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GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi, bireylerin yasamini her donem
etkilemis; aligkanlik, tutum, karar ve davranig mekanizmalarina niifus etmistir.
21. yiizyilda teknolojik gelismelerin ulastigi son nokta olan internetle birlikte
sosyal aglarin aktif kullanimi, toplumsal yasam i¢inde yalnizca bireylerin
iligkilerine yon vermemis; isletmeler ile tiiketicilerin iletisim kurallarii da
degistirmistir. Bu nedenle isletmeler sosyal aglar1 pazarlama politikalarina
dahil ederek giiclii iletisim kanallar olarak bu platformlar: kullanmay1 tercih
etmislerdir. Bu dogrultuda markalarin ¢evrimigi varliklarini genisletmeleri ve
giiclendirmeleri, tiikketicilerle aktif bir iligki katilim1 ve baglilig1 yaratmasina
katki saglamistir.

Geleneksel pazarlama anlayis1 dogrudan tiikketiciye mesaj iletme stratejisi
tizerine kurulmugken dijitallesmeyle birlikte modern pazarlama anlayist
tiiketicilerle iliski ve etkilesim kurma iizerine odaklanmustir. Interaktif bir iliski
yapisi sunan sosyal aglar, tiiketici-marka etkilesimine yeni uygulamalarin
entegre edilmesine imkan tanimigtir. Spesifik olarak dijital uygulamalardan
biri olan fenomen pazarlama, farklilasmak isteyen markalara yon vererek
onlara rakipleri arasinda rekabet istiinliigii saglamaktadir. Toplumsal
yasamda fikirleriyle ve davraniglariyla dikkat ceken, diger bireyleri
etkileme giicliyle 6n plana ¢ikan kanaat dnderlerinin ¢evrimici ortamlarda
dijital etkileyiciler olarak yer almasi, isletmelere markalarini tiiketicilere
tanitmak ve desteklemek i¢in yeni bir kanal sunmustur. Siradan internet
kullanicilar1 iken yayimnladiklart iceriklerle sosyal medya kullanicilarini
takipgilerine dontistiren fenomenler, hedef tiiketicilerle dogrudan baglanti
kurarak markalarla tiiketicileri bulusturmaya aracilik eden yeni nesil dijital
pazarlama uygulamasi aktorleridir.

Tiiketici davraniglar1 arastirmalarinda yeni bir kavram olarak literatiirde
yerini alan, marka-tiiketici etkilesimini agiklayan ve bu etkilesimin
boyutlarin1 ortaya koyan tiiketici marka katilimi (consumer brand
engagement), bu ¢aligmanin temel odak noktasidir. Bu noktadan hareketle
caligmada, sosyal aglarda fenomen pazarlama uygulamalarma tiiketici marka
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katilim1 yaklagimi entegre edilerek tiiketici-marka perspektifine yeni bir bakis
agist sunmak dnemsenmistir. Giiniimiiz rekabet kosullarinda artan ve ¢esitlenen
dijital pazarlama uygulamalariyla tiiketicilere dogrudan ve hizlica ulagsma
yollart arayan isletmeler, onlar1 markalartyla bulusturan, markalar1 hakkinda
bilgilendiren, egiten, ikna eden, satin alma kararlarimi etkileyen ve genel olarak
marka katilimini saglayan fenomenlerle is birligi yapmayi tercih etmislerdir.
Tiiketici marka katiliminin fenomen pazarlama ekseninde hangi diizeyde oldugu
ve nasil ilerledigi temel sorunsalindan hareket eden bu ¢aligmada mecra olarak
sosyal medya aglarindan Instagram secilmistir. Gorsel yapisi, sahip oldugu
zengin multimedya havuzu, aktif olarak giincellenen yapisi, her gecen giin artan
kullanict sayis1 vb. nedenlerle tercih edilen Instagram’da bir¢ok farkli alanda
(seyahat, giizellik, moda, yemek, kozmetik, anne-bebek gibi) yayin iireten
fenomenlerden annelik kimligiyle popiilerlesen fenomen anneler se¢ilmistir.

Calismada fenomen anneleri takip eden anne ya da anne adayi kadin
takipgilerin fenomenlerin tavsiye ettigi markalara yonelik marka katilim
diizeylerini (duygusal, bilissel ve davranigsal) 6lcerek bu diizeyler arasindaki
iliskiyi ortaya koymak ve bu diizeyleri etkileyen baska degiskenlerin olup
olmadigini belirlemek amaglanmustir.

Fenomen pazarlama perspektifinden ilerleyen bu calisma, iic bolimden
olusmaktadir. ilk béliimde kavramsal ¢ergeveyi olusturmak adimna yeni iletisim
teknolojilerinin bir ¢iktis1 olan ve yeni medya kavramiyla hayatimiza giren
sosyal medya kavrami ele alinarak gelisim siireci incelenmis; pazarlama
ekseninde sosyal medya pazarlamasi, Ozellikleri ve kullanimi aktarilarak
caligmanin uygulama platformu olan Instagram’a yer verilmistir. Instagram’a
iligkin ozellikler, kullanict profili, Instagram’da marka iletisimi faaliyetleri
irdelenmigtir. Caligmanin anahtar kelimelerinden biri olan fenomen kavrami
ayritilt olarak incelenmis, farkli yaklasimlar c¢ergevesinde sosyal medya
fenomenleri 6zelinde Instagram fenomenleri ele alinarak bu fenomenlerin dijital
pazarlama uygulamalarinda kullanim1 6rneklerle agiklanmistir.

Ikinci boliimde, ¢alismanin odaginda yer alan ve anahtar sdzciiklerden bir
digeri olan katilim, ¢esitli disiplinlerdeki kronolojik gelisimiyle ayrintili olarak
izah edilmeye ¢alisilmis; kavramin pazarlama disiplininde teorisyenler nezdinde
arastirma bigimlerine yer verilmistir. Katilim kavrami ‘tliketici katilimi’ ve
‘tilketici marka katilimi’ 6zelinde acgiklanmaya calisilmis ve katilimin i
boyutu olan duygusal, bilissel ve davranigsal boyutlar ele alinmistir. Tiiketici
marka katilimmin Onciilleri ve sonuglari ile birlikte ¢alismanin ana temasit
olan sosyal medyada fenomenler araciligiyla yiiriitiilen tiiketici marka katilim
uygulamalarina deginilmistir.

Son boliimde, ¢aligmanin metodolojisine yer verilerek Instagram’da fenomen
anneleri takip eden anne ya da anne adayi kadinlara yonelik yapilan alan
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aragtirmas1 bulgularma yer verilmistir. Arastirmaya yonelik yapilan analizler
sonucunda elde edilen bulgular ile sonug ve Oneriler sunulmustur.

PROBLEM

Tiiketim toplumu igerisinde var olan insanoglu, ihtiyag ve isteklerine
gore tliketim yaparken bir yandan da markalarin gelisen iletisim teknolojileri
aracilifiyla cesitli pazarlama ve reklam stratejilerine maruz kalmaktadir.
Tiiketici davramisin1  sekillendirmede giiclii bir unsur olan yeni iletisim
teknolojileri ve sosyal aglar, markalar tarafindan ¢esitli bicimlerde kullanilmakta
ve tiiketici-marka etkilesimine olanak saglamaktadir. Bu dogrultuda siradan
internet kullanicilart iken yayinladiklar igeriklerle kullanicilarini takipgilerine
doniistiirmeyi basaran, sosyal aglarda yiiksek etki giiciine sahip fenomenler,
tilketici-marka ve tiiketici-tiikketici etkilesimini artirmaktadir. Literatiirde
tiikketicilerin markaya iliskin karar verme ve satin alma dinamikleri tizerinde
belirleyici olabilen fenomenlerin etkileriyle ilgili ¢aligmalar mevcutsa da Tiirkce
literatiirde tiiketici marka katilimi konusundaki katkilari ile ilgili heniiz herhangi
bir ¢alisma mevcut degildir. Bu c¢alisma, ¢ikis noktasi itibariyle bu eksikligi
gidermek iizere hazirlanmistir.

Bu aragtirmanin problemi, tiiketicilerin sosyal aglardan biri olan Instagram’da
fenomenler baglaminda gergeklestirdigi marka etkilesimlerini ortaya koyarak bu
etkilesim ekseninde tliketici marka katilim diizeylerini belirlemektir.

AMAC

Calismanin temel amaci; sosyal aglardan biri olan Instagram’da birer kanaat
onderi gibi tiiketici tercihlerini ve davranislarini etkileme giiciine sahip fenomen
annelerin anne ya da anne aday1 olan kadin takipgilerinin marka etkilesimlerini
ortaya koymak, bu etkilesim kapsaminda tiiketici marka katilimi diizeylerini
O0lcmek, marka katiim diizeylerini etkileyen baska degiskenlerin olup
olmadigimi belirlemektir. Calismanin amacina bagli olarak birtakim hipotezler
gelistirilmistir:

Pazarlama literatiiriinde tiiketici marka katilimi yaklasimint duygusal,
biligsel ve davranigsal olmak tizere ii¢ diizeyi bulunan bir siire¢ olarak ele alan
calismalardan (Brodie vd., 2011; Hollebeek, 2011b; Vivek vd., 2012; Dwivedi,
2015) hareketle fenomen anneler baglaminda da bu ¢ok boyutlu siirecin
dogrulamasinin yapilmasi amaciyla 1 ve 2 numarali hipotezler kurulmustur:

H,: Katilmcilarin “duygusal marka katilimi diizeyleri” ile “biligsel marka
katilim diizeyleri” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski bulunmaktadir.

H,: Katilimcilarin “biligsel marka katilimi diizeyleri” ile “davranigsal marka
katilim diizeyleri” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.
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Web teknolojilerinin = sahip oldugu interaktif yeteneklerin, bireyleri
¢evrimi¢i ortamlara yonlendirdigini ortaya koyan arastirmalardan biri olan
We Are Social’in Digital 2020 Temmuz Raporu’na gore Tiirkiye nin internet
penetrasyonu %74 seviyelerindedir. Ayn1 zamanda sosyal medya kullanimi ile
ilgili verilere bakildiginda ise, %64 seviyesiyle ciddi bir penetrasyon oranina
sahip oldugu anlasilmaktadir (Digital, 2020 Temmuz). Bu veri, Tiirkiye’deki
internet kullanicilarinin ¢evrimigi etkinlik diizeylerinin iyi seviyede oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu veriler 1s1@inda katilimeilarin ¢evrimigi etkinlik
diizeyleri ile tiiketici marka katilim diizeyleri (duygusal, bilissel ve davranigsal
marka katilim diizeyleri) arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla 3 numarali
hipotez kurulmusgtur:

H,: Katilmeilari “gevrimigi etkinlik diizeyleri” ile “duygusal, biligsel ve
davranigsal marka katilim1” faktorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir.

Literatiirde yer alan bazi calismalarda (Uger, 2016; Balc vd., 2019; Kiran
vd., 2019) Instagram, diger sosyal aglara kiyasla kullanicilar tarafindan vakit
gecirme siiresi ve kullanim siklig1 agisindan dikkat ¢ekmektedir. Bu arastirma
verileri dogrultusunda Instagram’da vakit gegirme siiresine gore tiiketici
marka katilim diizeylerinin (duygusal, bilissel ve davranigsal marka katilim
diizeylerinin) anlamli farklilik gosterecegi 6ngoriisiiyle 4 numarali hipotez ve alt
hipotezleri kurulmustur:

H,: Katilmcilarin tiiketici marka katihm diizeyleri, Instagram’da vakit
gecirme siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilmeilarm duygusal marka katilim diizeyleri, Instagram’da vakit
gecirme siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilmcilarin biligsel marka katilm dizeyleri, Instagram’da vakit
gecirme siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilmcilarin davranigsal marka katilim diizeyleri, Instagram’da vakit
gecirme siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Literatirde sosyal medya fenomenlerine iliskin yapilan bir¢ok farkli
calismadan (Semiz, 2020; Candz vd. 2020; Karimov ve Yener, 2020) elde edilen
bulgulara gore kullanicilarin takip ettikleri fenomen sayisinin ayni zamanda
fenomenlerin profil sayfalarini ziyaret etme ve sayfalarinda vakit gegirme
stirelerini etkiledigi belirlenmistir. Bu dogrultuda tiiketicilerin fenomenin
Instagram hesabinda harcadig: siireye gore tiiketici marka katilim diizeylerinin
(duygusal, bilissel ve davranigsal marka katilim diizeylerinin) anlamli bir farklilik
gosterecegi Ongoriisiiyle 5 numarali hipotez ve alt hipotezleri kurulmustur.

H,: Katilimcilarin tiiketici marka katilim diizeyleri, fenomenin Instagram
sayfasinda harcadigi zamana gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.
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H,: Katihmcilarin duygusal katilim diizeyleri, fenomenin Instagram
sayfasinda harcadigi zamana gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

H,, : Katilimeilarm bilissel katilim diizeyleri, fenomenin Instagram sayfasinda
harcadig1 zamana gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H,: Katilmeilarin davramigsal katilm  diizeyleri, fenomenin Instagram
sayfasinda harcadigi zamana gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Yukaridasiralanan hipotezlerin yaninda ¢alisma kapsaminda degerlendirilmesi
gerektigi diisliniilen, tliketicilerin marka katilim diizeylerinin bireysel 6zelliklere
gore anlamli bir farklilik gosterecegine iliskin dngoriiyle 6, 7 ve 8 numarali
hipotezler ve alt hipotezler kurulmustur.

H,: Katilmcilarin tiiketici marka katilim diizeyleri, egitim seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilimcilarin duygusal marka katilim diizeyleri, egitim seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H,, : Katilmcilarin biligsel marka katilim diizeyleri, egitim seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilimcilarin davranigsal marka katilm diizeyleri, egitim seviyesine
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H.: Katilimcilarin tiiketici marka katilm diizeyleri, gelir seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H_ : Katilimcilarin duygusal marka katilim diizeyleri, gelir seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H,: Katilimcilarin biligsel marka katilim diizeyleri, gelir seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilimcilarin davranigsal marka katilim diizeyleri, gelir seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

H: Katimcilarin tiiketici marka katilim diizeyleri, sahip olunan/olunacak
cocuk sayisina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilimcilarin duygusal marka katilim diizeyleri, sahip olunan/olunacak
cocuk sayisina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H,, : Katilimcilarin biligsel marka katilim diizeyleri, sahip olunan/olunacak
cocuk sayisina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilimcilarin davranigsal marka katilim diizeyleri, sahip olunan/olunacak
cocuk sayisia gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
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ONEM

Bu ¢alisma,;

e Dijital pazarlama wuygulamalarinda marka katiliminin G&neminin
aciklanmasi agisindan,

e Marka kattlimimnin tiiketici davramiglar1 baglaminda degerlendirilmesi
acgisindan,

e Tiirkge literatiirde ilk kez ¢alisma konusu olmasi sebebiyle tiiketici marka
katilim1 kavraminin kavramsallastirilmast ve marka katilim diizeylerinin
Olciilmesi agisindan,

e Sosyal medya katilimi olarak Instagram’daki fenomen anneler baglaminda
tiikketici marka katilimini ortaya koymasi agisindan,

e Tiiketicimarkakatilim diizeylerinin fenomen pazarlama ekseninde tiiketici-
marka ve tiiketici-tiiketici iligkisine dair pazarlama uygulamalarina yon
vermesi acisindan,

e Literatiirde tiiketici arastirmalarina yon verecek yeni ve 6zgiin bir katki
saglamasi agisindan onem tagimaktadir.

TANIMLAR
Tiiketici Marka Katilim: Tiiketicilerin dogrudan marka etkilesimlerindeki
belirli biligsel, duygusal ve davranigsal etkinlik diizeyleri ile nitelendirilen

motivasyonel, markayla iligkili ve icerige bagli zihinsel durum diizeyidir
(Hollebeek, 2011b: 790).

Instagram: Instagram, sosyal medyakullanicisinin gérsel ve metinsel anlamlar
yaratabilecegi ve ortam izleyicisinin bu anlamlarla etkilesime girebilecegi akilli
telefona uygun tasarlanmis bir sosyal fotografcilik uygulamasidir (Zappavigna,
2016: 272).

Fenomen: Kigisel yagsamii ve yasam tarzini metinsel ve gorsel anlatim
yoluyla bloglarda ve sosyal medya aglarinda paylasan, nispeten biiyiik bir takip¢i
kitlesi biriktiren, dijital ve fiziksel alanlarda takipgileriyle etkilesim kuran ve
markalarla isbirligi yaparak takipgilerinin iizerinden para kazanan giinliik,
siradan internet kullanicilaridir (Abidin, 2015: 1).

SINIRLILIKLAR

e (Calisma, kuramsal anlamda sosyal medya ve tiiketici marka katilim1
kavramlartyla; uygulamada ise sosyal aglardan Instagram ile
sinirlandirilmistir.

e Calismanin 6rneklemi Instagram’da takip¢i sayisi 100 bin ve iizeri olan 91
fenomen anneden en az birini takip eden anne ya da anne aday1 1039 kadin
ile anket yontemi gergeklestirilerek yapilmistir.
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e Tiiketici marka katilimi ile ilgili alan yazminda yerli bilimsel yaymn
sikintis1 yagsanmis, bu nedenle yabanci kaynaklardan yararlanilmistir.

e Alan arastirmasi, 16 Agustos 2020 tarihinde baslatilmis, 6 Ekim 2020
tarihinde sonlandirilmistir.

e Anket formunda yer alan ifadeler, katilimeilarin anlayabilecegi sekilde
sadelestirilmis ve bilinen kavramlarin kullanilmasina 6zen gdsterilmistir.
Bu noktada katilimcilarin sorular1 anlama ve yanitlama diizeyi bireysel
bilgi ve deneyimleri sonucunda olusan algilart ile sinirlidir.

YONTEM

Calisma tiiketicilerin Instagram’da fenomen anneler baglaminda tiiketici
marka katilim1 diizeylerini 6l¢meyi konu edinmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin
ilk boliimii sosyal medya pazarlamasi kapsaminda Instagram fenomenleri ve
marka iletisimine iliskin bakis acis1 sunmaktadir. Ikinci boliimde katilimin
kavramsal siireci ele alinarak farkli disiplinlerde gelisimi ve pazarlama alaninda
tiiketici marka katilimi ile diizeyleri kapsamli bir literatiir taramas1 yer almaktadir.
Uygulama boliimiinde kullanilan anket yedi bolimden olusmaktadir. Anket
formunda demografik sorularin da dahil oldugu toplam 48 madde yer almaktadir.
Soru tipleri bakimindan kategorik, sirali ve Likert tipi 5°1i olarak derecelendirilen
karma bir 6l¢ek kullanilmigtir. Yaklasik on dakika cevaplanma siiresine sahip
anket formu, Google Forms ¢evrimigi anket sitesinde tasarlanarak dijital ortama
aktarilmis ve sosyal medya ortaminda serbest dolagima sokularak paylasilmistir.
Anketin giris sayfasinda arastirmanin konusu, amaci ve katilimcilarm gizliligi
ile ilgili igerigine iliskin kisa bir bilgilendirme yapilmis ve ¢alismanin konusu
itibariyle Instagram’da yer alan 91 fenomen anne, kullanici adlariyla takipgi
sayisina gore siralanmigtir. Fenomenlerin takip¢i sayilarinin glinlilk olarak
degisebilecegi diisiincesiyle anketin uygulanmaya bagslanacagi giinden bir giin
onceki -15 Agustos 2020- takipgi sayilar baz alinmistir.

Calismanin uygulama boliimiinde nicel arastirma deseni tercih edilmistir.
Tiiketici marka katilimi diizeylerini 6lgmeye yonelik olarak sosyal medyada
tikketici marka katilimi g¢alismalar1 taranmis ve konuyla yakindan ilgili bir
arastirma Olceginden faydalanilmistir. Laurence Dessart’in (2015) “Consumer
Engagement in Online Brand Communities” adli c¢aligmasi, sosyal medya
aglarindan Facebook’ta marka topluluklarinin tiikketici marka katilim diizeylerine
etkisini ortaya koymustur. Benzer olarak fenomenlerin tiiketici marka katilimina
etkisini 6lgme amacini tasiyan bu calisma da sosyal medya platformlarindan
biri olan Instagram’da uygulanacagindan herhangi bir uyarlanma sikintisi
goriilmemistir.
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Tiiketici Marka Katihm Olcegi

Tiketici marka katilim Olgegi, Laurence Dessart tarafindan (2015)
gelistirilen duygusal, bilissel ve davranigsal marka katilim diizeylerine ait
7 alt boyutu (cosku, baglilik/sevgi, dikkat, emilim/igine ¢ekilme, paylagma,
O0grenme, onaylama) yansitan bir Olg¢ektir. Tiiketici marka katilimi 6l¢eginin
Ingilizceden Tiirkceye cevrilecek olmasindan kaynakli geviri hatalarimi bertaraf
etmek i¢in ¢eviri denkliginin saglanmasi bu noktada 6nem tasimaktadir. Ceviri
denkligi, cevrilen ifadelerin kiiltiirler arasinda ayni anlami tasimasi olarak
aciklanabilir (Douglas ve Craig, 2006: 3-4). Anketin Tiirkceye cevrilmesi
noktasinda tutarsizlik tasimamasi1 amaciyla istanbul Universitesi Yabanci Diller
Yiiksekokulu biriminde gorevli Ingilizce konusma-yazma-okuma diizeyi yiiksek
dilbilimci iki akademisyenden yardim alinmistir. Cevrilen ifadelerin anlasilabilir,
acik ve sade olarak anlam biitlinligii saglayabilmesine 6zen gosterilmis; belirsiz
ifadelere, jargon kullanimina, yonlendirici ve uzun maddelerin anket formunda
yer almamasina dikkat edilmistir.

Tiiketici marka katilimi diizeyleri olan duygusal marka katilimi, biligsel
marka katilim1 ve davranigsal marka katilimi ile ilgili Gi¢ faktorlii yapisina gore
soru dagilimi soyledir:

Duygusal Marka Katilimi

e Fenomenin 6nerdigi marka konusunda istekli olurum.
e Fenomenin 6nerdigi marka ilgimi ¢eker.

e Fenomenin 6nerdigi markaya yogunlasirim.

e Fenomenin 6nerdigi markayi ilging bulurum.

e Fenomenin Onerdigi markanin profil sayfasindaki iiyelerle etkilesimde
bulunmaktan zevk alirim.

e Fenomenin Onerdigi konularla ve iiriinlerle ilgili iiyelerle etkilesime
girdigim zaman mutlu olurum.

e Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasina katilmaktan zevk alirim.

e Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasini incelemek benim igin terapi

gibidir.

Fenomen anneler araciligiyla tiiketici marka kattliminin ilk boyutu olan
duygusal marka katiliminin diizeyi yukaridaki ifadelerle 6l¢iilmeye ¢aligilmustir.
Duygusal marka katiliminin cosku alt boyutu, fenomen annelerin marka
onerilerine iliskin takipgilerinin ilgili, istekli ve coskulu olma durumunu
yansitan ifadelerle Ortiisiirken, baglilik/sevgi alt boyutu takipgilerin markayla
ilgili igeriklere katilmaktan zevk alma, mutlu olma durumunu ifade etmektedir.
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Bilissel Marka Katilimi

Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasina ¢ok dikkat ederim.
Fenomenin 6nerdigi markanin sayfasi ile ilgili seyler dikkatimi ¢eker.
Fenomenin dnerdigi markanin sayfa icerigini diigiinmek i¢in ¢ok zaman
harcarim.

Fenomenin oOnerdigi markanin profil sayfasindaki iiyelerle etkilesime
girerken ¢evremdeki her seyi unuturum.

Fenomenin oOnerdigi markanin profil sayfasindaki iiyelere etkilesim
kurdugumda zaman hizla akip gider.

Fenomenin Onerdigi markanin profil sayfasindaki iiyelerle etkilesim
kurdugumda kendimden gecerim.

Fenomenin oOnerdigi markanin profil sayfasindaki {iiyelerle etkilesim
kurarken dis diinyayla iliskimi keserim.

Biligsel marka katilimi, tiiketicilerin markalarla zihinsel yogunlagma
diizeyini ortaya koyan bir boyuttur. Bu dogrultuda markayla ilgili etkilesimlerde
tiikketicilerin diisiince isleme ve detaylandirma sekli olarak dikkat ve emilim/
icine ¢ekme alt boyutlarina sahiptir. Yukarida verilen ifadeler fenomen anneler
baglaminda takipgilerin marka igeriklerine dikkat etme, diistinmek i¢in zaman
harcama durumlar1 dikkat alt boyutuna isaret ederken, takipgilerin onerilen
marka kullanicilartyla/iiyeleriyle etkilesime girme durumunda kendinden
gecme, dis diinyayla iliski kesme, zamanin hizla akip gitmesi, emilim/igine
¢ekme boyutuyla ortiismektedir.

Davranissal Marka Katilimi

Fenomenlerin herhangi bir marka paylagimiyla ilgili sorularimi cevaplarim.
Fenomenlerle markalarla ilgili fikirlerimi paylagirim.
Fenomenlerle marka deneyimlerimi paylasirim.
Fenomenlerle marka ile ilgili ilging i¢erikler paylasirim.
Fenomenlere herhangi bir sorusunda yardim ederim.
Fenomenlere herhangi bir iirtinle ilgili sorular sorarim.
Fenomenlere herhangi bir konuda fikir veya bilgi sorarim.
Fenomenlerden herhangi bir konuda yardim isterim.
Fenomenlerin paylastigi igerikten bir seyler 6grenirim.
Fenomenlerin soyledigi veya yaptig1 seyleri desteklerim.
Fenomenlerin yayinladigi igerigi farkli aglarda da paylasirim.

Fenomenlerin sayfasinin/profilinin tanitimini yaparim.
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e Fenomenlerin sahip oldugu diger sosyal medya hesaplari/blog sayfalariyla

da ilgilenirim.

e Fenomen hesabini elestirenlere karsi etkin bir sekilde savunmaya gecerim.

e Fenomen hakkinda bagkalarina olumlu konusurum.

Davranigsal marka katilimi, tiiketici eylemlerini ifade eden ve katilim
kavraminin anlamiyla dogrudan ilgili olan tiiketici marka katiliminin son
boyutudur. Yukarida yer alan ifadeler ¢evrimi¢i ortamlarda tliketicilerin
marka etkilesimlerindeki davraniglarina isaret eden paylasma, 6grenme ve
onaylama alt boyutlarini igermektedir. Bu ifadeler fenomen annelerin 6nerdigi
markalarla ilgili takipgilerin deneyim, bilgi, fikir paylasma; 6grenme amaciyla
bilgi, deneyim, igerik arama ve fenomen veya markaya iliskin destek verme,
fenomenden veya markadan bahsetme seklinde onaylama alt boyutlarini 6lgmek
iizere kullanilmistir.

Cevrimici Etkinlik Diizeyi
e Genel olarak ¢evrimici ortamlardaki (Instagram, Facebook, Youtube gibi)
yorumlara ve tartigmalara katilmay1 severim.

e (Cevrimigi ortamlarda benim gibi diisiinen insanlarla etkilesim kurmaktan
hoslanirim.

e (Cevrimici ortamlara aktif katilmay1 seven biriyim.

e Genel olarak, cevrimigi ortamlarda baskalariyla fikir alisveriginde
bulunmaktan zevk alirim.

Cevrimigi etkinlik diizeyi olgegi, tiiketici marka katilimimin boyutlarmin
cevrimi¢i etkinlik diizeyi faktorii {izerindeki etki derecelerini belirlemek
amaciyla kullanilmistir. Takipgilerin ¢evrimigi ortamlarda bulunma, etkilesim
kurma durumlarina yonelik yukarida yer alan ifadeler, ayn1 zamanda ¢evrimici
ortamlarda tiiketici marka katilimina isaret etmektedir.

Sosyo Demografik Sorular

Arastirmada kullanicilara yoneltilen sosyo demografik sorular su sekildedir:
e Yas

e Meslek

e Ortalama aylk gelir

e Tamamlanan en yiiksek egitim seviyesi

e Yerlesim yeri

e Cocuk sayisi

Katilimeilarin  tiiketici marka katilim diizeylerinin, sosyo demografik
sorulardan ortalama aylik gelir, tamamlanan en yiiksek egitim seviyesi ve ¢ocuk
sayisina gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir.



BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI BAGLAMINDA INSTAGRAM FENOMENLERI
VE MARKA iLETiSiMi

Dijital mecralarin tiiketicilerin yasaminda oynadig1 merkezi roliin 6nemi
yadsmamaz. Bu baglamda dijital ¢ag olarak adlandirilan internet tabanli
iletisim teknolojilerindeki evrimlesme, pazarlama ve reklam alaninda birgok
degisimi beraberinde getirmistir. Her bireyin ayni zamanda birer tiiketici
oldugu giiniimiiz diinyasinda, tiiketicilerin hem ¢evrimdisi hem de ¢evrimigi
ortamlarda markalarla etkilesime girme bi¢ciminde birtakim degisiklikler
olmustur (Quinton, 2013: 912). Calisma O6zelinde pazarlama ve reklam
merkezli olarak ele alimacak olan yeni medya-sosyal medya kavramlarinin
glinimiiz toplumlarmin vazgegilmez birer unsuru oldugu sdylenebilir. Bu
noktadan hareketle kavramin daha iyi anlasilabilmesi agisindan ele alinmasi
faydali olacaktir.

1.1. Yeni iletisim Teknolojilerinin Gelisimi

Insanin var oldugu giinden bu yana diinya iizerinde bireyleri ve
beraberinde toplumlar1 etkileyen ©Onemli degisimler ve doniistimler
yasanmistir. Teorisyenler tarafindan oOzellikle sosyal, ekonomik, siyasi,
kiiltiirel, psikolojik vb. alanlarda oldukca etkili olan ve devrim niteligi
tagiyan degisimlerin ana aktorii olarak ‘teknoloji’ kabul edilmektedir.
Teknolojik tabanli gelisimlerin 6zellikle bilgi ve iletisim araglar1 {izerindeki
etkisi boylelikle iletisim ortamlarinin evrilmesine neden olmustur.

Her ne kadar “yenilik” kavrami her dénem kendi i¢inde degerlendirilmeli
ise de iletisim teknolojileriyle ilgili “yeni” sifatinin kullanilmasi 1970’li
yillara kadar uzanmis olup ancak son otuz y1l igerisinde yasanan gelismelerle
birlikte hiz kazanmistir (Kara, 2013: 11) Bu hizlanmanin en 6nemli sebebi ise
hi¢ kuskusuz internetin medya teknolojilerinde kullanilmaya baslanmasidir.
Yeni iletisim teknolojilerinin bir gelisme siireci olarak karsimiza ¢ikmasi,
bilgisayar ve internet odakli teknolojik gelismelerin bir sonucudur (Alankus,
2005: 91). Gazete, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglarinin artik
“geleneksel medya” olarak tanimlanmaya baglanmasi da aslinda yeni
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iletisim teknolojilerinin, iletisimin internet tabanli bir ortama tasinmasiyla
iliskilendirilmesinin bir sonucudur. Dolayisiyla internetin bir iletisim teknolojisi
olarak kullanilmasi bir doniim noktasi olarak kabul edilebilir. Giinliimiizde
gelinen nokta, internetin bilim, saglik, eglence, kiiltiir, sanat, ekonomi, aligveris
gibi her alana girmis ve dnemini iyice hissettirmis olmasidir (Karagor, 2007: 46)

ABD Savunma Bakanligi tarafindan ilk denemeleri yapilan internet
teknolojisinin ge¢misi 1969 yilina kadar gotiiriilebilir (Bostanci, 2019: 11).
Sonrasinda yasanan 50 yillik bir siire artik internetin her ortamda oldugu gibi
belki daha da yaygin bir sekilde iletisim alaninda da basat rolii tistlendigini bizlere
gostermistir. 1972 yilindan itibaren internet teknolojisi savunma alanindaki
sinirli kullanimindan siyrilmis ve artik farkli kurum ve kuruluslarin ihtiyaglar
dogrultusunda iletisim alanina adim atmaya baslamistir. Ozellikle iiniversiteler,
arastirma merkezleri ve diger farkli kuruluslar internetin giictinii ilk fark eden
yapilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1980°1i yillarla birlikte cok daha genis bir
alana yayilmaya baglayan internet teknolojisi 6zellikle 1990’1 yillarla birlikte
kiiresel iletisim sisteminin bir pargast haline gelmistir (Gligdemir, 2003: 373-
374). Bu siiregle birlikte internet, artik iletisim ve medya teknolojilerinin
vazgec¢ilmez bir unsuru olarak insanoglunun hayatinda 6nemli bir rol oynamaya
baslamistir. Yeni medya teknolojilerinin bir 6gesi olarak degerlendirilen internet,
medya alanindaki etkinligini de s6z konusu gelismelere paralel bir siiregle
gostermistir. Manovich (2001: 27) internet tabanli bu teknolojilerin ayirt edici
ozelliklerini bes baslik altinda toplamaktadir:

e Sayisal olarak temsil edilebilme,
Modiilerlik,

Otomasyon,

Degiskenlik

Kod gegisleri

Yukarida siralanan 6zellikler aslinda internet teknolojisinin bir¢ok farkl
alana uyum saglayabilmesinin altinda yatan faktorleri de anlayabilmemizi
saglamaktadir. Zira her bes 6zellik bize internetin esnek, degiskenlik arz edebilen
ve yeni durumlara yonelik ¢6ziim sunabilen yapisini1 gostermektedir.

Kavram olarak yeni medya teknolojileri 6zelikle 1980’lerin sonlarinda oldukga
hizl1 bir sekilde medya sektoriinde kendinden soz ettiren, hizi ve ulasilabilirligi
artirma olanag1 sunan fiziki araglarin kullanilmasiyla iligkilendirilebilir, ancak
bu iliskiyi sadece fiziki araglarin kullanimi agisindan ele almak c¢ok dogru
olmayacaktir, zira bu gelisimin temelinde sosyal, kiiltiirel ve ekonomik birtakim
degisimler de etkili olmustur (Lister vd., 2009: 10). Toplumun yasam tarzini
bu kadar derinden etkileyen teknolojik gelismelerin sosyal baglantilardan
soyutlanarak diisiiniilmesi cok da miimkiin olmayacaktir. Ozellikle iletisim
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temelli bir teknolojik gelisme, dogasi1 geregi toplumsal yapilarin dinamiklerinden
etkilenecektir. Bu noktada hem toplumsal yapi icerisinde birey, s6z konusu yeni
teknolojileri kullanarak sosyallesmekte hem de bu teknolojiler, kendilerini yeni
kullanim alanlarina gore doniistiirmektedirler (Yengin 2012: 361). Bu karsilikli
etkilesim beraberinde her iki yapimnin da birbirlerini yeniden doéniistiirmesini
saglayarak zincirleme bir siire¢ yaratmaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerinin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik alanlardaki
gelismelerden ne yonde etkilendigini aciklayan Lister vd. bu faktorleri dort
baslik altinda toplamaktadir (2009: 10-11):

e Toplumsal yapilarin modernlikten postmodernizme gecis siireci,
e Kiiresellesme stirecinin yogunluk kazanarak etkisini artirmasi,

e Bati toplumlarindaki endiistriyel iiretime dayali donemin yerini post
endistriyel bilgi liretimine dayali siirecin almasi,

e Jeopolitik olarak yerlesik merkezi sistemlerin eksen kaymasina maruz
kalarak etkilerini yitirmesi.

Tiim bu gelismeler hem iletisim teknolojilerinin degisim ve doniisiimlerine
etki etmis hem de bu degisim ve doniigiimler yukarida siralanan faktorlerin
daha da hizlanmasina neden olmustur. Sonug olarak yeni medya teknolojilerinin
sadece teknolojik gelismeler oldugunu sdylemek dogru olmayacaktir. Toplumsal
yapi igerisinde var olan tiim yapilar gibi bu teknolojilerin de sosyolojik kdkenleri
vurgulanmalidir. Iletisim teknolojilerinin toplumsal yapi igerisinde kendini
merkezi konuma yerlestirdigi en dnemli yapilardan birisi ise hi¢ kugskusuz sosyal
medya olarak tanimlanan kitle iletisim aglaridir.

1.2. Sosyal Medya Kavrami

Yeniiletisim teknolojileri arasinda yer alan internetin medya alanina girmesiyle
birlikte, giinlimiizde siklikla kullanilan bir kavram olan “sosyal medya” artik
giinliik yasamin bir parcast haline gelmistir. Genel bir tanimlamayla sosyal
medya web tabanli isletim sistemleriyle birlikte ¢alisan ve mobil uygulamalara
izin veren medya yapilaridir. Bununla birlikte sosyal medyada igerik, kullanicilar
tarafindan olusturularak paylasilmakta ve kullanicilara yiiksek etkilesim imkani
sunan araclar olmaktadir (Kietzmann ve Silvestre, 2011: 241). Dolayisiyla
iletisim ve internet teknolojileriyle yakin iliski icerisinde olan sosyal medya
kavramina tek bir agidan bakmak dogru olmayacaktir.

Birgok farkli tanimi olsa da sosyal medya, aslinda kullanicilara sundugu
yeni imkanlar lizerinden tanimlanabilir. Bu noktada hiz, etkilesim, kolaylik
ve Ozgiirlik gibi kavramlar sosyal medyanin bilesenlerini olusturmaktadir.
Dolayisiyla sosyal medya, kullanicilara 6zgiirliik tantyan, hizli paylasim yapma
imkani sunan ve igerik iretiminde bireylerin aktif oldugu bir platformdur



14 ‘ DR. YASEMIN KESKIN YILMAZ

(Bostanct, 2019: 22). S6z konusu bilesenler aslinda sosyal medyanin giiniimiizde
bu kadar yayginlagsmasinin da sebeplerinden bir tanesidir.

Sosyal medya kanallari, bilindik iletisim ve pazarlama hedeflerine ulagsmak
icin ¢evrimici teknolojileri yenilikei bir sekilde kullanir. Bu kanallar, kullanici
tarafindan tiretilen malzemelerin paylasilmasini saglayan kullanict dostu, ucuz,
Olceklenebilir internet ve mobil tabanli teknolojilerdir (Fischer ve Reuber,
2011: 2). Sosyal medya, bazen medya sirketleri veya isletmeler tarafindan
olusturulan igerigin aksine “kitlesi tarafindan olusturulan igerik” (Comm, 2009:
3) olarak tanimlanmaktadir. Farkli sosyal medya tiirlerinin kesin bir tipolojisi
yoktur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Baska bir bakis acistyla sosyal medya,
kitleler arasina dagitilacak genis igerikli bilgilerin dagitim ve yayilmasini
saglayan; geleneksel medyadan farkli olarak bu igeriklerin olusturulmasindaki
kisitlamalar1 kullanicilarina yansitmayan bilgi olusturma ve yayma mecrasidir
(Zeng vd., 2010: 13).

Tiim tanimlamalarda bulunan ortak noktalara deginmek gerekirse sosyal
medya, igeriklerin kullanicilar tarafindan olusturuldugu, bu igeriklerin
yayiliminin geleneksel medyaya oranla ¢ok daha 6zgiir oldugu ve genis kitlelere
ulasabilen bir mecradir.

Sosyal medya kavramina teknik agidan bakmak gerekirse son yillarda internet
teknolojileriyle kullanilmasma aliskin oldugumuz, 2004 yilinda hayatimiza
giren ve sonrasinda birgok medya igeriginin ag ortamlarinda paylasilmasinda
temel olusturan Web 2.0 teknolojisi ayn1 zamanda sosyal medyanin giiniimiiz
toplumlarinda etkin olmasini saglayan hem teknolojik, hem de ideolojik boyutlari
bulunan bir altyapidir. (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60-61). S6z konusu durum,
sosyal medyanin giiniimiizdeki kullanim amaglarini ¢esitlendirmekte, toplumsal
yapt igerisinde bulunan farkli olgularin sosyal medyay1 kendi kullanim amaglari
dogrultusunda sekillendirmesini saglamaktadir.

Sosyal medya ayni zamanda ¢ok genis kitlelerin, farkli cesitliliklerle
kullanabildigi bir alandir. Dolayisiyla sosyal vakalardan, pazarlamaya; siyasetten,
ekonomiye kadar ¢ok genis bir yelpazede farkli fikirleri ortaya koymakta ve
boylece kullanicisina gelecege dair bir 6ngérii yapma sanst da tanimaktadir
(Asur ve Huberman, 2010: 492). Sosyal yapilar i¢in son derece énemli olan bu
ongorii gelistirebilme stireci sosyal medyanin yayginlagmasi ve etkinlesmesiyle
daha da ileri bir noktaya tasinmaktadir.

Medya sektoriinde son derece Onemli gelismelere imkan taniyan sosyal
medyanin tarihsel silirecinde birgok farkli gelismeyi ele almak gerekir.
Glnlimiizdeki sosyal medya kullanim oranlar1 da aslinda bu durumu daha iyi
anlamamizi saglayacaktir. Diinya ¢apinda internet ve sosyal medya kullanimi
iizerine arastirmalar yapan We Are Social isimli sirketin 2020 raporuna gore
diinya niifusunun %59’u (4.54 milyar kisi) aktif internet kullanicisiyken aktif
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sosyal medya kullanicilarinin oran1 %49 (3.8 milyar kisi) olarak ger¢ceklesmistir
(Digital, 2020 Temmuz). Bu rakamlarin gelisim seviyesini anlamak adina bes y1l
onceki verilerle kiyaslama yapmak gerekirse 2015 yilinda aktif internet kullanici
orani %42 (3 milyar kisi) iken, sosyal medya kullaniminda bu oran %29 (2 milyar
kisi) olarak kayitlara gegcmistir (Digital, 2015). Rakamlar hem sosyal medya
kullaniminin hem de internet kullaniminin gittikge arttigini gostermektedir.
Bununla birlikte sosyal medya kullaniminin ise internet kullanimindan daha
hizl1 bir artig gosterdigine isaret edilmektedir.

1.3. Sosyal Medya Pazarlamasi Kavrami ve Ozellikleri

Geligen teknolojilerin bireylere sundugu essiz bir mecra olan sosyal medyay1
ele aldiktan sonra pazarlama ve Ozellikle reklamcilik alaninda iiretken bir
bilesen olarak sosyal medya pazarlamasi kavrami 6nem kazanmaktadir. Hizla
yiikselisi ve diinya ¢apinda yiiz milyonlarca kullanicist géz oniine alindiginda
sosyal medya pazarlamasi, markalarin geleneksel pazarlama araglarindan farkli
olarak sinirsiz tiiketiciye yeni gevrimigi teknolojiler araciligiyla ulagma imkani
saglamaktadir.

Isletmeler, genellikle maliyetli ve zaman alic1 &zelligi nedeniyle dnceleri
kiiltiirel bolgelerinin ve tanidik sinirlarmin Stesinde yeni ve farkli pazarlarn
hedeflemek ve aramak zorundaydi (Ting vd., 2015: 16). Ancak gilinlimiizde
gelinen nokta, isletmelerin markalarini dijital platformlarda tiiketici etkilesimli
pazarlama iletisimi stratejileriyle g6z Oniinde bulundurmalarmi gerekli
kilmaktadir.

Pazarlama, iyi gelistirilmis bir metodolojik bilimdir ve kurallarmi kendi
icinde ve ¢evresinde meydana gelen ihtiyag ve gelismelere gore siirekli
olarak degistirmektedir (Saravanakumar ve Suganthalakshm, 2012: 4444).
Pazarlamanin degisen ylzii ile birlikte dijital pazarlama sayesinde internet
siteleri, sosyal medya, e-posta ve diger dijital araglar sayesinde kampanyalar
olusturma ve pazarlama mesajlari yollama gibi tiim unsurlar teknik olarak dijital
ortama taginmistir (Caligkan, 2020: 99). Bu dogrultuda pazarlama, dijitallesen
yeni¢agda yontemlerini, bu doniisiime uyumlu hale getirmelidir. Bu gerceklik
g0z Oniline alindiginda pazarlama uygulayicilar1 ve teorisyenleri, sosyal medyay1
pazarlamaya ve pazarlama stratejilerine entegre etmek durumundadir. Isletmeler
icin sosyal medyada yalnizca prestij kazanmak amaciyla bile yer almak oldukca
zorunlu hale gelmistir. Bu zorunlulugun farkinda olan igletmeler, raporlanabilme
ve sayilarla agiklanabilme 6zelligiyle yeni medyaya 6zgiinitelikleri ve yetenekleri
kazanmak adina pazarlama biitgelerine dijital mecralar1 eklemislerdir (Dilmen,
2012: 134).
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Sosyal medya pazarlamasina iliskin bir¢ok farkli tanim bulunmaktadir. Sosyal
medyay1 bir pazarlama platformu olarak géren Tuten ve Solomon’a (2018: 53)
gore sosyal medya pazarlamasi, odak miisteri hizmetlerini iyilestirmek, miisteri
iliskilerini stirdiirmek, tiiketicileri faydalardan haberdar etmek, deger yaratan
teklifler olusturmak, yeni bir iiriin gelistirmek ya da marka tutumlarini etkilemek
amaciyla yiiriitiilen sosyal medya teknolojilerinin kullanildigr pazarlama
bicimidir. Pazarlamanin klasik 4P karmasina besinci P olan Participation’in
(Katilim) eklendigi ve sosyal medya platformlarinin tipki bireylerin giinliik
yasam bi¢imini degistirdigi gibi isletmelerin de markalariyla ilgili uygulamalarini
degistirdigi aciktir.

Sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlama anlayiginin bir uzantist
olarak degerlendiren Kaplan ve Haenlein (2010: 60), kavrami g¢evrimici
uygulamalar araciligiyla bilgi tiretimine ve kullanicilar arasinda igbirligine imkan
veren pazarlama faaliyeti olarak tanimlamaktadir. Pentina ve Koh’a (2012: 293)
gore ise sosyal medya pazarlamasi, sirket/marka tiiketici topluluklar1 olusturarak
popiiler olan sosyal aglarda (Facebook, Twitter, Youtube gibi) hayran sayfalari,
tanitimlar, halkla iliskiler araciligiyla viral olarak tiiketiciden tiiketiciye iletigimin
baslatilmasini saglayan faaliyetlerdir.

Sosyal medya pazarlamasina iligkin pazarlama literatiiriinde yapilan birgok
tanimdan hareketle kavrama iliskin birtakim ¢ikarimlar yapilabilmektedir. Sosyal
medya pazarlamasi tiliketicilerin gelecekteki satin alma davranislarinin daha
dogru bir sekilde tahmin edilmesini saglarken (Kim ve Ko, 2012: 1481) markanin
popiilerligini artirmakta (De Vries vd., 2012: 89), yeni misteriler ¢ekmekte
(Michaelidou vd., 2011: 1155), farkindalik yaratmakta, satiglar1 yiikseltmekte
ve sadakat olusturmaktadir (Castronovo ve Huang, 2012: 125). Uriinlerin
ve hizmetlerin ¢evrimig¢i sosyal kanallar araciligiyla tanitimini giiclendiren
ve tiiketicilerin markalarla oldugu kadar birbirileriyle de baglanti kurarak
etkilesime gectigi araclar, platformlar veya uygulamalar olarak degerlendirilen
sosyal medya pazarlamasinin ii¢ bileseni bulunmaktadir: Sosyallik, medya ve
pazarlama (Akar, 2018: 65).

Sosyal medya pazarlamasinin bes temel 6zelligi oldugunu belirten Zahoor ve
Qureshi (2017: 49), 6zellikle marka degeri olusturma konusunda bu bes temel
bilesenin giicline deginmistir.
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Tablo-1: Sosyal Medya Pazarlamasiin Temel Ozellikleri

Ozellikler

Kavrama iliskin A¢iklama

Kullanic1
Tarafindan
Olusturulan
icerik (User
Generated
Content-UGC)

Kullanici tarafindan olusturulur, paylasilir ve tiiketilir. Tiiketicilerin marka
ile ilgili davranissal tepkileriyle (satin alma niyeti, marka katilimi, e-wom
gibi) dogrudan ilgilidir. Marka ile ilgili olumlu igerik, tiiketicilerin agizdan
agiza iletisim davranisini, marka katilimini ve potansiyel marka satislarini
etkilemektedir (Kim ve Johnson, 2016: 107).

Tiiketici Katilimi

Tiiketicinin bir hizmet kurulusu ile olan iliskisindeki fiziksel, bilissel
ve duygusal varligidir (Patterson vd., 2006: 5). Duygusal, bilissel ve
davranigsal olmak iizere ¢ok boyutlu ele alinan bir siireci kapsamaktadir.

Isletme
Tarafindan
Olusturulan

Igerik

Bu igerik ¢ok yonlii bir yapiya sahiptir ve etkisi mesajin duygusuna,
miisterilerin mesaja yanitina ve miisterilerin sosyal medyaya yonelik
dogal egilimine baghdir. Isletme tarafindan olusturulan icerik, miisterilerin
bilgilendirilmesine, marka tutumlarinin 6zellikle diger kullanicilarla
etkilesim sayesinde giiclenmesine ve son olarak icerikle ilgili marka
degerlendirmesine (begeni, yorum gibi) olumlu katki saglamaktadir
(Kumar vd., 2016: 9).

Elektronik
Agizdan Agiza
Pazarlama
(e-WOM)

Belirli mal ve hizmetlerin kullanim o&zellikleri veya saticist ile ilgili
tilketicilere yonelik internet teknolojisi araciligiyla yapilan her tiirld
bilgilendirici iletisim faaliyetine elektronik agizdan agiza pazarlama denir
(Westbrook, 1987: 261). Erisilebilen, baglanabilen ve aranabilen ¢evrimigi
alanda mevcut olan e-wom, tiiketicilerin marka hakkinda bilgilerini ve
algilarin1 degistirme giicline sahiptir (Litvin vd., 2008: 462). Ozellikle
markayla ilgili objektif veya O6znel yapilan olumlu/olumsuz elestiriler,
tiiketici yargilarini etkilemektedir (Jeong ve Koo, 2015: 27). e-WOM
araciligiyla sosyal medya pazarlamasinda sosyal medyadaki bir mesaj
pazarlama etkinliklerinden yirmi kat ve medya goriiniimlerinden otuz kat
daha fazla erisime sahiptir (Trusov vd., 2009: 98).

Cevrimigi Marka
Topluluklar

Cevrimigi ortamda bir markanin hayranlari arasinda sosyal iligkilere dayanan,
cografi olarak birbirine bagli olmayan uzmanlasmus topluluklardir. Teorisyenler
tarafindan birgok smiflandirmaya sahiptir. Ozellikle tilketiciler tarafindan kurulan
cevrimi¢i marka topluluklart diger tiiketicilere {iriiniin faydali bilgilerini, {iriin
deneyimlerini, lirliniin giiglii ve zayif yonlerini aktarmaktadir (Jang vd., 2008:
59). Paylasilan biling (igsel baglantr), ritiieller/gelenekler ve ahlaki sorumluluk
duygusu bilesenlerine ait ¢evrimi¢i marka topluluklar, yiiksek diizeyde miisteri-
marka katilimma destek olmaktadir (Wirtz vd., 2013: 224).

Kaynak: Zahoor ve Qureshi, 2017: 49.

Sosyal medya pazarlamasmin oOzellikle marka katilimi potansiyelini
vurgulayan Tuten, bu pazarlama anlayisinin markalar agisindan hedeflerini soyle
siralamaktadir (2008: 25):

e Marka farkindalig1 olusturmak,

e Medyayla dogrudan ya da dolayli iliskileri en iist seviyeye tasimak,

e Tiiketici davraniglarini incelemek,

e Yeni pazarlama stratejileri i¢in fikirler gelistirmek,

e Kullanicilar1 kurumsal web sayfasina yonlendirmek,

e Markanin web sitesinin siiregelen devamliligini uzatmak ve marka
mesajmin goriiniirliglini artirmak,
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e Sosyal medya kapsamlarinda yer alan haber igeriklerinden tanitim
imkanlar1 ¢ikartmak,

e Arama motorlarindaki siralamay gelistirmek,

e Marka farkindalig1 insa etmek,

e Marka itibar1 ve imajimni artirmak,

e Mesajin igsellestirilmesini tesvik etmek,

e Uriin satigin1 artirmak,

e Pazarlama hedeflerini verimli sekilde basarmak,
o Tiiketicileri marka deneyimine dahil etmek.

Isletmelerin hedeflerine, marka imaj1 ¢alismalarina, tiiketici davranislarma
gore belirlenen tim bu hedefler, sosyal medya pazarlamas: uygulamalar
dogrultusunda tiiketici-marka katilimi siirecine hizmet ettigi soylenebilir.

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlan ve Dezavantajlar

Sosyal medyanin dogasma iligkin sahip oldugu avantajlar, pazarlama
anlayisinda da devam etmektedir. Ger¢ek yasamda bir araya gelmekte zorlanan
tiketiciler, sosyal medya ile ¢ok yonlii etkilesim sayesinde hizlica orgiitlenip
ortak tiiketici davranigi sergileyebilmektedir. Giintimiizde tiiketici deneyimi ile
birbirinden kolaylikla haberdar olan miisteriler, bu ¢ok yonlii iletisim sayesinde
fiyat ve kalite farkindalig1 yaratarak markalarin pazarlama stratejilerini dogrudan
etkileyebilmektedir (Varnali, 2013: 116).

Dijitallesmenin artmasi ve sosyal medyanin gelismesiyle birlikte degisen
pazarlamaanlayis1, markalara 6zellikle yeni pazarlama yetenekleri kazandirmistir.
Bianchi ve Mathews (2016: 428), dijital tabanli pazarlama yetenekleri ya
da internet pazarlama yetenekleri olarak adlandirdiklari bu yetenekleri, bir
isletmenin ¢evrimici reklamcilik, ¢evrimici satis/satis sonrasi destek, ¢evrimici
pazar arastirmasi faaliyetleri vb. olarak tanimlamaktadir. Neti’ye (2011: 6) gore
bu yeteneklerin digsinda sosyal medya pazarlamasinin isletmeler agisindan sahip
oldugu ii¢ temel avantaji bulunmaktadir. Birincisi, sadece triinleri/hizmetleri
misterilere sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda miisterilerin sikayetlerini ve
onerilerini de dinlemeleri igin imkan sunar. Ikincisi marka elgisi olarak sosyal
medyada iinlenen fenomenler ya da marka topluluklari ile markanin biiyiimesine
yardimei olur. Ugiinciisii ise, geleneksel pazarlama faaliyetlerine kiyasla sosyal
medyanin maliyetinin neredeyse olmamasidir. Sosyal medya pazarlamasinin
temel avantajinin da aslinda maliyetleri diigiirmek ve erigimi artirmak oldugunu
belirten Watsons vd. (2002: 344), ayni zamanda tiiketicilere anlagilabilir 6zellikte
smirsiz bilgi saglama, bilgiyi 6zellestirerek etkilesim olusturma ve tiiketici/
isletme arasinda insan temasi gerektiren islemlere izin verme avantajlarini
vurgulamaktadir.
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Sosyal medya pazarlamasmin geleneksel pazarlama iletisiminin yerine
geemedigini, aksine tamamlayici oldugunu belirten Tuten ve Solomon (2018:
55) gelenekselden dijitale gecisi ifade eden ‘Tradigital Marketing’ (bkz. Sekil
1) kavramini 6ne slirmiislerdir. Tradigital pazarlama, sosyal medyanin dogasini
temsil eden etkilesim ve Ol¢limleme &zellikleriyle karakterize edilir. Sosyal
medya, tiiketicileri gii¢lendirme &zelligine sahiptir. Bu noktada sosyal medya
pazarlamasi ile tiiketicilerin markalarla etkilesim kurma ve etkilesime girme
yetenegi de biiyiikk Olglide artirilmistir. Sosyal medya kanallari tiiketicilere
benzersiz erisim sagladig1 icin tiiketiciler, markalarla ve birbirleriyle igerik,
begeni, yorum vd. paylasir, onlara katkida bulunur ve onlarla isbirligi
yapar. Boylelikle pazarlama kiltiirii, tiiketicilerin kontrolde oldugu inancina
odaklandig1 bir yapiya doniismektedir. Siirece katilim, pazarlamanin yeni besinci
P’si (participation) olan katilimdir. Sosyal medyanin varligini stirdiirdiigii birkag
yil i¢inde, sosyal medya pazarlamasi, potansiyel is uygulamalarinda oldugu gibi
diisiik mutlak maliyetleri g6z oniine alindiginda, miisteri ilgisini gekmek, miisteri
iliskilerini yonetmek, yeni iiriin fikirleri gelistirmek, markalar1 tanitmak i¢in bir
arac olarak magaza (¢evrimigi ve ¢evrimdisi) trafigini artirmak ve tiiketicileri
misterilere doniistiirmek icin genislemistir.

Sekil-1: Pazarlama Iletisiminin Evrimi

Aglar
Topluluklar

Yayin Tradigital Pazarlama
Basim
Radyo

Acikhava

m Kitlesel ve hedeflenen ¢evrim i¢i medya
Bloglar

Mikrobloglar

m [tme stratejisi

m Etkilegim etkin giden mesajlagma
m Kesinti yoluyla kazanilan dikkat

m Kisilestirme ve alaka diizeyi

A
v

Geleneksel Pazarlama
mKitle iletisim araclar:
mitme Stratejisi
mGiden mesajlagma
®Oryantasyon yoluyla ilgi

Afis

Sosyal Medya Pazarlamas1
®Nig ¢evrimi¢i medya
B Cekme stratejisi
migerigin gelen trafik cekmesi
B Etkilesim yoluyla dikkat gekme

kazanimi Mikro Siteler = Diyalog
E-posta " Katilim
Arama B Paylasma

Kaynak: Tuten ve Solomon, 2018: 56.

Sosyal medya pazarlamasinin avantajlarini daha iyi anlamak icin bu alanda
bes onemli Gstiinliik 6zelliklerini siralayan Nadaraja ve Yazdanifard (2013: 4-5),
bunlari maliyet, sosyal etkilesim, interaktiflik, hedef kitle ve miisteri hizmetleri
oldugunu belirtmektedir.
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Maliyet, birgok teorisyen tarafindan Ozellikle ilk sirada yer alan bir
sosyal medya pazarlamasi Ozelligi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal
medya sitelerinin tiicretsiz erisim, profil olusturma ve bilgi gonderme gibi
serbestligi, isletmeler agisindan basarili sosyal medya pazarlama kampanyalari
yiiriitmelerine olanak tanimaktadir. Hedef pazara ulasmanin avantaji biiyiiktiir
ve sosyal medyanin viral dogasi, markanin mesajlarint okuyan her kisinin o
mesaj1 kendi aginda daha fazla yayma yetenegine sahip oldugu anlamina gelir.
Boylece mesaj, kisa siirede ¢ok sayida kisiye ulasir (Weinberg’den Aktaran:
Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 4).

Sosyal etkilegim, sosyal medyanin kullanicilara sundugu ve ¢evrimigi iletisim
kurma sikligimi etkileyen énemli bir parametredir. Hudson vd. (2016: 29)’ne
gore sosyal etkilesim Ozellikle markalarin yorumlara yanit vererek, sorunlari
cozerek ve katilimi davet ederek takipgileriyle iletisim kurmasi, tiiketicilerde
yiiksek diizeyde bir iligki kalitesi yasamasina neden olmaktadir. Sosyal medya
araciligiyla bir marka ile etkilesim kurmak, kisilerarasi bir sosyal etkilesim gibi
islev gormekte duygusal baglilik ve samimiyet hissi gelistirmektedir. Boylece
marka-tiiketici etkilesimi, iligkisel faydalar1 da artirmaktadir. Ayn1 zamanda
sosyal etkilesim olarak elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) yoluyla
tiketici karar siirecini dogrudan etkileyen ¢aligmalar bulunmaktadir. E-WOM
olumlu ya da olumsuz olsun tiiketici davranisimi etkilemektedir (Bickart ve
Schindler, 2001: 37; Ratchford vd., 2003: 206). Bu etkinin de sosyal etkilesimin
yonleriyle iliskili oldugu agiktir.

Interaktiflik, yeni iletisim teknolojilerini tanimlayan kavramlardan birisidir.
Sosyal medya pazarlamasi ekseninde markalar agisindan tliketici katilimi,
interaktiflik giicline baglidir. Geleneksel pazarlamadan farkli olarak yeni medya,
pasiftiiketiciyi i¢erik iiretebilen yeni formda bir tiiketiciye doniistiirerek interaktif
bir kullanic1 haline getirmistir. Interaktiflik, bilgiye daha fazla erisim saglayan ve
ayni zamanda medya iceriginin kullanici tarafindan daha fazla kontrol edilmesini
ve bunlarla etkilesime girilmesini destekleyen 6zellik olarak tanimlanmaktadir
(Fiore vd., 2005: 40). Pazarlama iletisimi ¢ergevesinde interaktifligin tutum,
marka sadakati, satin alma niyeti gibi temel kavramlar tizerindeki giiclii etkileri
g0z Ontline alindiginda markalarin sosyal medyada kendilerini destekleyen gliglii
marka topluluklar1 olusturarak yiiksek katilimli interaktif bir tiiketici yapisi
saglamasi gerekmektedir (Kim ve Lee, 2019: 427).

Hedef kitle, hedeflenen pazar igerisinde yer alan kisisellestirilmis bir
reklamecilik yolu olan ve geleneksel reklamciligin aksine yalnizca belirli bir alanla
ilgilenen belirli gruplardir (Neti, 2011: 7). Ag tabanl pazarlama kavraminin
da temelini olusturan hedef kitleye uygun pazarlama anlayisinda markalar,
sunduklar1 iirlin veya hizmetle daha ¢ok ilgilenen kisilere etkili bir gekilde
ulagmaktadir. Ayrica, sosyal ag iletisimi sayesinde diger tiiketicilere de agizdan
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agiza reklam yoluyla markanin tanitilmasi saglanmaktadir. A¢ik savunuculuk
(belirli bireylerin agik¢a markay1 tavsiye edip savunmasi), ortiik savunuculuk
(dolayli olarak, konusmadan markay1 destekleme; markay1 etiketleme, gonderi
begenme gibi) ve ag hedefleme (herhangi bir savunuculuk olmadan markanin
mevcut miisterisinin sosyal ag komsularina pazarlamasi) olmak tlizere ti¢ modelde
hedefkitleye yonelik gergeklestirilen pazarlama ¢abalar1 bulunmaktadir (Hill vd.,
2006: 257). Bu li¢ modelin de birlikte kullanilmasi sosyal medya pazarlamasi
acisindan 6nemlidir.

Miisteri hizmetleri, degisen yliziiyle sosyal medya pazarlamasinda bir baska
uistlinliik 6zelligidir. Dijitallesme ile farklilasan miisteri hizmetleri, tiiketicilerin
destek amagli kolaylikla ulagabildigi (tweet atarak, Facebook durumu gondererek)
bir yardim kanal1 haline gelmistir (Xu vd., 2017: 3506). Ozellikle e-sadakat i¢in
markalarin web sitelerinin karmasikligini g6z 6niinde bulundurarak diistinceli
bir miisteri hizmetleri sistemine sahip olmalar1 gerektigini vurgulayan Gommans
vd. (2001: 48-52) miisteri sorularina hizli yanit, kolay baglanti, {icretsiz ¢evrimigi
uygulamalar, kolay 0deme yoOntemleri, hizli teslimat, teslim segenekleri
ve miisteri odiillendirme sistemi olmak tiizere sekiz Onemli 6zelligi ortaya
koymuslardir. Elektronik pazarlarda miisteri sadakati olusturmak ve korumak
amaciyla duygusal, biligsel ve davranigsal siiregleri iceren e-sadakat modeli
tasarlamiglardir. Cevrimigi aligverig yapan bir tiiketicinin gergek alanda aligveris
yapan bir miisteriyle kiyaslandiginda sahip oldugu iiriine dokunamama, iirtinii
deneyimleyememe dezavantajini, bu 6zelliklerle avantaja ¢cevirmesi markalarin
miisteri hizmetleri agisindan 6nem tasimaktadir.

Cevrimigi ortamlar sadece firsatlar degil ayn1 zamanda sosyal medya
pazarlama siireci icinde ¢esitli komplikasyonlar ve zorluklar da barindirmaktadir.
Bu zorluklarin basimni ¢eken ve risk tasiyan durum, gizlilik ve kisisel giivenlik
sorunlaridir. Isletmelerin sosyal medya pazarlamasinda dncelikle kendi ticari
markalarini ve telif haklarini korumalar1 son derece 6nemlidir. Sosyal medyanin
gayri resmi ve dogaclama iletisiminin kolayligi, isletmelerin markalarini
tanitmasia ve telif hakkiyla korunan materyalleri yaymasia yardimci
olabilmekte ancak ayni zamanda bir isletmenin ticari markalarmin ve telif
haklarmin {iglincii taraflarca kotiiye kullanilmasini  kolaylastirabilmektedir
(Steinman ve Hawkins: 2010: 1).

Diger taraftan tiiketiciler boyutunda ise islem gizliligi ve mahremiyet, giiven
duygusunu insa etmektedir. Ozellikle miisteri sadakati saglama konusunda giiven,
kritik bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda profil
olusturarak kisisel bilgileriyle giris yapmasi bu platformlar biiyiik veri kaynagina
donistiirmektedir. Bu veri kaynagi, isletmeler i¢in 6zellikle tiiketici i¢ goriilerini
yakalamak adina sosyal medya pazarlamasinda dnem tasimaktadir (Topbas ve
Yilmaz, 2018: 134). Tiiketici bilgilerini iceren veri kaynaklarinin mahremiyeti
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bu noktada biiyiik 6nem tagimaktadir. Yeni ticaret ortaminda tiiketici giiven
eksiligi, bilgi gizliligi konusundaki endiselerin isletmeler tarafindan tatmin edici
sekilde giderilememesinden kaynaklandigini belirten goriisler bulunmaktadir
(Hoffman vd., 1999: 129). Bu noktada isletmelerin sosyal medya pazarlama
stratejilerinde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati saglamak amaciyla
misterilerinin gizliliklerini ve ¢ikarlarin1 korumaya yer vermelidir.

Sosyal medya, geleneksel medya kadar biiylik dlclide denetlenmedigi veya
sansiirlenmedigi icin tiiketicilerin bir marka ya da isletmeyle ilgili istedikleri
olumlu/olumsuz her seyi ifade edebilme 6zgiirliigii de bir baska dezavantaj
olarak degerlendirilmektedir. Baz1 kullanicilar bir iiriin veya hizmet satin alip
tiikkettikten sonra degerlendirmelerini -kullanici tarafindan olusturulan igerik-
bir sosyal ag sitesi araciligiyla paylasarak biiyiik bir elektronik agizdan agiza
iletisim baslatabilmektedir (Mendes-Filho ve Tan, 2009: 1). Ozellikle yorum,
paylasim, etiketleme seklinde sosyal medyada tiiketicilerin hizli bir sekilde
bilgi yaymasi isletmeleri zor duruma diisiirebilmektedir (Assaad ve Gomez:
2011: 20). Birbirleriyle daha fazla diisiince, bilgi, deneyim paylasan tiiketiciler,
kullanici tarafindan olusturulan igerik olarak fotograf, video ya da mesaj yoluyla
birbirlerini etkileyebilmektedir.

Sosyal medyada pazarlamanin dogas1 geregi iki yonlii etkilesime agik, uzun
vadeli tliketici-marka iliskisi kurmaya odaklanan isletmelerin sosyal medyay1
yonetmek igin harcamak zorunda olduklar1 yogun zaman mesaisi de baska bir
dezavantaj olarak degerlendirilmektedir Sosyal medyanin 6nemli bir zaman
yatirimi gerektiren yapisindan 6tiirii tiiketici yorumlarina cevap vermek, sorulari
yanitlamak, {rlin bilgisi yayinlamak veya giincellemek gibi sosyal medyay1
yonetme hizmetinden sorumlu birimin anlik ve hizli destek saglamasi bu noktada
Oonem tagimaktadir (Barefoot ve Szabo, 2009: 31).

Sosyal medyayi etkili bir arag olarak kullanabilmek i¢in markalarin bu firsatlart
ve riskleri gbz onilinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler, geleneksel
medyada sadece tiiketici olarak yer alirken; glinlimiiz dijital diinyasinda icerik
yaraticist olarak fonksiyonel birer tiiketiciye doniismesi, isletmelerin sosyal
medya pazarlamasi temel ilke ve stratejilerini dogru kullanmalarint zorunlu
kilmaktadir.

1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Geleneksel Pazarlama

Karsilastiriimasi

Isletmelerin iiriin veya hizmetlerini tanitmak i¢in kullandiklar1 dijital olmayan
bir yontem olan geleneksel pazarlama anlayisi, tiiketici ile olan iletisiminde
isletmelere tek tarafl1 bir siire¢ saglamaktadir. Bulunmaz (2016: 353), geleneksel
pazarlamanin tiiketicilere ulasma noktasinda zaman, yer ve sahiplik yarar
saglayan kritik bir isletme fonksiyonu tasidigini belirterek isletme ve tliketici
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arasinda isleyen bir siire¢ olarak ayni zamanda toplumsal kalkinmaya ve refaha da
hizmet ettigini ifade etmektedir. Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte geleneksel
4P pazarlama anlayis1 ve siirecinin dijital platformlara entegre olan yeni yapisiyla
dijital pazarlamaya doniisiimii, isletmelere hedef kitlelerine ulasma noktasinda
firsatlar sunmaktadir.

Geleneksel pazarlama ile dijital pazarlamanin karsilagtirildigi bir caligma
ortaya koyan Yasmin vd. (2015: 71-72), iki kavrami su sekilde karsilastirmiglardir:

Tablo-2: Gelenceksel ve Dijital Pazarlama Kargsilagtirmasi

Geleneksel Pazarlama

Dijital Pazarlama

Basili olan her tiirlii materyal, dogrudan
posta ve telefon.

Cevrimigi reklam, e-posta pazarlama, sosyal
medya pazarlama, mobil pazarlama, arama
motoru optimizasyonu, tiklama bagina 6deme.

Tiiketici ile etkilesim yok

Tiiketici ile etkilesim var

Olgiilebilir sonuglar vardir.

Biiytik olciide dlgiilebilir sonuglar vardir.

Uzun siirede planlanan reklam kampanyalar1

Kisa siirede planlanan reklam kampanyalar1

Zaman alict ve maliyetli bir siireg

Oldukga ucuz ve hizli bir siire¢

Genis yerel tiiketicilere ulasabilme basarisi

Belirlenmis yerel tiiketiciye ulasabilme basarist

Uzun siiren tanitim kampanyalari

Degistirilebilir tanitim kampanyalari

Tiketiciye siirl erisim

Farkl1 ve ¢ok sayida tiiketiciye erisim

Siireli ve smirli uygulama

Siiresi ve sinirsiz uygulama

Viral olmayan iletisim

Viral iletisim

Tek yonlii iletisim

iki yonlii iletisim

Siireli geri doniigiim

Her an geri doniistim

Kaynak: Yasmin vd., 2015: 71-72.

Internet teknolojisinin saglamis oldugu bircok 6zelligin pazarlama disiplininde
de isletme ve tiiketicilere essiz kolayliklar sagladigi bu karsilastirmadan da
anlasilmaktadir. Markalar 6zellikle sosyal medyada pazarlama performanslarini
artirmanin en iyi yolunu belirlemeli ve yenilikgi tiiketici deneyimleri ile stratejiler
olusturulmalidir. Kullanicilariin ihtiyaglarina gore belirlenmis her tiirlii dijital
pazarlama girisimi, bir¢cok farkli ¢evrimici ortamlarda iiriin ve hizmetlerin
tanitimi igin kullanilabilir.

1.6. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA KANALLARI

Geleneksel pazarlama anlayiginin yeni internet tabanli etkilesim araglarina
uygulanmasiyla dnem kazanan sosyal medya pazarlamasinin hedef kitlesi bu
etkilesimli mecralar1 kullanan yeni tiiketicilerdir. Yeni tiiketiciler, markalarin
sundugu TV reklamlarindan reklam panolarina veya radyoya kadar bircok
medya kanalin1 kullanmay1 hedefledigi kisilerle aynidir, ancak davraniglari
cogunlukla yeni mecralar sayesinde farklidir. Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram, Linkedin gibi yeni olarak adlandirilan sosyal medya kanallarini
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kullanan tiiketicilere bu mecralarla ulasmak isteyen isletmeler, bu kanallar
lizerinden pazarlama stratejileri gelistirmek zorundadir. Sosyal ag kanallarini
boyd ve Ellison (2008: 211) soyle tantimlamaktadir:

“bireylerin sumirlt bir sistem icinde herkese agik veya yari agik
profil olusturmasina imkan taniyan, baglanti paylastiklar: diger
kullanicilarin listesini eklemelerine izin veren ve kendi baglanti
listesini ve sistem i¢inde bagkalar: tarafindan yapilan baglantilar
actkea goriintiileyen web tabanli hizmetlerdir.”

Sosyal medya kanallari, pazarlama amagli kullanimda marka bilinirligini,
web trafigini, potansiyel miisterileri, pazar aragtirmasini, hayran sadakatini
artirmak ve arama motorlarindaki siralamasini yiikseltmek icin giiclii bir aractir
(Stelzner, 2018: 11). Ayrica bu kanallar kullanicilarin hem ¢evrimdisi tanidiklar
hem de g¢evrimigi arkadaslariyla baglanti kurduklar: web siteleridir. Pazarlama
uygulayicilart i¢in bu kanallar 6nemlidir ¢iinkii eklenti uygulamalari, gruplar,
topluluklar ve hayran sayfalar1 da dahil olmak iizere tiiketicilerle etkilesim
kurmak i¢in bir dizi firsat sunmaktadir. Sosyal kanallar, kullanim &zellikleri ve
nedenlerine bagli olarak biiyiik 6l¢lide farklilik gosterirken birtakim 6zellikleri
de ortaktir. Sosyal medya pazarlamasi kampanyalarinda bu ortak 6zellikler
isletmeler ve markalar tarafindan degerlendirilmektedir. Ortak 6zellikler kullanici
profili, baglanti, genel mesaj (profil duvarindaki iletiler), gruplar, paylasilan
fotograflar, ¢cevrimigi veya ¢evrimdisi etkinlikler ve sosyal ag uygulamalaridir
(Zarrella, 2010: 57-65).

Markalar, sosyal medya pazarlama c¢abalarini desteklemek i¢in dogru kanal
karigimini segerken cesitli faktorleri dikkate almalidir. Bu kanallar, markalarin
potansiyel miisteriler ve hayranlarla ilgili oldugu, goriintii (fotograf veya video),
mesajlagma ve davranig yoluyla marka kisiligini temsil ettigi ve sosyal medya
pazarlama ¢abalarinin pratik hedeflerini gerceklestirdigi topluluklar haline gelir.
Bir kanalin kullanici tabaninin popiilasyonu, demografik 6zellikleri ve kullanim
oranlari; kanalin igerik, etkilesim, ticretli gosterimler, sosyal ticaret, sahip olunan
medyaya yonlendirme ve otomatik zamanlama 6zellikleri ve 6l¢iim panolari gibi
yardimc1 programlarla ilgili islevleriyle birlikte dikkate alinmalidir (Tuten ve
Solomon, 2018: 271).

Calismanin bu boliimiinde We are Social 2020 Nisan Raporu’ndaki veriler
1s1ginda kullanict sayisina gore yapilan sosyal ag siralamasi dikkate alinarak
bu kanallardaki pazarlama uygulamalari ele alinmistir. Ilk ii¢ siralamada
Facebook (2,5 milyar), Youtube (2 milyar) ve Whatsapp (1,6 milyar) yer alirken;
Twitter 340 milyon kullanict sayisi ile on {igiincii sirada iken, ¢alismanin alan
aragtirmasinin mecrasi olan Instagram ise, bir milyar kullanici sayis1 ile altinci
sirada yer almaktadir (Digital, 2020 Nisan).
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Facebook. Cevrimigi sosyal medya kanallar1 i¢inde kullanici sayisi agisindan
(2,5 milyar) ilk sirada yer alan Facebook’a iliskin pazarlama uygulamalari
oldukea cesitlidir. Isletmeler icin markalarini tanitmak adina Facebook reklamlari
(cevrimigi banner gibi), uygulamalar1 (FarmVille oyunu gibi) ve hayran (fan)
sayfalar1 olmak tizere ¢esitli firsatlar sunmaktadir. Hayran sayfalari, Facebook’ta
isletmeler/markalar tarafindan olusturulan web siteleridir. ilgilenen Facebook
kullanicilart kigisel profillerini hayran sayfasina baglayarak bir sayfanin
‘hayran1” olabilmektedir. Hayran sayfalari, entegre uygulamalar, tartisma
panolar1 ve hatta Facebook magazalari gibi ¢esitli 6zellikler icermektedir (Ivens
ve Rauschnabel’den Aktaran: Rauschnabel vd., 2012: 153). Her hayran sayfasi
ayrica bir markanin (genellikle hayranlarin da) igerik yayinlayabilecegi bir
duvar igermektedir (metin, video, oylar veya fotograf gibi yayinlar). Hayranlar,
bu yaymlara like (begeni) diigmesini tiklayarak veya yorum yazarak karsilik
vermektedir. Bu nedenle bir¢ok isletme veya marka tiiketicileri hayran sayfasiyla
aktif ve ilgili tutmak icin bu islevi gilinliik olarak hatta giinde birkag kez
kullanmaktadir (Rauschnabel vd., 2012: 153). Hayran sayfalarindaki topluluk
iiyelerine iligkin elde edilen veriler -topluluk iiyelerinin profilleri ve kullanicilarin
duvarlarinda ve sayfalarinda yayinladiklar1 aciklamalar gibi- 6zellikle pazar
boliimleme, hedefleme ve konumlandirma stratejileri olusturmaya yardimci
olmak i¢in gerekli olan tiiketici zevklerini ve begenilerini belirleyebilmektedir
(Treadaway ve Smith, 2012: 48). Markalarin pazarlama hedeflerine ulagsmasi
icin Ramsaran-Fowdar ve Fowdar (2013: 75) popiiler olan Facebook araglarini
sOyle siralamaktadir:

- Facebook Profili: Kurulusun vizyon ve misyonunu agik ve net bir sekilde
tanimlayan gii¢lii bir profil onemlidir.

- Facebook Gruplari: Grup adi, grup konusu ve goriintiisii, tliketicileri
¢ekmek icin kullanilabilecek 6nemli 6zelliklerdir.

- Isletme/Hayran Sayfalari: Diizenli olarak hayran veya isletme sayfalarinda
gelecek etkinlikler, yazilar, oyunlar, bloglar, podcastler, videolar ve
baglantilar hakkinda bilgi yayinlamak énemlidir.

- Etkinlik Paylasimi: Isletmelerin/markalarin  yaklasan etkinlerini
Facebook’ta tanitmasi 6nemlidir.

- Sosyal Reklamlar ve Anketler: Sosyal reklamlar, kullanicilarin yasina,
cinsiyetine, yasadig1 yere, igyerine ve egitim diizeyine gore Facebook’a
yerlestirilebilmekte; anketler de kullanicilardan degerli geri bildirimler
almak i¢in Facebook’ta diizenlenebilmektedir.

YouTube. Geleneksel reklamlardan farkli olarak reklamlarim video igerigine

sorunsuz bir sekilde dahil edildigi pazarlama uygulamalari sunan YouTube,
yeni ve mevcut video igerigini tiiketicilerle paylasmak icin kuruluslara ve
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markalara etkilesimli bir bilgi ve iletisim platformu saglamaktadir (Duffett
vd., 2019: 3). Kaplan ve Haenlein’in (2012: 101) ‘igerik topluluklar1’ olarak
adlandirdiklar1 Youtube, sosyal varlik ve medya zenginligi agisindan orta diizeyde
degerlendirilmistir. YouTube’un ¢esitli iletisim iglevlerine sahip oldugunu belirten
Simonsen (2012: 85-86), bunlar1 ¢evrimigi akis platformu, medya arsivi, sosyal ag
ve bilgi veri taban1 olarak siralamigtir. Kullanicilara iliskin 6zellikle demografik
veriler, isletmeler agisindan igerik olusturma konusunda olduk¢a 6nemlidir. Bazi
YouTube kanallariin popiilerlik kazanmasi, igletmelerin markalarini tanitma ve
pazarlama amaciyla YouTube igerik yaraticisi olarak adlandirilan YouTuberlarla
igbirligine girmesine neden olmustur. Genisleyen takipgi ve abone sayisi ile
iinlenen YouTuberlar, markalarin pazarlama potansiyeli olarak goriilmektedir.

Cevrimigi videolarin pazarlama iletisimi etkinligi basarisin1 dlgmek i¢in
tiklama-goriintiileme oranlari, tamamlanmis video goriintiileme sayist veya
paylasim sayist ile yorum ve begenilere dayali analizler degerlendirilmektedir.
Marka bilinirligi ile marka imaj1 ve itibar1 hakkindaki veriler bu dl¢iimlerle elde
edilmektedir (Wendt vd., 2016: 251). Bununla birlikte, YouTube’un pazarlama
iletisimi etkisi, reklam hatirlama, katilim, anlama ve geri bildirim gibi ¢esitli
parametrelerle veya pazarlama iletisimine karsi duyarlihigi ifade eden ve
tiikketicilerin gelecekteki satin alma davranisini etkileyen tiiketici incelemeleri
yoluyla da degerlendirilebilmektedir (Rodriguez, 2017: 30).

Twitter. 140 karakter kullanilarak diger kullanicilarla etkilesimin saglandig
basit ve hizli bir sosyal medya kanali olan Twitter’in pazarlama disiplininde
kullanimi da diger sosyal medya kanallar1 gibi oldukca 6nemlidir. Gliniimiizde
biiylik-kiigiik birgcok isletme mevcut ve potansiyel tiiketicilerle maliyetsiz,
dogrudan iletisim kurmak icin Twitter hesabina sahiptir. Twitter’in bir konusma
aract oldugunu belirten Weber, Twitter Pazarlamasi kitabinda Twitter’daki
pazarlama uygulamalarina sdyle yer vermektedir (2009: 7-10):

o  Marka gostergesi: Bir igletmenin blogu, goriintiilii reklamlar1 ve pazarlama
iletisim uygulamalar1 Twitter’da yer alabilir.

e Pazar arastirmasi: lIsletmeler tweetleri okuyarak miisterilerin ve
rakiplerin diisiincelerini Ogrenir. Ayrica, isletmeler tartigmalara aktif
olarak katilabilir.

e Teklif verme: Isletmeler, katilmayi tercih edenlere promosyonlar, kuponlar
ve indirimler sunar.

e Ishirligi: Twitter, kuruluslar icinde ve arasinda verimli isbirligi saglar.
o Miisteri servisi: Twitter, misteri iliskileri yOnetimini ve misteri
hizmetlerini kolaylastirabilir.

o Isletmelerin Twitter 'daki varligini artirmak igin profesyonelleri kullanma:
Twitter, sosyal ticaret dahil olmak {izere bir¢cok profesyonel tarafindan
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kullanilmaktadir. Sirketler bu profesyonellerle ve aktif blog yazarlartyla
etkilesime girebilir.

o Maliyet etkinligi: Twitter’t kullanarak miisteriler ve is ortaklariyla
etkilesim kurmak ¢ok uygun maliyetlidir.

1.7. Bir Sosyal Medya Pazarlama Kanali Olarak Instagram

Bireylerin sosyal, kiiltiirel ve g¢evresel anlamda yasamlarma dair mobil
cihazlarmin objektifinden derinlemesine bilgi veren metin yerine fotograf
ve video tabanli bir iletisim platformu olan Instagram, diger sosyal medya
araglarindan farkli olarak mobil uygulama bi¢iminde tasarlanmistir. Fotografin
ya da resmin giiciinii mekansal verilerin énemini vurgulamak icin iinlii ingiliz
fizik¢i Michael Faraday’in ifade ettigi ‘Bir resim bin kelimeye degerdir.” sdzii
giintimiizde Instagram uygulamasinin etki giiciinii ortaya koymaktadir.

Instagram, eglenceli insanlarla etkinliklere katilmak, kafelere, tatile veya
sanat sergilerine gitmek gibi giinliik hayat1 yansitmak i¢in yapilan paylasimlarla
bireyleri gercekten mutlu ve tatmin edici gostermektedir. Ayrica fotografa iliskin
eklenen olumlu yaziyla birlikte bu mutlu hava daha da pekismektedir (Carlstedt,
2019: 2110). Ote yandan Instagram, fotograf/video iiretimi ve dolasimi ile
giinliik yasamda ve kiiltiirel alanda pazar iliskilerinin olugsmasini saglamaktadir.
Kullanicilarina, akilli telefonlarini kullanarak resim ve video yayinlamak, resim
ve videolara farkli manipiilasyon araglar —filtre 6zelligi- uygulamak ve bunlari
aninda birden c¢ok farkli sosyal medya platformlarinda (Twitter, Facebook, Flickr
gibi) paylagmak icin benzersiz bir yol sunmaktadir (Hu vd., 2014: 595).

Zappavigna’ya gore (2016: 272) Instagram, sosyal medya kullanicisinin
gorsel ve metinsel anlamlar yaratabilecegi ve ortam izleyicisinin bu anlamlarla
etkilesime girebilecegi akilli telefona uygun tasarlanmis bir sosyal fotografcilik
uygulamasidir. Tanimdan yola ¢ikarak aslinda Instagram’in altinda yatan tasarim
ilkesinin ac¢iklamasi, zamansalligin bu goriintiilerin degerinde sahip oldugu
onemli rolii ortaya koymaktadir.

Kevin Systrom ve Mike Krieger’m 5 Ekim 2010 tarihinde kurdugu Instagram,
fotograf paylasimi amaciyla tasarlanmis bir sosyal medya platformu olarak
hizlica popiiler hale gelmistir (Bostanci, 2019: 43). ‘Instant’ (anlik) ve ‘telegram’
(telgraf) sozciiklerinin karsiladig1 Instagram, kendisini; “hayatimizi arkadas
listenizde bulunan kisiler ve sosyal ag diinyasiyla fotograf araciligi ile eglenceli
ve hizli bir sekilde paylasabileceginiz bir ortam” seklinde tanimlamaktadir
(Instagram’dan Aktaran: Tlirkmenoglu, 2014: 96).
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1.7.1. Instagram’in Gelisimi

Tarihsel gelisimine bakildiginda Instagram’in kuruldugu birkag ay igerisinde
popiilerlik kazanacagi agik¢a goriilmektedir. Kronolojik olarak Instagram’in
dogusu ve yiikselisiyle ilgili doniim noktas1 sayilabilecek gelismeler soyledir
(Kogoglu, 2018):

Instagram’in ilk prototipi, Burbn adli bir web uygulamasiydi. Kevin
Systrom’un gelistirdigi Burbn, kullanicilarin check-in yapmasina,
planlarini yaymlamasina ve fotograf paylagmasina izin veriyordu.

Instagram uygulamasi 6 Ekim 2010°da baslatildi1 ve bir giinde 25.000
kullanictya ulasti. {lk haftanin sonunda Instagram 100.000 kez indirildi
ve Aralik ay1 ortasinda kullanici sayisi bir milyona ulasti. Uygulamanin
piyasaya sliriilme zamanlamasi, olduk¢a basariliydi ¢iinkii Haziran
2010’da gelismis bir kameraya sahip [Phone 4 piyasaya siiriilmiisti.

Hizl yiikselisi, 2011 yilinda “En Iyi Mobil Uygulama” 6diiliinii almasini
sagladi. Kullanici sayisi ve 15 milyona ulasirken fotograf/video paylagimi
400 milyonu bulmustu. O dénem ayni zamanda etiket/hashtag (#) sistemini
kurdugunu duyurdu. Bu da daha fazla sayida farkli kullanici ve dolayistyla
etkilesim anlamina gelmekteydi.

Mart 2012 itibariyle, uygulamanin kullanici tabani yaklagik 27 milyona
ulast1. Nisan 2012°de Instagram, Android telefonlar i¢in piyasaya siirtildii
ve bir giinden kisa bir siirede bir milyondan fazla indirildi. Ayrica
Instagram, Kasim 2012°de sinirl 6zellikli bir web sitesi arayiizii yapti. O
donemin bagka bir kirilma noktasi ise, Instagram’in Facebook tarafindan
1 milyar dolara satin alinmasi oldu.

Instagram 2013 yilinda ‘sponsorlu igerik’ uygulamasiyla kullanicilarin
ilgi ve beklentilerine uygun iceriklere maruz kalmalarini saglayan 6zelligi
tanitt1. Pazarlama iletisimi agisindan 6nemli bir adim olan sponsorlu igerik
ile Instagram ticari bir nitelik kazanma yoluna girdi.

2015°te ‘layout’ (fotograf kolaj1) ve ‘boomerang’ uygulamalarini devreye
sokan Instagram, kendini yeniledigi gibi kullanicilarini da her sene yeni
ozellikleriyle heyecanlandirmayi basardi.

2018’de Instagram, Apple uygulama magazasinda en ¢ok indirilen ikinci
iicretsiz uygulama oldu.

2019°da, her ay Instagram’1 kullanan 1 milyar kullanici mevcuttu.
2020’de 10. yilin1 dolduran Instagram, kutlama amaciyla kullanicilarina
ikonlarini kisisellestirme imkan1 sunan ‘Ikon Tasarlama’ ve kullanicilarin
son ii¢ yil boyunca nerelerden hikaye yayinladigini bir takvim ve harita
iizerinde gosteren ‘Hikaye Haritas1’ uygulamalarini sunmustur.
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1.7.2. Instagram’in Ozellikleri

Mobil uygulamalar igerisinde yer alan Instagram, kullanicilarin aninda
fotograf/video ¢cekmesine, ¢esitli filtreler uygulayarak diizenlemesine ve konum
bilgisi vererek paylasmasina olanak tanimaktadir. Kiiresel olarak hizla biiyliyen
ve Ozellikle geng niifus arasinda popiiler olan Instagram’in neden kullanildig1
sorusu teorisyenler arasinda aragtirma konusu olmustur. Bu calismalardan biri
Sheldon ve Bryant (2016: 90-91)’1n Instagram kullanimini dort giidiiye baglayan
caligmasidir. Onlara gore bu dort giidii; gozetim (bagkalarinin neler yaptigini takip
etme), belgeleme (yasamla ilgili gorseller yayinlama), sogukkanlilik/popiilerlik
(kendini tanitma, gelistirme) ve yaraticilik (fotograf becerileri gdsterme, sanat
yaratma)’tir. Dort ayri giidii, farkli psikolojik ve sosyal kosullar ile birlikte farkl
davranissal sonuglari ve egilimleri etkileyebilmektedir.

Instagram’in mobil dogasina uygun olarak bir web arayiizii bulunmamaktadir
(Weilenmann, 2013: 1844). Akilli telefonun giinliik yasamda tasmabilirligi ve
alisilmis kullanim1 nedeniyle Instagram paylasimlari anlik takip edilebilmekte,
paylasimlarla etkilesim giicii artmaktadir. boyd’e gore (2010: 40-41) cogu
sosyal ag uygulamalarinin bazi ortak temel islevleri vardir: profil olusturma,
bagl kullanicilarin bir listesini hazirlama, gizlilik 6zellestirmesi ve bagh
kullanicilarin etkinliklerini goriintiileme mekanizmasi. Bu bagl kullanicilar
genellikle arkadas (6rnegin Facebook arkadaslar1) veya takipgi (6rnegin Twitter
takipgileri) olarak adlandirilir. Ayn1 zamanda sosyal ag uygulamalari, birtakim
karakteristik 6zelliklere sahiptir: kalicilik (igerigin yakalanmasi ve argivlenmesi),
tekrarlanabilirlik (igerigin kopyalanmasi), oOl¢eklenebilirlik (igerigin genis
gorlinlirliigli) ve aranabilirlik (arama yoluyla igerige erisim). Bu 6zelliklerin
hepsine sahip olan Instagram, kullanicilarinin kisisel profil olusturmasina ve
diger kullanicilarla iligkileri takip etmesine olanak tanimaktadir.

Instagram’in kullanici etkilesimini saglayan 6zelligi ise, kullanicilarin resim
ve videolar1 tanimlamak i¢in # sembollinii kullanarak altyazi ile hashtag adi
verilen konu basligi (6rnegin #love gibi) eklemeleri ve gondermeden dnce @
semboliinii (gonderilerinden referansta bulunulan kullanicinin hesabina etkili bir
baglantt olusturma) kullanarak etiketlemeleri veya bunlardan bahsetmeleridir.
Hastagh, # isaretiyle birlikte bir konu veya baslik ¢ergevesinde kullanicilarin
birbirleriyle baglanti kurmasini, aynit konu baghiginda paylasim yapmalarini
saglar.

Instagram, fotograf ¢ekimi ve manipiilasyon islevlerine ek olarak, Twitter’a
benzer bir sosyal baglant1 saglar ve bu da kullanicinin ‘arkadaslar’ adi verilen
diger birgok kullaniciy1 takip etmesine olanak tanir. Ote yandan, bir Instagram
kullanicisim takip eden kullaniciya ‘takip¢i’ denir. Instagram’in sosyal agi
asimetriktir, A kullanicis1 B’yi takip ediyorsa B’nin A’y takip etmesi gerekmez.
Ayrica, kullanicilar gizlilik tercihlerini, yayinlanan fotograflar1 ve videolari
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yalmizca kullanicinin takipgisi olmasi i¢in kullanicinin onaymi gerektiren
takipgileri tarafindan kullanilabilir olacak sekilde ayarlayabilmektedir. Eger
kullanici, profilini gizlememisse fotograf ve videolar Instagram uygulamasini
veya Instagram web sitesini kullanan herkese agiktir, bu da goriiniir olduklari
anlamina gelmektedir. Kullanicilar, gogunlukla takip ettigi tiim arkadagslarinin en
son fotograf ve videolarinin ters kronolojik sirayla listelenen ‘akisini’ gdsteren
temel bir sayfay1 goriintiileyerek fotograf ve videolar1 gorebilmektedir. Ayrica
bu gonderilere begeni (like) veya yorum yapabilmektedirler. Bu tiir begeni veya
yoruma dayali eylemler, kullanicinin ana sayfasinda yer alarak gdnderileriyle
ilgili begenileri ve yorumlari takip edebilmesini saglamaktadir (Hu vd., 2014:
596).

Mobil uygulamada hashtaglerin tiklanmasiyla kullanici, hashtagin
uygulandigi tiim yayinlarin akisina ulagir. Etiketli kullanicilar da daha sonra
bilgilendirilir. Kullanicilar ayrica yaymnlar hakkinda yorum yapabilir ancak
Facebook’un aksine Instagram’in tartisma platformu olarak nadiren kullanilmast
dikkat ¢ekicidir. Cilinkii goriintiiler kendileri i¢in konusur (Boy ve Uitermark,
2015: 8). Etkilesimin ¢ok sayida kullanici arasinda artmasi, aslinda hashtag
konular1 ayni olan c¢ok fazla sayida bireyin gdnderilerine bu yolla ulagsmasi
sayesinde gergeklesir.

Instagram’da katilim, begeniler ve yorumlar bigiminde olabilir ancak belirli
fotograf veya videolarda hashtaglere dokunma, bireysel hesaplar1 ziyaret etme
gibi katilim bigimleri de miimkiindiir. Begeniler ve yorumlar ayrica fotograf ve
videolar1 agin baska yerlerindeki kisiler i¢in goriiniir hale getirir ve 6zellestirilmis
igerik akiglarina boler (Carah ve Shaul, 2016: 3).

Uygulamalarin1 hemen hemen her yil giincelleyen Instagram, 2016 yilinda
kullanicilarina sundugu ‘hikaye’ 6zelligi ile sadece belirli bir zaman dilimini
kapsayan, gecici olarak paylasilan, yasanilan giine ait fotograf ve videolari
sunmaktadir. Kullanicilarin istedigi sayida igerigi slayt formatinda yayinlamasini
saglayan hikayeler, ayn1 zamanda arsivleme ozelligine de sahiptir (Karanfil,
2019: 45-46).

Instagram hikayeleri, giin boyunca paylasilan aralikli eglenceyi sunmak
ve diger sosyal kanallarda etkilesim kurmak i¢in arag¢ olarak kullanilmaktadir.
Ayrica bu hikayeler, Instagram’1 sosyal eglence alanina ¢evirmekle kalmaz, ayni
zamanda markalarin sosyal ticaret taktikleri i¢in kullanmasini da miimkiin kilar.
Hikayeler, fotograflarda ve videolarda yer alan iirlin satin alma baglantilariyla
(sayfay1 yukariya kaydirma) aligveris yapilabilme olanag: tanir. Hatta organik
marka yayinlari, {irlin bilgileri ve e-ticaret sitelerine baglantilar ile etiketlenebilir;
bu, markalarin {icretli yayinlar olmadan sosyal ticareti yonlendirmesi i¢in biiytlik
bir avantajdir (Tuten ve Solomon, 2018: 271).
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Ote yandan Instagram’m web sitelerine dogrudan baglanti saglayan
kaydirma &zelligi bulunmaktadir. Kullanici profil sayfasinda yer alan kisisel
bilgiler alaninda verilecek bir linkle saglanabilecegi gibi ayn1 zamanda hikaye
paylasimlarinda sayfay1 yukar1 kaydirarak da ulagilmasi istenen web adresine
erisim kolaylikla saglanabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi agisindan,
Instagram’in kayan arayiiz tasarimi, ¢evrimici aligverisi kolaylastirmak icin
yararl bir aragtir. Kaydirma 6zelligi, kullanicilarin kisa siirede olabildigince ¢ok
ogeyi gérme aligkanliklarini yerine getirebilir. Ozellikle, Instagram kullanicilar:
fotograflar/videolar arasinda gezinir ve sonrasinda igerik hakkinda daha fazla
bilgi edinebilmek icin kendi klasorlerine kaydetmek istedikleri icerige tiklarlar
(Kim ve Kim, 2019: 162).

Sosyal medya kanallari igerisinde gorselligin giiciinii yansitan Instagram’in
kendine ait olan ve kullanicilar tarafindan giindelik yasamda yaygin kullanilan,
jargon olarak da tanimlayabilecegimiz bir dili olugmustur. Bu dile iliskin
Giindiiz vd.’nin (2018: 1867-1869) hazirladig: sozliikten yola ¢ikarak daha sik
kullanildig1 diistiniilen bazi terimler sunlardir:

“Hesap/profil (sanal kimlik), Comment (gonderilere yorum
vapma), DM (direct message), Fake Hesap (sahte hesap), IGTV
(tam ekran dikey, uzun video paylasimi), Kesfet (takip edilmeyen
hesaplarin gonderi havuzu), Kolaj/layout (birden ¢ok fotografi tek
bir karede paylagma 6zelligi), Like, Likelamak (begeni, begenmek),
Post (gonderi, fotograf/video), Spam/spamlamak (rahatsiz olunan
hesabt Instagram’a bildirme, sikayet), Sponsorlu Hesap (profil
goriiniirliigiiniin - parayla reklam yaparak artirilmasi), Stalk/
stalklamak (kisisel veya sahte hesapla baska hesaplar takip ve
kontrol etme), Tag/etiket (@isaretiyle kisileri gonderiye ekleme),
Mention/Bahsetme (paylasilan icerige baska bir hesabi (@ isaretiyle
ekleyerek bahsetme, Timeline (ana sayfa sekmesi), Unfollow (takibi
birakma).”

Markalar i¢in sosyal medya yonetim platformu olan Hootsuite sosyal medya
pazarlama stratejisinin Onemli bir bileseni olan sosyal medya istatistiklerini
Subat 2020 tarihinde son giincellemesiyle yaymlamistir. Cooper (2020)’1n
kaleme aldig1 Instagram’a iliskin yeni istatistikler sdyledir:

Instagram kullanimi agisindan son veriler;
Instagram diinyanin en ¢ok ziyaret edilen 7. web sitesidir.

Instagram’daki video yayinlari, fotograf gonderilerinden daha iyi katilim
saglamaktadir.

Video yayinlart i¢in ortalama etkilesim orant: %1,87

Fotograf gonderileri i¢in ortalama etkilesim orani:% 1,11
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Tilim yaz tiirleri igin ortalama etkilesim orani:% 1,49

Instagram’da tiim zamanlarin en popiiler hastagh’i #love; ikincisi ise
#instagood.

Instagram daki markalar agisindan son veriler,

Instagram kullanicilarinin %92°si Instagram’da bir iiriinii/hizmeti gérdiikten
sonra markay1 takip ettikleri, web sitelerini tikladiklar1 veya satin alma islemi
gergeklestirdikleri belirlenmistir.

Instagram’da bir isletme giinde ortalama 1,7 kez ve ayda 13,1 gonderi
paylasmaktadir.

Bir igletme hesab1 igin ortalama takipgi biiylime orani aylik % 2,5’tir.

Isletmeler hesaplarinda ortalama %79 fotograf ve %21 video yayinlamaktadir.

1.7.3. Instagram Kullanicilarinin Profili

Kullanicr sayisinin her gegen giin artig1 ve sosyal medya kanallar1 igerisinde
kullanim popiilerligi agisindan ilk siralarda yer alan Instagram’t hemen hemen
her kesimden birey kullanmaktadir. Bireylerin hem {iretici hem de tiiketici
olmalarina imkan tanimasiyla dijital bir sosyal mecrada var olmalarini miimkiin
kilmaktadir. Kullanicilarina birbirinden farkli olanaklar sunmasiyla profil agini
genisletmesi istatiksel verilere de yansimaktadir.

Dijital 2020 Temmuz ay1 raporunda Instagram reklam kitlesi verilerine gore
Instagram’in toplam kullanici sayisi bir milyar1 asmig durumdadir (Digital, 2020
Temmuz). Kullanicilarin cinsiyet olarak dagilimina bakildiginda kadin niifusun
%351 oranla lider oldugu goriilmektedir. Erkek kullanici oram ise % 49’dur.
Oranlarin yar1 yartya bir dagilim oldugu gosterdigi agiktir (bkz. Sekil 2).

Sekil-2: Temmuz 2020 Verilerine Gore Diinya Capinda Instagram Kullanicilarinin
Cinsiyete Gore Dagilim1

oram Reklam Kitlesine Genel Bir Bakis

1.08
MILYAR

Kaynak: Digital, 2020 Temmuz.
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Ote yandan Instagram reklam kitlesinin %63,1°i 18-34 yas grubu arasindadir.
35-44 yas istii kullanict orani ise % 15.9’dur (bkz. Sekil 3). Instagram’mn
daha geng¢ bir kitle tarafindan kullanildigini sdylemek miimkiindiir. Geng
niifusun Instagram’t yogun kullanimi elbette ki mecranin 6zelliklerinin giictinii
yansitmaktadir. Ote yandan veriler genclerin sosyal medya kullaniminda
kendileri hakkinda daha giivenli, popiiler ve iyi hissettiklerini ve daha az
yalniz, depresif ve endiseli olduklarini ortaya koymustur. Geng bireylerin
sosyal ag kullanim motivasyonlarina iligkin Giilnar vd. (2010: 179)’nin yapmis
oldugu alan arastirmasinin sonuglari, verilerin oranlarmin yiiksek olmasini
aciklamaktadir. Genglerin 6zellikle 6zgiir bir ortamda benligini ifade edebilme
olanagina sahip oldugu diislincesi ve baskalari tarafindan begenildigi fikri temel
motivasyonlart olmaktadir. Kisa bir metinle yagama iliskin anlarin gorsel
paylasimi ¢evrimigi sosyal yasamlarinda bir nevi bireysel halkla iliskilerini
yiirtittiikklerini gostermektedir.

Sekil-3: Temmuz 2020 Verilerine Gore Diinya Capinda Instagram Kullanicilarinin Yasa
Gore Dagilimi

Instagram Reklam Kitlesinin Yas Profili

16.6% 172%
B Kadin

Erkek

2.3%

1.5% 0
- I

65 Yas iistii

Kaynak: Digital, 2020 Temmuz.

Diinya ¢apinda 130 milyon kullanici sayisiyla en ¢ok kullaniciya sahip iilke
Amerika Birlesik Devletleri’dir. Amerika’nin ardindan 100 milyonla Hindistan
ve 91 milyon kullanici kitlesiyle Brezilya gelmektedir. Niifus popiilasyonlari
g0z Oniine alindiginda oranlarin yiiksekligi anlaml kabul edilebilir. Tirkiye ise,
siralamada 42 milyonla 6. sirada gelmektedir. Tiirkiye niifusunun 2019 TUIK
verilerine gore 83 milyonu bulmasiyla (TUIK, 2019) iilkemizde Instagram
kullanici sayisinin fazla olmasi sasirtict degildir.
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Sekil-4: Temmuz 2020 Verilerine Gore Diinya Geneli Ulkelere Gore
Instagram Kullanim Dagilimi

Instagrama Ulasan Kisi Sayisimin Ulkelere Gore Dagilimi

Ulasan Kisi Sayisi ~ AQQQ AQQQ Ulke Ulasan Kisi Sayist ~ AQQQ AQQQ
130,000,000 +8% +10,000,000 23,000,000  +10% +2,000,000
100,000,000  +14% +12,000,000 21,000,000  +11% +2,000,000
91,000,000  +N1% +9,000,000 19,000,000 +6% +1,000,000
73,000,000  +14% +9,000,000 19,000,000  +12% +2,000,000
51,000,000  +11% +5,000,000 15,000,000  +15% +2,000,000
42,000,000 +8% +3,000,000 14,000,000 +8% +1,000,000
35000000  +13% +4,000,000 14,000,000  +17% +2,000,000
29,000000  +12% +3,000,000 14,000,000 +8% +1,000,000
27,000,000 +8% +2,000,000 14,000,000 +8% +1,000,000

25,000,000 +14% +3,000,000 13,000,000 +18% +2,000,000

Kaynak: Digital, 2020 Temmuz.

Instagram’da markalarin kullanicilara iliskin yiiriittiikleri reklam caligsmalarina
katilim istatistiklerine gore 6zellikle video gonderilerinin kullanicilar tarafindan
daha fazla takip edildigi anlasilmaktadir. Video igerikli gonderilere kullanicilarin
katilim oran1 %0.82’dir. Fotograftan ziyade video gonderilerinin begeni ve yorum
alma agisindan takipgi katilimini destekledigi agiktir. Bu da viral yayilim hizinin
video paylagimlarinda yiiksek oldugu goriistinii desteklemektedir. Markalarin
gonderi paylasimlariin takipgi katilimina etkisini arastiran calismada Balan
(2017a: 692-695), gonderi sayismin katilim oraniyla dogru orantili olup
gonderilerle etkilesime giren kullanicilarin yorum ve begeni davranisinin da
katilimi giiglendirdigini belirtmistir. Baska bir ¢calismasinda Balan (2017b: 14-
15), Nike markasinin 17 onayli hesabinda yayinlanan goénderileri katilim giicii
acisindan incelemistir. Aragtirma sonuglarina gore, bir gonderinin katilim giicii
gostergesi, bu gonderi tarafindan Instagram takipgileri arasinda iiretilen tiim
reaksiyonlarin toplamidir. Bir fotograf yayininda etkilesim giicii begenilerin
ve yorumlarin sayistyla yansitilirken; bir video yayininda ise goriintilleme ve
yorumlarin sayist etkilesim giiclinii dogrudan gostermektedir.
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Sekil-5: Temmuz 2020 Verilerine Gore igerige Gore Kullanict Katilim Dagilinm

Instagram Etkilesimlerinin Kargilastirmast

tiirlerindeki erinde V lerindek erilerindeki
legim

%c0.65 %00.59 %00.82 %00.63

Kaynak: Digital, 2020 Temmuz.

1.7.4. Instagram’da Marka lletisimi

Instagram, oOzellikle Facebook tarafindan satin alinmasiyla birlikte
reklamverenler icin en iyi dijital hedef haline gelmistir. Bu dogrultuda sahip
oldugu karakteristik yetenekler nedeniyle Instagram’in pazarlama mecrasi
olarak kullanimi kagmilmaz olmustur. Gorselligin giicliyle birlikte markalarin
tiiketicilerle iletisim kurma sekli ve markalasmayr nasil kullandiklari da
degismistir.

Metinsel igerik sunmak yerine markalarin gorsel hikaye anlatimini gelistiren
Instagram, aninda harekete gecmek icin paylasma fikrine dayanmaktadir.
Ornegin, bir isletmenin herhangi bir gorsel paylasimiyla kullanicilar igerigi
onaylayarak hizlica tepki vermekte; begenmek, yorum yapmak ya da isletmeyi
takip etmeye baslamak gibi davranigsal katilim gdstermektedirler. Bu dogrultuda
isletmeler miimkiin olan en kisa siirede isletmenin biiytikliigiine gore Instagram
takipgisi sayisini giivenilir olarak kabul edilebilecek bir sayiya yiikseltmeleri
gerekmektedir (Miles’ten Aktaran: Virtanen vd., 2017: 471).

Sosyal medya pazarlamasinda Instagram’mn gorsel yoniinii vurgulayan
‘gorsel markalasma’ kavrami 6n plan ¢ikmigtir. Markalar, irtinlerini ¢ekici
gorsellerle sergileyerek marka bilinci olusturma gayretindedir. Uriinlere
iliskin fotograflarda marka bilinci olugturma yoluyla ikna stratejileri kullanan
isletmeler, yalnizca iiriin iceren gorseller paylastiginda iiriiniin tanitim amaci 6n
plana ¢ikiyorken fotograflara ‘insan’ figiirii dahil edildiginde ise i¢erigin boyutu
sosyallesme temasina doniismektedir. Bu yaklasim, tiliketicilerle daha 6zgiin,
ilgili ve anlaml1 bir iliski kurma firsat1 yaratmaktadir. Insanlari goriintiilerde &ne
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cikarmak, isletmelere tiikketicilerin {irlinlerini satin almaya tesvik etmek i¢cin daha
organik bir yaklasim sunmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler, gorsel tizerinden
marka ile duygusal bagi yakalayarak takipcilerine yasamdan bir kesit sunma
amacindadir. Insanlarin iiriinleri ile sosyallesmesini vurgulayan markalar, sosyal
biitiinlestirici bilesenler igeren icerik sunmalidir (Goor, 2012: 31). Deger temelli
icerik paylasimlari ile ayn1 zamanda birer tiiketici olan Instagram kullanicilarinin
yasamlarmma dokunan markalar, boylelikle satin alma davranigmi ve marka
sadakatini etkileyebilmektedir.

Instagram’da fotograf veya video igerikleriyle markalarin sundugu yasam
tarz1 gonderileri, tiiketicilere aslinda bir nevi markanin kimligini sunmaktadir.
Olusturulan bu kimlik, markalarin tiiketicilerle daha samimi bir bag ve iletisim
kurmalar1 i¢in ‘ulagilabilirlik’ temas: sunar. Bu temanin igerigi, duygulari
cagristirma, kahkaha ve merak 6gelerini kapsar (Ginsberg, 2015: 89).

Markalarn takipgileriyle olusturdugu duygusal baglilik bir siire sonra kendi
icinde yapilanmasiyla marka topluluklarinin olusmasini saglamaktadir. Marka
toplulugu kavramini sistemli agiklayan ilk teorisyenler olan Muniz ve O’Guinn,
(2001: 412) kavrami “bir markamin hayranlart arasinda yapilandirilmis bir
sosyal iliskiler kiimesine dayanan, cografi olarak bagli olmayan, uzmanlasmuis
bir topluluk™ olarak tanimlamaktadir. Sosyal medyada tiiketiciler 6zellikle sosyal
benlik ve kimliklerini ifade etme anlaminda ¢evrimi¢i marka topluluklarina
katilarak belirli markalarin etrafinda diger tiiketicilerle etkilesime gegerler. Marka
topluluklarini bir arada tutan belirli karakteristik 6zellikler vardir: Tiiketicilerin
birlikte hareket etmesini saglayan, onlar1 kaynastiran, birbirlerine karsi
hissettikleri i¢sel bag ve kolektiflik hissi yaratan ‘tir bilinci’; toplulugun ortak
degerlerini yansitan, belirli davranis bi¢cimlerini kutlamaya ve onlar1 yaymaya
calisan sosyal uygulamalar olarak agiklanabilen ‘ritiieller ve geleneklerin
varligr’; topluluk iiyelerinin birbirlerine ve topluma kars1 hissettikleri gorev ve
sorumluluklari igeren ‘ahlaki sorumluluk duygusu’ dur.

Cevrimi¢ci marka topluluklari, miisterilere marka tartismalarina aktif
olarak katilma firsatt vermektedir. Kisisellestirilmis miisteri deneyimlerinin
cevrimi¢i sosyal paylasima kaymasiyla birlikte miisteri-miisteri ve marka-
misteri etkilesimleri, marka degeri yaratma siirecinde Oonemli unsur olarak
degerlendirilmektedir. (Chang, 2014: 16). Sosyal medyada marka topluluklarinin
marka degeri yaratma konusundaki etkisini 6lcen Schau vd. (2009: 32-34) marka
degerinin tiiketicilerin marka topluluklarindaki etkilesim ve davranislarinda
olustugunu 6ne siirmislerdir. Marka degerinin tiiketicilerin marka topluluklarina
aktif katilimi ile olusturuldugunu ve bir toplulukta ¢ok sayida uygulamanin yer
almasinin toplulugu gii¢lendirdigini belirtmislerdir.

Sosyal medyada marka sayfalarinin ortak ve katilimci ortami,
reklamverenlerin tiiketicilere yalnizca bir reklam platformundan ziyade
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daha samimi ve etkilesimli bir sekilde iletisimde bulunabilecegi sanal marka
topluluklar1 aracilifiyla ulagmasini saglar (Tsai ve Men, 2013: 77). Aym
zamanda marka topluluklarinin marka bagliligi ve marka giivenini olumlu
etkiledigini belirten Laroche vd. (2012: 1765) tiiketicilerin aidiyet ihtiyacina
cevap veren marka topluluklarimin marka katilimini da destekledigini one
stirmiislerdir. Tiketicilerin iirlin veya hizmetlerle ilgili bilgi ve deneyimlerini
paylastig1 ve birbirlerine yardim ettigi marka topluluklarinin bir markaya olan
giiveni daha da gelistirmek i¢in iyi bir ara¢ oldugunu ortaya koymuslardir.

Instagram’da bir markanin etrafinda bir araya gelerek kurulan marka
topluluklar1 agizdan agiza pazarlama uygulamalarimi etkiledigi gibi marka
ile ilgili isletmelerin pazarlama stratejilerini de degistirebilmektedir. Begeni,
yorum, paylasim gibi Instagram kullanici eylemleri marka toplulugu iiyelerinin
etkilesimini artirmakta, marka katilimini1 desteklemektedir.

Bir bagka agidan Instagram, bir isletmenin triinleriyle ilgili fotograf ve
videolar1 ¢ok sayida tiiketiciye gosterme kolayligi saglayan karma etiketler
(#,@) sayesinde isletmelere iriinlerini tanitma firsati sunmaktadir. Fotograf
veya video yayinlarinda begeni ve yorum almak, dogrudan mesaj yoluyla
iletisim kurmak sosyal medya pazarlamasina hizmet eden uygulamalardir (Huey
ve Yazdanifard, 2014: 3-4). Instagram’in pazarlama islevi boyutunda gercek
mekanlarda (kafe, restoran gibi) yapilan gonderi paylasimlar1 da maliyetsiz
bir pazarlama haline gelmektedir. Mekanlardaki atmosferi fotojenik bir agiyla
mekani da hashtagleyerek/etiketleyerek fotograf veya video paylasmak, diger
kullanicilarin hashtag {izerinde isletmeyi fark etmelerine sebep olacaktir.
Insanlar daha sonra gercek mekani hashtag sayisma gore degerlendirecek
ve ziyaret etmeyi diisiinecektir. Instagram’da belirli bir yerin fotograf/video
paylasiminda degerlendirme veya Oneri olarak hashtag kullanimi, bu yerin
olumlu bir goriintiisiinii sunmaktadir. Boylece, daha fazla hashtagli isletmelerin
pazar rekabeti kazanma olasilig1 daha yiiksektir (Rahardjo, 2018: 389).

1.7.5. Fenomen Kavrami ve Instagram Fenomenleri

Instagram’in sahip oldugu karakteristik 6zellikler sayesinde sosyal medya
pazarlamasinin en iyi uygulama alanimi bu mecrada buldugunu sdylemek
mimkiindir. Kullanicilarinin kendi igeriklerini gorsel solene donistiirerek
sundugu, cift tarafli etkilesime ve acgik katilim ortamina sahip, sosyal sitelerle
baglant1 saglanabilen bir mecra olan Instagram’da markalarin pazarlama
uygulamalari da etki giiciinii artirmaktadir. Geleneksel mecralar olan televizyon,
gazete, dergi gibi mecralarda gegmiste alict durumunda olan bireylerin gliniimiizde
icerik iireterek takip¢i kazandig1 ¢evrimigi ortamlarda birer yayinciya doniistiigii
goriilmektedir (Simsek, 2013: 215).
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Pazarlama uygulamalarindan biri olan dijital etkileyicilerin —fenomenlerin-
kullanim1 da markalar ile hedef tiiketici kitle arasindaki iligski kurma bigimlerini
dogrudan degistirmistir. Gilinlimiizde, markalagsma icin fenomen kullanmak,
sosyal medya pazarlama kampanyalarinin belirleyici bir unsuru haline gelmistir
(De Veirman vd., 2017: 798).

Pazarlama literatiirlinde ‘micro-celebrity’ (mikro sohretli kisi), ‘influencer’
(etkileyen kisi) ve ‘phenomenon’ (fenomen) isimleriyle yer alan sosyal medyada
tinlenmis kisilerin, bu ¢alismada ‘fenomen’ ifadesiyle yer alacagi ¢alismanin
basinda belirtilmisti. Bu dogrultuda kavramin gelisimi ve o6zelliklerine yer
verildikten sonra spesifik olarak aragtirmanin mecrasi olan Instagram’daki
pazarlama ve reklam uygulamalarina deginilecektir.

Instagram’in 6zellikle bireylerin iinlii olma amacina hizmet eden etkili bir
mecra oldugu agiktir (Gliz ve Yegen, 2017: 117). Bu mecrada paylasimlariyla
dikkat ceken, begeni toplayan ve boylelikle takip¢i sayisinin giderek arttigi
bireyler, ‘influencer’, ‘micro-celebrity’, ‘instablogger’, ‘instamom’, ‘fenomen’
adlartyla bir kimlik kazanmis ve bu mecrada iinlenerek s6hrete kavusmuslardir.
Teorisyenler tarafindan dijital pazarlama ¢alismalarinda bu kavramlarin tanimlari
ve bunlara bakis agilari farklilik gostermektedir.

Senft(2008: 25) micro celebrity (mikroiinlii) kavramini, internet teknolojilerini
kullanarak video, blog ve sosyal ag siteleri gibi web lizerinde popiilerlik olusturan
yeni bir ¢evrimigi performans tarz olusturan bireyler olarak tanimlamaktadir.
Ayni zamanda izleyicilerin veya takipgilerin mikro tinliiyli geleneksel tinliilere
nazaran daha ger¢ek bulduklarini, onlarin ger¢ek konulara odaklanarak onlarla
bag kurduklarimi ifade etmektedir. Mikro iinlii kavraminin temelinin ‘Camgirls’e
(kamera kizlarina) dayandigini belirten Senft (2008: 1-2), Camgirls’iin 90’1l
yillarin basindan itibaren web teknolojisinin olanaklart dogrultusunda web
kamera ile hayatlarini evden yayin yaparak sohret kazanmay1 amaclayan geng
kadinlar oldugunu belirtmektedir. Amator kamerayla giinliik kisisel yasantilarini
teatral yetenekleriyle izleyenlere aktarmay1 ve marka olmay1 hedeflemektedirler.
Camgirls’iin giinimiizdeki uzantisi olarak mikro tinliiler, cevrimigi kimliklerini
medyada kendi kendini sunma pratigi gostererek cok sayida takipgiyle ¢cevrimici
imajinin olusturulmasini saglar.

Senft’in Camgirls calismasmin kaynaklik ettigi mikro {nliilerin sosyal
medyada iletisim teknolojilerinin aktif kullanimiyla ¢evrimig¢i yeni bir kimlik
bicimi olusturan ve bu kimligi paylasan ve siirdiiren bireyler oldugu soylenebilir.
Mikro tinliilerin popiilaritesi, takipgileriyle arasinda bulunan iliskiye baghdir ve
bu tnliler seffaflik, aciklik ve 6zgiinliik bekleyen kitleye karsi duyarlidir. Bu
nedenle imajlarii korumak icin kitlesiyle dogrudan etkilesime geger ve baglanti
kurarlar (Marwick, 2010: 118-119).
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Influencer kavrami ise, Tiirkgede °‘etkileyici’ anlamina gelmektedir ve
Cambridge Sozligiinde ‘diger insanlarin davramig seklini etkileyen veya
degistiren kisi’ seklinde tanimlanmaktadir (Cambridge Dictionary, 2020).
Influencer ya da yaygin kullanimiyla fenomen, tipki fikir liderleri gibi baskalar
tarafindan bilgi ve tecriibe kaynagi olarak goriilen kisilerdir. Tiirk Dil Kurumu
Sozliigiinde ise fenomen, ‘gdriingli’ olarak tanimlanmistir (TDK, 2020). Felsefi
bir terim olan ve gozlenebilen her sey olarak agiklanan goriingli kavramimin
sosyal medya literatiiriinde kullanilan fenomen kavramiyla ‘taninan ve bilinen’
seklinde tanimlanmasi miimkiindiir.

Pazarlama literatiiriinde teorisyenlerce yapilan fenomen tanimlar1 benzerlik
gosterse de bazi spesifik Ozelliklerin vurgulandigi tanimlara deginmekte
fayda vardir. Fenomen, sosyal medya aglarini kullanarak takip¢i tutumlarini
sekillendiren yeni bir tiir destekgidir. Markalar i¢in fenomenlerin takipgi
tutumunu sekillendirme basarist hayati 6nem tagimaktadir (Freberg vd., 2011:
90). Bir baska yoniiyle Parsa ve Akmese’ye gore (2019: 173) fenomen, sosyal
medya sayesinde taninmis, takipei kitlesi ¢ok olan bireyleri tanimlamaktadir.
Sadece belirli bir sosyal ag mecrasinda degil, hemen hemen igerik iiretilebilen
tiim mecralarda fenomen kavrami karsiligin1 bulmaktadir. Bir baska tanima gore
fenomen, kisisel yasamini ve yasam tarzin1 metinsel ve gorsel anlatim yoluyla
bloglarda ve sosyal medya aglarinda paylasan, nispeten biiyiik bir takipgi kitlesi
biriktiren, dijital ve fiziksel alanlarda takipgileriyle etkilesim kuran ve markalarla
igbirligi yaparak takipcilerinin {izerinden para kazanan giinliik, siradan internet
kullanicilaridir. Ayrica fenomenler, takipgi kitlesine yakinlik ve esitlik duygusu
olusturmak icin gercekligini kullanir (Abidin, 2015: 1). Geleneksel medya
araglartyla taninan tiinliilerin aksine sosyal aglarda icerik olusturup yayinlayarak
cevrimigi iinliiler haline gelen siradan insanlardir. Blog yazarak, vlog (video
blog) olusturarak veya Instagram, SnapChat gibi sosyal medya aglarinda kisa
icerikler yayinlayarak takipgilerine kigisel ve giinliik yagsamlar1 hakkinda bilgiler
ve deneyimler hakkinda fikir verirler. Genellikle belirli alanlarda uzmanlhga
sahip olan fenomenler, saglikli yasam, seyahat, yemek, giizellik, moda, yasam
tarzi, annelik vb. konularda spesifik igerik tiretirler (Lou ve Yuan, 2019: 58). Bu
dogrultuda kendi uzmanlik alanlarina uygun karsilik bulan markalarla igbirligi
yaptiklarinda tiiketicilerin fenomenlerin fikirlerini kabul etme ve giivenme
olasiliklarmin daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Hall, 2016). Micro iinlii ve
fenomen terimlerinin kavramsal olarak ayni oldugunu belirten Jin vd. (2019:
569) her iki kavramin temel 6zelliklerini sdyle siralar: ¢cok sayida takipgi, aktif
katilim ve marka tanitimi.

Geleneksel iinliiler olarak adlandirilan TV kisilikleri, sinema yildizlari,
miizisyenler, yazarlar, sporcular gibi kisilerden farklilik gdstermelerine karsin,
son donemlerde fenomenler onlardan daha giiglii olarak algilanmaktadir.
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Sabuncu’nun (2019: 125) geleneksel iinliiler ile fenomenlerin sosyal medya
pazarlamasinda kullanimina iligkin yapmis oldugu arastirma, fenomenlerin
ozellikle tiiketiciler tarafindan daha erisilebilir ve giivenilir oldugunu ortaya
koymustur.

Markalarin dijital pazarlama ekseninde hedeflerine ulagmasi noktasinda
igbirligi yaptig1 sosyal iliski varliklar1 olarak nitelendirilen fenomenlerin
‘etki’ gilicii de olduk¢a Onemlidir. Influencer Marketing Hub’a gore (2020a)
fenomenlerin iki temel 6zelliginden birisi takipgilerinin satin alma davranigini
bilgisi, yetkisi, konumu ve kurdugu iliski bi¢cimi ile etkileme giiciidiir. Bu
dogrultuda fenomenlerin markalara iligkin paylasimlarinin takipgileri nezdinde
oldukca etkili oldugunu ortaya koyan calismalar mevcuttur. Ozellikle marka
tutumu tizerinde (Amos vd., 2008: 224; Stanley vd., 2011: 81; Munnukka vd.,
2016: 189; Lou ve Yuan, 2019: 68, Avcr ve Yildiz, 2019: 98) fenomenlerin
giivenilirligi  ve c¢ekiciligi, takipgilerini olumlu ydnde etkilemektedir.
Fenomenlerin etki diizeyini 6l¢iimlemek i¢in formiile eden Levin (2020: 20-21)
etkinin ti¢ kolu oldugunu belirterek ii¢c kol arasindaki iliskiyi su sekilde ifade
etmistir:

Etki = Yakin Ilgi (Uzmanlik ve Giivenilirlik) x Kitle ile Iliskinin Giicii (Katilim)
x Kitleye Erisim

Yakinlik (uzmanlik ve giivenilirlik): Belirli bir alanda bilgi sahibi olma
durumu olan uzmanlik ile dogruluguna inanilan anlamindaki giivenilirlik
kriterleri yakinlik hissini yasatir.

Kitle ile iliskinin Giicii (Katilim): Kitlenin ne kadar yakin olduguyla ilgilidir.
[liski zayifsa ya da kitlenin dikkati yoksa mesajin etkisi de diisiik olur.

Kitleye Erisim: Kitlenin biiyiikliigiinii ve kim olduklarini kapsar. Aboneler,
takipgiler veya bir arkadas ag1 gibi.

Fenomenin, kitlesinin ne kadar biiylik olduguna veya kitlenin ne kadar mesgul
olduguna bakilmaksizin kararlari etkileme giicii vardir. Ilk etki kolu uzmanlik
ve giivenilirlik, ikinci kol ise iligkinin giictidiir. Birbirini iyi tanima derecesi
artikca etki de dogal olarak artmaktadir. Aile, arkadas veya giiclii iliskilerle
baglanilan kisilere giivenilir. Ayrica, ¢evrimici takip edilen kisilerle farkli iligki
giiciine de sahip olunabilir. Sosyal medya kanallarinda {inlenen fenomenlere
duyulan yakinligin giicii, onlarin tiiketiciler lizerindeki etkisini artirmaktadir.
Son olarak kitlenin biiylikligii, niteligi ve ulasilabilecek kisi sayist erigimi
kolaylastirmaktadir.

Fenomenlerin takipgileri {izerinde etki giiclinii belirleyen parametrelerden biri
de takipgilerinin hacmi diger bir deyisle sayisidir. Bir fenomenin takipgi kitlesi ve
erisim sayist artikea etki giicii de arttigini belirten Gulberti (2019), fenomenlerin
takipci sayilarina gore siniflandirildigini ve bunun da marka iletisimini dogrudan
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etkiledigini belirtmektedir. Bir fenomenin 10 bin ile 100 bin arasinda takipgisi
oldugunda, mikro fenomen grubunda kabul edilir. Takip¢i sayist 100 bin ile 500
bin arasinda oldugunda orta kademe fenomen, 500 bin ile 2 milyon arasinda
ise mega fenomen olarak nitelendirilir. 2 milyondan fazla takip¢i sayisina sahip
fenomenler de all star fenomen olarak kategorilendirilir ve markalarin 6zellikle
aninda etki ve yliksek erisim elde etmek istedigi durumlarda tercih edilir.

1.7.6. Instagram’da Fenomen Pazarlama Uygulamalan

Dijital pazarlama faaliyetlerinde fenomenlerin kullanimiyla literatiire giren
‘influencer pazarlama’, ‘fenomen pazarlama’, ‘niifus pazarlamasi’ ya da ‘hatirlt
pazarlama’ kavramlari, etkileyen konumundaki fenomenin 6zellikle tiiketicilerin
karar verme siirecini belirlemesi olarak literatiire girmistir. Brown ve Hayes’a
gore (2008: 32) fenomen pazarlama, markanin pazarlama faaliyetlerine yardimci
olmak amaciyla potansiyel tiiketiciler tizerinde niifuz sahibi olan kilit kisilerin
belirlenmesi ve kullanilmasi faaliyeti olarak tanimlanmaktadir.

Geleneksel pazarlama uygulamalara kiyasla daha dnce mevcut olmayan
dijital ve sosyal medya araciligiyla sosyal aglardaki fenomen pazarlama,
tiikketiciler ve markalar arasinda baglanti ve etkilesim saglamaktadir (Childers vd.,
2019: 258). Fenomen pazarlamanin temelini, Katz ve Lazarsfeld’in iki asamali
akig teorisi olusturmaktadir. Bu teoride fikir liderlerinin bireyler lizerindeki
etkisi olglilmiis ve liderlere iligskin iki 6nemli 6zellik olan kisisel etki giicii ve
kisisel etki akis1 sayesinde fikir liderlerinin kitle iletisim araglarindan ¢ok daha
giiclii oldugu belirlenmistir. Kitle iletisim araglar1 tarafindan verilen her tiirlii
mesaj fikir liderleri tarafindan filtrelenerek bilgi akis1 yoluyla bireylere aktarilir
(Katz, 1957: 63-64). Bu noktada iki agsamali akis teorisiyle sosyal aglar i¢inde yer
alan birer fikir lideri konumundaki gergek kisilerin etkisi olduk¢a baglantilidir.
Bu teoriye uygun olarak dijital etkileyiciler olan fenomenler aldiklar bilgilere
aracilik edip onlar gelistirip filtreledikten sonra sosyal medya araciligiyla viral
olarak diger bireylere aktarirlar, bdylece kendilerine yonelik potansiyel etkiyi
artirmis olurlar (Uzunoglu ve Kip, 2014: 592). Bu dogrultuda fenomenler, birer
cevrimici fikir lideri olarak kabul edilebilir.

Bir sosyal medya pazarlama faaliyeti olarak fenomen pazarlamasinda,
markalar agisindan potansiyel miisterileri etkilemek igin kilit fenomenlerin
pazarlama eylemlerinin tiiketiciler iizerinde etkisini ve tiiketicilerle etkilesimi
artirmasi, onlar i¢in markaya deger katmasi ve marka i¢in fayda yaratmasi
beklenmektedir (Ananda vd., 2016: 176). Markalar, yeni bir liriin lansmaninda,
0zel bir etkinlik organizasyonunda ya da sadece markaile ilgili medyakanallarinda
icerik paylagimlariyla fenomenlerin iiriinleri ve hizmetleri desteklemeye tesvik
etmeyi amaglar. Bu sekilde markalar, fenomenlerin biiyiik takip¢i kitlesi arasinda
imajlarini gli¢lendirir.
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Instagram kullanicilarinin %60°1 bu mecrada yeni iiriinler kesfettigini ifade
ederken giinde en az bir isletme profilini ziyaret eden Instagram kullanicilarinin
sayist ise 200 milyondan fazladir (Instagram, 2020). Bu anlamda Instagram,
sosyal medya platformlar1 arasinda fenomen pazarlama uygulamalari agisindan
iyi bir ekosistem sunmaktadir. Ote yandan markalar giiniimiizde her tiirlii reklam
yoluyla dogrudan hedef tiiketicilerine ulasmak yerine, fikir dnderleri olarak
kabul gormiis, takip edilen ve begenilen fenomenleri tercih ederek markalarini
konugmaya ve tavsiye etmeye tesvik etmeyi hedeflemektedir. Boylelikle agizdan
agiza iletisimin giliciinden yararlanarak markalarini pazarlamay1 amag¢lamaktadir
(De Veirman vd., 2017: 799).

Fenomen pazarlamasinin markalar agisindan dort ana faaliyet igerdigini
belirten Ranga ve Sharma (2014: 18), bu faaliyetleri soyle agiklar:

1. Fenomenleri belirleme ve 6nem sirasina gore derecelendirmek.
2. Fenomenlerin takipgileri nezdinde marka farkindaligini artirmak.
3. Hedef pazarda markanin pazar farkindaligini artirmak.

4. Fenomenleri marka savunucularina doniistiirmek.

Fenomen pazarlama stratejileri tizerine gelistirilen iki model bulunmaktadir
(Brown ve Fiorella 2013: 77-78). Ilk model potansiyel fenomenleri belirlemek
icin Balik¢1 Etki Modelidir (Fisherman’s Influence Marketing Model). ‘En ¢ok
balig1 yakalamak icin genis bir ag olusturmak’ diisiincesinden hareket eden
model, en iyi marka farkindaligi ve nihayetinde satin alma davranigi saglayacak
en biiyiik takip ve erisime sahip fenomenlerden yararlanma esasina dayanir. Bu
model, satin alma sonucuna ulagmak icin en biiyiik sosyal toplulugu etkileme
anlamina gelmektedir. Fenomenler, markalar1 ve onlarin iletmek istedigi
mesajlar tiiketicilerin etrafini1 sararak dikkatlerini ¢ekmek i¢in rekabet ederler.
Pazarlama dongiistiniin merkezine tiiketiciyi degil fenomeni yerlestiren modeldir.
Sekil 6’da goriildiigii tizere modelde belirli ilgi alanlar1 dahilinde genis bir insan
grubuna ulasabilen fenomenler kilit noktadadir. Modelin ismi, bir marka olarak
yakalamaya caligilan baligi tanimlarken dogru sulari segme, ag1 suya atma ve
sonucun basarili olmasin1 bekleme durumlarina atif yapmaktadir. Pazarlama
mesaj1 bir fenomenden baslar, fenomenin sosyal grafigine yayilir ve sonunda
tiikketicilere ulasir.
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Sekil-6: Balik¢1 Etkisi Fenomen Pazarlama Modeli
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Kaynak: Brown ve Fiorella (2013: 77).

Tiiketici Merkezli Fenomen Model’de (Customer-Centric Influencer Model)
ise tiiketici, dongiiniin merkezinde konumlandirilir. Sekil 7°de gorsellestirildigi
tizere markalar, miisteri merkezli modele gore hareket ederek son kullanicilar
olan tiiketiciler tarafindan alinan kararlar1 kabul ederek onlar1 etkileyen faktorleri
arastirir. Bir tiiketici, sosyal ¢evresiyle kesisen birden ¢ok kisiden etkilenebilir.
Bu modele gore, bir marka i¢in en iyi fenomenler, sosyal ¢evrelerinde potansiyel
tiikketicilere yakin olanlardir. Bir tiiketicinin bir markaya iligkin satin alma
kararimi birden ¢ok etkileyicinin tetiklemesi daha olasidir. Bu dogrultuda tiiketici
merkezli pazarlama ile tiiketicinin verdigi kararlar, tiiketiciyle etkilesime giren
insanlar (aile bireyleri, arkadaslari, ¢aligma arkadaslari, isvereni, medya, iiye
oldugu dini topluluklar gibi) ve bu iki tarafin -tiiketici ve diger insan gruplari-
nasil baglantiya gectigi markalarin dikkate almasi gereken durumdur. Markalar
bu modeli kullanarak tiiketicilerinin daha yakindan baglantili oldugu ve satin
alma kararlarin1 gercekten degistiren etki tiirlinii bulmada en iyi fenomeni
sececeklerdir (Brown ve Fiorella, 2013: 78). Her iki fenomen pazarlama modeli
i¢in sOylenebilecek dnemli ve belki de ortak olan nokta, dogru ve etkili fenomeni
belirlemek veya se¢cmek icin tiiketicilerin siklikla hangi gruplarla etkilesime
gectigini tespit edebilmektir.
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Sekil-7: Tiiketici Merkezli Fenomen Pazarlama Modeli
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Kaynak: Brown ve Fiorella (2013: 78).

Fenomenin Sosyal Cevresi

Influencer Marketing Hub (2020b) arastirmas1 kapsaminda 4000 pazarlama
ajansi, marka ve diger sektor profesyonellerine fenomen pazarlamasinin
durumuna iliskin bakig agilarini belirlemeye yonelik yapilan anket sonuglarina
gore, fenomen kampanyalarin yaklasik %90°1 pazarlama karmasinin bir pargasi
olarak Instagram’1 igermektedir. Ayrica arastirma kapsaminda ankete katilan
markalarin %87°si fenomen pazarlama i¢in Instagram’i kullanmaktadir. Bu
anlamda Instagram’in dijital pazarlama uygulamalarinda belirleyici bir rol
iistlenmesinde fenomenlerin oldukga etkili oldugu sdylenebilir.

Markalarin pazarlama stratejilerine uygun olarak Instagram’da dogru
fenomeni belirlerken, secilen fenomenin satin alma kararlan {izerinde etkisi
oldugunu bilmek Onemlidir. Bu nedenle hangi {iriin veya hizmet hattinin
degerlendirildigi ve hedeflenen pazar boliimii hakkinda spesifik olmak gerekir
(Brown ve Hayes, 2008: 51).

Instagram’da fenomen pazarlama uygulamalarina bakildiginda calismanin
konusu itibariyle fenomen annelere iligkin birtakim calismalar mevcuttur.
Instagram terminolojisinde fenomen annelere ‘insta-mom’ ya da ‘socialmom’
olarak adlandinldigi gbze carpmaktadir. Birer fenomen olan instamomlar,
bebek ve ¢ocuk iiriinleri veya hizmetleriyle ilgili markalarla isbirligi yaparak
belirli bir {icret karsiliginda markalarin tanittmini yapan kisilerdir (Parsa ve
Akmese, 2019: 174). Takipgilerinin ¢ogunlugunu kadinlar ve ayni zamanda
anneler olusturan instamomlar, orijinal sosyal medya fenomenleri arasinda yer
alir. Ayn1 zamanda markalarin pazarlama uygulamalarini desteklerken, sosyal
paylasim iligkileri yoluyla anneligin desteklenmesinde ve siirdiiriilmesinde
hayati rol oynamaktadirlar (Holiday vd., 2020: 1). Ayrica bu tiir bir ¢evrimici
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annelik ortam1 hem anneligin demokratiklestirilmesi hem de dijital kadinligin
genisletilmesi i¢in bir yer olarak kabul edilmektedir (Duffy ve Hund, 2015: 9).

Fenomen annelerin takipgilerinin kendilerinden birtakim beklentileri
bulunmaktadir. Yapilan bir arastirmada fenomen annelerin paylagimlarina yonelik
en dnemli unsurun samimiyet oldugu, sadece reklam igerikli paylasimlarin ise
itici bulundugu ve takipgilerin marka tercihi ve satin alma niyeti konusunda
fenomen tercihlerinin belirleyici oldugu ortaya konulmustur (Saltik Yaman,
2018: 278).

Fenomen annelerin Instagram’da markalarla isbirligi dogrultusunda
uyguladiklar1 pazarlama ¢abalarinin etkisi tizerine yapilan ¢aligmalarda metinsel
aciklamalar ve gorsel yerlestirmelerin acgik sekilde reklam igeriklerine sahip
olmasi (etiketleme, resmi agiklama, markanin gorsel olarak temsili gibi ) ya da
tanitimin agik bir sekilde yapilmasi dogrultusunda tiiketici katiliminin arttigi
gozlenmistir (Holiday vd., 2020: 11-12). Fenomenlerin temsil ettikleri markanin
acik bir sekilde tanittmini yapmasi, markayi sadece sozlii degil gorsel olarak
da desteklemesiyle icerik begenisi almaktadir. Bu da tiiketici marka katiliminin
davranigsal boyutuna isaret etmektedir. Fenomen annelerin i¢erik paylasimlarinda
markay1 etiketleme, metin seklinde markay1 ifade etme veya gorsel olarak marka
sembolleri kullanma, takipgiler nezdinde olumlu degerlendirildigi gibi markalar
acisindan da kazang saglamaktadir.

Bu boliimde galigmanin mecrasi olarak sosyal medya, Instagram ve sosyal
medyada spesifik olarak Instagram’da fenomen pazarlamaya iliskin literatiirde
yer alan kavramsal ¢erceve ele alindiktan sonra ¢alismanin ikinci boliimiinde
katilim kavrami ile devaminda tiiketici marka katilimi kavramina ve boyutlarina
yonelik literatiir caligmalarina deginilecektir.



IKINCi BOLUM
TUKETiCI MARKA KATILIMI VE SOSYAL MEDYA iLiSKisi

Internet ortaminda daha fazla markalasma yoluna gitmeyi amaglayan
isletmeler, tiiketicileri dijital olarak etkinlestiren mecralardan biri olan
sosyal medyada ‘tiiketici katilimi’ olarak adlandirilan yeni bir kavramla
bulusturmustur. Bu bashik altinda diger sosyal bilimler alanindaki
gelismelerinden yola ¢ikilarak ¢alismanin odak noktasi olan katilim kavrami,
boyutu, siireci ile pazarlama ve reklam literatiirlindeki kavramsallagmasi
iizerinde durulacaktir. Sosyal bilimler alaninda ¢esitli kavramsallastirmalarin
gozden gegirilmesi, bu calismanin tiikketici katilimi anlayisinin temelini
atmak i¢in gerekli goriilmektedir. Bu boliimde tiiketici katilimiyla beraber
tilketici marka katiliminin literatiir taramasina yer verilerek takip eden alt
boliimlerde marka katilimimin boyutlari, onciilleri ve sonuglari ile sosyal
medyada tliketici marka katilimmi giliclendiren pazarlama kanali olarak
fenomenler, marka-tiiketici ekseninde incelenecektir.

2.1. Katihmin Kavramsal Temeli

Katilim, kavram olarak 90’11 yillarin baginda sosyal bilimler alaninda
ortaya c¢ikmistir. Kavram, oOncelikle orgiitsel psikoloji alaninda anlam
kazanmigtir. Akademik g¢aligmalara katilim kavramimi ilk uygulan Kahn
(1990: 693), kisilerin is rolii performanslarinda géstermis olduklar1 boyutlari
-fiziksel, duygusal, bilissel- inceleyerek kavrami ortaya koymaya ¢alismistir.
Caligma ortaminda bireylerin rollerini ¢esitli derecelerde nasil kullandiklarina
az dikkat ¢ekilmis oldugunu diisiinen Kahn, is rolii performanslarinda katilim
kavramini incelemistir.

Katilim, is ortaminda ve isin yiiriitiilme siirecinde ¢aliganlarin yasadigi
psikolojik deneyimlerin; ¢aligma performanslarini nasil etkiledigine ve
kendilerini isleriyle ilgili nasil tanimladiklarina odaklanir. Dolayisiyla,
Kahn’a gore katilim, orgiitsel bir rolii Gistlenirken ve uygularken psikolojik
olarak var olmak anlamina gelmektedir.
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Kahn’a gore katilim ¢ok boyutlu bir kavramdir. Caligsanlar duygusal, biligsel
veya fiziksel olarak katilim saglarlar. Psikolojik katilim ve orgiitsel davranis,
duygusal ve bilissel katilimin iki temel unsurudur. Duygusal katilim, diger
unsurlarla (6rnegin ¢alisanlar ve yoneticiler) kurulan empati ve anlayig olarak
ortaya ¢ikar. Biligsel katilim ise, ¢aligma ortamindaki gérev ve sorumluluklarin
taraflarca anlasilmasini ve uygulanmasini ifade eder. Kahn’a gore ¢alisanlar bu
katilim tiirlerinden herhangi birisine adapte olabilir. Bununla birlikte ¢alisanlar
herhangi bir katilim tiirine ne kadar yiiksek oranda adapte olursa kisisel katilim
da o derece artar.

Kisi-rol iliskilerine odaklanan orgiitsel davranista calisanlar ya Orgiite
adanmiglardir ya da ige yabancilagmislardir. Kisisel katilim ve kisisel kayitsizlik
olarak adlandirilan kavramlar, insanlarin is rolii performanslari sirasinda kisisel
benliklerini sunduklar1 ya da disarida biraktiklar: davranislar seklinde ifade edilir.
Ciinkii is ortaminda rol, davraniglarin i¢sel diisiince ve hisler ile kisisel katilimi
karakterize eden digsal gereksinimler arasinda karsilikli etkilesim olmadan
rehber gorev gerektirmektedir. Calisanlar gilinliik is performanslari sirasinda
bireysel katilimin boyutlarint deneyimlemektedir. Katilim, biligsel olarak uyanik
ve/veya digerlerine duygusal olarak bagli oldugunda gergeklesmektedir. Ornegin
onlardan ne beklendigini bilen, is arkadasi1 ve yoneticilerle giiglii iliskiler kuran
veya islerinde anlam ifade eden bagka tecriibeler edinebilen ¢aligsanlar kolaylikla
katilim saglamaktadir. Bireyler, yaptiklari isin sunulma sekillerinde diistindiikleri
ve hissettiklerini ifade etmede yaraticiligini, inan¢ ve degerlerini ve digerleri
ile kisisel baglantilarimi sergileyerek ister tek basina ister diger ¢alisanlarla
birlikte gorevlere karsi fiziksel olarak ilgilenimli, biligsel olarak zinde ve
calisanlarla empati kurarak baglantili olurlar. Kahn, kisisel katilim kavramin
su alt1 dalis egitmeni drneginden yola cikarak betimlenmeye calismustir. Ileri
diizey dalgiclara egitim veren su alt1 dalis egitmeni hem sinif i¢i hem de sinif dig1
ogrencilerle ¢gok¢a zaman gegirip, onlarla okyanus hakkindaki kisisel felsefesini
ve kaynaklarina énem verme gerekliligini paylasmaya g¢aligarak kisisel katilim
sergiler. Egitim malzemelerinin kontroliinii saglamak icin c¢abalayarak veya
dalisa liderlik ederek fiziksel; dalgiclar, hava ve su alti diinyas: hakkinda
farkindalik yaratarak biligsel ve geng dalgiglarin korku ve heyecani ile empati
kurarak duygusal olarak benimsedigi ve katilim sagladigi bir dalis betimler.
Ayni zamanda okyanusu sevdigini ve kesif esnasinda digerlerinin de sevmesini
isteyerek okyanusun mucizeleri hakkinda konusmak, 6grencileri yonlendirmek
kisinin kendi boyutlarini ifade eder.

Kisisel kayitsizlik ise, bireyin rolden kendini ayirmasi demektir. Fiziksel,
biligsel ve duygusal yoklugu ile tamamen rol performanslarini tetikleyen, bireyin
tercih edilen kendi davraniglarinin es zamanli geri ¢ekilme ve savunmasidir.
Kendini savunma gercek kimligi, diislinceleri ve hisleri rol performanslari
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esnasinda gizlemektir. Bu durumu yasayan calisanlar, kendilerini is rollerinden
ayirmakta ve bilissel ve duygusal olarak geri ¢ekilmektedir. Kayitsiz ¢alisanlar
eksik rol performanslari sergiler ve gorev davramiglari zahmetsiz, otomatik
veya robotik hale gelir (Kahn, 1990: 693-694). Ayni zamanda kendini bu
sekilde is roliinden ¢eken birey, duyarsiz ve kopuk gorev davraniglar sergiler.
Gorevlere karsi fiziksel olarak kayitsiz, bilissel olarak dikkatsiz ve diisiindiikleri
ile hissettiklerini ve yaraticiliklarini, degerlerini ve diger calisanlar ile kisisel
baglantilarini gizleyen caligan, duygusal olarak baglantisiz hale gelir.

Kahn (1990: 701) kisisel katilim/kayitsizlasma durumunu mimarlik sirketinde
calisan personel lizerinden Orneklemistir. Daha kidemli olan bir tasarimci,
yonetim disinda yer alan gorevleri diger tasarimcilara havale ederek fiziksel
olarak kendini ¢ekmektedir. Diger tasarimcilarin kararlarini, parametrelerini,
tasarim planlarini sormayarak gelisigiizel ve otomatik bir yaklagim benimseyerek
biligsel; akli karismig taslak ¢izen tasarimciyla ya da lizgiin bir miisteri ile empati
kurmayarak duygusal olarak kayitsizlik 6rnegi sergiler. Roliin yerine getirilmesi
esnasinda ne diisiindiigiinii ya da hissettigini ¢ok az yansitarak kendini ¢eker.

Kahn, bireylerin davraniglarimi sekillendiren ve anlik olarak gelisebilen
psikolojik kosullardan bahsetmektedir. Bu psikolojik durumlar, bireysel katilma/
kayitsizlik durumlarmi etkilemektedir. Bu psikolojik kosullar; anlamlilik,
giivenlik ve uygunluk/uygun olma seklindedir. Bu kosullarin bireylerin rolleri
icinde nasil yasadigini birlikte sekillendirdigini ortaya koyan Kahn, ¢alisanlarin
her durumda kendilerine bilingsiz olarak {i¢ psikolojik kosulla ilgili soru
sordugunu ve yanitlara bagl olarak bireysel katilim veya kayitsizlik yasadigini
belirtmistir. Bu sorular: (1) Kendimi bu performansa vermem benim i¢in ne
kadar anlamli1? (2) Boyle yapmak giivenli mi? ve (3) Boyle yapmak i¢in ne kadar
misaitim/uygunum?

Bireyler antlagmalardan dogan sartlar1 yerine getirebilecekleri kanaatine
vardiklarinda ve antlasma sartlarinda yer alan yiikiimlilikleri gerektirdigi
kaynaklara sahip olduklarini diisiindiiklerinde ii¢ temel kosul {izerinden hareket
ederler. Boylece yerine getirecekleri roliin mantik ¢cergevesinde degerlendirilmesi
saglanir ve performans artig1 gerceklesir. Bireyler dncelikle sartlarin kendilerine
sagladig kisisel avantajlarina, sonra yaptiklari isin anlamli olup olmadigina ve
son olarak da yaptiklar1 isin giivence altinda olup olmadigina bakarlar. Bununla
birlikte katilim saglanan isin kendileri i¢in uygun kaynaklara sahip olup
olmadigima da onem verirler. Boylece ii¢ farkli kavramsal psikolojik yapinin
insanlarin ig katiliminda etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Ise katilm saglayanlarin gecmis deneyimleri, is ile ilgili rolleri ve ikisi
arasindaki iliski durumu s6z konusu yapiyr agiklamak icin karsimiza ¢ikan
durumlardir. Kaynaklar, faydalar ve garantilerle iligkili deneyimler genellikle
belirli etkiler ortaya ¢ikartir. Psikolojik anlamlilik, is ortamindaki tesvik edici
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yapilar veya engellemeler ile iliskilendirilmistir. Psikolojik gilivenlik katilima
yonelik olan sosyal durumun Ongoériilebilir, tehdit edici tarafina odaklanir ve
bireyin sosyal yapidaki durumunun rolii iizerindeki etkisini ortaya koymaktadir.
Psikolojik kullanilabilirlik ise rol performanslarini etkileyebilecek olan bireysel
rahatsizliklar ve yetersiz kaynak durumu iizerine odaklanmigtir. Tablo 1, bu ii¢
boyutun yapilarini incelemektedir.

Boyutlar Anlamhhk Giivenlik Uygunluk
S - Rol performanslarima
Rol performanslarinda llffrlilh;il::::ag) ll’LZLZtSZSL;ZSu benlik yatirimi yapmak igin
Tanmm | benlik yatirimi getirisi en diyesi olmadan benli'ig gerekli fiziksel, duygusal
algist. - & ve psikolojik kaynaklara
gosterme ve kullanma algst. sahip olma hissi
zzy:;allilil?;if;‘;inien’ Durumlarm davranissal Rol performansi igin
Deneysel £ SO 1 sonuglar agisindan giivenilir, | fiziksel, diigiinsel ve
ve ig akiginda digerleri . I .. .
Bilesenler icin alabilme ve saglam, tahmin edilebilir ve | duygusal enerji verebilme
Vgerebilme hissi net olmast hissi. kapasitesi hissi.
Benlik yatmmlar Daha ¢ok veya daha az Rol performansi
Etki icin tesvik eden veva tahmin edilebilir, istikrarlt durumlarinda daha ¢ok
e e Ies VIR Y ve tehdit etmeyen durumlar | veya daha az mesgul
Tiirleri | engelleyici yaratan is . . . .
ctmenleri olusturan sosyal sistemlerin | eden bireysel dikkat
’ etmenleri. daginikliklar.
Kisilerarasi etkilesim: Daha Fiziksel enerjiler: Rol
} } Q?il\(/!neéz d;hliﬁlz( ?sﬁiiik performanslarina yatirim
Gor eVle’.” - Siiregler ve tgeh dit ol,duc'u su’nan > | i¢in miisait/uygun olan
hedeflerin daha ¢ok S1CL yorugy, ’ fiziksel kaynaklarin var
veya daha az rekabet, stiregelen iligkiler. olan diizeyleri.
gesitlilik, yaraticthk, | Gy ve grup ici dinamikler: .
626:11(“]( ve net Benligin gesitli kisimlarini iﬁ?gﬁi@i?;ﬁif;gtiﬁi
actklamasini igeren 5 ; o
er giivenle ifade etmek igin icin miisait/uygun olan
§ler. daha ¢ok veya daha az alan
) ) birak . lardaki duygusal kaynaklarm var
Roller: Tercih edilen lrakan, organizasyontal olan diizeyleri.
benlik imaj, statii gruplar ici ve arasindaki
ve etkiye uyan daha dinamiklerle sekillenen gayri | Giivensizlik: Rol
Etkiler cok veya daha az ilgi resmi ve siklikla bilingsiz performanslarina benlik

¢ekici kimlik sunan
resmi pozisyonlar.

Is etkilesimleri:

Daha ¢ok veya daha
az saygilik, benlik
takdiri, deger alg1
tesviki ve mesleki
etmenlerin yan1 sira
kisisel etmenleri
dahil eden kisilerarast
etkilesimler.

roller.

Yonetim sekli ve siire¢: Daha
¢ok veya daha az destek,
saglamlik, istikrar, giiven

ve yetkinlik gdsteren lider
davraniglari.

Orgiitsel normlar: Rol
performanslar: esnasinda
benlik yatirimlari i¢in daha
cok veya daha az alan
birakan iiye davranislari

ve duygular1 hakkinda
paylasilan sistem.

yatirimlari i¢in daha ¢ok
veya daha az alan birakan
sosyal sistemlere uyan,
kendi yeteneklerine ve
statiisiine, benlik bilincine
ve iklimine giivenme
diizeyleri.

Is dist yasam: Rol
performanslari esnasinda
benlik yatirimlari i¢in daha
¢ok veya daha az misait/
uygun alan birakan is dist
konular.
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2.1.1. Orgiitsel Davranis Disiplininde Katilim

Orgiitsel davranis alaninda katilimi “is katilim1’ olarak ele alan ve kavramu ilk
kullanan Kahn’in ardindan orgiitlerde biligsel ve/veya duygusal katilim saglayan
personelin daha memnun ve ayni zamanda iiretken oldugunu gosteren ¢alismalar
bulunmaktadir (Luthans ve Peterson, 2002: 378). Watkins’in yapmis oldugu
calismalarda katilim, okul psikolojisinde rol uygunlugu ile rol katilimi1 arasindaki
iligki olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Rol katilimi, gesitli rol davraniglarinin
okuldaki psikologlar tarafindan uygulanma veya mesgul olma derecesi olarak
tanimlanmistir (Watkins vd.’den Aktaran: Vivek, 2009: 16).

Maslach vd.’nin (2001: 404-405) yapmis oldugu caligmalar ile katilim,
is ortaminda tiikenmislik yasayan bireyleri tekrar motive etme, ise baglama
amaciyla rol katilimi olarak evrimlesmistir. Tiikenmisligin tam karsisinda yer
alan katilim, titkenmisligi hafifletmek i¢in yapilan tim miidahalelere yeni bir
bakis agist sunmaktadir. Tikenmislik, ¢alisma ortaminda kronik duygusal ve
kisileraras1 strese verilen uzun siireli bir tepkidir ve ili¢ boyutuyla tanimlanir:
bitkinlik, sinizm (duyarsizlagsma) ve yetersizlik.

Bitkinlik, tiikenmisligin en belirgin gdstergesi ve merkezi unsurudur. Insanlar
kendilerini ve ¢evrelerini bitmislik duygusu iizerinden tanimladiklarinda aslinda
bu tilkenmislige isaret etmektedir. Bitkinlik hali, tiikenmislik boyutlar1 icerisinde
en fazla karsilasilan ve galigilan boyut olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bitkinlik sadece
basit bir deneyim degildir. Aksine duygusal ve bilissel boyutlarda uzun vadeli
sonuglart olan bir durumdur. Insanlara yonelik hizmetlerde ¢alisanlarin duygusal
bitmisligi hizmet sagladiklar1 bireylerin ihtiyaclarimi saglayamamalarina ve
kapasitelerinin diismesine neden olmaktadir. Bu durumda duyarsizlasma ortaya
cikmakta ve calisan kisi hizmet sagladigi kesimle arasina mesafe koymasina
neden olmaktadir. Bu durumda ¢alisanin yetenekleri ve ¢ekici yonleri ortadan
kalkmaktadir. Tiikenmislik ve bitkinlik arasindaki giiclii iliski biligsel boyutta
alayct bir tavir sergilenerek duyarsizlasmay1 beraberinde getirmektedir.
Yetersizlik ile tiikenmisligin diger iki boyutu arasinda daha karmasik bir iligki
vardir. Bazi durumlarda bitkinlik, bazilarinda duyarsizlasma veya her ikisinin bir
kombinasyonu ile birlikte goriiniir. Kronik hale gelmis ¢aligma durumu, bitkinlik
ve duyarsizliga katkida bulunurken, kisinin hissettigi aktif olabilme duygusu bu
durumu tersine g¢evirebilir. Ayrica bitkinlik ve duyarsizlagsma kiginin hissettigi
aktiflii ve basarma istegini zedeler. s ortaminda aktif olabilme duygusundaki
eksiklik, kaynaklarin eksikliginden daha net sekilde ortaya ¢ikarken
bitkinlik ve duyarsizlagsma, is yiikiiniin agirhigindan ve sosyal ¢atismalardan
kaynaklanmaktadir.

Is ortaminda yasanan tiikkenmisligin bu ii¢ boyutuna iliskin Maslach vd.,
(2001: 405) ‘is katilim1’ olarak gelistirdikleri kavramla, dogrudan zitt1 olan iig
boyut karakterize etmislerdir: enerji, baglanma ve birlesme. Bu {i¢ boyut ayni
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zamanda tiilkenmisligin de karsit boyutlar sayilmaktadir. Uygulamada katilim
bu li¢ boyutun puanlamasina gore degerlendirilir. Bu analize goére katilim,
orgiitsel baglilik, is katilimi ve is tatmini gibi Orglitsel psikoloji yapilartyla
degerlendirilir. Orgiitsel baghlik, ¢aliganin; galistigi kuruma yonelik hissettigi
baglilik duygusunu ifade eder. Katilim yapilan ise odaklanirken asil odak
noktas1 organizasyonun iizerindedir. Is tatmini, ¢alisanlar1 zorluklardan ya da
memnuniyetsizlik duygusundan kurtarmanin en etkili yoludur; isle ilgili calisanin
kendisini basarili hissetmesi veya memnuniyet duymasini saglayacak etkenleri
artirmak etkili bir yontemdir. Ise katilim, isle calisanin baglanti kurma durumuna
benzemektedir ancak bu durumun enerji ve etkinlik boyutlarmi icermemektedir.
Bu durumda bitkinlik enerjiye, duyarsizlasma bagliliga ve yetersizlik etkinlige
doniismektedir. Bu doniisiime gore katilim, enerji, baglanma ve birlesme ile
dogrudan ilgilidir. Bu anlamda katilim, birinin mesleki etkinlik duygusunu
artiran, kigisel olarak yerine getirilen faaliyetlere dahil olmanin enerjik bir hali
olarak tanimlanir.

Tiikenmiglik aragtirmalari, bu {i¢ boyutu degerlendirmek icin Maslach
Tiikenmislik Envanteri’ni (MBI) kullanmaktadir (Maslach ve Leiter, 2008:
498). Ise katilimin, tilkenmisligin tam tersinin oldugu kabul edilirse, MBI’de
puanlanan alt1 kategori, ¢alisanlar1 degerlendirmek i¢in ¢ok uygun olmaktadir.
Calisanlarin degerlendirildigi alti kategori; siirdiiriilebilir ig yiki (1), segme
ve kontrol edebilme duygusu (2), takdir edilme ve odillendirilme (3), is
ortamindaki gruplar tarafindan desteklenme (4), adalet (5) ve anlamli, degerli is
(6) maddelerini igermektedir.

Is ve aile rollerinde katilim kavramina yeni bir model, Rothbard’in calismalari
olmustur (Rothbard, 2001: 656). Bir role katilmak, bireyin rol etkinliklerine
psikolojik olarak varliginin odaklanmasidir ve etkili bir rol performansi igin
o6nemli bir bilesendir. Rol katilim iki 6nemli bilesene sahiptir: dikkat ve emilim/
kendini verme. Bu iki bilesen rol katiliminda motivasyonel mekanizmalar olarak
goriilmektedir. Dikkat, bireyin farkli yollarla saglayabilecegi goriinmez ama
maddi bir yapidir. Bu yiizden dikkat kisinin bir rol iistlenebilmesi i¢in gerekli
kapasitesini ve o role olan uygunlugunu gosterir. Dikkatin aksine kendini
verme ise bireyin o rol igin sahip oldugu igsel motivasyonu ifade eder. Is ve
aile ortamlarinda bu iki bilesene yonelik algilama farklilik gosterebilmektedir.
Ornegin aile yapsi icerisinde dikkat unsuru gérev veya birey odakli olabilirken;
is ortaminda sadece gorev odakli olabilir. Hatta kadin ve erkek bireylerin s6z
konusu duruma yaklagimlari bile farklilik gosterebilmektedir.

Birden fazlaroliistlenen bireylerin bu coklu yasam rollerini dengelemeye ve is
ve aile arasindaki sinir1 yonetmeye odaklanmasiyla baslayan calismada, tiilketme
ya da zenginlestirme perspektifinden hareket ederek bir rolii digerine katilimla
iliskilendiren tiikenme ve zenginlestirme siiregleri birlikte incelenmektedir.
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Calismada role katilimda duygusal tepkinin roller arasindaki etkisine dikkat
cekilmistir. Bir role verilen duygusal tepkinin roller arasi etkisinde ortaya ¢ikan
tilkenme ve zenginlestirme siirecleri hem cinsiyet hem de iliski yonii (isten
aileye, aileden ise) acisindan ele alinmustir. Is ve aile, bireylerin cogu zaman
enerji ve dikkatlerini bu iki yapiya vermesi nedeniyle giiglii stres kaynaklaridir.
Is roliiniin sosyo-ekonomik egilimler nedeniyle artarak stresli hale gelmesi
diger yandan aile bireylerinin sorumluluklarini yonetme miicadelesinin aile
ici iligkilerde zayiflama/bozulma yasamasi durumu iki ayri rolde bireylerin
tilkenme yasamasina neden olabilmektedir (Edwards ve Rothbard, 1999: 86).
Tiikenme, isten aileye dogru bir siire¢ izlemekte ve yogun olarak kadinlarda
goriilmektedir. Bunun nedenlerinden ilki, bireylerin is yerinde aile sorunlarina
yonelik yasadigi ruminasyondan (siirekli tekrarlayan kaygili diislinceler) ve
odakl1 dikkatten (self-focused attention) alikoyan gii¢lii kiiltiirel zorunluluklara
tepki vermelerindendir. Diger neden ise aile ile ilgili olumsuz duygularin isle
ilgili olumsuz duygulardan daha giiclii ve yogun olabilmesinden ve bdylece
farkli basa ¢ikma stratejisi gerektirebilmesindendir. Bireyler is ortamindayken
yogun ve olumsuz aile duygularindan kaginmak i¢in dengeleme veya boliinme
gibi teknikler kullanarak bu duygu ile basa ¢ikabilmektedir. Erkekler, olumsuz
aile duygularini isyeri katilimindan sanki her ikisi arasinda iliski yokmus gibi
ayirirken kadinlar, olumsuz aile duygusunu isyerine daha katilimci olarak dahil
ederler (Rothbard, 2001: 676-677).

Maslach Tiikenmislik Envanteri (MBI) 6lcegi ile katilim 6lgeginin (UWES-
Utrecht Work Engagement) uyarlanmig versiyonlarini birlikte kullanarak
iiniversite 6grencilerinde tiikenmiglik aragtirmalar1 yapan bir ¢alisma, Schaufeli
vd.’ne (2002: 74) aittir. Katilim1 “enerji, baglanma ve birlesme ile karakterize
edilen olumlu, tatmin edici zihinsel bir durum” olarak tanimlamiglardir. Bu
tanimdan yola ¢ikarak gelistirilen UWES 6l¢egi is katilimin enerji, baglanma
ve birlesme boyutlarint dlgmek i¢in kullanilmistir. Yalnizeca her tiirli meslek
veya meslek calisani {izerinde uygulanan tiikkenmislik ve katilim ¢aligmalarinin
yaninda 6grencilerin de tikkenmislik yasadigini gésteren bu ¢alisma, Avrupa’nin
farkli tiniversitelerinde egitim goren {liniversite 0grencileri iizerinde katihm ve
tilkenmisligin akademik performansla iligkisini inceleme amaci tagimaktadir
(Schaufeli vd., 2002: 466). Tikenmisligin {ic boyutu bitkinlik, duyarsizlagma
(sinizm) ve yetersizlik ile bu parametrelerin karsiti olan ve katilim 6lgegi olarak
kullanilan enerji, baglanma ve birlesme faktorleri 6grenci katilimini akademik
perspektiften incelemektedir. Akademik performansin tiikenmislikle olumsuz
yonde ve katilimla olumlu yonde iliskili oldugunu ortaya koyan ¢alismada iilkeye
bakilmaksizin, 6zellikle etkili ve zinde hisseden 6grencilerin daha az etkili ve
zinde hissedenlere gore daha iyi performans gosterme ihtimalinin yiiksek oldugu
belirtilmistir.
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Katilim kavramimi ‘calisan katilimi’ olarak ele alan ve calisanlarin ise
almma silirecinde yetenek, ise odaklanma, enerjik c¢aligma gibi birtakim
ozelliklerin performanslarinin devamlili§i i¢in 6nemli oldugunu vurgulayan
Frank vd. (2004: 12), calisgan katiliminin is motivasyonlarindan besledigini
belirtmektedir. Katilim, ¢alisanin istege bagli ¢aba goéstermesi, beyin giliciinii
onemli boyutu olan duygusal, biligssel ve davranigsal unsurlara da yer verilen
calismada bu boyutlar, ¢alisanlarin liderleri hakkinda hissettikleri (duygusal),
calisma kosullarinin uygunlugu (biligsel) ve ise yonelik becerileri (davranigsal)
olarak aciklanmigtir. Bireyin i¢sel motivasyonlari, ¢alisan katiliminda nemli
rol oynamaktadir ve yoneticiler enerjilerinin birgogunu ¢alisanlarin ise yonelik
katilim motivasyonlarini artirabilmek i¢in kullanmalidir. Calisanlarin yaptiklari
isi benimsemeleri ve boylece ortaya ¢ikan c¢aligsan katilimi, kurumsal bir strateji
ve kiiltiir olarak ele alinmalidir. Kararli ve etkili is giicii olusturabilmek igin
katilim anlayis1 giiglendirilmeli ve etkili bir sekilde uygulanmalidir.

Kahn’in teorik cergevesini olusturdugu ve kavramsallagtirdigi katilima
iliskin gelistirdigi ti¢ psikolojik boyuttan yola ¢ikarak ¢aliganlarmn ise katilimina
bu boyutlarin nasil katkida bulundugunu, katilimin psikolojik temellerinin neler
oldugunu ve bazi bireylerin neden psikolojik olarak isleriyle 6zdeslestiklerini
kesfetmeye yonelik bir diger aragtirma, iste insan ruhu katilimi ¢alismasidir. May
vd.’ne (2004: 12-18) ait bu aragtirmada Kahn’in teorik caligmalarinda ortaya
koydugu anlamlilik, giiven ve uygunluk olan ii¢ psikolojik boyut, ¢alisanlarin
islerine katilimi tlizerinden degerlendirilmistir. Her ii¢ psikolojik kosulun da
katilimla 6nemli pozitif iliskiler gosterdigi gozlenmistir. Psikolojik anlamlilik,
calisanin kendi ideallerine veya standartlarina iliskin isin hedefi veya amacinin
degerlendirilmesi olarak tanimlanir. Psikolojik anlamlilig1 etkileyen birtakim
igyeri boyutlar1 vardir. Bunlar; is zenginlestirme, is rolii uygunlugu ve is
arkadasi iliskileridir. Bu ii¢ boyutun psikolojik anlamlilikla olumlu bir iligkisi
bulunmaktadir. Psikolojik giiven, kisinin kendi benligi, statiisii veya kariyeri
iizerindeki olumsuz sonuglardan endise duymadan kendini ise verme hissi
olarak tanimlanmaktadir. Bireyler, ig ortaminda gercek benliklerini ifade etmede
zarar gormeyeceklerini algiladiklarinda kendilerini giivende hisseder. Giivenli
bir is ortaminda bireyler, kabul edilebilir davranislar1 cevreleyen sinirlari
anlarlar. Destekleyici ve glivenilir olan yonetici ve is arkadaslarinin ig ortaminda
giivenli duygular iiretmesi muhtemeldir. Psikolojik giivenligin belirleyicileri
arasinda yonetici iligkileri, is arkadasi iliskileri ve is arkadasi normlar1 bulunur.
Yonetici iliskileri ve is arkadas iliskileri psikolojik giivenlik ile olumlu yonde
bir iliski sergilerken is arkadasi normlarma baglilik ise, olumsuz yonde iligki
sergilemektedir. Psikolojik uygunluk ise, bir bireyin kendi kendine ise katilmasi
icin fiziksel, duygusal veya bilissel kaynaklara sahip olduguna dair inanci
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olarak tanimlanir. Bir kisinin ¢aligma roliinii iistlenmeye hazir oldugunu ifade
eden psikolojik uygunlugu etkileyen faktorler, bireyin kaynaklari (fiziksel ve
duygusal kaynaklar), is rolii giivenligi (6z bilincin farkinda olma durumu) ve is
disindaki faaliyetlerdir. Bireyin sahip oldugu kaynaklar, psikolojik uygunlugu
ile olumlu iliskiliyken isteki 6z biling ve dis aktiviteler ile olumsuz iligkilidir.
Bireyler, diger bireylerin onlar1 nasil algiladiklar1 ve degerlendirdikleri hakkinda
artan bir 6z bilinglilik yasayabilirler. Bu da bireyin igsel isaretlerden ¢ok disa
odaklanmasina, digerleri {izerinde biraktiklar1 izlenimle mesgul olmasina sebep
olarak psikolojik olarak iste hazir olmasim negatif etkiler. Is disindaki digsal
etkinliklerin ise ¢alisanin dis kuruluslarin iiyeliginden kaynaklanan zaman
talepleri ve goniilli faaliyetlerinden dolay1 bireyin dikkatini dagitma olasiligi
yiiksektir ve bdylece birey kendi rol gorevlerine odaklanamayacak durumda
olacagidan psikolojik uygunluk ile negatif iligkilidir (May vd., 2004: 18). Oysa
bu duruma iliskin daha 6nce Rothbard’in yukarida da agiklandigi tizere ¢oklu
yasam rolleriyle ilgili yaptig1 calismada ozellikle kadinlarda aile katiliminin
is kattlmini olumlu yonde etkileyebilecegi ve bdylece zenginlestirme etkisi
olusturarak ¢alisanlarda enerji genislemesine yol agabilecek ¢oklu rol katilimini
pekistirecegi belirtilmistir.

Hizmet ortaminin ¢aligan performansini dogrudan etkiledigi ve dolayisiyla
bu durumun miisteri sadakati iizerinde etkisi oldugu diigiincesinden hareket
ederek arastirmalarina ‘katilim’ kavramini dahil eden Salanova vd. (2005:
1218) olmustur. Arastirmaya ait model, ¢alisanlarin performansini ve miisteri
sadakatini ongdren hizmet ortaminin belirleyicileri olarak orgiitsel kaynaklar ile
katilim arasindaki iliskileri igerir. Calisanlar kurumsal kaynaklarin (teknoloji,
egitim, Ozerklik) igyerindeki engelleri ortadan kaldirmak i¢in kullanildigin
algiladiklarinda daha iyi bir hizmet iklimi olusur ve isleriyle daha fazla ilgilenirler.
Schaufeli ve Bakker (2004: 296) is kaynaklarinin motivasyonel bir siirecin
onciilleri oldugunu belirtir. Bu nedenle, mevcut is kaynaklarinin varligi kisisel
gelisimi tegvik etmekte ve motivasyonu artirmaktadir. Calismay1 kolaylastiran
unsurlar, kolektif katilim iizerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Calisan her birey,
gorevlerinde kendilerini giiclii, adanmis, kalict ve dikkatini vermis hisseder.
Bunun yaninda g¢aligma ortaminin iklimini belirleyen ve calisan katilimini
giiclendiren, bireylerin birlikte ¢alisirken inanglarin1 ve duygusal deneyimlerini
paylasabilmeleri ve boylece benzer motivasyonel ve davranigsal kaliplari
gosterebilmeleri olmustur. Ozellikle ayn1 grupta galisan bireylerin birbirleriyle
etkilesime girme sans1 daha fazladir ve bu nedenle grup iiyeleri arasinda pozitif
psikolojik yayilma siireci yasanmaktadir. Motivasyonel bir yap1 olarak karsimiza
¢ikan katilim, Maslach vd.’nin (2001: 404) 6nerdigi katilimin i¢ boyutu olan
enerji, baglanma ve birlesme ile iliskilendirilerek karakterize edilmistir.
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Hallberg ve Schaufeli (2006: 120-121), is katilmmin ampirik olarak is
baglilig1 ve orgiitsel bagliliktan farkli bir yapt oldugunu ve bdylece is iliskisinin
farkl1 yonlerini yansitigmi dne siiren calismalarinda Isve¢—Utrecht Is Katilimi
Olgegi’ni (UWES) kullanmuslardir. Literatiirde katilim (engagement), ilgilenim
(involvement) ve baglhilik (commitment) kavramlarinin birbirinin yerine
kullanildigini aslinda bu kavramlarin sadece pozitif bir iligkiye sahip oldugunu
belirtirler. Is katilimi, yiiksek enerji seviyesi (ise baglanmus) ile karakterize
edilen refah durumunu igermektedir. Is bagliligi (work involvement), isine
adanma, hevesli ve isinden ilham alma durumu olarak aciklanirken oOrgiitsel
baglilik (organizational commitment) ise isine bagli ve isiyle mesgul olma olarak
tanimlanir. Is ortaminda refah anlaminda en uygun isleyis olarak tanimlanan ise
katilim, istikrarli ve uzun dmirliidiir. Tiikenmisligin aksine is katiliminin temel
ozelligi, enerji ve igerik varligidir. Aragtirmalarinda ti¢ farkli degisken tizerinden
kavramlar arasi farkliligi ortaya koymaya ¢alismislardir. Bu degiskenler, saglik
sikayetleri (duygusal yorgunluk, sinizm/duyarsizlasma, depresif belirtiler,
bedensel sikayetler ve uyku rahatsizliklari), is faktorleri (6zerklik, geri besleme,
is yikii ve rol catismasi) ve kisisel faktorlerdir (igsel motivasyon ve isten
ayrilma niyeti). Calismanin ortaya koydugu sonucglara gore, ise katilim ve
orgiitsel baglhiligm iliskisi ise katilim ve is baghiliginin iligskisinden ¢ok daha
yakindan iliskilidir. Ise katilim, orgiitsel psikoloji ve saglik psikolojisi arastirma
gelenekleri arasinda 6nemli bir kdprii durumundadir. Bu anlamda eger ¢aliganlar
is kaynaklarindan yeterli destegi alirsa ¢aligma durumlarindan, orgiitlerinden ve
hatta psikosomatik (akil ve beden) sagligindan memnun olacaklardir.

Katilimin 6rgiitsel psikoloji alanindaigsel ve digsal motivasyonel kaynaklariyla
beslenerek saglanabilecegini ge¢mis arastirmalarda ortaya koyan calismalar
yaninda ‘deger’ kavramini katilim siirecine ekleyen ve bunun motive edici bir
gii¢ oldugunu belirten bir teori de ‘Diizenleyici Katilim Teorisi’dir. Higgins’e
(2006: 447) ait bu modelde degerin bir motivasyon giicii deneyimi oldugu one
striilmektedir. Degerin sadece hedonik bir deneyimden degil ayni zamanda
motivasyonel giic deneyiminden de kaynaklandigini belirtir. Motivasyonel
giic deneyiminin yogunlugu, katilimin giiciinden etkilenmektedir. Katilimi tam
anlamiyla bir seye dahil olma, karigma ve mesgul olma hali olarak tanimlayan
Higgins, bireyin bir seyle mesgul olma giicliniin, motivasyon giiciinii de dogrudan
etkiledigini ifade etmektedir. Boylece bir birey hedef arayisi i¢inde olumlu bir
hedefi daha olumlu, olumsuz bir hedefi ise daha olumsuz deneyimleyecektir.

Is katithmi ve orgiitsel katilm arasinda birtakim onciil degiskenlerin
ongordiigi iliskiye ragmen aralarinda anlamli bir fark oldugunu belirten ve
bu iki katilimin onciilleri ile sonuglarint 6lgen ilk ¢alisma Saks’a aittir (2006:
600). Katilima, bireyin isine ve Orgiitiine gore kendine 6zgii bir rol iistlenmesi
olarak yaklagsan Saks, calisanlarin katilimint Sosyal Degisim Teorisi (SET-
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Social Exchange Theory) ile agiklamaya calismistir. Zorunluluklarm karsilikli
bagimlilik i¢inde olan taraflar arasindaki bir dizi etkilesim yoluyla olustugunu
savunan Sosyal Degisim Teorisi’nin temel ilkesi, iligkilerin zaman zaman
taraflarin degisimin ‘kurallarina’ uydugu siirece giivenli, sadik ve karsilikli
taahhiitler haline gelmesidir. Degisim kurallar1 genellikle bir tarafin eylemlerinin
diger tarafin yanitina veya eylemlerine yol acacagi sekilde karsiliklilik veya geri
odeme kurallarm igerir. Ornegin, bireyler kuruluslarindan sosyo-duygusal ve
ekonomik kaynaklar aldiginda, nazik¢e yanit vermek mecburiyetinde hissederler
(Saks, 2006: 603). Bu durum katilimin igsveren ve c¢alisan arasinda iki yonlii bir
iliskinin oldugunun gostergesidir. Bunun yaninda bireylerin kuruluslarma geri
6demelerinin bir yolu da katilim seviyeleridir. Calisanlar kuruluslarindan aldiklar
kaynaklara cevap olarak kendilerini farkli derecelerde katilim saglamaya karar
vereceklerdir. Kuruluslar, bu kaynaklari saglayamadiginda, bireylerin rollerinden
kendilerini geri cekmesi ve kendilerinden ayrilma olasiliklari daha yiiksektir. Bu
nedenle, bir bireyin is rollerini yerine getirmek i¢in hazirladigi biligsel, duygusal
ve fiziksel kaynaklarin miktari, kurulustan alinan ekonomik ve sosyo-duygusal
kaynaklara baglhidir.

Calisan bagliligi modelinde temel iki tiir katilim olan is katilimi1 ve orgiitsel
katilim arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu iki kavramin anlam
karmasasi yagamasini katilimin rolle iliskili olarak kavramsallagtiriimasindan
kaynaklandigini belirten Saks, Kahn’in (1990: 693) da ozellikle vurguladigi
gibi katilmin bir bireyin belirli bir drgiitsel rolde psikolojik olarak ne Olciide
bulundugu tanimini yapar. Cogu kurulus liyesi i¢in en baskin iki rol, ¢aligma
rolleri ve kurulusun tiye rolleridir. Bu nedenle, model, hem isin hem de orgiitsel
katilimin dahil edildigi Sekil 8’de ifade edilmistir (Saks, 2006: 604).

Sekil-8: Calisan Bagliligi Onciilleri ve Sonuglar: Modeli

Onealler
I5 Gzelliklen Soawglar
Algilanan drgitsel ve s
= ) Is tavmini
vianetici destegi Caligan Baglilaf
. Aymilma Niyets
Odiller ve takdir I5 Katslim
-—} —}
Orgiltsel Vatandaglik
Dagitim adaleti Orgiitse]l Kanhim
dav ranigi
Usul adaleri

Kaynak: Saks, 2006: 604.
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Is katilim1 ve &rgiitsel katilimin onciillerle ve sonuglarla olan iligkileri, her
iki katilima yol agan psikolojik kosullarin yani sira farklilik gostermektedir.
Kendilerine yonelik daha yiiksek seviyede organizasyon destegi hisseden
calisanlarin, kuruluslarina daha fazla katilim saglamalart muhtemeldir. Bununla
birlikte daha yiiksek seviyede 6zelliklere sahip olan islere galisanlarin katilimi
daha olasidir. Ayrica kurulus igerisinde algilanan adaletin ¢alisanlar i¢in tatmin
edici olmasi da katilim1 artirir. Sonug olarak yoneticileri ile yiiksek kaliteli bir
iligki kuran ¢alisanlarin ise yonelik pozitif tutum sergilemeleri tutum, niyet ve
davranislarina da olumlu yansimaktadir (Saks, 2006: 614).

Orgiitlerde ¢alisanlarin  bireysel veya durumsal faktdrlerinin  katilima
katkisint inceleyen arastirmalar da yapilmistir. Calisanin gercek yasi, is
arkadasinin algiladig1 yasi ve daha yasli/genc (55 iistii ve 40 alt1) is arkadasinin
katilim konusunda duydugu memnuniyet arasindaki etkilesimi inceleyen
caligmada aralarinda pozitif bir iligki oldugu belirtilmistir (Avery vd., 2007:
1552). Sosyal kimlik teorisi ve kendini siniflandirma teorisine gore bireyler,
kendilerini ve diger bireyleri anlamli boyutlar kullanarak kisisel olarak gruplara
ayirmaktadir. Bu boyutlar sosyo-demografik 6zellikleri igermektedir. Bireyler
bu smiflandirmaya gore benzer olan/olmayan veya grup i¢i/dis1 ayrimi yaparlar.
Ayrimcilik gibi sosyal kimlik tehditlerine olumsuz tepkiler verme veya kendi
gruplariyla 6zdeslesen bilgiler arama egilimi gosteren bireyler 6zgiivenlerini
artirmak igin bu smiflandirmalar kullanirlar. Is ortaminda calisan bireylerin
memnuniyet seviyelerini ve dolayistyla katilimlarini etkileyecek olan bir etken
de is arkadaslarina yiiksek derecede benzerlik gostermesi durumudur.

Demografik ozellikler icerisinde yer alan yas faktorii, bu arastirmada
calisanlarin yaglarmin yakihgi/yasithigr ile birbirleriyle kurduklar: iliski
agisindan ele alinmistir. 40 yas alt1 ve 50 yas {istii meslektaslarin birbirlerinden
memnuniyet duyma diizeyleri katilim ile dogrudan iligkili bulunmustur. Yas
benzerligi ve katilim, gen¢ calisanlardan ¢ok, yasli calisanlar arasinda daha
yogun yasanmaktadir. Yagh ¢alisanlar i¢in bu etkinin niteligi, eski meslektaglari
ile olan memnuniyetine bagli olmast olarak belirlenmistir. Calisanlarin
yaslarinin yakinligi ne kadar yiiksekse memnuniyet seviyeleri de yiikselmekte
ve memnuniyetin yiiksek oldugu durumlarda katilim da artmaktadir. Ote yandan
yas yakinlhig diisiikse memnuniyet de diisiik olmakta bu da katilim seviyesini
azaltmaktadir. Ayrica yas farkliliklarindan kaynaklanan kimlik tehditleri,
calisanlarin is rollerinden ayrilma olasiligini arttirmakta ¢alisanin isiyle mesgul
olma konusunda kendilerini giivende hissetme ihtimalini azaltmaktadir.

Bir kurulusun c¢alisanlarinin verimliligini arttirmak ve dolayistyla uzun siireli
biliylime ve basariy1 saglamak i¢in ¢aligsan katilimiin 6nemli bir ara¢ olduguna
vurgu yapan Catteeuw vd. (2007: 152), kiiresel calisan katilimi modeli ve
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stratejisi gelistirmislerdir. Katilim stratejisinin gelistirilmesi yoniinde yapilan
calismada calisan katilimini s6yle tanimlamiglardir:

“Katilim, ¢alisanlarin islerinde tatmin olma, deger verme,
isbirligi ve giiveni deneyimlemenin derecesidir. Katilimi saglamis
calisanlar, sirkette daha uzun siire kalacak ve siirekli olarak daha
akillica organizasyona deger katmann etkili yollarimi bulacaktir.
Sonucunda da ¢alisanlarin  gelistigi, verimliligin arttigr ve
stirdiiriilebilir oldugu yiiksek performansli bir sirket olacaktir.”

Tanimin 6ne siirdiigii lizere ¢aliganlarin hem kendilerine hem de ait olduklar
kuruluslara iligkin yapacagi katkilar agisindan ayni zamanda bir doniisiim
olarak ele alan ve ¢alisan katilim stratejisini gelistiren Catteeuw vd., kurulugun
yoneticilerinin ¢alisan katilimimi desteklemesi i¢in yiirlitmesi gereken iki ana
rol oldugunun altini gizer: Calisanlar1 organizasyona baglamak ve calisanlara
is ve performans rehberligi sunmak. Katilimin lider/yonetici perspektifinden
strateji gelistirilebilecegini oneren calismada ydneticiler i¢cin ‘¢ift yonli rol’
tanimi ile hem rehberlik hem odak saglama amaglanmistir. Katilim stratejisinde
yoneticilerin ¢alisan katilimi i¢in ne yapip ne yapmadigi hususunda dort
degisim evresi belirlenmistir: Devam etme, ortaya ¢ikma, kucaklama ve
basarma. Bu evrelerin ilk ii¢ sirasi katilim siirecine bir gegis evresi olarak
bireylerin gecirdigi psikolojik asamalar1 aciklamaktadir. Son evre olan basarma,
katilimin tam saglandig: siirdiiriilebilir asama olarak degerlendirilir. Catteeuw
vd., calisan katilim stratejisi i¢in yoneticilerin iki 6nemli bakis acisina sahip
olmasimi onermektedir: Yoneticiler, calisanlar1 kurulusa baglamali ve onlari
bilgilendirmelidir; ikinci olarak calisanlara diiriist geri bildirimler vererek ve
rolleri ile performanslarini hem gii¢lii hem zayif yonlerini anlamalarima yardimci
olarak onlara mesleklerinde yardim etmelidir (Catteeuw vd., 2007: 156).
Katilimi doniisiim/degisim vurgusuyla bagdastirarak yonetici odakli strateji
gelistirmenin 6nemini vurgulayan arastirma, ¢alisan katilimina farkli bir bakis
agis1 sunmaktadir.

Is kaynaklarmin is katithmini etkiledigi iizerine yapilan calismalarin
(Schaufeli ve Bakker, 2004) sonrasinda oOrgiitlerde is kaynaklar1 ve talepleri
tizerine aragtirmalar devam etmistir. Egitim psikolojisinde katilimi 6lgen Bakker
vd. (2007: 275) 6gretmen-6grenci ve is kaynaklar1 perspektifinden Is Talepleri
- Kaynaklar Modeli ile agiklamislardir. Is kaynaklarmin tampon gorevini
gordiigiinii belirten Bakker vd., bu kaynaklarin 6grencilerin hatali davraniglar
ve is katilimi arasindaki negatif iligkiyi de azalttigini ortaya koymustur.
Ogretmenler arasinda isle ilgili iyilik hallerinde iki paralel siireg oldugu 6nerisini
sunan Is Talepleri-Kaynaklar1 Modeli, bu siirecleri enerjisel siire¢ (is talepleri-
titkenmislik- kotii saglik) ve motivasyonel siire¢ (is kaynaklari- katilim- orgiitsel
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baglilik) olarak aciklar (Bakker vd., 2007: 275-276). Modele gore, enerjisel
stirecte tiilkenmislik, yiliksek is taleplerinin kotii saglik tizerindeki etkisine
aracilik etmekte; motivasyonel siiregte de is katilimi, is kaynaklarinin orgiitsel
baglilik lizerindeki etkilerine katkida bulunmaktadir. Bu iki siirecin etkilegimi
olarak tiikenmislik, eksik kaynaklarin zayif katilim tizerindeki etkilerine aracilik
ettigi sdylenebilir.

Is talepleri, calisan bireyin siirekli fiziksel ve/veya psikolojik cabasini
gerektiren isin fiziksel, psikolojik, sosyal veya orgiitsel yonlerini ifade eder.
Beklenen performans seviyesini yakalayabilmek i¢in birey, yiiksek ¢aba
gosterebilir ve bu durum strese girmesine neden olur. Sonug olarak da tilkenmislik
dahil olmak iizere baska olumsuz tepkiler ortaya c¢ikabilir. Ogretmenler
acisindan psikolojik zorlamanin nedenleri olarak ii¢ is talebi tanimlanmistir: (1)
yikic1 dgrenci davranislari, (2) is yiikii (3) zayif bir fiziksel caligma ortam. Is
kaynaklar ise, is taleplerini ve ilgili fizyolojik ve psikolojik maliyetleri azaltan,
is hedeflerine ulagmada islevsellik saglayan ve kisisel gelisim, 6grenme ve
gelismeyi tesvik eden isin olabilecek fiziksel, psikolojik, sosyal veya orgiitsel
yonlerini ifade eder. Is kaynaklarinda ise (1) is kontrolii, (2) bilgiye erisim, (3)
yonetici destegi, (4) takdir, (5) yenilik¢i okul iklimi, (6) sosyal iklim unsurlar1
yer alir (Hakanen vd., 2006: 497). Spesifik olarak 6gretmenlerin is taleplerinin
titkenmislik iizerindeki etkileri ile 6gretmenlerin is kaynaklarimin katilim yoluyla
orglitsel bagliliga etkileri kaginilmaz olacaktir.

2.1.2. Psikoloji Disiplininde Katilim

Katilim kavrami bir¢ok sosyal bilimler alaninda oldugu gibi psikoloji
disiplininde de yer bulmustur. Katilimin bilimsel alanda ilk kullanimini saglayan
Kahn’in (1990: 693) ozellikle kavrama iliskin vurguladigi nokta, katilimin
psikolojik bir siire¢ igerdigi olmustur. ‘Grup odakli katilim’, ‘sosyal katilim’
ve ‘mesleki katilim’ kavramlart psikoloji biliminde ¢okga incelenen galigma
konulart olmustur. Bu kavramlari agiklamak katilim siirecine farkli bir bakig
agis1 kazandiracaktir.

Psikoloji arastirmalarinda katilimla ilgili olarak gelistirilen grup katilimi
modeli dikkat ¢ekmektedir (Tyler ve Blader, 2003: 352-353). Modelin temel
amaci, bireylerin yer aldiklar1 grup ile kurduklar iliskiyi neyin bigimlendirdigini
anlamaktir. Grup katilm modelinin temel ilkesi, bireyin herhangi bir grup
icerisindeki roliiniin ait oldugu gruba yonelik disiinceleri dogrultusunda
sekillenmesidir. Boylece birey grup igindeki davramiglarmi grup igerisinde
olusturdugu sosyal kimlik adi1 verilen bir olguyla sekillendirmektedir. Sosyal
kimlik, bireyin bir grupla biligsel baglantisidir veya bireyin kimligi ile bir
grubun kimligi arasinda algilanan Ortiismedir (Elsbach, 1999: 164). Sosyal
kimlik teorisine gore bireyler, benlik kavramlarini tanimlamak i¢in orgiitlerle
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olan iliskilerini kullanirlar. Bireyler kendini gelistirme ihtiyaglar tarafindan
motive edildiklerinden olumlu nitelikler kazandiran kuruluslarla 6zdeslesme
egilimindedirler (Fuller vd., 2009: 119).

Grup katilim modelinde grup sayesinde kimliklere sahip olan bireyler, grubun
basarist i¢in ekstra motivasyon hissederler. Ciinkii grubu kendi benlikleriyle
biitiinlestirmiglerdir. Dogal olarak bu bireyler gruplarinin basarisi i¢in miicadele
etme egilimi gosterirler. Onlar i¢in grup basaris1 ayn1 zamanda bireysel basari
olarak algilanmaktadir. Bu duygusal yap1, karmasiktir ve ¢esitlilik gostermektedir.
Grup katilimi, psikolojik olarak grubun bireye deger vermesi, insanlar1 ve
durumlar1 anlayabilmesi, belirsizligin azaltilmasi, aidiyet hissini bireye asilamasi
gibi birtakim etkenlere baglidir (Blader ve Tyler, 2009: 445-446). Grup katilimi
modeline gore (Tyler ve Blader, 2003: 357) bireyler ¢alistiklar1 yerler ile ilgili
olarak iki temel statli degerlendirmesi yaparlar: (1) kurulusun kurumsal statii
degerlendirmesi, (2) kurulus i¢inde kendi statiilerinin degerlendirilmesi. Boylece,
grup katilimi modeli, sadece gruplararasi dinamikleri degil grup ici dinamikleri
de igererek orgiitsel kimliklendirme siirecindeki geleneksel sosyal kimlik teorisi
perspektifini genisletmektedir. Bunun yaninda bireyler kuruluslarinin statiisiini
cesitli sekillerde degerlendirir. Bunlar; prestij, saygi ve oOzdesim. Prestij,
bireyin kurulus disindakiler tarafindan ne kadar olumlu/ihtisamli algiladiklari
konusundaki degerlendirmesine dayanir. Arastirmalar, prestijin kurulusla daha
giiclii bir sekilde 6zdeslesmeyi sagladigini ortaya koymustur. Saygi, bir kisinin
grup icinde statiisii hakkindaki yargilar1 yansitir. Bireyin diger grup liyelerinin
gbziindeki durumuyla ilgili gériislerini ifade eder. Ozdesim ise, kisilerin kendi
gruplarinin 6zellikleri ve statiileri hakkindaki diistinceleri ile kendi algilarini ve
0z-saygi degerlendirmelerini bilissel olarak birlestirme derecesidir (Tyler 2003:
354). Grup katilim1 modeli, kimligin bu yonlerinin her birinin insanlarin gruplari
ile iliskilerinde 6nemli bir rol oynadigini savunur. Bu noktada bireylerin bir
grupla giiclii bir sekilde tanimlanmalarinda, grubun basarili oldugunu gérmek
icin zaman ve enerjilerini harcayarak grupta isbirligi i¢inde hareket etmeye daha
istekli olma egilimi, modelin amaciyla ortiismektedir.

Psikoloji arastirmalarinda katilim kavraminin ‘sosyal katilim’ olarak
ele alindig1 calismalar da 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal katilim, sosyal etkilesim
firsatlarindan faydalanma becerisini igerir. Sosyal katilim kavrami, bireylerin
sosyal yasama adapte olabilme, sosyal uyaranlara yiliksek diizeyde inisiyatif
gosterebilme, yeterli cevap verme duygusu, sosyal aktivitelere katilma ve
baskalariyla etkilesimde bulunma olarak karsilik bulmaktadir (Achterberg vd.,
2003: 213). Bireylerin yasadigi sosyal hayata katilmalarini1 6lgmeyi amaglayan
bir psikososyal arastirma yapan Mor vd. (1995: 6-7), bakimevinde yasayan
yaslilarin yasadiklar1 merkezde sosyal katilimlarini belirlemek i¢in Minimum
Veri Kiimesi’nde (MDS-Minimum Data Set) yer alan maddelerle degerlendirme



TUKETICI MARKA KATILIMI VE INSTAGRAM ANNELERI ‘ 61

yapmuglardir. Bu maddeler (1) Intract - digerleriyle etkilesime girme durumunda
rahattir, (2) Planact - planlanmis veya yapilandirilmig faaliyetler yapmakta
rahattir, (3) Self Act - kendi kendine baslatilan faaliyetleri yapmakta rahattir, (4)
Owngoal - kendi hedeflerini belirler, (5) Involve — yasadig1 ortamin yasamina
dahil olmay1 siirdiiriir, (6) Grpact - ¢gogu grup faaliyetine katilimi1 saglar. Bu
Olcekte yer alan maddelerin 6ne siirdiigii iizere sosyal katilim, geligkili veya
olumsuz davranis durumlarinin yaninda olumsuz duygusal durumlardan farkli
olarak pozitif bir davranigsal boyuttur.

One cikan bir baska psikolojik arastirmada ‘mesleki katilim’ kavrami one
cikmaktadir. Mesleki katilim, bir kisinin ne kadar dengeli bir aktivite ve dinlenme
ritmine sahip oldugunu, ¢esitli meslek ve rutinlerin gesitliligini ve toplumda
hareket etme ve sosyal olarak etkilesimde bulunma kabiliyetini tanimlayan
bir yasam tarzi 6zelligidir (Bejerholm ve Eklund, 2007: 21). Calisan bireyin
meslegine olan ilgisi, miisteri ile mesgul oldugundaki yetkinligi ve memnuniyeti
mesleki katilimin gostergeleri olarak kabul edilir. Mesleki katilim, saglik ve
refah ile iliskilendirilmistir (Reid, 2011: 50-52). Mesleki katilimin ¢alisanlar igin
sagligi ve refahi sagladigi soylenebilir. mesleki katilimin saglanmasi yoniinde
iki 6nemli mod bulunmaktadir: Akis ve bilingli farkindalik. Hem akis hem de
bilingli farkindalik mevcut olmay1, aktif olarak mesgul ve dikkatli olmay igerir.
Akisin bireyin bir meslege tamamen dahil olmasiyla hareket ettiginde sahip
oldugu biitiinsel hissi gosterdigini vurgulayan Reid, akis halinde bireylerin
genellikle tamamen mesgul olduklarimi ve diinyadaki somutlasan varliklari
tamamen unutmus gibi goriindiiklerini belirtir. Bilingli farkindaligin ise, bireyin
anlik eylemlerine bilingli bir sekilde katildig1 biling hali oldugunu vurgular.
Akis ve bilingli farkindalik, mesleki katilim1 saglayan ve bireyin mevcudiyetini
ve bagliligin1 gdsteren unsurlardir. Caliganlar mesleki isleriyle mesgul olurken
bilingli farkindalik yoluyla goérevinin gerekliliklerini ve sonuglarini tecriibe
etmektedirler.

2.1.3. Siyaset Biliminde Katilim

Siyaset biliminde katilim, paydas katilimi ve devlet katilimi olarak one
cikan kavramlar olmustur. Ozellikle paydas katilimi, siirdiiriilebilir kalkinma
saglanabilmesi yoniinde birden fazla paydas arasindaki anlasmazliklarin
giderilmesi konusunda gelistirilmigtir. Siirdiiriilebilir kalkinma politikasinin
cok paydashh bir yaklagimla saglanabilecegi ©One siiriilmektedir. Paydas,
Freeman (Aktaran: Gao ve Zhang, 2006: 724) kurulusun hedeflerine ulagmasini
etkileyebilecek veya hedeflerden etkilenebilecek herhangi bir grup veya birey
olarak tanimlamaktadir. Tanimdan da anlasilacagi lizere paydaglar ve kurumlar
arasinda iki yonlii bir iligkinin varligi s6z konusudur. Her kurumun sahip oldugu
mevcut paydaslarm kurulusun karar alma siirecine dahil edilmesiyle katilimin
saglanabilmesi Ongoriilebilmektedir. Paydaslar su sekilde kategori edilebilir
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(Henriques ve Sadorsky, 1999: 89): (1) Diizenleyici paydaslar (hiikiimetler,
ticaret birlikleri, gayri resmi aglar, bagka bir kurulusun rakipleri), (2) orgiitsel
paydaslar (mtsteriler, tedarikgiler, calisanlar ve hissedarlar), (3) topluluk
paydaslar1 (topluluk gruplari, ¢evre kuruluslar1 ve diger potansiyel lobiler), ve
(4) medya.

Bir kurulusun sahip oldugu paydaslarin sadece kurulus ile iliskili olmadig:
ve birbirleriyle de etkilesimde bulundugu soylenebilir. Farkli paydaslarin
birbirleriyle ve kuruluslar arasinda degisebilen, karmagik bir etkilesim yapisi
bulunmaktadir. Kurulusun politikalarini, stratejilerini  ve faaliyetlerinin
cogunu etkileme durumundan dolay1 her paydasin sahip oldugu pay boyutu
da farkli olmaktadir. Kuruluslarin siirdiiriilebilirliklerini gelistirmesi, genel
performanslarint artirmasi ve hesap verilebilirlik diizeylerini belirlemesi
acisindan paydaslarla iliski kurmak ve dolayisiyla paydas katilimini saglamak
o6nemlidir. Bir kurulusun performansi giderek artan bir sekilde kilit paydaslarla
ve ortaklarla olan iliskilerine baghdir. Aradaki giiven, taahhiit ve isbirligi,
katilim siirecinde yer alan kilit unsurlardir. Paydaslarin diyalog yoluyla dahil
edilmesi; biligsel, ahlaki ve duygusal gelisim siirlarinin belirlenmesi kurumsal
siirdiiriilebilirligin saglanmast agisindan 6nemlidir (Gao ve Zhang, 2006: 726).

Siyasette 6zellikle ulusal glivenlik konularinda hedefteki devletlerle etkili bir
politika olusturabilmek i¢in katilim kavrami, devlet katilim1 (state engagement)
olarak literatiirde yerini almistir. Hedefteki devletin politik davranisini, bu
devletle olan temaslarin bircok alanda kapsamli bir sekilde kurulmasini ve
gelistirilmesini etkileme girisimi olarak tanimlanan devlet katilimi diplomatik,
askeri, ekonomik ve kiiltiirel alanlarda saglanabilmektedir (Resnick, 2001: 559).
Devlet katiliminda iki devlet (gonderen devlet-hedefteki devlet) yiiksek diizeyde
etkilesim saglamakta ve karsilikli bagimliligin artmasiyla yinelenen bir siire¢
yasanmaktadir. Hedef devlet, gonderici devlet ile hedeflenen devletin i¢ ve/veya
dis politika davranisini degistirmeyi amaclarken ayni zamanda gonderici devlet
ile artan temaslardan elde edilecek prestij ve maddi kaynaklar istemektedir.
Gonderen devlet ise, drnegin hedef devletlerin, farkli politikalar1 savunan rakip
gruplar arasindaki siyasi giic dengesini manipiile ederek veya giiclendirerek;
veya bunun, hedef devlet icinde asagidan politik degisimi tetikleyecegi umuduyla
taban seviyesindeki tercihleri degistirerek amaglarina ulagsmaktadir (Resnick,
2001: 560). Tanimin 6ne siirdiigl lizere katilimin devletlerarasi saglanabilmesi
i¢in, politikanin bir ara¢ oldugu ve birden ¢ok farkli alanda temas saglanabildigi
sOylenebilir.

2.1.4. Egitim Psikolojisi Disiplininde Katilim

Katillmim yaygin kullanim alanina sahip alanlarindan biri olan egitimde,
akademisyenler, egitimciler ve bir¢ok uygulayict icin temel soru akademik
basarinin nasil gelistirilecegi ve bu yondeki cabalarin yeterliligi olmustur.
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Ogrencilerin akademik agidan motive olma halinin bile akademik basarida tek
basina yeterli olmayacagini savunan arastirmacilar, biitiiniiyle katilim saglamanin
ontindeki engelleri, 6grencilerin akademik ve psikolojik iyi hallerini saglama
kosullarini anlamaya ve kesfetmeye ¢aligmislardir.

Ozellikle London vd.’nin (2007: 459-460) yapmis oldugu deneysel
aragtirmada egitimsel acidan oOgrencilerin psikolojik katilim boyutu ele
almmustir. Ogrencilerin hem okul ici hem okul dis1 gdstermis olduklar1 akademik
yatirim, motivasyon ve baglilik seviyelerinin katilim kavramini tam anlamiyla
karsilamadigi, psikolojik iliski seviyesinin ve aidiyet duygusunun daha etkili
oldugu vurgulanmistir. Dolayisiyla katilimin 6grenciyi etkileyebilecek kurumsal,
durumsal ve bireysel faktorleri bulunmaktadir. Kurumsal faktorler, 6grencilerin
akademik sistem igerisinde basa ¢ikmasi gereken politikalari, sistemleri ve
diizenlemeleri igerir. Ornegin, siirh sayida verilen burslar, ekonomik olarak
imtiyazl1 olmayan O&grencilerin yetersiz kalmasma ve desteklenmemesine
neden olmaktadir. Maddi endise duyan Ogrencilerin iizerindeki psikolojik
baski, akademik c¢aligmalardan uzaklagmasina sebep olabilmekte ve katilimi
engellemektedir. Durumsal faktorler, pedagojik uygulamalart ve rekabet
kiltiirtinii igerir. Egitmenlerin sahip oldugu bireysel 6gretim felsefeleri farklilik
gosterdigi icin 6grencilerin akademik katilim ve yatirimlarini etkileyebilecek
ogretim stilleri pedagojik uygulamalar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Rekabet, bazi
ogrencileri ¢abalarini ve iiretimlerini arttirmaya itebilirken, ayn1 zamanda bazi
olumsuz sonuglar dogurabilir. Bu anlamda rekabet kiiltiirli, 6grenme ve akademik
gelisme siirecinden ziyade bireyin zekasini dogrulamaya deger verir. Rekabet
ortami yaratan akademik siralama ve puanlamaya iliskin kurumsal kurallar ve
diizenlemeler, 6grencilerin mevcut en iyi noktalar i¢in akranlariyla stirekli rekabet
halinde olduklarini hissetmelerine neden olabilir. Bu da giiveni, motivasyonu
veya katilimi olumsuz etkileyebilir. Bireyin kisi merkezli degiskenlerinin katilim
iizerindeki etkisi bireysel faktorlerden olusur. Bireysel faktorler; yeterlik inanci,
sosyal kimlikler konusundaki 6nyarg1 endiseleri ve beklentileri, dnyargi ile basa
¢ikma seklinde {i¢ acidan ele alinmaktadir. Akademik yeteneklerin kesinligi ve
sinirlari, bireyin yeterlik inancini olusturmakta ve egitimsel siirece katilmasini
veya ayrilmasimi etkilemektedir. Sosyal kimlik c¢ergevesinde &grencilerin
ozellikle cinsiyet¢i yaklagimi ve etnik azinlik grubu tyelerine bakis agisi
kimlige iliskin onyargiy:1 tetiklemekte; 6grencilerin rahatsizlik, yabancilagma
ve nihayetinde ayrilma duygularina yol agmaktadir. Egitimsel agidan katilimi
etkileyen bir diger unsur olan onyargi ile basa ¢ikma durumu, 6grencilerin
gelistirdigi basa ¢ikma stratejisi ile miimkiin olabilmektedir. Algilanan tehditlere
ragmen sorumluluklarini ve yatirimlarini siirdiirmek agisindan bazi 6grenciler
akademik kiiltiirden ayrilarak veya gekilerek stres ve onyargi algilariyla basa
cikabiliyorken, digerleri kaynaklari, enerjiyi ve motivasyonu harekete gecirerek
ayni stresle basa ¢ikabilmektedir (London vd., 2007: 465).
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2.1.5. Bilgi Sistemleri Disiplininde Katilim

Bilgi endiistrisindeki kurumlarin amaci, arzu edilen iiriin ve hizmetleri
iiretmek i¢in miisterilerle uygun sekilde iletisim ve baglanti kurmaktir (Erat vd.,
2006: 511). Bu amagla miisterilerle bilgi aligverisinde bulunmak ve alisverisi
tesvik etmek icin miisterilerin katilimi oldukg¢a onemlidir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler de bu katilimi artirmak i¢in firsatlar sunar. Bir
kurumun kurumsal ya da profesyonel miisterileri arasindaki bilgi aligverisini
tesvik etmek amaciyla ortaya ¢ikan yapi olan ‘Is Miisteri Topluluklar1’ (Business
Customer Communities), bilgi ve iletisim teknolojileri ile desteklenmektedir. s
miisteri topluluklari, kurumlar tarafindan olusturulan ¢evrimici ya da ¢evrimdisi
etkilesim yoluyla bilgi akisi saglayan ve uzun vadeli miisteri iliskileri kuran
yapilar olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda miisterilerin bilgilenme siirecinde
aktif bir geri bildirim yapmalarini saglayarak miisteri iligkilerinin esnekligini,
hizin1 ve kaliciligini artirmak, miisteri katiliminin 6niinii agmaktadir (Erat, vd.,
512).

Bazi kurumlarin pazarlama islevlerinin kesintiye ugramamasi i¢in gelisen
bilgi teknolojilerinden yararlanma yoluna gitmesi kag¢inilmaz olmustur. Yeni
web ortamlarimi benimsemeye ve misterileriyle agik bir iletisime girmeye
yonelen kurumlar, teknolojinin potansiyelini yakalayip miisterilerin katilimini
saglamayr Onemsemislerdir. Bu dogrultuda yeni iletisim teknolojilerinin
gelisimiyle birlikte web tabanli bilgi teknolojilerinden faydalanmanin ve bu
dogrultuda miisteri katilimini saglamanin 6nemini vurgulayan bir ¢alisma ortaya
koyan Wagner ve Majchrzak (2006: 18), Wiki teknolojisinin katilim tizerindeki
etkisini arastirmiglardir. Wiki, web sitesine gonderilen bilgilerin giincellemesini
saglamak icin tasarlanmis web tabanli bir igbirligi teknolojisidir. Bu nedenle,
wikiler misterilerin yalnizca erisimlerini saglamak igin degil, ayn1 zamanda
kurulusun web varligin1 da degistirerek ortak icerik gelistirme ve web igeriginin ‘es
iiretimi’ i¢in yeni firsatlar yaratacak sekilde kullanim 6zelligine sahiptir. Miisteri
odakliligini artirmak i¢in wiki kullanan kurumlarda giderek miisteri katiliminin
saglandig1 gozlemlenmistir. Miisteri katilimi, hem kurulus temsilcileri hem de
diger miisterilerle isbirligine dayali bir bilgi aligverisi slirecinde miisterilerin
katiliminin yogunlugu olarak tanimlanmaktadir. Arastirma sonucunda miisteri
katilimint etkileyen alti 6zellik oldugu belirlenmistir: topluluk gozetimi, hedef
uyumu, katma deger siiregleri, katilim katmanlarinin ortaya ¢ikmasi, yonetim
ve izleme gabasi, teknolojilerin etkinlestirilmesi (Wagner ve Majchrzak, 2006:
19-20).

Bilgi teknolojilerinin kurumlar veya isletmeler ile miisterileri arasinda
bilginin yaratilmasi siirecinde oynadigi rol, basarili miigteri odakli web sitelerinin
olusturulmasia olanak tanimmistir. Wiki gibi daha bir¢ok web tabanli bilgi
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teknolojileri sayesinde kurumlar, miisteri odakli siireclerin basarisi igin gerekli
olan miisteri katilimini saglayabilmektedir.

2.1.6. Pazarlama Disiplininde Katilim

Sosyal bilimlerin farkli akademik alanlarinda arastirma konusu olan katilim
kavrami, pazarlama arastirmalarina sonradan dahil edilmistir. Dijital pazarlama
iletisimi ¢aginda tiiketici katilimi kavrami, markalar ve tiiketiciler arasindaki
etkilesimli iligkileri agiklayabilme potansiyeline sahip oldugundan bir¢ok
arastirmacinin ilgisini ¢ekmistir. 2006-2008 yillar1 arasinda Pazarlama Bilimi
Enstitiisii, katilim konusunda daha fazla arastirma yapilmasini istemis ve katilim,
2010-2012 yillarinda ana arastirma konusu olmustur (Maslowska vd., 2016: 1).

Kavram, pazarlama literatiiriinde diger sosyal bilimler alanlara gore hala
gelisme asamasindadir. Bu anlamda katilimm dogas1 ve kapsami konusunda
yapilan bir¢ok deneysel ¢alismalara ragmen katilima iliskin ortak bir fikir birligi
bulunmamaktadir. Pazarlama literatiiriinde arastirmacilarin ve uygulayicilarin
katilima yonelik teorik bir kavramsallastirma birligi heniiz bulunmamaktadir.
Bu durum tiiketici katiliminin farkli kavramsallastirilma bakis agilarina sahip
oldugunu gostermektedir. Ancak katilimin &zellikle dijital medya igerisinde
etkin bir kavram oldugu konusunda hemfikir bulunmaktadir. (Vivek vd., 2012:
127). Bu anlamda tiiketici katiliminin hem teorik hem de pratik anlayisini ortaya
koymak i¢in kavramin kronolojik gelisimine bakmakta fayda vardir.

Literatiirde katilimin bir durum mu yoksa bir stire¢ mi oldugu konusunda
kararsizlik hala devam etmektedir (Dessart, 2015: 49). Siire¢ olduguna iliskin
katilim tanimlamasi yapan Bowden (2009: 65) kavrami soyle ifade etmektedir:

“Bir hizmet markasimn yeni miisterileri i¢in miisteri sadakatinin
olusmasinin altinda yatan mekanizmalart ve bir hizmet markasinin
tekrar satin alan miisterileri igin sadakatin saglanabilecegi
mekanizmalart modelleyen psikolojik bir siirectir.”

Katilim siirecini modelleyen ¢aligma, katilimi zihinsel bir durumdan ziyade
bir siireg olarak ele almakta ve tiiketici bagliliginin sadakatle sonuglandigi ortaya
koymaktadir. Tek boyutlu psikolojik bir siire¢ olarak model, tiiketici sadakat
diizeylerini etkileyen tiiketici bagliligi, giiven ve ilgilenim arasindaki iliskilerden
olugmaktadir. Bireylerin bir hizmet markasina sadik olabilmeleri i¢in bir dizi
psikolojik siirecten gecmeleri gerektigi onerisini sunmaktadir. Model, bir siire¢
olarak tiiketici katiliminin sunlari igerdigini ileri siirmektedir: (1) satin alma i¢in
biiyiik 6l¢iide bilissel bir temel olarak kabul edilen yeni misteriler igin 6lgiilebilir
bir baglilik durumunun olusumu, (2) tekrar satin alan miisteriler i¢in eszamanl
olarak artan katilim diizeyleri, artan giliven seviyeleri ile desteklenmesi, (3)
satin alma i¢in daha duygusal bir temel olarak kabul edilen hizmet markasi ve
sonunda kalict bir marka sadakati durumu hizmet markasina karsi1 duygusal
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bagliligin gelisimi. Béylece model, bir hizmet markasini yeni ve tekrar satin alan
miisterileri arasinda kalic1 bir sadakat durumunun gelisebilecegi mekanizmalari
aciklamay1 amacglamaktadir (Bowden, 2009: 65). Bu noktada model, yalnizca
mevcut miisterilere odaklanmakla birlikte miisterilerin ilgisini ¢ekmek igin
misteri-marka iliskilerinin ve stratejilerinin, miisterilerin ilk defa mi1 yoksa tekrar
alict m1 olduguna bagli olarak farklilik gosterebilecegini dne siiren kavramsal bir
tiiketici katilhimi gergevesi saglamistir (Vivek vd., 2012: 128).

Pazarlamada katilimi1 bir siire¢ olarak ele alan bir diger ¢alisma da Brodie
vd.’ne ait olan ¢alismadir. Brodie vd. (2011: 260) tiiketici katilimini siire¢ olarak
sOyle tanimlamaktadir:

“Tiiketici katilimi, merkezi hizmet iliskilerinde merkezi bir aktor/
nesne (Ornegin marka) ile interaktif, birlikte deger yaratan miisteri
deneyimleri etkisi ile meydana ¢ikan psikolojik bir durumdur.
Farkly tiiketici katilimi diizeyleri olusturan kapsama dayali belirli
kosullar altinda ortaya ¢ikar ve birlikte deger yaratan hizmet
iliskilerinde dinamik, tekrarlayan bir siire¢ olarak var olur. Tiiketici
katilhimi, diger iliskili kavramlarin (ornegin, ilgilenim, sadakat
gibi) tekrarlayan katilim siirecinde onciillerin ve sonug¢larin oldugu
hizmet iliskilerini yoneten nomolojik olarak ag i¢inde merkezi bir
rol oynar. Goreceli biligsel, duygusal ve/veya davranigsal boyutlarin
kapsama ve/veya paydasa ozel ifadelerine tabi olan ¢ok boyutlu
kavramdur.’

’

Katilimin dongiisel bir siire¢ olmasi, 6zellikle yinelenerek devam etmesi ve
Bowden’in c¢alismasinda ortaya koydugu bir dizi etkilesimsel basamaklardan
olusmasi, siire¢ odakli yapisini ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda pazarlama
literatiirtinde katilima iligkin etkilesimi arastirmak i¢in hizmet agirlikli mantigin
kullanildig1 goriilmektedir (Maslowska vd., 2016: 470).

Bunun yaninda katilimla ilgili yapilan diger tanimlamalar, kavrami durum
olarak ele almaktadir. Bowden ve Brodie nin pazarlama literatliriinde kavrami
psikolojik bir siire¢ olarak ele almasimin yaninda katilim, bir¢ok arastirmada
psikolojik bir durum olarak ele alinmis ve tanimlanmigtir. Katilim kavraminin son
yillarda artan popiilaritesine ragmen pazarlamada pek az akademisyen tarafindan
kavrama yonelik sistematik arastirma yapilmis ve benzer iligkili oldugu diger
kavramlardan -6rnegin ilgi, katki vb.- farki incelenmeye ¢aligiimistir.

2.2. Pazarlama Literaturiunde Tuketici Katilimi

Katilim, psikoloji, sosyal psikoloji, siyaset bilimi, bilgi sistemleri gibi farkl
disiplinlerde ele alimip kavramsallagtirildiktan sonra pazarlama ve reklameilik
literatiiriiniin ¢alisma konusu olmustur. Pazarlama Arastirma Enstitiisii, 2006
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yilinda yaymlamis oldugu arastirma sonuglarinda pazarlama alaninda katilim
kavraminin 6nemine dikkat ¢ekerek miisterilerin katilimi konusundaki
arastirmalarin ilerleyen donemlerde 6ne ¢ikacaginin sinyalini vermistir (MSI,
2006: 2). Ayni zamanda Enstitii, iletisim teknolojilerindeki hizli degisimler ve
piyasalarin kiiresellesmesiyle birlikte ¢ok sayida izole edilmis miisteri yerine
misteri topluluklar1 ve potansiyel miisteriler yaratmanin dnemine deginmistir.
Marka ile duygusal baglantilar kurmanin ve siirdiirmenin yeni yollari
kesfetmeye calisan isletmeler, miisterileri yenilik¢i bir anlayisla mesgul etmeyi
tercih etmektedir. 2010-2012 yillar1 arasindaki donemde miisteri katilimi
kavrami, Pazarlama Arastirma Enstitlistiniin aragtirma onceligi olmaya devam
etmistir. Enstitii, miisteri katilimin1 miisterilerin satin almalarinin 6tesinde bir
markaya veya kurulusa kars1 davranigsal goriintimii olarak degerlendirmektedir
(MSI, 2010: 4). Bu noktada satin alma &tesi marka ilgisine yonelik arasgtirma
yapacak olan pazarlama arastirmacilari, miisterilerin zorunlu olarak satin
almadan veya satin almay1 planlamadan, tiiketiciye yonelik yapilan faaliyetlere
katilmadan markayla iliskiye giren misterilere odaklanmalidir (Vivek vd.,
2014: 127).

Pazarlama literatiiriinde tiiketici katiliminin sistematik olarak ele alinmasina
yonelik ¢alismalar 2006 yilinda ortaya ¢ikmistir. Katilimi psikolojik bir durum
olarak ele alan ve kavramin temellerini atan Patterson vd. (2006), Vivek vd.
(2012) ve Hollebeek (2011a), o6zellikle tiiketici katiliminin farkli yonlerine vurgu
yaparak kavramin sistematiklesmesine 6nem vermiglerdir. Bu teorisyenler,
katilim tanimlarimi gelistirirken tipik olarak iligkili alanlarda (6rnegin sosyal
psikoloji gibi) mevcut arastirmalardan faydalanmuslardir. Ozellikle katilimin
cok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ve bu boyutlarin biligsel, duygusal ve
davranigsal olarak sergilendigini ortaya koyan arastirmalar yapmiglardir.

Katilimi1 ¢ok boyutlu ele alan ilk ¢alismalardan biri Patterson vd. (2006:
5)’ne aittir. Kavrami ‘miisteri katilimi1’ olarak miisterinin bir hizmet kurulusu ile
olan iliskisindeki fiziksel, bilissel ve duygusal varlig1 olarak tanimlamaktadir.
Boylelikle katilim, bir tiiketicinin bir 6rgiit ya da organizasyon ile iliskisinde
cesitli bulunma diizeyleri olarak agiklanabilir. Bu bulunma diizeyleri de
fiziksel bulunma, duygusal bulunma ve biligsel bulunmay1 kapsamaktadir
(Maslowska, 2016: 7). Patterson vd. (2006: 5) miisteri katilimini Orgiitsel
davranis arastirmasindan faydalanarak dort adet belirli tiiketici katilimi bileseni
onermektedir. Bunlar; (a) ogrenme: marka/organizasyon gibi merkezi katilim
nesnesine yonelik miisteri konsantrasyon diizeyidir ve bdylece katilimin biligsel
boyutunu ifade eder. (b) baglilik: miisterinin markaya/organizasyona ait olma
hissidir ve katilimin duygusal boyutuna eslik eder. (¢) enerji: miisterinin merkezi
katilim nesnesi ile etkilesimindeki enerji ve zihinsel esneklik diizeyidir. (d)
etkilesim: bir odaklanma konusu ve nesnesi arasindaki iki yonlii iletisimdir. Son
iki boyut olan gii¢ ve etkilesim, katilimin davranissal boyutunu yansitmaktadir.
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Vivek vd. (2012: 133) tiiketici katilimini bir tiiketicinin veya kurulusun
baslattigi,
katilmas1 olarak tanimlamaktadir. Katilan bireyler mevcut ya da potansiyel
misteridir ve tiikketici katilimi, biligsel, duygusal, davranigsal ve sosyal diizeyde
gerceklesmektedir. Bu noktada tiiketici katiliminin biligsel ve duygusal etmenleri
tiikketicilerin deneyimlerini ve duygularmi kapsarken davranigsal ve sosyal
etmenler ise degisim durumlarinin hem ig¢indeki hem de disindaki mevcut ve
potansiyel tiiketicileri yansitmaktadir. Vivek vd. tiiketici katilim1 bilesenlerini,
tiiketici katilim1 yapisinin bir pargasi olarak degil, tiiketici katiliminin bir sonucu
olarak ele almaktadir (Pansari ve Kumar, 2017: 295).

Vivek (2009: 58-61) tiiketici katilimmin bes farkli kavramsal boyutuna
deginmektedir. Bunlar; farkinda olma (awareness), cosku (enthusiasm), etkilesim
(interaction), etkinlik (activity) ve olaganiistii deneyimdir (extraordinary
experience). Bu boyutlara iliskin kavramsal tanimlar pazarlama ekseninde Tablo
3’te yer almaktadir. Ayrica Vivek’in boyutlari ortaya koydugu ¢alismasinda yer
alan arastirmada katilimcilarin kavramlardan ne anladiklar1 ve hissettiklerine
yonelik 6rnek ifadeleri de bulunmaktadir.

kurumun tekliflerine ve kurumsal faaliyetlerine tiiketicinin

Tablo-3: Tiiketici Katilimimin Kavramsal Boyutlar1

Kavramsal Tamm Ornek ifadeler
Boyut
“Iyi bir filme karst sikict bir film gibi. Iyi bir
Farkinda Bilingli olmak ve film oldugunda, kenarda oturuyorsunuz, sikici
Olma katilimin odagini bilmek. | bir film oldugunda, goriintiileri izlemeye devam
ediyorsunuz.” Manisha, 39.
“Bu memnuniyet verici. Uzun siiredir bir parga
Katilimin odagi hakkinda | iizerinde ¢alisiyorsaniz ve nihayet tamamladiysaniz,
Cosku e s e
glicli heyecan ve gayret. | bu ¢cok heyecan verici.
Julie, 21.
Bagkalariyla olan
katilimin odak noktasi “Senin ve benim su an yaptigimiz gibi onlarla
Etkilesim hakkindaki fikirleri, oturabilir ve konusabilirsin. Beni cezbeden bunun
diisiinceleri ve duygular1 | bir aile atmosferindeymis gibi gelismesi.” Marc, 37.
degis tokus etmek.
“Bu projede ¢ok yer aldim. Siirekli olarak izini
Programa odaklanan ya .sii.rdiim, hz.mgi projelﬂere en iyi oy veril(.iigini bullmak
Etkinlik | da ilgili kisileri oneren | §% Web sitelerine donmeye devam ettim. Kendi
eylemler projemi b1'1e koydum. lyi yiiriitiilmiis bir projeydi.
Ailemle bile her zaman bunun hakkinda konustum.”
Buns, 41.
Olaganiistii | Alg1 ve siireg yeniligi “Bu sekilde isleri yapabilmenin belirli bir hazzi var.
Deneyim duygusu. Oraya sosyal olarak ¢ekilmisim.” Marc, 37 yasinda.

Kaynak: Vivek, 2009: 60.
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Tiiketici katilimi temellerinin iligki pazarlama teorisi ve etkilegimli
deneyimler teorisinden beslenerek ortaya ¢ikan bir kavram oldugunu 6ne siiren
Brodie vd. (2011: 253), tiikketici katiliminin kavramsal koklerini, pazarlama
iletisiminde etkilesimli hizmet deneyiminden ve deger yaratmaya yonelik
gelistirilen hizmet odakli mantiktan yararlanarak agiklamaktadirlar. Bu iliskisel
bakis agis1 igerisinde tiiketici katilimi, spesifik pazarlama uygulamalarini
belirleyen hizmet odakli pazarlamada merkez aktorler arasindaki etkilesimli ve
birlikte-yaratici deneyimleri olarak tanimlanir. Yalnizca tiiketiciler i¢in degil,
ayni zamanda bir hizmet sistemi i¢indeki herhangi bir aktor i¢in gegerli olan is
uygulamalart ile uyumlu, daha somut ve eyleme gecirilebilir bir dilin pargasi
olarak kabul edilir.

[liskisel pazarlama, dahil olan taraflarin hedeflerine ulasmasi igin miisteri
iligkilerini kurmak, siirdiirmek, gelistirmek ve ticarilestirmek olarak tanimlanir.
Mutlaka uzun siireli bir iligki kurmak amaglanmaktadir. Bu, karsilikli degisim
ve vaatlerin yerine getirilmesiyle gerceklesmektedir (Gronroos, 1990: 3).
Tanimdan da anlasilacag iizere iliskisel pazarlama, bireysel miisteri ve satici
iliskisine odaklanan ve her iki tarafin da fayda sagladigi uzun siireli iligki
pazarlamasidir. iliski pazarlamasinin odagini, miisterileri uzun vadede elde
tutmak olusturmaktadir. Katilim kavraminin pazarlama literatiiriine girmesiyle
birlikte pazarlama arastirmacilart iligki pazarlamasi bakig agisinin degisime
ugramasini saglamuslardir. Onceleri isletmeler igin daha fazla iiriin ¢esidine
yatinm yaparak kendilerinin daha az ayirt edildiginin dnemsenmedigi bir
pazarlama siireci yasanmaktaydi. Sonrasinda tiiketiciler agisindan {iiriin ve
isletme merkezli bir bakis acgisindan kisisellestirilmis tiiketici deneyimlerine
evrilen bir deger yaratma siireci ortaya ¢ikmistir (Prahalad ve Ramaswamy,
2004: 5). Hem mevcut hem de potansiyel miisterilerin deneyimlerinin ve ortaya
cikan deger yapilandirmalarinin 6énemini vurgulayan Prahalad ve Ramaswamy
(2004: 6), iliskisel pazarlamaya tiiketici katilimini entegre etmislerdir.

Vivek vd. (2012: 129-130), bir¢cok farkli pazarlama arastirmacisinin
caligmalarina dayanarak olusturdugu ortak dort temel perspektif sunmaktadir.
[1ki, iliskisel pazarlamada odak noktasi isletmeler i¢in dncelikle miisteri-isletme
iligkisi ve miisterilerin elde tutulmasi iken tiiketici katilimi igbirligi i¢inde yapilan
iliskisel pazarlamada ise odak, miisteri ve potansiyel miisterilerin, topluluklarin
ve oOrgiitsel aglarin deger yapilandirmalari; tiiketicilerin kazanilmasi ve elde
tutulmasidir. Ornegin, isletmeler markalarmin degerini yiikseltmeyi amaglayan
potansiyel veya gelecekteki miisterilere milyarlarca dolar harcamaktadir.
Microsoft ve Apple, okullara bilgisayarlar temin ederek, iyi niyet ve pozitif marka
giiclendirme etkisi yaratmay1 amaglamaktadir. Kozmetikte giiclii bir marka olan
Clinique, makyaj uzmanlari ile birebir goriisme yapmak isteyenlere firsat tanimak
icin yilda iki kez ‘Rengi Ceken’ isimli makyaj at6lyeleri diizenlemektedir. Bu
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cabalar, bir satin alimin acil bir olasilik olup olmadigina bakilmaksizin marka ile
birlikte tiiketici katilimi1 kurmay1 hedeflemektedir.

Deger temelli olarak iligkisel pazarlamada deger, iirlin ve hizmetlerin
degisimi olarak algilanirken katilimin etkisiyle mevcut veya potansiyel
misterilerin kullanimi ve deneyimleri énem kazanmistir. Satin alma odakl
pazarlama anlayisi yerine deger odakli anlayis benimsenmistir. Miisterilerin
kazanilmasinda yeterli olmayan, daha ¢ok onlar1 tutmaya odaklanan iliskisel
pazarlama perspektifine tiiketici katilminin dahil edilmesiyle misterilerin
markayla, marka calisanlariyla, diger miisterilerle ve toplumla etkilesime
girmesi ve onlari i¢ine ¢gekmesi amaglanmaktadir. Vargo ve Lusch (2008: 5) bu
anlayisi, ‘deger yapilandirmast® olarak adlandirmaktadir. Ornegin, {inlii kredi
kart1 markas1 American Express, 2008 yilinda ilkini baslattigi Members Project
araciligryla, kart iyelerine insani projeler i¢in hayal kurma, fikir sunma ve oy
kullanma yetkisi vermektedir. Y1l boyunca segilen 61 hayir kurumuna bagista
bulunmak i¢in yiliksek bir biitce ayiran marka, hangi hayir kurumuna destek
verilmesi gerektigini, goniillii olarak bagis yapma ya da ziyaret etme gibi farkl
seceneklerle miisterilerine deger verdigini gostermektedir.

Etkilegim ise, yalnizca isletme tarafindan yonlendirilirken katilimla birlikte
mevcut ve potansiyel miisterilerin ve isletmelerin de etkilesime dogrudan
katkist saglanmistir. Siklikla meveut ve potansiyel miisteriler kendi aralarinda
etkilesime girmektedir. Bu etkilesim, diger miisterilerin, markanin kendi reklam
ve pazarlama ¢abalarindan daha etkili olmaktadir. Ornegin, potansiyel miisteriler
bir {irlinii satin almadan 6nce genellikle diger miisterilerden ¢evrimici yorumlari
ve web sitelerinden {iriin incelemesini yapmaktadirlar.

Ciktilar, diger bir deyisle sonug ise, tecriibe merkezli bir gdriiniim kazanmustur.
Iliski pazarlamasi icinde tiiketici katilimi, isletmeler tarafindan miisteriler
arasinda etkilesime girme firsatlarini ve deneyimlerini paylagmalarina, sorunlarini
¢dzmelerine yardimcei olmaya odaklanan firsatlara imkan saglamaktadir. Ornegin
bir¢ok hastanede dogum veya kanser seminerleri gibi benzer yasam durumlarina
ait hastalar bir araya getirilmektedir.

Markalarin katilim stratejileri, mevcut ve potansiyel tiiketicilerle iliskilerin
gelistirilmesinin bir uzantisidir. iliskisel pazarlamanin etki alaninin satin alma
Otesinde bir odag1 kapsamasi zorunlulugu ile tiiketicinin marka veya tiriinle ve
birbirleriyle olan etkilesimlerini, baglantilarin1 genis bir sekilde etkilemektedir.
Tiiketici katilimimin biligsel ve duygusal unsuru, degisime bakilmaksizin
tiketicilerin deneyimlerini ve duygularmi igerir. Davranissal ve sosyal unsurlar,
degisim durumlarimin hem i¢inde hem de disinda marka veya firiine sahip
bireylerin katilimini saglamaktadir. Degisen ve gelisen pazarlama paradigmasinda
artik iligkiler sadece alici-satic1 arasinda degil, potansiyel miisteriler, mevcut
miisteriler, toplum vb. arasinda gerceklesmektedir (Vivek vd., 2012, 137).



TUKETICI MARKA KATILIMI VE INSTAGRAM ANNELERI ‘ 71

Pazarlamadisiplinindekronolojik olarak tiiketicikatilimininkavramsallastirma
caligmalarinda Higgins ve Scholer’mn (2009: 101) yapmis oldugu calisma dikkat
cekmistir. Diizenleyici Katilim Teorisi (Regulatory Engagement Theory) olarak
adlandirilan ¢alisma hedonik tecriibe ve katilim arasindaki iliskiye odaklanmustir.
Bu iliski i¢inde bireyin herhangi bir hedefe yonelik sahip oldugu motivasyon giicii
ile bu giicti stirdiirmek i¢in kullanilan strateji arasinda uyum saglanarak bunun
strdiiriilmesi amaclanmaktadir. Hedefe yiiklenen deger, bireyin motivasyon
giiciinli de etkilemekte olup katilimin giiclinii de belirlemektedir. Diizenleyici
uyum teorisi, bireyin mevcut yoneliminin diizenleyici uygunluk kosullari altinda
stirdiiriilmesini Onerir. Aaker ve Lee (2006: 16) diizenleyici uygunlugu, bir
mesaj ile miisterinin yonelimi arasindaki mantiksal uyumdan elde edilen ikna
edici fayda olarak tanimlamaktadir. Bunun da reklam mesajinin etkinligini
arttirdigini belirtmektedirler.

Higgins ve Scholer (2009: 102), diizenleyici katilim teorisi gercevesinde bir
markayaverilen degere katkida bulanan iki unsurun bulundugunu ifade etmektedir.
Bunlar; motivasyon giiciiniin yonii (dogru ve uzak) ve motivasyon giicliniin
yogunlugu (gii¢lii ve zayif). Olumlu bir degere sahip bir seyi deneyimlemek, ona
kars1 ¢ekiciligi saglarken; olumsuz degere sahip olarak deneyimlemek ondan
iticiligi saglamaktadir. Motivasyon giiciiniin yoniinii ve yogunlugunu birbirinden
bagimsiz bir sekilde etkileyen kaynaklar bulunmaktadir. Burada énemli olan
katilimin giicliniin seviyesidir. Bir birey ne kadar gii¢lii katilim seviyesine sahip
olursa motivasyon giicii deneyimi de o kadar yogun olmaktadir. Giiglii katilim
saglayan birey, olumlu bir hedefi daha olumlu deneyimlerken olumsuz bir hedefi
ise daha olumsuz deneyimleyecektir.

Pham ve Avnet (2009: 116) Higgins ve Scholer’in diizenleyici katilim
teorisinden hareketle katilimi bir seyle ilgili, iliskili ve alakali olma hali olarak
motivasyonel bir durum seklinde tanimlamaktadir. Katilim, bir seye dahil olma,
tamamen dikkatini verme veya kendini kaptirma, baglanma veya ilgili olma
durumudur. Tiiketici katilimim davranis boyutuyla elen alan Pham ve Avnet,
kavramsal ¢aligmalariyla katilim davranisini hedef bir markaya iliskin harekete
gecme veya geri ¢ekilme olarak ifade etmektedir. Katilim, tiiketici eylemlerini
ve bu dogrultuda ortaya ¢ikan marka sadakatini gelistirmektedir.

Sprott vd. (2009: 92) benlik kavrami iginde marka katilimii ortaya
koymuslardir. Bu yaklasim, tiiketicilerin kendi algilar1 ile marka arasinda nasil
ve ni¢in iliskili oldugunu incelemistir. Bu anlamda tiiketici-marka iligkisini
psikolojik siirec igerisinde ele alip davranigsal sonuglarini ortaya koymuslardir.
Tiiketicilerin kendilerini nasil gordiiklerinin bir parcast olarak Onemli
markalarla iliskisini temsil eden bireysel bir fark seklinde marka katilimini
tanimlamaktadirlar.
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Pazarlama disiplini igerisinde tiiketici katilimiyla ilgili caligmalar kronolojik
olarak Tablo 4’te yer almaktadir. Tabloda tiiketici katilimina iliskin yapilan
arastirmanin tiiri, kavramsallagtirilmasi, pazarlama literatiirinde katilim
tanimlar1 ve boyutlar ele alinmaktadir.

Tablo-4: Pazarlama Literatiiriinde Tiiketici Katilimi1 Calismalarinin Ozeti

Arastirmanin

Yazar Tiirii Kavram Tanim Boyutluluk
Bir miisterinin, bir hizmet C(.).lf boyutlu
Patterson Kavramsal Tiketici  kurulusu ile olan iliskisindeki (g?glgﬁﬁl(e’
vd. (2006) Katilmi  fiziksel, biligsel ve duygusal Lo
varliginin seviyesidir. etkllesm.l ve
enerji)
Bir hizmet markasinin yeni
misterileri igin miisteri
sadakatinin olusmasimin altinda
atan mekanizmalar1 ve bir
Bowden Kavramsal Katilim ﬁizmet markasmin tekrar satin Galismada
(2009) L . aciklanmadi
alan miisterileri icin sadakatin
saglanabilecegi mekanizmalart
modelleyen  psikolojik  bir
siiregtir.
Birweb Bir web sitesiyle deneyim
Calder vd. Deneysel sitesiile  toplamadir  (misterinin  bir g;ﬁ:?ﬁlthll
(2009) (niceliksel) tilketici  sitenin hayatina nasil uygun yumsel,
katilim:  olduguna dair inanglarr). sosyal)
Higgins Bir seye dahil olma, bir seyle C(()lgi})io:;tlu
ve Scholer Kavramsal Katilim  mesgul olma, tamamen dikkatini g ¥ 1’
(2009) verme veya dalma durumudur. uygusal ve
davranigsal)
Psikolojik stireg, hizmet veren
bir markaya yonelik yeni
Pham ve mﬁster.ilerin temel  sadakat Cok boyutlu
mekanizmalarini ve aynt e
Avnet Kavramsal Katilim . . (bilissel ve
(2009) zamanda .s?.lrekh miisterilerin davramigsal)
sadakatlerini koruma
mekanizmalarin1 modelleyen bir
kavramdir.

Onemli markalarm da dahil
Benlik  oldugu miisterileri temsil eden
Sprott vd. Ampirik konseptine bireysel farkliliklar, insanlarin Tek boyutlu
(2009) (Nicel) marka  kendilerini hayatta nasil (duygusal)
katthmi  konumladigini  belirleyen  bir
kavramdir.
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van Doorn’la aynmi goriistedir.
Kumar vd. Ayni  zamanda miisterilerin Tek boyutlu
(2010) Kavramsal Katilim  firmadan satin alma davranisi (davramssal)
dahil edilmezse eksik kalacagini avranisa
savunmaktadir.
Satin alma davraniginin
MSI Kavramsal Katihm Otesinde, misterilerin markaya Tek boyutlu
(2010) veya firmaya yonelik davranig  (davranigsal)
yonelimidir.
Marka ile giicli iligkilerin, Cok boyutlu
marka ile iletisim kurmak i¢in  (siirekli biligsel
Mollen ve L . .

. Cevrimigi tasarlanan web sitesine veya isleme, aracsal
Wilson Kavramsal o . -
(2010) katthm  bilgisayar uygulamalarina aktif deger ve

ve bilissel bagliligin marka deneyimsel
degerine yonelmesidir. deger)
van Tiketici  Misterilerin firma veya marka
T Tek boyutlu
Doorn vd. Kavramsal kattlm  odakli davranig  yoneliminin (davranssal)
(2010) davranis1  motivasyonel tetikleyicileridir. 3
Psikolojik  durum, odak bir
nesneye yonelik etkilesimli ve
yaratici miisteri davranisi olarak
olusur. Farkli tiiketici katilimi
seviyeleri {ireten belirli bir
bagimli-bagimli  kosul kiimesi
altinda gergeklesir ve birlikte
gelisen hizmet iliskileri i¢inde
dinamik, yinelemeli bir siire¢
olarak bulunur. Tiiketici katilim Cok boyutlu
Brodie vd. Kavramsal Tiiketici  seviyeleri  birlikte  gelisen (bili Z;
(2011) katilimi  hizmet iliskileri i¢inde dinamik, 38¢%,
. e duygusal ve
yinelemeli bir siire¢ olarak var
e S davranigsal)
olur. Tiketici katilimi, 1ilgili
kavramlarin (6rnegin sadakat)
onciilii ve/veya tekrart olarak
gerceklesgir.  Tiketici  katilimi
ayrica hizmet iliskilerini yoneten
nomolojik bir agda merkezi rol
oynar. Tiiketici katilim bilissel,
baglamsal ve paydaslara yonelik
cok boyutlu bir kavramdir.
Tiiketicilerin bilissel ve
Tiiketici  duygusal diizeydeki bireysel Coklb.oyutlu
Hollebeek - . . (bilissel,
Kavramsal marka motivasyon seviyeleri, markaya
(2011a) o N duygusal ve
katilimi  yonelik davraniglarda dogrudan
o davranigsal)
etkilidir.
.. ... Birmisterinin bilissel, duygusal Cok boyutlu
Tiiketici L o
Hollebeek Deneysel ve davranigsal diizeyi, markayla (bilissel,
. marka - . o
(2011b) (nitel) kurdugu  ozel  etkilesimle duygusal ve
katilim1 R
yakindan ilgilidir. davranigsal)
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Vivek vd.
(2012)

Tiiketici
katilim

Deneysel
(nitel)

Cok boyutlu
(bilissel,
duygusal,
davranigsal ve
sosyal)

Firmalarmm  tekliflerine  veya
faaliyetlerine yonelik bireysel
katilimlart misteri ya da firma
baslatir.

Tiiketici
marka
katilim

Gambetti

vd. (2012) Nitel

Tiiketici marka katilmi ilgi,
diyalog, etkilesim, duygular,
duyusal tatmin ve dogrudan
harekete gecirme gibi unsurlart
birlestiren tiiketicilerle toplam
bir marka deneyimi yaratmay1
amacglayan ¢ok boyutlu bir
kavramdir.

Deneysel, sosyal

Brodie vd.
(2013)

Tiiketici
katilim

Deneysel
(nitel)

Tiiketicinin  sanal bir marka
topluluguna kattlim, tiiketiciler
ile marka ve/veya toplumun diger
iiyeleri arasindaki 6zel etkilesimli
deneyimleri  igerir.  Tiiketici
katilmi, dinamik ve tekrar eden
baglanma siireglerinde meydana
gelen dalgalanma  yogunlugu
seviyelerinin belirledigi
psikolojik bir durumdur. Tiiketici
etkilesimi, biligsel, duygusal ve/
veya davramigsal boyutlardan
olusan ¢ok boyutlu bir kavramdir
ve iligkisel degisim siirecinde
merkezi bir rol oynamaktadir.

Cok boyutlu
(bilissel,
duygusal ve
davranigsal)

Cambra-
Fierro vd.
(2013)

Deneysel

(nicel) Katilim

Sadakat, tekrar satin alma
gibi hem eylemsel hem

de agizdan agza duyurma,
bloglarda bahsetme gibi
eylemsel olmayan bir dizi
misteri davranisi, sonraki
satis oranlarmna etki eder ve
markanin toplum goéziindeki
imajin1 destekler.

Tek boyutlu
(davranigsal)

Deneysel

(nicel) Tiiketici

katilim

Greve
(2014)

Tiiketicinin sadakat olusturma
formasyonuna yonelik
psikolojik bir siiregtir.
Tiiketicinin satin alma davranisi
disinda bir firma veya markaya
yonelik motivasyonel itici
giigleri ve kuvvet derecesi,
Ozveri, etkilesim ve emilimi
ifade eden psikolojik bir
durumdur.

Cok boyutlu
(enerji,
baglanma, dalma
ve etkilesim)
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Tiiketicinin odak tiiketici-

.. ... marka etkilesimleri sirasinda Cok boyutlu
Tiiketici e T ;
Hollebeek Deneysel marka veya bunlarla iligkili (bilissel isleme,
vd. (2014) (Nicel) olarak bilissel, duygusal ve duygusal ve
katilimi .. .
davranigsal aktiviteleri olumlu davranigsal)
degerlendirmesidir.
Marka veya isletmenin
odaklandig1 goniilli kaynak
katkisinda bulunan tiiketicilerin
davraniglar1 6nemlidir.
Jaakkola Tiiketici ~ Ancak bunun tesinde temel
ve . . .. Tek boyutlu
Nitel katilim alim satim islemlerinin ne
Alexander N (davranigsal)
davranist  oldugu, odaklanacak konular
(2014) w1
ve bu konulara yonelik
diger aktorlerin iligkilerini
destekleyici motivasyon
faaliyetlerini belirlemek esastir.
Marka Oneri aktiviteleri, satin
alimlarin Gtesine geger ve
misterinin (veya potansiyel Cok boyutlu
miisterinin) etkilesiminin (bilingli dikkat
Vivek vd. Deneysel Tiiketici  markanin veya firmanin hegecanh ’
(2014) (nicel) kattlim1  teklifleriyle veya etkinlikleriyle 4
< IR katilim ve sosyal
olan baglantilarinin diizeyidir baglants)
ve genellikle baskalarinin £
etrafinda olusturulan sosyal
agda yer alir.
Baldus Cevrimi¢i  Cevrimi¢i bir marka toplulugu
vd Deneysel marka ile etkilesime devam Tek boyutlu
) (nicel) katilimt  etmenin zorlayici, i¢sel (motivasyonel)
(2015) .
davranis1  motivasyonlaridir.
Tiiketicilerin, enerji, baglilik
Dwivedi Deneysel Tiiketici  ve dalma ile pltelejn.dlrllen Cok. .boylvltlu
(2015) (nicel) marka olumlu, tatmin edici, marka (enerji, baglilik
katthmi  kullanimuyla iliskili zihin ve dalma)
durumudur.
Miisterilerin bir markaya
yonelik davranigsal tegahl}ru Cok boyutlu
olarak (satin almanin Gtesinde) S
Yang vd. Marka e . (yakin iliski,
Deneysel marka ve tiiketiciler arasindaki . 7.".
(2016) kattlim1 S iletisim ve yanit
etkilesimli davranislar yoluyla
verme)

yakalanan motivasyonel itici
giiclerdir.

2.2.1. Tiiketici Marka Katilimi Kavrami
Sosyal medyanin bireylerin yasamlarinda neredeyse vazgegilmez boyuta
ulagsmasiyla markalar icin tiiketicilere ulasma noktasinda yeni etkilesim ve
katilim yollar ortaya ¢ikmistir. Bir dnceki boliimde yer verilen tiiketici katilimi
kavraminin sosyal medyada marka ile dogrudan etkilesime gegmesi, pazarlama
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literatiiriine tiiketici marka katilimi olarak girmistir. Tiliketici marka katilimi
kavrami, ‘katilim’ dahil olmak {izere geleneksel kavramlara gore tiiketicilerin
belirli etkilesimli marka iliskilerinin dogasini daha kapsamli bir sekilde
yansitmasi agisindan kabul edilmistir (Hollebeek vd., 2014: 149).

2000’li yillarin ortalarindan itibaren marka danigmanlar1 ve arastirmacilari
pazarlama disiplininde marka bilinirliligi ve sadakatin yeterli olmadigini 6ne
stirmiigler ve duygusal baglilik ve marka aski gibi duygusal markalagsmanin
sevgi yonelimine ve sosyal medya pazarlama analitiginin etkilesimine
baglanmasi gerektigini belirtmislerdir. Bu anlamda bir¢cok arastirmaci marka
katilimini, bireylerin psikolojik bir siire¢ igerisinde fiziksel, duygusal ve
davranigsal olarak ¢ok boyutlu ve asamal gelistigini ortaya koymustur. Ilerleyen
siirecte arastirmacilar, bir tiiketicinin marka ve diger tiiketicilerle ayni anda
etkilesime girmeye basladigini gézlemlemesiyle katilim kavramini aktif ve
sosyal yonlerini kapsayacak sekilde genisletmislerdir. Ozellikle tiiketicilerin
birbirleriyle etkilesimi, katilimi, diyalogu markayla ilgili degerleri ve icerikleri
birlikte olusturmasi ve paylagmasi marka katilimi kavramimin yeni yliziinii
ortaya koymaktadir (Kozinets, 2014: 9-10). Dijital platformlarda tiiketiciler,
yalnizca markalara iliskin aragtirma yapmakla kalmamakta bir sonraki adim olan
markay1 satin alip deneyimlemis, icgorii sahibi diger tiiketicilerle de etkilesime
girmektedir. Ayn1 zamanda markalar da mevcut ya da potansiyel tiiketicilerle
etkilesime girebilme sans1 yakalamaktadir. Marka katiliminin degisen yeni yiizii
ile tiikketiciler bu anlamda birbirleriyle ve markayla dogrudan anlamli baglantilar
kurabilmektedir.

Pazarlama arastirmacilari, tiiketici marka katilimimin kavramsallastiriimasinda
katilimin bir 6zne (tiiketici/miisteri) ve bir nesne (marka/iirtin/hizmet/isletme)
icerdigini savunmaktadir (Hollebeek, 2011a: 559; Bowden, 2009: 64). Bu
anlamda katilim seviyelerinin olugmasi igin gerekli olan 6zne-nesne iliskisi,
Ozellikle tiiketici marka katilimi icin odak bir tiiketici ile belirli bir marka
arasindaki spesifik etkilesimleri ortaya ¢ikarmasi agisindan belirleyici olmaktadir
(Hollebeek, 2011a: 559). Bu dogrultuda Hollebeek vd. (2014: 150) belirli bir
nesneye yonelik katilim tizerine ¢aligmislardir. Bu nesne, marka’dir. Sosyal
medyay1 bir baglam olarak kullanarak tiiketici katilimini 6lgmeye yonelik bir
Olcek gelistirmislerdir.

Pazarlama literatiiriinde bir¢ok tliketici marka katilimi (consumer brand
engagement) tanimi mevcuttur. Hollebeek (2011b: 790), kavrami bireysel
tiiketicilerin dogrudan marka etkilesimlerindeki belirli biligsel, duygusal ve
davranissal etkinlik diizeyleri ile nitelendirilen motivasyonel, markayla iliskili
ve icerige bagli zihinsel durum diizeyi olarak tanimlamaktadir. Bu noktada
dogrudan marka etkilesimi kavrami, kitle iletisim reklamlar1 yoluyla markay1
gozlemlemek yerine marka deneyimi olarak literatiirde yer alan (Brakus vd.,
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2009: 52-53) markayla dogrudan fiziksel temas temelli etkilesim anlamina
gelmektedir. Tiiketici-marka iliskisinin dogas1 geregi birgok arastirmact kavrami
farkli boyutlariyla ele almaktadir. Tiiketici marka katiliminin davranigsal
boyutuyla ilgili gelistirilen tiiketici katilim davranisi (customer engagement
behavior) katilimin biiyiik 6l¢iide davranigsal oldugunu ortaya koyarken (van
Doorn vd., 2010: 254) diger arastirmacilar Hollebeek (2011b: 791), Brodie vd.
(2011: 261), Vivek vd. (2012: 127) davranigsala ek olarak duygusal ve biligsel
boyutlarimi ele almiglardir.

Bu dogrultuda katilimin kavramsal ¢alismalariin baslangici olarak Bowden
(2009: 65), Brodie vd. (2011: 260), Hollebeek (2011b: 790), Patterson vd.
(2006: 5)’nin yapmis oldugu caligmalar iizerine tiiketici-marka etkilesimleri
sirasinda tiiketicinin pozitif olarak degerlendirdigi bir markayla ilgili olarak
bilissel, duygusal, davranigsal ve sonradan eklenen sosyal boyutuyla kavram
insa edilmistir.

Hollebeek’in (2011a: 565-568) tiikketici marka katilimi lizerine yapmis oldugu
calismanin analiz sonuglarina gore kavrama iliskin ii¢ ana tema belirlenmistir:
Batma/dalma, tutku ve harekete gegirme. Arastirma sonucuna gore bu ii¢ tema,
bir miisterinin hedef bir marka ile bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlari
uygulamak i¢in kullandig1 dereceyi temsil etmektedir. ‘Batma/dalma’ temast,
giiclii bir sekilde odaklanmayi ve i¢ine ¢ekilme durumunu ifade etmektedir.
Yapilan ¢aligmada tamamen yogunlagsmis ve derinlemesine igine dalmis olan
bir katilimcinin segici ve ilgi ¢ekici markalara yiiksek konsantrasyonla marka
etkilesimi sagladig1 ortaya ¢ikmistir. Dalma, bir miisterinin belirli markalarin
etkilesimlerine yaptigi biligsel yatirimini ortaya koyan miisterinin 6zel markalara
zaman ayirma konsantrasyonlar olarak tanimlanir. ikinci tema olan ‘tutku’ bir
tiiketicinin belirli marka etkilesimlerine iliskin duygu diizeyleri olarak tanimlanir.
Ozellikle yogun tutkulu marka ile ilgili hisler, marka ile iliskili olmanin ve onu
kullanmanin gururunu hissetme kavramini da 6ne cikarmaktadir. Bu tema,
Maslach vd. (2001: 404-405)’nin yapmis oldugu orgiitlerdeki tiikenmislik
sendromuna iliskin gelistirilen is katilimindaki ‘enerji/coskuya’ kavramsal olarak
benzemektedir. Tutku, tiiketicileri belirli bir marka etkilesimi sirasinda markaya
iligkin faydalarint da olumlu yonde etkileyebilecek giice sahiptir. Harekete
gecirme ise, bir misterinin belirli bir markayla olan etkilesiminde markaya
yonelik harcadigi zaman ve enerji olarak tanimlanir. Bu tema, miisterilerin
odak marka etkilesimlerine harcanan enerji veya zamanla algilanan marka ile
ilgili faydalarini yansitir. Hollebeek (2011a: 568)’in harekete gegirme temasi,
Vivek (2009: 61)’in tiiketici katilimindaki etkinlik boyutuyla kavramsal olarak
paralellik gostermektedir.

Dabha spesifik olarak yeni miisteri odakli pazarlama yaklasimi perspektifinde
kavrami degerlendiren Gambetti ve Graffigna (2010: 801), tiiketici marka
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katilimina iligkin tiiketici-marka iligkilerini gliglendirmede ve siirdiirmede marka
katiliminin merkezi roliinii arastirmislardir. Miisteri ile marka arasindaki iliskinin
Onemini vurgulayan ve miisteri ile marka arasinda giiclii bir iliski kurmanin ve
rekabet avantaji elde etmenin énemini belirten ii¢ tip faktor tanimlamiglardir:
miisteri ile ilgili faktorler, medya ile ilgili faktoriler ve isletmeye bagli faktorler.

Miisteri ile ilgili olan faktorler, tiiketici davraniglarindaki mevcut egilimlerin
degisen yapisiyla ilgilidir. Glinlimiiz miisterileri hem biligsel hem de duygusal
boyutlara sahip bilesik ihtiyaglart kargilamay1 ve triinlerin sembolik degerine,
zevk ve eglenceyi ortaya ¢ikarma yeteneklerine, duygu ve fantezilerle mesgul
olmalarina ve kendilerinin marka ile 6zdeslesmelerine yardimci olmalarina
odaklanmaktadir (Gambetti ve Graffigna, 2010. 802). Degisen eglence kavrami
ve bununla iligkili ihtiyaglarin degerlendirilmesi tiiketici davranisinda ve marka
stratejilerinde eglencenin roliinii vurgulamaktadir. Bu dogrultuda tiiketiciler,
kimlik insa etmek i¢in marka igerigi ve degeri olusturmak, kendilerini yaratici
bir sekilde ifade etmek, diger tiiketicilerle sosyallesmek ve benzersiz ve
unutulmaz deneyimlerden zevk almak istemektedirler (Aitken vd., 2008: 289).
Medya ile ilgili faktorler, medya teknolojisindeki hizli gelismelerin zellikle
dijital medya fiirlinlerinin ¢ogalmasi ve dolayisiyla medyada meydana gelen
degisiklikler ile ilgilidir. Medyadaki gelismelere bagl olarak isletmeler,
geleneksel ve yeni medya arasindaki karmasik entegrasyonu kirarak etkilesim,
katilim, eglence ve yenilik¢i yaraticilik yoluyla tiiketicilerle baglanti kurma
yoluna gitmektedir. Isletmeye bagl faktorler ise, tiiketicilerin profillerini ve
tilketmeye yonelik tutumlarint gelistirerek ortaya ¢ikan kurumsal davranistaki
degisikliklerle ilgilidir. Giinlimiiz diinyasinda basaril1 bir marka stratejisi, pazar
yakinlig1 ve miisteri deneyimi yonetimi ilkelerini birlestiren yeni bir pazarlama
yaklagimin takip etme ihtiyacini vurgulamaktadir. Bu yeni pazarlama yaklagima,
tiikketicileri pazarlama siirecinin merkezine yerlestiren esnek ¢dziimler ve yeni
etkilesimli pazarlama ara¢ ve tekniklerinin kullanimi tizerine kuruludur ve nihai
amag, tiiketicilerle “karsilikli iliskileri” tesvik etmektir. Isletmeler acisindan
marka bagliliklarint artirabilen miisterilerle tam bir deneyim olusturmak i¢in
miisterilerin katilimi 6nemlidir.

Vivek (2009: 58) ise tliketici marka katilimimi, bireyin bir kurulusun
tekliflerine veya organizasyonel faaliyetlerine katilimmnin yogunlugu olarak
tanimlarken katilim siirecinin daha ¢ok davranigsal boyutunu ele alan van Doorn
vd., (2010: 254) ise marka katilimini1 motivasyonel itici gliglerden kaynaklanan,
satin alimin Gtesinde bir markaya veya isletmeye odaklanan bir miisterinin
davranis belirtileri seklinde ifade etmektedir.

Tanimlarda karsimiza ¢ikan ¢ok boyutluluk (duygusal, biligsel, davranisgsal),
etkilesim, yogunluk, baglanti, katilim gibi benzer ortak kavramlar tiiketici marka
katiliminin yapisimnin merkezini olusturmaktadir. Kavramin yapisini olusturan
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unsurlardan hareketle tiiketici marka katilim, tiiketiciler ve markalar arasindaki
etkilesimi ifade etmektedir. Markalar ve tiiketiciler ¢esitli durumlarda ortak
olarak birbirleriyle etkilesime girme konusunda istekli olmakta bu etkilesimde
kendilerini hevesli ve coskulu hissetme ¢abasina girebilmektedir. Tiiketici marka
katiliminin duygusal boyutu, tiikketicilerin odak markaya iliskin deneyimledikleri
duygular icermektedir. Tiiketicinin kendine 6zgii heyecan, cosku ve ilgi diizeyi
ve o andaki etkilesimden elde ettigi zevk ve mutluluk duygusu olarak ifade
edilmektedir. Biligsel boyut, tiiketicinin odak marka ile ilgili yagadig1 kalici ve
aktif zihinsel siireci kapsamaktadir. Biligsel olarak elverisli olabilmenin yaninda
aktif olarak diisinmek ve dikkatli olmak i¢in harcanan zamanla tiiketicinin
biligsel olarak yogunlasmasi ve igine c¢ekilmesi olarak tanimlanmaktadir.
Son olarak davranigsal boyut ise, motivasyonel itici giiclerden kaynaklanan
eylemlerdir. Paylasma icerik, bilgi, deneyim, fikir veya diger kaynaklar1 aktif
ya da pasif olarak aramak; 6grenmek; son olarak da destek vermek, onaylamak,
bahsetmek olarak literatiirde yer almaktadir (Carvalho ve Fernandes, 2018: 33).

Bu baglamda diger disiplinlerdeki aragtirmalarin katilimla ilgili ortaya
koydugu ve katilimi kavramsal olarak tanimladigi ¢ok boyutlu yapisi pazarlama
literatiiriindeki tiiketici marka katilimini dogrudan kargilagmaktadir.

2.2.2. Tiiketici Marka Katiliminin Boyutlari ve Alt Boyutlarn

Tiiketici katiliminin kavramsal boyutunun agiklanmaya caligildigi boliimde
kavrama iligkin pazarlama literatiiriinde bircok pazarlama arastirmacisinin
yaptig1 ¢aligmalar, katilimin ¢ogunlukla ¢ok boyutlu oldugunu gostermektedir.
Kronolojik olarak kavramin farkli disiplinlerde ortaya ¢ikisi ve pazarlama
disiplinine kaynaklik etmesi, katilim ¢aligmalarimin diger alanlardan beslendigini
ve gelisim gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda 6zellikle psikoloji ve
orglitsel davranig alaninda yapilan ¢alismalar katilim boyutlarini agiklamaktadir.
Pazarlama literatiiriinde yer alan katilim arastirmalarinin Tablo 4’te gosterdigi
iizere, hem tek boyutlu hem de ¢ok boyutlu cesitli tiikketici katilimi1 tanimlari
mevcuttur.

Bowden (2009: 65) katilim1 cok boyutlu olarak ele almakta ve sirastyla biligsel
ve duygusal siirecte gerceklestigini vurgulamaktadir. Gambetti ve Graffigna
(2010: 800) katilima davranigsal boyutun da eslik ettigini belirtmekte ve siirecin
iligkisel boyutunu 6ne ¢ikarmaktadir.

Katilimin yalnizca tek boyutlu bir pazarlama kavrami oldugunu destekleyen
calismalar da bulunmaktadir. Ozellikle duygusal boyutun 6tesinde katilimin
davranigsal boyutunu 6n plana ¢ikaran caligmalart ile van Doorn vd. (2010:
254), Kumar vd. (2010: 298), Cambra-Fierro vd. (2013: 326) marka-tiiketici
etkilesiminin yaninda tiiketici-tiikketici etkilesimini ve iletisimini igermektedir.
Bu tiir davraniglar, ¢evrimigi tartismalara girme, yorum yapma, bilgi arama,



8o | DR. YASEMIN KESKIN YILMAZ

fikir anketlerine katilma vb. seklinde olmaktadir. Ozellikle tiiketici katilima,
marka topluluklari, bloglar ve diger sosyal medya araciligiyla tiim iletigimi
kapsamaktadir.

Cok boyutlu perspektiften hareketle Vivek vd. (2014: 403) bilissel, duygusal
ve davranigsal boyut tUgliisiine ‘sosyal’ bir boyut ekleyerek tiiketicilerin
birbirleriyle, markayla, isletmeyle cesitli etkilesime ve baglantiya ge¢cmesi
olarak tiiketici marka katilimini tanimlamaktadir. Bu anlamda sosyal boyut,
biitiin katilim davraniglarinin temelini olusturmaktadir. Clinkii katilim, ortaklar
arasinda etkilesim ve bag kurulmasmi gerektirmektedir (Dessart, 2015: 96).
Tiiketici marka katilimi1 boyutlarina iliskin her ne kadar farkli boyutlar 6nerilmis
olsa da Bowden (2009) ve Hollebeek’in (2011a, 2011b) bilissel, duygusal ve
davranigsal boyutlarinin benimsendigi bir bakis agisiyla katilim, ¢ok boyutlu bir
yap1 olarak kavramsallastirilmistir.

Tiiketici marka katilimimin tek boyutlu yaklagimindan &te ¢ok boyutlu
bir yap1 olarak ele alinmasi bu calismada 6zellikle sosyal medyada katilimin
Olciilmesi cergcevesinde dnemlidir. Bu noktada sosyal medyada tiiketici marka
katilim1 baglaminda katilim boyutlarinin tam olarak agikliga kavusturulmasi
gerekmektedir.

2.2.2.1. Duygusal Boyut

Katilmm ilk boyutu duygusal boyuttur. Pazarlamanin her alaninda
duygular siklikla yer almaktadir. Duygular, bilgi islemeyi etkilemekte, ikna
edici ¢ekiciliklere verilen tepkilere aracilik etmekte, pazarlama uyaricilarinin
etkilerini 6lgmekte, amag belirlemeyi baglatmakta, hedefe yonelik davraniglarda
bulunmakta ve tiiketici refahi Ol¢iisii olarak kullanilmaktadir. Bagozzi vd.
(1999: 184) pazarlama disiplininde duygu ve ruh hali kavramlarinin siklikla
ayni anlamda kullanildigina isaret etmektedir. Oysa ruh halinin daha uzun
omiirlii (birkag saatten giinlere kadar), yogunlugunun ise duygudan daha diigiik
oldugunu ve genellikle bir uyarici nesne ile iligkili olmadigini belirtmektedir.
Bagozzi vd. (1999: 184)’ye gore duygu; “olaylarin veya diisiincelerin bilissel
degerlendirmelerinden  kaynaklanan zihinsel bir hazirlik  durumu”dur.
Duygu durumuna fiziksel olarak adlandirilan fizyolojik siiregler (6rnegin; el
hareketlerinde, durusta, yliz 6zelliklerinde) eslik etmektedir. Duygunun dogasina
ve sahip oldugu birey icin anlamima bagli olarak duygular1 onaylamak veya
onlarla basa c¢ikmak belirli eylemlerle sonuclanmaktadir. Hollebeek (2011a:
565, 2011b: 786), Hollebeek vd. (2014: 151) tiiketici katilimi boyutlarinin
ozellikleri ve ortak ifadeleri ile ilgili onceki ¢aligmalari analiz etmistir. Bu
baglamda boyutlardan biri olan duygusal boyuta iliskin en yaygin tanim, katilim
nesnesinden kaynaklanan ilham veya gurur duygusu olarak bilinen duygusal
faaliyetlerin durumudur. Tiiketici marka katilimi perspektifinde katilim boyutu
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olarak duygu ise, bir tiiketici tarafindan katilim ortagiyla ilgili olarak yasanan
olumlu duygularin toplam ve kalici diizeyidir. Bagka bir deyisle duygu, belirli bir
marka etkilesiminde tiiketicinin marka ile pozitif iliskisinin diizeyidir. Duygu,
duygusal olayin konusu, amaci1 ve icerigiyle ilgili farkli ve tamamlayici duygusal
uyaranlardan olusmaktadir (Dessart, 2015: 88). Tiiketicilerin ¢evrimigi marka
katilminin duygusal boyutu ise negatif/pozitif, diisiik/yiiksek yogunluklu ve
kisa/uzun vadeli olarak belirli katilim markasina yonelik duygusal tutum olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Brodie vd., 2013: 110).

Tiiketici marka katiliminda duygusal boyuta iliskin ele alinan ve katilimin
kronolojik gelisiminde orgiitsel davranis disiplini igerisinde de incelenen
(Maslach vd., 2001: 405) alt boyut, coskudur. Cosku, bir tiiketicinin katilim
ortagiyla ilgili giiclii heyecan ve ilgi diizeyidir (Vivek, 2009: 60). Tiiketici
katilim literatiiriinde birbirinden farkli arastirmacilar, olumlu duygusal katilim
durumunu temsil etme coskusunu ortaya koymuslardir. Literatiirde cosku yonii,
katilimin 6zellikle motivasyonel yapisini temsil eden ‘enerji’ (Maslach vd.,
2001: 405; Schaufeli vd., 2002: 74; Patterson vd., 2006: 5; Greve, 2014: 204;
Dwivedi, 2015: 101) ve ‘harekete gecirme’ ile tutarlidir (Hollebeek, 2011a: 568).

Katilimin duygusal boyutunu ortaya koyan ¢alismalarda bir diger duygusal alt
boyut ‘baglilik’ (Patterson vd., 2006: 5) ve ‘sevgidir’ (Hollebeek vd., 2014: 154).
Patterson vd., (2006: 5-6) baglilig, tiiketicinin aidiyet duygusuna sahip olmasi
ve miisterisi oldugu markaya iliskin hevesli ve tutkulu hissetmesi olarak tanimlar.
Hollebeek vd., ise (2014: 154) sevgi ve baglanmayi, tiiketici-marka etkilesimde
marka i¢in olumlu duygular hissetme seklinde ifade etmektedir ve tiiketici marka
katilimina iliskin gelistirilen ii¢ kavramsal boyuttan marka kullanim amacini ve
kendi kendine marka baglantisin1 en belirgin bicimde etkileyen yapinin sevgi
oldugunu belirtmektedirler.

Ayni zamanda tiiketici katilimimin duygu boyutu, katilimimn kalict yoniini
yansitmaktadir. Katilim, anlik ve belirli bir durumdan ziyade belirli bir nesneye,
olaya, kisiye, davranisa odaklanmayan daha kalic1 ve yaygin, duygusal ve bilissel
bir durumu ifade etmektedir (Schaufeli vd., 2006: 702). Katilimin duygusal
boyutlart goz oniine alindiginda olumlu katilimi yansitan farkl ilgili duygulari
kapsamasi ve bu duygular1 uzun siireli ve genel bir bakis acistyla diisiinmesi
onemlidir.
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Tablo-5: Tiiketici Marka Katiliminin Duygusal Boyutu

Tiiketici Marka Katihminda Duygusal Boyut

Tanim Kaynak
Bir tiiketici tarafindan katilim ortagiyla ilgili olarak Bagozzi vd., 1999; Brodie vd., 2011;
yasanan olumlu duygularin toplam ve kalic1 diizeyi. Hollebeek, 2011a; Hollebeek, 2011b.
Alt Boyut Tamm Kaynak

Bir tiiketicinin katilim ortagryla ilgili Maslach vd., 2001 ; Schaufeli vd.,

Cosku iclii h an1 ve iloi diizevidir 2002; Patterson vd., 2006; Vivek,
gugiu heyeeant ve tigh duzeyidir 2009; Greve, 2014 ; Dwivedi, 2015.
Sevgi ¥ £ Y Hollebeek vd., 2014.

iligskin hevesli ve tutkulu olmasidir.

2.2.2.2, Bilissel Boyut

Birgok tiiketici katilimi arastirmacisinin katilima iligkin yaptigi calismalar,
kavramin bilissel yoniine deginmektedir. Bilissel boyut, pazarlamada katilim
nesnesine iliskin tiiketicinin yogunlagsma diizeyi olarak tanimlanmaktadir
(Patterson vd., 2006: 5). Tiketici marka katiliminda biligsel boyut, bir
tiikketicinin marka ile olan etkilesimlerinde markaya iliskin ilgi seviyesi olarak
degerlendirilebilir.

Miisteri katilminin biligssel boyutunu gosteren spesifik ornekler aktif,
stirdiriilebilir ve hatta karmasik biligsel islemlerdir (Mollen ve Wilson, 2010:
11). Hollebeek (2011a: 566), tiiketicinin markaya odaklandigi veya yogun
ilgi gosterdigi durumlarda, marka faaliyetleriyle ilgili 6rneklerle biligsel bir
tiikketici katilim1 boyutunu gostermektedir. Bir bagka ¢alismada Hollebeek vd.
(2014: 160) bilissel islem boyutunu belirleyerek bu boyutu tiiketicilerin belirli
bir marka etkilesiminde markayla ilgili diisiince isleme ve detaylandirma
diizeyi olarak tanimlamiglardir. Bu perspektiften hareketle Dessart (2015: 91)
bir miisterinin katilim ortag: ile ilgili deneyimledigi siirekli ve aktif zihinsel
durum olarak biligsel boyutu tanimlamistir. Bu boyutun anlamini 6zetle, katilim
merkezli aktif biligsel kullanilabilirlik ve yogunlagma seklinde ifade etmektedir
(Dessart, 2015: 38).

Biligsel boyutun alt boyutlarindan ilki, dikkattir. Katilimin diger disiplinlerde
kavramsallagma siirecinde 6zellikle is katiliminda ¢alisan bagliliginin 6nemli bir
boyutu olan dikkat, ¢alisanin zihinsel olarak ¢alismaya odaklandigi énemli bir
alt boyuttur (Rothbard, 2001: 656). Tiiketici katiliminda Vivek vd. (2014: 407)
dikkati, ‘bilingli dikkat’ olarak ele almakta ve kisinin katilimin odak noktasiyla
etkilesime girme istegi olarak tanimlamaktadir. Bilingli dikkat, Hollebeek’in
(2011a) dalma ve harekete gecirme alt boyutlariyla paralellik gostermektedir.
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Biligsel boyuttaki katilimin 6zelligi, markayla mesgul olma veya markaya
yogunlagma seklindedir. Bu noktada dikkat, biligsel katilimin dnemli bir yoniinii
vurgulamaktadir ve bilissel kullanilabilirlik ile aktif olarak diisiinmek ve
katilimin merkezi konusunda 6zenli olmak i¢in harcanan zaman miktar1 olarak
ifade edilmektedir (Dessart, 2015: 91).

Biligsel boyutun ikinci alt boyutu emilim/i¢ine ¢cekmedir. Literatiirde orgiitsel
davranis disiplininde ele alinan g¢alisan katiliminin gostergesi olarak emilim,
motivasyonel bir mekanizmadir (Rothbard, 2001: 656). Pazarlamada ise tiiketici
marka katiliminda motivasyonel itici giiglerden biri olan emilim, psikolojik bir
stirectir ve marka etkilesimlerinde emilimin derecesi katilimin seviyesine isaret
etmektedir (Greve, 2014: 204). Emilim, ¢evrimigi bir sosyal platformda tamamen
konsantre ve derinlemesine mesgul olma anlamina gelmektedir (Cheung vd.,
2011: 3). Bu tanima paralel bir emilim tanim1 yapan Schaufeli vd. (2002: 74)
emilimi, bir tiiketicinin marka etkilesimlerinde biitlinliyle yogunlasmasi ve
mutlu bir sekilde mesgul olmasi seklinde tanimlamaktadir. Bu yogunlagma
ile tliketici biiylilenmekte ve zaman hizli gecmektedir. Tiiketicilerin marka
katilimi sagladigi durumlarda ise, isletmeler ve onlarla iligkili aglar, emilimi
de kolaylastirmaktadir. Ayn1 zamanda belirli marka etkilesimlerinde tiiketicinin
mutlu bir sekilde mesgul olmas tiikketici emilimini gdstermektedir (Dwivedi,
2015: 101). Emilim alt boyutu ayn1 zamanda Hollebeek’ in (2011a: 566) bir
markaya iliskin dalma/tutulma ve yogunlasma yonii ile paralellik gostermektedir.

Tablo-6: Tiiketici Marka Katiliminin Biligsel Boyutu

Tiiketici Marka Katilhminda Biligsel Boyut

Tanim Kaynak

Rothbard, 2001; Patterson vd. 2006;
Bir tiiketicinin katilim ortagiyla ilgili deneyimledigi | Mollen ve Wilson, 2010; Brodie vd.
birtakim stirekli ve aktif zihinsel durum. 2011; Hollebeek, 2011a ; Vivek vd.,
2014, Dessart, 2015.

Alt boyut Tanim Kaynak

Biligsel kullanilabilirlik ile aktif
olarak diistinmek ve katilimin merkezi Rothbard, 2001; Vivek vd., 2014;

Dikkat konusunda 6zenli olmak i¢in harcanan Hollebeek, 2011a ; Dessart, 2015.
zaman miktari.
Emilim/ | Bir katilim ortagiyla tiiketici Rothbard, 2001 ; Schaufeli vd. 2002;
igine konsantrasyonunun ve yogunlugunun Hollebeek, 2011a ; Cheung, 2011 ;

¢ekme seviyesi. Greve, 2014 ; Dwivedi, 2015.
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2.2.2.3. Davranissal Boyut

Tiketici katilimmin davranigsal boyutu, katilma/baglanma (engage)
kavraminim anlamiyla dogrudan ilgili olan boyutudur. van Doorn vd. (2010: 254)
katilma kavraminin sozliikte bir¢ok anlami olduguna isaret etmekte ve genel
kullanimdaki anlamlarinin davranigsal bir odaklanma igerdigini belirtmektedir.
Ona gore katilma/katilim kavrami, dogrudan davranigsal yonii vurgulamaktadir.

Tiiketici marka katilimina iligkin pazarlama arastirmalarinda ¢ogunlukla
duygusal ve biligsel boyut, davranigsal boyutla birlikte bir siire¢ olarak
degerlendirilmektedir. Ancak mevcut bazi c¢alismalar, katilimin yalnizca
davranigsal boyutuna odaklanmistir (van Doorn vd., 2010: 254; Verhoef vd.,
2010: 247). Katilim siirecinde davranigsal boyut, satin alma davraniginin 6tesinde
markaya ve isletmeye yonelik eylemler olarak tanimlanmaktadir ve marka ile
ilgili tiiketici-marka etkilesimlerini ve tiiketici-tliketici iletisimini igermektedir
(Verhoef vd., 2010: 254). Tiiketici marka katilimini1 davranigsal boyutuyla ele
alan c¢aligmalara Onciiliik eden, Pazarlama Arastirmasi Enstitiisii’nlin yapmis
oldugu arastirmadir.  Enstitii, motivasyonel itici giiclerden kaynaklanan ve
markaya yonelik davraniglar olarak ifade ettigi katilim, davramigsal tiiketici
katilimidir (MSI, 2010). Bu dogrultuda katilim davraniginin daha iyi anlasilmasi
disiincesiyle gelistirilen galigsmalar, tiikketici katilimi davraniginin neyi temsil
ettigi ya da kapsadigi lizerine olmustur. Birgok arastirma, tiiketicilerin neden alici
veya kullanict olmasinin 6tesinde katilim davranist sergiledigini tartismaktadir.
Tiiketici katilim davranisini etkileyen tiiketici merkezli faktorler bulunmaktadir
ve bunlar tiiketici amaglari, olanaklart ve deger algilart yaninda misteri
memnuniyeti, marka bagliligi, giiven, marka tutumu ve marka performans
algilarin1 icermektedir. Bu faktdrlerin ¢ok yiiksek veya ¢ok diisiik seviyeleri
etkilesime neden olabilmektedir (van Doorn vd., 2010: 256).

Patterson vd. (2006: 5) davranissal katilima iliskin boyutlari, tiiketicinin
calisanlarla iletisimini, tliketici-marka, tiiketici-isletme veya tiiketici-tiiketici
arasindaki etkilesimini ifade eden enerji ve etkilesim olarak tanimlamaktadir.

Cevrimigi ortamlarda sikayet etme, etkinliklere katilma, diger miisterilere veya
calisanlara onerilerde bulunma gibi davranislar, misteri katiliminin davranigsal
boyutuna isaret etmektedir. Bunun yaninda blog olusturma, yorum yapma veya
agizdan agiza yayma gibi eylemler de katilim davranisi olarak tanimlanmaktadir
(Verhoefvd., 2010: 255). Ozellikle sosyal medyada katilim davranislar1 begenme
say1s1, yorum sayisl, yayin sayisi, grup sayisi ve grup i¢i uygulama ile etkilesim
sayis1 gibi parametrelerle degerlendirilmektedir (Gummerus vd., 2012: 869). Ayni
zamanda isletmeler i¢in de katilim davranisinin birtakim ¢iktilar1 bulunmaktadir.
Biiyiik dl¢lide markaya katilim saglamis miisteriler, isletmelere yeni iirlinlerin
tasarim1 ve gelistirilmesi i¢in fikirler, mevcut markalarin degistirilmesi igin
Oneriler ve beta {riinlerin denenmesi i¢in ¢esitli aktivitelerde yardimci olacak
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onemli bilgi kaynaklar sunmaktadir. Markaya davranigsal katiim saglama
noktasinda Apple misterileri iyi bir ornektir. [Phone kullanicilart telefonun
kullanigliligini, tasarimini ve dolayisiyla diger pek cok kullanici i¢in faydasini
daha da genisleten onerilerle paylagsmis ve markanin miisteri agini genisletmesine
yardimc1 olmustur. Cogu durumda bu eylemler miisterilerin yapici 6nerilerini
temel alarak kendi is performansini artirabilecek olan kurulusun ¢alisanlarina da
fayda saglamaktadir (van Doorn vd., 2010: 260).

Tiiketici katilim davranigini anlamak iizere van Doorn vd. (2010: 257)
birtakim o6zellikler ortaya koymuslardir. Bunlar; (1) degerlik, (2) bi¢im veya
tarz, (3) kapsam, (4) etki niteligi, (5) miisteri hedefleri. Bu smiflandirmadaki
anahtar kriter, miisteri hedefleridir. Miisteri hedefleri, tiiketici katilimini
etkilemektedir. Miisteriler, tiiketim avantajlarin1 en iist diizeye c¢ikarmak
(6rnegin, bir tatil satin alma siirecinde en iyi anlagmay1 elde etmek) veya iliskisel
faydalart en {ist seviyeye getirmek (6rnegin, bir tatil satin alma siirecinde bir
miisteriye veya marka topluluguna katilmak) gibi belirli tiiketim hedeflerine
sahiptirler. Bircok durumda, hedeflerin kendileri markanin nasil kullanildigin
ve dolayisiyla miisterilerin marka ile nasil etkilesimde bulundugunu etkiler.
Cogu durumda diger kullanicilara kullanigh ve faydali 6nerilerde bulunmak, bir
servis ¢alisaninin isini daha iyi yapmasina yardimei olmak, iiriin veya hizmet
arizasi yasayan diger kullanicilara tavsiye ve rehberlik saglamak gibi davranislar
tiikketici katilim davranisi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu bakis acisindan hareketle davranigsal boyutun ilk alt boyutu paylasma
olmaktadir. Tiiketicilerin zaman, para, ¢aba, deneyim gibi tiiketici kaynaklarini
paylagmas tiiketici katilim davranisinda 6nemli bir belirleyicidir (van Doorn
vd., 2010: 257). Paylasma, kaynak saglamaya calisan bireyler tarafindan
kullanilmaktadir. Kaynaklarin saglanmasi, deneyim aligverisinde bulunmak,
diger miisterilere yardimci olmak, kurulusa oneriler ve fikirler sunmak seklinde
olabilmektedir (Brodie vd., 2011: 252). Bu nedenle tiiketici katilimi, biiyiik
Olgiide deneyim aligverisine dayanmaktadir (Vivek vd., 2012: 130). Sosyal
medya, deneyime dayali paylagim boyutuyla davranigsal katilimin kullanimina
ve gelisimine egilimli bir mecradir.

Bir diger alt boyut ise, 6grenmedir. Ogrenme, tiiketicilerin satin alma ve
karar verme siireclerinde uyguladiklar: biligsel yeterliliklerin acik bir sekilde
kazanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Brodie vd., 2013: 111). Ogrenme, katilim
hedeflerinden yardim, tavsiye veya fikir almak isteyen tiiketicilere yonelik
davranmigsal katilimin 6nemli bir yoniidiir. Sosyal medya platformlarinda
paylasma gibi 6grenme de yorumlar, tweetler, sorular, yanitlar ve hatta dogrudan
mesajlar yoluyla kendini gostermektedir (Dessart, 2015: 95).

Son alt boyut, onaylamadir. Onay, konuyla ilgili hem kavramsal hem de
ampirik ¢aligmalarda bulunan pozitif tiiketici katiliminin bir baska yoniidiir.
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Onaylama, daha kiiciik veya biiyiik bir kapsama sahip olabilir ve tiiketicilerin
davraniglarimi veya fikirlerini onaylayarak katilim odagina destek gdsterme
eylemini ifade eder (Dessart, 2015: 97). Onaylama alt boyutuna kavramsal
olarak paralellik gosteren, destekleme boyutudur. Tiiketicilerin belirli markalari,
iiriinleri, hizmetleri deneyimleyerek aktif olarak tavsiye ettikleri zaman onaylama
davranisi ortaya ¢ikmaktadir (Brodie vd., 2013: 111).

Tablo-7: Tiiketici Marka Katiliminin Davranigsal Boyutu

Tiiketici Marka Katihminda Davramssal Boyut

Tanim Kaynak
Motivasyonel itici giiglerden kaynaklanan, satin van Doorn vd., 2010; Verhoef vd., 2010;
alimin Gtesinde, bir katilim ortagina yonelik Brodie vd., 2011; Gummerus vd., 2012;
davranigsal gostergeler. Hollebeek, 2011a, 2011b.
Alt boyut Tamm Kaynak

Katilim ortagina igerik, bilgi,
Paylasma | deneyim, fikir veya baska kaynaklar
saglama eylemi.

van Doorn vd., 2010 ; Vivek vd., 2012;
Brodie vd., 2013.

Katilim ortagindan igerik,
Ogrenme | bilgi, deneyim, fikir veya diger
kaynaklarin aranmasi.

van Doorn vd., 2010 ; Brodie vd., 2013;
Dessart, 2015.

Katilim ortagina iliskin destek van Doorn vd., 2010; Brodie vd., 2013,

Onaylama gostermek, ondan bahsetmek. Dessart, 2015.

2.2.3. Tiiketici Marka Katilimi1 Onciilleri ve Sonuclari

Tiiketici marka katiliminin odak noktasi olan tiiketici-marka iliskilerinin
dinamiklerini vurgulayan c¢alismalar dogrultusunda tiiketicilerin belirli
markalarla etkilesimli iligkilerinin yapisini daha kapsamli ortaya koymak
Onemlidir. Bu c¢alismada tiiketici marka katiliminin c¢evrimici ortamlarda iig
boyutuyla degerlendirilmesi ve bu boyutlarin tiiketici-marka etkilesimi sirasinda
marka katilim siirecindeki onciilleri ve sonuglari ile iligkilendirilmesi amaciyla
bu boliimde katilimin 6nciil ve sonuglari ele alinmaktadir. Calismanin konusu
g0z Oniine alindiginda dijital mecralarin son yillarda tiiketici-marka etkilesimine
ve marka katilimina daha ¢ok zemin hazirladig diislincesiyle katilimin 6nciilleri
ve sonuglar1, cevrimic¢i ortamlarda yapilan ampirik calismalardan hareketle
agiklanacaktir.

Hollebeek vd. (2014) calismalarinda tiiketici marka katilimi yapisinin
diger yapilarla olan kavramsal iliskileri ile ilgili dokuz hipotezi test ederek
nominal gecerliligini degerlendirmislerdir. LinkedIn® markasini ¢alismalarinda
kullanmis ve modeldeki odak yapilar1 ortaya koymuslardir. Bunlar;
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1. Tiiketici ilgilenimi (consumer involvement) tiiketici marka katiliminin
onciilidiir.

2. Kendi kendine marka baglantist (self-brand connection) tiiketici marka
katiliminin bir sonucudur.

3. Marka kullanim amaci (brand usage intent) tiiketici marka katilimin bir
sonucudur.

Igilenim, “nesnenin igsel ihtiyaglara, degerlere ve ilgi alanlarina dayali
algilanan alaka diizeyi” olarak tanimlanmaktadir ve ilgilenim bilissel, duygusal
ve motivasyonel olabilmesinin yaninda davranigsal degildir (Zaichkowsky, 1985:
342). Bir baska tanimda ilgilenim, biligsel olarak etkin ve dikkatli bir sekilde
zihnin bilgiyi isleme siireci ve faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Cakir, 2006: 88).
Bu anlamda dijital ortamlarda sosyal medya i¢erigini goriintiilemek, yorumlamak
ve hatta paylasmak olan sosyal medya etkinlikleri, etkilesimde bulunmakla ayn1
anlam1 tasimamaktadir. Aksine, katilim, sosyal medya faaliyetlerini iceren fakat
ayni zamanda onlardan farkli olarak ilgilenim diizeyindeki zihin ve duygu halidir
(Smith ve Gallicano, 2015: 82).

Tiiketicilerin belirli bir katilim davranisindan dnce bir markaya iliskin kisisel
merak ve ilgi diizeyine sahip olmasi (Zaichkowsky, 1985: 346) tiiketici marka
katiliminin onciili oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda sosyal medya
platformlarinda tiiketiciler belirli markalarla etkilesim seviyelerine gore bilgi ve
duygusal ilgilenim yasayabilmektedir. Bowden (2009: 69) yiiksek ilgilenimli bir
titketicinin yiiksek ihtimalle tercih ettigi markalara diisiincelerini, duygularini ve
davranislarini harcayacagini belirtmektedir.

Bilissel diizeyde tiiketicilerin markanin sosyal medya sayfasini kullanmalari,
markayla kurulan yiiksek ilgilenime, uygunluga veya ihtiyag duymaya yonelik
katilim seviyesini artirmaktadir. Bir tiiketicinin duygusal diizeyde, bir markay1
heyecan verici, ¢ekici veya biiyiileyici olarak gérmesi, sosyal medya aglarini
kullanirken ne kadar olumlu deneyime sahip oldugu ile ilgilidir (Gummerus vd.,
2012: 861).

Bireylerin arzu edilen imajlar1 yaratip temsil etmesi ve bu imajlar1 baskalarina
ve hatta kendisine sunmak i¢in tirinleri ve markalar1 kullanmasi, genel olarak
kabul gormektedir. Tiiketicilerin psikolojik ve sembolik marka faydalarina
deger vermesinin bir nedeni, bu faydalarmn tiiketicilerin kendi 6z kimliklerini
olusturmalarina veya kendilerini bagkalarina sunmalaria yardimci olabilmesidir
(Escalas, 2004: 170). Bu baglamda tiiketici davraniglarini yonetmede 6z’
kavraminin arastirmalar sonucu iyi belgelenmis rolii, markalar agisindan bu
tiir 6zdeslesme gereksinmelerinin karsilandigi bir mekanizma haline gelmesine
neden olmustur (Belk, 1988: 160).
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Tiiketicilerin bir marka ile kendi kisiligi arasinda olusturdugu baglantiya
kendi kendine marka baglantisi denir. Kendi kendine marka baglantisi, bireyin
kendi benligine bir markay1 dahil etme derecesidir (Escalas ve Bettman, 2005:
379). Bir nevi tiiketici ile marka arasindaki ortiisme derecesidir. Tiiketici imajt,
markanin imajiyla sikica bagli oldugunda kendi kendine marka baglantis1 da
giiclii olmaktadir. Kendi kendine marka baglantis1 gii¢lii oldugunda tiiketiciler
markalarda yansitilan kendi 6zelliklerini gormekte ve bu dogrultuda daha yiiksek
diizeyde marka bagliligina sahip olmaktadir (Park vd., 2010: 12). Buna karsilik,
kendi kendine marka baglantis1 diisiik olanlar ise markayr kendilerinin bir
yansimasi olarak gérmemekte ve bdylece marka bagliliklar1 diisiik olmaktadir.
Kendi kendine marka baglantisi diisiik olanlarin, marka kullanicisin1 sevmedigi
gibi markay1 kullanan birini gordiiklerinde bariz bir sekilde daha az olumlu
davranis sergiledigi goriilmektedir (Ferraro vd., 2013: 478).

Bazi markalar, tiiketicinin benlik duygusu i¢in ¢ok Snemli olan sembolik
iliskilere sahiptir ve bu nedenle benligi gelistirir veya giiclendirir. Bu markalar
zaman i¢inde tiiketici ile giliglii duygusal iliskiler gelistirmekte, genellikle olumlu
marka tutumlarmin ve davranigsal niyetlerin gelistirilmesine yol a¢cmaktadir
(Escalas, 2004: 171). Boylece kendi kendine marka baglantisi, 6ne ¢ikan
markalarla alakali sonuglar1 imkan dahilinde agiklayan yararh bir yapidir.

Sprott vd. (2009: 101) marka katiliminin benlik kavramindaki roliinii
titketicilerin markalar1 kullanma egiliminde kendilerini nasil gordiiklerinin bir
pargasi olarak diistinmiis ve tiiketicilerin markalar1 kendi benligine dahil etme
egiliminde oldugunu ortaya koymuslardir.

Brodie vd. (2011: 252), misteri katiliminin, satiglardaki biiyiime, karlilik ve
rekabet avantaji gibi daha yiliksek kurumsal performans getirileri igin stratejik
bir zorunluluk olarak goriilmesi gerektigini belirtmistir. Bu baglamda tiiketici
marka katilimmin bu sonucu, genellikle satin alma niyeti (Hutter vd., 2013: 342)
veya marka sadakati kapsaminda incelenmistir (Vivek vd., 2012: 136; Hollebeek
vd., 2014: 162). Tiiketiciler, favori markalar1 ile benzer iiriin 6zelliklerine ve
pazarlama stratejilerine sahip olan diger markalart birbirinden ayirmaktadir.
Belirli markalarin kendilerine ekledigi algilanan artan deger teklifleri tiiketicilerin
marka kullanimin1 etkilemektedir (Yoo ve Donthu, 2001: 1).

Marka kullamim amaci, bir tiketicinin belirli bir markay1 satin alma ve
kullanma niyeti (benzer 6zelliklere sahip olanlarla karsilastirildiginda) olarak
tanimlanmaktadir (Osei-Frimpong ve McLean, 2017: 4). Hollebeek vd. (2014:
163) ise, tiiketicilerin (ayn1 pazarlama uyaricilarina ve iiriin 6zelliklerine sahip
olan tirlinler arasinda) bir odak marka ile markasiz bir irlin arasindaki fark yaniti
seklinde tanimlamiglardir.

Tiiketiciler, inanglari olusturmak igin bilgileri islemekte; bu inanglar
davranigsal eylemleri bilgilendiren tutumlar olusturmak i¢in kullanmaktadir.
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Bir markaya katilim saglamis tiiketiciler, hi¢ katilim saglamamis bir tiiketiciden
sahip oldugu inanglardan ¢ok daha hizlica tutum gelistirebilmektedir (Hollebeek
vd., 2011a: 563).

Tiiketicilerin marka kullanim amaci, tiiketici marka katilimindan onemli
Olciide etkilenir. Hollebeek vd. (2014: 161), tiikketici marka katilimina iligkin
gelistirdikleri 6lgek dogrultusunda ortaya koyduklari sonuglara gore, belirli
tiikketici-marka etkilesimlerinde bilissel boyut, marka kullanim amacini takip
eden tiiketiciler lizerinde 6nemli bir etki iretememisken duygusal ve davranigsal
boyut, marka kullanim amaciyla giiclii bir iliski gostermistir. Bu bulgulara
dayanarak tiiketicilerin sadakat bilesenini iceren marka kullanim amacinin,
biligsel islemenin aksine duygusal ve davranissal boyutuyla bir markay1 kullanma
niyetinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.

Sekil-9: Tiiketici Marka Katilinn {liskilerinin Tanimlayic1 Modeli

Onciiller Tiiketici marka g Sonuglar
katilvm H
H H
: Bilissel siireg :
_E Kendi kendine marka
hag]mmsl

Tiakenci Hgilenimi Duygusal siireg

Marka kullanim
anmaci

Davramigsal sreg

Kaynak: Hollebeek vd., 2014: 157.

2.3. Sosyal Medyada Tiiketici Marka Katilimi

Miisteri katilimina olan ilginin artmasi, internetin siirekli gelismesine ve Web
2.0 olarak adlandirilan yeni dijital teknolojilerinin ve araglarin ortaya ¢ikmasina
paralel olarak gerceklesmistir (Sashi, 2012: 254). Facebook, Instagram, Youtube
vb. bircok farkli sosyal paylagim sitelerini kapsayan sosyal medya, tiiketici
katilim1 s6z konusu oldugunda tiiketici-marka etkilesimlerine izin vermesi
nedeniyle 6nemlidir (Dessart, 2017: 377).

Gliniimiiziin medya merkezli yasam tarzinin Onciisii olan sosyal medya,
tiketicilerin markalar, kuruluslar ve diger tiiketicilerle etkilesime girme
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konusunda devrim yaratmistir. Sosyal medya 6zellikle marka ile ilgili igerigi
yaratma, dagitma ve tiiketme seklini degistirerek reklamverenlerin elinden
marka imaj1 sekillendirme giiciinii alarak tiiketicilerin ¢cevrimigi baglantilarinin
sozlerine aktarmistir (Muntinga vd., 2011: 13). Bu tiir bir paradigma kaymas1
giintimiiz tiiketicileri ile etkili iliskiler gelistirmek i¢in bireylerin sosyal medyada
markalarla ve spesifik olarak fenomen olan insanlarla nasil ve ni¢in etkilesime
girdigini anlamayi zorunlu kilmaktadir. Bu dogrultuda calismanin konusu
ekseninde tiiketici marka katilimi yaklagimini 6nce sosyal medyada daha sonra
sosyal medya aglarindan biri olan Instagram fenomenleri lizerinde ele almak
yerinde olacaktir.

Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi, tiikketici s6z konusu oldugunda tiiketici-
marka etkilesimlerine izin vermesidir. Markalar, bu dogrultuda hem kendi
iletisimini hem de tiiketici iletisimini kullanarak tiiketicilere ulasabilmektedir.
Bu yeni ortamda tiiketicilerin katilimin1 saglamak, markalarin geleneksel ticari
medyaya karsi tiikketici bagisikligi ve siipheciligini artirmaya karst miicadele
etmesi i¢in kritik 6neme sahiptir (Bagozzi ve Dholakia, 2006: 45). Dijital
medyanin bu etkilesimli dogasi, aynt zamanda kurulus ve tiiketici arasindaki
aligveris iligkilerinde geleneksel rolleri degistirmistir. Tiiketiciler genellikle
icerik iireterek deger katmakta ve hatta markanin savunucusu haline gelerek
digerlerinin satin alma kararlarini etkilemektedir (Sashi: 2012: 255).

Bu yeni katihm sekli, cok cesitli aktiviteleri icermektedir. Ozellikle
markalarla etkilesimi harekete geciren kilit bir pazarlama kanali olan Facebook,
tiikketicilerin markalarin paylasimlarini ve mesajlarin1 begenerek veya yorum
yaparak dogrudan markalarla etkilesime girebilecekleri biiylik bir kanal haline
gelmistir. Boylece, bir marka gonderisi, marka ve diger yorumcularla etkilesimde
bulunan Facebook kullanicilarinin binlerce yorumunu alabilmekte, bu sayede
bilgi talep etmek, geri bildirim almak ve tiiketiciyi daha kolay anlamak igin
iletisim kurabilen bir sosyal medya platformu olusturmaktadir (Malhotra vd.,
2013: 19).

Sosyal medyada tiiketici katilimina iliskin bir¢cok farkli arastirma ve
paradigma ortaya koyulmustur. Sosyal medya aglarinda ve 6zellikle Facebook’ta
marka topluluklar1 baglaminda tiiketici marka katilimi, memnuniyet ve sadakat
arasindaki iligki incelenmistir (Brodie vd., 2013; Lee vd., 2011; Hausman vd.,
2014; Baldus vd., 2015). Ozellikle tiiketicilerin davramgsal boyuttaki marka
katilimindan —paylasilan icerikten hoslanma, icerige yorum yazma, mesajlari
okuma gibi- olumlu yonde etkilendigi ve dahil olduklar1 marka toplulugu
iiyeleriyle aktif bir sekilde etkilesime girdigi, marka toplulugunu bilgi kaynagi
olarak kullandig1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Gummerus vd., 2012: 869).

Literatiirde spesifik bir kavram olarak ‘sosyal medya katilimi’ ya da ‘sosyal
medya katilim davranigi” seklinde yer alan bu yaklasimlar, genellikle sosyal
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medya araglarinin kullanimi ile ayni anlama gelmektedir. Ancak her ikisi
kavramsal olarak farklilik gostermektedir. Sosyal medya kullanimi, bireylerin
cevrimici ortamlarda katilabilecegi etkinliklerin cesitliligini ifade ederken
sosyal medya katilimi ise, sosyal medya araglarinin kullaniminda biligsel ve
duygusal olarak mesgul olmay1 ifade etmektedir (Smith ve Gallicano, 2015: 83).
Pazarlama arastirmacilari, katilimin tek yonlii mesaj alimindan aktif kullanic
katilimina, bilgiyi yanitlama, yaratma ve dagitma siirecine gecisi temsil ettigini
kabul etmislerdir (Campbell vd., 2011: 225; Voorveld vd., 2011: 77).

Dessart (2017: 377) sosyal medya katilimini, odak marka ve topluluga
yonelik olumlu bireysel egilimlerini yansitan bir durum olarak sosyal medyada
degisen seviyelerde biligsel ve davranigsal eylemlerin Otesine gegen bir
durum olarak tanimlamaktadir. Sosyal medyada katilim, farkli nesnelere gore
ortaya gikmaktadir (Wirtz vd., 2013: 227). Ozellikle marka toplulugu katilimi
konusundaki ¢aligmalarda topluluk ve odak marka, iki farkli nesneyi temsil
etmektedir. Sunulan literatiir taramasi yolu ve bu ¢alismanin konusu itibariyle
sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da annelik yasamiyla
fenomen olan kadinlara yonelik tiiketicilerin katilim durumlari ¢ergevesinde
fenemon kisi ve marka, iki farkli nesne olarak nitelendirilebilir. Bu ¢alisma
dogrultusunda sosyal medyada marka katiliminin netlestirilmesi i¢in kavramsal
cergeve kapsaminda katilim boyutlarina iligkin marka ve fenomen odagi Tablo
8’de orneklendirilmistir.

Tablo-8: Sosyal Medyada Katilim Belirtileri Ornegi

Katihm . .
boyutlar: Marka odag Fenomen odag
Sosyal medyada bir marka Sosyal medyada bir markayla ilgili olarak
Duygusal | tarafindan sorusu yanitlanan fenomenle etkilesimde bulunmaktan
mutlu tiiketici. hoslanan tiiketici.
Sosyal m?d}./adaib r markgnln Sosyal medyada fenomenin marka
- yayinladigr icerige dikkati . . .
Biligsel hakkindaki yorum ve diisiincelerine ¢ok
vererek cok zaman harcayan . ot e s
. dikkat eden tiiketici.
tiketici.
Sosyal medyada bir markayla Sosyal medya}da bir marka hakkmdja yorum
Davranigsal ileili fikrini pavlasan tiiketici yapan, deneyim paylasan, fenomenin
& paylas ’ tavsiyelerini isteyen bir tiiketici.

2.4. Instagram Fenomenleri - Titketici Marka Katihimi iliskisi

Calismanin birinci boliimiinde dijital kanaat 6nderleri olan fenomen kavrami
ele alimmistir. Bu baglamda Instagram’da paylastiklar1 igeriklerle iinlenen ve
takipgi sayisi ylizbinleri asan fenomenler ile ayn1 zamanda birer tiiketici olan
takipgilerinin marka katilimu iligkisini ortaya koymak 6nemlidir.

Teorisyenler ve uygulayicilar tarafindan Onerilen c¢evrimigi sosyal ag ile
ilgili say1siz katilim tanimlar1 géz oniine alindiginda, katilim kavrami interaktif
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deneyim ve deger yaratma egilimi ile yakindan iliskilidir (Hollebeek vd., 2014:
161). Katilimin temel kavrayisi Instagram’t belli bir sekilde deneyimlemekten
gelir. Katilim1 anlamak, tiiketicilerin fenomenlerle baglant1 kurma konusundaki
deneyimlerini anlamaktir.

Katilimin kavramsallastiriimasi noktasinda bilissel, duygusal ve davranigsal
boyutlar i¢eren ¢ok boyutlu olarak onerildigi (Hollebeek vd., 2014: 154) ve
giiven, memnuniyet, satin alma niyeti ve sadakat gibi odak tiiketici iliskileri ve
davranis sonuglariyla iligkili oldugu (Hollebeek, 2011b: 796) belirtilmisti. Bu
caligmada tiiketicilerin Instagram’da fenomenler araciligiyla marka katilimini
bilissel, duygusal ve davranissal boyutlariyla ortaya koymak ve boyutlar arasi
iliskileri tespit etmek dnemlidir.

Katilim, sosyal medyada itici bir gligtiir. Markalar, isletmeler ve sosyal medya
fenomenleri daha fazla katilimin popiilerlik ve kazang getirecegi diislincesiyle
sosyal medya igerigine olan ilgiyi ve onayi kullanicilarin katilimini 6lgerek
belirlemeye caligmaktadir. Katilim, erigim, paylagimlar, begeniler ve yorumlar
acisindan Olclilmektedir (Mathew, 2019: 179). Begeniler (likes) ve yorumlar
(comments) sosyal medya ekonomisinde Onemlidir ve begenilerin sayisi,
kullanicilarin igerigi begenmesini dogrudan bildirirken; yorumlarin sayisi, bu
icerik hakkindaki tartigma diizeyini belirler (Bakhshi vd., 2014: 966). Markalarla
iiriin ve hizmetlerini desteklemek ve tanitimini yapmak i¢in diizenli ittifaklar
kuran sosyal medya fenomenleri, tiiketici katilimini etkileyen 6nemli bir giitiir.

Instagram’da kullanicilarin herhangi bir igerikle etkilesime girmesini
saglayan dort ana etkinlik tiirii vardir: begeniler, yorumlar, hashtag’ler (#) ve
tag’ler (@). Misteri katilimi teknik olarak kullanicinin belirli bir gorsel icerikle
dogrudan etkilesimi ve 6zellikle gonderiyi diger takipgileri ‘arastir’ 6zet akisina
yayma, begenme ve karma etiketleme yoluyla yansitilir (Gong, 2014: 19). Sosyal
medya pazarlama tipolojisi lizerine arastirma yapan ve katilim konusunda sekiz
cesit stratejik mesajlasma kategorisi ortaya koyan Coursaris vd. (2013: 7-8)
katilimin tiiketici baglantisi kuran yayinlarla veya marka ile dogrudan etkilesim
kuran topluluklar araciligiyla saglanabilecegini onermektedir. ‘ Yardim, topluluk,
begeni, resimler/videolar, anketler, sorular, takdir ve yonlendirme’ olmak {izere
sekiz tipoloji, tek bir Instagram yayininda birden fazla kullanilabilmektedir.
Instagram fenomenlerinin de paylastiklart igeriklerle takipgisi olsun veya
olmasin bu tipolojiyi kullandigin1 ve markaya iliskin katilhm sagladigini
sOylemek miimkiindiir.

Naumanen ve Pelkonen’nin (2017: 45-49) Instagram fenomenlerinin
takipcilerinin satin alma niyetlerini ve katilim oranimi etkileyen faktorleri
belirledigi calismalarinda fenomenlerin giivenilir ve ¢ekici algilandigi dolayisiyla
fenomenlerin satin alma niyetini —sponsorlu baglanttya bakilmaksizin- dogrudan
etkiledigi belirlenmistir. Genel {inliilere oranla Instagram’da daha aktif ve daha
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fazla etkilesime giren Instagram Tnliilerinin, ticari olarak arka plana sahip
olmadiklari i¢in bloggerlara ve genel {inliilere kiyasla hem satin alma niyetlerini
hem de katilm oranini yiikseltmekle en giiclii iliskiye sahip oldugu ortaya
koyulmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde katilm kavrammin farkli bilim dallarinda
ortaya ¢ikis siireci ile pazarlama disiplini i¢erisinde gelisimi ele alinarak tiiketici
marka katilmi ve diizeyleri iizerine literatiir aktarilmistir. Ugiincii boliimde
metodolojik olarak Instagram’da yer alan fenomen annelerin tiikketici marka
katilim pratiklerine iligskin alan arastirmasi siireci, analizleri ve degerlendirilmesi
ele alinacaktir.



UGUNCU BOLUM
INSTAGRAM FENOMENLERININ SOSYAL MEDYADA TUKETiCI MARKA
KATILIMINA YONELIK ALAN ARASTIRMASI BULGULARI

Bu boliimde ayrintilar1 asagida yer almak iizere, Instagram’da fenomen
anneleri takip eden anne ya da anne adayr 1039 kadin arasinda marka
etkilesimleri dogrultusunda tiiketici marka katilim diizeylerini belirlemeye
iligkin gercgeklestirilen alan arastirmasi bulgularina yer verilmistir. S0z
konusu bulgulara gegmeden 6nce arastirmanin metodolojisi ile ilgili bilgiler
basliklar halinde ele alinmistir.

3.1. Metodoloji

Metodoloji bashigi altinda arastirmanin tasarimi ve uygulanmasi,
katilimeilarin se¢imi ve Orneklemin temsil giicli, soru formu ve Olgliim
araclari, veri toplama ve kullanilan istatistiksel analizlere yer verilmistir.

3.1.1. Arastirmanin Tasarimi ve Uygulanmasi

Pozitivist bir bilim yaklagimina sahip bu ¢alisma, tasarim tiirii bakimindan
birden fazla faktor arasindaki iliskinin varligi 6tesine gidilerek s6z konusu
iligkinin dogasimi acikladigi i¢in “nedensellik iliski tasarimi” olarak
adlandirilir (Giilnar ve Balci, 2011: 150). Bu c¢alismada da fenomenler
baglamimda katilimeilarin tiiketici marka katilimi diizeyleri arasindaki
olasi iligki ile bu diizeyler iizerinde etkili olan bagimsiz degiskenler ortaya
konulmaya calisiimistir.

Calismanin baslangicinda online anket ile 91 fenomen anneden en
az birini takip eden 36 anne ya da anne adayr kadina uygulanan &n/pilot
caligmada Glglim aracina iligkin istatistiksel anlamda glivenirlik ve gegerlilik
degerleri saptanmaya calisilmistir. Anket uygulamalarinda pilot ¢alismanin
amaci, sadece anket formundaki ifade veya siralamadaki sorunlar tespit
etmek degil, ayn1 zamanda anketin son asamasi i¢in varyansi gosteren bir
dizi yanit {iretmesini saglayarak i¢ tutarlilik, varyanslar, maddeler arasi
korelasyonlar ve faktor yapisinin ilk degerlendirmesinin yapilmasina imkan
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tanimasidir (Netemeyer vd., 2003: 103). Pilot ¢calisma sonucunda anlagilmayan
veya bos birakilan soru bulunmamistir. Anket formunda yer alan 5°li Likert
Olcekli ifadelerin Kaiser-Meyer- Olkine ve Bartlett Testi sonucunda 4 ayr1 6lgege
ait gecerlilik degerlerinin (0,799-0,839) yiiksek gecerlilik gosterdigi saptanirken
benzer sekilde Cronbach’s Alpha degerlerinin de ¢ok yiiksek giivenirlilik
degerlerine (0=0,879 ile 0,954 arasinda) sahip oldugu tespit edilmistir.

3.1.2. Katiimcilarin Se¢imi ve Orneklemin Temsil Giicii

Aragtirmanin evrenini Instagram’da 100 bin ve {izeri takip¢iye sahip, annelik
kimligi iizerinden paylagimlariyla iinlenen fenomenleri takip eden anne ya da
anne adayr kadinlar olusturmaktadir. Aragtirmada marka katilim boyutlarini
ortaya koyabilmek i¢in markalarla gii¢lii isbirligi yapan fenomen annelerin tercih
edilmesi hususunda takip¢i sayilart gdz Oniine alimmistir. Yapilan aragtirmalar
markalarin fenomenlerin paylagim yaptigi icerik konularina dikkat etmesinin
yaninda takipgi ve begeni sayisinin da 6nemli oldugunu ortaya koymustur (Aslan
ve Unlii, 2016: 41). Bu sebeple takipci sayis1 100 bin ve iizeri olan 91 fenomen
anne, boomsocial.com (Boomsocial, 2020) sayfasinda yer alan Instagram Tiirkiye
Fenomenler Sektorii Hesaplarindaki istatistiklerden, elektronik yayincilik yapan
¢evrimici haber sitelerinden (Hiirriyet, 2020; CreatorDen, 2018) ve Instagram’in
‘kesfet’ boliimiindeki gonderi paylasimlarindan belirlenmistir.

Bu dogrultuda 91 fenomen anne belirlenmis ve bu annelerin takipgileri ise
arastirmanin evreni olarak kabul edilmistir. Evrenin sayisi, mali nedenler ve
zaman kisitliligindan dolay1 tiim evrene ulagmak ve veri toplamak yerine evreni
temsil eden 6rneklem segilmistir. Orneklemin evreni temsil ediciligi 6nemli bir
husustur (Balci, 2015: 96). Bu dogrultuda olasilik dis1 6rnekleme tiirlerinden biri
olan, yargisal drnekleme olarak da adlandirilan, kimlerin 6rnekleme segilecegi
noktasinda arastirmacinin kendi yargisini kullanarak arastirmanin amacina uygun
orneklemi aldig1 (Balci, 2015: 104) amacl 6rneklemin alt tiirlerinden biri olan
olciit ornekleme tercih edilmistir. “Olciit orneklemede bir arastirmada gézlem
birimleri belli niteliklere sahip kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlardan
olusturulabilir. Bu durumda orneklem igin belirlenen é6l¢iitii karsilayan birimler
ornekleme alinirlar” (Blytkoztiirk vd., 2010: 91). Bu dogrultuda Instagram’daki
91 fenomen anneyi takip eden anne ya da anne aday1 kadinlarin aragtirma grubuna
secilmesindeki temel Ol¢iitler sunlar olmustur:

e Annelik iizerine paylasimlariyla Instagram’da {in kazanan ve takipgi sayist
yiiz bin ve iizerinde olan 91 fenomen anneden en az birini tercih ediyor
olmak,

e Anne ya da anne adayi (ilk cocuguna hamile) olmak.

Ozellikle tiiketici marka katilimini ortaya koymak amaciyla takipgi say1s1 100
bin ve lizeri olan fenomen anneler tercih edilmistir. Belirlenen 91 fenomen anneyi
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takip eden anne ya da anne adayi1 kadinlar ise sadece en az bir cocuk sahibi olma
ya da ilk ¢ocuklarina hamile olma sart1 disinda yas, egitim, gelir seviyesi, meslek
veya yasadiklar yer ile ilgili herhangi bir sinirlandirmaya tabi tutulmamaistir.
Fenomenlerin annelik kimligi ile igerik paylasimlariyla Instagram’da tinlenmis
olmalar1 nedeniyle arastirmanin evrenin olusturan takipgilerinin de anne ya da
anne aday1 olmasi gerekmektedir. Arastirmanin ayrica 91 fenomen anneyi hali
hazirda takip eden tiim anne ya da anne aday1 takipcilerine yapilmasi ekonomik
nedenler ve zaman kisitliligi goz oniine alindigindan 91 fenomen anneden en az
birini takip eden 1000 takipciye yapilmasi uygun goriilmiistiir.

Bu olciitler 15181nda 16 Agustos 2020 tarihinde baslatilan aragtirma, 6 Ekim
2020 tarihinde sonlandirilmistir. Instagram’da fenomen annelerin takipgi sayisinin
yiksek olusu nedeniyle 1600 takip¢i kadina anket formu linki gonderilmis,
1293 kullanict anket formunu cevaplamis, 254 katilmcinin eksik veya hatal
doldurdugu formlar arastirma kapsami diginda birakilarak 1039 katilimcinin
verileri gecerli sayilarak arastirmaya dahil edilmistir. Orneklemin sahip oldugu
demografik niteliklere gére dagilim, bulgular kisminda yer almaktadir.

3.1.3. Soru Formu ve Olciim Araclar

Toplamda 48 maddeden olusan soru formu, temel olarak 7 béliimden
olugsmaktadir. Cevrimigi etkinlik diizeyi 6lgegi, duygusal marka katilim dlgegi,
biligsel marka katilim 6l¢egi ve davranigsal marka katilim Slgegi olmak {izere
4 farkli 6l¢ek soru formunda siralanmistir. Ayrica bagimsiz degiskenler olan
Instagram kullanimu ile takip edilen fenomenlerle ilgili sorulara da yer verilmis,
son olarak katilimcilara bireysel niteliklerine iliskin sosyo demografik sorular
da yoneltilmistir.

Soru tipleri bakimindan kategorik, sirali ve Likert tipi 5’li olarak
derecelendirilen karma bir 6l¢ek kullanilmigtir. Yaklasik on dakika cevaplanma
stiresine sahip anket formu, Google Forms ¢evrimici anket sitesinde tasarlanarak
dijital ortama aktarilmis ve sosyal medya ortaminda serbest dolasima sokularak
paylasilmistir.

Anketin girig sayfasinda arastirmanin konusu, amaci ve katilimcilarin gizliligi
ile ilgili igerigine iliskin kisa bir bilgilendirme yapilmis ve ¢aligmanin konusu
itibariyle Instagram’da yer alan 91 fenomen anne, kullanic1 adlaryla takipg¢i
sayisina gore siralanmistir. Aragtirmanin Orneklemi basliginda ifade edildigi
tizere Ol¢iit orneklem tercih edildigi i¢in katilimeilara listede yer alan 91 fenomen
anneden en az birini takip edip etmedikleri sorularak ilk eleme gergeklestirilmistir.
Hemen ardindan ikinci 6l¢iit olan en az bir ¢ocuk sahibi anne ya da eger ¢ocuk
sahibi degilse ilk ¢cocuguna hamile olma kosuluyla anne adayi olup olmadig:
sorulmustur. ki sart: saglayamayan katilimcilar, o noktada elenerek ankete
baslamadan anketi sonlandirmiglardir. Sartlar1 saglayan katilimcilar anketin bir
sonraki sayfasina yonlendirilerek anket formuna ulagsmislardir.
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Anket formunun ilk boliimiinde katilimcilarin genel olarak ¢evrimigi etkinlik
diizeylerini belirlemeye yonelik maddelere yer verilmistir. Bu boliimde, biri agik
uclu soru ve dordii de 5°1i Likert olcekli ifade bulunmaktadir. Tkinci boliimde,
Instagram kullanim aktiviteleri ile ilgili katilimcilara 3 soru yoneltilmistir.
Ucgiincii béliimde, katilimcilarin fenomen anneleri takip etme durumuyla ilgili
4 soru sorulmustur. Dérdiincii boliimde ¢alismanin temel kavrami olan tiiketici
marka katilim boyutlarindan ilki duygusal marka katilim ile ilgili 8 adet 5°li
Likert olgekli ifadeye yer verilmistir. Besinci boliimde ikinci asamada yer alan
biligssel marka katilimi boyutuna iliskin 7 adet, altinc1 boliimde ise davranigsal
marka katilim1 boyutuyla ilgili 15 adet 5°1i Likert 6l¢ekli ifadeye yer verilmistir.
Anket formunun son béliimiinde ise, demografik sorular olan yas, meslek, egitim
diizeyi, aylik gelir, yerlesim yeri ve ¢ocuk sayist ile ilgili 6 soru sorulmustur.
Anketin uygulanmasi sonucunda elde edilen veriler, SPSS 22.0 programu ile
analiz edilmistir.

Soru formunun 6l¢eklerine ait glivenirlik analizlerinde Cronbach Alpha olarak
adlandirilan alfa katsayis1 degeri 6nem tagimaktadir. Cronbach Alfa degerinde,
anket formunda her bir maddenin diger maddelerle olan iligki katsayis1 hesaplanir
(Balc1, 2015: 115). Katsay1 degeri 1’e yaklastikca maddelerin birbiriyle olan
i¢ tutarliliginin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmis olur (Kula Kartal ve Mor Dirlik,
2016: 1870). Tablo 9’da yer alan giivenirlik degerlerine bakildiginda Cronbach
alfa katsayisinin yiiksek oldugu ve 6lgegin her bir boyutunun giivenilir oldugu
sOylenebilir.

Tablo-9: Calismanin Giivenirlik Sonuglari

Boyutlar Cronbach a Katsayis1 Madde Sayisi
Cevrimigi Etkinlik Boyutu 0,812 4
Duygusal Marka Katilim1 Boyutu 0,925 9
Bilissel Marka Katilimi Boyutu 0,912 5
Davranigsal Marka Katilim Boyutu 0,914 10
Tiim Degiskenler 0,945 28

Verilerin faktor analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla yap1 gegerliligi
icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett yapilmistir. “Gegerlilik, daha ¢ok
ol¢iimii yapilan ‘konu’ile ilgili bir kavramken, giivenirlik ‘6l¢iimdeki hatalarla’
ilgili bir kavramdir. Gegerlilik, bir ol¢gme aracimin, 6l¢meyi amagladigi ozelligi,
baska bir ozellikle karistirmadan olgebilen 6l¢me aract gegerlidir. Giivenirlik
ise, 6l¢menin hatalardan arinmis olmasidir.” (Can, 2014: 365). Test sonucunda
KMO degeri 0,946; Bartlett Test of Sphericity = 20689,08, p=.000 olarak



98 [ DR. YASEMIN KESKIN YILMAZ

Olciilmiistiir. Literatiirde KMO degerinin 0.90 ve iizeri olmas1 verilerin faktor
analizi i¢in ‘miikemmel’ oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2010: 322). Bu
dogrultuda degerin (0,94) yiiksek olusu, istatistiksel olarak anlamli bulunmusg
ve faktdr analizi yapmaya yeterli bir iliskinin oldugu saptanmistir. Bartlett
Kiiresellik Testi’nde de p degerinin 0,05’in altinda olmasi, degiskenler arasinda
yiiksek iliski oldugu ve verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi
anlamini tagimaktadir (Can, 2014: 303).

Tablo-10: KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Olgek Gegerliligi 0,946
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare Degeri 20689,08
Serbestlik derecesi 378
p ,000

Anket Olceginin gecerlilik tilirlerinden biri olan yap1 gecerliligine sahip
olup olmadigini belirlemek i¢inse agimlayict faktor analizi uygulanmis ve
Varimax Dondiirme (Rotation) metodu kullanilmistir. Faktor yiikleri 6z degeri
(eigenvalue) 1,0; yikleme biiyiikligii ise 0,40 alinmustir.

“Yapr gecerliligi, 6l¢me aracinda yer alan maddelerin olciilmek
istenen ozellikle yiiksek diizeyde iliski vermesi ve faktorler
arasindaki iliskilerin de kurama wygun olmast durumunu ifade
etmesi olarak kabul edilebilir.” (Yasar, 2014: 66). “Ayni yapyi
va da niteligi lgen degiskenleri bir araya toplayarak él¢meyi az
sayida faktor ile amaglayan faktor analizi teknigi” (Biyiikoztirk,
2010: 123) uygulamasi sonucunda ifadelerin dort faktoére ayrildigi
ortaya ¢ikmustir.

Dort faktoriin her birinde yer alan ifadelerin faktor yiikleri incelenmis,
ikinci faktor olan duygusal marka katilimi 6l¢eginde yer alan “Fenomenin
onerdigi markanin profil sayfasindaki iiyelerle etkilesimde bulunmaktan zevk
alirnim” ifadesi ile dordiincii faktor olan davranigsal marka katilimi 6lgegindeki
“Fenomenlerle marka ile ilgili ilging igerikler paylasirim”, “Fenomenlerden
herhangi bir konuda yardim isterim”, “Fenomenlerin paylastig1 igerikten bir
seyler 6grenirim”, “Fenomenlerinin sayfasinin/profilinin tanitimint yaparim”
ve “Fenomen hesabini elestirenlere karsi etkin bir sekilde savunmaya gecerim”
ifadeleri faktor yiiklerinin birden fazla faktore dagilmasindan dolay1r 6 madde
Olciim aracindan ¢ikarilmigtir. Maddelerin her biri ¢ikartildiktan sonra tekrar
analize tabi tutulmustur. Ayrica faktor analizi sonucunda Ugiincii faktdr olan
biligsel marka katilimi i¢inde yer alan “Fenomenin 6nerdigi markanin profil
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sayfasina ¢ok dikkat ederim” ve “Fenomenin 6nerdigi markanin sayfasi ile ilgili
seyler dikkatimi ¢eker” ifadelerinin dondiirme sonunda faktor yiikleri duygusal
marka katilimi olan ikinci faktore dahil olmustur. Tiim bu analizler sonucunda
28 ifade dort ayn faktorde toplanmustir.

S6z konusu ifadeler ¢ikarildiktan sonra dort faktoriin toplam varyansin
%65’ine denk geldigi goriilmiistiir. Toplam varyanslar1 agiklamada minimum
%60’ iizerinde olmasi beklenir (Hair vd., 2014: 110). Birinci faktor toplam
varyansin %21,72’sini, ikinci faktor %18,34’{inii, tclinci faktor %15,69 unu
ve dordiincii faktor %9,84’{inii aciklamaktadir. ifadelerin yer aldiklari tiim
faktorlerdeki faktor yiikleri degerlendirildiginde ise 0,47 ile 0,90 arasinda
degistigi gozlemlenmistir. Faktor yiik degerinin 0,45 ya da daha yiiksek olusu,
secim i¢in iyi bir 6l¢li oldugunu agiklamaktadir (Biiylikoztirk, 2010: 124).
Faktor analizi sonucuna gore her bir faktor igindeki ifadelerin faktor yiikleri
Tablo 11°de gdsterilmistir.

Tablo-11: ifadelerin Faktdre Gére Dagilimi ve Yiik Degerleri

Madde Faktor
No Yiikii

“Cevrimici Etkinlik” Faktorii

Genel olarak ¢evrimigi ortamlardaki (Instagram, Facebook, Youtube gibi)

! yorumlara ve tartigmalara katilmay1 severim. 0,79
) Cevrimigi ortamlarda benim gibi diigiinen insanlarla etkilesim kurmaktan 0.78
hoslanirim. ’
3 Cevrimigi ortamlara aktif katilmayi seven biriyim. 0,72
4 Genel olarak, ¢evrimigi ortamlarda baskalariyla fikir aligverisinde 0.67
bulunmaktan zevk alirmm.
“Duygusal Marka Katim1” Faktorii
5 Fenomenin 6nerdigi marka konusunda istekli olurum. 0,77
6 Fenomenin 6nerdigi marka ilgimi ceker. 0,82
7 Fenomenin 6nerdigi markaya yogunlasirim. 0,79
8 Fenomenin 6nerdigi markayi ilging bulurum. 0,67
9 Ffen(.)nlqenin onerdigi konularla ve iiriinlerle ilgili tiyelerle etkilesime 051
girdigim zaman mutlu olurum. ’
10 Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasina katilmaktan zevk alirim. 0,76
1 F.en.m.nenin onerdigi markanin profil sayfasini incelemek benim igin terapi 0.66
gibidir. ?
12 Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasina ¢ok dikkat ederim. 0,71
13 Fenomenin 6nerdigi markanin sayfasi ile ilgili seyler dikkatimi ¢eker. 0,77
“Biligsel Marka Katilm1” Faktorii
14 Fenomenin 6nerdigi markanin sayfa igerigini diisiinmek i¢in cok zaman 0.59
harcarim. ’
15 Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasindaki iiyelerle etkilesime 0.90

girerken ¢evremdeki her seyi unuturum.
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Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasindaki iiyelere etkilesim

16 kurdugumda zaman hizla akip gider. 0,76
17 Fenorr}enin 6nerdigi markanin .proﬁl sayfasindaki iiyelerle etkilesim 0.90
kurdugumda kendimden gegerim.
13 Fenomenin 6n?rdigi m'flr.kapm. proﬁlhsayfasmdaki iyelerle etkilesim 0.89
kurarken dis diinyayla iliskimi keserim.
“Davranigsal Marka Katihm1” Faktorii
19 Fenomenlerin herhangi bir marka paylasimiyla ilgili sorularini cevaplarim. 0,71
20 Fenomenlerle markalarla ilgili fikirlerimi paylasirim. 0,75
21 Fenomenlerle marka deneyimlerimi paylasirim. 0,72
22 Fenomenlere herhangi bir sorusunda yardim ederim. 0,77
23 Fenomenlere herhangi bir tirtinle ilgili sorular sorarim. 0,75
24 Fenomenlere herhangi bir konuda fikir veya bilgi sorarim. 0,75
25 Fenomenlerin sdyledigi veya yaptig1 seyleri desteklerim. 0,47
26 Fenomenlerin yayiladigi igerigi farkli aglarda da paylasirim. 0,48
27 Fer}orpen!e'rin sahip oldugu diger sosyal medya hesaplari/blog sayfalartyla 0.54
da ilgilenirim. ’
28 Fenomen hakkinda baskalarina olumlu konusurum. 0,49

3.1.4. Arastirma Hipotezleri

Bubdliimde galismanin literatiir kisminda ayrintili olarak ele alinan kavramsal
cerceve dogrultusunda sekillenen arastirmaya ait hipotezlere yer verilmistir.
Katilimeilarin fenomen anneler baglaminda tiiketici marka katilim diizeyleri
arasindaki iliski ile marka katilim diizeylerini etkileyen degiskenlere yonelik
betimleyici bulgularin ortaya konulmasi noktasinda asagida yer alan ve daha
once ¢aligmanin basinda ‘Amag’ bagligi altinda siralanan arastirma hipotezlerini
tekrar hatirlatmakta fayda goriilmektedir.

Pazarlama literatiiriinde tiiketici marka katilimi yaklagimini duygusal,
bilissel ve davranigsal olmak iizere ii¢ diizeyi bulunan bir siire¢ olarak ele alan
caligsmalardan (Brodie vd., 2011; Hollebeek, 2011b; Vivek vd., 2012; Dwivedi,
2015) hareketle fenomen anneler baglaminda da bu ¢ok boyutlu siirecin
dogrulamasinin yapilmasi amactyla bir ve iki numarali hipotezler kurulmustur:

H,: Katilimcilarin “duygusal marka katilimi diizeyleri” ile “biligsel marka
katilim diizeyleri” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H,: Katilimcilarin “biligsel marka katilimi diizeyleri” ile “davranigsal marka
katilim diizeyleri” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Web teknolojilerinin sahip oldugu interaktif yeteneklerin, bireyleri ¢evrimici
ortamlara yonlendirdigini ortaya koyan arastirmalardan biri olan Digital 2020
Temmuz Raporu’na gore Tiirkiye’nin internet penetrasyonu %74 seviyelerindedir.
Ayn1 zamanda sosyal medya kullanimi ile ilgili verilere bakildiginda ise, %64
seviyesiyle ciddi bir penetrasyon oranina sahip oldugu anlagilmaktadir. Bu veri,
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Tiirkiye’deki internet kullanicilariin ¢evrimigi etkinlik diizeylerinin iyi seviyede
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu veriler 1s1g81nda katilimcilarin ¢evrimigi etkinlik
diizeyleri ile tiiketici marka katilim diizeyleri (duygusal, bilissel ve davranigsal
marka katilim diizeyleri) arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla 3 numaral
hipotez ve alt hipotezleri kurulmustur:

H,: Katilmeilarin “gevrimigi etkinlik diizeyleri” ile “duygusal, biligsel ve
davranigsal marka katilim1” faktorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir.

Literatiirde yer alan bazi calismalarda (Uger, 2016; Balc1 vd., 2019; Kiran
vd., 2019) Instagram, diger sosyal aglara kiyasla kullanicilar tarafindan vakit
gecirme siiresi ve kullanim siklig1 agisindan dikkat ¢ekmektedir. Bu arastirma
verileri dogrultusunda Instagram’da vakit gegirme siiresine gore tiiketici
marka katilim diizeylerinin (duygusal, bilissel ve davranigsal marka katilim
diizeylerinin) anlamli farklilik gosterecegi 6ngoriisiiyle 4 numarali hipotez ve alt
hipotezleri kurulmustur:

H,: Katilmcilarin tiiketici marka katihm diizeyleri, Instagram’da vakit
gecirme siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katihmeilarm duygusal marka katilim diizeyleri, Instagram’da vakit
gecirme siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilmcilarin biligsel marka katilm dizeyleri, Instagram’da vakit
gecirme siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilmcilarin davranigsal marka katilim diizeyleri, Instagram’da vakit
gecirme siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Literatiirde sosyal medya fenomenlerine iliskin yapilan bir¢cok farkli
calismadan (Semiz, 2020; Candz vd. 2020; Karimov ve Yener, 2020) elde edilen
bulgulara gore kullanicilarin takip ettikleri fenomen sayisinin ayni zamanda
fenomenlerin profil sayfalarini ziyaret etme, sayfalarinda vakit gegirme siiresini
etkiledigi goriilmistiir. Bu dogrultuda tiiketicilerin fenomenin Instagram
hesabinda harcadig: siireye gore tiiketici marka katilim diizeylerinin (duygusal,
biligsel ve davranigsal marka katilim diizeylerinin) anlamli bir farklilik
gosterecegi Ongoriisiiyle 5 numarali hipotez ve alt hipotezleri kurulmustur.

H,: Katilimcilarin tiiketici marka katilim diizeyleri, fenomenin Instagram
sayfasinda harcadigi zamana gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H,: Katilmcilarin duygusal katilim diizeyleri, fenomenin Instagram
sayfasinda harcadigt zamana gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

H,, : Katilimeilari biligsel katilim diizeyleri, fenomenin Instagram sayfasinda
harcadig1 zamana gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir.
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H,: Katiimeilarin davranigsal katilm  diizeyleri, fenomenin Instagram
sayfasinda harcadigi zamana gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Yukaridasiralanan hipotezlerin yaninda calisma kapsaminda degerlendirilmesi
gerektigi diistiniilen, tiiketicilerin marka katilim diizeylerinin bireysel 6zelliklere
gore anlamli bir farklilik gdsterecegine iliskin 6ngoriiyle 6, 7 ve 8 numarali
hipotezler ve alt hipotezler kurulmustur.

H: Katilimcilarin tiiketici marka katilim diizeyleri, egitim seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilimcilarin duygusal marka katilim diizeyleri, egitim seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilmcilarin biligsel marka katilim diizeyleri, egitim seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilmcilarin davranigsal marka katilm diizeyleri, egitim seviyesine
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H_: Katilimcilarin tiiketici marka katilm diizeyleri, gelir seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H_ : Katilimcilarm duygusal marka katilim diizeyleri, gelir seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H_ : Katilimcilarin biligsel marka katilim diizeyleri, gelir seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilmcilarin davranigsal marka katilim diizeyleri, gelir seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H,: Katilimcilarin tiiketici marka katilim diizeyleri, sahip olunan/olunacak
cocuk sayisina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilimcilarin duygusal marka katilim diizeyleri, sahip olunan/olunacak
cocuk sayisina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H,, : Katilimcilarin biligsel marka katilim diizeyleri, sahip olunan/olunacak
cocuk sayisina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H, : Katilimeilarin davranigsal marka katilim diizeyleri, sahip olunan/olunacak
¢ocuk sayisina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

3.1.5. Veri Analizinde Kullanilan Testler

Aragtirma  verilerinin  analizinden Once hangi hipotez testlerinin
kullanilacagimi belirlemek ve 1039 katilimcidan toplanan verilerin normal
dagilima uyup uymadiklarini tespit etmek amaciyla normallik testi yapilmuistir.
Normallik testinde verilerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilarina bakilmis ve +1
ile -1 arasinda anlamli bir sekilde dagildig: belirlenmistir. Carpiklik ve basiklik
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degerleri -1 ile +1 arasinda yer aldiginda normallik varsayimini karsiladigi
kabul edilir (Kalayci, 2010: 6). Parametrik testlerin kosulu olan dlgege ait
verilerin normal dagilim gostermesi durumundan hareketle verilerin analizinde
parametrik testler uygulanmistir. “Arastirmalarda yapilan istatistiksel testlerin,
kosullar elverdigince oncelikle parametrik test olmasi, arastirma sonug¢larinin
giivenirligi ve genellenebilirligi a¢isindan istenen bir durumdur.” (Can, 2014:
81).

[liskisel analizlerde Korelasyon ve Coklu Regresyon analizleri kullanilirken,
bagimsiz degiskenler a¢isindan bagimli degiskenlerde herhangi bir farklilik olup
olmadig1 ise Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ile test edilmistir. Arastirma
amaglart ve problemine iliskin hipotezlerin, normallik analizine uygun olarak
bu istatistiksel analiz teknikleriyle test edilmesi uygun oldugundan adi gegen
analizler tercih edilmistir.

[Ik boélimde katilimecilara iliskin tanimlayict istatistiksel sonuglara yer
verilmistir. Tlgili katilimcilarin demografik dzellikleri, cevrimici ortamlarda vakit
gecirme siiresi, Instagram’la ilgili olarak Instagram’1 ne kadar stiredir kullandig,
Instagram’a ne kadar siklikla girdigi, Instagram’da giinlikk ne kadar vakit
gecirdigi ile ilgili dagilimlar1 verilmistir. Fenomenlere iliskin olarak fenomeni
ne kadar siiredir takip ettigi, aktif olarak giinliik ne siklikla hesabina baktigi,
fenomenin hesabina girdiginde ne kadar zaman harcadig1 ve aktif olarak takip
ettigi fenomen sayist dagilimlarina yer verilmistir. Katilimcilarin “Cevrimigi
Etkinlik Diizeyleri” ile ilgili ifadelere katilim durumuna iliskin frekans ve yiizde
dagilimlari ile tiiketici marka katilim boyutlar olan “Duygusal Marka Katilim1”,
“Biligsel Marka Katilimi” ve “Davranigsal Marka Katilim1” ile ilgili ifadelere
katilim durumuna iliskin frekans ve yiizde dagilimlar1 verilmistir.

Ikinci boliimde ise katilimcilardan elde edilen verilerin analizleri yapilmustr.
Tiiketicimarkakatilim boyutlari olan “Duygusal Marka Katilimi1”, “Biligssel Marka
Katilim1” ve “Davranigsal Marka Katilim1” faktorlerinin birbirleri arasinda iligki
olup olmadigini belirlemek i¢in Korelasyon Analizi uygulanmistir. Korelasyon
analizi, “iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir degiskenin iki veya
daha ¢cok degisken ile olan iliskisini test etmek, varsa bu iligkinin derecesini
ol¢mek icin kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Korelasyon katsayist, -1 ile +1
arasinda degerler alir.” (Kalayct, 2010: 115).

Tiiketici marka katilim boyutlar1 olan {i¢ bagimsiz degiskenin —“Duygusal
Marka Katilimi1”, “Bilissel Marka Katilim1” ve “Davranissal Marka Katilimi-
“Cevrimigi Etkinlik Diizeyi” bagimli degiskeni iizerindeki etkisinin agirliklarina
gore ortaya konmasi ve bu sayede 3 numarali hipotezin sinanmasi amaciyla
Coklu Regresyon Analizi gerceklestirilmistir. “Coklu Regresyon Analizi, bagimll
degiskenle iligkili olan iki ya da daha ¢ok bagimsiz degiskene dayali olarak,
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bagiml degiskenin tahmin edilmesine yonelik bir analiz tiiriidiir. ” (Blylikoztirk,
2010: 98). Bagimsiz degiskenler es zamanli olarak bagimli degiskendeki degisimi
aciklamaya caligmaktadir.

Kullanilan diger analiz tlirii ise, bagimsiz degiskenler acisindan bagimli
degiskenlerde anlamli bir farklilik olup olmadig1 hakkinda sonug veren ANOVA
testidir. Katilimcilarin Instagram’da vakit gecirme siiresi, fenomenin Instagram
sayfasinda harcadigi zaman ile egitim seviyesi, gelir durumu ve ¢ocuk sayist
degiskenlerine gore bagimli degiskenlerde -“Duygusal Marka Katilimi”, “Biligsel
Marka Katilimi1” ve “Davranigsal Marka Katilimi1”- farklilik olup olmadigini
belirlemek icin ANOVA testi yapilmistir. Ortaya ¢ikan istatistiksel farkin
kaynagin1 saptamak amaciyla, homojen varyansli olan dagilimlarda Scheffe,
homojen olmayanlarda ise Dunnett’s C testi kullanilmigtir. Scheffe testi, coklu
karsilastirmali testlerde gruplardaki 6rneklem sayilari arasinda fark oldugunda
ve bu farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigi konusunda tercih
edilirken, grup varyanslariin esit olmadigi durumlarda da Dunnett’s C testi
secilmistir (Can, 2014: 152).

3.2. Arastirma Verilerinin Dagilimi

Bu bolimde toplam 1039 katilimcinin sosyo demografik 6zellikleri ortaya
konmus olup sonraki agsamada katilimeilarin tiiketici marka katilim diizeylerine
etki eden faktorlere yonelik sorulara alinan yanitlarin betimleyici bulgulari
degerlendirilmistir. Son agamada ise, s6z konusu tiiketici marka katilim diizeyleri
arasindaki iliskilere ve marka katilim diizeylerine etki eden diger degiskenlere
iliskin hipotezler sinanmistur.

3.2.1. Katihmcilarin Sosyo Demografik Ozellikleri

Bu baslik altinda katilimcilarin demografik 6zellikleri olan yas, meslek, aylik
gelir durumu, egitim seviyesi, yasadig1 yerlesim yeri ve sahip oldugu/olacagi
cocuk sayisina gore dagilim oranlar1 verilmistir.

3.2.1.1. Katiimcilann Yaslarina Gore Dagilim
Frekans analizi ile katilimeilarin yas dagilimlart Tablo 12°de verilmistir.

Tablo-12: Katilimeilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimlart

YAS SAYI YUZDE GECERLI YUZDE
19-25 235 22,6 22,6

26-32 473 455 45,5

33-39 229 21,9 21,9

40 ve lzeri 102 10 10

GENEL TOPLAM 1039 100,0 100,0
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S6z konusu yas gruplarina goére dagilimda katilimcilarin en ¢ok yas grubu
%45,5 ile 26-32 yas arasina aittir. %22,6 ile 19-25 yas grubu ikinci sirada iken
%21,9 ile 33-39 yas grubu lg¢iincli siralamadadir. En az sayidaki yas grubu ise
%10 ile 40 yas ve lizeridir.

3.2.1.2. Katimcilarin Mesleklerine Gore Dagilim

Katilimeilarin hangi meslek grubunda yer aldiklar1 Tablo 13’te yer alan
simiflandirmaya gore yapilmistir.

Tablo-13: Katilimcilarin Mesleklerine Gore Dagilimlari

MESLEK SAYI YUZDE GECERLI YUZDE
Ev hanim 697 67,1 67,1

Kamu ¢aligani 147 14,1 14,1

Ozel sektor galisant 195 18,8 18,8
GENEL TOPLAM 1039 100,0 100,0

Katilimeilarin meslek gruplarn igerisinde dagilimlara bakildiginda %67,1
ile herhangi bir iste ¢alismayan grup olan ev hanimlart ilk sirada yer almaktadir.
Onu takip eden ikinci grup ise %18,8 orani ile 6zel sektor (esnaf, eczaci, sekreter,
muhasebeci, satis danigmani gibi) calisanlar1 ve %14,1 ile kamu c¢alisanlari
(memur olarak 6gretmen, saglik ¢alisani, mithendis gibi) son sirada gelmektedir.

3.2.1.3. Katimcilarin Aylik Gelir Durumuna Gére Dagilim

Katilimeilarin aylik gelir durumlarina iliskin frekans dagilimlar1 Tablo 14°te
verilmistir.

Tablo-14: Katilimcilarin Aylik Gelir Durumlarina Gére Dagilimlar:

GELiR DURUMU SAYI YUZDE GECERLI YUZDE
0 (Geliri Yok) 215 20,7 20,7

1-2350 TL 251 24,1 24,1
2351-3500 TL 303 29,2 29,2
3501-5000 TL 204 19,6 19,6

5000 TL iizeri 66 6,4 6,4
GENEL TOPLAM 1039 100,0 100,0

Katilimeilarin aylik gelir durumlarina gore dagilimlarinda 929,2’sinin
2351-3500 TL aras1 gelire, %24,1’inin 1-2350 TL aras1 gelire, %20,7’sinin hig
geliri olmadigi, %19,6’sinm 3501-5000 TL aras1 gelire ve %6,4 tiniin ise 5000
TL tizeri gelire sahip oldugu belirlenmistir. Gelir durumlarinin birbiriyle yakin
oranda oldugu degerlendirilebilir.
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3.2.1.4. Katiimcilarin Egitim Seviyesine Gore Dagilim

Katilimcilarin egitim seviyelerine gore frekans dagilimlari Tablo 15°te
verilmistir. Universite ve lisansiistii seviyesine sahip katilimcilarn sayisinin
az olmasi nedeniyle bu katilimcilar Onlisans/lisans/lisansiistii  olarak
gruplandirilmistir.

Tablo-15: Katilimcilarin Egitim Seviyelerine Gore Dagilimlart

EGITIiM SEVIYESI SAYI YUZDE GECERLIi YUZDE
[lkdgretim 182 17,5 17,5

Lise 402 38,7 38,7
Onlisans/Lisans/Lisansiistii 455 438 438
GENEL TOPLAM 1039 100,0 100,0

Katilmeilarin  egitim seviyelerine iliskin frekans analizi bulgularina
bakildiginda %43,8 oraniyla ilk sirada Onlisan/lisans/lisansiistlii mezunlari
yer almaktadir. Lise mezunu katilimcilarin orani %38,7 iken, ilkdgretim
mezunlariin orani ise %17,5’tir. Katilimcilarin egitim seviyelerinin yiiksek
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.2.1.5. Katihmcilarin Yasadigi Yerlesim Yerine Gore Dagilim
Katilimcilarin yagaminin biiyiik bir bolimiinii gecirdigi yerlesim yeri tiiriine
gore frekans dagilimlar1 Tablo 16°da belirtilmistir.

Tablo-16: Katilimcilarin Yasadig1 Yerlesim Tiirtine Gore Dagilimlart

YERLESIM TURU SAYI YUZDE GECERLIi YUZDE
Mahalle (K&y) 96 9,2 9,2

il 245 23,6 23,6

flge 283 27,2 27,2
Biiyiiksehir 415 39,9 39,9
GENEL TOPLAM 1039 100,0 100,0

Katilimeilarin - biiytik ¢ogunlugunun (%39,9) biiyiiksehirlerde yasadigi
goriilmektedir. %27,2’si ilgelerde yasarken, %23,6’s1 ise illerde ikamet
etmektedir. 11 ve ilcelerde yasayan katilimcilarn dagilim oranlar1 birbirine
yakindir. Mahallelerde (kdylerde) yasayanlarin orani ise %9,2 ile en diisiik
yerlesim tiirli olarak dagilim gostermistir.
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3.2.1.6. Katihmcilarin Cocuk Sayisina Gore Dagilim

Katilimcilarin sahip olduklar1 ¢ocuk sayisina gore frekans dagilimlari Tablo
17°de verilmistir.

Tablo-17: Katilimcilarin Cocuk Sayisina Gére Dagilimlari

COCUK SAYISI SAYI YUZDE GECERLIi YUZDE
0 (Hamile) 90 8,7 8,7

1 ¢ocuk 379 36,5 36,5

2 cocuk 408 39,3 39,3

3 ¢ocuk ve tizeri 162 15,5 15,5
GENEL TOPLAM 1039 100,0 100,0

Katilimeilarin sahip olduklart ¢cocuk sayist dagilimlarinda ilk sirada %39,3
orant ile 2 ¢ocuk sahibi katilimeilar yer alirken, az bir farkla %36,5 orani ile 1
cocuk sahibi katilimcilar ikinci sirada yer almaktadir. Ugiincii sirada %15,5 oran
ile 3 ¢ocuk ve tizeri katilimcilar ve son sirada da %8,7 ile ilk ¢ocuguna hamile
olan anne aday1 katilimcilar bulunmaktadir.

3.2.2. Cevrimici Ortamlarda Gegirilen Siireye Gore Dagilim

Katilimcilarin ¢evrimigi ortamlarda genel ¢evrimigi etkinlikleriyle (alisveris,
sosyal medya, aragtirma, resmi hizmetler, eglence gibi) ilgili olarak giinliik
ortalama vakit gegirme siiresi iligskin dagilimlart Tablo 18’de belirtilmistir.

Tablo-18: Katilimeilarin Cevrimigi Ortamlarda Gegirdigi Siireye Gore Dagilimlart

EVRIMIiCi ORTAMLARDA .. GECERLI
gECiRiL];;N SURE SAYI YUZDE YISJ:ZDE
1-2 saat 316 30,4 30,4
3-4 saat 330 31,8 31,8
5-6 saat 221 21,3 21,3
7-8 saat 77 7,4 7,4
9 saat ve tizeri 95 9,1 9,1
GENEL TOPLAM 1039 100,0 100,0

Katilimcilarin  %31,8’1 ¢evrimi¢i ortamlarda 3-4 saat vakit gegirmekte
iken %30,4’ti 1-2 saat bu mecralara vakit ayirabilmektedir. Siire artikca
katilimeilarin vakit ge¢irme oranlarinin diistiigli gdzlenmistir. %21,3’0 5-6 saat,
%7,4°1 7-8 saat ve en diisiik oran olarak %9,1°1 9 saat ve lizeri internette vakit
gecirmektedir. Katilimeilarin anne ya da anne aday1 kadinlar oldugu g6z 6niinde
bulunduruldugunda ¢evrimi¢i ortamlarda uzun siireli vakit geciremedikleri
sOylenebilir.
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3.2.3. Katilimcilarin Instagram Kullanim Aktivitelerine Gére Dagilim

Katilimcilarin Instagram’i ne kadar siiredir kullandigi, Instagram’a giinde
ne kadar siklikla giris yaptig1 ve giin ig¢inde Instagram’a girdiginde tahminen
ne kadar vakit gecirdigine iliskin frekans dagilim istatistiklerine iligkin tablolar
asagida belirtilmektedir.

3.2.3.1. Katilimcilarin Instagram’i Kullanim Siiresine Gore Dagilim
Katilimcilarin Instagram’t ne kadar siiredir kullandigini ortaya koymaya
yonelik dagilim Tablo 19°da belirtilmistir.

Tablo-19: Katilimcilarin Instagram’t Kullanim Siiresine Gére Dagilimlart

Is%ir&(i;RAM’I KULLANMA SAYI YUZDE Gggg]l){él
1 yildan az 31 3,0 3,0

-3 y1l 289 27,8 27,8
4-6 y1l 503 48,4 48,4
7-9 yil 175 16,8 16,8

9 yildan fazla 41 3,9 3,9
GENEL TOPLAM 1039 100,0 100,0

Katilimeilarin neredeyse yarisina yakini (%48,4) Instagram’t 4-6 yil arasi
kullanmakta iken, %27,8’1 1-3 yil aras1 bir siiredir kullanmaktadir. 2010 yilinda
kurulan Instagram’m 10 yillik ge¢misi géz Oniine alindiginda katilimeilarin
kullanma oranlarmin yiiksek olusu dikkat c¢ekmektedir. %16,8’1 7-9 yil
arasinda, %3,9’u nerdeyse kuruldugundan bu yana (9 yildan fazla) ve %3’i ise
Instagram’da heniiz yeni oldugu diisiincesiyle 1 yildan az bir siiredir Instagram’1
kullandig1 goriilmektedir.

3.2.3.2. Katilimcilarin Instagram’a Giris Yapma Siiresine Gére Dagilim
Katilimeilarin giin igerisinde Instagram’a giris yapma sikliklarina iligskin
frekans dagilim bilgilerine Tablo 20°de yer verilmistir.

Tablo-20: Katilimcilarin Instagram’a Giris Yapma Siiresine Goére Dagilimlari

Her giin girmiyorum 34 33 33

Giinde 1-3 kez 135 13,0 13,0
Gilinde 4-6 kez 186 17,9 17,9
Giinde 6’dan fazla 281 27,0 27,0
Her an: Telefondan bildirim alirim 403 38,8 38,8

GENEL TOPLAM 1039 100,0 100,0




TUKETICI MARKA KATILIMI VE INSTAGRAM ANNELERI ‘ 109

Katilmeilarin - Instagram’a giin  igerisinde giris yapma sikliklarina
bakildiginda hemen hemen yariya yakinin (%38,8) telefonundan her an
Instagram paylasimlartyla ilgili bilgilendirilmeler dogrultusunda giris yaptig
belirlenmistir. %27’sinin giinde 6 kereden fazla, %17,9’unun 4-6 kez arasinda,
%13’iiniin ise 1-3 kez arasinda giris yaptig1 goriilmektedir. Her giin girmeyen
katilimei orani ise %3,3’diir. Dagilim oranlari, Instagram’in katilimcilar bazinda
giris sikligiyla ilgili olarak tercih edilen bir mecra oldugunu gostermektedir.

3.2.3.3. Katihmcilarin Instagram’da Vakit Gecirme Siiresine Gore

Dagilim

Katilimeilarin Instagram’a giin i¢inde girdiklerinde vakit gecirme siirelerine
iligkin frekans dagilimlar1 Tablo 21°de verilmistir. 10 dakikadan az siirede vakit
geciren katilimer sayisiin az olmasi nedeniyle bu katilimcilar 30 dakikadan az
kategorisinde degerlendirilmistir.

Tablo-21: Katilimcilarin Instagram’da Vakit Ge¢irme Siiresine Gore Dagilimlart

9 i . .
30 dakikadan az 177 17,0 17,0
31-60 dk arast 236 22,7 22,7
61-90 dk aras1 216 20,8 20,8
90 dakikadan fazla 410 39,5 39,5
GENEL TOPLAM 1039 100,0 100,0

Kullanicilarin %39,5°1 Instagram’a giin i¢inde giris yaptiklarinda yaklagik
olarak 90 dakikadan fazla vakit gecirdikleri goriilmektedir. Bunu sirasiyla
%22,7°si 31-60 dakika, %20,8’1 61-90 dakika arasinda vakit gecirirken yarim
saatten az vakit geciren katilimcilarin orani ise %17°dir. Katilimcilarin yariya
yakinin Instagram’da giin i¢inde tahminen bir saatten fazla vakit gecirdigi
sOylenebilir.

3.2.4. Katihmcilarin Fenomenleri Takip Etme Aktivitelerine Gore Dagilim

Bu boliimde katilimeilarin 91 fenomen anneden en az birini takip etme
durumundan hareketle bu fenomenleri takip etme aktivitelerine iliskin bilgiler
verilmektedir. Katilimcilarin aktif olarak takip ettigi fenomeni ne kadar siiredir
takip ettigi, fenomenin hesabina giinliik ne siklikla baktigi, fenomenin hesabina
girdiginde ne kadar vakit harcadig1 ve 91 fenomen anneden aktif olarak kag
tanesini takip ettigine iliskin tablolara yer verilmistir.

3.2.4.1. Katimcilarin Fenomenleri Takip Etme Siiresine Gére Dagilim
Katilimcilarim fenomenleri ne kadar zamandir takip ettigine iligskin frekans
dagilim oranlari1 Tablo 22°de verilmistir.
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Tablo-22: Katilimeilarin Fenomenleri Takip Etme Siiresine Gore Dagilimlari

gﬁ%%“g%ﬁ%‘i‘mp SAYI YUZDE GECERLI YUZDE
1 yildan az 423 40,7 40,7

13 yil 486 46,8 46,8

4-6 yil 114 11,0 11,0

79 yil 11 1,1 1,1

9 yildan fazla 5 0,5 0,5
GENEL TOPLAM 1039 100.0 100.0

Katilimeilarin %46,8’1 fenomenleri 1-3 yil arasinda takip etme siiresine
sahipken, %40,7’si ise heniiz yeni sayilabilecek 1 yildan az bir siiredir takip
ettigi goriilmektedir. %11°1 4-6 y1l arasinda, %1°1 7-9 y1l arasinda ve %0,5°1 ise
9 yildan fazla bir siiredir fenomenleri takip ettigi belirlenmistir.

3.2.4.2. Katihmcilarin Fenomenin Hesabina Giinliik Giris Siiresine

Gore Dagilim

Katilimeilarin aktif olarak takip ettigi fenomenin Instagram’daki hesabina
giinlik ne siklikla baktigina iligkin frekans dagilim oranlar1 Tablo 23’te
verilmistir.

Tablo-23: Katilimcilarin Fenomenin Hesabina Giinliik Giris Siiresine Gore Dagilimlart

AU s o Sl
Hig 136 13,1 13,1
Gilinde 1-4 kez 718 69,1 69,1
Giinde 5-9 kez 112 10,8 10,8
Giinde 10-15 kez 43 10,1 10,1
Giinde 15 kereden fazla 30 2.9 2.9
GENEL TOPLAM 1039 100,0 100,0

Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu (%69,1) giinde en az bir ile 4 kez arasinda
aktif olarak takip ettigi fenomenin hesabina giris yapmaktadir. Diger giris stiresi
oranlarinin birbirine yakin oldugu goézlenmistir. %13,1°1 giinde hi¢ girmezken,
%10,8’1 5-9 kez, %10,1 10-15 kez ve %2,9’u 15 kezden fazla hesabina giris
yaptig1 saptanmustir.

3.2.4.3. Katihmcilarin Fenomenin Hesabinda Harcadigi Siireye Gore

Dagilim

Katilimeilarin  aktif takip ettikleri fenomenin hesabina girdiklerinde
harcadiklar1 zamana gore frekans dagilim oranlar1 Tablo 24’°te verilmistir. 21-30
dakika arasi ile 31-60 dakika aras1 vakit geciren katilime1 sayilarinin az olmasi
ve 60 dakika tizeri katilimci sayisinin hi¢ olmasi sebebiyle bunlar 21 dakika
tizeri olarak ifade edilmistir.



TUKETICI MARKA KATILIMI VE INSTAGRAM ANNELERI ‘ 111

Tablo-24: Katilimcilarin Fenomenin Hesabinda Harcadiklari Siireye Gére Dagilimlari

gﬁi%%ﬁi;Ns%ﬁsEAmN DA SAYI YUZDE  GECERLIi YUZDE
1-10 dk aras1 644 62,0 62,0
11-20 dk arast 264 254 254
21 dakika iizeri 131 12,6 12,6
GENEL TOPLAM 1039 100,0 100,0

Katilimcilarin %62 oranindaki biiyliik ¢ogunlugu fenomenin hesabina
girdiginde 1 ile 10 dakika arasinda bir siirede kalip paylasimlarina bakmaktadir.
%25,4’1 biraz daha uzun kalarak 11-20 dakika arasi siire harcamaktadir. 21
dakikadan fazla Instagram hesabinda vakit gecirenlerin orani ise %12,6 dur.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda higbirinin bir saatten fazla bir
fenomenin hesabinda vakit harcamadigi belirlenmistir.

3.2.4.4. Katihmcilarin Aktif Olarak Takip Ettigi Fenomen Sayisina Gore
Dagilim

Katilimcilarin 91 fenomen anne listesinden aktif olarak takip ettigi fenomen
sayisina iligkin frekans dagilimlar1 Tablo 25°te verilmistir.

Tablo-25: Katilimcilarin Aktif Takip Ettigi Fenomen Sayisina Gére Dagilimlart

FENOMEN SAVISI savi VOZDE VizDE.
13 320 30,8 30,8
47 265 25.5 255
8-12 177 17,0 17,0
13-18 85 8.2 8.2

18 iizeri 192 18,5 18.5
GENEL TOPLAM 1039 100,0 100,0

Katilimcilarin belirlenen 91 fenomen anneden kag¢ tanesini aktif olarak
takip ettiklerine iliskin frekans analizi dogrultusunda %30,8 ile 1 ile 3 arasinda
fenomen takip edenler ilk sirada yer alirken %25,5 ile 4 ile 7 arasinda fenomen
takip eden katilimcilar ikinci sirada bulunmaktadir. 18 {izeri fenomen takip
edenlerin oran1 %18,5 iken, 8 ile 12 arasinda takip edenlerin orani %17 olarak
saptanmistir. En diisiik orana (%8,2) sahip takip edilen fenomen sayis1 13 ile 18
arasinda oldugu belirlenmistir.
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3.2.5. Katiimcilarin “Cevrimici Ortamlarda Etkinlik Diizeyi” ile ilgili

ifadelere Katilim Durumuna iliskin Dagilim

Katilimeilarin ¢evrimi¢i ortamlarda etkinlik diizeyini belirlemeye yonelik
Olgekte yer alan ifadelere katilim durumuna iliskin frekans ve yiizde dagilim
Tablo 26°da verilmistir.

Tablo-26: Katilimcilarin “Cevrimici Ortamlarda Etkinlik Diizeyi” ile lgili Ifadelere
Katilim Durumuna iliskin Dagilim

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Katilmiyorum

% f % f % f

X
-
X

Maddeler f

Genel olarak ¢evrimigi

ortamlardaki (Instagram,

Facebook, Youtube gibi) 313 30,1 147 14,1 269 259 131 12,6 179 172
yorumlara ve tartigmalara

katilmay1 severim.

Cevrimigi ortamlarda benim

gibi diisiinen insanlarla 208 20,0 161 15,5 251 242 168 162 251 242
etkilesim kurmaktan

hoslanirim.

Cevrimigi ortamlara aktif 188 18,1 158 152 264 254 170 164 259 249

katilmay1 seven biriyim.

Genel olarak, ¢cevrimigi
ortamlarda bagkalartyla fikir
aligverisinde bulunmaktan
zevk alirim.

200 19,2 145 14,0 248 239 203 19,5 243 234

Katilimeilarin ¢evrimigi etkinlik diizeyi faktorii altinda yer alan ifadelere
katilim oranlarina bakildiginda ¢ogunlukla kararsiz bir davranis sergilediklerini
belirtmislerdir. ifadelere kesinlikle katilan katilimci dagilimi ile kesinlikle
katilmayan katilimer dagilimi arasinda ¢ok biiyiikk farkliliklar olmadigi
gdzlenmistir.
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Tablo-27: Katilimcilarin Cevrimigi Etkinlik Diizeylerinin Merkezi Egilim Istatistikleri

N s 3 X SD

Diisiik
Yiiksek

Cevrimigi ortamlara aktif katilmay1

L 1039 1,00 5,00 3,14 1,42
seven biriyim.

Genel olarak, ¢evrimigi ortamlarda
baskalariyla fikir alisverisinde 1039 1,00 5,00 3,13 1,42
bulunmaktan zevk alirim.

Cevrimigi ortamlarda benim gibi
diisiinen insanlarla etkilesim 1039 1,00 5,00 3,09 1,44
kurmaktan hoslanirim.

Genel olarak ¢evrimigi ortamlardaki
(Instagram, Facebook, Youtube gibi)
yorumlara ve tartigmalara katilmay1
severim.

1039 1,00 5,00 2,72 1,44

Tablo 27 ise katilimcilarin ¢evrimigi etkinlik ile ilgili sorulara verdikleri
yanitlarin aritmetik ortalama degerlerini yiliksekten diisiige dogru siralanmis
olarak icermektedir. S6z konusu tabloya gore katilimcilarin yiiksek diizeyde
olumlu yanit verdikleri ifade “Cevrimigci ortamlara aktif katilmay1 seven biriyim.”
iken en diisiik diizeyde olumlu yanit verdigi ifade ise “Genel olarak cevrimigi
ortamlardaki (Instagram, Facebook, Youtube gibi) yorumlara ve tartigsmalara
katilmay1 severim.” olmustur.

3.2.6. Katiimcilarin “Duygusal Marka Katihim Diizeyi” ile ilgili

ifadelere Katilim Durumuna iliskin Dagilim

Katilimcilarin duygusal marka katilim1 diizeyini belirlemeye yonelik 6lgekte
yer alan ifadelere katilim durumlarina iligskin frekans ve yiizdeleri Tablo 28’de
verilmistir.

Tablo-28: Katilimcilarin “Duygusal Marka Katilim Diizeyi” ile Tlgili ifadelere Katilim
Durumuna Iliskin Dagilim

v = = £ g o B
e = S = = - =
< S 1) N 1= <
= > > » =) = o
= = =) S =) = 2
‘2 8 £ s = ==
¢z e 5 g K
MR < 2 V] MM
- -

f % f % f % f

X
X

Maddeler f

Fenomenin dnerdigi marka

. . 134 12,9 139 134 317 30,5 215 20,7 234 22,5
konusunda istekli olurum.

Fenomenin 6nerdigi marka 13,135 150 j15 257 247 233 224 292 281
ilgimi ¢eker.

Fenomenin Gnerdigi 144 13,9 158 152 305 294 211 203 221 213
markaya yogunlasirim.
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Fenomenin 6nerdigi

markay1 ilging bulurum. 165

15,9 190 183

308

29,6 202

194 174 16,7

Fenomenin 6nerdigi
konularla ve tiriinlerle
ilgili tiyelerle etkilesime
girdigim zaman mutlu
olurum.

262 252 173 16,7

240

23,1

193 18,6 171 16,5

Fenomenin dnerdigi
markanin profil sayfasina
katilmaktan zevk alirim.

175 16,8 161 15,5

261

25,1

210 20,2 232 223

Fenomenin 6nerdigi
markanin profil sayfasini
incelemek benim igin terapi
gibidir.

232 223 176 169

224

21,6

186 17,9 221 213

Fenomenin 6nerdigi
markanin profil sayfasina
¢ok dikkat ederim.

152 14,6 164 15,8

225

21,7

203 19,5 295 284

Fenomenin 6nerdigi
markanin sayfasi ile ilgili
seyler dikkatimi ¢eker.

146 14,1 158 15,2

248

23,9

235 22,6 252 243

Duygusal marka katilim1 boyutuyla ilgili ifadelerle ilgili olarak katilimeilarin
fenomenlerin 6nerdigi markalara iliskin olumsuz duygulardan ziyade olumlu
duygusal tutum gelistirdigi soylenebilir. Markaya iliskin ilgili, istekli olma;
markaya yogunlagsma ve profil sayfalarina dikkat etme durumlarinda kararsiz
kalan katilimcilarin orani da yiiksek seviyede oldugu saptanmistir. Fenomenin
tavsiyesiyle markanin profil sayfasina yonelen katilimcilarin cok yogun duygusal
tutum beslemedikleri, cogunlukla kararsiz tutum gosterdikleri ancak markay1 ve
markanin sayfa iceriklerini dikkate aldiklar1 gdzlenmistir.

Tablo-29: Katilimcilarin Duygusal Marka Katilim Diizeyi Merkezi Egilim Istatistikleri

o =<
=58 =8 o
N @faz X SD

| &
Fenomenin 6nerdigi marka ilgimi ¢eker. 1039 1,00 5,00 340 1,35
F.enomemnionerdlgl markanin profil sayfasina ¢ok 1039 1,00 500 331 140
dikkat ederim.
F.enorrTen.ln onerdigi markanin sayfast ile ilgili seyler 1039 100 500 327 135
dikkatimi geker.
Fenomenin 6nerdigi marka konusunda istekli olurum. 1039 1,00 5,00 3,26 1,29
Fenomenin 6nerdigi markaya yogunlasirim. 1039 1,00 5,00 3,19 1,31
Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasina 1039 100 500 315 137
katilmaktan zevk alirim.
Fenomenin 6nerdigi markayi ilging bulurum. 1039 1,00 5,00 3,02 1,29
F enomenin 0ner§1g1 mgrkamn profil sayfasini incelemek 1030 100 500 298 144
benim igin terapi gibidir.
Fenomenin 6nerdigi konularla ve {iriinlerle ilgili iyelerle 1039 100 500 2.84 141

etkilesime girdigim zaman mutlu olurum.
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Katilimeilarin duygusal marka katilim1 diizeyleri ile ilgili sorulara verdikleri
yanitlarin aritmetik ortalama degerleri Tablo 29°da yiiksekten diisiige dogru
siralanmigtir.  Tabloya gore “Fenomenin Onerdigi marka ilgimi c¢eker”,
“Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasina ¢cok dikkat ederim”, “Fenomenin
onerdigi markanin sayfasi ile ilgili seyler dikkatimi ¢eker” katilimcilarin en
yiiksek diizeyde olumlu yanit verdikleri ifadelerdir. Ote yandan en diisiik yanit
verdikleri ifadeler ise, “Fenomenin 6nerdigi konularla ve tiriinlerle ilgili iiyelerle
etkilesime girdigim zaman mutlu olurum”, “Fenomenin 6nerdigi markanin profil
sayfasini incelemek benim i¢in terapi gibidir”, “Fenomenin dnerdigi markay1
ilging bulurum” seklinde siralanmistir.

3.2.7. Katihmcilarin “Bilissel Marka Katilim Diizeyi” ile ilgili ifadelere

Katiim Durumuna iliskin Dagilim

Katilimcilarin bilissel marka katilimi diizeyini belirlemeye yonelik 6l¢ekte
yer alan ifadelere katilim durumlarina iliskin frekans ve yiizdeleri Tablo 30°da
verilmistir.

Tablo-30: Katilimcilarin “Biligsel Marka Katilim Diizeyi” ile Tlgili ifadelere
Katilim Durumuna iliskin Dagilim

£ £
v = = £ = o E
= = S = = = =
2 5 5 S £ Z £
- > > @» 1= = o
= = = — > = >
‘7 E £ s = a2 =
= = 5 g S &
M@ < 2 M MM

i M

X
-
N

Maddeler f % f % f % f

()

Fenomenin 6nerdigi markanin
sayfa igerigini diistinmek i¢cin 280 26,9 208 20,0 241 23,2 152 14,6 158 15,2
¢ok zaman harcarim.

Fenomenin 6nerdigi

markanin profil sayfasindaki

iyelerle etkilesime girerken 531 51,1 141 13,6 152 146 93 9,0 122 11,7
cevremdeki her seyi

unuturum.

Fenomenin 6nerdigi markanin
profil sayfasindaki iiyelere
etkilesim kurdugumda zaman
hizla akip gider.

402 38,7 173 16,7 211 20,3 119 11,5 134 12,9

Fenomenin 6nerdigi markanin
profil sayfasindaki iiyelerle
etkilesim kurdugumda
kendimden gegerim.

540 52,0 132 12,7 156 150 85 82 126 12,1

Fenomenin 6nerdigi markanin
profil sayfasindaki tiyelerle
etkilesim kurarken dig
diinyayla iliskimi keserim.

604 58,1 115 11,1 107 10,3 94 9,0 119 11,5
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Katilimeilarin biligsel marka katilim faktorii altinda yer alan ifadelere genel
olarak olumlu bakmadig1 sdylenebilir. Bilissel marka katilim 6l¢egi ifadelerine
verilen yanitlar katilmcilarin markaya veya marka paylasimlarina yonelik
yogunlagma diizeylerinin diigiik oldugunu gostermektedir. Fenomen tavsiyesiyle
markayla etkilesime gegen katilimcilarin marka igeriklerine iliskin giiclii ve
yogun bir icine g¢ekilme yasamadigi gibi igeriklere ydnelik konsantrasyon
seviyelerinin de minimum diizeyde oldugu goriilmektedir.

Tablo-31: Katilimcilarin Biligsel Marka Katilim Diizeyi Merkezi Egilim Istatistikleri

SD

Z
En
Diisiik
En
Yiiksek
i

Fenomenin 6nerdigi markanin sayfa icerigini diisiinmek

. 1039 1,00 5,00 2,71 1,39
i¢in ¢ok zaman harcarim.

Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasindaki

iyelere etkilesim kurdugumda zaman hizla akip gider. 1039 1,00 500 243 142

Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasindaki
iyelerle etkilesime girerken ¢evremdeki her seyi 1039 1,00 5,00 2,16 1,43
unuturum.

Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasindaki

tiyelerle etkilesim kurdugumda kendimden gecerim. 1039 1,00 500 215 143

Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasindaki
iyelerle etkilesim kurarken dis diinyayla iliskimi 1039 1,00 5,00 2,04 144
keserim.

Tablo 31°de katilimcilarin biligsel marka katilim diizeyleri ile ilgili sorulara
verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama degerleri yiiksekten diisiige dogru
siralanmistir. Katilimeilarin yiiksek diizeyde olumlu yamit verdikleri ifadeler
“Fenomenin oOnerdigi markanin sayfa igerigini diistinmek i¢in ¢ok zaman
harcarim”, “Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasindaki iiyelere etkilesim
kurdugumda zaman hizla akip gider” olmustur. Diger yandan katilimcilarin
en diisiik diizeyde yanit verdikleri ifadeler ise “Fenomenin 6nerdigi markanin
profil sayfasindaki iiyelerle etkilesim kurarken dis diinyayla iligkimi keserim”,
“Fenomenin Onerdigi markanin profil sayfasindaki {yelerle etkilesim
kurdugumda kendimden gegerim” seklinde siralanmustir.

3.2.8. Katiimcilann “Davranissal Marka Katilim Diizeyi” ile ilgili

ifadelere Katiim Durumuna iliskin Dagilim

Katilimcilarin davranigsal marka katilimi diizeyini belirlemeye yonelik
Olcekte yer alan ifadelere katilim durumlarina iligkin frekans ve yiizdeleri Tablo
32’de verilmistir.
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Tablo-32: Katilimcilarin “Davranigsal Marka Katilim Diizeyi” Ile lgili ifadelere Katilim
Durumuna {liskin Dagilim
o 5 E g g o E
= 5 s S £ =z
= = 7 S =3
= = = - = = 2
‘z £ = s = 7=
$3 z 5 E &3
i & 2z Z
Maddeler f % f % f % f % f %
Fenomenlerin herhangi bir
marka paylasimiyla ilgili 216 20,8 167 16,1 271 26,1 200 19,2 185 17,8
sorularini cevaplarim.
Fenomenlerle markalarla ) 5= o3 ¢ 199 183 235 22,6 182 175 187 18,0
ilgili fikirlerimi paylagirim.
Fenomenlerle marka 267 257 187 180 241 232 179 172 165 159
deneyimlerimi paylagirim.
Fenomenlere herhangi bir 19 195 155 159 283 272 183 17,6 209 20,1
sorusunda yardim ederim.
Fenomenlere herhangi bir 199 195 160 154 266 256 172 166 242 233
iriinle ilgili sorular sorarim.
Fenomenlere herhangi bir
konuda fikir veya bilgi 193 18,6 143 13,8 250 24,1 218 21,0 235 22,6
sorarim.
Fenomenlerin soyledigi veya 50 146 196 189 355 342 168 162 166 16,0
yaptig1 seyleri desteklerim.
Fenomenlerin yaymladigt
icerigi farkli aglarda da 287 27,6 191 184 255 245 142 13,7 164 158
paylasirim.
Fenomenlerin sahip
oldugu diger sosyal medya 50 46 164 158 271 261 166 160 182 17,5
hesaplari/blog sayfalariyla da
ilgilenirim.
Fenomen hakkinda
bagkalarina olumlu 193 18,6 154 14,8 295 284 200 19,2 197 19,0

konusurum.

Katilimcilarin - davranigsal marka katilimimi 6lgmeyi amacglayan &lgek
ifadelerine verdikleri yanitlara bakildiginda fenomenle etkilesime gecerek
davranigsal katilim gdsterme noktasinda oOzellikle oranlarin birbirine yakin
dagildigr soylenebilir. Davranigsal marka katiliminin alt boyutu olan 6grenme
boyutuyla ilgili olarak katilimcilarin fenomenlerin 6nerdigi markayla ilgili bilgi
O0grenme, soru sorma davranislarii sergiledigi saptanmistir. Kararsiz olarak

hicbir eyleme ge¢cmeyen, yalnizca fenomeni takip eden katilimcilarin orani da
dikkat cekicidir. Ozellikle fenomeni destekleme, hakkinda olumlu konusma,
farkli mecralarda takip etme noktasinda kararsiz kalmayi tercih ettikleri
goriilmiistiir. Davranigsal marka katiliminin onaylama alt boyutunun katilimeilar
tarafindan kismen saglandigi s6ylenebilir.
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Tablo-33: Katilimcilarin Davranigsal Marka Katilim Diizeyi Merkezi Egilim Istatistikleri

SD

Z
En Diisiik
En
Yiiksek
Pl

Fenomenlere herhangi bir konuda fikir veya bilgi sorarim. 1039 1,00 5,00 3,15 1,40

Fenomenlere herhangi bir tiriinle ilgili sorular sorarim. 1039 1,00 5,00 3,09 141
Fenomen hakkinda bagkalarina olumlu konusurum. 1039 1,00 5,00 3,05 1,35
Fenomenlere herhangi bir sorusunda yardim ederim. 1039 1,00 5,00 3,03 1,38

Fenomenlerin séyledigi veya yaptig1 seyleri desteklerim. 1039 1,00 5,00 299 1,25

Fenomenlerin herhangi bir marka paylasimiyla ilgili

1039 1,00 5,00 297 1,37
sorularini cevaplarim.

Fenomenlerle markalarla ilgili fikirlerimi paylagirim. 1039 1,00 5,00 2,88 141

Fenomenlerin sahip oldugu diger sosyal medya hesaplari/

blog sayfalariyla da ilgilenirim. 1039 1,00 500 2,85 140

Fenomenlerle marka deneyimlerimi paylagirim. 1039 1,00 5,00 2,79 1,40

Fenomenlerin yaymladigi igerigi farkli aglarda da

1039 1,00 5,00 2,71 1,40
paylagirim.

Tablo 33’te katilimcilarin davranigsal marka katilim diizeyi ile ilgili sorulara
verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama degerleri en yiiksekten diisiige dogru
siralanmistir. Buna gore katilimecilarin yiiksek diizeyde olumlu yanit verdikleri
ifadeler arasinda “Fenomenlere herhangi bir konuda fikir veya bilgi sorarim”,
“Fenomenlere herhangi bir {irtinle ilgili sorular sorarim”, “Fenomen hakkinda
baskalarina olumlu konusurum” yer almaktadir. Ote yandan en diisiik diizeyde
olumlu yanit alinan ifadeler ise, “Fenomenlerin yayinladigi icerigi farkli aglarda
dapaylasirim”, “Fenomenlerle marka deneyimlerimi paylasirim”, “Fenomenlerin
sahip oldugu diger sosyal medya hesaplari/blog sayfalariyla da ilgilenirim”
seklinde siralanmaktadir.

Aragtirmanin dort faktoriine ait aritmetik ortalamalarina ise Tablo 34’te yer
verilmistir.

Tablo-34: Faktorlerin Aritmetik Ortalamalari

Standart Degisim

Faktorler N Minimum Maksimum Ortalama
Sapma  Katsayisi
Cevrimigi Etkinlik 1039 1 5 3,02 1,14 0,1052
Duygusal Marka 1039 1 5 3,16 1,07 0,3386
Katilimi
Bilissel Marka 1039 1 5 2,30 1,22 0,5304
Katilimi

Davranigsal Marka

Katilimi 1039 1 5 2,95 1,04 0,3525
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Tablo 34’te yer alan 4 ayri faktore iligkin aritmetik ortalama degerlerine
yiiksekten diisiige dogru bakildiginda ilk sirada duygusal marka katilim faktorii
yer alirken diger faktor siralamasi ¢evrimigi etkinlik, davranigsal marka katilimi
ve biligsel marka katilimi seklinde olmustur.

3.3. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu boliimde katilimcilardan elde edilen verilerin analizleri ve bulgulart yer
almaktadir.

3.3.1. Katihmcilarin Duygusal Marka Katilimi Diizeyi ile Bilissel Marka

Katilim Diizeyi Arasindaki iliskinin Analizi

Katilimcilarin duygusal marka katilim diizeyi ile biligssel marka katilim diizeyi
arasinda iliski olup olmadigini belirlemek i¢in korelasyon analizi kullanilmistir.
Analizin sonucuna gore korelasyon katsayisi (r) -1 ile +1 aras1 degerler alarak
iki degisken arasindaki herhangi bir iliski olup olmadigimi belirlemektedir.
Katsaymin (r) +1 olmasi, iki degisken arasinda miikemmel bir dogrusal iligki;
-1 olmasi degiskenler arasinda mitkemmel ters iliski oldugunu agiklamaktadir.
Degerin sifira yaklagsmasi durumunda herhangi bir iliski olmadigi, 0,5’e yakin
olan degerlerde ise, orta kuvvette bir dogrusal iligski oldugu anlami tagimaktadir
(Uzgoren, 2012: 352).

Tablo-35: Katilimcilarin Duygusal Marka Katilim1 Diizeyi ile Biligsel Marka Katilim Diizeyi
Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari

Biligsel Marka Katilim
Diizeyi
Korelasyon Katsayisi 0,387
Duygusal Marka Katilim Diizeyi Sig. (2-tailed) (p) 0,000
N 1039

0=0,01

Katilimcilarin duygusal marka katilim diizeyleri ile bilissel marka katilim
diizeyleri arasinda korelasyona bakildiginda pozitif diizeyde, anlamli ve orta
diizeyde bir korelasyon (r=0,387) bulunmaktadir. Katilimeilarin duygusal marka
katilim diizeyi artik¢a biligssel marka katilim diizeyinin de artacagi soylenebilir.
Bu analizin sonucuna gore H, hipotezi kabul edilmistir.

3.3.2. Katimcilarin Bilissel Marka Katilim Diizeyi ile Davranissal

Marka Katihm Diizeyi Arasindaki iliskinin Analizi

Katilimeilarin biligsel marka katilim diizeyi ile davranigsal marka katilim
diizeyi arasinda iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir.
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Tablo-36: Katilimcilarin Bilissel Marka Katilimi Diizeyi ile Davranigsal Marka Katilim Diizeyi
Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari

Davranigsal Marka
Katilim Diizeyi
Korelasyon Katsayisi 0,504
Biligsel Marka Katilim Diizeyi Sig. (2-tailed) (p) 0,000
N 1039

0=0,01

Analiz sonucunda katilimcilarin biligsel marka katilim diizeyleri ile
davranigsal marka katilim diizeyleri arasinda orta diizeyde, pozitif bir korelasyon
(r=0,504) vardir ve istatistiksel agidan da anlamli oldugu saptanmistir. Biligsel
marka katilim diizeyi artik¢a katilimcilarin davranigsal marka katilim diizeyi de
artacaktir. Bu dogrultuda H, hipotezi kabul edilmistir.

3.3.3. Katilimcilarin Cevrimigi Etkinlik Duizeyi ile Duygusal, Bilissel ve

Davranissal Marka Katilim Diizeyleri Arasindaki iliskinin Analizi

Katilimcilarin ¢evrimigi etkinlik diizeyi faktorii tizerinde duygusal, biligsel
ve davranigsal marka katilm diizeylerinin etki derecelerini belirlemek ve
agirliklarinin nasil siralandiginmi agiklamak amaciyla Coklu Regresyon Analizi
yapilmigtir. Analizde, bir bagimli (¢evrimici etkinlik diizeyi) iic bagimsiz
(duygusal, bilissel ve davranigsal marka katilim diizeyleri) olmak iizere dort
degisken kullanilmis, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki
etkinlik diizeylerini belirlemek amaclanmistir. Coklu regresyon analizinde F
istatistigine yonelik anlamlilik degeri (p) 0,05’ten kii¢iik oldugunda en az bir
bagimsiz degiskenin bagimli degisken {lizerindeki etkisinin istatistiksel agidan
anlamli oldugu, 0,05’ten biiyiikk oldugunda ise, istatistiksel ag¢idan anlamli
olmadigia ve dolayisiyla bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerinde etkili
bir degisken olmadigi sonucuna varilmaktadir (Uzgdren, 2012: 408).

Tablo-37: Katilimeilarin Cevrimigi Etkinlik Diizeyi ile Duygusal, Biligsel ve Davranigsal Marka
Katilim Diizeyleri Arasindaki Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler B Sti‘:;?;rt [ t p dkilir Kismir
Sabit 1,07 0,10 10,72 0,00
Duygusal Marka Katilimi 0,29 0,03 0,27 7,93 0,00 0,48 0,24
Bilissel Marka Katilimi -0,39 0,02 -0,04 -1,36 0,17 0,23 -0,04

Davranissal Marka Katilimi 0,37 0,04 0,34 9,23 0,00 0,50 0,27
R=0,54, R*>=0,29, F=184,49, p=0,00

Tablo 37°de c¢oklu regresyon sonuglarina gore, duygusal, bilissel ve
davranigsal marka katilim diizeylerinden olusan bagimsiz degiskenler ¢cevrimigi
etkinlik dizeyini agiklayan anlamli bir model olusturmaktadir (R*=0,29,
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p<0,00). S6z konusu degiskenler ¢evrimigi etkinlik diizeyi varyansinin %29 unu
aciklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, bagimsiz degiskenlerin
cevrimici etkinlik diizeyi puani lizerindeki Onem sirasina gore; davranigsal
(B=0,34), duygusal (p=0,27) ve bilissel (p=-0,04)’tiir. Diger bir deyisle cevrimigi
etkinlik diizeyinin en 6nemli belirleyicisi davranigsal marka katilim diizeyi
degiskenidir. Degerden de anlasilacagi iizere bilissel marka katilim diizeyinin
modele katkis1 negatiftir.

3.3.4. Katiimcilarin Tiiketici Marka Katilim Diizeyleri ile Instagram’da

Vakit Gecirme Siiresine Gore Dagiliminin Analizi

Katilimcilarin duygusal marka katilimi, biligssel marka katilimi ve davranissal
marka katilimi diizeylerinden olusan tiiketici marka katilimi diizeyinde
Instagram’da vakit gegirme siiresi degiskeni agisindan farklilik olup olmadigini
belirlemek icin ANOVA testi yapilmistir. Test yapilmadan 6nce normallik ve
varyanslarin homojenligine bakilmistir. Levene test sonuclarma goére varyanslarin
homojen olma durumuna yonelik varsayima uydugu takdirde Post-Hoc testi olan
Scheffe; homojen olmama durumuna yonelik varsayima uydugu takdirde Dunnet
C testi uygulanmistir.

3.3.4.1. Duygusal Marka Katilimi ile Instagram’da Vakit Gecirme

Siiresine Gore Dagilimin Analizi

Duygusal marka katilim faktorii ile Instagram’da vakit gecirme siiresi
degiskeni acisindan farklilik olup olmadigini belirlemek adina ANOVA testi
yapilmadan 6nce normallik ve varyanslarin homojenligine bakilmistir. Levene
testi sonucunda (p=0,053>0,05) varyanslarin homojen dagildig1 saptanmistir. Bu
durumda Post-Hoc testlerinden Scheffe tercih edilmistir.

Tablo-38: Katilimcilarin Duygusal Marka Katilim Diizeyi ile Instagram’da Vakit Gegirme Siire
Degiskeni Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglari

Grunlar Varyans Kareler Sd Kareler Kismi Eta
P Kaynagi Toplam Ortalamasi P Kare
Inst.agranfda Gruplararast 18,35 3 6,11
Vakit Gegirme 5,33 0,001 0,015
Stiresi Grup igi 188,031 1035 1,14

Tablo-39: Katilimcilarin Duygusal Marka Katilim Diizeyi ile Instagram’da Vakit Gegirme Siire
Degiskeni Arasindaki Post-Hoc Analiz Sonuglar1 (Scheffe)

ikili Karsilastirma Ortalamalar Farki P

30 dakika alt1 0,31
90 dakika tizeri <0,05
31-60 dakika arasi 0,25
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Katilimeilarin duygusal marka katilim diizeyi, Instagram’da vakit gegirme
stiresine gore anlamli bir farklilik géstermektedir. Analiz sonucuna gore 90
dakika tizeri ile 30 dakika alt1 ve 31-60 dakika iizeri arasinda 90 dakika iizeri
lehine istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Katilimeilarin
Instagram’da vakit gegirme siiresi artik¢a duygusal marka katilim diizeyleri de
artmaktadir. Bu durumda H,_ hipotezi kabul edilmistir.

3.3.4.2. Biligssel Marka Katilimi ile Instagram’da Vakit Gecirme

Siiresine Gore Dagilimin Analizi

Biligsel marka katilim faktorii ile Instagram’da vakit gegirme stiresi degiskeni
acisindan farklilik olup olmadigina iliskin ANOVA testi yapilmadan once
normallik ve varyanslarin homojenligine bakilmistir. Varyanslarin homojenligi
testi olan Levene analizi sonucunda (p=0,24>0,05) varyanslarin homojen
dagildigr saptanmistir. Hangi gruplarin ortalamalari arasinda farklilik oldugunu
ogrenmek icin Scheffe Testi kullanilmistr.

Tablo-40: Katilimcilarin Bilissel Marka Katilim Diizeyi ile Instagram’da Vakit Gegirme Siire
Degiskeni Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglar1

Gruplar Varyans Kareler Sd Kareler Kismi Eta
P Kaynag Toplam Ortalamasi p Kare
Instagram’da  Gruplararast 25,68 3 8,56
Vakit Gegirme 5,78 0,001 0,016
Siiresi Grup i¢i 533,255 1035 1,18

Tablo-41: Katilimeilarin Biligsel Marka Katilim Diizeyi ile Instagram’da Vakit Gegirme Siire
Degiskeni Arasindaki Post-Hoc Analiz Sonuglar (Scheffe)

ikili Karsilastirma Ortalamalar Farki P
30 dakika alt1 0,38
90 dakika tlizeri <0,05
31-60 dakika arasi 0,32

Katilimeilarin biligsel marka katilim diizeyi, Instagram’da vakit gegirme
stiresine gore anlamli bir farklilik géstermektedir. 90 dakika {izeri ile 30 dakika
alt1 arasinda ve 90 dakika tizeri ile 31-60 dakika arasinda 90 dakika t{izeri lehine
istatistiksel anlaml1 bir farklilik gézlenmistir. Instagram’da vakit ge¢irme siiresi
artik¢a katilimcilarin biligsel marka katilim diizeyleri de artmaktadir. Bu sebeple
H,, hipotezi kabul edilmistir.
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3.3.4.3. Davranissal Marka Katilimi ile Instagram’da Vakit Gecirme

Siiresine Gore Dagilimin Analizi

Davranigsal marka katilimi diizeyi ile Instagram’da vakit gegirme siiresi
agisindan farklilik olup olmadigini belirlemek icin yapilacak ANOVA testinden
once normallik ve varyanslarin homojenligine bakilmigtir. Levene analizi
sonucunda p=0,47 olmas1 nedeniyle 0,47>0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslar
homojendir. Bu durumda Post-Hoc testlerinden Scheffe testi kullanilmistir.

Tablo-42: Katilimcilarin Davranigsal Marka Katilim Diizeyi ile Instagram’da Vakit Gegirme
Siire Degiskeni Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglari

Gruplar Varyans Kareler Kareler Kismi
P Kaynag Toplam Ortalamasi P Eta Kare
Instagram’da  Gruplararas1 43,04 3 14,34
Vakit Gegirme 13,73 0,000 0,038
Siiresi Grup ici 080,82 1035 1,04

Tablo-43: Katilimcilarin Davranissal Marka Katilim Diizeyi ile Instagram’da Vakit Gegirme
Siire Degiskeni Arasindaki Post-Hoc Analiz Sonuglar1 (Schefte)

ikili Karsilastirma Ortalamalar Farki P
30 dakika alt1 0,50
90 dakika tizeri 31-60 dakika arasi 0,38 <0,05
61-90 dakika arasi 0,33

Davranissal katilim diizeyi, Instagram’da vakit gecirme siiresine gore anlaml
bir farklilik gostermektedir. 30 dakika alt1 ile 90 dakika {izeri arasinda, 31-60
dakika ile 90 dakika iistii arasinda ve 61-90 dakika ile 90 dakika iizeri arasinda 90
dakika tizeri lehine istatistiksel anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Instagram’da
gecirilen zaman diliminin artmasi, davranmigsal marka katilim seviyesini de
artirmaktadir. Analiz sonucunda H, hipotezinin kabul edildigi séylenebilir.

3.3.5. Katiimcilarin Tiiketici Marka Katilim Diizeyleri ile Fenomenin

Sayfasinda Harcadigi Siireye Gore Dagiliminin Analizi

Katilim boyutlar1 olan duygusal marka katilimi, biligsel marka katilim1 ve
davranigsal marka katilimi faktorleri ile katilimcilarin fenomenlerin profil
sayfasinda gecirdigi siire agisindan farklilik olup olmadigini belirlemeye yonelik
ANOVA testi uygulanmistir. Normallik testi ve varyanslarin homojenligi testi
olan Levene testi yapilarak varyanslarin homojen olup olmadigina bakilmis,
varyanslarin homojen olmasi halinde Scheffe testi, homojen olmamasi halinde
ise Dunnet C testi tercih edilmistir.
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3.3.5.1. Duygusal Marka Katilimi ile Fenomenin Sayfasinda Harcanilan
Siireye Gore Dagilimin Analizi

Katilimcilarin duygusal marka katilim diizeyi ile fenomenin sayfasinda
harcadig siire agisindan bir farklilik olup olmadigi belirlemeye yonelik ANOVA
testi yapilmadan 6nce normallik testi ve varyanslarin homojenligine bakilmaistir.
Levene testi sonucu (p=0.00) varyanslarin anlaml fark oldugunu gdstermistir.
Varyanslarin homojen olmamasi sebebiyle Dunnet C testi uygulanmustir.

Tablo-44: Katilimcilarin Duygusal Marka Katilim Diizeyi ile Fenomenin Sayfasinda Harcanilan
Siire Degiskeni Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglart

Varyans Kareler Kareler Kismi
Gruplar Kaynag Toplam Ortalamasi p Lia
ynag P Kare
Fenomenin Gruplararasi 35,5 2 17,77
Sayfasinda 15,73 0,000 0,029
Harcadig1 Siire Grup i¢i 170,83 1036 1,13

Tablo-45: Katilimcilarin Duygusal Marka Katilim Diizeyi ile Fenomenin Sayfasinda Harcanilan
Siire Degiskeni Arasindaki Post-Hoc Analiz Sonuglari (Dunnet C)

ikili Karsilastirma Ortalamalar Farki P
11-20 dakika arasi 0,27
1-10 dakika aras1 <0,05
21 dakika tizeri 0,51

Katillmcilarin  duygusal marka katilim diizeyi, fenomenin sayfasinda
gecirdigi silireye gore anlamli bir farklilik gdstermektedir. Siire olarak 1-10
dakika arasi ile 11-20 dakika arasinda 11-20 dakika lehine; 1-10 dakika arasi
ile 21 dakika lizeri arasinda ise 21 dakika tizeri lehine istatistiksel olarak anlaml
farklilik bulunmustur. Fenomenin sayfasinda gecirilen siire artikca katilimeilarin
duygusal katilim diizeyi de artmaktadir. Bu durumda hipotez H,, kabul edilmistir.

3.3.5.2. Bilissel Marka Katilimi ile Fenomenin Sayfasinda Harcanilan

Siireye Gore Dagilimin Analizi

Katilimcilarin biligsel marka katilim diizeyi ile fenomenin sayfasinda
harcadig1 siire degiskeni agisindan anlamli farklilik olup olmadigina iliskin
ANOVA testi yapilmadan 6nce normallik testi ve varyanslarm homojenlik testi
yapilmigtir. Levene testi sonucunda p=0,39 degeri gruplarin varyanslarmin
homojen oldugunu gostermistir. Bu nedenle Post-Hoc testlerinden Scheffe
kullanilmustir.
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Tablo-46: Katilimcilarin Biligsel Marka Katilim Diizeyi ile Fenomenin Sayfasinda Harcanilan
Siire Degiskeni Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglart

Gruplar Varyans Kareler Kareler Kismi
P Kaynag Toplam Ortalamasi p Eta Kare
Fenomenin Gruplararasi 84,90 2 42,45
Sayfasinda 29,83 0,000 0,054
Harcadig Siire Grup i¢i 474,03 1036 1,42

Tablo-47: Katilimcilarin Bilissel Marka Katilim Diizeyi ile Fenomenin Sayfasinda Harcanilan
Siire Degiskeni Arasindaki Post-Hoc Analiz Sonuglar (Scheffe)

ikili Karsilastirma Ortalamalar Farki P
11-20 dakika aras1 0,36
1-10 dakika aras1 <0,05
21 dakika tizeri 0,83

Katilimeilarin biligsel marka katilim diizeyi, fenomenin sayfasinda harcadigi
siireye gore anlamli farklilik gostermektedir. Scheffe testi sonucuna gore, 1-10
dakika aras1 ile 11-20 dakika arasinda 11-20 dakika lehine; 1-10 dakika arasi ile
21 dakika lizeri arasinda 21 dakika tizerine lehine; 11-20 dakika aras1ile 21 dakika
iizeri arasinda ise 21 dakika {izeri lehine istatistiksel anlamda farklilik ortaya
cikmistir. Bu dogrultuda fenomenin sayfasinda gegirilen siire artik¢a biligsel
marka katilim diizeyi de artmaktadir. Boylece H,, hipotezi kabul edilmistir.

3.3.5.3. Davranissal Marka Katilimi ile Fenomenin Sayfasinda

Harcanilan Siireye Gore Dagilimin Analizi

Davranigsal marka katilim diizeyinin fenomenin sayfasinda harcanilan siire
degiskenine gore farklilia sahip olup olmadigini belirlemek i¢in normallik
varyanslarin homojenligi testi olan Levene testi yapilmistir. Test sonucunda
p=0,74>0,05 olmasi nedeniyle varyanslarin homojen oldugu saptanmistir. Bu
dogrultuda Post-Hoc testlerinden Scheffe testi kullanilmistir.

Tablo-48: Katilimcilarin Davranigsal Marka Katilim Diizeyi ile Fenomenin Sayfasinda
Harcanilan Siire Degiskeni Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglari

Gruplar Varyans Kareler Kareler Kismi Eta
P Kaynag Toplamm Ortalamasi Kare
Fenomenin  Gruplararas1 62,23 2 31,11
Sayfasinda 30,36 0,00 0,055

Harcadig1 Siire  Grup i¢i 061,62 1036 1,02
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Tablo-49: Katilimcilarin Davranigsal Marka Katilim Diizeyi ile Fenomenin Sayfasinda
Harcanilan Siire Degiskeni Arasindaki Post-Hoc Analiz Sonuglar1 (Scheftfe)

ikili Karsilastirma Ortalamalar Farki p
11-20 dakika aras1 0,31
1-10 dakika aras1 <0,05
21 dakika tlizeri 0,83

Katilimcilarin  davranigsal marka katilim diizeyi, fenomenin sayfasinda
harcadig: siireye gore farklilik gostermektedir. 1-10 dakika ile 11-20 dakika
arasinda 11-20 dakika lehine; 1-10 dakika ile 21 dakika iizeri arasinda 21 dakika
uizeri lehine; 11-20 dakika ile 21 dakika lizeri arasinda istatistiksel anlamda
farklilik ortaya ¢ikmistir. Fenomenin sayfasinda gecirilen siire artik¢a davranigsal
marka katilmi diizeyi de artis gostermektedir. Bu sebeple H,_ hipotezi kabul
edilmistir.

3.3.6. Katimcilarin Tiiketici Marka Katilim Diizeylerinin Demografik

Ozelliklerine Gore Dagilimi

Bu boéliimde katilimeilarin tiiketici marka katilim boyutlar1 olan duygusal,
biligsel ve davramigsal marka katilim diizeylerinin demografik 6zelliklerden
egitim seviyesine, gelir seviyesine ve sahip olunan cocuk sayisina gore
dagiliminin analizi yapilmistir.

3.3.6.1. Katihmcilarin Duygusal Marka Katilim Diizeylerinin Egitim

Seviyelerine Gore Dagiliminin Analizi

Katilimeilarin duygusal marka katilimi diizeylerinin egitim seviyelerine
gore dagilimini belirlemek icin ANOVA testini uygulamadan 6nce normallik
ve varyanslarin homojenligi testi uygulanmistir. Levene testi sonucunda p=0,09
degeri gruplarin varyanslarinin homojen dagildigimi gostermistir. Bu dogrultuda
Pos-Hoc testlerinden hangi gruplarin arasinda farkliliklar oldugunun tespiti igin
Scheffe testi kullanilmistir.

Tablo-50: Katilimcilarin Duygusal Marka Katilimi Diizeyleri ile Egitim Seviyesi Degiskeni
Arasindaki ANOVA Testi Analiz Sonuglari

Gruplar Varyans Kareler Kareler Kismi Eta
P Kaynagi Toplam1 Ortalamast p Kare
Gruplararast 21,28 2 10,64
Egitim 9,30 0,00 0,017
Grup i¢i 185,10 1036 1,14

Tablo-51: Katilimeilarin Duygusal Marka Katilimi Diizeyleri ile Egitim Seviyesi Degiskeni
Arasindaki Post-Hoc Analiz Sonuglari (Scheffe)

ikili Karsilastirma Ortalamalar Farki P

Lise Universite (Onlisans/Lisans/Lisansiistii) 0,31 <0,05
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Katilimeilarin  duygusal marka katilim diizeylerinin egitim seviyelerine
gore dagiliminda, sadece lise ile liniversite (Onlisans/lisans/lisansiistii) egitim
seviyesi arasinda lise lehine anlamli farklilik bulunmaktadir. Lise mezunu olan
katilimcilari diger egitim seviyesindeki katilimeilara gore duygusal marka
katilim diizeylerinin fazla oldugu sdylenebilir. Bu durumda H,, hipotezi kabul
edilmistir.

3.3.6.2. Katilimcilarin Bilissel Marka Katilim Diizeylerinin Egitim

Seviyelerine Gore Dagiliminin Analizi

Katilimcilarin biligsel marka katilim diizeylerinin egitim seviyelerine gore
dagilimimi belirlemek icin ANOVA testi uygulamadan 6nce normallik ve varyans
homojenligine bakilmistir. Levene testi sonucunda p=0,66 degeri gruplarin
varyanslarinin  homojen dagildigmi gostermistir. Bu dogrultuda Pos-Hoc
testlerinden hangi gruplarin arasinda farkliliklar oldugunun tespiti i¢in Scheffe
testi kullanilmustir.

Tablo-52: Katilimcilarin Bilissel Marka Katilim1 Diizeyleri ile Egitim Seviyesi Degiskeni
Arasindaki ANOVA Testi Analiz Sonuglart

Gruplar Varyans Kareler Kareler Kismi Eta
up Kaynagi Toplami1 Ortalamast P Kare
Gruplararasi 1,07 2 0,53
Egitim - 0,35 0,69 0,000
Grup ici 557,86 1036 1,50

Katilimcilarin biligsel marka katilim diizeylerinin egitim seviyesine gore
dagiliminda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu
durumda, H,, hipotezi reddedilmistir.

3.3.6.3. Katiimcilarin Davranigsal Marka Katilim Diizeylerinin Egitim

Seviyelerine Gore Dagiliminin Analizi

Katilimcilarin davranigsal marka katilim diizeylerinin egitim seviyelerine
gore dagilimini belirlemek icin ANOVA testi uygulamadan 6nce normallik
ve varyans homojenligine bakilmigtir. Levene testi sonucunda p=0,50 degeri
gruplarin varyanslarinin homojen dagildigini gostermistir. Bu dogrultuda Pos-
Hoc testlerinden hangi gruplarin arasinda farkliliklar oldugunun tespiti igin
Scheffe testi kullanilmistir.

Tablo-53: Katilimcilarin Davranigsal Marka Katilimi Diizeyleri ile Egitim Seviyesi Degiskeni
Arasindaki ANOVA Testi Analiz Sonuglari

Gruplar Varyans Kareler S Kareler Kismi Eta
p Kaynagi Toplami1 Ortalamasi P Kare
. Gruplararasi 16,01 2 8,00

Egitim 7,48 0,001 0,014

Grup ici 107,85 1036 1,06
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Tablo-54: Katilimcilarin Davranigsal Marka Katilimi Diizeyleri ile Egitim Seviyesi Degiskeni
Arasindaki Post-Hoc Analiz Sonuglari (Scheffe)

ikili Karsilastirma Ortalamalar Farki P
[lkogretim 0,22
Lise <0,05
Universite (Onlisans/Lisans/Lisansiistii) 0,26

Katilimcilarin davranigsal marka katilim diizeylerinin egitim seviyesine gore
dagilimida ilkdgretim egitim seviyesi ile lise egitim seviyesi arasinda lise Iehine;
tiniversite (Onlisans/Lisans/Lisansiistii) egitim seviyesi ile lise egitim seviyesi
arasinda ise lise lehine istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Lise
mezunu olan katilimcilarmin davranigsal marka katilim diizeylerinin arttig
soylenebilir. Bu durumda H, hipotezi kabul edilmistir.

3.3.6.4. Katihmcilarin Duygusal Marka Katilim Diizeylerinin Gelir

Seviyesine Gore Dagiliminin Analizi

Katilimcilarin duygusal marka katilim diizeylerinin gelir seviyelerine gore
dagilimim belirlemek icin ANOVA testi uygulamadan 6nce normallik ve varyans
homojenligine bakilmistir. Levene testi sonucunda p=0,66 degeri gruplarin
varyanslarinin  homojen dagildigin1 gostermistir. Bu dogrultuda Pos-Hoc
testlerinden hangi gruplarin arasinda farkliliklar oldugunun tespiti i¢in Scheffe
testi kullanilmistir.

Tablo-55: Katilimcilarin Duygusal Marka Katilim1 Diizeyleri ile Gelir Seviyesi Degiskeni
Arasindaki ANOVA Testi Analiz Sonuglari

Gruplar Varyans Kareler Kareler Kismi Eta
P Kaynag1 Toplami1 Ortalamast 4 Kare
Gruplararasi 8,62 4 2,15
Gelir 1,86 0,015 0,007
Grup ici 197,76 1034 1,15

Katilimcilarin duygusal marka katilim diizeylerinin gelir seviyesine gore
dagiliminda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu
durumda, H,_hipotezi reddedilmistir.

3.3.6.5. Katimcilann Bilissel Marka Katilim Diizeylerinin Gelir

Seviyesine Gore Dagiliminin Analizi

Katilimcilarin biligsel marka katilim diizeylerinin gelir seviyelerine gore
dagilimim belirlemek icin ANOVA testi uygulamadan 6nce normallik ve varyans
homojenligine bakilmistir. Levene testi sonucunda p=0,29 degeri gruplarin
varyanslarinin homojen dagilmadigini gostermistir. Bu nedenle Post-Hoc testi
olan Dunnet C tercih edilmistir.
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Tablo-56: Katilimcilarin Biligsel Marka Katilimi Diizeyleri ile Gelir Seviyesi Degiskeni
Arasindaki ANOVA Testi Analiz Sonuglart

Gruplar Varyans Kareler Kareler F Kismi Eta
p Kaynagi Toplami1 Ortalamast P Kare
Gruplararast 10,42 4 2,60
Gelir 1,74 0,139 0,006
Grup igi 548,51 1034 1,49

Tablo-57: Katilimeilarin Bilissel Marka Katilimi Diizeyleri ile Gelir Seviyesi Degiskeni
Arasindaki Post-Hoc Analiz Sonuglar1 (Dunnet C)

ikili Karsilastirma Ortalamalar Farki P

1-2350 TL 5000 TL iizeri 0,44 <0,05

Katilimcilarin biligsel marka katilim diizeylerinin aylik gelir seviyelerine
gore dagiliminda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik,
1-2350 TL aras1 gelir seviyesi ile 5000 TL iizeri gelir seviyesinde 1-2350 TL
lehine gergeklesmistir. Katilimcilarin aylik gelir seviyelerinde diistiikge biligsel
marka katilim diizeyleri artmaktadir. Bu dogrultuda H., hipotezi kabul edilmistir.

3.3.6.6. Katilimcilarin Davranissal Marka Katilim Diizeylerinin Gelir

Seviyesine Gore Dagiliminin Analizi

Katilimcilarin davranigsal marka katilim diizeylerinin gelir seviyelerine gore
dagilimim belirlemek icin ANOVA testi uygulamadan 6nce normallik ve varyans
homojenligine bakilmistir. Levene testi sonucunda p=0,105 degeri gruplarin
varyanslarinin homojen dagildigin1 géstermistir. Bu nedenle Post-Hoc testi olan
Scheffe testi uygulanmistir.

Tablo-58: Katilimcilarin Davranigsal Marka Katilimi Diizeyleri ile Gelir Seviyesi Degiskeni
Arasindaki ANOVA Testi Analiz Sonuglari

Gruplar Varyans Kareler Kareler Kismi Eta
P Kaynag1 Toplami1 Ortalamast p Kare
Gruplararasi 3,65 4 0,91
Gelir 0,84 0,49 0,003
Grup igi 120,20 1034 1,08

Katilimcilarin davranigsal marka katilim diizeylerinin gelir seviyesine gore
dagiliminda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu
durumda, H, hipotezi reddedilmistir.
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3.3.6.7. Katilmcilann Duygusal Marka Katilim Diizeylerinin Cocuk

Sayisina Gore Dagiliminin Analizi

Katilimeilarin duygusal marka katilim diizeylerinin sahip olunan/olacaklar
cocuk sayisina gore dagilimini belirlemek icin ANOVA testi uygulamadan dnce
normallik ve varyans homojenligine bakilmistir. Levene testi sonucunda p=0,21
degeri gruplarin varyanslariin homojen dagildigimi gostermistir. Bu dogrultuda
Pos-Hoc testlerinden hangi gruplarin arasinda farkliliklar oldugunun tespiti igin
Scheffe testi kullanilmistir.

Tablo-59: Katilimcilarin Duygusal Marka Katilim1 Diizeyleri ile Cocuk Sayis1 Degiskeni
Arasindaki ANOVA Testi Analiz Sonuglari

Gruplar Varyans Kareler Kareler Kismi
P Kaynagi Toplami Ortalamast P Eta Kare
Gruplararasi 5,80 3 1,93
Cocuk Sayisi 1,66 0,172 0,004
Grup ici 200,58 1035 1,16

Katilimcilarin duygusal marka katilim diizeylerinin sahip olunan/olunacak
cocuk sayismma gore dagiliminda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Bu durumda, H_ hipotezi reddedilmistir.

3.3.6.8. Katimcilarin Bilissel Marka Katilim Diizeylerinin Cocuk

Sayisina Gore Dagiliminin Analizi

Katilimcilarin bilissel marka katilim diizeylerinin sahip olunan/olacaklari
cocuk sayisina gore dagilimini belirlemek icin ANOVA testi uygulamadan
once normallik ve varyans homojenligine bakilmistir. Levene testi sonucunda
p=0,03 degeri gruplarin varyanslarinin homojen dagilmadigin1 gdstermistir. Bu
dogrultuda Pos-Hoc testlerinden hangi gruplarin arasinda farkliliklar oldugunun
tespiti i¢in Dunnet C testi kullanilmistir.

Tablo-60: Katilimcilarin Bilissel Marka Katilim1 Diizeyleri ile Cocuk Sayist Degiskeni
Arasindaki ANOVA Testi Analiz Sonuglari

Gruplar Varyans Kareler Kareler Kismi Eta
P Kaynag1 Toplam1 Ortalamasi 4 Kare
" Gruplararasi 4,46 3 1,48
Gocu 099 039 0,002
Sayisi

Grup ici 554,47 1035 1,50

Katilimcilarin biligsel marka katilim diizeylerinin sahip olunan/olunacak
cocuk sayisina gore dagiliminda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Bu durumda, Hy, hipotezi reddedilmistir.
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3.3.6.9. Katimcilann Davranigsal Marka Katilim Diizeylerinin Cocuk
Sayisina Gore Dagiliminin Analizi

Katilimeilarin davranigsal marka katilim diizeylerinin sahip olunan/olacaklar
cocuk sayisina gore dagilimini belirlemek icin ANOVA testi uygulamadan dnce
normallik ve varyans homojenligine bakilmistir. Levene testi sonucunda p=0,06
degeri gruplarin varyanslarinin homojen dagildigini gostermistir. Bu nedenle
Pos-Hoc testlerinden hangi gruplarin arasinda farkliliklar oldugunun tespiti igin
Scheffe testi kullanilmistir.

Tablo-61: Katilimcilarin Davranigsal Marka Katilimi Diizeyleri ile Cocuk Sayis1 Degiskeni

Arasindaki ANOVA Testi Analiz Sonuglari

Gruplar Varyans Kareler sd Kareler Kismi Eta
p Kaynagi Toplami1 Ortalamast Kare
Gruplararasi 3,39 3 1,13
gocuk 1,04 0372 0,003
YL Grup igi 127,47 1035 1,08

Katilimcilarin davranigsal marka katilim diizeylerinin sahip olunan/olunacak
cocuk sayismna gore dagiliminda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Bu durumda, Hy_hipotezi reddedilmistir.

Aragtirma amaci ve problemi dogrultusunda one siiriilen hipotezlerin alan
arastirmasi analiz sonuglarina gore degerlendirilmesi Tablo 59°da verilmistir.

Tablo-62: Hipotez Sonuglari

No. Hipotez Sonug¢
q Katilimcilarin “duygusal marka katilimi diizeyleri” ile “biligsel marka katilim Kabul
I diizeyleri” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski bulunmaktadir.
H Katilimcilarm “biligsel marka katilimi diizeyleri” ile “davranigsal marka Kabul
2 katilim diizeyleri” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.
Katilimcilarin  “cevrimi¢i etkinlik diizeyleri” ile “duygusal, bilissel ve
H, davranigsal marka katilim1” faktorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir ~ Kabul
iliski vardir.
i Katilimcilarin duygusal marka katilim diizeyleri, Instagram’da vakit gegirme Kabul
4 siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.
i Katilimcilarm biligsel marka katilim diizeyleri, Instagram’da vakit gecirme Kabul
4 gliresine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
H Katilimeilarin  davranigsal marka katilim diizeyleri, Instagram’da vakit Kabul
4 gecirme siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
i Katilimeilarin duygusal katilim diizeyleri, fenomenin Instagram sayfasinda Kabul
% harcadig1 zamana gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
H Katilimeilarin biligsel katilim diizeyleri, fenomenin Instagram sayfasinda Kabul

harcadig1 zamana gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
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H Katilimeilarin davranigsal katilim diizeyleri, fenomenin Instagram sayfasinda Kabul
¢ harcadig1 zamana gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir.

I Katilimcilarin duygusal marka katilim diizeyleri, egitim seviyesine gore Kabul
6 jstatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

i Katilimcilarin biligsel marka katilim diizeyleri, egitim seviyesine gore Ret
o istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

n Katilimcilarin davranissal marka katilim diizeyleri, egitim seviyesine gore Kabul
e jstatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir. "

u Katilimcilarin  duygusal marka katilim diizeyleri, gelir seviyesine gore Ret
72 istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H Katilimcilarin  biligsel marka katilim diizeyleri, gelir seviyesine gore Kabul
™ istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir. !

n Katilimeilarin davranigsal marka katilim diizeyleri, gelir seviyesine gore Ret
7o istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H Katilimeilarin duygusal marka katilim diizeyleri, sahip olunan/olunacak Ret
8 cocuk sayisina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

I Katilimceilarin biligsel marka katilim diizeyleri, sahip olunan/olunacak ¢ocuk Ret
& sayisina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

it Katilimcilarin davranigsal marka katilim diizeyleri, sahip olunan/olunacak Ret

¢ocuk sayisina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.




SONUG VE ONERILER

Dijitallesen pazarlama uygulamalarinda yeni bir kavram olarak karsimiza
cikan ‘engagement’ Tiirkge karsiligiyla ‘katilim’, bu calismanin temel
odak noktasint olugturmaktadir. Farkli disiplinlerde bilimsel literatiire
giren katilim, bireylerin hedef bir nesneye veya duruma iligkin gelistirdigi
psikolojik ve fizyolojik bir siirectir. Bir siire¢ olarak degerlendirilen ve iig
boyutu -duygusal, biligsel ve davranigsal- bulunan katilimin pazarlama
disiplininde arastirma konusu olmasi olduk¢a yeni bir durumdur. Pazarlama
arastirmalarinda yer edinmeye baslayan katilim kavraminin yeni iletisim
teknolojilerinin sundugu olanaklar ¢ercevesinde c¢evrimi¢i ortamlarda
uygulama alani bulmasi, teorisyenlere farkli calisma pratikleri kazandirmistir.
Bu dogrultuda bu aragtirma ile pazarlama disiplininde katilimin uygulama
alan1 buldugu sosyal medya aglarindan Instagram’da tiiketici marka katilimi
ele alinmustir.

Markalarin  dijital pazarlama diinyasinda tiiketicileriyle iletisim
bigimlerinin her gegen giin degismesi, onlart yeni stratejiler bulmaya
ve uygulamaya yoneltmektedir. Essiz firsatlar sunan sosyal medyada
isletmeler ve markalar dncelikle tiiketicilerine ulasabilmek, onlarla etkilesim
kurabilmek sonrasinda devamli miisterileri olmalarini saglayarak marka
sadakati yaratmak adina sosyal medya pazarlama uygulamalarini kullanirlar.
Tiiketici davranislarima yon veren bu uygulamalardan biri de fenomen
pazarlamadir. Sosyal medyada ¢evrimigi etkileyiciler olarak kabul gdren
bu siradan insanlar, tipki bir yayimci gibi trettigi iceriklerle sosyal medya
kullanicilarini takipgilerine doniistiirmekte, paylasimlariyla giindeme gelerek
popiilerlik kazanmaktadir. Sosyal medya {inliisii olarak fenomen olan bu
insanlar, pazarda giiclii kalmay1 hedefleyen markalar agisindan da ticari bir
kimlik kazanmaktadir. Ozellikle baslarda sadece basit bir fotograf paylasim
uygulamasiyken simdilerde farkli islevselliklere sahip bir mecra olan
Instagram’da isletmeler ve markalar, bi¢cim degistiren tiiketicilere fenomenler
araciligryla ulagsmakta ve onlar sayesinde marka-tiiketici arasinda web trafigi,
marka farkindaligi, satin alma davranig1 gibi hedeflerini gerceklestirme
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amaci tasimaktadirlar. Ayrica sosyal medya kullanicilan tarafindan geleneksel
reklamlara gore daha giivenilir ve gergek bulunan; geleneksel {inliilere gore ise
daha samimi ve ulasilabilir algilanan fenomenler, takipgileriyle giiclii baglar
yakalayarak etki giiciinii artirmaktadir. Bu noktada markalarin Instagram’da
fenomenler araciligiyla mevcut ve potansiyel tiiketicilere ulagmasi, marka
katilim1 saglamasi sosyal medya pazarlama agisindan kaginilmaz olmaktadir.
Calismanin problemi de bu bilgiler 1s18inda ortaya ¢ikmustir. Instagram’da
annelik kimligi tizerinden kigisel anlatilartyla deneyimlerini paylasarak sohret
kazanan, boylelikle cok fazla sayida takipciye ulagan fenomen anneleri takip
eden anne ya da anne aday1 olan kadinlarin tiiketici marka katilim diizeylerini
ortaya koymak bu ¢alismanin amacidir. Anneligi ile fenomenlesen bu kadinlarin
onerdigi markalara iliskin takip¢i anneler ne kadar katilim saglyor, {ic asamali
stire¢ olan katilim boyutlarinda duygusal marka katilim, biligsel marka katilim
ve davranigsal marka katilim seviyeleri ne diizeydedir, ii¢ boyutun seviyelerini
etkileyen baska degiskenler nelerdir? Bu sorularin yanitlari, calismanin
metodoloji boliimiinde ortaya ¢ikan sonuglarla belirlenmistir.

Buamagclarisiginda aragtirma, Instagram’da annelik paylagimlariyla iinlenmis,
100 bin ve {izerinde takipgisi olan 91 anneden en az birini takip eden anne ya
da anne adaylarindan olusan drneklem grubuna ¢evrimici anket uygulanarak
gergeklestirilmis olup 1039 katilimcidan elde edilen veriler yorumlanmustir.
Tim katilimcilarin anne ya da anne adayr olma kosulu gozetilerek dijital
ortamda uygulanan ankete gore, katilimcilarin yas itibariyle geng bir kitle oldugu
sdylenebilir. Internet teknolojilerine hakim, sosyal aglar1 kullanabilen katilimci
oraninin olmasi, marka katilim diizeylerini de pozitif yonde etkilemistir.

Ote yandan fenomen anneleri takip etme nedenlerinden biri olarak
degerlendirilen sahip olunan cocuk sayisinin marka katilimini destekleyen
bireysel 6zelliklerden biri olmadig tespit edilmistir. Ozellikle anne aday1 olan
hamile kadinlarin oraninin %8,7 oraninda diisiik olmasi, fenomen anneleri takip
eden kadinlar acisindan birer etkileyici olan fenomenlerin marka tavsiyelerine
heniiz ihtiyag duymadiklari seklinde yorumlanabilir.

Aylik gelir durumlarmma bakildiginda %29,2’sinin 2351-5000 TL arasi
gelir grubuna sahip katilimcilarin ilk sirada yer aldigir goriilmektedir. Ayrica
katilimeilarin  gelir durumu oranlarinin birbirine ¢ok yakin oldugu goze
carpmaktadir. Katilimeilarin %43,8’inin tiniversite ve lisansiistii mezunu oldugu
bir baska dikkat ¢eken durumdur. %38, 7’si ise lise mezunudur. Anne ya da
anne adaylarinin egitim seviyesi agisindan yiiksek oranda lise ve lniversite
mezunu olmasi, yeni iletisim teknolojileriyle birlikte sosyal medya aglarmi
iyi kullanabilen bireyler oldugu diisiincesiyle uyumlu oldugu sdylenebilir. Bu
durumu destekleyen bir bagka sonug da ¢cevrimigi etkinlik diizeylerini belirlemeye
yonelik elde edilen verilerdir. Katilime1 annelerin %31,8 gibi orani glinde 3-4
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saat arasinda ¢evrimigi ortamlara vakit ayirabilmekte iken, %30,4’1 ise, giinde
1-2 saat arasinda vakit ayirmaktadir. Bu durum, sosyal medyada ozellikle
fenomenler araciligiyla marka katilimi saglama noktasinda 6nemli bir tespittir.
Ozellikle galismanin mecrasi olan Instagram’a giris yapma siireleri agisindan her
an telefonuna bildirim alan katilimcilarin orani %38, 8 ile ilk sirada yer almaktadir.
Gelismis teknolojiye sahip akilli telefonlarin her an bildirim alma &zelligi
sayesinde Instagram’da takip ettikleri siradan insanlarin yaninda fenomenlerle de
ilgili igerik paylasimlariyla ilgili bildirim alarak profil sayfalarini o anda ziyaret
etme ihtiyacini beraberinde getirebilmektedir. Her an bildirim alma 6zelligi,
kullanicilarin bilingli olarak belirledigi veya siklikla profil sayfalarina giris yapip
inceledigi hesaplarin paylasimda bulundugu zamanlarda aninda takipg¢isinin
telefonuna uyar1 gitmesi durumudur. Bu da tliketici marka katilim siirecini
olumlu anlamda destekleyen bir durumdur. Ote yandan katilimeilarin belirlenen
fenomen listesinde takip ettigi fenomenlerin Instagram profil sayfalarina giinliik
girig siiresi de yukarida aktarilan tespiti destekler niteliktedir. Giinde 1-4 kez
arasinda fenomen hesabina giris yapan katilimcilarin oran1 %69,1 ile ilk sirada
yer almaktadir. Bu sonug, takipgi annelerin fenomenlerin kisisel yasamlarina
iligkin tecriibe paylasimlariyla birlikte marka onerilerine yer verdigi hikaye ve
gonderilerine glinde 1-4 kez arasinda baktigini da gostermektedir. Belirlenen 91
fenomen annenin takipg¢i sayilarmin da géz oniinde bulundurulmasiyla marka
igbirliklerine iliskin paylasimlarinin yogun oldugu diistiniilmektedir. Takipgi
anne ya da anne adaylarmin giinliik ziyaret sayisiyla birlikte markalarla ilgili
paylasimlara da maruz kaldigi, marka sayfalarina yonlendirildigi, bu anlamda
duygusal, biligsel ve davranigsal marka katilim siirecini ve diizeylerini yasadigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda fenomen annelerin marka tavsiyeleriyle 6zellikle
Instagram hikayelerinde (storylerinde) yukar1 kaydirmali baglanti linki ile web
sayfalarina veya tedarik¢i aligveris uygulamalarina yonelerek hangi katilim
stirecini ne diizeyde yasadigi, bu aragtirmanin sorunsalidir.

Katilimcilarin fenomen annelerin yonlendirdigi markalara iligkin takipgilerin
duygusal marka katilim diizeyleri ile bilissel marka katilim diizeyleri arasindaki
iligki incelendiginde, iki faktoriin arasinda anlamli ve pozitif bir iliski
bulunmustur. Anneler veya anne adaylar1 tarafindan takip edilen fenomen
annelerin, 6nerdigi markalarla ilgili katilimcilarin duygusal katilim diizeyleri ne
kadar yiiksekse; markaya yonelik biligsel olarak da o derece yiiksek bir diizey
goriilmektedir. Dolayisiyla katilimeilarin begendigi bir markaya yonelik begeni
diizeyleri fenomen anneler olarak tanimlanan bireyler tarafindan desteklendigi
stirece anne ve anne adaylariin s6z konusu markaya yonelik biligsel katilhim
seviyesi o derece artmaktadir. Instagram annelerinin kendi begenileriyle
ortiigtigli markalara yonelik bireylerin s6z konusu markalarla ¢cok daha fazla
zaman gecirdigi ve markaya yonelik bilgi diizeylerini artirma ¢abasinda oldugunu
sOylemek; aragtirma sonuglar1 dogrultusunda 6ne ¢ikan bir unsurdur.
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Katilimcilarin biligsel marka katilim diizeyi ile davranigsal marka katilim
diizeyleri arasinda anlamli bir iligki ortaya ¢ikmistir. Anne ya da anne adaylari
tarafindan takip edilen fenomen annelerin bilissel katilim diizeyleri ne
kadar yiiksekse; davranigsal katilim diizeylerinin de o derece yiliksek oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla fenomen annelerin bir markayla zaman gegirme
stireleri, takip¢i anne ya da anne adaylarinin markaya yonelik begenme, yorum
yapma, paylasma, tavsiye etme, onaylama gibi davraniglarini olumlu anlamda
etkilemektedir.

Katilimcilarin  gevrimi¢i etkinlik diizeyleri” ile “duygusal, bilissel ve
davranigsal marka katilimi” faktorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski olup olmadigina yonelik yapilan analizler sonucunda dncelikle davranigsal,
ikinci olarak duygusal ve son olarak da bilissel marka katilim boyutlarinda
anlamli iligski oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonug bize katilimcilarin paylasilan
iceriklere yonelik begeni, paylasim veya yorum yazma gibi eylemlere siklikla
gectigini buna karsin iirtinle ilgili bilgi edinme ve {iriiniin niteliklerini arastirma
gibi eylemleri en son agsamada diisiindiiglinti gostermektedir.

Ayni zamanda katilimeilarin tiiketici marka katilim diizeylerinin Instagram’da
gegirdikleri siireye gore farklilik gosterip gostermedigine bakildiginda, duygusal
marka katilim diizeylerinde, biligsel marka katilim diizeylerinde ve davranigsal
marka katilim diizeylerinde anlamli bir farklilik gézlenmistir. U¢ boyut diizeyi de
takipgi annelerin Instagram’da 90 dakika {izerinde gecirilen vakit Iehine anlaml
farklilik gostermektedir. 90 dakika t{izerinde gecirilen vaktin, hem duygusal ve
biligsel katilim diizeyinde hem de davranigsal katilim diizeyindeki eylemlerinde
olumlu yonde etki gosterdigi belirlenmistir. Buna gore bir birey uygulamada ne
kadar siire gecirirse paylasimlardan o derece etkilenmektedir.

Bir diger dikkate deger sonug ise katilimcilarin fenomen annenin Instagram
profil sayfasinda gecirdikleri siire agisindan duygusal, bilissel ve davranigsal
marka katilim diizeyleri arasindaki anlaml bir farklilhigm oldugudur. Ug ayri
marka katilim diizeyi, fenomenin profil hesabinda 21 dakika iizeri lehine farklilik
gostermektedir. Bu noktada yapilan analizler bize bireylerin Instagram’da vakit
gecirme siiresinin marka katilim diizeylerini dogrudan etkiledigi yontindedir.
Fenomenin sayfasinda gegcirilen siire artik¢a fenomenin yonlendirdigi markanin
uriinlerine gosterilen ilgi ve heyecan seviyesi de artmaktadir. Bu durum da
duygusal marka katilim seviyesini olumlu etkilemektedir. Dolayisiyla fenomenin
paylastig1 bir marka igeriginde gecirilen zaman ona yonelik bireyin olumlu
algisini da artirmaktadir. Ayni sonucu bilissel ve davranigsal katilim diizeyinde
gormek miimkiindiir. Arastirma sonucunda fenomenin paylasiminda vakit
gecirme siirecinin artmasi bireylerin Uriinle veya hizmetle ilgili bilgi edinme
istek ve eylemlerini de artirmaktadir. Bununla birlikte igerik 6zelinde harcanan
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zamanin begenme, onaylama, paylasma veya yorum yapma gibi davraniglar1 da
olumlu 6l¢iide artirdig1 gdzlenmistir.

Katilimcilarin egitim seviyesine gore marka katilim diizeyleri incelendiginde
yapilan analiz sonuglarina gore duygusal ve davranigsal marka katilimi, egitim
seviyesine gore anlamli ve pozitif yonde bir farklilik gosterirken; biligsel marka
katiliminda ise hicbir farklilik gézlenmemistir. Ozellikle lise mezunu olan takipgi
annelerin ilkdgretim ve iiniversite mezunlarina gore duygusal marka katilim
diizeyi ile biligsel marka katilim diizeyinde anlamli farklilik bulunmaktadir.

Katilimcilarin gelir seviyesi ile marka katilim seviyeleri arasindaki iligki ele
alindiginda ise sadece biligsel diizeyde marka katilim diizeyinin gelir seviyesine
gore anlamli bir farklilik sergiledigi belirlenmistir. Duygusal marka katilimi
ile davranigsal marka katilim diizeylerinin gelir seviyesine gore dagiliminda
herhangi anlamli bir farklilik gdzlenmemistir. Dolayisiyla bireylerin gelir
seviyesi, fenomenin yaptig1 marka paylasimlarina yonelik bilgi edinme ihtiyacin
artirdig1 vurgulanabilir. Analiz sonuglarina gore, aylik geliri 1-2350 TL arasinda
olan ve asgari iicret diizeyinde diisiik kazanca sahip takip¢i annelerin biligsel
olarak tirlinlerin 6zelliklerine (fiyat, performans, satis sonrasi destek vb.) dikkat
etme, yogunlagma diizeyi artmaktadir.

Calismanin konusu itibariyle annelik kimligiyle {inlenen fenomenleri takip
eden anne ya da anne adayir kadinlar {izerinde marka katilim diizeylerinin
sahip olunan/olunacak cocuk sayisi degiskeni acisindan farklilik gdsterip
gostermedigine bakildiginda garpici bir sonug ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin
ic ayr1 diizey olan duygusal, bilissel ve davranigsal marka katilim diizeylerinin
hi¢birinde sahip olunan/olunacak g¢ocuk sayisina gore anlamli bir farklilik
gozlenmemistir. Bu sonug, takip¢i annelerin sahip olduklari ¢ocuk sayisi
acisindan fenomenin Onerdigi veya dogrudan yonlendirdigi markalara katilim
niyeti gostermedigini ortaya koymustur. Cocuk sayisi, annelerin marka
etkilesimlerinde gli¢lii bir degisken degildir.

Sonug itibariyle, calisma kapsaminda ¢evrimi¢i ortamlarda belirli bir
etkinlik diizeyine sahip, Instagram’1 giinliik zaman diliminde iyi kullanan ve
en az bir fenomen anneyi takip eden anne ya da anne adaylar1 kadinlar, marka
katilimint fenomenlerin aracilifiyla saglamaktadirlar. Bu takipe¢i anneler,
fenomenlerin isbirligi yaptigi, ¢ogunlukla kullanip tavsiye ettigi markalara ait
iiriin ve hizmetlere yonelik ilgi, heyecan ve cosku seviyesi olan duygusal tutum
beslemekte ve duygusal marka katilimi gostermektedir.

Benzer sekilde bu arastirmada takip¢i annelerin bilissel diizeyde Onerilen
markaya iligkin drlin ve hizmetlerin o6zelliklerini, kullanimini, dagitim
kanallarini vb. bilgileri 6grenmeye, arastirmaya yonelik zaman harcadigi, dikkat
ve yogunlagma gdosterdigi ve dolayisiyla bilissel marka katilimi1 sagladiklarini
ortaya koymustur.
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Tiiketici marka katiliminin son boyutu olan davranigsal marka katilimi analiz
sonuglarinda takip¢i annelerin fenomenin onerdigi markaya yonelik eyleme
gecerek iiriin veya hizmet ile ilgili icerik paylasimini begenmesi (likelamast),
gonderi altinda markaya iliskin yorum yapmasi, etiketleme (hashtag) yaparak
paylasmasi veya takipgilerinden birini yorumlarda etiketleyerek markaya iliskin
e-wom trafigi baslatmas1 gibi davranissal eylemlerle davranigsal marka katilimi
sagladiklarimi gostermektedir.

S6z konusu bu calisma, sosyal aglarda fenomenler baglaminda mevcut
yaklasimlardan yola c¢ikarak marka katilimmin kavramsallastirilmas: ve
Olciilmesine yonelik bir yaklasim sunmaktadir. Bu ¢aligmadan elde edilen
bulgular, hem fenomen pazarlama literatiiriine hem de tiiketici marka katilimi
arastirmalarina g¢esitli yonlerden dnemli dlgiide katki saglamaktadir.

Tiiketici marka katilim1 yoluyla fenomen katilimina iliskin kavramsallastirma
ilk katki olarak yer almaktadir. Literatiirde katilima iliskin birgok caligma
mevcuttur. Spesifik olarak Instagram’da fenomen annelerin tiiketici katilimina
yonelik duygusal, biligssel ve davranigsal boyutlari, bu caligsma ile literatiire
kazandirlmustir. Ikinci katki ise, fenomen annelerin takipci annelerin marka
katiliminin ¢ok boyutlu ve etkilesimli siirecinde 6nemli rol oynadigini ortaya
koymasidir. Kilit konumunda bulunan fenomen annelerin 6zellikle giiclii tiiketici-
marka iliskisi olusturma amacina hizmet ettigi belirlenmistir. Bu ¢aligma ile
ayni zamanda fenomen annelerin ‘kigisel markalamaya’ dogru evrilen yoniiniin
aciga ciktigini sdylemek miimkiindiir. Boylelikle kendisi birer marka olarak
degerlendirilen fenomen anneler, markalarla isbirligine giderek tiiketicilerin
katilimina y&én verebilmektedir. Ote yandan calismada katilimcilarm bireysel
ozelliklerinin marka katiliminin diizeylerini desteklemede itici gli¢ oldugunu
kismen soylemek miimkiindiir.

Dijital doniisiimiin gelecekte de tiim hiziyla devam edecegi dngoriiyle sosyal
medyanin 6zellikle pazarlama uygulamalarinda tliketici davranisi aragtirmalarina
farkl: stratejiler kazandiracag: diistinilmektedir. Soyle ki, 6zellikle akilli telefon
kullaniminin artmasiyla birlikte sosyal medya kullanici sayisinin hizhi yiikselisi,
markalarin ¢ok daha genisleyen icerik pazarlamasi araclarini tercih edecegine
isaret etmektedir. Geleneksel reklam mecralarinin etkisini kaybederek ¢evrimigi
ortamlarda daha kisisellestirilmis reklamlarin pazarlama uygulamalarina
yon verecegi ongoriilmektedir. Igerik iireticilerinin en genis kitlelere ulastig
mecralarin basinda gelen Instagram’in 6zellikle dijital pazarlama kanallarindan
fenomen pazarlamanin en giiclii platformlarindan biri olacagim sdylemek
mimkiindiir.

Fenomenler baglaminda tiiketici-marka etkilesiminde duygusal, bilissel,
davranigsal katilim diizeylerini belirlemeye katki saglamayir amaglayan bu
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calisma sonucunda pazarlama akademisyenleri ile isletmelere yonelik birtakim
Oneriler sunulmustur.

Pazarlama akademisyenlerine katki saglayabilecek oneriler sunlardir:

Pazarlama arastirmalarinda yurtdisindaki ¢calismalara kiyasla ‘engagement’
kavraminin Tiirkiye’de ¢alismamis bir konu oldugu goriilmektedir. Bu
calismanin Tirkge literatlire yeni bir ¢aligma alani yaratmasi sebebiyle
bilime fayda saglayacag diistiniilmektedir.

Pazarlama teorisyenlerinin, fenomen pazarlama uygulamalar1 disinda
dijital pazarlama faaliyetleri icerisinde yer alan farkli uygulamalarda
(e-mail pazarlamasi, icerik pazarlamasi, mobil pazarlama, arama motoru
optimizasyonu vd.) tiiketici marka katilim diizeylerini 6lgmeye yonelik
calismalar yapabilecegi ongoriilmektedir.

Sosyal medya kanallarin1 eglence, haber ve bilgi alma, sosyallesme ve
ozellikle ¢evrimici aligveris amaciyla yaygin olarak kullanan bir toplum
oldugumuz diisiincesiyle tliketici marka katilimi yaklagiminin Tiirkge
literatiirde sosyal medya pazarlamasi ¢aligmalarinda farkli bir mecra,
evren ve orneklem iizerinde uygulanabilecegi; bu galigmalarin pazarlama
disiplinine ¢esitli bakis agilar1 kazandiracagi diisiiniilmektedir.

Isletmelere katki saglayacak oneriler sdyle 6zetlenebilir:

Isletmeler dijital pazarlamada tiiketici-marka iliskilerini basarili bir
sekilde gelistirmek adina sosyal medyada fenomen anneleri, iyi bir kanal
olarak nasil kullanacaklarina iliskin stratejiler gelistirmelidir.

Isletmelerin fenomen annelerin hedef kitleye yonelik marka katilim
siireglerinde o6zellikle {i¢ boyutlu (duygusal, biligsel, davranigsal) katki
sagladigi ve bu dogrultuda bu siiregleri neyin belirledigini ve fenomen-
takipgi etkilesiminin markalar nezdinde faydalarinin neler oldugunu
bilmeleri igletmelere avantaj saglayabilir.

Aragtirma sonuglarina gore, internet teknolojilerini iyi kullanabilen,
cevrimi¢i ortamlarda sik zaman geciren anne ya da anne adaylarinin
marka katilim siireglerine iyi adapte olabildigi diisiincesiyle isletmelerin
bu 6zellikteki bireylere yonelik fenomen pazarlama uygulamalari tercih
etmesi yararli olacaktir.

Isletmelerin hedef kitlesi anne ya da anne adaylari olan tiiketicileri
marka katilim siirecine dahil edebilmeleri noktasinda gelir seviyesi
diisiik tiiketicilere yonelik pazarlama stratejileri gelistirmeleri fayda
saglayacaktir. Kampanyali iirlin ya da hizmet tamitimlarinin fenomen
anneler araciligiyla yiiriitiillmesi 6zellikle bilissel ve davranigsal marka
katilim seviyesini artirabilir.
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Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, markalar fenomen annelerle
yiirlitecegi bir reklam calismasinda hedef kitlesi olan anne ya da anne
adaylarinin sahip oldugu/olacagi ¢ocuk sayisinin reklam igeriklerine ilgi
gostermeyi (duygusal), icerikle ilgili dikkati ve yogunlagmayi (biligsel) ve
begeni/yorum/paylasim yapmay1 (davranigsal) etkilemedigi sonucundan
yararlanabilirler.

Ote yandan markalar agisindan duygusal marka katilimimi destekleyecek
duygusal ¢ekicilikler barindiran ilgi ¢ekici, merak uyandirici, takipgi
heyecanini ve coskusunu tetikleyecek fenomen paylasimlari, yiiksek
duygusal katilimi desteklemektedir. Ayn1 zamanda bilgilendirici, dikkat
cekici giincel igeriklerin de biligsel marka katilimini destekleyecegi
ongoriilmektedir.



TUKETICI MARKA KATILIMI VE INSTAGRAM ANNELERI ‘ 141

KAYNAKCA

Aaker, Jennifer L. ve Lee, Angela Y. (2006). Understanding regulatory fit. Journal of
Marketing Research, 43(1), 15-19.

Abidin, Crystal (2015). Communicative Intimacies: Influencers and Perceived
Interconnectedness, In Ada: A Journal of Gender, New Media and Technology, 8,
1-16.

Achterberg, Wilco Pot, Anne Margriet, Kerkstra, Ada, Ooms, Marcel, Muller, Martien ve
Ribbe, Miel (2003). The effect of depression on social engagement in newly admitted
Dutch nursing home residents. The Gerontologist, 43(2), 213-218.

Aitken, Robert, Gray, Brendan ve Lawson, Robert (2008). Advertising effectiveness
from a consumer perspective. International Journal of Advertising, 27(2), 79-297.

Akar, Erkan. (2018). Sosyal Medya Pazarlamast Sosyal Web’de Pazarlama Stratejileri
(3. Bask1). Ankara: Seckin Yayincilik.

Alankus, Sevda (2005). Yeni lletisim Teknolojileri ve Medya, Istanbul: IPS Iletisim Vakfi
Yayinlart.

Amos, Clinton, Holmes, Gary ve Strutton, David (2008). Exploring the relationship
between celebrity endorser effects and advertising effectiveness: A quantitative
synthesis of effect size. International Journal of Advertising, 27(2), 209-234.

Ananda, Artha Sejati, Hernandez-Garcia, Angel ve Lamberti, Lucio (2016). N-REL: A
comprehensive framework of social media marketing strategic actions for marketing
organizations. Journal of Innovation & Knowledge, 1(3), 170-180.

Aslan, Alev ve Unlii, Derya Giil (2016). Instagram fenomenleri ve reklam iliskisi:
Instagram fenomenlerinin goziinden bir degerlendirme. Maltepe Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, 3(2), 41-65.

Assaad, Waad ve Jorge, Marx Gomez (2011). Social network in marketing (social media
marketing) opportunities and risks. International Journal of Managing Public Sector
Information and Communication Technologies 2(1), 13-22.

Asur, Sitaram ve Huberman Bernardo A. (2010). Predicting the future with social media.
IEEE/WIC/ACM International Conference on Web Intelligence and Intelligent Agent
Technology, 492-499.

Avct, Ibrahim ve Yildiz, Emel (2019). Fenomenlerin Giivenilirlik, Cekicilik ve Uzmanlik
Ozelliklerinin Marka Tutumu, Satin Alma Niyeti ve Elektronik Kulaktan Kulaga
Pazarlama Uzerindeki Etkileri: Instagram Ornegi. Kocaeli Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 2(38), 85-107.

Avery, Derek R, McKay, Patrick F. ve Wilson, David C. (2007). Engaging the aging
workforce: The relationship between perceived age similarity, satisfaction with
coworkers, and employee engagement. Journal of Applied Psychology, 92(6), 1542-
1556.

Bagozzi, Richard P, Gopinath, Mahesh ve Nyer, Prashanth U. (1999). The role of
emotions in marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 27(2), 184-
206.

Bagozzi, Richard P. ve Dholakia, Utpal M. (2006). Antecedents and purchase consequences
of customer participation in small group brand communities. International Journal of
research in Marketing, 23(1), 45-61.



142 ‘ DR. YASEMIN KESKIN YILMAZ

Bakhshi, Sacideh, Shamma, David A. ve Gilbert, Eric (2014). Faces engage us: Photos
with faces attract more likes and comments on Instagram. In Proceedings Of The
SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems, 965-974.

Bakker, Arnold B, Hakanen, Jari J, Demerouti, Evangelia ve Xanthopoulou, Desponia
(2007). Job resources boost work engagement, particularly when job demands are
high. Journal of Educational Psychology, 99(2), 274-284.

Balan, Carmen (2017a). Does brand posting behaviour influence follower engagement on
Instagram? In Proceedings of the International Conference on Business Excellence,
11(1), 687-697.

Balan, Carmen (2017b). Nike on Instagram: Themes of Branded Content and Their
Engagement Power. In CBU International Conference Proceedings, 5, 13-18.

Balci, Ali (2015). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntem, Teknik ve Ilkeler (11. Baski),
Ankara: Pegem Akademi Yaymecilik.

Balci, Siikrii, Enes, Bal ve Delal, Ozlem (2019). Instagram Kullanim Aliskanliklari
ve Motivasyonlari ile Narsisizm Arasindaki iliski Uzerine Bir Inceleme: Selguk
Universitesi Ogrencileri Ornegi. Erciyes Iletisim Dergisi, 6(2), 955-974.

Baldus, Brian J, Voorhees, Clay ve Calantone, Roger (2015). Online brand community
engagement: Scale development and validation. Journal of Business Research, 68(5),
978-985.

Barefoot, Darren ve Szabo, Julie (2009). Friends with Benefits: A Social Media Marketing
Handbook (1st edition), San Francisco: No Starch Press.

Bejerholm, Ulrika ve Eklund, Mona (2007). Occupational engagement in persons with
schizophrenia: Relationships to self-related variables, psychopathology, and quality
of life. American Journal of Occupational Therapy, 61(1), 21-32.

Belk, Russell W. (1988). Possessions and the extended self. Journal of Consumer
Research, 15(2), 139-168.

Bianchi, Constanza ve Mathews, Shane (2016). Internet marketing and export market
growth in Chile. Journal of Business Research, 69(2), 426-434.

Bickart, Barbara ve Schindler, Robert, M. (2001). Internet forums as influential sources
of consumer information. Journal of Interactive Marketing, 15(3), 31-40.

Blader, Steven L. ve Tyler, Tom R. (2009). Testing and extending the group engagement
model: Linkages between social identity, procedural justice, economic outcomes, and
extrarole behavior. Journal of Applied Psychology, 94(2), 445-464.

Boomsocial (2020). boomsocial.com (Erisim Tarihi: 05.11.2020).

Bostanci, Mustafa (2019). Sosyal Medya Diin, Bugiin, Yarin. Konya: Palet Yayinlari.

Bowden, Jana Lay-Hwa (2009). The process of customer engagement: A conceptual
framework. Journal of Marketing Theory and Practice, 17(1), 63-74.

Boy, John, D. ve Uitermark, Justus (2015). Capture and share the city: Mapping
Instagram’s uneven geography in Amsterdam. RC21 International Conference, Italy.

boyd, Danah (2010). Social Network Sites as Networked Publics: Affordances,
Dynamics, and Implications. (Editor: Z. Papacharissi). The Networked Self: Identity,
Community, and Culture on Social Network Sites. New York: Routledge.



TUKETICI MARKA KATILIMI VE INSTAGRAM ANNELERI ‘ 143

boyd, Danah, M. ve Ellison, Nicole, B. (2008). Social network sites: Definition, history,
and scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 210-230.

Brakus, J. Josko, Schmitt, Bernd H. ve Zarantonello, Lia (2009). Brand experience: what
is it? How is it measured? Does it affect loyalty? Journal of Marketing, 73(3), 52-68.

Brodie, Roderick J, Hollebeek, Linda D, Juri¢, Biljana ve Ili¢, Ana (2011). Customer
engagement: Conceptual domain, fundamental propositions, and implications for
research. Journal of Service Research, 14(3), 252-271.

Brodie, Roderick J, Ilic, Ana, Juric, Biljana ve Hollebeek, Linda (2013). Consumer
engagement in a virtual brand community: An exploratory analysis. Journal of
Business Research, 66(1), 105-114.

Brown, Danny ve Fiorella, Sam (2013). Influence Marketing: How to create, manage, and
measure brand influencers in social media marketing. Indianapolis: Que Publishing.

Brown, Duncan ve Hayes, Nick (2008). Influencer Marketing, New York: Elsevier.

Bulunmaz, Baris (2016). Gelisen teknolojiyle birlikte degisen pazarlama yontemleri ve
dijital pazarlama. TRT Akademi, 1(2), 348-365.

Biiyiikoztiirk, Sener, Kiligc Cakmak, Ebru, Akgiin, Ozcan Erkan, Karadeniz, Sirin ve
Demirel, Funda (2010). Bilimsel Arastirma Yontemleri (5. Baski). Ankara: Pegem
Akademi.

Calder, Bobby J, Malthouse, Edward C. ve Schaedel, Ute (2009). An experimental study
of the relationship between online engagement and advertising effectiveness. Journal
of Interactive Marketing, 23(4), 321-331.

Cambra-Fierro, Jesus J, Melero-Polo, Iguacel ve Vazquez-Carrasco, R. (2013). Customer
engagement: Innovation in Non-Technical Marketing Processes. [nnovation
Management, Policy&Practice,15(3), 326-336.

Cambridge Dictionary (2020). https://dictionary.cambridge.org/tr/
$%C3%B621%C3%BCk/ingilizce/influencer (Erisim Tarihi: 11.09.2020).

Campbell, Colin, Pitt, Leyland F, Parent, Michael ve Berthon, Pierre (2011). Tracking
back-talk in consumer-generated advertising: an analysis of two interpretative
approaches. Journal of Advertising Research, 51(1), 224-238.

Can, Abdullah (2014). SPSS ile Bilimsel Arastirma Stirecinde Nicel Veri Analizi. Ankara:
Pegem Yayinlari.

Candz, Kadir, Giilmez, Ozge ve Eroglu, Gizem (2020). Pazarlamanin Yiikselen Yildiz1
Influencer Marketing: Influencer Takipgilerinin Satin Alma Davranisini Belirlemeye
Yénelik Bir Arastirma. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu
Dergisi, 23 (1), 73-91.

Carah, Nicholas ve Shaul, Michelle (2016). Brands and Instagram: Point, tap, swipe,
glance. Mobile Media & Communication, 4(1), 69-84.

Carlstedt, Elisabeth (2019). A fun, active and sociable life on display—nursing home
presentations on Instagram. Ageing & Society, 39(9), 2109-2132.

Carvalho, Amélia ve Fernandes, Teresa (2018). Understanding customer brand
engagement with virtual social communities: A comprehensive model of drivers,

outcomes and moderators. Journal of Marketing Theory and Practice, 26(1-2), 23-
37.



144 ‘ DR. YASEMIN KESKIN YILMAZ

Castronovo, Cristina ve Huang, Lei (2012). Social Media in an Alternative Marketing
Communication Model. Journal Of Marketing Development And Competitiveness,
6(1), 117-134.

Catteeuw, Frank, Flynn, Eileen ve Vonderhorst, James (2007). Employee engagement:
Boosting productivity in turbulent times. Organization Development Journal, 25(2),
151-157.

Chang, Chia Yu (2014). Visualizing brand personality and personal branding: case
analysis on Starbucks and Nikes brand value co-creation on Instagram, Master
Thesis, University of lowa, lowa.

Cheung, Christy Lee, Matthew ve Jin, Xiaoling (2011). Customer engagement in an
online social platform: A conceptual model and scale development. Proceedings of
International Conference on Information Systems (ICIS), 1-8.

Childers, Courtney Carpenter, Lemon, Laura L. ve Hoy, Mariea G. (2019). #Sponsored#
Ad: Agency perspective on influencer marketing campaigns. Journal of Current
Issues & Research in Advertising, 40(3), 258-274.

Comm, Joel (2009). Twitter Power 2.0: How To Dominate Your Market One Tweet At A
Time, New Jersey: John Wiley and Sons.

Cooper, Paige (2020). https://blog.hootsuite.com/social-media-statistics-for-social-
media-managers/ (Erisim Tarihi: 15.05.2020).

Coursaris, Constantinos K, Van Osch, Wietske ve Balogh, Brigitte A. (2013). A social
media marketing typology: Classifying brand Facebook page messages for strategic
consumer engagement. ECIS 2013 Completed Research. 46.

CreatorDen (2018). https://creatorden.com/cocuklarina-muhtesem-deneyimler-yasatan-
instagram-anneleri/ (Erigsim Tarihi: 05.11.2020).

Cakir, Vesile (20006). Reklam ve Marka Tutumu, Konya: Tablet Yayinlari.

Caligkan, Sadik (2020). Mobil Pazarlama. (Editorler: Yavuz Akei, Kazim Kiling, Arif
Yildiz). Degisen Pazarlama Anlayisi: Yeni Pazarlama Yaklasimlar: II. Ankara:
Nobel Akademik Yayincilik, 95-116.

De Veirman, Marijke, Cauberghe, Veroline ve Hudders, Liselot (2017). Marketing
through Instagram influencers: the impact of number of followers and product
divergence on brand attitude. International Journal of Advertising, 36(5), 798-828.

De Vries, Lisette, Gensler, Sonja ve Leeflang, Peter S. (2012). Popularity of Brand Posts
on Brand Fan Pages: An Investigation of The Effects of Social Media Marketing.
Journal of Interactive Marketing, 26(2), 83-91.

Dessart, Laurence (2015). Consumer Engagement in Online Brand Communities, phD
Thesis, University of Glasgow School of Social Sciences, Glasgow.

Dessart, Laurence (2017). Social media engagement: a model of antecedents and
relational outcomes. Journal of Marketing Management, 33(5-6), 375-399.

Digital (2015). https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-social-mobile-
worldwide -2015 (Erisim Tarihi: 17.04.2020)

Digital (2020 Nisan). https://wearesocial.com/blog/2020/04/digital-around-the-world-
in-april-2020. (Erisim Tarihi: 10.07.2020).



TUKETICI MARKA KATILIMI VE INSTAGRAM ANNELERI ‘ 145

Digital (2020 Temmuz). https://wearesocial.com/digital-2020  (Erisim  Tarihi:
14.07.2020).

Dilmen, Necmi Emel (2012). Sosyal Paylasim Aglarinin Reklam ve Pazarlama
Disiplinleri I¢erisinde Kullamimu. (Editérler: Tolga Kara, Ebru Ozgen). Sosyal Medya
Akademi. Istanbul: Beta Basim, 129-154.

Douglas, Susan P. ve Craig, C. Samuel (2006). On improving the conceptual foundations
of International marketing research. Journal of International Marketing, 14(1), 1-22.

Duffett, Rodney, Petrosanu, Dana-Mihacla, Negricea, Iliuta-Costel ve Edu, Tudor
(2019). Effect of YouTube marketing communication on converting brand liking into
preference among millennials regarding brands in general and sustainable offers in
particular. Evidence from South Africa and Romania. Sustainability, 11(3), 1-24.

Dufty, Brooke Erin ve Hund, Emily (2015). “Havingitall” on social media: Entrepreneurial
femininity and self-branding among fashion bloggers. Social Media+ Society, 1(2).

Dwivedi, Abhishek (2015). A higher-order model of consumer brand engagement and
its impact on loyalty intentions. Journal of Retailing and Consumer Services, 24,
100-109.

Edwards, Jeffrey R. ve Rothbard, Nancy P. (1999). Work and family stress and well-
being: An examination of person-environment fit in the work and family domains.
Organizational Behavior and Human Decision Processes, 77, 85—129.

Elsbach, Kimberly D. (1999). An expanded model of organizational identification.
Research In Organizational Behavior, 21, 163—199.

Erat, Pablo, Desouza, Kevin C, Schifer-Jugel, Anja ve Kurzawa, Monika (20006).
Business customer communities and knowledge sharing: exploratory study of critical
issues. European Journal of Information Systems, 15(5), 511-524.

Escalas, Jennifer Edson (2004). Narrative processing: Building consumer connections to
brands. Journal of Consumer Psychology, 14(1-2), 168-180.

Escalas, Jennifer Edson ve Bettman, James R. (2005). Self-construal, reference groups,
and brand meaning. Journal of Consumer Research, 32(3), 378-389.

Ferraro, Rosellina, Kirmani, Amna ve Matherly, Ted (2013). Look at me! Look at me!
Conspicuous brand usage, self-brand connection, and dilution. Journal of Marketing
Research, 50(4), 477-488.

Fiore, Ann Marie, Kim, Jihyun ve Lee, Hyun-Hwa (2005). Effect of image interactivity
technology on consumer responses toward the online retailer. Journal of Interactive
Marketing, 19(3), 38-53.

Fischer, Eileen ve Reuber, A. Rebecca (2011). Social Interaction Via New Social Media:
(How) Can Interactions on Twitter Affect Effectual Thinking and Behavior? Journal
of Business Venturing, 26(1), 1-18.

Frank, Fredric D, Finnegan, Richard P. ve Taylor, Craig R. (2004). The race for talent:
Retaining and engaging workers in the 21st century. Human Resource Planning,
27(3), 12-25.

Freberg, Karen, Graham, Kristin, McGaughey, Karen ve Freberg, L.aura A. (2011). Who
are the social media influencers? A study of public perceptions of personality. Public
Relations Review, 37(1), 90-92.



146 ‘ DR. YASEMIN KESKIN YILMAZ

Fuller, Jerry Bryan, Hester, Kim, Barnett, Tim, Beu, Danielle, Frey, Len ve Relyea, Clint
(2009). Extending the group engagement model: An examination of the interactive
effects of prestige, respect, and employee role identity. Journal of Managerial Issues,
119-139.

Gambetti, Rossella C. ve Graffigna, Guendalina (2010). The concept of engagement:
A systematic analysis of the ongoing marketing debate. International Journal of
Market Research, 52(6), 801-826.

Gambetti, Rossella C, Graffigna, Guendalina ve Biraghi, Silvia (2012). The
grounded theory approach to consumer-brand engagement: The practitioner’s
standpoint. International Journal of Market Research, 54(5), 659-687.

Gao, Simon S. ve Zhang, Jane J. (2006). Stakeholder engagement, social auditing and
corporate sustainability. Business Process Management Journal, 12(6), 722-740.
Ginsberg, Kate (2015). Instabranding: Shaping The Personalities of The Top Food
Brands on Instagram. Elon Journal Of Undergraduate Research in Communications,

6(1), 78-91.

Gommans, Marcel, Krishman, Krish, S. ve Scheffold, Katrin, B. (2001). From brand
loyalty to e-loyalty: A conceptual framework. Journal of Economic & Social
Research, 3(1), 43-58.

Gong, Xueqi (2014). Strategic Customer Engagement on Instagram, A Case of Global
Business to Customer (B2C) Brands, Master Thesis, KTH Royal Institute of
Technology School of Computer Science and Communication, Stockholm.

Goor, Marion aaa ‘t. (2012). Instamarketing: a content analysis into marketing on
Instagram. Master Thesis, Universiteit Van Amsterdam Graduate School of
Communication, Amsterdam.

Greve, Goetz (2014). The moderating effect of customer engagement on the brand
image-brand loyalty relationship. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 148,
203-210.

Gronroos, Christian (1990). Relationship approach to marketing in service contexts:
The marketing and organizational behavior interface. Journal of Business Research,
20(1), 3-11.

Gulberti, Gina (2019). https://www.launchmetrics.com/resources/blog/types-of-
influencers (Erisim Tarihi: 24.09.2020).

Gummerus, Johanna, Liljander, Veronica, Weman, Emil and Pihlstrom, Minna (2012).
Customer engagement in a Facebook brand community. Management Research
Review, 35(9), 857-877.

Giigdemir Yesim (2003). Bilgisayar Aglar1 Internetin Gelisimi ve Bilgi Kirlenmesi,
Istanbul Universitesi lletisim Faliiltesi Dergisi, 17, 371-378.

Gilnar, Birol, Balct, Siikrii ve Cakir, Vedat (2010). Motivations of Facebook, YouTube
and similar web sites users. Tiirk Diinyast Sosyal Bilimler Dergisi, 54(Summer), 161-
184.

Gilnar, Birol ve Balci, Siikrii (2011). Yeni Medya ve Kiiltiirlesen Toplum. Literatiirk:
Konya.



TUKETICI MARKA KATILIMI VE INSTAGRAM ANNELERI ‘ 147

Giindiiz, Ali, Ertong Attar, Giinnur ve Altun, Arzu (2018). Universite Ogrencilerinin
Instagram’daki Benlik Sunumlari. Ankara Universitesi Dil ve Tarih-Cografya
Fakiiltesi Dergisi, 58(2), 1862-1895.

Giiz, Nurettin ve Yegen, Ceren (2017). Olii Canlar’dan Instagram’a: Kimlik ve statii
sahibi olmanin allomorfizmi iizerine. Iletisim Kuram ve Aragtirma Dergisi, 45(Giiz),
103-123.

Hair, Joseph F, Black, William C, Babin, Barry J. ve Anderson Rolph E. (2014).
Multivariate Data Analysis (7th Edition), Pearson Education Limited.

Hakanen, Jari J, Bakker, Arold B. ve Schaufeli, Wilmar B. (2006). Burnout and work
engagement among teachers. Journal of School Psychology, 43(6), 495-513.

Hall, Katie (2016). https://www.business2community.com/marketing/importance-
authenticity-influencer-marketing-01696695. (Erisim Tarihi: 03.11.2020).

Hallberg, Ulrika E. ve Schaufeli, Wilmar B. (2006). “Same same” but different? Can work
engagement be discriminated from job involvement and organizational commitment?
European Psychologist, 11(2), 119-127.

Hausman, Angela, Kabadayi, Sertan ve Price, Katherine (2014). Consumer—brand
engagement on Facebook: liking and commenting behaviors. Journal of Research in
Interactive Marketing, 8(3), 203-223.

Henriques, Irene ve Sadorsky, Perry (1999). The relationship between environmental
commitment and managerial perceptions of stakeholder importance. Academy of
Management Journal, 42(1), 87-99.

Higgins, E. Tory (2006). Value from hedonic experience and engagement. Psychological
Review, 113(3), 439-460.

Higgins, E. Tory ve Scholer, Abigail A. (2009). Engaging the consumer: The science and
art of the value creation process. Journal of Consumer Psychology, 19(2), 100-114.

Hill, Shawndra, Provost, Foster ve Volinsky, Chris (2006). Network-Based Marketing:
Identify likely adopters via consumer networks. Journal of Statistical Science, 21(2),
256-276.

Hoffman, Donna L, Thomas P. Novak ve Marcos A. Peralta (1999). Information privacy
in the marketspace: Implications for the commercial uses of anonymity on the Web.
The Information Society, 15(2), 129-139.

Holiday, Steven, Densley, Rebecca L. ve Norman, Mary S. (2020). Influencer Marketing
Between Mothers: The Impact of Disclosure and Visual Brand Promotion. Journal of
Current Issues & Research in Advertising, 1-22.

Hollebeek, Linda D. (2011a). Exploring customer brand engagement: definition and
themes. Journal of strategic Marketing, 19(7), 555-573.

Hollebeek, Linda D. (2011b). Demystifying customer brand engagement: Exploring the
loyalty nexus. Journal of Marketing Management, 27(7-8), 785-807.

Hollebeek, Linda D, Glynn, Mark S. ve Brodie, Roderick J. (2014). Consumer brand
engagement in social media: Conceptualization, scale development and validation.
Journal of Interactive Marketing, 28(2), 149-165.

Hu, Yuheng, Manikonda, Lydia ve Kambhampati, Subbarao (2014). What we Instagram:
A first analysis of Instagram photo content and user types. In Proceedings of the
International AAAI Conference on Web and Social Media 8(1).



148 ‘ DR. YASEMIN KESKIN YILMAZ

Hudson, Simon, Huang, Li, Roth, Martin, S ve Madden, Thomas, J. (2016). The influence
of social media interactions on consumer—brand relationships: A three-country study
of brand perceptions and marketing behaviors. International Journal of Research in
Marketing, 33(1), 27-41.

Huey, Lim Sook ve Yazdanifard, Rashad (2014). How Instagram can be used as a tool
in social network marketing, Master’s Thesis. Retrieved from http://www. academia.
edu/8365558/How_Instagram can_be used as a tool in social network
marketing).

Hutter, Katja, Hautz, Julia, Dennhardt, Severin ve Fiiller, Johann (2013). The impact of
user interactions in social media on brand awareness and purchase intention: the case
of MINI on Facebook. Journal of Product & Brand Management, 22(5/6), 342-351.

Hiirriyet (2020). https://www.hurriyet.com.tr/aile/galeri-hepsi-birer-fenomen-instagram-
in-populer-anneleri-384308, (Erigim Tarihi: 05.11.2020).

Influencer Marketing Hub (2020a). https://influencermarketinghub.com/what-is-an-
influencer/ (Erigim Tarihi: 21.09.2020).

Influencer Marketing Hub (2020b). https://influencermarketinghub.com/influencer-
marketing-benchmark-report-2020/ (Erigim Tarihi: 22.09.2020).

Instagram  (2020). https://business.instagram.com/getting-started/ (Erisim Tarihi:
16.05.2020).

Jaakkola, Elina ve Alexander, Matthew (2014). The role of customer engagement
behavior in value co-creation: a service system perspective. Journal of Service
Research, 17(3), 247-261.

Jang, Heehyoung, Olfman, Lorne, Ko, Ilsang, Koh, Joon ve Kim, Kyungtae (2008). The
influence of on-line brand community characteristics on community commitment
and brand loyalty. International Journal of Electronic Commerce, 12(3), 57-80.

Jeong, Hyo-Jin ve Koo, Dong-Mo (2015). Combined effects of valence and attributes of
e-WOM on consumer judgment for message and product: the moderating effect of
brand community type. Internet Research, 25(1), 1-28.

Jin, S. Veniis, Muqaddam, Aziz ve Ryu, Ehri (2019). Instafamous and social media
influencer marketing. Marketing Intelligence & Planning, 37(5), 567-579.

Kahn, William A. (1990). Psychological conditions of personal engagement and
disengagement at work. Academy of Management Journal, 33(4), 692-724.

Kalayci, Seref (2010). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, (5. Baski),
Ankara: Asil Yaym Dagitim Ltd. Sti.

Kaplan, Andreas M. ve Haenlein, Michael (2010). Users of The World Unite! The
Challenges and Opportunities of Social Media, Busines Horizons, 53, 59-68.

Kaplan, Andreas ve Haenlein, Michael (2012). Social media: back to the roots and back
to the future. Journal of Systems and Information Technology, 14(2), 101-104.

Kara, Tolga (2013). Sosyal Medya Endiistrisi. istanbul: Beta Yayincilik.

Karagor, Siileyman (2007). Reklam Iletisimi (Internet ve Gazete Reklamlarinin Etkilerine
Yénelik Bir Arastirma). Konya: Cizgi Kitapevi Yaymlari.

Karanfil, Aylin (2019). Bir Popiiler Kiiltiir Uriinii Olarak Instagram ve Dijital Hikdye
Anlatimi: Izmir’de Amator Bisikletcilik ve Fotograf Paylasimi Uzerine Bir Inceleme,
Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir.



TUKETICI MARKA KATILIMI VE INSTAGRAM ANNELERI ‘ 149

Karimov, Gamat ve Yener, Dursun (2020). Sosyal Medya Fenomenlerinin Tiiketicilerin
Algiladiklart Risklerin Azaltilmasindaki Roli, Akademik Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 8(103), 321-335.

Katz, Elihu (1957). The two-step flow of communication: An up-to-date report on an
hypothesis. Public opinion quarterly, 21(1), 61-78.

Kiran, Selcuk, Yilmaz, Cansu ve Emre, Ilkim Ecem (2019). Instagram’daki
Influencer’larin Takipgiler Uzerindeki Etkisi. Uluslararasi Yonetim Bilisim Sistemleri
ve Bilgisayar Bilimleri Dergisi, 3(2), 100-111.

Kietzmann Jan H, Hermkens, Kristopher, McCarthy, Ian P. ve Silvestre, Bruno S. (2011).
Social Media? Get Serious! Understanding the Functional Buildings Blocks of Social
Media, Business Horizons, 54(3), 241-251.

Kim, Angella J. ve Ko, Eunju (2012). Do social media marketing activities enhance
customer equity? An empirical study of luxury fashion brand. Journal of Business
research, 6 (10), 1480-1486.

Kim, Anjella J. ve Johnson, Kim K.P (2016). Power of consumers using social media:
Examining the influences of brand-related user-generated content on Facebook.
Computers in Human Behavior, 58, 98-108.

Kim, Bumsoo ve Kim, Yonghwan (2019). Facebook versus Instagram: How perceived
gratifications and technological attributes are related to the change in social media
usage. The Social Science Journal, 56(2), 156-167.

Kim, Juran ve Lee, Ki Hoon (2019). Influence of integration on interactivity in social
media luxury brand communities. Journal of Business Research, 99, 422-429.

Kogoglu, Sinem (2018). https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-
instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/#:~:text=Buna%20g%C3%B6re%20
Instagram%205%20Ekim,ve%20Mike%20Krieger%20taraf%C4%B 1ndan%20
kuruldu. (Erisim Tarihi: 25.05.2020).

Kozinets, Robert V. (2014). Social brand engagement: A new idea. Marketing Intelligence
Review, 6(2), 8-15.

Kula Kartal, Seval ve Mor Dirlik, Ezgi (2016). Gegerlik kavraminin tarihsel gelisimi
ve giivenirlikte en ¢ok tercih edilen yontem: Cronbach Alfa Katsayisi. Abant Izzet
Baysal Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 16(4), 1865-1879.

Kumar, Vikash, Aksoy, Lerzan, Donkers, Bas, Venkatesan, Rajkumar, Wiesel, Thorsten
ve Tillmanns, Sebastian (2010). Undervalued or overvalued customers: capturing
total customer engagement value. Journal Of Service Research, 13(3), 297-310.

Kumar, Ashish, Bezawada Ram, Rishika, Rishika, Janakiraman, Ramkumar ve Kannan,
P. K. (2016). From Social to Sale: The Effects of Firm Generated Content in Social
Media on Customer Behavior. Journal of Marketing, 80(1), 7-25.

Laroche, Michel, Habibi, Mohammad Reza, Richard, Marie-Odile ve Sankaranarayanan,
Ramesh (2012). The effects of social media based brand communities on brand
community markers, value creation practices, brand trust and brand loyalty.
Computers in Human Behavior, 28(5), 1755-1767.

Lee, Doohwang, Kim, Hyuk Soo ve Kim, Jung Kyu (2011). The impact of online brand
community type on consumer’s community engagement behaviors: Consumer-



150 | DR. YASEMIN KESKIN YILMAZ

created vs. marketer-created online brand community in online social-networking
web sites. Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking, 14 (1-2), 59-63.

Levin, Aron (2020). Influencer marketing for brands. New York: Apress, Springer
Science+Business Media.

Lister, Martin, Dovey, Jon, Giddings, Seth, Grant, lain ve Kelly, Kieran (2009). New
media: A critical introduction (Second Edition), New York: Taylor & Francis.

Litvin, Stephan, W, Goldsmith, Ronald, E. ve Pan, Bing (2008). Electronic word-of-
mouth in hospitality and tourism management. Tourism management, 29(3), 458-468.

London, Bonita, Downey, Geraldine ve Mace, Shauna (2007). Psychological theories
of educational engagement: A multi-method approach to studying individual
engagement and institutional change. Vanderbilt Law Review, 60(2), 455-481.

Lou, Chen ve Yuan, Shupei (2019). Influencer marketing: how message value and
credibility affect consumer trust of branded content on social media. Journal of
Interactive Advertising, 19(1), 58-73.

Luthans, Fred ve Peterson, Suzanne J. (2002). Employee engagement and manager self-
efficacy. The Journal of Management Development, 21(5), 376-387.

Malhotra, Arvind, Malhotra, Claudia Kubowicz, See, Alan (2013). How to create brand
engagement on Facebook. MIT Sloan Management Review, 54(2), 18-20.

Manovich, Lev (2001). The Language of New Media, New York: MIT Press.

Marwick Alice E. (2010). Status Update: Celebrity, publicity and self-branding in Web
2.0, phD Thesis, New York University Steinhardt School of Culture, Education, and
Human Development, New York.

Maslach, Christina, Schaufeli, Wilmar B. ve Leiter, Michael P. (2001). Job burnout. Annual
Review of Psychology, 52(1), 397-422.

Maslach, Christina ve Leiter, Michael P. (2008). Early predictors of job burnout and
engagement. Journal of Applied Psychology, 93(3), 498-512.

Maslowska, Ewa, Malthouse, Edward C. ve Collinger, Tom (2016). The customer
engagement ecosystem. Journal of Marketing Management, 32(5-6), 469-501.

Mathew, Binny, Dutt, Ritam, Goyal, Pawan ve Mukherjee, Animesh (2019). Spread of
hate speech in online social media. In Proceedings of The 10th ACM Conference on
Web Science, 173-182.

May, Douglas R, Gilson, Richard L. ve Harter, Lynn M. (2004). The psychological
conditions of meaningfulness, safety and availability and the engagement of the
human spirit at work. Journal of Occupational and Organizational Psychology,
77(1), 11-37.

Mendes-Filho, Luiz ve Felix, B. Tan (2009). User-generated content and consumer
empowerment in the travel industry: A uses & gratifications and dual-process
conceptualization. Pacific Asia Conference on Information Systems PACIS 2009
Proceedings, 28.

Michaelidou, Nina, Siamagka, Nikoletta Theofania ve Christodoulides, George (2011).
Usage, Barriers and Measurement of Social Media Marketing: An Exploratory
Investigation of Small and Medium B2B Brands. Industrial Marketing Management,
40(7), 1153-1159.



TUKETICI MARKA KATILIMI VE INSTAGRAM ANNELERI ‘ 151

Mollen, Anne ve Wilson, Hugh (2010). Engagement, telepresence and interactivity
in online consumer experience: Reconciling scholastic and managerial
perspectives. Journal of Business Research, 63(9-10), 919-925.

Mor, Vincent Branco, Kenneth, Fleishman, John, Hawes, Catherine, Phillips, Charles,
Morris ve John, Fries, Brant (1995). The structure of social engagement among
nursing home residents. Journal of Gerontology: Psychological Sciences, 50(1), 1-8.

MSI-Marketing Science Institute (2006). 2006-2008 Research Priorities. A Guide to MSI
Research Programs and Procedures. Cambridge: Marketing Science Institute.

MSI-Marketing Science Institute (2010). 2010-2012 Research Priorities. Boston,
MA: Marketing Science Institute.

Muniz, Albert M. ve O’Guinn, Thomas C. (2001). Brand Community. Journal Of
Consumer Research, 27(4), 412-432.

Munnukka, Juha, Uusitalo, Outi ve Toivonen, Hanna (2016). Credibility of a peer
endorser and advertising effectiveness. Journal of Consumer Marketing, 33(3), 182-
192.

Muntinga, Daniél G, Moorman, Marjolein ve Smit, Edith G. (2011). Introducing
COBRAs: Exploring motivations for brand-related social media use. International
Journal of Advertising, 30(1), 13-46.

Nadaraja, Rubathee ve Yazdanifard, Rashad (2013). Social media marketing: advantages
and disadvantages. Center of Southern New Hempshire University, 1-10.

Naumanen, Emma ve Pelkonen, Matilde (2017). Celebrities of Instagram-What Type of
Content Influences Followers’ Purchase Intentions and Engagement Rate? Master
Thesis, Aalto University School of Business Department of Marketing, Espoo.

Netemeyer, Richard G, Bearden, William, O. ve Sharma, Subhash (2003). Scaling
Procedures: Issues and Applications. California: Sage Publications.

Neti, Sisira (2011). Social Media and Its Role in Marketing. International Journal of
Enterprise Computing and Business Systems, 1(2), 1-15.

Osei-Frimpong, Kofi ve McLean, Graeme (2017). Examining the moderating effects
of firm generated content on online social brand engagement. 27th Annual RESER
Conference, 1-17.

Pansari, Anita ve Kumar, Vera (2017). Customer engagement: the construct, antecedents,
and consequences. Journal of the Academy of Marketing Science, 45(3), 294-311.
Park, C. Whan, Maclnnis, Deborah J, Priester, Joseph, Eisingerich, Andreas B. ve
lacobucci, Dawn (2010). Brand attachment and brand attitude strength: Conceptual
and empirical differentiation of two critical brand equity drivers. Journal of

Marketing, 74(6), 1-17.

Parsa, Alev Fatos ve Akmese, Zuhal (2019). Sosyal Medya ve Cocuk Istismari: Instagram
Anneleri Ornegi. Kadem Kadin Arastirmalart Dergisi, (5), 163-191.

Patterson, Paul, Yu, Ting ve De Ruyter, Ko (2006). Understanding customer engagement
in services. In Advancing Theory, Maintaining Relevance, Proceedings of ANZMAC
2006 Conference, 4-6.

Pentina, Iryna ve Koh, Anthony C. (2012). Exploring Social Media Marketing Strategies
in SMEs. International Journal of Internet Marketing and Advertising, 7(4),292-310.



152 | DR. YASEMIN KESKIN YILMAZ

Pham, Michel T. ve Avnet, Tamar (2009). Rethinking regulatory engagement theory.
Journal of Consumer Psychology, 19(2), 115-123.

Prahalad, Coimbatore K. ve Ramaswamy, Venkat (2004). Co-creation experiences: The
next practice in value creation. Journal of Interactive Marketing, 18(3), 5-14.

Quinton, Sarah (2013). The Community Brand Paradigm: A Response To Brand
Management’s Dilemma in The Digital Era. Journal of Marketing Management,
29(7-8), 912-932.

Rahardjo, Setiamurti (2018). Preferable Interior Elements on Instagram Photos at
Contemporary Coffee Shops. Mudra Jurnal Seni Budaya, 33(3), 388-394.

Ramsaran-Fowdar, Rooma Roshnee ve Sooraj, Fowdar. (2013). The implications of
Facebook marketing for organizations. Contemporary Management Research, 9(1),
73-83.

Ranga, Mamta ve Sharma, Deepti (2014). Influencer Marketing-A Marketing Tool in The
Age of Social Media. Abhinav International Monthly Refereed Journal of Research
in Management & Technology, 3(8), 16-21.

Ratchford, Brian T, Lee, Myung-Soo ve Talukdar, Debabrata (2003). The impact of the
Internet on information search for automobiles. Journal of Marketing Research,
40(2), 193-209.

Rauschnabel, Philipp A, Sandra, Praxmarer ve Bjorn S. Ivens (2012). Social media
marketing: How design features influence interactions with brand postings on
Facebook. Advances in Advertising Research, 111. Gabler Verlag, Wiesbaden, 153-
161.

Reid, Denise (2011). Mindfulness and flow in occupational engagement: Presence in
doing. Canadian Journal of Occupational Therapy, 78(1), 50-56.

Resnick, Evan (2001). Defining engagement. Journal of International Affairs, 54(2),
551-566.

Rodriguez, Paula R. (2017). Effectiveness of YouTube Advertising: A Study of Audience
Analysis. Master Thesis, Rochester Institute of Technology, New York.

Rothbard, Nancy P. (2001). Enriching or depleting? The dynamics of engagement in
work and family roles. Administrative Science Quarterly, 46(4), 655-684.

Sabuncu, Onur Burak (2019). Sosyal medya pazarlamasinda iinlii ve fenomen kullanimi
tercihi: Hizli moda sektorii 6rnegi, Doktora Tezi, Istanbul Kiiltiir Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii {letisim Sanatlar1 Anabilim Dali, istanbul.

Saks, Alan M. (2006). Antecedents and consequences of employee engagement. Journal
of Managerial Psychology, 21(7), 600-619.

Salanova, Marisa Agut, Sonia ve Peir6, Jos¢é Maria (2005). Linking organizational
resources and work engagement to employee performance and customer loyalty: the
mediation of service climate. Journal of Applied Psychology, 90(6), 1217.

Saltik Yaman, E. (2018). Uriin Yerlestirmede Yeni Bir Alan: Influencer Marketing Sosyal
Medyada Influencer Annelerin Takipgileri Tarafindan Degerlendirilmesine Y onelik
Bir Arastirma. 2. Uluslararast Iletisimde Yeni Yonelimler Konferansi, 268-279.

Saravanakumar, M. ve SuganthalLakshmi, T. (2012). Social media marketing. Life
Science Journal, 9(4), 4444-4451.



TUKETICI MARKA KATILIMI VE INSTAGRAM ANNELERI ‘ 153

Sashi, Carol M. (2012). Customer engagement, buyer-seller relationships, and social
media. Management Decision, 50(2), 253-272.

Schau, Hope Jensen, Muiiz Jr, Albert M. ve Arnould, Eric J. (2009). How brand
community practices create value. Journal of Marketing, 73(5), 30-51.

Schaufeli, Wilmar B, Martinez, Isabel M, Pinto, Alexandra Marques, Salanova, Marisa
ve Bakker, Arnold B. (2002). Burnout and engagement in university students: A
cross-national study. Journal of Cross-Cultural Psychology, 33(5), 464-481.

Schaufeli, Wilmar B, Salanova, Marisa, Gonzalez-Roma, Vicente ve Bakker, Arnold B.
(2002). The measurement of engagement and burnout: A two sample confirmatory
factor analytic approach. Journal of Happiness Studies, 3(1), 71-92.

Schaufeli, Wilmar B. ve Bakker, Arnold B. (2004). Job demands, job resources, and
their relationship with burnout and engagement: A multi-sample study. Journal of
Organizational Behavior: The International Journal of Industrial, Occupational and
Organizational Psychology and Behavior, 25(3), 293-315.

Schaufeli, Wilmar B, Bakker, Arnold B. ve Salanova, Marisa (2006). The measurement
of work engagement with a short questionnaire: A cross-national study. Educational
and Psychological Measurement, 66(4), 701-716.

Semiz, Buket Bora (2020). Sosyal Medya Fenomenleri Tarafindan Yapilan Reklamlara
Yonelik Tiiketici Siipheciliginin Tutumlar ve Satin Alma Niyeti ile Iliskisinin
Incelenmesi, Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi, 6(2), 115-136.

Senft, Theresa M. (2008). Camgirls: Celebrity and Community in the Age of Social
Networks. New York: Peter Lang Publishing.

Sheldon, Pavica ve Bryant, Katherine (2016). Instagram: Motives for its use and
relationship to narcissism and contextual age. Computers in Human Behavior, 58,
89-97.

Simonsen, Thomas Mosebo (2012). Identity-formation on YouTube: investigating
audiovisual presentations of the self, phD Thesis, Aalborg University Department of
Communication and Psychology at the Faculty of Humanities, Aalborg.

Smith, Brian G. ve Gallicano, Tiffany Derville (2015). Terms of engagement: Analyzing
public engagement with organizations through social media. Computers in Human
Behavior, 53, 82-90.

Sprott, David, Czellar, Sandor ve Spangenberg, Eric (2009). The importance of a general
measure of brand engagement on market behavior: Development and validation of a
scale. Journal of Marketing Research, 46(1), 92-104.

Stanley, Sarah, M, Clow, Kenneth ve James, Karen E. (2011). The impact of visual
strategy and race and gender congruency on source credibility of print advertisements.
Marketing Management Journal, 21(2), 81-94.

Steinman, Melissa Landau ve Hawkins, Mikhia (2010). When marketing through social
media, legal risks can go viral. Intellectual Property & Technology Law Journal,
22(8), 1-9.

Stelzner, Michael, A. (2018). Social media Marketing Industry Report How Marketers
Are Using Social Media to Grow Their Businesses, Social Media Examiner, 1-44.
Simsek, Goksel (2013). Kisisel Mecralarda Reklam Yaymi: Kisilerin Sosyal Medyada

Reklam Paylasim Motivasyonlari, Akademik Incelemeler Dergisi (AID), 8(3), 213-239.



154 ‘ DR. YASEMIN KESKIN YILMAZ

TDK (2020). https://sozluk.gov.tr/ (Erisim Tarihi: 02.09.2020).

Ting, Hiram, Wong, Winnie Poh Ming, de Run, Sally Yin Choo, Lau, Ernest Cyril (2015).
Beliefs about the use of Instagram: an exploratory study. International Journal of
Business and Innovation, 2(2), 15-31.

Topbas, Hasan ve Yilmaz, Alper (2018). Biiyiik Veri ve Sosyal Medya: Sosyal Medya
Pazarlamasi. (Editorler: Giilbug Erol ve Hasan Topbas). Dijital Cagda Iletisim
Okumalar 1. istanbul: Hiperyayin.

Treadaway, Chris ve Smith, Mari (2012). Facebook marketing: An hour a day.
Indianapolis: Wiley Publishing.

Trusov, Michael, Bucklin, Randolp E. ve Pauwels, Koen (2009). Effects of word-of-
mouth versus traditional marketing: findings from an internet social networking site.
Journal of Marketing, 73(5), 90-102.

Tsai, Wan-Hsiu Sunny ve Men, Linjuan Rita (2013). Motivations and antecedents of
consumer engagement with brand pages on social networking sites. Journal of
Interactive Advertising, 13(2), 76-87.

TUIK, (2019). https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Adrese-Dayal%C4%B1-N%-
C3%BCfus-Kay%C4%B1t-Sistemi-Sonu%C3%A71ar%C4%B1-2019-33705&dil=1
(Erisim Tarihi: 12.05.2020).

Tuten, Tracy L. ve Solomon, Michael, R. (2018). Social Media Marketing. London: Sage
Publications.

Tuten, Tracy, L. (2008). Advertising 2.0: Social Media Marketing in a Web 2.0 World.
London: Praeger Publishers.

Tiirkmenoglu, Harun (2014). Teknoloji ile sanat iligkisi ve bir dijital sanat drnegi olarak
Instagram. Ulakbilge Sosyal Bilimler Dergisi, 2(4), 87-100.

Tyler, Tom R. (2003). Procedural justice, legitimacy, and the effective rule of law. Crime
and Justice, 30, 283-357.

Tyler, Tom R. ve Blader, Steven L. (2003). The group engagement model: Procedural
justice, social identity, and cooperative behavior. Personality and Social Psychology
Review, 7(4), 349-361.

Uzgoren, Nevin (2012). Bilimsel arastirmalarda kullanilan temel ve istatistiksel
yontemler ve SPSS uygulamalar: (2. Baski), Bursa: Ekin Basim Yayin Dagitim.

Uzunoglu, Ebru ve Misci Kip, Sema (2014). Brand communication through digital
influencers: Leveraging blogger engagement. International Journal of Information
Management, 34(5), 592—602.

Ucger, Neda (2016). Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi1 Baglaminda Genglerin Sosyal
Media Kullanimina Y 6nelik Niteliksel Bir Arastirma. Global Media Journal: Turkish
Edition, 6(12), 1-26.

van Doorn, Jenny, Lemon, Katherine N, Mittal, Vikas, Nass, Stephan, Pick, Doreen,
Pirner, Peter ve Verhoef, Peter C. (2010). Customer engagement behavior: Theoretical
foundations and research directions. Journal of Service Research, 13(3), 253-266.

Vargo, Stephen L. ve Lusch, Robert F. (2008). Service-dominant logic: continuing the
evolution. Journal of the Academy of Marketing Science, 36(1), 1-10.

Varnali, Kaan (2013). Dijital Tutulma (2. Bask) Istanbul: Mediacat Kitaplari.



TUKETICI MARKA KATILIMI VE INSTAGRAM ANNELERI ‘ 155

Verhoef, Peter C, Reinartz, Werner J. ve Krafft, Manfred (2010). Customer engagement
as a new perspective in customer management. Journal of Service Research, 13(3),
247-252.

Virtanen, Henrik, Bjork, Peter ve Sjostrom, Elin (2017). Follow for follow: Marketing
of a start-up company on Instagram. Journal of Small Business and Enterprise
Development, 24(3), 468-484.

Vivek, Shiri D. (2009). 4 Scale of Consumer Engagement, phD Thesis, The University
of Alabama Department of Management and Marketing, Alabama.

Vivek, Shiri D, Beatty, Sharon E. ve Morgan, Robert M. (2012). Customer engagement:
Exploring customer relationships beyond purchase. Journal of Marketing Theory and
Practice, 20(2), 122-146.

Vivek, Shiri D, Beatty, Sharon E, Dalela, Vivek ve Morgan, Robert M. (2014). A
generalized multidimensional scale for measuring customer engagement. Journal of
Marketing Theory and Practice, 22(4), 401-420.

Voorveld, Hilde A, Neijens, Peter C. ve Smit, Edith G. (2011). Opening the black box:
Understanding cross-media effects. Journal of Marketing Communications, 17(02),
69-85.

Wagner, Christian ve Majchrzak, Ann (2006). Enabling Customer-Centricity Using
Wikis and the Wiki Way. Journal of Management Information Systems, 23(3), 17-43.

Watsons, Richard, T, Pitt, Leyland, F, Berthon, Pierre ve Zinkhan, George M. (2002).
U-commerce: expanding the universe of marketing. Journal of the Academy of
Marketing Science, 30(4), 333-347.

Weber, Steve (2009). Twitter Marketing: Promote Yourself and Your Business on Earth's
Hottest Social Network. USA: Weber Books.

Weilenmann, Alexandra, Hillman, Thomas ve Jungselius, Beata (2013). Instagram at the
museum: communicating the museum experience through social photo sharing. /n
Proceedings of The SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems,
1843-1852.

Wendt, Lars Michael, Griesbaum, Joachim ve Kdlle, Ralph (2016). Product advertising
and viral stealth marketing in online videos. Aslib Journal of Information Management,
68(3), 250-264.

Westbrook, Robert A. (1987). Product/consumption-based affective responses and
postpurchase processes. Journal of Marketing Research, 24(3), 258-270.

Wirtz, Jochen, Ambtman, Anouk den, Bloemer, Josée, Horvath, Csilla, Ramaseshan, B,
Klundert, Joris van de, Gurhan Canli, Zeynep ve Kandampully, Jay (2013). Managing
brands and customer engagement in online brand communities. Journal of Service
Management, 24(3), 223-244.

Xu, Anbang, Liu, Zhe, Guo, Yufan, Sinha, Vibha ve Akkiraju, Rama (2017). A new
chatbot for customer service on social media. /n Proceedings of the 2017 CHI
Conference on Human Factors in Computing Systems, 3506-3510.

Yang, Shuai, Lin, Shan Carlson, Jeffrey R ve Ross Jr, William T. (2016). Brand
engagement on social media: will firms’ social media efforts influence search engine
advertising effectiveness? Journal of Marketing Management, 32(5-6), 526-557.



156 ‘ DR. YASEMIN KESKIN YILMAZ

Yasmin, Afrina, Tasneem, Sadia ve Fatema, Kaniz (2015). Effectiveness of digital
marketing in the challenging age: An empirical study. International Journal of
Management Science and Business Administration, 1(5), 69-80.

Yasar, Metin (2014). Istatistige yonelik tutum olgegi: gecerlilik ve giivenirlik
calismasi. Pamukkale Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 36 (36), 59-75.

Yengin, Deniz (2012). Sosyal Iletisim Araci Olarak Akilli Telefonlarm Olusturdugu
Uygulama Toplumu Olgusu: Whatsapp Uygulamasi. (Editorler), Tolga Kara ve Ebru
Ozgen, Sosyal Medya Akademi, Istanbul: Beta.

Yoo, Boonghee ve Donthu, Naveen (2001). Developing and validating a multidimensional
consumer-based brand equity scale. Journal of Business Research, 52(1), 1-14.

Zahoor, Syed Zeeshan ve Qureshi, Ishtiaq Hussain (2017). Social media marketing and
brand equity: A literature review. IUP Journal of Marketing Management, 16(1),
47-64.

Zaichkowsky, Judith Lynne (1985). Measuring the involvement construct. Journal of
Consumer Research, 12(3), 341-352.

Zappavigna, Michele (2016). Social media photography: construing subjectivity in
Instagram images. Visual Communication, 15(3), 271-292.

Zarrella, Dan (2010). The Social Media Marketing Book. Farnham: O’Reilly Media.

Zeng, Daniel, Chen, Hsinchun, Lusch, Robert ve Li, Shu-Hsing (2010). Social media
analytics and intelligence. /[EEE Intelligent Systems, 25(6), 13-16.



EKLER

EK-1. Veri Toplama Formu

Sayin Katilimcl,

Bu anket Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik
Béliimii doktora programinda dgrenim gdrmekte olan Ogr. Gor. Yasemin
Keskin Yilmaz’in Prof. Dr. Siileyman Karacor danismanliginda yiirGittiigii
“Tiiketici Marka Katilimi Teorisi Cergevesinde Sosyal Medyada Tiiketici
Katilimi:  Instagram Anneleri  Ornegi” bashkli tezi dogrultusunda
uygulanmaktadir. Calisma sosyal medya aglarindan biri olan Instagram’daki
fenomen anneleri takip eden annelere/anne adaylarina yonelik tasarlanmig
olup cevaplanma siiresi yaklasik 10 dakikadir. Caligmanin amaci,
Instagram’da fenomen olan anneleri takip eden anne/anne aday:1 takipgilerin
tilkketici katilimini 6lgmek ve 6zellikle fenomen ile takipgi arasindaki iletisim
sonrasinda marka etkilesimini ortaya koymaktir. Bu amactan hareketle siz
de anket sorularimi litfen eksiksiz yanitlaymmiz. Anketteki tim ifadeleri
okumaniz ve bos soru birakmadan cevaplamaniz arastirmanin amacina
ulagsmast acisindan onemlidir. Bu ¢alismada toplanan bilgiler ve kayitlar
gizli tutulacak olup iiglincii kisiler ile paylasilmayacak ve sadece arastirmact
tarafindan bilimsel amacli kullanilacaktir. Arastirmaya katkida bulundugunuz
icin tesekkiir ederiz.

Ogr. Gor. Yasemin Keskin Yilmaz

yasemin.yilmaz@ozal.edu.tr



158 |

DR. YASEMIN KESKIN YILMAZ

1. CEVRIMICI (ONLINE) ETKINLIK

Asagidaki sorular genel ¢evrimici etkinliginizle (sosyal aglar, haber/6dev

gibi bilgi aligverisi, banka islemleri, resmi hizmetler, eglence vb.) ilgilidir.

1. Giinde ortalama kag saat ¢evrimici ortamlarda vakit geciriyorsunuz?

2. Asagidaki ifadeler, ¢cevrimigi ortamlarda etkinlik diizeyinizi belirlemek
icin tasarlanmistir. ifadeleri ne olgiide kabul ettiginizi 5 (kesinlikle
katiliyorum) ile 1 (kesinlikle katilmiyorum) arasinda bir dlgekte liitfen

belirtiniz.

aligverisinde bulunmaktan zevk alirim.
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1.Genel olarak ¢evrimigi ortamlardaki (Instagram,
Facebook, Youtube gibi) yorumlara ve tartismalara (1) QD13 |1@&@ | O
katilmay1 severim.
2.Cevrimigi ortamlarda benim gibi diisiinen insanlarla

- O 1O |H |6
etkilesim kurmaktan hoglanirim.
3.Cevrimigi ortamlara aktif katilmay1 seven biriyim. (1) QD13 @® ]| B
4.Genel olarak, ¢evrimigi ortamlarda baskalariyla fikir

O 1O |H |6

2. INSTAGRAM KULLANIMI

Asagidaki sorular Instagram kullanim aktiviteniz ile ilgilidir.

1. Instagram’1 ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?
1. 1yildan az

2. 1-3y1l

3. 4-6 yil

4. 79 yil

5. 9 yildan fazla
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2. Ne kadar siklikla Instagram’a giris yapiyorsunuz?
1. Her giin girmiyorum.
2. Giinde 1-3 kez
3. Giinde 4 - 6 kez
4. Giinde 6 +
5. Her an: Telefonumdan bildirim alirim.
3. Giin i¢inde tahminen Instagram’da ne kadar vakit gegiriyorsunuz?
1. 10 dakikadan az
2. 11-30 dk aras1
3. 31-60 dk aras1
4. 61-90 dk aras1
5. 90 dakikadan fazla

3. FENOMENLE iLGIiLi DEGISKENLER

Asagidaki sorular1 Instagram hesabinizda aktif olarak takip ettiginiz fenomen
anneleri dikkate alarak yanitlayiniz.

1. Aktifolarak takip ettiginiz fenomeni ne kadar zamandir takip ediyorsunuz?
1. 1 yildan az

2. 1-3yil

3. 4-6 y1l

4. 79 yil

5. 9 yildan fazla

2. Aktif olarak takip ettiginiz fenomenin Instagram hesabina giinlik ne
siklikla bakiyorsunuz?

1. Hig

2. Giinde 1-4 kez

3. Giinde 5-9 kez

4. Gilinde 10-15 kez

5. Giinde 15 kezden fazla
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3. FenomeninInstagramhesabina girdiginizdenekadarzaman harciyorsunuz?

1. 1-10 dakika aras1
2. 11-20 dakika arasi
3. 21-30 dakika aras1
4. 31-60 dakika arasi
5. 60 dakika tizeri

Aktif olarak Instagram’da takip ettiginiz fenomen sayist kagtir?

1. 1-3
2. 47

3. 8-12
4. 13-18
5

. 18 lizeri

4. DUYGUSAL MARKA KATILIMI

Asagidaki ifadeler Instagram hesabinizdan takip ettiiniz fenomenler ve
onlarin 6nerdigi markalara iliskin duygusal katiliminizla ilgilidir. Bu dogrultuda
ifadelere ne olgiide katildigimizi 5 (kesinlikle katiliyorum) ile 1 (kesinlikle

katilmryorum) arasinda bir dlgekte liitfen belirtiniz.

incelemek benim igin terapi gibidir.

s ElE|z|E|es
¥ 3| 38| 8| c2|X &
IR ER
RIS I R I
1. Fenomenin 6nerdigi marka konusunda istekli olurum. (N Q1)@ | O
2. Fenomenin &nerdigi marka ilgimi geker. (1) Q13| @ ©
3. Fenomenin &nerdigi markaya yogunlasirim. €)) Q|13 |@ | O
4. Fenomenin 6nerdigi markayi ilging bulurum. (1) PIRRCOREGOENES)
5. Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasindaki (1) PEEOREGOENS)
iyelerle etkilesimde bulunmaktan zevk alirim.
6. Fenomenin dnerdigi konularla ve tiriinlerle ilgili @) Q|3 |&@| O
iyelerle etkilesime girdigim zaman mutlu olurum.
7. Fenomenin &nerdigi markanin profil sayfasina (@) Q13| @] 5
katilmaktan zevk alirm.
8. Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasini @) Q|13 |@® | O
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5. BILISSEL MARKA KATILIMI

Asagidaki ifadeler Instagram hesabinizdan takip ettiiniz fenomenler ve
onlarin 6nerdigi markalara iliskin bilissel (zihinsel) katiliminizla ilgilidir. Bu
dogrultuda ifadelere ne Ol¢lide katildigimizi 5 (kesinlikle katiliyorum) ile 1
(kesinlikle katilmiyorum) arasinda bir 6l¢ekte liitfen belirtiniz.

S| 5| E|E|8¢
T2 2|zl 2|F8
EE|S|2| 2|83
1. Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasina ¢ok
. . O 1O |H O
dikkat ederim.
2. Fenomenin 6nerdigi markanin sayfast ile ilgili seyler
MH 1@ |H] O

dikkatimi ¢eker.

3. Fenomenin 6nerdigi markanin sayfa igerigini
H @@ O

diisiinmek i¢in ¢ok zaman harcarim.

4. Fenomenin dnerdigi markanin profil sayfasindaki
iiyelerle etkilesime girerken ¢evremdeki her seyi (@) Q|13 |@ | O

unuturum.

5. Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasindaki
O 1O |H |6

tiyelere etkilesim kurdugumda zaman hizla akip gider.

6. Fenomenin dnerdigi markanin profil sayfasindaki
H 1@ |@®H] 6

iyelerle etkilesim kurdugumda kendimden gecerim.

7. Fenomenin 6nerdigi markanin profil sayfasindaki
iiyelerle etkilesim kurarken dis diinyayla iligkimi (1) Q|13 |@® | O

keserim.
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6. DAVRANISSAL MARKA KATILIMI

Asagidaki ifadeler Instagram’da takip ettiginiz fenomenlerle olan
etkilesimlerinizle ilgilidir. gerige yorum yapmak, soru sormak, icerigi paylasmak,
gondermek, begenmek gibi tiim bu etkilesimleri kapsar. Bu dogrultuda ifadelere
ne dlctide katildiginizi 5 (kesinlikle katiliyorum) ile 1 (kesinlikle katilmiyorum)
arasinda bir 6lgekte liitfen belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiltyorum

Katilmiyorum

1. Fenomenlerin herhangi bir marka paylagimiyla ilgili
O @B G

sorularini cevaplarim.

2. Fenomenlerle markalarla ilgili fikirlerimi paylagirim. (1) 2103 |¢% )

Fenomenlerle marka deneyimlerimi paylasirim. (1) QD3 @®| O

4. Fenomenlerle marka ile ilgili ilging igerikler
O NORNCORECORENE)

paylagirim.

Fenomenlere herhangi bir sorusunda yardim ederim. (1) P RECORROREE)

6. Fenomenlere herhangi bir iiriinle ilgili sorular
O 1O @| O

sorarim.

7. Fenomenlere herhangi bir konuda fikir veya bilgi
(O NORNCORNC NG
sorarim.
Fenomenlerden herhangi bir konuda yardim isterim. (1) 103 & %)

Fenomenlerin paylastig1 icerikten bir seyler

O EORECORECONE)

ogrenirim.

10. Fenomenlerin sdyledigi veya yaptig1 seyleri
O NORNCORNCORENE)

desteklerim.

11. Fenomenlerin yayinladig: igerigi farkli aglarda da
O 1@ GG

paylasirim.

12. Fenomenlerin sayfasinimn/profilinin tanitimini
OO RNORNCORENE)

yaparim.

13. Fenomenlerin sahip oldugu diger sosyal medya
OO RNCORNC RG]

hesaplari/blog sayfalariyla da ilgilenirim.

14. Fenomen hesabini elestirenlere karsi etkin bir sekilde
. O NORNCORNCNEE))
savunmaya gecerim.

15. Fenomen hakkinda bagkalarina olumlu konusurum. (1) P ENCORNG) )
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b=

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Liitfen yasinizi belirtiniz..............

Liitfen mesleginizi belirtiniz............................

Liitfen ortalama aylik gelirinizi yazimiz........................
Liitfen tamamladiginiz en yiiksek egitim seviyesini belirtiniz:
1- Tlkdgretim

2- Lise

3- Universite

4- Lisansusti

. Liitfen hayatinizin biiyiik bir bolimiinii ge¢irdiginiz yerlesim yeri tiiriini

belirtiniz:

1. Mahalle (Kdy)

2. llce

3. 1l/Sehir

4. Biiyiik Sehir

5. Liitfen sahip oldugunuz ¢ocuk sayisini belirtiniz (Cocugunuz yoksa
ancak hamileyseniz liitfen belirtiniz)..........cccoccveevveciieieenieenieeieenee.

Ankete katildiginiz i¢in tesekkiir ederim.
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EK-2. FENOMEN ANNE LiSTESi

Tabloda 15.08.2020 tarihindeki mevcut takipci sayilar1 yer almaktadir.

Say1  Fenomen Anne Kullanic1 Adi Takipci Sayis1
1 omertubaliya 2,4 milyon
2 busranurcalar 1,3 milyon
3 tuceliztos 1,1 milyon
4 ozgemustafayildiz 1 milyon
5 sonaydizdarahad 645 bin
6 zey zor 643 bin
7 zynpzeze 617 bin
8 pinardonmez 539 bin
9 imrengursoy 505 bin
10 cagla 493 bin
11 esgimira 457 bin
12 simayozyigit 452 bin
13 mutfakta bebek var 448 bin
14 ollaluna 431 bin
15 gizemzzor 424 bin
16 aysenurparlak 390 bin
17 gorkemkarman 378 bin
18 melekicmeli 374 bin
19 merveipekozturk 360 bin
20 melekkhayta 346 bin
21 cananvolkancetin 341 bin
22 saadetalgan 334 bin
23 byburcinkaya 330 bin
24 aysegullbayindir 325 bin
25 ozgeeeyazici 306 bin
26 pelinozcannnn 306 bin
27 halelarisa 305 bin
28 eylemarslan 296 bin
29 merve8oguzhan 280 bin
30 to_be semy 279 bin
31 hassasanne 269 bin
32 ikionurbirelif 254 bin
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33 yoncakunacav 243 bin
34 gulkutevin 231 bin
35 psk.tansuu 230 bin
36 zeyneps.bozkurt 224 bin
37 mavibebegim 222 bin
38 cansuefee 221 bin
39 mervetiritoglu 218 bin
40 pembekoala 212 bin
41 nihankayalioglu 212 bin
42 bohemother 210 bin
43 mayabasol 204 bin
44 gulsahgemicii 203 bin
45 tugbatunckaya 192 bin
46 zeynepgozubuyuk 183 bin
47 gamzeliedizz 174 bin
48 begumturan 163 bin
49 serenozguntunc 159 bin
50 bernamutluaytekin 155 bin
51 hihieved 152 bin
52 pelinbaykalakgun 150 bin
53 bysenemok 148 bin
54 ozgekopuz 145 bin
55 dilaraelifturac 144 bin
56 fatosnildos 143 bin
57 serapoguztan 143 bin
58 gullsahmutlu 141 bin
59 fundafashion 139 bin
60 nimostyloblog 133 bin
61 kumsalbalinannesii 133 bin
62 amine_soy 132 bin
63 kokoshanne 130 bin
64 ruzdelav 131 bin
65 2 kuzucuk annesii 129 bin
66 melltemmete 127 bin
67 oktarozge 126 bin
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68 berilbayindir 126 bin
69 mrsisbeceren 123 bin
70 mervecelikozaydin 119 bin
71 burcu_gurdag 118 bin
72 blogcuanne 111 bin
73 sulealkis 111 bin
74 istanbulannesi 110 bin
75 sedacelikatac 109 bin
76 yesimsenelofficial 109 bin
77 fatma pamuk kaya 109 bin
78 didemmaden 108 bin
79 rahat_anne 108 bin
80 selindereli 106 bin
81 turuncubikiz 105 bin
82 munhancinar 105 bin
83 gulerjoy 105 bin
84 nazlialtac 104 bin
85 irem_ozbay ozkan 104 bin
86 fatmasamsayilmaz 104 bin
87 demiranne 104 bin
88 madebybushra 103 bin
89 zeynepinailesi 103 bin
90 asligurer 100 bin
91 bypinaripek 100 bin




