiiketici katilim1 tizerine etkisini
inceledikleri makalelerinde emojiler, kisisel zamirler ve gayr-i resmi yazismalarin
tilketici katilimi tizerinde 6nemli ve farkli etkilerini ortaya ¢ikarmiglardir.

Pezutti ve digerleri (2021) calismalarinda, marka mesajlarinda paylasilan ve
“kesinlik” bildiren ifadelerin miisterileri katilima tesvik ettigine dair bulgular elde
etmislerdir. Markalarin mesajlarinda kesinlik bildiren ifadeleri kullanmasi ise tlketicileri
katilima tesvik etmis ve markaya olan inancCi arttirmistir.

Dolayistyla marka-tiiketici iletisiminde kelime sec¢iminin reklamdan halkla
iliskilere degin bir¢ok pazarlama yaklagiminda one ¢iktig1 bilinmekle birlikte (Lerman
vd., 2018) bu secimler sosyal iliskileri ve etkilesimleri de etkileyebilmektedir (Tausczik
ve Pennebaker, 2010).

Nitekim markalarin mesajlarini nasil dizayn edecekleri hususunda onlara rehberlik
edecek ¢ok az malumat oldugu ortadadir. Bu dogrultuda sosyal medya iizerinde tiiketici
katilimini tetikleyen unsurlara iligkin literatiir taramasi ve arastirma boslugu Tablo 2.1°de

yer almaktadir.
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Tablo 2.1. Literatiir taramas

metrikleri

UYGULAMA YAZAR MEDYA METRIKLER | YONTEM TETIKLEYICILER
Aksesuar, giyim, De Vries vd. (2012) | Facebook Sosyal medya | Regresyon Icerik tiirii (bilgi, eglence), Canlilik unsurlari,
kozmetik, mobil Marka fan metrikleri interaktivite (yarigmalar), marka mesajimim konumu,
telefon, yiyecek-icecek sayfalari marka mesajina yapilan olumlu yorumlar
vb.
Yiyecek-igecek sektorli | Cvijikj ve Facebook Sosyal medya | Negatif binom Icerik tiirii (bilgi, eglence ve 6diil), Canlilik unsurlar,
Michahelles (2013) metrikleri regresyonu interaktivite, gonderi am
Havayolu Leung vd. (2013) Facebook Sosyal medya | Regresyon Video, fotograf, etkinlik, promosyon
metrikleri analizi
Tuketiciler Tsai ve Men (2013) | Facebook Anket Hiyerarsik Igerik Tiirii (Eglence, bilgi, 6diil) sosyal entegrasyon,
regresyon analizi | gii¢c aktarimu, kigisel aidiyet
Web siteler, unliler, Lee vd. (2014) Facebook Sosyal medya | Dogal dil isleme | Bilgi, soru, link, video, fotograf
Organizayonlar, metrikleri
Eglence sektorti, Lojistik
Mamiil sektorleri Regresyon
Seyahat acentalari Sabate vd. (2014) Facebook Sosyal medya | Coklu dogrusal Fotograf, video, link, mesaj uzunlugu
Marka Fan metrikleri regresyon
sayfalari
Hindistan’da Cesitli Jayasingh ve Facebook Sosyal medya | Regresyon Resim, video, link, durum génderileri
markalar Venkatesh, (2015) metrikleri analizi
Cesitli Unlti Markalar | Luarn vd. (2015) Facebook Sosyal medya | igerik analiz Icerik tiirii (Bilgi, eglence, &diil, sosyal)
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Tablo 2.1. Literatiir taramasi1 (Devami)

Hazir giyim ve Yiyecek | Schultz, (2017) Facebook Sosyal medya | Regresyon Fotograf, etkinlik, link, video, hashtag, 6dil, génderi
Sektoru metrikleri analizi ani
Havayolu Thao vd. (2017) Facebook Sosyal medya Marka ile ilgili tetikleyiciler (Memnuniyet, sadakat,
metrikleri guven, olumsuz deneyim), Sosyal tetikliyiciler (sosyal
Netnografi
entegrasyon ve tanima), fonksiyonel tetikleyiciler (bilgi
ve 6diil tegvikleri)
Havayolu Seo ve Park (2018) Facebook Anket Yapisal esitlik Eglence, etkilesim, trendler, algilanan risk,bilgi
modeli
Fast-Food Wright vd. (2018) Facebook Sosyal medya | Regresyon Igerik Tiirii (bilgi, eglence, ddiil, soru)
metrikleri analizi
Alkolli icecekler Dolan vd. (2019) Facebook Sosyal medya | Regresyon Icerik tiirii (bilgi, eglence, ddiil, sosyal)
metrikleri analiizi
Havayolu Menon vd. (2019) Facebook ve Sosyal medya | Regresyon Icerik Tiirii (bilgi, eglence, 6diil, sosyal) hafta ici, mesaj
Twitter metrikleri Analizi uzunlugu, link, canlilik unsurlar
Havayolu Wijonarko vd. Facebook Sosyal medya | Manova Analizi | Fotograf, video, link, metin
(2019) metrikleri
Etkinlikler Demmers vd. (2020) | Facebook Sosyal medya | Negatif binom Igerik Tiirii (bilgi, eglence), marka génderilerinde
metrikleri regresyonu cesitlilik (aktivasyon), canlilik
Ogrenciler iizerine Kujur ve singh Facebook Anket Yapisal egitlik Icerik tiirii (bilgi, eglence, 6diil)
(2020) modeli
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Tablo 2.1. Literatiir taramast (Devami)

Havayolu Sigurdsson vd. Facebook Sosyal medya | Regresyon, Igerik tiirii (bilgi, eglence, 6diil, sosyal), canlilik ve
(2020) metrikleri Yan interaktivite
Online anket Yapilandirilmig
Gorligme Teknigi

Finans, perakende, Cuevas-Molano vd. Sosyal medya | Regresyon Icerik tiirii (bilgi, eglence, &diil), canlilik unsurlari,
ulagim, kozmetik, (2021) Instagram metrikleri analizi gonderi uzunlugu
kumar, telekom,
teknoloji, otomotiv,
Enerji, Kamu
Havayolu Kocak (2021) Instagram Sosyal medya | Coklu dogrusal Zamirler

metrikleri regresyon
Havayolu Kogak (2022a) Instagram Sosyal Medya | Regresyon Emoiji tdrleri

metrikleri analizi
Havayolu Kogak (2022b) You tube Sosyal medya | Coklu dogrusal Interaktivite, canlilik, Video icerikleri ( Unltlerin yer

metrikleri regresyon aldig1 videolar, animasyon, destinasyonlar)
Turizm markalar Wang vd. (2023) Twitter Sosyal medya | Regresyon Emoyji tlrleri

metrikleri analizi
Havayolu Kocak (2023) Facebook Sosyal medya | Regresyon Marka kisilikleri

metrikleri analizi
Havayolu Mevcut ¢alisma Facebook Sosyal medya | Coklu Dogrusal Mecaz-i dil unsurlar

Instagram metrikleri Regresyon
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flgili literatiiriin yer aldig1 tablo incelendiginde simdiye kadar mecazi dil
unsurlarinin tiiketici katilimini etkileyen bir tetikleyici olarak ¢alisilmadigi ve bu konuda
bir arastirma boslugunun ortaya ¢iktig1 belirlenmistir.

Ozellikle hizmet yogun faaliyet gosteren havayolu markalarinin sosyal medyada
yayinladiklar1 mesaj karakteristiklerinin tiiketici katilimini nasil etkilediginin bilinmesi
de dnem arz etmektedir (Menon vd., 2020).

Dolayisiyla mevcut calisma havayolu markalarinin mesajlarinda mecazi dil

kullaniminin tiiketici katilimini nasil etkiledigi sorusuna yanit aramaktadir.
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3. ARASTIRMANIN KURAMSAL VE KAVRAMSAL CERCEVESI

Aragtirma sorularina yanit aramak amaciyla gercgeklestirilen literatiir taramasinda
markalarin mecazi dil kullaniminin pazarlama uygulamalar1 ve ¢alismalarindaki rold,
arastirma i¢in belirlenen mecazi dil unsurlarinin tiikketici katilimu ile olan iliskisine bagli
olarak gelistirilen hipotezler ve arastirma sorularini agiklamak i¢in kullanilacak teori ve

modeller tezin bu baslig1 altinda detayli olarak ele alinmaktadir.

3.1. Pazarlama Arastirmalarinda Mecazi Dilin Kullanim

Soyut durum ve olaylar1 somut hale getirmek i¢in giinliik dilde bagvurulan iletisim
yontemlerinden biri olan mecazi dil, nikteli olmak, diyalogu yonetmek, dikkat cekmek,
duygu ve hisleri kars1 tarafa iletmek gibi birgok amagla kullanilabilmektedir (Roberts ve
Kreuz, 1994).

Iletisimde kisilerin diinyay1 algilama bigimi iizerinde etkileri olan mecazi dil
(Richardson ve Matlock, 2007), psikolinguistik arastirmalarinda karmasik fikirlerin
sosyal ve estetik kaygilarla kolayca iletilmesini saglayan bir ifade bigimi olarak 6ne
¢tkmaktadir (Colston ve Gibbs, 2021).

Aragtirmalar mecazi dil kullaniminin bu dile maruz kalanlarda dikkatin artmasina
(Leigh, 1994), tesvik edici, olumlu ¢ikarimlara (McQuarrie ve Phillips, 2005), tutumsal
ya da duygusal etkilere sebep olabilecegini ortaya koymaktadir (McQuarrie ve Mick,
2003; Lim vd., 2009). Tiim bu caligmalar bir araya getirildiginde marka iletisiminde
mecazi dil kullanimimin davranissal ya da duygusal tepkiler olarak ortaya ¢ikan tiiketici
katilimi tizerinde etkili olabilecegi fikrini giiclendirmektedir.

Mecazi dil her ne kadar disaridan bakildiginda kompleks bir yapiymis gibi goriinse
de aslinda 6zel bir ¢aba gerektirmeksizin iiretilebilen, anlasilabilen, duygu ve tecriibeleri
kars1 tarafa biligsel ve sosyal siireclerden gecirerek etkin bir bigcimde iletebilen
araglardandir (Colston ve Gibbs, 2021).

Mecazi dil ile iletisim sadece kisiler degil markalar tarafindan da tercih edilen bir
yontem olabilmektedir. Bu durum pazarlama arastirmalarini iletisimde kullanilan
psikolojik dil unsurlarina ve bu unsurlarin hazci/ikna edici etkilerine yoneltmistir
(McQuarrie ve Mick, 1996; Djafarova, 2017; Pogacar, 2017; Wu vd., 2017; Fox vd.,
2019).

Ilgili literatiir incelendiginde mecazi dilin reklam sdylemlerinde (Leigh, 1994;
McQuarrie ve Phillips, 2005; Kronrod ve Danziger, 2013; Djafarova, 2017), miisteri ile

kisisel iletisimde (Choi vd., 2019), tiiketici davranis1 ve sosyal medya aragtirmalarinda
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(Kim vd., 2016; Pogacar vd., 2017; Wu vd., 2019; Fox vd., 2019) dikkat ¢eken bir konu
oldugu anlasilmaktadir.

Pazarlama iletisiminde bu dilin kullanim yogunlugu, sebepleri ve maruz kalanlarda
ne gibi etkiler doguracagmin bilinmesi marka mesajlarmin yeniden tasarlanmasina
yardimer olabilecektir. Ornegin; Leigh (1994) magazin dergilerindeki reklam
basliklarinin biiyiik bir kismini mecazi dil igerik tiirlerinin olusturdugunu bulmustur.

McQuarrie ve Mick (2003) ise mecazi dil kullanimmin tiiketicilerde reklam
hatirlanabilirligini artirdigini tespit etmislerdir. Reklamlarda Ozellikle metafor iceren
dolayli anlatimlarmn tiiketicilerde markaya yonelik olumlu bakis agisini tesvik ettigi de
McQuarrie ve Phillips (2005) tarafindan gézlemlenmistir. Ayrica, Djafarova (2017)
turizm sektoriinde mecazi dil kullaniminin tiiketicilerin destinasyon imajina dikkat
cekmede etkili olabilecegini 6ne siirmiistiir. Fox vd. (2019) ise sosyal medyada mecazi
dil iceren gonderilerin tiiketici dikkatini artirdigini géstermistir.

Aragtirmalar temelde mecazi dile maruz kalan tiliketicilerin ne gibi tepkiler
verdigini incelemektedirler. Ancak yukarida bahsi gecen caligmalar daha ¢ok marka
tarafindan {retilen igeriklerin etkilerine yogunlasirken birtakim arastirmalar ise
tlketiciler tarafindan tiretilen igerigi dikkate almaktadir. Bu baglamda Pogacar vd. (2017)
duygusal iletisimin bir pargasi olan mecazi dil kullanimindaki artigin tiiketicileri hazc1
tilketim konusunda daha fazla ikna edebilecegini 6ne siirmiistiir. Kronrod ve Danziger
(2013) hazci tiikketimle iligkili tecriibelerin genellikle mecazi dille ifade edildigini ve bu
dili iceren tiiketici yorumlarinin diger tiiketiciler lizerinde olumlu tutum olusturdugu
sonucuna ulagsmiglardir. Ayrica Wu vd. (2019) gegmis arastirmalarin aksine mecazi dil
iceren tiiketici yorumlarmin diger tiiketicilerin tutum ve satin alma 6ncesi niyetlerinin
tizerinde onemli bir etkisi olmadigini tespit etmislerdir. Sahoo vd. (2020) ise sosyal
medyada yapilan mecazi igerikli yorumlarin tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris tecriibesini
ve beklentilerini artirdigini ortaya ¢ikarmiglardir.

Sonu¢ olarak gerek marka gerekse tiketici temelli icerik olsun mecazi dil
kullaniminin tiiketicilerin biligsel ya da davranigsal tepkileri iizerinde etkileri oldugu

agiktir.
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3.2. Mecazi Dil Unsurlar

Iletisimde mecazi dil calismalarma bakildiginda siiflandirmanm  siklikla
atasozleri, deyimler, metaforlar, ironik sdylemler ve diger dolayli anlatimlar tizerinden
yapildig1 bilinmektedir (Gibbs ve Colston, 2006).

Mevcut calisma havayolu marka mesajlarinda yer alan deyimler, kisilestirmeler,
benzetmeler, mecédz-1 mirseller (ad aktarmalar1) iizerine yogunlagmaktadir. Bu
dogrultuda ilerleyen kisimlarda mecazi dile ait bu unsurlarin pazarlama

arastirmalarindaki yeri, bilissel ve davranigsal etkileri incelenecektir.

3.2.1. Deyimler

Deyimler, Aksoy (1963) tarafindan belli bir grameri, ¢ekiciligi ve anlami1 olup genel
gecer kurallara dayanmayan kaliplasmis sozler olarak ifade edilmistir. Moda, miizik ve
film gibi bir¢cok alanda giinliik iletisimin ayrilmaz parcalarindan biri haline gelen
deyimler; dili daha zengin, canli ve renkli kilmak ve arka planda yatan anlami1 ya da niyeti
ifade etmek i¢in kullanilabilmektedir (Brenner, 2011).

Aksoy’a gore (1963) deyimleri diger séz gruplarindan ayirmak igin birtakim
kurallar bulunmaktadir. Bu kurallarin baginda deyimlerin sekil bakimindan degismezlik
ozelligi gelmektedir. Ornegin; “Ayikla pirincin tasin1” deyimi “Ayikla bulgurun tasini”
olarak ifade edilemez. Bir diger kural atasozleri ile ayrimi saglayan kavramsal genel
gecersizliktir.  Ornegin; “Damlaya damlaya g6l olur” atasézii her durumda
gerceklesebilecek genel gecer kurallardandir. Ancak “Ati alan Uskiidar gecti” deyimi her
sartta gegerli olmayabilmektedir.

Kullanilan dilin igerdigi anlam bakimindan arastirildig: psikodilbilim ve nérobilim
caligmalarinda farkli dillerde yer alan deyimlerin gercek dile nazaran beyin aktiviteleri
tizerinde etkili olarak biligsel katilimi tetikleyebilecegi ileri sitiriilmektedir (Kana vd.,
2012; Bohrn vd., 2012; Citron vd., 2019).

Mecazi dilin énemli bir unsuru olan deyimler, reklam (Lim vd., 2009) ve marka
(Mirabela, 2008) arastirmalarinda incelenebilmektedir. Bu aragtirmalarin biiyiik bir kismi1
reklamlarda yer alan marka sloganlarinin igerdigi deyimlerin siklig1 tizerine yapilsa da
Lim ve arkadaslar1 (2009) anlama, anlam1 isleme siireci, hatirlama ve tutum iizerindeki

etkileri incelemis, 6nemli ve anlaml1 bulgular elde etmistir.
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Dolayistyla tiiketicilerin deyim iceren marka mesajlarma verecegi bilissel ve
davranigsal tepkiler literatiirde ¢ok az islenmis olmakla birlikte bu alanda yapilacak
caligmalar tiiketici davranisinin anlagilmasinda olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Gunumuizde birgok marka mesajlar1 sosyal medya iizerinden de paylagsmaktadir.
Havayolu endiistrisi tarafindan bakildiginda ise havayolu markalarinin sosyal medyada
yayinlamis olduklart mesajlar marka farkindaligi olusturarak tiiketici adanmisligini
etkileyebilmektedir (Seo ve Park, 2018). Sektordeki bu mesajlarin igerikleri de dikkate
alindiginda (Menon vd., 2020) bir igerik tiirii olarak degerlendirilebilecek deyimlerin
tilketici katilimi iizerindeki etkisinin belirlenmesi literatiirii genisletecektir. Bu
dogrultuda arastirma i¢in incelenen farkli sosyal medya platformlari igin ¢alismanin ilk
hipotezleri asagidaki gibi gelistirilebilir:

Hia: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin Facebook gonderilerinde
kullanmis olduklar1 deyimler begeni, paylasim ve yorum olarak ortaya ¢ikan tiiketici
katilimyla iligkilidir.

Hap: Tirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarmin Instagram gonderilerinde
kullanmis olduklar1 deyimler begeni ve yorum olarak ortaya ¢ikan tiiketici katilimiyla

iligkilidir.

3.2.2. Mecaz-1 Miirseller

Mecaz-1 Miirsel, benzetme amaci olmaksizin bir kelimenin bagka bir kelime yerine
kullanilmasi sanati olup bir kavramin baska bir kavramla ifade edilmesidir. Kastedilen
kavramin ilgili bir yoniinden ya da bir parg¢asindan séz edilerek amaglanan kavramin
tamamina ulasilmakta ve anlatim etkili hale getirilebilmektedir (Corbett, 1999; Gunay ve
Dogan, 2001; Toklu, 2003).

Biitiinlin yerine pargay1 kullanarak veya nedenin yerine sonucu kullanarak ad
aktarmasi yapilabilir. “Bu depoyla Ankara’ya kadar gideriz” ciimlesinde gegen “depo”
ifadesi ile aslinda depo icerisindeki yakit kastedilmektedir. “Sofben yaniyordu”
climlesinde yanan sofben degil i¢indeki gazdir. “Kibris agliyor”, “Bereket yagiyor.” Ve
“Evde tencere kaynamiyor” ifadeleri de mecaz-1 miirsele 6rnek gosterilebilecek ifadeleri
icermektedir.

Gunimiz pazarlama stratejileri agisindan bakildiginda “McDonald” ve “Louis
Vuitton” gibi birgok {inlii markanin reklamlarinda ve sdylemlerinde anlatimi daha etkili

hale getirmek i¢in mecaz-1 miirsel’e bagvurduklar1 goriilmektedir (Schroeder, 2008).
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Mecazlar insan zihnine gizlice islemekte ve pazarlamanin diinyadaki yerini nasil
algilamamiz gerektigini de gizlice sekillendirebilmektedir (Dancygier ve Sweetser,
2014).

Ozellikle reklam sdylemlerinde ve basili reklamcilikta altta yatan kavramsal
etkilesim kaliplar1 arasindaki iiretken etkilesime dikkat cekmek icin bir dizi metafor ve
mecaz-1 mirsel unsurlarini kullanmak, reklamlarin kavramsal, iletisimsel ve sdylemsel
boyutlarini ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu genellemeler reklamlar tizerinde goriiniir etkiye
sahip olabilmektedir (Pérez-Sobrino, 2016; Sweetser, 2017).

Mecaz-1 miirseller, dilde ikame etme isteginden Ote climle igerisindeki sdyleme
(istenen hedefe) atifta bulunarak izleyici veya dinleyici i¢in biligsel siiregleri iceren
zihinsel erisime bir referans noktasi sunmaktadir (Langacker,1993; Kovecses ve
Radden,1998; Zeng vd., 2010).

Tuketicilerin mecaz-1 miirsel igeren marka mesajlarina verecegi bilissel ve
davranigsal tepkiler bu alanda yapilacak c¢alismalar i¢in tiiketici davraniginin
anlasilmasina da katki saglayacaktir.

Havayolu markalarinin sosyal medyada yayinlamis olduklar1 mesajlar tuketici-
marka etkilesimini arttirmakta, marka imaj1 olusturarak tiiketici adanmishigini da
etkileyebilmektedir (Sigurdsson vd., 2020; Tsai ve Men, 2017; Cvijikj ve Michahelles,
2013).

Dolayisiyla marka mesajlarinda mecaz-1 miirsel kullaniminin tiiketici katilimi
tizerindeki etkisinin belirlenmesi ilgili ¢calismanin dordiincii hipotezleri asagidaki gibi
gelistirilebilir:

Hza: Tiirkiye’de faaliyet gdsteren havayolu markalariin Facebook gonderilerinde
kullanmis olduklart mecaz-1 miirseller begeni, paylasim ve yorum olarak ortaya ¢ikan
tiikketici katilimiyla iligkilidir.

Hap: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarmin Instagram gonderilerinde
kullanmis olduklar1 mecaz-1 miirseller begeni ve yorum olarak ortaya ¢ikan tiiketici

katilimiyla iligkilidir.

3.2.3. Kisilestirmeler

Mecazi dil igerisinde insani niteliklerin insan disindaki cansiz varlik, diisiince,
soyut terimlere veya hayali varliklara atfedilmesiyle yapilan soz sOyleme sanatina
kisilestirme denir (Ricoeur vd., 1977; Dodson, 2010).
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Kisilestirmenin tiiketiciler tarafindan anlasilmasi antropomorfizmden (insan
bi¢imcilik) kaynaklanir. Insanlar, nesnelere ve cansiz varliklara insani 6zellikler
atfetmeye biligsel olarak egilimlidirler. Kisilestirme mesajin daha etkili olmasi adina
mesaja eklenilebilecek bir segenek olarak diisiiniilebilir (Delbaere vd., 2011).

Kisilestirmenin giicii nesnelere ve cansiz varliklara insani ozellikler atfetmenin
otesinde metaforik olan1 ¢agirmasiyla artabilmektedir. Ornek olarak ele almabilecek
“Enflasyon bir diigmandir” c¢ikariminda enflasyon kisilestirilmistir. Bu ¢ikarim
enflasyonun kisilestirilmesi ile insan zihninde metaforik olarak diisman olan enflasyona,
direnme ¢agrisin1 da barindirir (Lakoff ve Johnson, 2008).

Kisilestirme nasil diisiindiigiimiiz ve diisiincelerimizi nasil ifade ettigimize dair
giiniimiiz anlayisinin merkezinde yer alir. Kisilestirme sadece bir dil unsuru olmamakla
birlikte beyin aktivitelerimizi ve algilarimizin yapisini katilim siirecinde biligsel olarak
ifade edebilmektedir. Boylece bir duygu ve diisiinceyi tesvik eden iyi bir iletisim araci
olarak gorulebilir (Krasovec, 2016; Turner, 1987).

Gundelik dilde, sanatta, edebiyatta, pazarlamada ve birgok alanda diisiincenin
ardinda yatan1 ve hayal giiciinii ortaya ¢ikarmak icin yaratici deneyim ve sembollerin
yorumu Onem tasimaktadir. Bu nedenle mecazi dil unsuru kisilestirmeler reklam
caligmalarinda (Delbaere vd., 2011; Suryasa, 2016) sik¢a kullanilmaktadir.

Delbaere ve arkadaglarinin (2011) arastirma sonuglarna gore reklamda
kisilestirmenin kullanimi, reklami yapilan markalarla ilgili olumlu duygular1 harekete
gecirerek marka kisiligine dair daha olumlu atiflara ve daha fazla marka begenisine yol
acabilmektedir. Mecazi dilin unsuru olan kisilestirmeler ayrica marka arastirmalarinda da
(Aaker, 1997; Ambroise vd., 2005) kullanilmaktadir.

Anlama, anlami igleme, tutum ve davranis lizerine etkisi olan kisilestirmeler
(Lakoff ve Johnson, 2008; MacKay, 1986); dilsel bigimleri, kavramsal yapilar1 ve
iletisimsel islevleri agisindan analiz edilebilmektedirler (Dorst, 2011). Bu nedenle
kisilestirmeler tliketici davranisinin  anlasilmast  ve yorumlanmasinda Onem
tagtyabilmektedir.

Havayolu markalarinin sosyal medya da paylasmis olduklar1 mesajlarda
kullandiklar1 dil agisindan dogru igerikleri belirlemeleri, 6nceki konularda incelenen
literatlir neticesinde pazarlama stratejilerine katki sunabilmektedir. Bu ag¢idan
kisilestirmelerin tliketici katilimi {izerine etkisinin bilinmesi 6nemlidir. Dolayisiyla

caligmanin ikinci hipotezleri su sekilde gelistirilebilir:
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Haa: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin Facebook gonderilerinde
kullanmis olduklari kisilestirmeler begeni, paylasim ve yorum olarak ortaya ¢ikan tlketici
katilimiyla iligkilidir.

Hap: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarmin Instagram goénderilerinde
kullanmis olduklart kisilestirmeler begeni ve yorum olarak ortaya c¢ikan tiiketici

katilimiyla iligkilidir.

3.2.4. Benzetmeler

Benzetme bir seyi baska bir sey ile siki iliski i¢inde gosterme egilimidir.
Benzetmelerde l¢ ana unsur bulundugunu séylemek mimkindur. Bunlar benzeyen,
benzetilen ve benzetme yonudur.

“Pazardan aldigim biberler zehir gibi aciymis!”, climlesini inceledigimizde
benzeyen ’biber’’ benzetilen ‘’zehir’’ benzetme yonii ise ’aci’’ olarak ifade
edilebilmektedir. Benzetmeler anlami somutlagtirmak, sozii daha etkili hale getirmek
amaciyla giinliik dilde ve yazili metinlerde kullanilabilmektedir (Ozunlii, 2001; Akt.
Cmnar, 2008; Ricour vd., 1977).

Benzetmeler, konusmaci veya yazarin sdylem hedefini ortaya ¢ikarmakla birlikte
dinleyicilerin veya okuyucularin konu hakkindaki tahminlerini de motive edebilmektedir
(Harris vd., 2006).

Reklam ve marka aragtirmalarinda mecazi dil unsuru benzetmeler, 0grenme
stratejilerini anlama (Oxford vd., 2014), tiiketicilerin satin alma oncesi niyetlerini ve
tutumlarini ortaya ¢gikarma amaciyla kullanilabilmektedir (Labrecque vd., 2020; Wu vd.,
2017; Kronrod ve Dangizer, 2013).

Aragtirmalar benzetme kullanimiin bilissel siiregler lizerinde etkili oldugunu da
ortaya koymaktadir (Citron, 2020).

Cui ve Zhao (2014) reklamlarda kullanilan benzetmelerin akilda kalici, ikna edici
ve bilgilendirici oldugunu; duygusal olarak estetik ihtiyag¢larini tatmin edecegini ifade
etmislerdir.

Diger birtakim arastirmalarda ise benzetmelerin 6zglnlik ve yaratici diisiinme
psikolojisi iizerinde etkisinin oldugu ve yaratici potansiyeli ortaya ¢ikardigi One
strilmektedir (Silvia ve Beaty, 2012; Kao, 2022).

Markalar acisindan tiiketicilerin benzetme igeren marka mesajlarina verecegi

bilissel ve davranigsal tepkilerin anlagilmas1 sosyal medyanin kullanimi ile daha 6nemli
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hale gelmistir. Markalar miisteriyi elde tutabilmek amaciyla pazarlama aragtirmalarina
yatirim yapmakta ve farkli bir¢ok strateji denemektedirler. Literatiirde ¢cok az islenmis
olmasiyla birlikte bu alanda yapilacak ¢aligmalar tiiketici davraniginin anlasilmasina katk1
saglayacaktir.

Sosyal medyay1 aktif olarak kullanan havayolu markalarinin sosyal medya
iizerinden paylasmis olduklar1 mesaj igeriklerinin tiiketici katilimi ag¢isindan,
motivasyonu (Seo ve Park, 2018) ve marka bagliligmmi arttirdigi (Thao vd., 2017;
Sigurdsson vd., 2020) gorilmektedir.

Mesajlarmn igerikleri de dikkate alindiginda (Sigurdsson vd., 2020; Menon et al.,
2020) bir igerik tiirli olarak degerlendirilebilecek benzetmelerin tiiketici katilimi
Uzerindeki etkisinin belirlenmesi amaci ile ilgili ¢alismanin {igiincii hipotezleri asagidaki
gibi gelistirilebilir:

Haa: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin Facebook gonderilerinde
kullanmis olduklar1 benzetmeler begeni, paylasim ve yorum olarak ortaya ¢ikan tiiketici
katilimyla iliskilidir.

Hap: Tirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarmin Instagram goénderilerinde
kullanmis olduklar1 benzetmeler begeni ve yorum olarak ortaya ¢ikan tiiketici katilimiyla

iliskilidir.

3.3. Teorik Altyap:
Arastirmanin bu kisminda hipotezlerin temelinde yer alan ve iletisim literatiriinde

kabul gormiis 6nemli teoriler ve bu teorilerden yola ¢ikilarak hazirlanmis sosyal medyada
tuketici katilim ile ilgili calismalarmm sonuglar1 derlenmistir. Ilgili stirecte onelikle
Hall’un (1973) Kodlama—Kod Ag¢imlama teorisi ve Katz (1959) tarafindan ismi konulan

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi ayrintili olarak ele alinmaktadir.

3.3.1. Kodlama Kod A¢imlama Teorisi
1973 yilinda Stuart Hall tarafindan gelistirilen kodlama-kod agimlama modeli,

kodlar ve isaretler gibi gostergebilimsel kavramlara vurgu yaparak gonderen, mesaj ve
alict arasinda anlamin nasil retildigine dair fikir sunmaktadir. Kodlama ve kod ¢6zme
stirecini nispeten birbirinden farkli siiregler olarak géren Hall’un modelinde, klasik
iletisim modellerinden ayr1 olarak sdylem ve anlama odaklandigi soylenebilmektedir
(Ross, 2011).
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Hall egemen ideolojik iletisim yaklasimlaria kars1 iletisim modelini bigimsel dil
yapisimin karmasikligi iizerine sekillendirerek, izleyicinin siire¢ igerisinde daha aktif
oldugunu ifade etmistir (Hall, 1997; Akt. Gokgl, 2022).

Toplum igerisinde dogal olarak var olan ve 6grenilen kodlar, herhangi bir sdylem,
sekil veya metin izerinden iletilse de alic1 tarafindan algilanabilmektedir. Modelin anlam,
dagitim, tiiketim ve yeniden {iretime dayanmasi aktif katilm ve anlam yoOnetiminin
¢oziimlenmesine imkan saglamaktadir (Hall, 1980; Akt. Kasap, 2022).

Kodlama, Kitle iletisim araglari tarafindan iretilen mesajlarin alici tarafindan
islenmesi; kod ¢Ozimu ise mesaj igerisinde kodlanmig anlamlarin Kitle tarafindan
uUretilme siireci olarak disiiniilebilmektedir. Teoride medya metinlerinin igindeki
anlamlar highir sekilde ongoriilebilir olmadigi gibi igerisinde gizlenmis dilbilimsel
ifadeler izleyici tarafindan ¢oziimlenmektedir. Siirekli gelisen medya kullanimi ile
tilkketiciler, markalarin onlara sunduklar1 igerikleri kabul etmeyerek iiretici konuma
ge¢mislerdir. Bu nedenle marka mesaj igeriklerinde bir seyler anlatilirken sadece diiz bir
anlatim bulunmamakta, mesaj igerikleri temel anlamdan Ote yan anlam ve gizli

cagrisimlar barindirmaktadir (Yaylagiil, 2008).

KODLAMA » KOD ACIMLAMA Tiiketici tepkisi
icerik tireticisi Alicilar
Havayolu markalar Tiiketiciler

icerik tiirleri icerigi begenme
Mecazi Dil Unsurlari .

Tiiketicil kod L
Deyimler wketicierin ko ) Icerigi paylasma
R agimlama yetenekleri
Kisilestirmeler

igerige yorumyapma

Benzetmeler

icerik Ozellikleri

Mecaz-1 Mirseller

Sekil 3.1. Arastirmanin teorik ¢ergevesine uyarlanan kodlama-kod agimlama teorisi

Havayolu markalari ile tliketiciler arasinda gergeklesen iletisim siirecini agiklamak
icin bu modeli detaylica incelemek gerekmektedir.
Ilgili siirecte gonderici yani marka, iletisim siirecinde mecazi unsurlar1 (deyimler,

mecaz-1 miirseller, kisilestirmeler, benzetmeler) kullanarak mesaji kodlamakta ve iletisim
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stirecini baglatmaktadir. Ardindan alic1 (tiiketici) marka mesajini agimladiktan sonra bu
mesaja begenme, yorum yapma veya paylasim gibi davramiglarla destek verip
vermeyecegine karar vermektedir (Labrecque vd., 2020; akt. Kogak, 2023).

Hahn ve Berkers’in (2021) ¢alismasindan uyarlanan Sekil 3.1’e bakildiginda
havayolu markalarmin kodlama kod a¢imlama siirecinde mecazi dil unsurlarini birer
icerik stratejisi olarak sunmakta olup karsiliginda bu unsurlar1 anlamlandirarak tepki

veren tlketicilerle karsilagabilecekleri anlasiimaktadir.

3.3.2. Kullanimlar Doyumlar Teorisi
Elihu Katz (1959) tarafindan isimlendirilen teori, insanlarin igerik tuketimi

sirasinda hangi medya araglarini yine hangi amaglarla kullandiklari sorulari temeline
dayanmaktadir. Medya igerikleriyle tiiketici arasinda iglevsel bir iliski bulundugunu iddia
eden Katz, bireylerin sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini gidermek amaciyla medya ve diger
kaynaklar1 kullanarak iceriklere doniik arayista bulunduklarini agiklamaktadir (Yaylagul,
2008). Ayrica kullanicilar bilgi arayisi, sosyal etkilesim, 6diil, eglence, kisisel aidiyet gibi
nedenlerle farkli medya kanallarini tercih edebilmektedirler (Calder vd., 2009).

Medya kanallar1 ve aktif izleyici tarafindan iiretilen igeriklerde motivasyon ve
doyumlarinin ne oldugunu arastiran teori, sosyal medya arastirmalar1 i¢in de Gnem
tagimaktadir. Tuketici katilimi arastirmalarinda siklikla kullanildigi i¢in markalarin
sosyal medya mesaj iceriklerinin etkisinin anlagilmasi konusunda yol gdsterebilmektedir
(Dolan vd., 2016).

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi; bireylerin, stresten uzaklasma, eglenme,
sosyallesme, hayati tanima ya da iilke ve diinya ile ilgili giindemi takip etme gibi birgok
farkli gereksinimlerini medya organlar1 lizerinden karsilayarak doyum saglayacagini 6ne
stiren bir kuramdir. Katz, o giine kadar iletisim aragtirmalarmin odaginda olan “Medya
insanlara ne yapiyor?” konseptli klasik yaklasima asimetrik bir bakis acis1 getirerek
“Insanlar medya ile ne yapiyor?” sorusunu sormustur (Severin ve Tankard, 2001).

Insanlari medyada yayinlanan haberlerle ilgili subjektif kanaatleri onlarin tepki ve
davraniglarinin belirleyicileri olabilmektedir (Bal, 2013). Kullanimlar ve doyumlar
arastirmacilari, medya izleyicileri olan bireylerin mesajlar1 pasif bir sekilde alan
birbirlerinden farksiz bir kitle oldugu varsayimindan farkli olarak, izleyicilerin belirli

ihtiyaclarim1 karsilayabilmek i¢in medya mesajlarin1 aktif olarak arayan bireyler
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olduklarmi varsaymaktadir (Cemrek vd., 2014). Buna gore, bireyler basit bir sekilde
davranma yerine, cevrelerine etki yapan aktif 6zneler olarak kabul edilmektedir.

Bireyler etkinlikleri se¢gme yollar1 arasindan amagclarina uygun tercihler yapma
giictine sahiptirler. Iletisim alaninda, birey kendi enformasyonunun yaraticisidir. Burada
enformasyon bireyin belirli bir vakit ve yer i¢cinde hareket ederken yasamdan ¢ikardigi
anlam olarak nitelenir. Ister geleneksel isterse yeni nesil medya iletisim araglar1 olsun
bunlarin tamami1 diinyay: gosteren mercekler olarak kabul edilebilir. Bir baska deyisle
bireyin yargilari, kendisiyle iletisim halinde bulunan medyanin iletilerinde kastettigi
seylerle degil aksine kendisinin iletilere ylikledigi anlama gore degismektedir (Akcay,
2011).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimini referans alan ¢alismalarda, baslangic noktasi
olarak temel bir psikolojik kavram olan gereksinim olgusundan hareket edilmektedir.
Insanlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri igin gidermeleri gereken bazi gereksinimleri;
yani ihtiyaglart vardir. Giindelik hayatta herhangi bir sorun meydana gelmemesi icin bu
gereksinimler giderilerek doyuma ulastirilmalidir (Uzun, 2013). Bu yaklasimin birey
psikolojisi iizerine etkileri incelendiginde, yaklasimin temel aldigi dort motivasyonu
bulunmaktadir.

Anik (2003)’a gore bunlardan ilki, medyanin giindelik hayatin stresinden
uzaklasmak icin bir kagis kapisi olmasi ve bireyin bu sayede duygusal rahatlik ve
giindelik gerginliklerinden arinma hazzi elde etmesidir.

Ikincisi, bireyin kendi tercih ettigi bir medya kanaliyla ve yine kendi belirledigi
kistas ve ¢ergeve dahilinde kisisel iliskilerini gelistirme, dost arkadas edinme ve yalnizlik
hissinden kurtulma ihtiyaglarmi glindelik hayatta olmasa da sanal olarak karsilamaktir.

Uclincli motivasyon kaynagi, bireyin kimligini tanitma ve toplum tarafindan
taninma c¢abalaridir. Birey, baskalarini etkilemeyi ve onlarin goriis alanina girmeyi prestij
elde etmeyi, taktir/itibar gérmeyi, estetik ve ebedi beceriler kazanmayi, basariya kendini
motive etmeyi medyay1 kullanarak elde etmektedirler.

Son olarak bireyler, inandig1 degerlerin teyit edildigini gormek, fikir, goriis ya da
yaptig1 islerin bagkalar1 tarafindan da tasdik edilmesini beklemek, kendisinin ve
baskalarmin kisiligini ¢oziimleyerek, kendini ve bagkalarini uygun statiilere

konumlandirmak amaglartyla medya ve onun igeriklerine bagimli kalmaktadirlar.
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Bireylerin kullandigi kitle iletisim araglart gliniimiizde sosyal medyanin da dahil
olmasi ile artis gostermekte ve her bir aracin kullanicilar tarafindan farkli amaclarla
kullanilabildigi soylenebilmektedir.

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi a¢isindan bakilidiginda bir¢cok arastirma sosyal
medya kullanim motivasyonlarimi incelemektedir.

Sosyal medyanin Facebook (bir sosyal ag), Snapchat (anlik fotograf mesajlasma
uygulamasi), Instagram (bir fotograf paylasim uygulamasi), Twitter (bir mikroblog
uygulamasi), LinkedIn (is ve istihdam odakli bir sosyal ag hizmeti), GoogleC (ilgi alanina
dayal1 bir sosyal ag) ve Pinterest (“fikirler katalogu” veya fotograf paylasim sitesi) gibi
bircok tiirii bulunmaktadir. Farkli sosyal medya kanallarini temsil eden bu uygulamalarin
her biri kullaniciya islevsellik, arayiiz ve igerik agisindan benzersiz imkanlar
sunabilmektedir (Van Dijck 2013).

Sosyal medya platformlart ayrica diger birgok ozellik bakimindan da farklilik
gostermektedir. Ornegin, baglant: tiirii (meslektaslar/arkadaslar), gizlilige genel erisim,
icerige ulagma, igerigin dmrii gibi 6zellikler sosyal medya platformlar: arasinda farkli
katilim deneyimlerine katkida bulunmaktadir. Ayrica giincellik, eglence, bilgi ve sosyal
etkilesimin boyutu da platformlara gore katilimi farklilastirabilmektedir (Voorveld vd.,
2018).

Ozellikle dijital yatirmmlarini arttirmaya karar veren firmalar, televizyonun
radyodan farkli deneyimlendiginin ya da bir derginin baska bir dergiye gore farkli
deneyimlendigini gorebilmektedirler. Sosyal medya platformlar1 da niteliksel olarak
farklilik gostermektedirler. Bu nedenle firmalar bu platformlar1 hangi amagla
kullandiklarini belirlerken Uriin ve hizmetin tiirii (diistik veya yliksek katilimli, dayanikli
veya dayaniksiz, rasyonel veya duygusal secim siireciyle belirlenen), mesajin hedefi
(farkindalik yaratma, sicak duygular, sevilebilirlik, satis tepkisi) ve mesajin igerigine
odaklanmalidirlar. Ornegin, Twitter etkilesim, giincellik ve odaklanma ile karakterize
edildiginden hizmet sektorii igin Twitter gonderileri zorunluluk arz etmektedir. Fakat
mesajin amaci insanlarin rahatlamasina eglendirilmesi ve neselendirilmesi ise Snapchat,
Youtube, Instagram veya Pinterest ¢ok daha uygun platformlar olarak
diisiiniilebilmektedir. Igeriklerin platforma uyarlanmasi ve platform secimi markanin
hedefi ile ortiisebilmektedir (Voorveld vd., 2018).

Onceki arastirmalarda tiiketici duygularinin sosyal medya tipine gore farklilik

gosterebilecegi bu nedenle sadece bir platformdan alinan verilerin Onyargi
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barmdirabilecegi; ayrica kullanicilarin ayni platformlarda paylastigi gonderilerin
birbiriyle iliskili olabilecegi de belirtilmektedir (Schweidel ve Moe, 2014).

Tiim bu arastirmalardan yola ¢ikildiginda tiiketicilerin igeriklerden almis olduklari
hazzin sosyal medya platformuna bagli olarak degisebilecegi diisiincesi dikkat
cekmektedir. Nitekim bu fikirden hareketle havayoluu markalarinin Instagram ve
Facebook mesajlarinda yer verdigi mecazi dil unsurlarina karsin tilketici begenilerinin ve
tepkilerinin  Kullanimlar ve Doyumlar perspektifinden farklilagabilecegi de
distiniilebilmektedir. Dolayisiyla tezin sonraki hipotezleri asagidaki gibi gelistirilmistir:

Hsa: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin gonderilerinde kullanmis
olduklart deyimlere yonelik tlketici begenileri sosyal medya platformuna gore
(Instagram ve Facebook) degisim gostermektedir.

Hsb: Tiirkiye’de faaliyet gdsteren havayolu markalarinin génderilerinde kullanmig
olduklart mecaz-1 mursellere yonelik tiiketici begenileri sosyal medya platformuna gore
(Instagram ve Facebook) degisim gostermektedir.

Hsc: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin génderilerinde kullanmig
olduklar1 kisilestirmelere yonelik tiiketici begenileri sosyal medya platformuna gore
(Instagram ve Facebook) degisim gostermektedir.

Hsd: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin génderilerinde kullanmis
olduklar1 benzetmelere yonelik tiiketici begenileri sosyal medya platformuna gore
(Instagram ve Facebook) degisim gostermektedir.

Hea: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin génderilerinde kullanmis
olduklar1 deyimlere yonelik tiiketici yorumlar1 sosyal medya platformuna gore (Instagram
ve Facebook) degisim gostermektedir.

Heb: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin génderilerinde kullanmig
olduklar1 mecaz-1 miirsellere yonelik tiiketici yorum sayilar1 sosyal medya platformuna
gore (Instagram ve Facebook) degisim gdstermektedir.

Hec: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin génderilerinde kullanmig
olduklar1 kisilestirmelere yonelik tiiketici yorum sayilar: sosyal medya platformuna gore
(Instagram ve Facebook) degisim gostermektedir.

Hed: Tiirkiye’de faaliyet gdsteren havayolu markalarinin gonderilerinde kullanmis
olduklar1 benzetmelere yonelik tiiketici yorum sayilar1 sosyal medya platformuna gore

(Instagram ve Facebook) degisim gostermektedir.
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3.4. Arastirmanin Modeli

Aragtirma siiresince incelenmis literatiir kapsaminda mecazi dil unsurlarinin
tiiketici katilimi iizerindeki etkisine yonelik herhangi bir caligmaya rastlanmamis olmasi
ve bu dogrultuda ortaya cikan arastirma boslugu neticesinde kurulan hipotezlere bagl
aragtirmanin modeli Sekil 3.2’de yer almaktadir.

flgili modelde markalarin sosyal medya mesajlarinda kullanmis olduklar1 mecazi
dil unsurlarinin tiikketici katilimi metrikleri izerindeki etkileri H1, Hz, Hs ve Ha hipotezleri
ile gosterilmekte olup bu etki zamirler (ben, sen, o, biz, siz, onlar), mesaj yasi, mesaj
tarihi, kelime sayis1, hashtag ve fotograf kullanimi miktarlari ile kontrol edilmistir. Ayrica
tiiketicilerin mecazi dil unsurlarina yonelik begeni ve yorum davraniglariin Facebook ve
Instagram’a gore farklilik gosterme Ozellikleri ise Hs ve He hipotezleri ile ifade

edilmektedir.
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Sekil 3.2. Arastirmanin modeli
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4. YONTEM
Calismanin bu boliimiinde; arastirma siirecinin yanisira ¢alismada kullanilan veri

ve uygulanan yontem tlizerinde durulacaktir.

4.1. Arastirma Siireci

Caligma kapsaminda ilgili literatlir incelendikten sonra arastirma sorulari

belirlenmis olup alandaki arastirma bosluguna karsilik gelen hipotezler gelistirilmistir.

Literatiir taramasi

Aragtirma sorularinin ve
hipotezlerin gelistirilmesi

Arastirma verilerinin
elde edilmesi

Mesajlarin
smiflandirilmasi

Degigkenler aras1 etkinin
belirlenmesi

Bulgularin elde edilmesi
ve sunumu

Sekil 4.1. Arastirma deseni

Ardindan ¢aligma i¢in gerekli olan veri, 5 Kasim 2021 tarihinde Tiirkiye’de faaliyet
gosteren havayolu isletmelerinin resmi sosyal medya hesaplarindan derlenmistir.

Arastirmanin devaminda marka mesajlari igeriklerine gore gerek hakem goriisleri
gerek Turk Dil Kurumu (TDK) gerekse Excel’de hazirlanan kodlar vasitasiyla
siniflandirilmis olup her bir markaya ait bagimli ve bagimsiz degiskenler StatPlus

istatistik programina iglenerek regresyon analizine tabi tutulmustur. Biiyiik veri yaklagimi
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olarak da bilinen asamalar1 da (Kogak, 2023) igeren arastirma siirecine ait diyagram Sekil
4.1°de gosterilmistir.

Sosyal medya platformlar1 olan Facebook ve Instagram’dan elde edilen ikincil
verilerle gergeklestirilen bu arastirmada amacsal 6rnekleme yontemi tercih edilmis olup
2021 yili itibariyle Tirkiye’de 10 ucak ve Uzeri filoya sahip, yurt i¢i ve/veya yurt disi
tarifeli ve tarifesiz seferlerle yolcu ve yik tasimaciligi gergeklestiren havayolu isletmeleri
(DHMI, 2021) 6rneklem olarak secilmistir. Amagsal 6rnekleme tekniginde arastirmaci
amaclarma uygun olarak yargisal bir bigimde evreni temsil eden alt gruplar1 tercih
edebilmektedir (Sencer ve Sencer, 1978; Tiirk, 2022). Gergeklestirilen Orneklem yontemi
sonucunda 6 havayolu markasinin (Anadolu Jet, Corendon Airlines, Onur Air, Pegasus
Airlines, Sun Express ve Tiirk Hava Yollart) Instagram ve Facebook resmi hesaplarinda
yaymlamis olduklart mesajlar kullanilmistir. Marka mesajlar1 2020-2021 yillar1 ile
simirlandirilmis olup bu mesajlar smiflandirildiktan sonra aragtirmanin bagimli ve
bagimsiz degiskenleri arasindaki iliski CDR analiziyle tespit edilmistir.

Caligmanin ilerleyen kisimlarinda sirasiyla arastirma icin kullanilan veri, degisken
tipleri, kodlama siireci ve kurulan matematiksel modelin yani1 sira elde edilen bulgular

islenecektir.

4.2. Arastirma verisi

Calisma i¢in Tiirkiye’de faaliyet gosteren 6 havayolu markasinin (AnadoluJet,
Corendon Havayollari, Onur Air, Pegasus Havayollari, Tiirk Hava Yollar1 ve Sun
Express) Facebook ve Instagram’da Ocak 2020-Ekim 2021 tarihleri arasinda yaymlamis
oldugu mesajlar 5 Kasim 2021 tarihinde derlenerek analiz edilmistir. Arastirmada 1687
Facebook mesaj1 ve 1230 Instagram gonderisi ¢esitli sosyal medya metrikleriyle birlikte
elde edilmistir. Arastirmanin verisi sosyal ag uygulamalarindan g¢esitli metrikleri derleyen
Supermetrics (supermetrics.com) araci ile Google E-Tablolar tizerinden toplanmistir.

Derleme siirecinde Instagram’dan havayolu marka gonderisinin olusturulma ani,
gonderi tiirii (fotograf/video), igerik tiirii, hashtagler, mesaj, begeni, yorum ve paylagim
sayis1 gibi bircok metrik tirl elde edilmistir. Facebook’tan ise mesajin olusturulma tarihi,
mesaj tipi, icerik tipi, hashtag’ler, marka mesaji ve mesaj basma diisen

begeni/paylasim/yorum miktarlar1 alinmistir.
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Aragtirmanin ampirik uygulamalari i¢in Oncelikle betimleyici analiz, korelasyon ve
regresyon analizinin yam smra T-Testi de StatPlus istatistik programi® kullanilarak

gerceklestirilmistir.

4.3. Degiskenler
4.3.1. Bagimh degiskenler
Tiiketici katilimi literatlirdeki arastirmalar sonucunda marka gonderisi basina

begeni, yorum ve paylasim sayis1 kullanilarak belirlenebilmektedir (De Vries vd., 2012;
Cvijikj ve Michahelles, 2013; Schultz, 2017; Menon vd., 2019; Labrecque vd., 2020;
Kogak, 2021). Bu baglamda, mevcut arastirmadaki tuketici katilimi metrikleri bagimli

degiskenler olarak ele alinmaktadir.

4.3.2. Bagimsiz degiskenler

Pazarlama alaninda yapilan arastirmalar, mecazi dilin reklamcilikta (Leigh, 1994;
McQuarrie ve Phillips, 2005; Kronrod ve Danziger, 2013; Djafarova, 2017), tuketici
davranig1 ve sosyal medya arastirmalarinda (Kim vd., 2016; Pogacar vd., 2017; Fox vd.,
2019) kullanilan iletisim stratejilerinden biri oldugunu gostermektedir.

Mesaj gonderilerinde mecazi dil unsuru kullaniminin, tiiketicinin  mesaj1
hatirlamasi (McQuarrie ve Phillips, 2005), mesaja dikkatini yogunlastirmasi (Sahoo vd.,
2020) ve sosyal aglara olan ilgisini arttirmas: (Fox vd., 2019) konularinda etkili oldugu
sOylenebilmektedir. Dolayisiyla, bu ¢alismada literatiirde siklikla yer alan 4 mecazi dil
unsurunun (deyimler, mecazi murseller, kisilestirmeler ve benzetmeler), anlamlandirma,
hatirlama ve tutum siireclerinde etkili olduklar1 varsayildiklarindan (Lim vd., 2009) bu

unsurlar regresyon modeli i¢in bagimsiz degiskenler olarak degerlendirilmistir.

4.3.3. Kontrol degiskenleri

Gegmis ¢aligmalar sosyal medya paylasimlarina kullanici tepkilerinin hafta sonlar1
(Sabate vd., 2014) ve mesai dis1 saatlerde (McShane vd., 2019) artabilecegini 6ne
siirmektedir. Dolayisiyla tiiketici  katilimi literatiiriinde tiiketicilerin hafta sonu

3StatPlus:mac, AnalystSoft Inc. - statistical analysis program for macOS. Version V8.

https://www.analystsoft.com/en/ (Erisim tarihi: 5.3.2022)
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etkinlikleri (De Vries vd., 2012; Cvijikj ve Michahelles, 2013; Menon vd., 2019) siklikla
kullanilan kontrol degiskenleri arasinda yer almaktadir.

Hashtagler tiiketicileri marka gonderilerini begenmeye veya yorum yapmaya tesvik
etmek ve etkilesim almak amaciyla markalar tarafindan kullanilmaktadir (Schultz, 2017).
Hashtag aktivitesi literatiirde baska bir kontrol degiskeni olarak pazarlama uzmanlari
tarafindan siklikla kullanilmaktadir (Labrecque vd., 2020; Kogak, 2021). Bu nedenle,
mevcut ¢alismada mecazi dil kullanimimin tiiketici katilimi tizerindeki etkilerini kontrol
etmek i¢cin hafta sonu ve mesai dis1 saatlerin yan1 sira hashtag aktiviteleri de
kullanilmistir.

Gecmis caligmalarda kullanilan diger kontrol degiskenleri ise mesaj yasi, kelime
sayist (Schultz, 2017; Labrecque vd., 2020; Pezzuti vd., 2021), fotograf ve videolar (De
Vries vd., 2012; Schultz, 2017; Menon vd., 2019; Labrecque vd., 2020; Kocak, 2021) ve
zamirler (ben, sen, o, biz/bizim, siz, onlar) (Labrecque vd., 2020; Pezzuti vd., 2021;
Kocgak, 2021) olarak siralanabilir. Dolayisiyla bunlar da ¢alisma icin kontrol degiskenleri

olarak atanmustir.

4.4. Kodlama sireci

Metinlerin analizi ve kitle iletisim araglarinda mesaj altinda yatan gizli niyetlerin
ortaya cikarilmasinda igerik kodlamasi bir yontem olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Prasad,
2008; Gupta vd., 2017).

Igerigin kodlanmasi siirecinde verinin yogunlugu dikkate alinmalidir. Kodlanacak
verinin ¢ok fazla olmasi kodlayic1 agisindan zor ve yorucu olacagindan 6rneklem yoluna
gidilebilmektedir. Calisma i¢in iki bagimsiz kodlayici, literatiirden destek alarak her bir
havayolu gonderisini ii¢ mecazi dil sinifina (mecaz-1 miirseller, kisilestirme ve
benzetmeler) atamak i¢in egitilmistir (Ashley ve Tuten, 2015). Ardindan tiim génderilerin
%10'u rastgele segilerek (Lombard vd., 2005) kodlayicilara gonderilmistir. Smiflandirma
icin kodlayicilara gonderilen kodlama manueli Tablo 4.1°de yer almaktadir.

Iki kodlayici arasindaki giivenilirlik Cohen'in kappa istatistikleri ile hesaplanmis ve
elde edilen sonuglara gore kodlayicilar yani hakemler arasi uyum belirlenmistir.

Her iki mecradan elde edilen mesajlarin tamami incelendiginde Facebook’ta
mecaz-1 miirseller icin %92, kisilestirmeler i¢in %94 ve benzetmeler icin %87,

Instagram’da ise mecaz-1 miirseller i¢in %94, kisilestirme ve benzetmeler igin tam

59



hakemler aras1t uyum tespit edilmis olup bu degerlerin kabul edilen %60'lik istatistigin

Onemli ol¢iide lizerinde oldugu (Landis ve Koch, 1977) saptanmustir.
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Tablo 4.1. Kodlama manueli

MECAZI DiL

TANIM

ORNEKLER

KODLAMA STRATEJISIi*

Mecaz-1 Miirsel

Benzetme amact olmaksizin bir
kelimenin bagka bir kelime yerine
kullanilmast  sanatt  olup bir
kavramin bagka bir kavramla ifade
edilmesidir. Bitlnun  yerine
pargay1 kullanarak veya nedenin
kullanarak ad

yerine  sonucu

aktarmasi yapilabilir.

“Ugak Ankara’ya indi” ifadesinde Ankara yerine “Esenboga Havaliman1”
kastedilmektedir.

“Tirkiye’nin lezzetleri” ifadesinde lezzetten kasit yiyecek ve igeceklerdir.
“Ocak yaniyor” ifadesinde yanan ocak degil gazdir.

“Cantani topla” ifadesinde toplanacak olan canta degil i¢indeki esyalardir.

=9

“Anadolu mutfag1” ile mutfaktan kasit yemeklerdir.

Kukla kodlama. Mecazi dil

unsuru marka mesaji
icerisinde varsa 1, yoksa O

olarak kodlanacaktir.

benzetmektir.

durumlarda gordilGr.

“Dogu’nun Paris’i!” ifadesi ile aslinda Dogu Anadolu’daki bir sehir
Paris’e benzetilmistir.

“Olarak” ifadesi de bazi durumlarda benzetme i¢in kullanilabilmektedir.
“Mugla Ege’nin cenneti olarak yasaminizin bir kdsesinde yerini alsin”

climlesinde Mugla cennete benzetilmistir.

Kisilestirme Mecazi dil icerisinde insani | “Ankara sizi bekliyor” ifadesinde sehrin bekleme davranis1 aslinda insana | Kukla kodlama. Mecazi dil
niteliklerin insan digindaki cansiz | 8zgi bir niteliktir. unsuru marka mesajl
varlik, diiglince, soyut terimlere | “Yolcularimiz1 tagiyacak Yildinm gokyiiziinde!” ifadesi ile ugaga isim | igerisinde varsa 1, yoksa O
veya hayali varliklara | verilmis dolayisiyla insani bir nitelik kazandirilmistir. olarak kodlanacaktir.
atfedilmesiyle yapilan s6z sdyleme | Bir sehrin ya da nesnenin beklemesi, firsatlar sunmasi gibi durumlar
sanatidir. sadece insana 6zgu niteliklerdir.

Benzetme Benzetme bir seyi baska bir seye | Daha cok edatlarla yapilir. Ozellikle “gibi” edatinin kullanildig1 | Kukla kodlama. Mecazi dil

unsuru marka mesaji
icerisinde varsa 1, yoksa 0

olarak kodlanacaktir.

* Marka mesajlarinda birden fazla mecazi dil unsuru bulunmasi halinde kodlama cetvelinde o unsura karsilik gelen satirda birden fazla kodlama yapilabilir. Mesajda
hem kisilestirme hem de benzetme varsa her ikisi i¢in de kukla kodlama 1 olarak gerceklestirilmelidir.
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flgili siiregler Kogak (2023) tarafindan ayrmtili olarak islenmiistir. Deyimler ise
arastirmanin  objektifligi g6z Oniinde bulundurularak TDK so6zliigii temelinde
simiflandirilmistir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren hava yolu markalarinin kullandig1 birinci
tekil sahis “ben”, ikinci tekil sahis “sen”, {ligiincii tekil sahis “o0”, birinci ¢ogul sahis “biz”,
ikinci ¢ogul sahis “siz” ve tiglincii cogul sahis “onlar” zamirleri ise Excel’de hazirlanan
kodlarla mesajlarda arama yapilarak bulunmus ve her bir zamir, kukla degisken (1-0)
olarak atanmustir.

Markanin gonderiyi is saatlerinde ve hafta sonu yayinlayip yayinlamadigi hususu
ise ¢alisma saatleri ve hafta sonu kukla degiskenleri (1-0) olarak kodlanmistir. Son olarak

fotograf ve hashtag kullanimlar1 da yine kukla degisken olarak atanmistir.

4.5. Bulgular ve Yorum

Calismanin bu kisminda Facebook ve Instagram {izerinden gerceklestirilmis olan
her bir arastirma bulgusu ayri ayri incelenmeden ©nce kurulan regresyon modeli

verilecektir.

4.5.1. Regresyon modeli

Aragtirmanin bu asamasinda ge¢cmis caligmalardan yola c¢ikilarak havayolu
markalarinin Instagram mesajlarindaki mecazi dil kullaniminin tiiketici  katilimu
tizerindeki etkisini arastirmak i¢in ampirik bir model gelistirilmistir. Arastirma sorulari
esliginde calismanin hipotezlerini ele alan bu modelde en kiiglik kareler yontemi
kullanilarak CDR analizi yapilmistir (Montgomery vd., 2021).

Modelde tahmin i¢in bagvurulan kontrol degiskenlerinden bazilar1 (kelime sayilari
ve mesaj yasi) Poisson dagilimi gésteren sayma verileri oldugundan (Cameron ve Trivedi,
2005; Menon vd., 2019) bunlarin da sirasiyla logaritmalart alinmistir.

Boylece, (3.1) numarali yer alan modele son hali verilmistir.

yij = a+exp (,Bideyimj + pimecaz; + B;kisilestirme; + f;benzetme; +
Biben; + Bisen; + Bio; + B;biz; + B;siz; + Bionlar; + Biyas; + p;saat; +
Bihaftasonu; + pB;foto; + B;hashtag; + PB;kelime; ) + & (3.1)

Ilgili denklemde;

e y;; mesaj bagina(j) diisen begeni(i), paylasim(i) ve yorumlarin (i) her birini;
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e deyim;j Instagram mesajlarinda yer alan ve 1 olarak atanan deyimlere yonelik
kukla degiskenini,

e mecaz; 1 olarak atanan mecaz-1 miirselleri,

o kisilestirmej mesaj basina 1 olarak atanan kukla degiskenlerinden kisilestirmeleri,

e benzetmej mesaj basina 1 olarak atanan kukla degiskenlerinden benzetmeleri,

e benj markanin kullanmis oldugu birinci tekil sahis “ben” zamirini,

e senj ikinci tekil sahis zamirini,

e 0j liclincii tekil sahis zamirini,

e Dizj birinci cogul sahis zamirini,

e sizj ikinci gogul sahis zamirini,

e onlarj ti¢iincii sahis zamiri kullanimini,

e yasj marka mesajinin yayinlandigr andan arastirma i¢in derlendigi vakte kadar
gecen ve sayma verisinden olusan, logaritmik olarak doniistiiriilmiis, sureyi,

e saatj markalarm mesai saatleri disinda yaymnlamis oldugu ve kukla degisken
olarak atanmis her bir mesaji,

e haftasonu;j hafta sonlar1 yayimlanan ve kukla degiskeni olarak atanmis mesajlari,

o fotoj fotograf igeren ve kukla degiskeni olarak atanmis mesajlari,

¢ hashtagj hashtag igeren ve kukla degiskeni olarak atanan her bir mesajt,

e kelimej ise logaritmik doniisii yapilmis her bir mesajda yer alan kelime sayisini ve

e son olarak ¢;; ise bagimli degiskenler icin (y;;) normal dagilim gosteren hata
terimlerini ifade etmektedir.

Modelin kurulmasi i¢in dncelikle birtakim regresyon varsayimlarinin karsilanmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde en kicguk kareler yontemindeki tahmileyicilerine ait
istatistiki degerler oldugundan farkli ¢ikacaktir. Dolayisiyla, modelin anlamli olabilmesi
icin uygulanan ilk varsayim verilerin normal dagilip dagilmadigini belirlemektir (Korga
ve Aslanoglu, 2020). Normallik testi icin Q-Q grafigi tercih edilebilmektedir. Bdylece
ortalama ve varyanslardaki normal ve hata dagilimi goriilebilir hale getirilmektedir (Flatt
ve Jacobs, 2019).

Regresyon modelinin sonraki varsayimi degisen varyansin tespitidir. Modelde
varyansin sabit olup olmadigimi belirlemek i¢in kullanilan istatistiki testlerin basinda
Breusch-Pagan-Godfrey (BPG) testi gelmektedir (Korga ve Aslanoglu, 2020).
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Regresyon modelinin anlamlilig1 i¢in test edilecek bir diger varsayim ise hata
varyanslarinin bagimsizhigidir. Bunun i¢in Durbin-Watson testi uygulanmakta olup
(Durbin ve Watson, 1950) uygulanmakta olup elde edilen degerlerin 1,5-2,5 araliginda
olmas1 beklenmektedir (Cuevas-Moleno vd., 2021).

Son olarak bagimli degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik probleminin olmadigi
kanitlanmalidir. Varyans Enflasyon Faktorleri (VIF) ve Toleranslar, regresyon modelinde
¢oklu dogrusal baglanti sorununu belirlemeye isaret eden Onemli belirleyiciler olup
asagidaki (3.2) numarali denklemdeki gibi hesaplanabilir (Alin, 2010):

VIF= —— = 2 (3.2)

1-R? Tolerans'

Denklemde yer alan VIF degerlerinin 10’dan kiigiik ve Toleranslarin ise 0,1’den
fazla olmasi, ¢oklu dogrusallik problemiyle karasilagiimadiginin gostergesidir
(Marquardt, 1980; Belsley vd., 1980; Lin, 2008). Arastirmada Facebook ve Instagram

icin kurulan modellerde bahsi gecen degerler sonraki boliimlerde ayrintistyla verilecektir.

45.2. Facebook’a iliskin arastirma bulgulari

Arastirmanin bu asamasinda Facebook’taki Tiirk havayolu isletmelerinin mecazi
dil icerikli mesaj stratejilerine karsilik gelen tiiketici katilimima yonelik betimleyici
istatistikler verilmis olup regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular

yorumlanmustir.

45.2.1. Facebook’ a iliskin betimleyiciler

Tiirkiye’de faaliyet gosteren 6 havayolu markasina (Anadolu Jet, Corendon
Airlines, Onur Air, Pegasus Airlines, Sun Express ve Tiirk Hava Yollar1) ait veriler,
markalarin resmi Facebook sayfalarindan elde edilmistir.

Tablo 4.2°den anlasilacagi iizere Tiirk havayolu sirketinin gonderi sayis1 diger her
bir havayolu sirketinin gonderileri sayisindan fazladir. Bu verilere gore en fazla begeni,
yorum ve paylasima sahip olan Tiirk Hava Yollari’'nin resmi Facebook sitesidir
(THY>Pegasus>Anadolu Jet>Sun Express>Corendon>Onur).

Nitekim sosyal medya sitesinden elde edilen sonuglar detaylica incelendiginde

Kalmaz’m (2019) son donem ¢aligmasinda havayolu takip¢i sayilarindan yola ¢ikarak
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(THY=10.649.816, AnadoluJet=364.429, Pegasus=1.354.190, Onur=610.712) bu

durumun daha ¢ok pazar paylariyla iliskili olabilecegi ifade edilmistir.

Tablo 4.2. Facebook 'taki havayolu markalar:na ait betimsel istatistikler

MARKALAR GONDERI SAYISI BEGENi YORUM  PAYLASIM
Tiirk Hava Yollart 523 1.679.638 71.074 173.577
Pegasus Havayollart 508 419.251  14.165 18.898
AnadoluJet 295 17.713 1.422 895

Sun Express 180 17.532 1.600 1.244
Corendon Havayollari 142 18.242 4.330 1.942

Onur Air 39 4.301 136 228

Toplam 1.687 2.156.677 92.727 196.784

Tablo 4.3’te ise ¢aligmanin bagimli, bagimsiz ve kontrol degiskenlerine yonelik
betimleyici istatistikler yer almaktadir. Ilk arastirma sorusunun Facebook ile ilgili
kismmna yanit olmasi agisindan Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin
gonderilerindeki mecazi dil kullanimlarina bakildiginda, markalarin mesaj basina en ¢ok
deyim (T=513, X=0,30) kullandigini, ardindan sirasiyla mecazi miirsel (T=185,
X=0,11), kisilestirme (T=128, X=0,08) ve benzetme (T=82, X=0,05) kullaniminin oldugu
goralmektedir.

Caligmada oOncelikle kontrol degiskenlerinden sahis zamirlerinin etkisi kontrol
edilmistir. Havayolu markasi gonderilerinde en ¢ok birinci ¢ogul sahis (biz) (T=308,
%18) ve ikinci tekil sahis (sen) (T=253, %15) kullaniminin oldugu goriilmektedir. Bu
kullanimlar1 sirastyla ikinci ¢ogul sahis (siz) (T=245, %]15), birinci tekil sahis (ben)
(T=51, %3), uclincu tekil sahis (o) ve lgiincii gogul sahis (onlar) (T=17, %1) zamir
kullanimlarinin takip ettigi ortaya ¢ikarilmistir.

Kogak (2021) tarafindan yapilan aragtirmada, Tiirkiye'de faaliyet gésteren havayolu
markalarinin paylasimlarinda ¢ogunlukla ikinci tekil sahis ve birinci ¢ogul sahis
zamirlerinin kullanimu tespit edilmistir. Bu acidan bakildiginda mevcut arastirma ile
calismadaki bulgular uyumludur.

Gonderim siiresine bakildiginda havayolu mesajlarinin %21'1 mesai dis1 saatlerde
(T=360) ve %21'i ise hafta sonu (T=356) gonderilmistir. Mesajin Facebook'ta

yayinlandig1 ve geri alindig1 giinden itibaren, gonderi basina ortalama 335 giin ge¢cmistir.
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Ayrica havayolu gonderilerinin yaklasik yaris1 fotograf (T=810, %48) ve hashtag
(T=1082, %64) icermektedir. Gonderilerdeki kelime sayisi, havayollarinin kisa ctimleleri
tercih ettigini gostermektedir (T=51764, %30,68).

Tablo 4.3. Facebook mesajlarindaki degiskenlere ait betimsel istatistikler

BAGIMSIZ DEGISKENLER | T X

Deyimler 513 0,30

Mecaz1 Miirseller 185 0,11

Kisilestirmeler 128 0,08

Benzetmeler 82 0,05

KONTROL DEGISKENLERI

Ben 51 0,030

Sen 253 0,15

O 20 0,01

Biz 308 0,18

Siz 245 0,15

Onlar 17 0,01

Mesaj Yasi - 335

Mesai Dis1 Saatler 360 0,21

Hafta Sonlar1 356 0,21

Fotograf 810 0,48

Hashtag 1082 0,64

Kelime Sayisi 51764 30,68

BAGIMLI DEGISKENLER T* X ** o *** grHErx
Begeni 2.156.677 | 1.278,41 4.737,66 22.445.375
Yorum 92.727 54,97 217,1176136 47.140
Paylasim 196.784 119,70 839,867149 705.377

* Toplam ** Ortalama *** Standart Sapma **** Varyans

Son olarak katilim skorlar1 olan begeni (X=1278,41, 02=22.445.375), yorum
(X=54,97, 02=47.140) ve paylasim sayisma (X=119,70, 62=705.377) bakildiginda
verilerdeki varyansin ortalamayi astigi goriilmektedir. Bu, bagimli veriler igin asiri
dagilim oldugunu gostermektedir (Cameron ve Trivedi, 2005; Menon vd., 2019).
Dolayisiyla, aykirt degerlerin olumsuz etkilerini azaltmak igin tiim sayma verilerine

logaritmik fonksiyon log(x+1) doniisiimi uygulanmistir (MclInthosh vd., 2014).
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4.5.2.2. Facebook’a iliskin bulgular ve yorum
Calismada CDR analizi uygulanarak, Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu

markalarinin Facebook mesajlarinda kullanmis olduklari mecazi dil 6gelerinin (deyimler,
meca-1 miirseller, kisilestirmeler ve benzetmeler) tlketici katilimi1 tizerindeki etkileri, bazi
kontrol degiskenleri (zamirler, mesai dis1 saatler, hafta sonu etkinlikleri, mesaj yasi,
fotograf, hashtag ve kelime kullanimi) esliginde belirlenmistir.

Aragtirmada Facebook i¢in kurulan regresyon modelinin varsayimlari i¢in dncelikle
normallik testi yapilmistir. Sekilde 4.2’de gosterilen Q-Q grafikleri incelendiginde
tlketicilerin sirastyla begeni, yorum ve paylasim davraniglari i¢in kurulan modellerin her
birinde beklenen degerler ve artiklar arasinda dogrusal iliskilerin bulundugu

g6zlenmektedir.

Normal Q-Q Plot - Residuals
Normal Q-Q Plot - Residuals

Expected Value
Expected Value

1 T T T T T T d
1 T T T T T T d
2 15 1 05 o 05 1 15 H 25 -2 -1.5 1 0.5 o 0.5 1 1.5 2 25
Residuals Residuals

(begeni) (yorum)

Normal Q-Q Plot - Residuals

o
- o

Expected Value

T T T 1
-1.5 -1 -0.5 0 0.5 1 1.5 2 25 3

Residuals

(paylagim)
Sekil 4.2. Facebook ’a iliskin regresyon modelinde elde edilen Q-Q grafigi ¢iktilari
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Regresyon analizinin ikinci varsayimi olan degisen varyansmn olup olmadigina
yonelik BPG test sonuglarina bakildiginda ise sirasiyla begeni (F=6,46, p<0,001), yorum
(F=6,16, p<0,001) ve paylasim (F=5,82, p<0,001) i¢in kurulan modellerin istatistiki
acidan anlamli olduklari tespit edilmistir.

Regresyonun figiincli varsayimi i¢in bagimsizlik testi Durbin-Watson (DW)
(Durbin ve Watson, 1950) ile yapilmis ve begeni (DW=2,003), yorum (DW=1,871) ve
paylasim miktarlart (DW=1,942) i¢in kurulan her ii¢ modelde de elde edilen istatistiklerin
oto-korelasyon gostermeyen 1,5<DW<2,5 araliginda oldugu (Cuevas-Moleno vd., 2021)
belirlenmistir. Ayrica kurulmug modellerden elde edilen hata artiklarinin normal dagildig1
da tespit edilen bulgular arasindadir. Son olarak Tablo 4.4'te gosterildigi Uzere, VIF ve
Toleranslar regresyon modelinde bir c¢oklu dogrusallik probleminin olmadigini
yansitmaktadir.

Havayolu markas1 gonderilerinde mecazi dil 6geleri kullaniminin begeni, yorum ve
paylasimlardaki varyanslari sirasiyla %18, %17 ve %27 olarak agiklanmistir. Regresyon
sonuglarmna bakildiginda, Denklem 3.1'deki model, begeni sayis1 (R?=0,18, p<0,001),
yorum sayis1 (R?=0,165, p<0,001) ve paylasim sayist (R?=0,267, p<0,001) icin tiim
katilim skorlarmni istatistiki olarak anlaml bir sekilde agiklamaktadir.

Bagimsiz degiskenler agisindan bakildiginda, havayolu markasi gonderilerinde
deyim kullaniminin, begeni sayis1 (B=0,048, p<0,01) ve paylasim sayis1 (3=0,045,
p<0,01) ile pozitif yonde ve anlamli diizeyde iligkili oldugu saptanmistir. Bu bulgular,
deyim icerikli ifadelerin bireylerin biligsel katilimini artirabilecegini gdsteren son
aragtirmalarla uyumludur (Kana vd., 2012; Bohrn vd., 2012; Citron vd., 2019).

Diger bir taraftan deyim kullanimi ile yorum diizeyi arasinda herhangi bir iliski
bulunamamistir (p>0,1). Bu sonu¢ deyimlerin mizah yaratmasi, okuyucularin dikkatini
cekmesi ve mesaja ikna edici gii¢ katmasi nedeniyle tiiketicilerin deyimler i¢in daha ¢ok
begeni davranisi sergilemesi olarak agiklanabilmektedir (Joloud, 2014). Dahasi, Lim ve
arkadaglar1 (2009), mesajlarda tiiketici tarafindan bilinen deyimlerin kullaniminin begeni
diizeyinde artisa neden olabilecegini; pazarlama iletisimi sirasinda deyimlerin
islenmesinin daha fazla vakit alabilecegini ve tliketicilerin mesaj hakkinda yorum
yapmaktan ka¢inmasinin bir nedeninin de bu olabilecegini belirtmiglerdir.

Facebook'ta havayolu markasi1 gonderilerinde mecaz-1 miirsel kullaniminin begeni,
yorum ve paylasimlar (p>0,1) agisindan tiikketici katilim diizeyi Uzerinde herhangi bir

etkisi bulunamamistir. Bu nedenle H2a desteklenmemektedir. Gegmiste yapilan
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arastirmalara gore (Schroeder, 2008; Pérez-Sobrino, 2016; Sweetser, 2017) reklam
sOyleminde mecaz1 miirsel kullanimi ifadeleri daha etkili kilmakta ve dikkat cekmektedir.

Dolayisiyla calismada mecaz-1 miirsel icin elde edilen sonuglar bu arastirmalarla

celismektedir.

Tablo 4.4. Facebook icin elde edilen regresyon ¢iktilari

. . MODEL
BAGIMSIZ DEGISKENLER
VIF | TOL Begeni Yorum Paylasim
Deyimler 1,03 | 0,98 | 0,0482** -0,0321 0,0452**
Mecaz1 Miirseller 1,03 | 0,97 0,0314 -0,0173 0,0048
Kisilestirmeler 1,05 | 0,95 -0,0188 -0,0724** -0,0155
Benzetmeler 1,03 | 0,97 -0,0254 -0,0519** -0,0165
KONTROL DEGISKENLERI
is dis1 saatler 1,02 | 0,98 0,0657** 0,0546** 0,0689**
Hafta sonlari 1,04 | 0,97 0,0521** 0,0483** 0,0340
Mesaj yasi 1,08 | 0,93 | 0,0737*** | 0,2485*** | (,2185***
Fotograf 1,04 | 0,96 | -0,1356*** | -0,1768*** | -0,2129***
Ben 1,08 | 0,92 | 0,0825*** 0,0292 0,0528**
Sen 1,30 | 0,77 | -0,0653** | -0,0637** | -0,0920***
O 1,03 | 0,97 -0,0138 -0,0257 -0,0389
Biz 1,16 | 0,86 | -0,0787*** | -0,0476** -0,0423
Siz 1,21 | 0,83 -0,0234 0,0383 0,0195
Onlar 1,02 | 0,98 | 0,0673** 0,0477** 0,0605**
Kelime sayis1 1,27 | 0,79 | -0,1900*** | -0,0595** | -0,1539***
Hashtag 1,08 | 0,93 | 0,2248*** | 0,1572*** | 0,2721***
REGRESYON SONUCLARI
N 1687 1687 1687
F 23,169 20,706 38,259
R? 0,182 0,166 0,268
Diizeltilmis R? 0,174 0,158 0,261
DW 2,003 1,871 1,942

*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.001 (Nelson vd., 1986)
Tiirk havayolu sirketlerinin marka gonderilerinde kisilestirme kullanimi yorum

sayisin1 olumsuz ve anlamli bir sekilde etkilemektedir (3=-0,0724, p<0,01). Buna karsin

arastirma icin kurulan modelde Tiirkiye’de faaliyet gdsteren havayolu markalarinin
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kisilestirme kullanimi ile begeni ve paylasim sayilart arasinda anlamli bir iligkinin
olmadig belirlenmistir (p>0,1).

Kisilestirme iceren havayolu Facebook mesajlarmin duygu, diisiince (Krasovec,
2016; Turner, 1987) ve tiiketicilerin begenme davranmisim (Delbaere vd., 2011)
tetiklemesi beklenebileceginden, bu bulgular oldukca sasirticidir. Bununla birlikte
Letheren ve arkadaglar1 (2017) arastirmalarinda turizm reklamlarindaki kisilestirme
metinleri lizerinde ¢alismis ve kisilestirme ile tiikketici niyeti arasinda anlamli bir iliski
olmadigini tespit etmislerdir. Dolayisiyla arastirmanin bu slirecinde elde edilmis bulgular
Hsa’y1 kismen desteklemektedir.

Elde edilen bir diger sonuca gore benzetme kullanimi1 yorum sayisini ($=-0,0519,
p<0,01) etkilemektedir. Ancak bu mecazi dil unsuruunun begeni ve paylasim miktarlar
Uzerinde herhangi bir etkisine rastlanmamustir. Dolayisiyla Hsa kismen desteklenmistir.

Sonuglar literatiirle karsilastirildiginda, Cui ve Zhao (2014) ¢alismalarinda reklam
sOylemindeki benzetmelerin ikna edici, bilgilendirici ve bireyin ihtiyaglarini tatmin edici
olabilecegin ifade etmislerdir. Tuketicilerin bu tarz davraniglarini agiklama bakimindan
benzetme icerikli mesajlara iliskin gosterilen tuketici katiliminin dolayli da olsa ilgili
literatlirle kismen ortiistiigiinii sOylemek mimkindir (Harris vd., 2006; Citron, 2020).

Havayolu markas1 gonderilerindeki mecazi dil 6geleri kontrol edilginde birinci tekil
sahis zamir kullanimmin begeni (3=0,0825, p<0,001) ve paylasim (8=0,0528, p<0,01)
sayilarinda olumlu ve anlaml etkileri oldugu saptanmustir.

Marka gonderilerinde ikinci tekil sahis zamiri kullaniminin begeni (3=-0,0653,
p<0,01), yorum (R=-0,0637, p<0,01) ve paylasim sayis1 ile negatif yonde iliskili oldugu
tespit edilmistir (3=-0,0920, p<0,001). Birinci ¢ogul sahis zamiri kullanimi1 begeni sayisi
(%=-0,0787, p<0,001) ve yorum sayis1 (8=-0,0476, p<0,01) ile negatif yonde iliskili
bulunmustur. Ugiincii ¢ogul sahis zamirlerinin kullanimi tiiketicilerin begenme
(3=0,0673, p<0,01), yorum yapma (3=0,477, p<0,01) ve paylasma (3=0,0605, p<0,01)
davraniglarin1 olumlu yonde tetiklemistir. Ulasilan sonuglar, tiketicilerin Facebook'ta
birinci tekil sahis ve {iglincli ¢ogul sahis zamirlerini iceren mesajlarla cogunlukla ve
olumlu bir sekilde etkilesime girdigini gostermekte olup 6zellikle mecazi dil unsurlarinin
bu zamirlerle birlikte kullanim1 halinde tiiketici katiliminin olumlu etkilendigi tespit
edilmistir.

Elde edilen bulgular, Kogak’in (2021) Tiirk hava yolu markalarinin gonderilerinde

hem birinci tekil sahis zamiri se¢imlerinin begeni ve paylasimlari etkiledigini hem de
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birinci ¢ogul sahis zamir kullaniminin begeni sayilarini olumlu yonde etkiledigini 6ne
siiren arastirmasiyla kismen ortiismektedir. Dahasi, bu ampirik bulgular Chang ve
digerlerinin (2019) ¢alismasiyla da uyumludur. ilgili arastirma, havayolu markalarinin
gonderilerinde birinci sahis zamiri kullanimlariin tiiketicileri kisisel iligkiler kurmaya
yonlendirebilecegini 6ne siirmektedir.

Marka gonderilerine paylasimin gergeklestigi an acisindan bakildiginda, giinliik
mesai dis1 saatlerde yayinlanan marka gonderilerinin begeni (3=0,0657, p<0,01), yorum
(3=0,0546, p<0,01), paylasim miktarlarin1 (3=0,0689, p<0,01) olumlu ve anlamli sekilde
etkiledigi goriilmektedir. Bu bulgular 6nceki ¢aligmalarla tutarlidir (McShane vd., 2019).
Ayrica hafta sonu yaymnlanan goénderilerin begeni (3=0,0521, p<0,01) ve yorum
(3=0,0483, p<0,01) sayist ile pozitif ve anlamli bir iliski halinde oldugu tespit edilmistir.

Mesaj yasi ise begeni (8=0,0737, p<0,001), yorum (3=0,2485, p<0,001) ve
paylasim (8=0,2185, p<0,001) sayilarm1 pozitif ve anlamli sekilde etkilemistir.
Calismadaki bu sonuglar irdelendiginde Facebook kullanicilarinin havayolu mesajlarini
genellikle mesai dig1 saatlerde okudugunu ve ge¢misteki mesajlarla da etkilesime
girdikleri diistintilebilmektedir. Mesaj yasiin olumlu etkisine dair bir diger varsayim ise
hashtag kullanimimnin eski mesajlari tekrar giin ylziine ¢ikarmasidir. Béylece kullanicilar
eski mesajlarla tekrar etkilesime girebilmektedirler.

Havayolu tiiketicilerinin gonderiyi okumak, anlamak ve gonderiyle etkilesime
gecmek icin daha fazla vakte ihtiyact oldugu goriilmektedir. Bu baglamda erisilen
sonuclar gegmis arastirmalari da desteklemektedir (de Vries vd., 2012; Cvijikj ve
Michahelles, 2013; Menon vd., 2019).

Canlilik faktorlerinin  havayolu markas1 gonderileri {tizerindeki etkisine
bakildiginda ise fotograf kullaniminin begeni (3=-0,1356, p<0,001), yorum (R=-0,1768,
p<0,001) ve paylasim sayis1 (3=-0,2129, p<0,001) ile negatif ve istatistiki olarak anlaml1
bir iligki i¢erisinde oldugu belirlenmistir.

Elde edilen sonuclar, sosyal agdaki marka gonderilerinde fotograf kullaniminin
begeniler ve yorumlar agisindan tiiketici katilimini artirdigini gosteren son aragtirmalarin
coguyla tutarsizdir (Schultz, 2017; Menon vd, 2019; Labrecque vd., 2020). Ancak
fotograflarin yorum sayisina olumsuz etkisi agisindan bakildiginda mevcut ¢alismanin
bazi arastirmalar1 destekledigi de sdylenebilmektedir (Schultz, 2017). Ulasilan sonuglar
havayolu marka gonderilerinde kullanilan igeriklerin tiiketici beklentilerini karsilayacak

sekilde tasarlanmas1 gerektigini géstermektedir.
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Ayrica hashtag kullanimmin begeni ($3=0,2248, p<0,001), yorum (R=0,1572,
p<0,001) ve paylasim (3=0,2721, p<0,001) {lizerinde olumlu ve anlaml1 etkileri oldugu
gorlilmistiir. Bu bulgular gegmis aragtirmalarla uyumludur (Labrecque vd., 2020; Kogak,
2021). Havayolu markasi gonderilerindeki kelime sayisi, begeni sayisin1 (3=-0,1900,
p<0,001), yorumlar1 (3=-0,0595, p<0,01) ve paylagimlari (3=-0,1539, p<0,001) olumsuz
ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Bu bulgular gonderideki kelime sayisi arttikca
tiketici katiliminin diistiigiinii géstermektedir.

Onceki arastirmalarda da mesaj uzunlugunun tiiketici katilimimi azalttigina dair
veriler elde edilmistir (Schultz, 2017; Menon vd., 2019). Calismanin ortaya koydugu
sonuglar bu calismalarla tutarli olsa da kelime sayisini kontrol degiskeni olarak alan bazi
yeni arastirmalari (Labrecque vd., 2020; Pezzuti vd., 2021) desteklememektedir.

Sonug olarak, ge¢mis c¢alismalarin sonuglar1 dikkate alindiginda, Tablo 4.5°te
gosterdildigi lizere Hia, Haa, Ve Haa kismen desteklenmis olup H2a’y1 destekleyen herhangi

bir kanita rastlanmamastir.

Tablo 4.5. Facebook icin elde edilen hipotez Sonuglar:

HIPOTEZLER BEGENI YORUM PAYLASIM

Hia: Tirkiye’de faaliyet gosteren havayolu
markalarmin Facebook gonderilerinde kullanmig Desteklendi Desteklenmedi | Desteklendi
olduklar1 deyimler begeni, paylasim ve yorum

olarak ortaya ¢ikan tiiketici katilimryla iligkilidir.

H.a:  Tirkiye’de faaliyet gosteren havayolu
markalarinin Facebook gonderilerinde kullanmis
olduklari mecaz-1 miirseller begeni, paylasim ve Desteklenmedi | Desteklenmedi | Desteklenmedi
yorum olarak ortaya ¢ikan tiiketici katilimiyla

iliskilidir.

Hsa:  Turkiye’de faaliyet gosteren havayolu
markalarinin Facebook gonderilerinde kullanmig

olduklart kisilestirmeler begeni, paylasim ve | Desteklenmedi | Desteklendi Desteklenmedi

yorum olarak ortaya ¢ikan tiiketici katilimiyla

iliskilidir.

H.a:  Tirkiye’de faaliyet g0steren havayolu
markalariin Facebook gonderilerinde kullanmig ] ] ]
Desteklenmedi | Desteklendi Desteklenmedi
olduklar1 benzetmeler begeni, paylasim ve yorum

olarak ortaya cikan tiiketici katilimryla iligkilidir.

72



4.5.3. Instagram’a iliskin arastirma bulgulari

Aragtirmanin iKinci uygulamasi olan bu asamasinda Instagram’daki Turk
havayolu isletmelerinin mecazi dil igerikli mesaj stratejilerine karsilik gelen tlketici
katilimina yonelik betimleyici istatistikler verilmis olup regresyon analizi sonucunda elde
edilen bulgular yorumlanmustir.

4.5.3.1. Instagram’a iligkin betimleyiciler

Tiirkiye'de faaliyet gosteren 6 havayolu markasinin (Anadolu Jet, Corendon
Airlines, Onur Air, Pegasus Airlines, Sun Express ve Tiirk Hava Yollar1) resmi Instagram
sayfalarindan elde edilen verilere dair betimsel istatistikler Tablo 4.6’da yer almaktadir.

Elde edilen bulgulara gore Instagram’da en fazla paylasimi Pegasus Havayolu’nun
gerceklestirdigi  goriilmekle birlikte bu havayolunu sirastyla AnadoluJet, THY,
Corendon, Sun Express ve Onur Air’in takip ettidi belirlenmistir. Pegasus kadar
paylagimi olmayan THY nin ise tiim markalardan daha fazla etkilesim aldig1 dikkat
cekmektedir. Bahsi gegen durumun sebebi olarak THY ’nin bayrak tasiyici olmasi ve
marka biiyiikliigiiniin tiikketici yonelimini arttirabilecegi ihtimali gosterilebilir. Ne var Ki
THY ’nin yakin donemle karsilastirildiginda mesaj paylasim sayilarinin distiigii buna
karsilik  takip¢i  sayilar1  bakimindan  (THY=1.400.000, AnadoluJet=80.800,
Pegasus=242.000, Onur=68.900) diger havayolu markalarin1 geride biraktigi
gozlenmistir. Ortaya ¢ikan bu durum havayolu markalarinin Instagram’1 aktif kullanmada
gostermis olduklar basariyla iliskilendirilmektedir (Kalmaz, 2019). THY ’nin bu denli az
gonderi paylasmasina karsin en fazla etkilesime sahip olmasi hakkinda markanin birden
fazla dilde mesajlarmi paylasmasi, sahip oldugu yerli ve yabanci takipgi sayis1 ve marka

bilinirligi olas1 diger ¢ikarimlar arasinda degerlendirilebilmektedir.

Tablo 4.6. Instagram ‘daki havayolu markalar:na ait betimsel istatistikler

MARKALAR GONDERI SAYISI BEGENi  YORUM
Pegasus Havayollar 428 502.243 59.075
AnadoluJet 268 174.176 10.915
Tiirk Hava Yollar 225 4.758.219  105.936
Corendon Havayollar1 143 55.654 10.083
Sun Express 134 78.009 7.099
Onur Air 32 16.285 305
TOPLAM 1.230 5584586  193.413
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Caligmada 6nem arz eden diger bir betimsel istatistik ise degiskenlere ait ortalama,
standart sapma ve varyans miktarlarinin tespitidir. Bahsi gecen istatistikler Tablo 4.7’de
sunulmustur.

Tirkiye’de faaliyet goOsteren havayolu markalarinin Instagram mesajlarinda
kullanmis olduklar1 mecazi dil unsurlarma bakildiginda, deyimlere ¢cok¢a yer verildigi
(T=346, X=0,28), bu unsuru sirastyla kisilestirmelerin (T=86, X=0,07), mecaz-1
mursellerin (T=78, X=0,06) ve son olarak benzetmelerin (T=58, X =0,05) takip ettigi

gbzlenmistir.

Tablo 4.7. Instagram mesajlarindaki degiskenlere ait betimsel istatistikler

BAGIMSIZ DEGISKENLER T X
Deyim 346 0,28
Mecaz-1 Miirsel 78 0,06
Kisilestirme 86 0,07
Benzetme 58 0,05
KONTROL DEGISKENLERI
Ben 47 0,04
Sen 319 0,26
0] 25 0,02
Biz 380 0,31
Siz 254 0,21
Onlar 18 0,02
Mesaj Yasi - 329
is Dis1 Saatler 292 0,24
Hafta Sonu 267 0,22
Fotograf 704 0,57
Hashtag 854 0,69
Kelime Sayisi 48.397 39,35
BAGIMLI DEGISKENLER T X o a?
Yorum 193.413 157 312 97.114
Begeni 5.584.586 4.540 13.932 194.109.074

Kontrol degiskenlerinin kurulacak modeldeki istatistikleri incelendiginde ise
havayolu markalariin en fazla kullandiklar1 sahis zamirlerinin sirasiyla “biz” (T=380,

X=0,31), “sen” (T=319, X=0,26) ve “siz” (T=254, X=0,21) oldugu tespit edilmistir. Bu
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caligma Kogak (2021) tarafindan yapilan arastirmanin sonuglarini desteklemektedir. Elde
edilen bulgular marka-tiiketici iliskisinde havayolu markalarinin “biz” zamirini
kullanarak tiiketiciyle yakinlik kurmaya ve iligkilerinde empatik bir iletisime ge¢meye
calistigimi gostermektedir.

Ayrica gonderilerdeki “biz” zamiri marka ve tiiketici arasindaki birlikteligide isaret
etmektedir. Benzer yorum ve sonuglar1 Packard ve arkadaslarinin (2014) ¢alismalarinda
gormek miimkiindiir. Modelin diger kontrol degiskenlerine bakildiginda markalarin
Instagram {izerinden daha cok hafta i¢ci ve mesai saatlerinde paylasim yaptiklari
anlasilmaktadir.

Mesaj sunumuyla iligkili faktorler arasinda ise markalarin yayinlamis oldugu
Instagram mesajlariin yarisindan fazlasinin fotograf ve hashtag icerdigi ve mesaj basma
ortalama kelime sayisinin ise yaklasik 40 oldugu tespit edilmistir.

Son olarak modelin kurulug esnasinda sayma verisi olan bagimli degiskenlerin
otalama ve varyans degerleri incelendiginde havayolu markalarina gelen yorumlara
(X=157, 02=977.114) ve begenilere (X=4.540, 02=194.109.074) ait varyanslarm
ortalamalarin {izerinde oldugu gézlenmistir.

Bahsi gegen bu durum bagimli degiskenlere ait verilerin modelde asir1 dagilima
sebebiyet verdiginin gostergesidir (Cameron and Trivedi, 2005; Menon vd., 2019).
Dolayisiyla, agir1 dagilima neden olan aykiriliklarin negatif etkilerini ortadan kaldirmak
amactyla bu verilerin logaritmik doniisiimleri log(x+1) fonksiyonuyla gergeklestirildikten

sonra modele dahil edilmeleri uygun goriilmiistiir (McInthosh vd., 2014).

4.5.3.2. Instagram’a iligkin bulgular ve yorum

Arastirmanin bu asamasinda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin
Instagram mesajlarinda kullanmis olduklar1 mecazi dil 6gelerinin (deyimler, meca-1
miirseller, kisilestirmeler ve benzetmeler) tuketici katilimi tizerindeki etkileri bazi kontrol
degiskenleri (zamirler, mesai dis1 saatler, hafta sonu etkinlikleri, mesaj yasi, fotograf,
hashtag ve kelime kullanim1) esliginde belirlenmistir.

Arastirmada Facebook i¢in kurulan regresyon modelinin varsayimlari i¢in dncelikle
normallik testi yapilmistir. Sekilde 4.3’te gosterilen Q-Q grafikleri incelendiginde
tiiketicilerin sirasiyla begeni, yorum ve paylagim davranislari i¢in kurulan modellerin her
birinde beklenen degerler ve artiklar arasinda dogrusal iligkilerin bulundugu

gOzlenmektedir.
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Sekil 4.3. Instagram ‘a iliskin regresyon modelinde elde edilen Q-Q grafigi ¢iktilart

Regresyon analizinin ikinci varsaymi olan degisen varyansm olup olmadigia yonelik BPG
test sonuglarma bakildiginda ise sirasiyla begeni (F=16,81, p<0,001) ve yorum (F=4,81,
p<0,001) i¢in kurulan modellerin istatistiki agidan anlaml1 olduklar tespit edilmistir.

Regresyonun bagimsizlik varsayimi igin Durbin-Watson (DW) testi (Durbin ve
Watson, 1950) yapilmis ve begeni (DW=2,172) ve yorum miktarlar1 (DW=1,978) igin
kurulan her U¢ modelde de elde edilen istatistiklerin oto-korelasyon gdstermeyen
1,5<DW<2,5 araliginda oldugu (Cuevas-Moleno vd., 2021) belirlenmistir. Ayrica
kurulmus modellerden elde edilen hata artiklarinin normal dagildigi da tespit edilen
bulgular arasindadir.

Tablo 4.8'de yer alan VIF ve Tolerans degerleri ¢oklu dogrusallik problemiyle
karsilagilmadigini  gostermektedir. (3.1) numarali denklemde yer alan model
incelendiginde havayolu Instagram mesajlarinda yer alan mecazi dil unsurlarinin begeni
(R?=0,207, p<0,001) ve yorum (R?=0,105, p<0,001) skorlarindaki varyanslarin sirasiyla
yaklasik %21ve %11’ini agikladig1 anlagilmaktadir. Elde edilen bu sonuglar arastirma
icin elde edilen drneklemin evrenin ne kadarin1 agikladigina isaret etmektedir.

Havayolu markalarmin Instagram gonderilerinde kullanmis olduklar1 bagimsiz
degiskenler arasinda bulunan deyimler, begeni (3=0,1224, p<0,01) ve yorum (3=0,0566,
p<0,05) sayilarin1 istatistiki olarak anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. Elde edilen
bulgular literatlirde deyim igeren ifadelerin bireylerin biligsel katilimlarini etkiledigine

dair arastirmalar1 (Kana vd., 2012; Bohrn vd., 2012; Citron vd., 2019) desteklemektedir.
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Ulasilan sonugclarla ilgili bir diger 6nemli ¢ikarim ise Instagram’mn dogasindan
kaynakli olarak kullanicilarin gonderilerle etkilesimlerini daha ¢ok begeni iizerinden
gerceklestirmis olmalar1 gosterilebilir.

Katilmin daha c¢ok begeni olarak ortaya c¢ikmasmin muhtemel sebebine
bakildiginda ise deyimlerin mizah unsurlarini icermesinden 6tiirii okuyucularin dikkatini

¢ektigi ve mesaja tesvik ettigi fikri 6ne ¢ikmaktadir (Joloud, 2014).

Tablo 4.8. Instagram i¢in elde edilen regresyon ¢iktilar:

BAGIMSIZ DEGISKENLER MOPEL
VIF TOL Begeni Yorum
Deyim 1,05 0,95 0,1224*** 0,0566*
Mecaz-1 Miirsel 1,02 0,98 0,0286 -0,0111
Kisilestirme 1,04 0,96 0,0587* 0,0191
Benzetme 1,04 0,96 0,0491 -0,0177
KONTROL DEGISKENLERI
Is dis1 saatler 1,03 0,97 0,1193*** 0,1159***
Hafta sonlart 1,06 0,94 0,1271*** 0,0772%**
Mesaj yasi 1,10 0,91 0,1608*** 0,1080***
Fotograf 1,03 0,98 -0,0786*** -0,2340***
Ben 1,07 0,94 -0,0031 0,0045
Sen 1.62 0,62 -0,0401 -0,0186
0] 1,04 0,96 0,0072 -0,0083
Biz 1,33 0,75 0,1772%** 0,0594
Siz 1,71 0,59 0,1489*** 0,0914**
Onlar 1,04 0,97 0,0173 0,0362
Kelime sayist 1,38 0,72 0,0252 -0,0088
Hashtag 1,12 0,89 0,1140%*** 0,0056
REGRESYON SONUCLARI
N 1.230 1.230
F 19,750 8,912
R? 0,207 0,105
Diizeltilmis R? 0,196 0,093
DW 2,172 1,978

* p<0.1, **p<0.05, ***p<0.001 (Nelson vd., 1986)

Havayolu markalarinin Instagram gonderilerinde kisilestirme iceren mesajlarin

sadece begeni miktarlari {izerinde olumlu ve anlamli etkilere (3=0,0587, p<0,05) sebep
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oldugu belirlenmistir. Arastirma sonuglari, kisilestirmelerin duygular tetikleyerek
(Krasovec, 2016; Turner, 1987) tiiketicilerin begeni davranisini etkiledigi (Delbaere vd.,
2011) sonucuna ulagan literatiirii de desteklemektedir.

Calismadan elde edilen bulgulara gore Instagram mesajlarinda yer alan
benzetmelerin katilim tizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir (p>0,1).
Buna karsin ge¢mis c¢alismalar reklam sodylemlerinde kullanilan benzetmelerin,
tilketicilerin bilgi ihtiyaglarini tatmin ettigini (Cui ve Zhao, 2014) ortaya ¢ikarmistir. Ne
var ki, mevcut arastirma sonuglari bu agidan ge¢mis ¢alismalar1 desteklememektedir
(Harris vd., 2006; Citron, 2020).

Mecazi dil kullanimina etki edebilecek kontrol degiskenlerine bakildiginda ise

birinci ¢ogul sahis olan “biz” (B=0,1772, p<0,001) ve ikinci ¢ogul “siz” (3=0,1489,
p<0,001) zamir kullanimlarinin begeni sayilarin1 ¢ok fazla ve anlamli bir bigimde
etkiledigi, yine siz zamirinin yorum miktarini ise pozitif ve anlaml (3=0,0914, p<0,01)
etkiledigi tespit edilmistir. Elde edilen bulgular, birinci sahis zamiri kullanan markalarin
kisisel iliski kurmalarinda daha etkili olabileceklerini (Chang vd., 2019) ve sosyal
medyada yer alan havayolu markalar1 6zelinde begeni miktarlarini artirabileceklerini
(Kogak, 2021) savunan arastirmalar1 desteklemektedir. Instagram’daki tiketicilerin
Ozellikle “biz” zamirine daha fazla begeni gostermesi, marka-tiuketici birlikteliginin
merkeze yerlestirilmesine ilgi duyduklarinin ve “siz” zamirine hem begeni hem de yorum
olarak geri doniit yapmalar1 ise markanin onlar1 isaret etmesine olumlu tepki verdiklerini
gostermektedir (Kocak, 2021).
Diger bir kontrol degiskeni olan mesajin yayinlanma tarihi agisindan bakildiginda ise
Instagram tizerinden mesai saatleri disinda yayimlanan mesajlarin begeni (3=0,1193,
p<0,01) ve yorum (3=0,1159, p<0,01) sayilarini, hafta sonu yayinlanan mesajlarin ise
yine begeni (3=1271, p<0,01) ve yorum (R=0,0772, p<0,01) sayilarin1 pozitif ve anlamli
olarak etkiledikleri belirlenmistir. Ulagilan bu sonuglar gegmis c¢aligmalar
desteklemektedir (McShane vd., 2019).

Benzer sekilde mesaji yayinlandigi tarihten arastirma i¢in derlendigi tarihe kadar
gecen siireyi ifade eden mesaj yasinin da begeni ($=0,1608, p<0,001) ve yorum
(3=0,1080, p<0,001) sayilarini anlamli ve olumlu etkiledikleri tespit edilmis olup elde
edilen bu sonuca gore havayolu tiiketicilerinin mesaji okumak igin acele etmedikleri ve

gecen surecgte geri donup havayolu markalarmin eski mesajlarina da baktiklari
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diistiniilebilir. Boylece havayolu markalarmin mesajlarinin tiiketici nezdinde degerli
oldugu varsayimi yapilabilmektedir.

Mesai disinda ve hafta sonunda artan katilim miktar1 ise yine havayolu
tiikketicilerinin mesaji1 okumak, anlamak ve onunla etkilesime girmek i¢in bos vakitleri
tercih ettikleri sonucunu vermektedir. Dolayisiyla elde edilen bu sonuglar 6ne ¢ikan
geemis calismalar1 da desteklemektedir (De Vries vd., 2012; Cvijikj and Michahelles,
2013; Menon vd., 2019).

Instagram mesaj gonderilerinde canlilig1 ifade eden unsurlar arasinda olan fotograf
ve resim kullaniminin begeni (3=-0,0786, p<0,001) ve yorum (3=-0,2340, p<0,001)
sayilari ile negatif iligki igerisinde oldugu saptanmistir. Mevcut sonuglar yakin donemde
gerceklestirilmis arastirmalarla ortismemektedir (Schultz, 2017; Menon vd., 2019;
Labrecque vd., 2020). Buna karsilik ¢alismadaki bulgulara benzer arastirma sonuglari da
mevcut olamakla birlikte marka tarafindan {retilen fotograf iceriginin tuketici

beklentileriyle uyusmamasi bu durumun muhtemel sonucu olarak agiklanabilmektedir
(Schultz, 2017).

Tablo 4.9. Instagram icin elde edilen hipotez sonuglari

HIiPOTEZLER BEGENI YORUM

Hs: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin Instagram
gonderilerinde kullanmis olduklar1 deyimler begeni ve yorum Desteklendi Desteklendi

olarak ortaya ¢ikan tiiketici katilimryla iliskilidir.

H.: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarimin Instagram
gonderilerinde kullanmug olduklari mecaz-1 miirseller begeni ve Desteklenmedi | Desteklenmedi

yorum olarak ortaya ¢ikan tiiketici katilimiyla iligkilidir.

Ha: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin Instagram
gonderilerinde kullanmig olduklari kisilestirmeler begeni ve yorum | Desteklendi Desteklenmedi

olarak ortaya ¢ikan tiiketici katilimiyla iligkilidir.

H.: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalariin Instagram
gonderilerinde kullanmis olduklar1 benzetmeler begeni ve yorum Desteklenmedi | Desteklenmedi

olarak ortaya ¢ikan tiiketici katilimryla iligkilidir.

Havayolu markalarinin Instagram gonderilerinde kullanmis olduklar1 hashtaglarin
begenileri (3=0,1140, p<0,001) anlamli bir bigimde artirdig1 tespit edilmistir. Gegmis
calismalardan elde edilen bulgular bu sonugla Ortiismektedir (Labrecque vd., 2020;
Kogak, 2021).
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Son olarak arastirma hipotezleri Tablo 4.9°da yer almakta olup ilk hipotezin
desteklendigi, iiglincii hipotezin ise kismen desteklendigi belirlenmistir. Buna karsilik

ikinci ve dordiincii hipotezleri destekleyen herhangi bir kanita rastlanmamaigtir.

4.5.4. Sosyal medyanin katihmdaki roline iliskin arastirma bulgular
Havayolu markalarinin Instagram ve Facebook’taki mesaj iceriklerinde kullanmis

olduklar1 mecazi dil unsurlarina tiiketicilerin vermis olduklar1 tepkinin farklilik gosterip
gostermedigini  belirlemek igcin veriler Uzerinde bagimsiz oOrneklemler t-testi
uygulanmustir.

Bagimsiz orneklemler t-testi’nin Onemli varsayimlarindan biri grup go6zlem
verilerinin normal dagilmasi hususudur. Normal dagilima sahip olmayan grup verileri
(Bkz. Tablo 4.3 ve 3.7) i¢in her ne kadar parametrik olmayan testler dnerilse de bu sorunu
asmanin yolu logaritma alim1 gibi yontemlerle verileri farkli bir 6lgege cevirerek testte
kullanmaktir (Pandis, 2015).

Tablo 4.10. Tuketicilerin sosyal medya platformuna gére mecazi dil unsurlarma vermis olduklar: begeni
miktarlarina iliskin T-Test sonuglar:

MECAZI DIiL SOSYAL MEDYA

UNSURLARI PLATFORMU X o ot P

Instagram 346 3,17 0,7 0,5

Deyim Facebook 513 240 o0 os 0 0%
Instagram 78 3,11 0,7 0,4

Mecaz-1 Mirsel Facebook 185 2,36 08 06 197 0,000
Instagram 86 3,22 0,8 0,6

Kisilestirme Facebook 128 227 o0e o4 07 0000
Instagram 58 3,25 0,8 0,6

Benzetme Facebook 2 226 07 o5 o 0%

Dolayisiyla bu g¢aligmada her bir gruba ait veriler ¢alismanin daha Onceki
kisimlarinda belirtildigi gibi logaritmik doniisiimleriyle analize dahil edilmislerdir.
Boylece grup verilerinde normal dagilim elde edilmistir. Uygulanan ydntemde
hipotezlerin testi icin tiketicilerin mecazi dil unsurlarina yonelik begeni miktarlarinin
sosyal medya platformuna gore degisip degismedigine dair sonuglar Tablo 4.10°da yorum

miktarlarina dair durum ise Tablo 4.11°de verilmistir.
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Tablo 4.11. Tiiketicilerin sosyal medya platformuna gore mecazi dil unsurlarina vermis olduklar: yorum
miktarlarina iligkin T-Test sonuclar

MECAZIDIL __ SOSYAL MEDYA -
UNSURLARI PLATFORMU NoX ’ ot P
Instagram 346 1,84 0,7 0,4
Deyim Facebook 513 1,10 0,7 05 0 000
Instagram 78 1,74 0,6 0,4
Mecaz-1 Miirsel Facebook 185 1,03 0,6 0a T 000
Instagram 86 1,81 0,7 0,5
Kisilestirme Facebook 128 095 0,6 0 T 000
Instagram 58 1,74 0,7 0,5
Benzetme Facebook 82 0,94 0,7 o5 0000

Havayolu takipgilerinin gonderi igeriklerinde yer alan mecazi dil unsurlarina
yonelik begeni miktarlarinin Instagram ve Facebook’a gore farklilagip farklilasmadigin
gosteren t-test sonuclari incelendiginde deyimlere (p<0,001), mecaz-1 miirsellere
(p<0,001), kisilestirme (p<0,001) ve benzetmelere (p<0,001) karsilik gelen anlamlilik
dizeylerinin grup ortamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli farkliliklar gosterdigi
belirlenmistir. Bunun yani sira havayolu gonderilerindeki deyimler (X=3,17), mecaz-1
mirseller (X=3,11), kisilestirmeler (X=3,22) ve benzetmeler (X=3.25) dikkate
alindiginda Instagram gonderilerinin Facebook’a oranla daha fazla begeniye maruz
kaldig1 tespit edilmistir.

Havayolu takipcilerinin gonderi iceriklerinde yer alan mecazi dil unsurlarina iligkin
yorum miktarlarinin Instagram ve Facebook’a gore farklilasip farklilasmadigini gésteren
t-test sonuclari incelendiginde deyimlere (p<0,001), mecaz-1 miirsellere (p<0,001),
kisilestirme (p<0,001) ve benzetmelere (p<0,001) karsilik gelen anlamlilik duizeylerinin
grup ortamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.
Bunun yani sira havayolu gonderilerindeki deyimler (X=1,84), mecaz-1 miirseller
(X=1,74), Kkisilestirmeler (X=1,81) ve benzetmeler (X=1,74) dikkate alindi§inda
Instagram gonderilerinin Facebook’a oranla daha fazla begeniye maruz kaldigi ortaya
¢ikmustir.

Elde edilen sonuglar incelendiginde tuketicilerin mecazi dil icerikleri begenme
bakimindan Instagram’:t daha ¢ok tercih ettikleri ve bu durumun eglence anlayisi
bakimindan Voorveld ve arkadaslarmin (2018) platform se¢imi yargisi ile ortiistiigiini

soylemek mimkdindur.
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Tiiketici katilimmin sosyal medya platformlarina gore degisebildigini istatistiki
yontemlerle belirleyen calismalar referans alindiginda mevcut arastirmanin ulagmis
oldugu bulgular ilgili literatiirle de (Deng vd., 2020b) uyumludur. Nitekim, Kullanimlar
ve Doyumlar Teorisi agisindan diisiiniildiigiinde tiiketicilerin sosyal ve psikolojik
ihtiyaglarina doniik medya icerikleriyle etkilesime girdikleri (Yaylagiil, 2008) ve bu

durumun sosyal medya gonderileriyle de iliskili oldugu diistiniilebilmektedir (Dolan vd.,

2016).

Tablo 4.12. T-Test hipotez sonu¢lar

HIPOTEZLER

BEGENI

YORUM

Hsa: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin gonderilerinde
kullanmis olduklart deyimlere yonelik tiiketici begenileri sosyal medya

platformuna gore (Instagram ve Facebook) degisim gostermektedir.

Desteklendi

Desteklendi

Hsp: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin Instagram
gonderilerinde kullanmis olduklar1 mecaz-1 miirseller begeni ve yorum

olarak ortaya ¢ikan tiiketici katilimryla iligkilidir.

Desteklendi

Desteklendi

Hse: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin gonderilerinde
kullanmis olduklar kisilestirmelere yonelik tiiketici begenileri sosyal

medya platformuna gore (Instagram ve Facebook) degisim gostermektedir.

Desteklendi

Desteklendi

Hsq: Tirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin gonderilerinde
kullanmis olduklar1 benzetmelere yonelik tiiketici begenileri sosyal medya

platformuna gore (Instagram ve Facebook) degisim gostermektedir.

Desteklendi

Desteklendi

Hea: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin gonderilerinde
kullanmis olduklart deyimlere yonelik tiiketici yorumlart sosyal medya

platformuna gore (Instagram ve Facebook) degisim gostermektedir.

Desteklendi

Desteklendi

Hen: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin gonderilerinde
kullanmis olduklari mecaz-1 miirsellere yonelik tiiketici yorum sayilari
sosyal medya platformuna gore (Instagram ve Facebook) degisim

gostermektedir.

Desteklendi

Desteklendi

Hec: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin gonderilerinde
kullanmis olduklar kisilestirmelere yonelik tiiketici yorum sayilari sosyal

medya platformuna gore (Instagram ve Facebook) degisim gostermektedir.

Desteklendi

Desteklendi

Heq: Tirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin gonderilerinde
kullanmis olduklari benzetmelere yonelik tiiketici yorum sayilari sosyal

medya platformuna gore (Instagram ve Facebook) degisim gostermektedir.

Desteklendi

Desteklendi
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Tiiketicilerin ¢evrelerine etki eden aktif varliklar oldugu ve iletisimin ana unsuru
olan mesajlara yiikledigi anlam (Akgay, 2011), ihtiyaglarinin doyumu ve ulastig1 doyumla
ilgili tecrubelerini mesajla etkilesime girerek baskalarina iletme davranisi sergileyebildigi
(Anik, 2003) ortadadir. Dolayisiyla mevcut arastirmanin ortaya koydugu sonuglarda da
havayolu markalarin1 takip eden tiiketicilerin mecazi dil igerikli gonderilere vermis
olduklar1 tepkilerin sosyal medya platformuna gore farklilastigi ve bu durumun Katz’in
teorisini destekleyen ipuglarina sahip oldugu agikca goriilmektedir.

Aragtirma hipotezlerine dair elde etmis oldugumuz bulgular Tablo 4.12°de yer
almakta olup mecazi dil unsurlarma yonelik katilim miktarlarinin sosyal medya
platformuna gore farklilik gosterdigini belirten hipotezlerin tamamini desteklendigi

anlagilmaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER
Rekabetin yogunlastigi gunimiz pazarlarinda tiiketici katilimi, markalar icin

miisteri potansiyelini arttirmanin, sadakat elde etmenin, rekabet avantaji saglamanin ve
akilli pazarlama stratejileri olusturmanin etkin bir yolu olarak 6ne ¢ikmaktadir (Brodie
vd., 2011; Pansari ve Kumar, 2017). Dolayisiyla, pazarlama yoneticileri ve
akademisyenlerin yaptiklar1 aragtirmalar ile katilmi etkileyen faktorlerin belirlenmesi,
tiiketici katilmimin artmasina yardimci olabildigi gibi farkli marka kategorileri icin
istenen ve olast istendik tliketici davranist ile sonuglanan  mesajlarin
yapilandirilabilmesine de katki saglayabilmektedir (Labrecque vd., 2020).

Gecmis calismalar icerik 6zellikleri ve dil stillerini birer tetikleyici olarak ele alsa
da (De Vries vd., 2012; Brodie vd., 2011; Cvijikj and Michahelles, 2013; Labrecque vd.,
2020) az sayida ¢alisma, konuyu havayolu endiistrisi acisindan ele almistir (Leung vd.,
2013; Menon vd., 2019; Sigurdsson vd., 2020; Kogak, 2021). Mevcut ¢alisma bu agidan
onemli olup havayolu endiistrisi i¢in bazi teorik ve pratik etkiler barindirmaktadir. Bu
baglamda Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin Facebook ve Instagram
gonderilerindeki mecazi dil unsurlarmin tiiketici katilimi ile iliskisi kurulan regresyon
modeliyle incelenmis ve istatistiki olarak anlamli bulgular tespit edilmistir.

Mevcut calismanin literatiire en 6nemli teorik katkist mecazi dil unsurlarinin
tiketici katilimi {iizerindeki etkilerinin Tiirk havayolu endiistrisi perspektifinden
incelenmis olmasidir. Sosyal medya, tiiketicilere etkili bir sekilde ulasma imkani
saglamanin yani sira begeni, yorum ve paylasim sayis1 gibi katilim oranlar1 araciligiyla
tiiketici geri bildirimlerini 6l¢mek i¢in markalara miisteri baglilig1 ve rekabet avantajlar
da saglayabilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicileri gonderiyle etkilesime girmeye
yonlendiren tetikleyicileri belirleme ¢abasi igerigi yeniden tasarlamak konusunda 6nemli
bir firsat sunmaktadir (Cvijikj ve Michahelles, 2013).

Icerik stratejilerinden biri olan mecazi dil, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmede nemli bir
faktor oldugu gibi (Djafarova, 2017) ilgiyi artirma 6zelligine de sahiptir (Fox vd., 2019).
Mecazi dil 6zellikle satin alma 6ncesi degerlendirmelerde tiiketiciye rehberlik etmekte ve
markalari etkili bir sekilde tanitma potansiyeli tagimaktadir (Wu vd., 2017). Halihazirda
mevcut arastirma, havayolu marka gonderilerinde deyim ve kisilestirme (mecazi dil
Ogelerinin) kullanimlarinin sosyal medyadaki tiiketici katilimini cesitli seviyelerde

etkiledigini ortaya koymaktadir. Y 6netimsel a¢idan bakildiginda bu ¢iktilar, havayolu ve
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pazarlama uygulayicilarina marka igeriklerini yeniden tasarlama konusunda rehberlik
edecektir.

Literatiir g¢ercevesinde mevcut aragtirmanin One siirdiigii Oncelikli arastirma
problemi Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin Facebook ve Instagram
mesajlarinda kullanmis oldugu mecazi dil unsurlariin kullanim seviyesini tespit etmeye
yoneliktir.

Cesitli arastirmalar farkli pazarlama ¢abalarinda farkli mecazi dil tiirlerinin (Orn.
Kisilestirme) siklikla kullanildigini gésterse de (Delbaere et al., 2011; Suryasa, 2016), bu
caligma Tiirk havayolu sektdriinde mecazi dil tiirlerinin nasil kullanildigimin 6nemine
dikkat ¢ekmesiyle farklilasmaktadir. Ozellikle arastirmada havayolu markalarmm
tiiketici katilimini arttirmak i¢in mecazi dil 6gelerini kullanma stratejilerinin tiiketicide
psikolojik, davranigsal ve bilissel ¢iktilar1 harekete gecirerek (Leigh, 1994; McQuarrie ve
Philips, 2005; McQuarrie ve Mick, 2003; Lim vd., 2009) tiiketici katilimi, markanin
finansal performansi ve ortak yaratim siirecine etki edebilecegini bilmek gerekmektedir.
Instagram {izerinden yapilan arastrmada havayolu marka gonderilerinde en c¢ok
kullanilan mecazi dil unsurlar sirastyla deyimler, kisilestirmeler, mecaz-1 miirseller ve
benzetmeler olarak tespit edilmistir. Facebook platformu iizerinden elde edilen
bulgularda ise deyimler, mecazi miirseller, kisilestirmeler ve benzetmeler olarak
siralanmistir. Literatiirdeki arastirmalarda deyim igerikli ifadelerin dikkat ¢ektigi, mesaja
ikna edici bir yon kattig1, icinde bulunulan kiiltiire gore bilinen deyimlerin kullaniminin
tlketicilerde bilissel katilim siireglerini tetikledigi (Lim vd., 2009; Kana vd., 2012; Citron
vd., 2019) ve markalara yonelimi arttirabildigi saptanmigtir.

Mevcut arastirma icin irdelenen her iki sosyal medya platformundaki deyim
kullaniminin yogunluklarina bakildiginda literatiirden ¢ikan bu sonuglar1 destekledikleri
anlasilabilmektedir. Dolayisiyla havayolu markalarinin mesajlarinda kullanmis olduklari
deyim igeren ifadelerin yogunlugunun tiiketici katilimima anlamli ve olumlu bir sekilde
etki edebilecegi de diisiiniilebilmektedir.

Facebook platformunda yayimnlanan deyim igeren marka mesajlarina katilimin
genellikle begeni ve paylasim {izerinden gergeklestigi goriilmektedir. Tiiketicilerin bu
davranigini deyim igerikli ifadelerin begenildigi ve sosyal ortamlarda paylasilmaya deger
goriildiigli sonucuyla agiklamak miimkiindiir.

Caligmada her iki platform agisindan mecaz-1 miirsel kullaniminin tiiketici katilimi

tizerinde herhangi bir etkisine rastlanmamistir. Gegmis calismalar (Schroeder, 2008;
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Pérez-Sobrino, 2016; Sweetser, 2017) reklam sdyleminde mecazi miirsel kullaniminin
ifadeleri daha etkili kildigim1 ve dikkat ¢ekici oldugunu ifade etmistir. Ne var ki elde
edilen sonuglar ilgili literatiirle uyusmamistir. Ortaya ¢ikan bu durumun muhtemel
sebepleri arasinda Tiirk havayolu markalarinin mesajlarinda bu dil tiiriine ¢okga yer
vermemesi ve hitap ettigi kitlenin biligsel 6zellikleri gosterilebilir.

Tirk havayolu sirketlerinin Facebook marka gonderilerinde kisilestirme
kullanimlar1 yorum sayisint olumsuz ve anlamli bir sekilde etkilemekte, buna karsin
begeni ve paylasim sayilar1 arasinda anlamli bir iligki olmadig1 goriilmektedir. Instagram
gonderilerinde ise kisilestirme iceren mesajlarin sadece begeni miktarlart tizerinde
olumlu ve anlamh etkilere sahip oldugu belirlenmistir. Literatiirde kisilestirme igceren
marka mesajlarinin duygu, diisiince (KraSovec, 2016; Turner, 1987) ve tiiketicilerin
begenme davranisini (Delbaere ve digerleri, 2011) tetiklemesi beklenebilmektedir.
Bununla birlikte Letheren ve arkadaslar1 (2017) aragtirmalarinda turizm reklamlarindaki
kisilestirme metinleri lizerinde ¢alismis ve kisilestirme ile tiiketici niyeti arasinda anlaml1
bir iliski olmadigini tespit etmislerdir. Dolayisiyla elde edilen bulgular literatiirii kismen
desteklemektedir.

Facebook gonderilerinde, benzetme kullaniminin katilim tetikleyicilerinden sadece
yorum sayisini etkiledigini ortaya c¢ikarsa da Instagram mesajlarinda yer alan
benzetmelerin katilim {izerinde herhangi bir etkisine rastlanilmamistir. Her iki sosyal
medya platformu icin havayolu markasi gonderilerindeki zamir kullanimlarina
bakildiginda Facebook i¢in, tiiketicilerin birinci tekil sahis ve icilincii ¢ogul sahis
zamirlerini iceren mesajlarla ¢ogunlukla ve olumlu bir sekilde etkilesime girdigini,
Instagram mesajlar1 6zelinde ise birinci ¢ogul sahis olan “biz” ve ikinci ¢ogul “siz” zamir
kullanimlarinin begeni sayilarini ¢ok fazla ve anlaml bir bi¢imde etkiledigi, yine siz
zamirinin yorum miktari ise pozitif ve anlamh etkiledigi tespit edilmistir. Yine
caligmanin ortaya koydugu 6nemli bir sonug olan ilgili mecazi dil unsurlartyla birlikte bu
zamir tipleri kullanildiginda etkilerinin artis gostermesidir. Ulasilan sonuglar havayolu
markalarinin gonderilerinde birinci sahis zamiri kullanimlarinin tiiketicileri kisisel
iligkiler kurmaya yonlendirebilecegini (Chang vd., 2019), tiiketicide “bizden biri” imaj1
yaratilarak tiiketicinin katilima biligsel olarak tesvik edildiginin ve marka baglilig1
yaratmaya ¢aligildigin1 gostermektedir. Ayrica ¢alisma sosyal medyada yer alan havayolu
markalar1 6zelinde katilim tetikleyicisi olan begeni miktarlarini artirabileceklerini

(Kogak, 2021) gosteren arastirmalar1 da desteklemektedir.
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Calismada her iki sosyal medya platformundan yayimlanan marka gdnderilerine
paylasimin gerceklestirildigi tarih agisindan bakildiginda, mecazi dil igerikli gonderilerin
mesai dis1 saatlerde yayinlanmasi halinde katilimi olumlu ve anlamli sekilde etkiledigi
goriilmektedir. Ayrica hafta sonu yayinlanan gonderilerin begeni sayisi ile pozitif ve
anlamli bir iligkisi vardir. Ne var ki mesajlarin mesai du saatlerde yaymlanmasi tiketici
katilimin1 olumlu etkilese de markalar mesajlarinin gogunlugunu her iki mecrada da
mesali ici saatlerde ve hafta i¢i paylasmaktadirlar. Bahsi gecen durumla ilgili Tiirkiye’de
faaliyet gosteren havayolu markalarma iki 6neride bulunulabilmektedir: Ilk éneri sosyal
medya paylasimlart icin istihdam edilen personelin mesai saatleri disinda daha yogun
calismalari, baska bir deyisle ters mesai yapmalaridir. Ikincisi, havayolu pazarlama
uzmanlarinin konuya iligkin yayinlar1 ve akademik c¢alismalari takip etmeleridir.

Mesaj yas1 da begeni, yorum ve paylasim sayilarini pozitif ve anlamh sekilde
etkilemistir. Mesajin yayinlandigi tarih ne kadar eski ise mesajin okunma ve etkilesimde
bulunulma potansiyeli artmaktadir. Baska bir deyisle ¢alismadaki bu sonuglar
incelendiginde havayolu tiiketicilerinin gegmise doniikk gonderilerle de etkilesime
girdikleri, bu gonderilerin tekrar okundugu anlami c¢ikmaktadir. Bu baglamda
bulgularimiz ge¢mis arastirmalar1 desteklemektedir (de Vries ve digerleri, 2012; Cvijikj
ve Michahelles, 2013; Menon vd., 2019). Mesaj yasi arttikga etkilesim miktarinin
artmasiyla ilgili bir diger varsayim ise hashtag kullaniminin bu mesajlar1 yeniden sayfa
akisina tasimasidir. Dolayisiyla, herhangi bir hashtag ile arama yapan bir kullanicinin
karsisina eski havayolu mesajlar1 ¢ikabilmekte ve tlketici bu mesajlarla etkilesime
girebilmektedir.

Havayolu markas1 gonderileri {izerindeki canlilik faktorlerinin etkisine
bakildiginda hem Facebook hem Instagram’da fotograf ve resim kullaniminin katilim
unsurlarint negatif ve anlaml bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Ulasilan sonuglar
literatiirdeki bazi arastirmalari da desteklemektedir (Schultz, 2017). Elde edilen bu
sonuglar incelendiginde havayolu marka gonderilerinde kullanilan igeriklerin tiiketici
beklentilerini karsilayacak sekilde yeniden tasarlanmasi gerektigi diisiiniilebilmektedir.
Fotograf kullanimimin her iki platformda da negatif etkisi tespit edilmis ve bu durum
insanlarin mecazi dil igceren mesajlari okumasini engelledigi sonucunu ortaya ¢ikarmistir.
Baska bir deyisle markalarin ilgi gekici metinler hazirlamasi halinde bu metinleri fotograf

ya da resim gibi mesaja fazla canlilik katan unsurlarla gélgelememeleri faydali olacaktir.
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Bir diger canlilik unsuru olan hashtag kullaniminin katilim tetikleyicileri tizerinde
olumlu ve anlamli etkileri oldugu saptanmistir. Diger bir deyisle mecazi dil unsurlari
iceren gonderilerin hashtag kullanilarak genis bir kitleye ulastirilmasi katilimi etkileyen
Onemli bir strateji olarak kullanilabilmektedir ve elde edilen bulgular gegmis
arastirmalarla uyumludur (Labrecque vd., 2020; Kogak, 2021).

Havayolu markas1 gonderilerindeki kelime sayisi, begeni, yorum ve paylasim
sayilarini olumsuz ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Bu bulgular gonderideki kelime
say1s1 arttikca tiiketici katilimmin diistiigiinii gdstermektedir. Onceki arastirmalarda da
mesaj uzunlugunun tiiketici katiliminmi azalttigina dair veriler elde edilmistir (Schultz,
2017; Menon vd., 2019). Bu durumun muhtemel sebepleri arasinda kullanicilarin uzun
mesajlar1 okumaktan; dolayisiyla gonderilerle etkilesime girmekten kaginmalari
gosterilebilmektedir.

Son olarak mevcut ¢aligmanin ortaya koydugu énemli bir diger sonu¢ da mecazi dil
unsurlarina tiiketicilerin vermis oldugu tepkilerin sosyal medya platformuna gore degisim
gosterdigidir ki bu durum literatiirde kabul goren Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi’nin
one slrdigi kullanict doyumlarinin iletisim mecrasina gore degistigi  fikrini
desteklemektedir.

Mevcut calisma tliketici katilimi ile ilgili literatiire katkisinin otesinde gelecekteki
aragtirmalara yon veren cesitli simirlamalara da sahiptir. Oncelikle marka mesajlarinda
mecazi dil kullaniminin katilma etkisi Tirk havayolu endiistrisi baglaminda ele
alinmistir. Gegmis arastirmalar (Djafarova, 2017; Kim vd., 2016) marka iletisimindeki
mecazi dil unsurlarinin farkl dillerdeki etkilerini de incelemistir. Bu nedenle, farkli
dillerdeki mecazi dil se¢imlerinin katilimi nasil etkileyebilecegini belirlemek i¢in daha
fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir.

Mevcut arastirma Instagram ve Facebook’tan elde edilen verilere dayanmaktadir.
Havayol isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini desteklemek i¢in ¢esitli sosyal medya
uygulamalarini siklikla kullandig1 bilinmektedir (Zelenska ve Hruska, 2018). Gelecekte
ortaya konacak caligmalar, bulgularimizi Youtube ve Twitter gibi diger sosyal ag
sitelerini kullanarak test edebilir. Ayrica arastirmada mecazi dilin dort yaygin tiirii ele
alinmistir (deyimler, kisilestirmeler, mecazi miirseller ve benzetmeler). Gibbs (1994),
konusma dili tipolojileri, dolayl s6z edimleri, ironi ve igneleme gibi bir¢ok mecazi dil
tiirii oldugunu ileri siirmiistiir. Analizden once siniflandirilan Instagram ve Facebook

mesajlarinda bu unsurlar aranmasina ragmen, ¢ok az ornek tespit edildiginden gelecek
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caligmalar i¢in marka gonderilerinde diger mecazi dil tiirlerinin kullanim1 6nemlidir. Son
olarak, mevcut arastirma havayolu endiistrisi ile simirhidir. Gelecek calismalarin farkli

sektorlerde yer alan markalarin gonderilerine yogunlagsmasi literatiirii genisletecektir.
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