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Sosyal medyada tiiketici katilimimi (TK) artirmak giinlimiiziin rekabetgi pazarlarinda
markalarin karsilastigi 6nemli pazarlama problemlerinin basinda gelmektedir. Alan
yazindaki bir¢ok ¢aligma marka igerik tiirlerinin TK {izerinde énemli bir rol oynadigini
kanitlasa da simdiye kadar icerikte yer alan mecazi dil unsurlarimin 6nemi ve etkisine
deginilmemistir. Bu ¢alismanin amaci Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarina
ait Instagram mesajlarmin igeriginde yer alan mecazi dil unsurlarinin TK tizerindeki
muhtemel etkilerini kodlama/kod agimlama teorisi agisindan tespit etmektir. Caligma
icin 1230 adet havayolu Instagram gonderisi Coklu Dogrusal Regresyon modeliyle
incelenmistir. Arastirma sonucunda mecazi dil unsurlarindan deyim ve kisilestirmelerin
TK’y1 cesitli seviyelerde etkiledigi saptanmistir. Elde edilen bulgular, ¢cevrimici ortamda
kullanilacak mecazi dil unsurlarinin katilimi nasil etkiledigine dair ipuglart vermesinin
yant sira sosyal medya pazarlama iletisiminde igerigin nasil tasarlanacagi gibi pratik
faydalar da sunmaktadir.

Anahtar kelimeler: tiiketici katilimi, tiiketici davranisi, mecazi dil, ¢oklu dogrusal
regresyon, havayolu
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THE EFFECT OF FIGURATIVE LANGUAGE ON CONSUMER
ENGAGEMENT: CASE OF TURKISH AIRLINE INSTAGRAM PAGES

ABSTRACT

Increasing consumer engagement (CE) in social media is one of the most important
marketing problems faced by brands in today’s competitive markets. Although many
studies in the literature prove that brand content types play an important role on CE, the
importance and impact of the figurative language elements in the content has not been
mentioned so far. The aim of this study is to determine the possible effects of figurative
language elements on CE based on encoding/decoding theory. For the study, 1230
airline Instagram posts were examined with the Multiple Linear Regression model. As
a result of the research, it was determined that figurative language elements (idioms and
personifications) affect CE at various levels. In addition to providing clues about how the
figurative language elements to be used in the online environment affect engagement, the
findings also give tips for practical benefits such as how to design content in social media
marketing communication.

Keywords: consumer engagement, consumer behavior, figurative language, multiple

linear regression, airline
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1. Giris

Teknolojinin gelisimiyle birlikte sosyal medya, tiiketiciler arasinda yayginlasmis
ve popiiler hale gelmistir. Dolayisiyla sosyal aglarin, tiiketicilere ulagsmada, onlari
bilgilendirmede, etkilesimde bulunmada, satis yapmada ve yeni yollar sunmada
etkili araclar oldugu kabul edilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009; Lamberton ve
Stephen, 2016).

Tiiketicileri sosyal aglarda marka mesajlariyla etkilesim ¢abasina yonlendirmek,
giiniimiiziin dinamik ig ortamlarinda bir¢ok avantaj saglamaktadir. Sosyal aglarda
gerceklesen tiiketici katilimi (TK), markalar icin rekabet avantaji elde etme,
bilgiyi degerlendirme ve izlemede onemli bir deger olarak (Dolan vd., 2016)
giinlimiiz pazarlama uzmanlar1 ve aragtirmacilar tarafindan kullanilabilmektedir.
Boylece TK, yaratici pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine yardimci olmakta,
markalarin karlarini artirmasina ve rakiplerine kiyasla rekabet¢i bir yer edinmesine
katkida bulunmaktadir (Brodie vd., 2011; Sedley ve Perks, 2008). Dahas1 TK, viral
pazarlama faaliyetlerinde ve hizmetler i¢in ortak deger yaratmada da 6ncelikli bir
role sahiptir (Van Doorn vd., 2010; Ashley ve Tuten, 2015).

TK’nin nicel dlgiilerle belirlenmesi ve olumlu yonde artirilmasi ise sosyal medya
pazarlama literatiiriindeki o6ncelikli problemlerdendir. Gegmis bir¢ok arastirmada
TK, markalarin yayinlamis olduklari mesajlara karsilik gelen begeni, yorum ve
paylasim sayilar1 kullanilarak elde edilmekle birlikte (Cvijikj ve Michahelles,
2013; Thao vd., 2017; Leung vd., 2013) giiniimiiz diinyasinda markalar, sosyal
medya uygulamalarinda TK’y1 artirmak i¢in yaratict pazarlama stratejileri
gelistirmektedirler (Ashley ve Tuten, 2015; Brodie vd., 2011). Bahsi gecen
stratejiler arasinda ise etkin igerik tiretimi 6ne ¢ikmaktadir.

Icerik iiretimi esnasinda bilgilendirici, eglenceli veya sosyal mesajlar (De Vries
vd., 2012; Cvijikj ve Michahelles, 2013; Thao vd., 2017; Menon vd., 2019),
canlilig1 temsil eden metinler, resimler veya videolar (De Vries vd., 2012; Schultz,
2017; Sigurdsson vd., 2020), etkilesimi ifade eden baglantilar (De Vries vd.,
2012; Leung vd., 2013; Sabate vd., 2014) ve emoji gosterimi (Kogak , 2022a)
kullanilmakta olup bu stratejiler, sosyal ag sitelerinde begenme, paylagsma veya
yorum yapma davranisi olarak ortaya ¢ikan TK’y1 etkileyebilmektedir.

TK’y1 etkileyebilecek diger stratejiler arasinda ise dilbilim tipolojileri
yer almaktadir. Psikodilbilim {izerine yapilan son arastirmalar, markalarin
kullandig1r zamir tiirlerinin (Chang vd., 2019; Labrecque vd., 2020) ve
kesinlik belirten ifadelerin (Pezzuti vd., 2021) katilim ile iligkili olabilecegini
diistindtirmektedir.

Psikodilbilim arastirmalarinda one ¢ikan bir diger husus ise mecazi dil
kullanmmudur. Igerik stratejileri arasinda kabul edilebilecek mecazi dil, bireylerin
iletisim siiresince diinyayr algilamasi {izerinde cesitli etkilere sahip olmakla
birlikte (Richardson ve Matlock, 2007) sosyal ve estetik kaygilarla karmasik
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fikirlerin kolayca iletilmesinde yardimci olan bir ifade bicimi olarak one
¢ikmaktadir (Colston ve Gibbs, 2021). Literatiirde yer alan bir¢ok c¢alisma
mecazi dil kullaniminin dikkatin artmasina (Leigh, 1994), tesvik edici ve olumlu
¢ikarimlara (McQuarrie ve Phillips, 2005), tutumsal veya duygusal etkilere
(McQuarrie ve Mick, 2003; Lim vd., 2009) yol agabilecegini ortaya koymaktadir.
Tiim bu istatistiksel olarak kanitlanmis aragtirmalardan yola ¢ikildiginda marka
iletisiminde mecazi dil kullaniminin davranigsal veya duygusal tepkilerle i¢ ige
olan TK ile iligkili olabilecegi hipotezini gii¢lendirmektedir.

TK literatiiriinde farkli endiistriyel markalara yonelik artan sayida aragtirma
bulunmasina ragmen (De Vries vd., 2012; Cvijikj ve Michahelles, 2013; Luarn vd.,
2015; Dolan vd., 2019 vb.) bu ¢aligmalar tatmin edici bir sayiya ulasamamuistir.
Dahas1 hizmet yogun bir sektorde faaliyette bulunan havayolu markalarina yonelik
TK aragtirmalari da oldukg¢a sinirlidir (Leung vd., 2013; Seo ve Park, 2018; Menon
vd., 2019; Sigurdsson vd., 2020; Kogak, 2021). Dolayisiyla havayolu markalarinin
sosyal medyadaki mesaj 6zelliklerinin TK y1 nasil etkiledigini belirlemek oldukga
ihtiya¢ duyulan bir aragtirma alanidir (Menon vd., 2020).

Nitekim havayolu markalariin sosyal medya paylasimlari; marka sadakatini
(Thao vd., 2017; Sigurdsson vd., 2020) ve tiikketici motivasyonunu (Seo ve Park,
2018) etkileyebilmektedir. Ozellikle havayolu endiistrisindeki mesaj igeriklerinin
ve TK tizerindeki etkilerinin belirlenmesi gerek pazarlama yaklasimina gerekse
literatiire 6nemli katkilarda bulunabilecektir (Sigurdsson vd., 2020; Menon vd.,
2020). Dolayisiyla mevcut ¢alisma, havayolu marka gdnderilerinde mecazi dil
unsurlarinin TK {izerindeki etkisine yanit aramaktadir.

Teorik agidan bakildiginda ise Hall’un (1973) kodlama/kod agimlama modeli,
havayolu markalar1 ve tiiketiciler arasinda boylesine bir iletisim silirecinin
nasil gerceklestigini agiklamak icin kullanilabilmektedir. Modele gore, iletisim
siirecinde yer alan gonderici (marka), mecazi unsurlar (deyimler, mecaz-1
mirseller, kisilestirmeler, benzetmeler) araciligiyla mesaji kodlayarak iletisim
siirecini baglatmaktadir. Ardindan alic1 (tliketici), marka mesajin1 agmakta,
anlamlandirmakta ve bu mesaja begeni, yorum veya paylasim gibi cevrimigi
davranislarla karsilik vermektedir (Labrecque vd., 2020).

Tiim bu teorik ve pratik yaklasimlar neticesinde mevcut ¢alismanin amaci; mecazi
dil kullaniminin tiiketici baglilik davranisini nasil etkiledigini incelemektir.
Dolayisiyla bu arastirmanin sorusu asagidaki gibi sekillenebilir:

Arastirma Sorusu 1: Tiirkiye'de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin
Instagram mesajlarinda mecazi dil unsurlarint kullanma diizeyleri nedir?

Arastirma Sorusu 2: Tiirkiye 'de faaliyet gésteren havayolu isletmelerinin mecazi
dil icerikli Instgram mesajlarina yonelik tiiketicilerin katilim diizeyleri (begeni,
paylasim ve yorum) nasildir?
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Arastirma Sorusu 3: Tiirkiye'de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin
Instagram mesajlarinda mecazi dil unsurlarint kullanma diizeyleri ile tiiketici
katilimi arasindaki iliski nedir?

Arastirma ig¢in ilgili literatiirden TK’y1 etkileyen onciiller (De Vries vd., 2012;
Cvijikj ve Michahelles, 2013; Schultz, 2017; Menon vd., 2019; Labrecque vd.,
2020; Kogak, 2021; Kogak, 2022a; Kogak, 2022b) ve marka-tiiketici iletisiminde
onemli birtakim mecazi dil unsurlar1 (Kimvd., 2016; Djafarova, 2017) derlenmistir.

Gegmis ¢alismalara bakildiginda mesaj igeriginin TK iizerindeki etkisi arastirilmig
olsa da (De Vries vd., 2012; Cvijikj ve Michahelles, 2013; Schultz, 2017), simdiye
dek mecazi dilin marka gonderileri tizerindeki etkisi incelenmemistir. Dolayisiyla
bu ¢alisma:

Alanyazinda ilk defa markalar tarafindan kullanilan mecazi dil unsurlarinin
(deyim, mecaz-1 miirsel, kisilestirme ve benzetmeler) TK iizerindeki etkilerini
incelemekte olup sunmus oldugu 6zglin model ile mevcut literatiire dnemli
katkilarda bulunmaktadir.

Alanyazindailk defa Tiirkiye’deki havayolu markalarinin Instagram mesajlarindaki
mecazi dil kullanimlarini tespit etmektedir.

Alanyazinda ilk defa havayolu markalarinin mecazi dil kullanimmin TK
iizerindeki etkilerini kabul gérmiis baz1 degiskenlerin (zamir kullanimi, mesajin
gonderilme ani, kelime sayisi, fotograf ve etiket “hashtag” kullanimi) kontroliinde
incelemektedir.

Aragtirma i¢in Onerilen modeli test etmek igin ise 6 Tiirk havayolu markasinin
resmi Instagram gonderileri kullanilmistir. Calismanin ilerleyen kisimlarinda
sirastyla teorik ¢cerceveye dayali literatiir taramasi, kullanilan yontem ve bulgular,
tartigma, arastirmanin ortaya ¢ikardigi teorik ve pratik etkilerin yan1 sira gelecek
calismalar i¢in Oneriler yer almaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sosyal medya pazarlamasi

Markalarin Girlinlerini geleneksel iletisim araglarina oranla daha diistik maliyetlerle
tilketiciye sunmasina imkan taniyan sosyal medya (Kaplan ve Haenlein, 2010)
hazirlanan igeriklerle yine tiiketicilerin marka hakkinda haberdar olmasi, olumlu
veya olumsuz deneyimlerini paylasmasi konularinda (Powell vd., 2011) énemli
bir iletisim platformu olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi ile markalar igeriklerine maruz kalan Kkitlelere
yonelik iletisimi kolayca yonetebilmekte, degisen beklentileri karsilayabilmekte
ve kaynaklarmi idare edebilmekte olup Omrii siirl yenilikler i¢in de dogru
pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda birtakim kolayliklar sunabilmektedir
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(Ates vd., 2019; Erdem, 2021). Markalarin iletisimi yonetmeleri ve tiiketicileri
satin alim Oncesi ikna edip satis sonrast memnun edebilmeleri i¢in sosyal medya
araglarimi kullandiklar bilinmektedir. Bahsi gegen araglar arasinda sosyal medya
takibi, sosyal imleme ve etiketleme, sosyal Ol¢climleme ve raporlama, sosyal
misteri iliskileri yonetimi ve blog pazarlamasi 6ne ¢ikmaktadir.

*  Sosyal medya takibi ile markalar, kullanmis olduklar1 bir¢ok sosyal medya
platformundaki paylagimlarin etkilesim anlaminda ne gibi avantajlar ya da
dezavantajlara sebebiyet verdigini tespit edebilmekte ve bu sayede tiiketicinin
satin alma niyetini tegvik etmek i¢in iletisim kanallarini ¢esitlendirebilmektedir
(Barker vd., 2012).

e Sosyal imleme, markalarin sunmus olduklar1 iiriin ve hizmetleri ile ilgili
iceriklerin kelime ya da web sitesi baglanti linkleri ile sosyal medya {izerinden
kullanicilarin paylagimina sunmasidir. Bdylece arama motorlarinda ¢ok
daha popiiler hale gelinebilmekte site trafigi artis gosterebilmektedir. Sosyal
etiketlemede ise markalar ya da tiiketiciler; fotograf, video, yorum ve benzeri
paylasimlar tizerinden “@” ve “#” gibi isaretlerle etiketleme yapabilmekte ve
daha genis kitlelere ulasabilmektedirler (Gargari, 2012).

*  Sosyal dlglimleme ve sunum, tiiketicilerin marka hakkindaki goriislerinin ve
duygularinin tespiti, sunumu ve bu sayede marka imajinin giiglendirilmesinde
onemli rol oynayan bir pazarlama iletisimi faaliyetidir (Barutgu ve Tomas,
2013).

e Sosyal miisteri iliskileri yonetimi, markalarin pazarlama stratejilerini
desteklemek ve miisteriyi etkilesime tesvik etmek amaciyla kullanilan
bir pazarlama teknigidir. Boylece miisteriler beklentilerinin karsilanmasi
konusunda ikna olabilmekte ve anlik geri bildirimlerle daha iyi bir deneyim
tecriibe edebilmektedirler (Vural ve Okmeydan, 2016).

* Bloglar, markalarin {liriin ve hizmetleri hakkinda tiiketicilere bilgi verdigi,
kimi durumlarda ise tiiketicileri deneyimlerini paylagsmaya davet ettigi onemli
bir pazarlama iletisimi araci olarak one ¢ikmaktadir. Boylece isletmelerin
cevrimi¢i gorlniirliikleri artmakta ve cift yonlii etkilesim ortami elde
edilebilmektedir (Wright, 2006; Alan vd., 2018).

2.2. Sosyal medyada icerik pazarlamasi

Markalarin pazara sunmus olduklar1 iirtin ve hizmetlerle ilgili bilgi ve
yeniliklerin sosyal medya ortaminda birtakim fikirler ¢ercevesinde igerige
dokilip tiiketicilerin begenisine sunulmasi kabaca igerik pazarlamasi olarak
ifade edilebilir. Nitekim Kotler ve arkadaslari da (2017) igerik pazarlamasini
¢evrimigi ortamda sohbet etmek icin kullanilan ¢ift yonlii etkin igerik
iiretimi olarak tanimlamuslardir. igerik pazarlamasinda dikkat edilmesi elzem
olan konu sayfa tasarimi, grafik, metin ve videolarin yani sira markalarin
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tiikketicileri sosyal medya tizerinden mesaj bombardimanina tutmaktansa (ki
bu durum miisterileri yorarak mesaja kars1 duyarliligin1 azaltabilmektedir)
onlarin beklentilerine gore kaliteli ve 6zenli igerikler liretmesi ve buna karsilik
sadakat elde edebilmesidir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017). Sosyal medyada
markalarin kullandigi igerik tipleri daha cok son donem tiiketici katilimi
caligmalari ile tespit edilmis olup genel olarak 3 kategoride (igerik, sunum ve
gramer) degerlendirilebilmektedir.

Icerik agisindan bakildiginda markalar sosyal medya kanallarinda bilgisel,
eglenceli, sosyal ve 6diillii mesajlara yer verebilmektedirler.

Bilgi igerikli mesajlar; marka adi, iiriin bilgileri, kullanici kilavuzu, iiriin fiyati
ve indirimi hakkinda (Lee vd., 2018) olup eglenceli mesajlar ise ¢ekici videolar,
anekdotlar, sloganlar ve kelime oyunlarinin yani sira (Luarn vd., 2015), bulmaca,
sakalar, ilgi g¢ekici hikayeler (Tsai ve Men, 2013), slogan kullanimi, kelime
oyunlar1 (Cvijikj ve Michahelles, 2013), tatil kutlamasi ve mizah (Lee vd., 2018)
gibi unsurlar1 barindirabilmektedir. Sosyal mesajlara bakildiginda giinliik yasama
dair agik uglu sorular, sanat ve spor etkinlikleri, tiiketicinin etkilesim kurmasini
saglayacak markalarin iiriin ve hizmetlerine iliskin anketler ve alintilar bu
grupta yer almaktadir (Menon vd., 2019; Cuevas-Molano vd., 2021). Son olarak
markalarin kullanabilecegi bir diger icerik stratejisi ise 6diil unsurunun mesajlarda
kullanimidir. Marka tarafindan miisterinin ilgisini ¢ekmek amaciyla yaymlanan
yarisma, promosyon, deneme ve kupon gibi 6zel teklifler 6diil unsurunu 6n plana
cikarabilmektedir (Luarn vd., 2015).

2.3. Sosyal medyada tiiketici katilimi

Pazarlama literatiiriinde katilim kavrami ilk defa 2001 yilinda ele alinmis olup
(Brodie vd., 2011) markalarin tirlin ve hizmetlerini gelistirmede dnemli bir yere
sahiptir. Stratejik acidan dogru kullanilmasi halinde tiiketicide pozitif bilissel,
duygusal ve davranigsal ¢iktilar sunabilmektedir.

Tiiketici katilimi, tiiketicinin satin alma Oncesinde diger miisterilerle firma ya
da markayla ilgili interaktif agizdan agiza iletisim kurmasini, kendi goriislerini
belirtmesini ve baska tiiketicilerle bu sekilde is birligine gitmesini ifade eden bir
kavramdir (Van Doorn vd., 2010). Tiiketici katiliminin en basit ve genis anlamda
tanim1 ise Hollebeek ve arkadaglari (2014) yapmuistir. Onlara gore tiiketici
katilimu, tiikketici-marka iletisiminde; tiiketicilerin bilissel, duygusal ve davranigsal
ifadelerinin ortaya ¢ikmasidir.

Alanyazinda tiiketici katiliminin belirlenmesi amaciyla anketler (Hollebek
vd., 2016; Kujur ve Singh, 2020) ve goriismelerin (Tsai ve Men, 2013) yani
sira sosyal medyada tiiketicilerin marka mesajlarina karsilik vermis olduklart
begeni, paylasim, yorum tepkileri (De Vries vd., 2012; Menon vd., 2019) de
kullanilabilmektedir.
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2.4. Tiiketici katihmim agiklayan model ve teoriler

Tiiketicilerin marka iletisim g¢abalarina karsilik gostermis olduklar1 davraniglar
aciklamak igin ise Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, Kodlama/kod agimlama
Modeli ve Kaynak Giivenirligi modeli kullanilabilmektedir. Elihu Katz (1959)
tarafindan 6ne siiriilen Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, bireylerin icerik tiikketimi
esnasinda hangi medya araclarmi yine hangi amagclarla kullandiklar1 sorularina
aciklik getirmekle birlikte medya igerikleriyle tliketici arasinda islevsel bir iliski
bulundugunu iddia etmektedir. Bireylerin sosyal ve psikolojik ihtiyaclarim
gidermek amaciyla medya ve diger kaynaklari kullandiklari ve ihtiyaglari
dogrultusunda &zel birtakim igeriklere yoneldiklerini ifade etmektedir (Yaylagiil,
2008). Teoriyi destekleyen davranislar arasinda kullanicilarin bilgi arayisi, sosyal
etkilesim, 0diil, eglence, kisisel aidiyet gibi nedenlerle farkli medya kanallarini
tercih etme aktiviteleri yer almaktadir (Calder vd., 2009).

Hall’un (1973) Kodlama/kod ag¢imlama modelinde ise kitle iletisim araglar
tarafindan tiretilen mesajlar, alici tarafindan iglenmekte, ardindan mesaj icerisinde
kodlanmis anlamlar ortaya ¢ikarilmakta (baska bir deyisle ¢oziilmekte) (Yaylagiil,
2008) ve son olarak bu mesajlara tiiketici davranigsal birtakim tepkiler vermektedir.
Sosyal medya pazarlamasi acisindan bakildiginda bu tepkiler begenme, yorum
yapma veya paylasim gibi davraniglara doniisebilmektedir (Labrecque vd., 2020;
akt. Kogak, 2023).

Son olarak pazarlama arastirmalar1 i¢in Onerilen kaynak giivenirligi modelinde
(Hovland ve Weiss, 1952) kaynagin (marka) giivenirliliginin yine kaynaktan
¢ikan nesnelere yonelik alict inang, tutum ve davraniglarini etkileyebilecegi dne
stiriilmektedir. Modelin ¢ekicilik, uzmanlik ve giliven olarak ortaya c¢ikardigi
iic boyut marka mesajlarina olan ilgiyi etkileyebilmektedir (Serman ve Sims,
2022). Dolayisiyla sosyal medyadaki markalarin yayinlamis olduklari mesajlarin
onlarla etkilesime giren tiiketicilerce giivenilir olarak etiketlenmesi ve bu
mesajlarla etkilesime girilmesi modelin agikladigi davranislar biitiinli olarak
goriilebilmektedir.

2.5. Pazarlama iletisiminde mecazi dilin kullanimi

Mecazi dil soyut durumlart somutlastirmak igin iletisimde siklikla bagvurulan s6z
sanatlarmdandir. Ozellikle yakin iliskiler kurmak (Gibbs, 1994), esprili olmak,
diyalogu yonetmek ve dikkat cekmek (Roberts ve Kreuz, 1994) gibi bircok amag
icin climlelere yerlestirilebilen mecazi dil, “sozciigiin temel anlaminin 6tesinde ek
bir ¢agrigimi iletmek icin dolayl ifadelerin kullanim1” olarak tanimlanmaktadir
(Fogelin, 1988; Kronrod ve Danziger, 2013).

Mecazi dil, disaridan bakildiginda karmasik bir yap1 gibi goriinse de 6zel caba
gerektirmeden {iretilip anlasilabilen, duygu ve deneyimleri biligsel ve sosyal
stireclerden gecirerek etkili bir sekilde aktarabilen araglardan biri olarak 6ne
¢ikmaktadir (Colston ve Gibbs, 2021). Mecazi dil sadece bireyler i¢in degil



Mecazi Dil Unsurlarinin Tiiketici Katihmi Uzerindeki Etkisi:
Tiirk Havayolu Instagram Sayfalari Ornegi 9

markalar i¢in de bagvurulan iletisim tekniklerinden biridir. Nitekim markalarin
mecazi dil kullanimi, alandaki pazarlama uzmanlar1 ve arastirmacilari da bu dilin
tiikketiciler iizerindeki psikolojik, hazc1 ve ikna edici etkilerini aragtirmaya itmistir
(McQuairre ve Mick, 1996; Djafarova, 2017; Pogacar vd., 2017; Wu vd., 2017;
Fox vd., 2019).

Gegmis galigsmalar incelendiginde mecazi dilin reklamcilik séylemlerinde (Leigh,
1994; McQuarrie ve Phillips, 2005; Kronrod ve Danziger, 2013; Djafarova, 2017),
misterilerle kisisel iletisimde (Choi vd., 2019) ve sosyal medya arastirmalarinda
(Kimvd.,2016; Pogacarvd.,2017; Fox vd., 2019) tiiketici davranisinin gze carpan
bir bileseni olarak one ¢iktig1 gozlenmektedir. Dolayisiyla, iletisimde mecazi dil
kullaniminin yogunlugunu, nedenlerini ve etkilerini anlamak, pazarlamacilarin
marka mesajlarin1 yeniden tasarlamasinda ufuk agici ipuglart sunacaktir. Bu
baglamda Leigh (1994) reklam bagliklarinin ¢ogunun mecazi dilden olustugunu
tespit etmistir.

McQuarrie ve Mick (2003) ise mecazi dil kullaniminin tiiketiciler {izerinde
hatirlanirhig giiclendirdigini belirlemislerdir. Bir diger calismada McQuarrie
ve Phillips (2005) reklamlardaki dolayli ifadelerin, 6zellikle metaforlarin,
tiiketicileri marka hakkinda olumlu bir goriise sahip olmaya tesvik ettigini 6ne
siirmiiglerdir.

Djafarova (2017) turizm hizmetlerine iliskin mecazi dil kullaniminin
tiiketicilerin dikkatini destinasyon imajina ¢cekmede etkili olabilecegini ifade
etmistir. Fox ve arkadaslar1 (2019) sosyal medyadaki marka paylagimlarini
incelemis ve mecazi igerigin insanlarin ilgisini artirma etkisine sahip oldugu
sonucuna ulagmistir.

Alandaki caligmalar genel olarak mecazi dile maruz kalan tiiketicilerin nasil
tepki verdigini arastirmaktadir. Ancak s6z konusu arastirmalar daha ¢ok marka
tarafindan gerceklestirilen paylagimlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerini ele
alirken bazi arastirmalar, tiiketicilerin trettigi iceriklerde yer alan mecazi dil
unsurlarma yogunlagmaktadir. Ozetle, duygusal iletisimin bir parcasi olarak
mecazi dil kullaniminin artmasi, tiiketicileri hazei tikketim konusunda daha fazla
ikna edecegi diistiniilmektedir (Pogacar vd., 2017).

Kronrod ve Danziger (2013), hazci tiiketimle ilgili deneyimlerin genellikle
mecazi bir dille ifade edildigini ve bu dili iceren tiiketici yorumlarinin diger
tikketicilere karst olumlu bir tutum olusturdugu sonucuna ulagmiglardir.
Onceki arastirmalardan farkli olarak, Wu ve arkadaslar1 (2017) tiiketicilerin
mecazi yorumlarmin ikna edicilik agisindan 6nemli avantajlar saglamadigim
tespit etmiglerdir. Sahoo ve arkadaglari (2020) ise sosyal aglarda mecazi
yorumlarin tiiketicilerin online aligveris deneyimini ve beklentilerini artirdigini
belirlemislerdir. Kisaca ister marka ister tiiketici tarafindan iiretilen i¢erik olsun
mecazi dil kullaniminin tiiketicilerin biligsel veya davranigsal tepkileri iizerinde
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etkileri oldugu agiktr.

Literatlirden yola ¢ikarak mecazi dili deyimler, atasézleri, metaforlar, ironiler
ve diger dolayli ifadeler olarak siniflandirmak miimkiindiir (Gibbs ve Colston,
2006). Bu calisma, Instagram’da havayolu markalar1 tarafindan kullanilan
deyimler, mecaz-1 miirseller, kisilestirmeler ve benzetmeler olmak {izere mecazi
dilin 4 temel unsurunu ele almaktadir. ilerleyen kisimlarda, pazarlama iletisimi
aragtirmalart i¢in bu unsurlarin 6nemi, biligsel ve davranigsal etkileri gdzden
gecirilecektir.

2.5.1. Deyimler

Deyimler, belirli bir grameri, ¢ekiciligi ve anlami olan, genel kurallara dayanmayan
basmakalip sozler olarak ifade edilmektedir (Aksoy, 1963). Moda, miizik ve film
basta olmak {izere bir¢ok endiistride markalar ve tiiketiciler i¢in giinliik iletisimin
ayrilmaz bir parcasi haline gelen deyimler; dili daha zengin, canli/renkli kilmak ve
altinda yatan anlam1 veya niyeti ifade etmek i¢in kullanilabilmektedir (Brenner,
2011).

Mecazi dilin énemli bir unsuru olan deyimler, reklamcilikta yaygin olarak
incelenmektedir (Lim vd., 2009). Bu ¢alismalarin ¢ogu marka sloganlarindaki
deyimlerin siklig1 izerine yapilmis olsa da Lim ve arkadaslar1 (2009) deyimlerin
anlama, anlam isleme, hatirlama ve tutum tizerindeki etkilerini incelemis ve
anlamli bulgular elde etmislerdir. Ancak tiiketicilerin deyim iceren marka
mesajlarina verdigi bilissel ve davranissal tepkileri aragtiran sinirl sayida calisma
bulunmaktadir. Psikodilbilim ve norobilim agisindan bakildiginda ise farkli
dillerdeki deyimlerin, diger dil unsurlarina kiyasla beyin aktiviteleri iizerinde
biligsel katilim1 daha etkili bir sekilde tetikleyebilecegini gostermektedir (Kana
vd., 2012; Bohrn vd., 2012; Citron vd., 2019). Pazarlama iletisiminde deyimlerin
kullanimina ydnelik farkli endistrileri esas alan ¢alismalar bulunmasina ragmen
incelenen literatiirde havayolu markalarmin deyim kullanimi ve bu kullanimin
tiikketici lizerindeki muhtemel etkileri simdiye kadar incelenmemistir. Dahast,
havayolu markalarinin sosyal medyada yaymladiklart mesajlarin  marka
farkindalig1 ve tiiketici sadakati gibi ¢iktilara sebep olabilecegi (Seo ve Park,
2018) ve bu mesajlarin igeriklerinin TK’y1 etkileyebilecegi (Menon vd., 2020)
bilinmektedir. Dolayisiyla, yukaridaki ¢aligmalarda 6ne ¢ikan ve igerikte yer
alan deyimlerin tiiketiciler {izerindeki etkileri dikkate alindiginda havayolu
markalarinin Instagram gonderilerinde kullanmig olduklari deyimlerin tiiketici
katilim1 {izerindeki etkisinin belirlenmesi 6nemlidir. Dolayisiyla ¢alismanin ilk
hipotezi asagidaki gibi gelistirilebilir:

H : Tiirkiye'de faaliyet gosteren havayolu markalarinin Instagram mesajlarinda
kullandigi deyimler TK 'yi (begeni ve yorum) etkiler.
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2.5.2. Mecaz-1 Miirseller

Mecaz-1 miirsel, bir kelime veya kavramin bagka bir kelime veya kavram yerine,
benzetme amact glitmeden kullanilmasidir. Kavramin ilgili bir kismindan
bahsedilerek amaglanan anlamin biitiiniine ulasilir (Toklu, 2003; Benzer,
2009). Isim, biitiin yerine parca kullanilarak veya sebep yerine etki kullanilarak
aktarilabilir. Ornegin; bir yolcu “Londra’dan havalandik” dediginde aslinda
“Heathrow Havalimani”’ndan bahsetmektedir. “Yegilcam™ genel anlamda Tiirk
sinemasini ifade eder. Biri size “Izmir tarihini kesfetme konusunda heyecanli
misiniz?” diye sordugunda climledeki “tarih” ifadesinden “kale, miize vb.” yerleri
isaret ettigini anlamak miimkiindiir.

Giiniimlizde McDonald’s ve Louis Vuitton gibi bir¢ok iinlii marka, ifadelerini
daha etkili kilmak i¢in reklamlarinda ve sdylemlerinde mecaz-1 miirsellere yer
verebilmektedirler (Schroeder, 2008). Mecaz-1 miirseller, pazarlamanin diinyadaki
yeri hakkindaki anlayisimizi da sekillendirebilmektedir (Dancygier ve Sweetser,
2014). Ozellikle reklam sdylemlerinde etkilesime dikkat ¢ekmek icin metafor ve
mecaz-1 mirsellerin kullanimi; reklamlarin kavramsal, iletisimsel ve sdylevsel
boyutlarini ortaya koymaktadir (Pérez-Sobrino, 2016; Sweetser, 2017). Ayrica
mecaz-1 miirseller climle icindeki sdyleme atifta bulunarak dinleyicilerin biligsel
siireclerine erigebilmektedir (Zeng, 2019). Tiim bu ¢alismalar dikkate alindiginda,
markalarin mesajlarinda yer verdigi mecaz-1 miirsellerin tiiketici etkilesimini
etkileyebilecegi varsayimini giiclendirmektedir. Dolayisiyla arastirmamizin ikinci
hipotezi asagidaki gibi sekillenmektedir:

H,: Tiirkiye'de faaliyet gosteren havayolu markalarimin  Instagram'da

mesajlarinda kullandigr mecaz-1 miirseller TK 'yi (begeni ve yorum) etkiler.
2.5.3. Kisilestirme

Kisilestirme, insan olmayan cansiz varliklara, diisiincelere, soyut terimlere veya
hayali varliklara insani 6zellikler atfedilerek yapilan retorik sanatidir (Ricoeur
vd., 1977; Dodson, 2010). insanbigimciligin (antromorfizm) bir yansimasi olan
kisilestirme, insanlarin biligsel olarak cansiz nesnelere insani 6zellikler atfetme
egilimini ifade eder. Kisilestirme, iletisimi daha etkili kilmak igin mesaja
eklenebilecek bir igerik pargasi olarak da degerlendirilebilmektedir (Delbaere vd.,
2011).

Kisilestirme ifadelerinin etkinligi metaforik ifadelere bagvurarak artabilmektedir.
Nitekim literatiirde olduk¢a popiiler olan enflasyon 6rnegini ele aldigimizda
bu kavramin “enflasyon bir diismandir” ¢ikarimiyla kisilestirilebildigi
anlagilmaktadir. Kisilestirmenin yani sira bu ¢ikarim, insan zihninde metaforik
olarak diismanca olan enflasyona direnme ¢agrisini da icermektedir (Lakoff ve
Johnson, 2008).
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Kisilestirme fikirlerimizi nasil ifade ettigimizle de iliskilidir. Kisilestirmeler dilin
Otesinde beyin aktivitelerimizi ve katilim siirecindeki algilarimizin yapisinda da
etkili olabilmektedir. Boylece duygu ve diisiinceyi tetikleyen iyi bir iletisim araci
olarak diistiniilebilir (Turner, 1987; Krasovec, 2016).

Yaratici deneyim ve simgelerin yorumlanmasi, giindelik dilde, sanatta, edebiyatta,
pazarlamada ve diger pek ¢ok alanda diisiince ve hayal giicliniin ardinda yatanin
ortaya cikarilmasi ac¢isindan Onemlidir. Bu nedenle reklamcilikta siklikla
kullanilan kisilestirmeler (Delbaere vd., 2011; Suryasa, 2016), tiikketicilerin olumlu
duygularin1 harekete gecirerek markay1 sevmelerini saglayabilir (Delbaere vd.,
2011). Anlama, anlami isleme, tutum ve davranis lizerinde etkili olan kisilestirme
(Mackay, 1986; Lakoff ve Johnson, 2008) dilsel bi¢imleri, kavramsal yapilari ve
iletisimsel islevleri (Dorst, 2011) a¢isindan incelenebilir. Tiim bu ¢alismalardan
yola ¢ikarak aragtiranin sonraki hipotezi asagidaki gibi gelistirilebilir:

H : Tiirkiye'de faaliyet gosteren havayolu markalarinin Instagram mesajlarinda
kullandigi kisilestirmeler TK yi (begeni ve yorum) etkiler.

2.5.4. Benzetmeler

Tiirk Dil Kurumu’na (TDK) gore benzetme, “bir seyin niteligini anlatmak i¢in o
niteligi eksiksiz tasiyan bir seyi 6rnek olarak gdsterme isi” olarak tanimlanmaistir.
Benzetmeler ii¢ unsurdan olusmaktadir. Bunlar 6zne, nesne ve olaydir. Ornegin
“Bakkaldan aldigim biberin tadi zehir gibi acidir” climlesinde 6zne “biber”,
nesne “zehir” ve fiil/olay ise “aci”dir. Benzetmeler genellikle giinliik dilde
ve metinlerde anlami somutlastirmak ve sodzcligli daha etkili kilmak igin
kullanilmaktadir (Ricoeur vd., 1977; Cinar, 2008). Benzetmeler, konusmacinin
veya yazarin sOylem amacini ortaya koyarken, ortaya ¢ikardigi soz sanatiyla
dinleyiciyi veya okuyucuyu konu hakkinda tatmin etme potansiyeline sahiptir
(Harris vd., 20006).

Reklam ve marka arastirmalarinda tiiketicilerin satin alma Oncesi niyet ve
tutumlarini ortaya ¢ikarmak icin benzetmelere yer verilebilmektedir (Labrecque
vd., 2020; Wu vd., 2017; Kronrod ve Dangizer, 2013; Pho-Klang, 2014). Yine bu
calismalar benzetme kullaniminin bilisgsel siiregler iizerinde etkili olabilecegini
de ortaya koymaktadirlar (Pho-Klang, 2014; Citron, 2020). Cui ve Zhao (2014)
reklamlarda kullanilan benzetmelerin akilda kalici, ikna edici, bilgilendirici
ve duygusal baglamda estetik ihtiyag¢lar1 tatmin edici oldugunu belirtmislerdir.
Dolayisiyla arastirmanin son hipotezi asagidaki gibi gelistirilebilir:

H : Tiirkiye de faaliyet gosteren havayolu markalarinin Instagram mesajlarinda
kullandigr benzetmeler TK yi (begeni ve yorum) etkiler.
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3. Yontem
3.1. 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) Instagram’da Ocak 2020-Ekim 2021 tarihleri arasinda yaymladigi
1230 mesaj analiz edilmistir. Aragtirmanin verisi sosyal ag uygulamalarindan
cesitli metrikleri derleyen Supermetrics5 aract ile Google E-Tablolar {izerinden
toplanmistir. Derleme siirecinde havayolu marka gonderisinin olusturulma ant,
gonderi tiirii (fotograf/video), igerik tiirli, hashtagler, mesaj, begeni, yorum ve
paylasim sayisi gibi Instagram metrikleri elde edilmistir. Uygulanan yontem ve
hipotezlerin testi i¢in ise Oncelikle betimleyici analiz, korelasyon ve regresyon
analizi StatPlus istatistik programi kullanilarak gerceklestirilmistir.

3.2. Degiskenler
3.2.1. Bagimh degiskenler

Ilgili literatiir tiiketici katiliminin marka gonderisi basina begeni, yorum ve
paylasim sayisi kullanilarak belirlenebilecegini gostermektedir (De Vries vd.,
2012; Cvijikj ve Michahelles, 2013; Schultz, 2017; Menon vd., 2019; Labrecque
vd., 2020; Kogak, 2021). Bu baglamda, mevcut ¢alisma Instagram’daki begeni ve
yorum sayilarini bagimli degiskenler olarak ele almaktadir.

3.2.2. Bagimsiz degiskenler

Pazarlama alaninda yapilan 6nceki ¢alismalar, mecazi dilin reklamcilikta (Leigh,
1994; McQuarrie ve Phillips, 2005; Kronrod ve Danziger, 2013; Djafarova,
2017), tiikketici davranisinda ve sosyal medya arastirmalarinda (Kim vd., 2016;
Pogacar vd., 2017; Fox vd., 2019) kullanilan iletisim stratejilerinden biri oldugunu
gostermektedir. Ayrica mecazi dil unsurlarmin tiiketicileri mesaji hatirlama
(McQuarrie ve Phillips, 2005), dikkatlerini ¢ekme (Sahoo vd., 2020) ve sosyal
aglarda ilgilerini artirma (Fox vd., 2019) konularinda etkili oldugu sdylenebilir.
Dolayisiyla, bu ¢alismada literatiirde siklikla yer alan 4 mecazi dil tiirii (deyimler,
mecaz-1 mirseller, kigilestirmeler ve benzetmeler), anlamlandirma, hatirlama ve
tutum siireglerinde etkili olduklari varsayildiklarindan (Lim vd., 2009) regresyon
modeli i¢in bagimsiz degiskenler olarak degerlendirilmistir.

3.2.3. Kontrol degiskenleri

Gegmis ¢alismalar sosyal medya paylasimlarina kullanici tepkilerinin hafta sonlari
(Sabate vd., 2014) ve mesai dis1 saatlerde (McShane vd., 2019) artabilecegini
one slirmektedir. Dolayisiyla TK literatiiriinde tiiketicilerin hafta sonu etkinlikleri
(De Vries vd., 2012; Cvijikj ve Michahelles, 2013; Menon vd., 2019) siklikla

5 https://supermetrics.com/ (Erigim tarihi: 5.11.2021)
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kullanilan kontrol degiskenleri olarak yer almaktadir.

Markalar etkilesim almak ve tiiketicileri marka gonderilerini begenmeye veya
yorum yapmaya tesvik etmek i¢in hashtag kullanimina da gitmektedirler (Schultz,
2017). Dahas1 marka hashtag aktivitesi literatiirde bagka bir kontrol degiskeni
olarak pazarlama uzmanlari tarafindan siklikla kullanilmaktadir (Labrecque vd.,
2020; Kocgak, 2021). Bu nedenle, mevcut ¢alismada mecazi dil kullaniminin TK
iizerindeki etkilerini kontrol etmek i¢in hafta sonu ve mesai dis1 saatlerin yani sira
hashtag aktiviteleri de kullanilmigtir.

Gegmis calismalarda yogun olarak kullanilan diger kontrol degiskenleri ise
mesaj yasi, kelime sayisi (Labrecque vd., 2020; Pezzuti vd., 2021; Kogak, 2021),
fotograflar, videolar (De Vries vd., 2012; Schultz, 2017; Menon vd., 2019;
Labrecque vd., 2020; Kogak, 2021) ve zamirler (ben, sen, o, biz/bizim, siz, onlar)
(Labrecque vd., 2020; Pezzuti vd., 2021; Kogak, 2021) siralanabilmektedir.
Dolayisiyla bu tahminleyiciler de mevcut arastirma i¢in kontrol degiskenleri
olarak atanmistir.

3.3. Kodlama siireci

Icerik kodlamasi, metinleri analiz etmek ve kitle iletisim araclarinda mesajin
altinda yatan gizli niyetleri ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilan bir yontem olarak
one ¢ikmaktadir (Prasad, 2008; Gupta vd., 2017). Ancak bu siirecte kodlanacak
verinin ¢ok fazla olmasi kodlayici agisindan zor ve yorucu olacagindan 6rneklem
yoluna gidilebilmektedir.
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Tablo 1. Kodlama Manueli
M i dili .. Kodl
eeazt Cin Tamm Ornekler 0 ama
boyutlar: Stratejisi*
“Ugak Ankara’ya indi” ifadesinde
Ank ine “E ga Havali-
Benzetme amaci olmaksi- feara yerln.e senb.o ga Havall
. . . . man1” kastedilmektedir.
zn bir kelimenin baska bir . . o . Kukla kodla-
. . “Tiirkiye’nin lezzetleri” ifadesinde .
kelime yerine kullanilmasi . . ma. Mecazi
. lezzetten kasit yiyecek ve i¢ecek- .
sanati olup bir kavramin lerdir dil unsuru
Mecaz-1  baska bir kavramla ifade o . . marka mesajt
. X o e Ocak yantyor” ifadesinde yanan .
Miirsel edilmesidir. Bitiniin . igerisinde
. ocak degil gazdir.
yerine pargay1 kullanarak e . varsa 1, yok-
. . Cantani topla” ifadesinde top-
veya nedenin yerine sonu- lanacak olan canta dedil icindeki sa 0 olarak
cu kullanarak ad aktarmasi ¢ Bl kodlanacaktr.
apilabilir esyalardir.
yap ' “Anadolu mutfag1” ile mutfaktan
kasit yemeklerdir.
“Ankara sizi bekliyor” ifadesinde
e sehrin bekleme davranisi aslinda Kukla kodla-
Mecazi dil igerisinde . g e 1. .
. T insana 6zgii bir niteliktir. ma. Mecazi
insani niteliklerin insan “ .
. Yolcularimizi tagtyacak Yildirnrm  dil unsuru
digindaki cansiz varlik, e b - .. g .
s - . gokyiiziinde!” ifadesi ile ugaga marka mesajt
Kisilestirme diisiince, soyut terimlere s . . Dy L
. isim verilmis dolayisiyla insani bir  igerisinde
veya hayali varliklara .
atfedilmesivle vanilan s5 nitelik kazandirilmistir. varsa 1, yok-
z . . .
. yeyap Bir sehrin ya da nesnenin bekleme- sa 0 olarak
sOyleme sanatidir. . .
si, firsatlar sunmasi gibi durumlar ~ kodlanacaktir.
sadece insana 6zgii niteliklerdir.
Daha ¢ok edatlarla yapilir. Ozel-
likle “gibi” edatinin kullanildig:
durumlarda goriiliir.
“Dogu’nun Paris’i!” ifadesi ile as-  Kukla kodla-
linda Dogu Anadolu’daki bir gehir ~ ma. Mecazi
Paris’e benzetilmistir. dil unsuru
Benzetme bir seyi baska “Olarak” ifadesi de bazi durum- marka mesaji
Benzetme

bir seye benzetmektir.

larda benzetme i¢in kullanilabil-
mektedir. “Mugla Ege’nin cenneti
olarak yasaminizin bir kdsesinde
yerini alsin” ciimlesinde “olarak”
ve “cennet” ifadeleri birlikte kul-
lanilmis ve Mugla cennete benze-
tilmistir.

igerisinde
varsa 1, yok-
sa 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 gergeklestirilmelidir.
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Aragtirma i¢in iki bagimsiz kodlayici, literatiirden destek alarak her bir havayolu
gonderisini i¢ mecazi dil sinifina (mecaz-1 miirseller, kigilestirme ve benzetmeler)
atamak icin egitilmistir (Ashley ve Tuten, 2015). Ardindan tiim gonderilerin %10’u
rastgele secilerek (Lombard vd., 2005) kodlayicilara gonderilmistir. Siniflandirma
icin kodlayicilara gonderilen kodlama manueli Tablo 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.
Elde edilen sonuglara gére mecaz-1 miirseller i¢in %92, kisilestirmeler ig¢in %94
ve benzetmeler i¢in %87 hakemler aras1 uyum tespit edilmis olup bu degerlerin
kabul edilen %60°’lik istatistigin dnemli 6l¢giide tizerinde oldugu (Landis ve Koch,
1977) saptanmuistir.

Kogak (2023) tarafindan da bahsi gegen siirecler ayrintili olarak tasvir edilmistir.
Deyimler ise arastirmanin objektifligi géz Oniinde bulundurularak Tiirk Dil
Kurumu (TDK) s6zliigii temelinde siniflandirilmistir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren hava yolu markalarinin kullandig birinci tekil sahis
“ben”, ikinci tekil sahis “sen”, ligiincii tekil sahis “o0”, birinci ¢cogul sahis “biz”,
ikinci ¢ogul sahis “siz” ve iiglincli cogul sahis “onlar” zamirleri ise Excel’de
hazirlanan kodlarla mesajlarda arama yapilarak bulunmus ve her bir zamir, kukla
degisken (1-0) olarak kodlanmistir.

Markanin gonderiyi is saatlerinde ve hafta sonu yaymlayip yaymlamadig
hususunda ise ¢aligma saatleri ve hafta sonu kukla degiskenler (1-0) olarak
kodlanmustir. Son olarak fotograf ve hashtag kullanimlar1 da yine kukla degisken
olarak atanmugtir.

3.4. Betimleyici istatistikler

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

Tablo 2. Markalara Ait Betimsel Istatistikler

Markalar Paylasim Begeni Yorum
AnadoluJet 268 174176 10915
Corendon Havayollari 143 55654 10083
Onur Air 32 16285 305
Pegasus Havayollar1 428 502243 59075
Sun Express 134 78009 7099
Tiirk Hava Yollar1 225 4758219 105936

Toplam 1230 5584586 193413
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Elde edilen bulgulara gore Instagram’da en fazla paylagimi Pegasus Havayolu’nun
gergeklestirdigi goriilmekle birlikte bu havayolunu sirasiyla Anadolulet, THY,
Corendon, Sun Express ve Onur Air takip etmektedir. Diger yandan Pegasus
kadar paylasimi olmayan THY’nin ise tiim markalardan daha fazla etkilesim
aldig1 goriilmektedir. Bahsi gegen durumun sebebi olarak THY *nin bayrak tastyici
olmas1 ve marka biiyilikliigii gosterilebilir. Arastirma i¢in énem arz eden diger
bir betimsel istatistik ise degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve varyans
miktarlaridir. Bahsi gegen istatistikler Tablo 3’te verilmistir.

Table 3. Degiskenlere Ait Betimsel Istatistikler

Bagimsiz Toplam Ort.
Deyim 346 0,28
Mecaz-1 Miirsel 78 0,06
Kisilestirme 86 0,07
Benzetme 58 0,05
Kontrol
Ben 47 0,04
Sen 319 0,26
o 25 0,02
Biz 380 0,31
Siz 254 0,21
Onlar 18 0,02
Mesaj yas1 - 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
Bagimh Toplam Ort. Std.Sapma Varyans
Yorum 193.413 157 312 97.114
Begeni 5.584.586 4.540 13.932 194.109.074

Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarmin Instagram mesajlarinda
kullanmis olduklar1 mecazi dil unsurlarina bakildiginda deyimlere ¢okga yer
verdikleri (T=346, 0=0,28), bu unsuru sirastyla kisilestirmelerin (T=86, 0=0,07),
mecaz-1 miirsellerin (T=78, O=0,06) ve son olarak benzetmelerin (T=58, 0=0,05)
takip ettikleri gézlenmistir.

Kontrol degiskenlerinin kurulacak modeldeki istatistikleri incelendiginde ise
havayolu markalarinin en fazla kullandiklar1 sahis zamirlerinin sirasiyla “biz”
(T=380,0=0,31), “sen” (T=319, 0=0,26) ve “siz” (T=254, 0=0,21) oldugu tespit
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edilmistir ki ortaya ¢ikan bu durum, daha dnce Kogak (2021) tarafindan yapilan
arastirmanin sonuglarint da desteklemektedir. Yine elde edilen bu sonuglari
marka-tiiketici arasindaki iligki agisindan ele aldigimizda havayolu markalarinin
“biz” zamirini kullanarak tliketiciyle birliktelige vurgu yaptiklar1 ve tiiketiciyle
yakinlik kurmaya caligtiklar1 anlasilmaktadir. Nitekim, Packard ve arkadaslari
(2014) caligmalarinda “biz” zamirini kullanan markalarin benzer ¢abalar
icine girdiklerini ifade etmislerdir. Modelin diger bir kontrol degiskenlerine
bakildiginda markalarin Instagram’da daha ¢ok hafta i¢i ve mesai saatlerinde
paylasim yaptiklar1 anlagilmaktadir.

Mesaj sunumuyla iliskili faktorler arasinda ise markalarin yaymlamis oldugu Instagram
mesajlarini yarisindan fazlasmin videoya karsilik fotograf ve hashtag icerdigi ve
mesaj bagina ortalama kelime sayisimnin ise yaklasik 40 oldugu tespit edilmistir.

Son olarak modelin kurulus esnasinda sayma verisi olan bagimli degiskenler
icin otalama ve varyans degerleri incelendiginde havayolu markalarina gelen
yorumlara (Ort.= 157, V=977.114) ve begenilere (Ort.= 4.540, V= 194.109.074)
ait varyanslarin ortalamalarin tizerinde oldugu gozlenmistir. Bahsi gegen durum,
bagimli degiskenlere ait verilerin modelde asir1 dagilima sebebiyet verdiginden
(Cameron and Trivedi, 2005; Menon vd., 2019) ortaya c¢ikan bu negatif etkiyi
kaldirmak amaciyla veriler logaritmik doniisim log(x+1) fonksiyonlariyla
kullanilmiglardir (Mclntosh vd., 2014).

3.5. Model

Aragtirmanin bu asamasinda ge¢cmis c¢aligmalardan yola c¢ikilarak havayolu
markalarmin Instagram mesajlarindaki mecazi dil kullaniminin TK iizerindeki
etkisini arastirmak icin ampirik bir model gelistirilmistir. Arastirma sorulari
esliginde calismanin hipotezlerini ele alan bu modelde en kiiciik kareler yontemi
kullanilarak ¢coklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir (Montgomery vd., 2021).
Modelde tahmin i¢in bagvurulan kontrol degiskenlerinden bazilari (kelime sayilar
ve mesaj yasi) Poisson dagilimi gésteren sayma verileri oldugundan (Cameron ve
Trivedi, 2005; Menon vd., 2019) bunlarin da logaritmalar1 alinmstir. Boylece, (1)
numarali yer alan modele son hali verilmistir.

yi;=a+ exp(ﬁideyimj + Bymecaz; + f;kisilestirme; + B;benzetme; + B;ben; + B;sen; +

Bio; + B;biz; + B;siz; + Bionlar; + B;yas; + Bisaat; + B;haftasonu; + B;foto; +

Bihashtag; + B;kelime; ) + &; (1)

, denklemde mesaj basina(j) diisen begeni(i) ve yorumlarin (i) her birini; deyimj
Instagram mesajlarinda yer alan ve 1 olarak atanan deyimlere yonelik kukla
degiskenini, mecazj 1 olarak atanan mecaz-1 miirselleri, kisilestirmej mesaj basina
1 olarak atanan kukla degiskenlerinden kisilestirmeleri, benzetmej mesaj basina
1 olarak atanan kukla degiskenlerinden benzetmeleri, benj markanin kullanmis
oldugu birinci tekil sahis “ben” zamirini, senj ikinci tekil sahis zamirini, 0]
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ticiincii tekil sahis zamirini, bizj birinci ¢ogul zamirini, sizj ikinci ¢ogul zamirini,
onlarj ti¢iincli sah1z zamiri kullanimini, yasj marka mesajinin yaymlandigi andan
arastirma icin derlendigi vakte kadar gegcen ve sayma verisinden logaritmik
olarak doniistliriilmiis siireyi, saatj markalarin mesai saatleri disinda yayinlamis
oldugu ve kukla degiskeni olarak atanmis her bir mesaj1, haftasonuj hafta sonlari
yayinlanan ve kukla degiskeni olarak atanmis mesajlari, fotoj fotograf iceren
ve kukla degiskeni olarak atanmis mesajlar1, hashtagj hashtag iceren ve kukla
degiskeni olarak atanan her bir mesaji, kelimej ise logaritmik doniigiimii yapilmis
her bir mesajda yer alan kelime sayisini ve son olarak ise normal dagilim gdsteren
hata terimlerini ifade etmektedir.

4. Arastirma bulgular1 ve yorum

Aragtirmanin bu asamasinda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarmin
Instagram mesajlarinda kullanmig olduklari mecazi dil 6gelerinin (deyimler, mecaz-1
mirseller, kisilestirmeler ve benzetmeler) TK {izerindeki etkileri, bazi kontrol
degiskenleri (zamirler, mesai dis1 saatler, hafta sonu etkinlikleri, mesaj yasi, fotograf,
hashtag ve kelime kullanimi) esliginde belirlenmistir. Modelin kurulmast i¢in 6ncelikle
regresyon varsayimlarmin karsilanmasit gerekmektedir. Sekil 1’de verilmis olan
Q-Q grafikleri tiiketicilerin begeni ve yorum davranislart i¢in kurulmus modellerde
beklenen degerler ve artiklar arasinda dogrusal bir iligkinin oldugu gézlenmektedir.

Regresyon modelinin bir sonraki varsayimini karsilamak i¢inse varyansin sabit
olup olmadigi Breusch-Pagan-Godfrey (BPG) testi ile tespit edilmistir (Korga
ve Aslanoglu, 2020). Test sonuglarina gore begeni (F=16,81; p<0.001) ve yorum
(F=4,81; p<0,001) i¢in kurulan modeller istatistiki olarak anlamlidur.

Regresyonun bagimsizlik varsayimi i¢in Durbin-Watson (DW) testi (Durbin ve
Watson, 1950) yapilmis ve begeni (DW=2,172) ve yorum miktarlar1 (DW=1,978)
icin kurulan her iic modelde de elde edilen istatistiklerin oto-korelasyon
gostermeyen 1,5<DW<2,5 araliginda oldugu (Cuevas-Moleno vd., 2021) ve hata
artiklarinin normal dagildig: tespit edilmistir.

Normal Q-Q Plot - Residuals Normal Q-Q Plot - Residuals
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Son olarak bagimli degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik probleminin olmadigi
kanitlanmalidir. Tablo 4’te yer alan Varyans Enflasyon Faktorleri (VEF) ve
Toleranslar, regresyon modelinde ¢oklu dogrusal baglanti sorununu belirlemeye
isaret eden onemli belirleyiciler olup (2) numarali denklemdeki gibi hesaplanabilir
(Alin, 2010):

VEF = —= ——(2)

1-R?2 Tolerans

Denklemde yer alan VEF degerlerinin 10’dan kii¢lik ve Toleranslarin ise 0,1’den
fazla olmast ¢oklu dogrusallik problemiyle karsilasilmadiginin gostergesidir
(Marquardt, 1980; Belsley vd., 1980; Lin, 2008). (1) numarali denklemde yer alan
model incelendiginde havayolu Instagram mesajlarindaki mecazi dil unsurlarinin
begeni (R2=0,207; p<0,001) ve yorum (R2=0,105; p<0,001) skorlarindaki
varyanslarin sirasiyla %21ve %11’ini acikladig1 anlasiimaktadir.

Tablo 4. Coklu Dogrusal Regresyon Ciktilari

Model
Bagimsiz
VIF TOL Begeni Yorum
Deyim 1,05 0,95 0,1224%**%* 0,0566*
Meca:;l Milr- 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
Is dis1 saatler 1,03 0,97 0,1193%** 0,1159%**
Hafta sonlar1 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
(¢} 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
Orneklem sayis1 1230 1230
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F degeri 19,750 8,912
R? degeri 0,207 0,105
Diizeltilmis R? degeri 0,196 0,093
DW 2,172 1,978

* p<0,1; **p<0,05; ***p<0.001 (Nelson vd., 1986) Bagimsiz degiskenler arasinda yer alan ve
havayolu markalarinin Instagram mesajlarinda kullandig1 deyimler begeni (3=0,1224; p<0,001)
ve yorum (B=0,0566; p<0,05) sayilarin istatistiki olarak anlamli ve pozitif etkilemektedir. Elde
edilen bulgular literatiirde deyim igeren ifadelerin bireylerin biligsel katilimlarin etkiledigine dair
arastirmalar1 (Kana vd., 2012; Bohrn vd., 2012; Citron vd., 2019) desteklemektedir. Ulasilan bu
sonugla ilgili bir diger 6nemli ¢ikarim ise Instagram’mn dogasindan kaynakli olarak kullanicilarin
gonderilerle etkilesimlerini daha ¢ok begeni iizerinden gergeklestirmis olmalaridir. Katilimin
daha ¢ok begeni olarak ortaya ¢ikmasinin muhtemel sebebine bakildiginda ise deyimlerin mizah
unsurlarini igermesinden 6tiirli okuyucularin dikkatini ¢ektigi ve mesaja tesvik ettigi fikri 6ne
¢ikmaktadir (Joloud, 2014). Dahasi bilindik deyimlerin kullaniminin ise begeni sayisini artirdigi

one siiriilmektedir (Lim vd., 2009).

Havayolu markalarinin Instagram’daki mecaz-1 miirsel kullanimlarimin tiiketici
katilimint higbir seviyede etkilemedigi tespit edilmis olup (p>0,1) elde edilen
sonug, pazarlama iletisimi g¢alismalarinda mecazi dil kullaniminin tiiketiciler
iizerinde etkili oldugunu iddia eden gegmis ¢alismalarla ¢elismektedir (Schroeder,
2008; Pérez-Sobrino, 2016; Sweetser, 2017). Bu sonucun muhtemel sebeplerini
belirlemek i¢in icerik ve kullanilan gorsel arasindaki uyum ya da Instagram
kullanicilarinin biligsel siire¢leri incelenebilir. Havayolu markalarinin kisilestirme
iceren Instagram gonderilerine bakildiginda ise bu gonderilerin sadece begeni
miktarlar1 {izerinde olumlu ve anlamli etkilere (3=0,0587; p<0,05) sebep oldugu
belirlenmistir. Arastirma bulgulari, kisilestirmelerin duygular tetikleyerek
(Krasovec, 2016; Turner, 1987) tiiketicilerin begeni davramisim etkiledigi
(Delbaere vd., 2011) sonucuna ulasan literatiirii de desteklemektedir.

Ulagmis oldugumuz sonuglar arasinda Instagram mesajlarinda yer alan
benzetmelerin katilim {izerinde herhangi bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir
(p>0,1). Gegmis caligmalar reklam soylemlerinde kullanilan benzetmelerin
tiiketicilerin bilgi ihtiyaclarini tatmin ettigini (Cui ve Zhao, 2014) ortaya
¢ikarmistir. Ne var ki, mevcut aragtirma sonuglari bu acidan gecmis ¢aligsmalari
desteklememektedir (Harris vd., 2006; Citron, 2020).

Mecazi dil kullanimina etki edebilecek kontrol degiskenlerinin durumu
incelendiginde ise birinci ¢ogul sahis olan “biz” (3=0,1772, p<0,001) ve ikinci
gogul “siz” (8=0,1489; p<0,001) zamir kullanimlarmin begeni sayilarint ¢ok
fazla ve anlamli bir bicimde etkiledigi, yine siz zamirinin yorum miktarini ise
pozitif ve anlaml (3=0,0914; p<0,01) etkiledigi tespit edilmistir. Elde edilen bu
sonuclar 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
aragtirmalar1 desteklemektedir. Dahasi havayolu markalarinin Instgram’da
tilketicilere “siz” diye hitap etmesinin begeninin yani sira yorum davranigini da
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olumlu anlamda tetiklemesi tiiketicilerin onlara hitaben yazilmis bu mesajlara
tepki verdiklerini gostermekte olup ortaya c¢ikan bu durum Hall’un (1973)
modelini de destekler niteliktedir.

Mesajin yaymlanma tarihi agisindan bakildiginda ise Instagram iizerinden
mesai disinda yayimlanan mesajlarin begeni (3=0,1193; p<0,01) ve yorum
(B=0,1159; p<0,01) sayilarini, hafta sonu yayinlanan mesajlarin ise yine begeni
(B=0,1271; p<0,01) ve yorum (=0,0772; p<0,01) sayilarini pozitif ve anlamli
ciktilarla etkiledikleri belirlenmistir. Elde edilen bulgular ge¢mis calismalar
desteklemektedir (McShane vd., 2019). Tiirkiye’deki havayolu miisterilerinin
Instagram’1 daha ¢ok is vakitleri disinda takip edip bu gonderilerle etkilesime
girdikleri fikri de elde edilmis olan bulgulardan tiiretilebilmektedir. Dolayisiyla
havayolu markalarinin mesai dis1 saatlerde paylagim yapmalarmin etkilesim
baglaminda olumlu sonuglar verdigi tespit edilmistir.

Mesajin yaymlandigi tarihten aragtirma i¢in derlendigi tarihe kadar gecen siireyi ifade
eden mesaj yasmin da begeni (8=0,1608; p<0,001) ve yorum (=0,1080; p<0,001)
sayilarini anlaml ve olumlu etkiledikleri tespit edilmis olup elde edilen bu sonuca
gore havayolu tiiketicilerinin mesajin yaymlanmasini takip eden donemlerde de
havayolu sayfasini gecmise doniik taradiklari ve bazi mesajlarla etkilesime girdikleri
anlasilmaktadir. Dahasi mesai diginda ve hafta sonunda artan katilim miktari ise
yine havayolu tiiketicilerinin mesaji okumak, anlamak ve onunla etkilesime girmek
icin bos vakitleri tercih ettikleri sonucunu vermektedir. Dolayisiyla elde etmis
oldugumuz bulgular 6ne ¢ikan ge¢mis caligmalart da desteklemektedir (De Vries
vd., 2012; Cvijikj and Michahelles, 2013; Menon vd., 2019).

Instagram mesaj tasariminda canlilig1 ifade eden unsurlar arasinda fotograf ve
resim kullaniminin ise begeni (B=-0,0786; p<0.001) ve yorum (£=-0,2340;
p<0,001) sayilar1 ile negatif iliski icerisinde oldugu saptanmistir. Elde etmis
oldugumuz bu sonuglar yakin donemde gergeklestirilmis arastirmalarla
ortiismemektedir (Schultz, 2017; Menon vd., 2019; Labrecque vd., 2020). Buna
karsilik elde ettigimiz bulgulara benzer sonuglar elde etmis calismalar da mevcut
olmakla birlikte bu durumun muhtemel sebebi marka tarafindan iiretilen fotograf
iceriginin tiikketici beklentileriyle uyusmadigi hususu olabilir (Schultz, 2017).
Ulasilan bu 6zel sonucla ilgili diger bir varsayim ise Instagram’daki havayolu
videolarinin fotograflara nazaran daha cok ilgi c¢ektigi yoniindedir. Ayrica
tiikketicilerin bu davranisinin Instagram’in kullanim amaciyla farklilagtigi, baska
bir deyisle kullanicilarin fotograflardansa daha hareketli unsurlara yonelebilme
ihtimalini giiclendirdigi ifade edilebilir.

Havayolu markalarinin Instagram gdnderilerinde kullandig1 etiketlerin (hashtag)
begenileri (3=0,1140; p<0,001) anlamli bir bigimde artirdig: tespit edilmistir ki bu
sonu¢ gecmis ¢alismalardan elde edilen bulgularla 6rtiismektedir (Labrecque vd.,
2020; Kogak, 2021). Baska bir deyisle havayolu markalariin kullanmig olduklari
etiket miktari arttikga mesajlarin etiketle baglantili topluluklar i¢inde goriiniirligi
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dogal olarak artmis ve bu mesajlar daha fazla begeni almislardir. Etiket kullanimi
olan mesajlarin istatistiki olarak anlamli seviyede yorum almamasiyla ilgili ortaya
cikabilecek ¢ikarim ise bu havayolu gonderilerinin dolayli yollardan alakali
topluluklarin 6niine diismesi ve buradaki tiiketicilerin sadece begeni gostermesidir.
Havayolu markalarinin bu noktada etiket kullanimlarinin olumlu sonuglarini goriip
yorum etkilesimi almalar i¢in tiiketicileri yoruma tesvik edecek promosyon ve
sorulara yonelmesi 6nemlidir. Son olarak arastirma hipotezlerine dair elde etmis
oldugumuz bulgular Tablo 5’te yer almakta olup ilk hipotezimizin desteklendigi,
iiclincii hipotezimizin ise kismen desteklendigi belirlenmistir. Buna karsilik ikinci
ve dordiincii hipotezleri destekleyen herhangi bir kanita rastlanmamustir.

Tablo 5. Hipotez Sonuglari

Hipotezler Begeni Yorum

H,: Tiirkiye’de faaliyet gdsteren havayolu markalarmin
Instagram mesajlarinda kullandigi deyimler TK’y1 Desteklendi Desteklendi
(begeni ve yorum) etkiler.
H,: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin
Instagram mesajlarinda kullandig1 mecaz-1 miirseller Desteklenmedi Desteklenmedi
TK’y1 (begeni ve yorum) etkiler.
H,: Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu markalarinin
Instagram mesajlarinda kullandig: kisilestirmeler TK’y1 Desteklendi Desteklenmedi
(begeni ve yorum) etkiler.

H,: Tirkiye’de faaliyet gdsteren havayolu markalarmin
Instagram mesajlarinda kullandig1 benzetmeler TK y1 Desteklenmedi Desteklenmedi
(begeni ve yorum) etkiler.

5. Sonuc¢

Rekabetin yogun oldugu gilinlimiiz pazarlarinda TK, akilli pazarlama stratejileri
olusturmanin, kar1 artirmanin ve rekabet avantaji elde etmenin temel bir yolu olarak
one ¢ikmaktadir (Brodie vd., 2011; Sedley ve Perks, 2008). Dolayisiyla, TK’y1
etkileyen faktorlerin belirlenmesi, tliketicilerin mesajlara yonelik katilimlarinin
artirllmasinda pazarlama yoneticileri ve alanyazindaki aragtirmacilara yardimeci
olabilir. Gegmis arastirmalar, 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; Pezzuti vd., 2021) sinirli sayida ¢alisma konuyu havayolu
perspektifinden incelemistir (Leung vd., 2013; Menon vd., 2019; Sigurdsson vd.,
2020; Kocak, 2021). Dahasi, detaylica incelenen literatiir kapsaminda simdiye
dek higbir ¢alisma mecazi dil kullaniminin TK tizerindeki etkisini ampirik olarak
ele almamistir. Dolayisiyla mevcut galisma gerek alanyazin gerekse endiistriyel
anlamda 6nemli birtakim katkilar sunmaktadir.

Oncelikle, arastirma bulgularma goére Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu
markalarinin Instagram mesajlarinda basvurdugu mecazi dil 6gelerinin TK
diizeyleriyle aralarindaki iligkinin kurmus oldugumuz ¢oklu dogrusal regresyon
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modellerine gore istatistiki olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Dahasi
mevcut calisma havayolu markalarinin Instagram’da mecazi dil kullanimlarini da
belirlemistir. Pazarlama alanindaki 6nceki ¢alismalara bakildiginda mecazi dilin
reklameilik séylemleri (6rn., Leigh, 1994; Kronrod ve Danziger, 2013; Djafarova,
2017) dahil tiiketicilerle iletisim (Choi vd., 2019) siireglerinde temel bir unsur
oldugunu ileri stirmiislerdir. Bu baglamda havayolu marka gonderilerinde en ¢ok
kullanilan mecazi unsurlarin sirastyla deyimler, kisilestirmeler, mecaz-1 miirseller
ve benzetmeler oldugunu tespit edilmistir.

Mevcut arastirmanin literatiire dnemli bir diger teorik katkisi ise mecazi dil
unsurlariin TK tizerindeki etkilerini Tiirk havayolu enddistrisi perspektifinde
incelemektir. Sosyal medya, tliketicilere etkili bir sekilde ulasma imkani saglamanin
yani sira begeni, yorum ve paylasim sayisi gibi katilim oranlar1 araciligyla tiiketici
geri bildirimlerini 6l¢mek i¢in markalara rekabet avantajlari da saglayabilmektedir.
Dolayisiyla, yukarida bahsedildigi gibi, tiiketicileri gonderiyle etkilesime girmeye
yonlendiren tetikleyicileri arastirmak, icerigi yeniden tasarlamak i¢in 6nemli bir
firsattir (Cvijikj ve Michahelles, 2013). I¢erik stratejilerinden biri olan mecazi dil,
tiikketicilerin ilgisini ¢eken 6nemli bir unsurdur (Djafarova, 2017) ve ilgiyi artirma
ozelligine sahiptir (Fox vd., 2019). Bu anlamda havayolu marka mesajlarinda
deyim ve kisilestirme kullanimlarinin TK’y1 ¢esitli seviyelerde etkiledigi bu
arastirma tarafindan tespit edilmistir. Tiiketicilerin mecazi dil igeriklerini okuyup
¢Oziimledikten sonra bu igeriklerle etkilesime girmeleri Hall’un (1973) modelini
de destekler nitelikte olup dnemli ¢ikarimlara 6n ayak olmaktadir.

Son olarak aragtirmanin pazarlama yoneticileri ve akademisyenler icin dikkate
deger bir ¢iktis1 ise mecaz-i dil &gelerinin TK iizerindeki etkisinin birtakim
degiskenlerce kontrol edilmesidir. Bahsi gegen durumda oncelikle Tiirkiye’deki
havayolu markalarinin “biz” ve “siz” zamirlerini mesajlarinda kullanmalar1 TK’y1
olumlu etkilemektedir. Dolayistyla Tiirk havayolu tiiketicisinin birliktelige vurgu
yapan mesajlardan hoslandig1 sonucu ¢ikarilabilmektedir. Havayolu markalarinin
mesajlarii mesai dig1 saatlerde ya da hafta sonlarinda yaymlamasi da TK’y1
anlamli ve olumlu etkilemektedir. Ne var ki aragtirmanin betimleyici istatistikleri
incelendiginde Tiirkiye’deki havayolu markalarimin mesajlarini cogunlukla mesai
saatlerinde yayinladiklar1 goriilmektedir. Pratik agidan arastirma sonuglarina bagl
olarak havayolu isletmeleri i¢in iki temel 6nerimiz bulunmaktadir: sosyal medya
yoneticilerinin ¢aligma siirelerinin bilindik mesai saatlerinin digina ¢ekilmesi ve
havayolu yoneticilerinin miimkiin mertebe akademik caligsmalar1 takip etmesidir.
Arastirmanin bir diger dnemli bulgusu ise Tiirkiye’deki havayolu tiiketicilerinin
Instagram mesajlarin1 geri doniik kontrol edip bu mesajlarla tekrar etkilesime
girmeleridir. Dolayisiyla havayolu tarafindan iiretilen mesajlar degerlidir.
Son olarak Instagram mesajlarina yerlestirilen etiketlerin (hashtag) havayolu
markasinin daha genis kitlelere ulagsmasin1 ve gonderilerin begeni almasini
kolaylastirdig1 anlasilsa da tiiketiciler bunlara yorum yapmaktan kagmmislardir.
Dolayisiyla Tiirkiye’deki havayolu markalarinin mesajlarina yanit alabilecekleri
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yarigma ve promosyon gibi unsurlar ekleyebilirler ki bu aktivitenin yorum sayisini
artirabilecegi ¢esitli ¢alismalarla da kanitlanmistir (6r, De Vries vd., 2012; Menon
vd., 2019). Yonetimsel agidan bakildiginda bu ¢iktilar, havayolu ve pazarlama
uygulayicilarina marka igeriklerini yeniden tasarlama konusunda rehberlik
edecektir.

6. Kisitlar ve gelecek calismalar icin oneriler

TK ile ilgili mevcut literatiire katkisinin Stesinde mevcut ¢aligma, gelecekteki
arastirmalara yon veren gesitli sinirlamalara sahiptir. Ik olarak, marka mesajlarinda
mecazi dil kullanimini incelemek i¢in Tiirk havayolu endiistrisi incelenmistir.
Gegmis calismalar, farkl dillerde (Djafarova, 2017; Kim vd., 2016; Ahmad vd.,
2020) marka iletisimindeki mecazi unsurlarin etkilerini incelemistir. Bu nedenle,
farkli dillerdeki mecazi marka secimlerinin TK’y1 nasil etkileyebilecegini
belirlemek i¢in daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir. Ikincisi, arastirma
Instagram’dan elde edilen verilere dayanmaktadir. Havayollarmin pazarlama
faaliyetlerini desteklemek icin cesitli sosyal medya uygulamalarini siklikla
kullandig1 bilinmektedir (Zelenka ve Hruska, 2018). Gelecekteki c¢alismalar,
bulgularimizi Youtube ve Twitter gibi diger sosyal ag sitelerini kullanarak
test edebilir. Ugiinciisii, mecazi dilin dort yaygin tiirii calisma kapsaminda ele
almmistir (deyimler, kisilestirmeler, mecaz-1 miirseller ve benzetmeler). Gibbs
(1994), konusma dili tipolojileri, dolayli s6z edimleri, ironi ve igneleme gibi
bir¢ok mecazi dil tiiri oldugunu ileri siirmiistiir. Analizden 6nce siniflandirdigimiz
Instagram mesajlarinda bu unsurlari aramamiza ragmen, ¢ok az Ornek tespit
edilmistir. Bu nedenle, gelecekteki arastirmalar i¢in marka gonderilerinde diger
mecazi dil tiirlerinin kullanimi 6nerilmektedir. Son olarak, aragtirma havayolu
endiistrisi ile sinirhidir. Gelecek ¢alismalarin farkli sektorlerde yer alan markalarin
gonderilerine yogunlagmasi literatiirii genisletecektir.
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EXTENDED ABSTRACT

1. Introduction

Directing consumers to engage with brand messages on social networks provides
many advantages in today’s dynamic business environments. Consumer engagement
(CE) on social networks can be used by today’s marketing experts and researchers
as an important metric for brands in gaining competitive advantage, evaluating, and
monitoring information (Dolan et al., 2016). Thus, CE helps developing creative
marketing strategies, contributes to brands in increasing their profits and gaining a
competitive place among competitors (Brodie et al., 2011; Sedley and Perks, 2008).
Moreover, CE has a primary role in viral marketing activities, and it creates adding
value for services (Van Doorn et al., 2010; Ashley and Tuten, 2015).

To determine CE, past studies have been used interviews (Tsai and Men, 2013),
surveys (Hollebek et al., 2016; Kujur and Singh, 2020), the number of likes,
shares and comments on social media (De Vries et al., 2012; Menon et al., 2019).

In today’s world, brands are developing creative marketing strategies to increase
CE on social media platforms (Ashley and Tuten, 2015; Brodie etal.,2011). Among
these strategies, effective content creation stands out as an important activity. In
the literature, content types can be classified as informative, entertaining, social
(De Vries vd., 2012; Cvijikj ve Michahelles, 2013; Thao vd., 2017; Menon vd.,
2019) and remunerative messages (Cuevas-Moleno vd., 2021). Moreover, images
and videos that make the message interesting and express vividness (De Vries vd.,
2012; Schultz, 2017; Sigurdsson vd., 2020) can also be included in brand messages.
Another strategy that may affect CE is increasing interactivity of the message with
links (De Vries vd., 2012; Leung vd., 2013; Sabate vd., 2014). Psycholinguistic
dimensions of the message and the use of emoji, which has recently been the
subject of semiotics (Kogak, 2022a) can also be associated with CE.

Figurative language can be another issue in the psycholinguistic research. It can be
considered among content strategies and has various effects on the communication
process of individuals (Richardson and Matlock, 2007). It also stands out as a
form of expression that may help brands easily convey complex ideas with social
and aesthetic concerns (Colston and Gibbs, 2021).

Many studies in the literature suggest that the use of figurative language increases
attention (Leigh, 1994) and encouraging positive inferences (McQuarrie &
Phillips, 2005). Moreover, figurative language can also lead to attitudinal or
emotional effects (McQuarrie and Mick, 2003; Lim et al., 2009).

Previous studies generally examined figurative language in advertising discourses
(Leigh, 1994; McQuarrie and Phillips, 2005; Kronrod and Danziger, 2013;
Djafarova, 2017), customer relations (Choi et al., 2019), and social media research
(Kim et al., 2016; Pogacar et al., 2017; Fox et al., 2019). This kind of content
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strategy can be a salient component of consumer behavior.

Although there is an increasing attempt for various industries’ brands in the CE
literature (e.g., De Vries et al., 2012; Cvijikj and Michahelles, 2013; Luarn et al.,
2015; Dolan et al., 2019) the number of these studies are still scarce. Moreover,
CE research for airline brands that operate in a service-intensive sector is quite
limited (Leung et al., 2013; Seo and Park, 2018; Menon et al., 2019; Sigurdsson et
al., 2020; Kogak, 2021). Therefore, the aim of this study is to determine the effect
of the use of figurative language in brands’ social media posts on CE. The main
novelties of this study can be listed as follows:

e This study offers a novel model that examines the effects of the use of
figurative language elements (idiom, metonymy, personification, and simile)
on CE.

o This is the first study that investigates the use of figurative language of airlines
brands on Instagram in Tiirkiye.

o This is the first study that controls the effects of the use of figurative language
on CE with some important variables (the use of pronouns, message age,
number of words, the use of photographs and hashtags).

2. Theoretical Framework
2.1. The Use of Figurative Language in Marketing Communication

Although figurative language seems like a complex structure when viewed from
the outside, it stands out as one of the tools that can be produced and understood
without requiring special effort and can effectively convey emotions and
experiences by passing them through cognitive and social processes (Colston and
Gibbs, 2021).

Figurative language is one of the communication techniques used not only for
individuals but also for brands. As a matter of fact, brands’ use of figurative
language has led marketing experts and researchers in the field to investigate the
psychological, hedonistic, and persuasive effects of this language on consumers
(McQuairre and Mick, 1996; Djafarova, 2017; Pogacar et, 2017; Wu et al., 2017;
Fox et al., 2019).

Figurative language can be classified as idioms, proverbs, metaphors, ironies,
and other indirect expressions (Gibbs and Colston, 2006). This study attempts to
examine the four basic elements of figurative language: idioms, personifications,
similes, and metaphors.

2.1.1. Idioms

As an important element of figurative language, idioms are widely studied in
advertising (Lim et al., 2009). Although most of these studies were conducted on
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the frequency of idioms in brand slogans, Lim et al. (2009) examined the effects
of idioms on comprehension, meaning processing, recall and attitude. Thus, the
following hypothesis can be developed:

H,: The use of idioms on Turkish airline Instagram posts affects CE (likes and
comments).

2.1.2. Metonymies

Today, many famous brands such as McDonald’s and Louis Vuitton can use
metonymies in their advertisements and discourses to make their expressions more
effective (Schroeder, 2008). Metonymies can also shape our understanding about
marketing activities (Dancygier & Sweetser, 2014). The use of metonymies and
metaphors in advertising discourse may draw attention of consumers to interaction.
It also reveals the conceptual, communicative, and discursive dimensions of
advertisements (Pérez-Sobrino, 2016; Sweetser, 2017). In addition, metonymies
can access the cognitive processes of the audiences by referring to the discourse in
the sentence (Zeng, 2019). To sum up, it strengthens the assumption that the use of
metonymies on brand messages can affect CE. Therefore, the second hypothesis
of our research can be shaped as follows:

H,: The use of metonymies on Turkish airline Instagram posts affects CE (likes
and comments).

2.1.3. Personifications

Personifications that are frequently used in advertising (Delbaere et al., 2011;
Suryasa, 2016) can activate consumers’ positive emotions and make them
like the brand (Delbaere et al., 2011). Personification, which has an impact on
understanding, processing meaning, attitude and behavior (Mackay, 1986; Lakoff
and Johnson, 2008), can be examined in terms of linguistic forms, conceptual
structures, and communicative functions (Dorst, 2011). Based on all these studies,
next hypothesis can be developed as follows:

H,: The use of personifications on Turkish airline Instagram posts affects CE
(likes and comments).

2.1.4. Similes

In advertising and brand research, similes can be used to reveal consumers’ pre-
purchase intentions and attitudes (Labrecque et al., 2020; Wu et al., 2017; Kronrod
and Dangizer, 2013; Pho-Klang, 2014). These studies also reveal that the use of
simile can be effective on cognitive processes (Pho-Klang, 2014; Citron, 2020).
Cui and Zhao (2014) stated that the similes used in advertisements are catchy,
persuasive, informative and satisfy aesthetic needs in an emotional context.
Therefore, the final hypothesis of the research can be developed as follows:

H,: The use of similes on Turkish airline Instagram posts affects CE (likes and
comments).
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3. Methodology
3.1. Data

For the study, 1230 messages published by 6 airline brands operating in Tiirkiye
(AnadoluJet, Corendon Airlines, Onur Air, Pegasus Airlines, Turkish Airlines
and Sun Express) on Instagram between January 2020 and October 2021 were
analyzed. The dependent, independent and control variables of the study are as
follows:

*  Dependents: Number of likes and comments on Instagram.

* Independents: The use of idioms, metonymies, personifications, and similes
in airline Instagram posts.

e Controls: The use of pronouns, photos, hashtags. Message age, message
uploaded at non-working hours, message published on weekend, and word
counts of the message.

3.2. Coding the Variables

In the study, a coding manual was prepared to identify the metonymies,
personifications and similes used by airline brands in their Instagram messages
and was sent to the coders. According to Cohen’s kappa statistics, which indicate
the inter-coder agreement, 92% success was achieved for metonymies, 94% for
personifications and 87% for similes.

3.3. Results

The multiple linear regression method was used in this study to determine the
effect of independent and control variables on the dependents and is given in
Table 1.

Table 1. Regression results

Independent variables Model

VIF TOL Likes Comments

Idiom 1.05 0.95 0.1224%*** 0.0566*

Metonymy 1.02 0.98 0.0286 -0.0111

Personification 1.04 0.96 0.0587* 0.0191

Simile 1.04 0.96 0.0491 -0.0177

Control variables

Non-working hours 1.03 0.97 0.1193*** 0.1159%**
Weekends 1.06 0.94 0.1271%** 0.0772%**
Message age 1.10 0.91 0.1608*** 0.1080%**

Photos 1.03 0.98 -0.0786%** -0.2340%**
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I-Ben 1.07 0.94 -0.0031 0.0045
Thou-Sen 1.62 0.62 -0.0401 -0.0186
H/She-O 1.04 0.96 0.0072 -0.0083
We-Biz 1.33 0.75 0.1772%** 0.0594
You-Siz 1.71 0.59 0.1489%** 0.0914%*
They-Onlar 1.04 0.97 0.0173 0.0362
Word count 1.38 0.72 0.0252 -0.0088
Hashtag 1.12 0.89 0.1140%** 0.0056
Regression results
N 1230 1230
F 19.750 8.912
R? 0.207 0.105
Adjusted R? 0.196 0.093
DW 2.172 1.978

According to the results, idioms have a statistically significant and positive effects
on the number of likes (3=0.1224; p<0.001) and comments (3=0.0566; p<0.05).
Personifications only have positive and significant effects (3=0.0587; p<0.05) on
the number of likes.

Looking at control variables, the use of the first-person plural pronoun
“we-biz” ($=0.1772, p<0.001) and the second plural pronoun “you-siz”
(B=0.1489; p<0.001) increases the number of likes, and comments (3=0.0914;
p<0.01) positively and significantly. Moreover, messages published on non-
working hours positively affect number of likes (8=0.1193; p<0.01) and
comments (3=0.1159; p<0.01). Weekend messages also impact the number
of likes ($=0.1271; p<0.01) and comments (3=0.0772; p<0.01) positively
and significantly. The use of photographs and/or pictures had a negative
relationship with the number of likes (3=-0.0786; p<0.001) and comments
(B=-0.2340; p<0.001).

Lastly, the use of hashtags by airline brands in Tiirkiye significantly increased the
number of likes (3=0.1140; p<0.001).

4. Conclusion

The relationship between the use of figurative language elements in Instagram
messages of airline brands operating in Tiirkiye and CE levels (likes and
comments) was statistically significant according to the results of the multiple
linear regression models. In this sense, the use of idioms and personification
in airline brand messages affects CE at various levels. The fact that consumers
interact with figurative language content after reading and analyzing it supports
Hall’s (1973) model and leads to important inferences.
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Finally, a noteworthy outcome of the research for marketing managers and
academics is that the effect of figurative language elements on CE is controlled
by several variables. Thus, the use of “we-biz” and *“you-siz” pronouns by airline
brands in Tiirkiye in their Instagram messages has a positive impact on CE.
Therefore, it can be concluded that Turkish airline consumers like messages that
emphasize consumer-brand relationship. Airline brands publishing their messages
during non-working hours or on weekends also has a significant and positive impact
on CE. However, when the descriptive statistics of the research are examined, it
is seen that airline brands in Tiirkiye publish their messages on Instagram mostly
during the working hours. Another important finding of the research is that airline
consumers in Tiirkiye check their Instagram messages retrospectively and re-
engage with these messages (see message age results). Therefore, the messages
produced by the airline are valuable. Finally, the use of hashtags on Instagram posts
received likes, but consumers refrained from commenting on them. Therefore,
airline brands in Turkey can add elements such as contests and promotions to their
messages to get responses from consumers, which has been proven by various
studies that this activity can increase the number of comments (e.g., De Vries et
al., 2012; Menon et al., 2019).



