(Arastirma)

EMOJILERIN HEDONIK VE FAYDACI MESAJLAR
UZERINDEKI ETKISI'?

Oguzhan AYDIN?

OZET

Bu caligmada pazarlama literatliriinde heniiz yeni sayilabilecek sozsiiz iletisimin
o6nemli bir unsuru olan emojiler ele alinmistir. Arastirma, Birlesik Krallik’ta 655 kisinin
katilmiyla gerceklestirilmistir. Bu arastirmanmn ana amaci, bildirimlerde kullanilan
emojilerin etkisinin hedonik ve faydaci igerikli mesajlarda farklilasip farklilagsmadigini
ortaya koymaktir. Bu dogrultuda emojilerin hedonik ve faydaci igerikli mesajlardaki
etkileri, senaryo temelli deneysel bir yontemle test edilmistir. Bu ¢alismanin diger bir
amac1 da emojilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisini bir arastirma modeliyle test
etmektir. Bu dogrultuda hedonik ve faydaci igerikli senaryolarda kullanilan emojilerin
satin alma niyeti iizerindeki etkisi, pozitif etki ve ¢evrim i¢i gliven degiskenleriyle ele
almmustir. Olusturulan arastirma modelinde emojilerin diizenleyicilik ve g¢evrim igi
giivenin aracilik etkisi, PROCEES Macro’dan faydalanilarak Bootstrap yontemine dayali
regresyon analiziyle ele alinmistir. Sonuglar, emojilerin, hedonik igerikli bildirimlerde
mesajin etkisini azalttigini; faydact igerikli bildirimlerde ise mesajin etkisini artirdigini
gostermektedir. Bununla birlikte bu ¢alismada ¢evrim i¢i glivenin, satin alma niyeti ile
pozitif etki arasindaki iliskiye aracilik ettigi goriilmektedir. Bu aragtirma, dijital pazarlama
iletisiminde kullanilan emojilerin, iiriine uygun bir sekilde se¢ilmesini 6nermektedir.
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THE IMPACT OF F EMOJIS ON HEDONIC AND UTILITARIAN
MESSAGES

ABSTRACT

This study addresses emojis, which can be considered an important element of non-verbal
communication that is still relatively new in the marketing literature. The research was
conducted with the participation of 655 people in the United Kingdom. The main purpose
of this research is to determine whether the effects of emojis used in notifications differ
in hedonic and utilitarian messages. In this direction, the effects of emojis on hedonic
and utilitarian messages were tested with a scenario-based experimental method. Another
aim of this study is to test the effect of emojis on purchase intention with a research
model. In this direction, the effect of emojis used in hedonic and utilitarian scenarios on
purchase intention was analyzed with the variables of positive effect and online trust. In
the research model, the moderating effect of emojis and the mediating effect of online trust
were analyzed by regression analysis based on the Bootstrap method using PROCESS
Macro. The results show that emojis decrease the effect of the message in hedonic
notifications and increase the effect of the message in utilitarian notifications. Additionally,
in this study, it is observed that online trust mediates the relationship between purchase
intention and positive impact. This research suggests that emojis used in digital marketing
communication should be selected by the product.

Keywords: Emoji, Digital Marketing Communication, Hedonic and Utilitarian Messages,
Online Trust, Positive Affect, Purchase Intention
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1. Giris

I¢inde bulundugumuz dijital ¢cagda insanlar artik her zamankinden daha fazla
emoji kullanmakta ve emojilere maruz birakilmaktadir. Emojilerin evrensel olusu
ve ¢ok genis bir kitleye hitap ediyor olmasi, emojilerin dijital evrende ¢okca ragbet
gbérmesini saglamaktadir. Birgok insan emojileri eglenceli bulmaktadir. Bunedenle
emojiler, yiliz ylize iletisimin miimkiin olmadig1 durumlarda dijital iletisimin
bosluklarint dolduran 6nemli bir s6zsiiz iletisim aract olmustur. Emojiler, sadece
insanlar arasindaki dijital iletisimde degil, ayn1 zamanda organizasyonlarin dijital
pazarlama iletisiminde de yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Emojilerin her
giin diinya capinda kullanimi 10 milyarin iizerindedir. Birlesik Krallik’ta ise
emojilerin diizenli olarak kullanim oranit %79'dur (embryo.com, 2024).

Giiniimlizde emojilerin, metinsel dijital iletisim platformlarinda birbirinin
yliz ve mimiklerini géremeyen, beden dilini okuyamayan kisilerin zihninde
olugabilecek olumsuz algiy1 dnleme gibi bir misyonu bulunmaktadir. Bu durumun
farkinda olan dijital pazarlama iletisim uzmanlari, hedef kitleleri iizerinde
olugturmay1 planladiklart dogru ve etkili mesajlari, emojilerin yardimiyla
gerceklestirmektedirler. Peki, emojiler her kiiltiirde, her yas grubunda ve her
iiriin kategorisinde dogru ve tesirli bir mesaj etkisi yaratabilir mi? Bu sorunun
cevabini net bir sekilde vermek su an i¢in oldukg¢a zor. Ancak bu arastirma
kapsaminda emojilerin hedeflenen mesajlar1 dogru ve dikkatli bir sekilde iletmek
icin biiylik bir titizlikle kullanilmasi gerektigi anlasilmaktadir. Emojilerin
hatali bir bicimde kullanilmasi, beklenmeyen sonuglara yol acabilmektedir. Bu
durumda emojiler olumlu etkiden ziyade olumsuz etki yaratabilmektedir. Dijital
cagda, emojiler iletisimin evrensel bir dili olarak kabul gérmektedir. Bu durum,
emojilerin sadece bireysel iletisimde degil, ayn1 zamanda dijital pazarlama
stratejilerinde de 6nemli bir rol iistlendigini gostermektedir. Emojiler, markalarin
tilketicilerle daha samimi ve etkili bir iletisim kurmasina yardimci olmaktadir.
Dogru kullanildiginda emojiler, tiiketici glivenini artirmakta ve satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemektedir. Bu ¢alismanin 6zgiinliigli, emojilerin hedonik ve
faydact mesajlar tizerindeki etkilerini incelemesinde yatmaktadir. Literatiirde
emojilerin genel kullanimina dair bircok ¢aligma bulunmakla birlikte, hedonik ve
faydaci igerikler tizerindeki farkli etkileri detayli bir sekilde ele alan ¢alismalar
sinirlidir. Bu arastirma, emojilerin farkli igerikli mesajlarla nasil algilandigim
ortaya koymaktadir. Bu alginin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini ortaya
koyarak literatiirdeki bu boslugu doldurmay1 hedeflemektedir.

2. Kuramsal cerceve

Sozsiiz iletisim, kelimeler disindaki araglarla gerceklestirilen bir iletisim seklidir
(Knapp vd., 2013). Bir tiir metin dili olan emojiler, sézel olmayan bir iletigim
yontemi olarak son yillarda popiilerlik kazanmistir (Ganster vd., 2012; Kralj
vd., 2015; Leung ve Chan, 2017; Ge ve Gretzel, 2018; Ko vd., 2020; Hand vd.,
2022; Lefebvre vd., 2024). Riordan (2017a) s6zsiiz iletisim agisindan emojilerin,
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mesajlardaki belirsizligi azalttigini vurgulamistir. Ganster vd. (2012) bu goriise
benzer olarak emojilerin, dijital iletisimde sozsiiz ipuclarinin yoklugunu
doldurdugunu vurgulamistir. Bu ¢ergevede Manganari (2021)’ye gore emojiler,
duygulari ifade etmek ve vurgu yapmak i¢in kullanilabilir. Hand vd. (2022) s6zli
(yani yazili duygu) ile sozlii olmayan bilgiler (emojiler gibi) arasinda etkilesimli
bir iligki oldugunu saptamistir. Luangrath vd. (2017)’ne gore kavramsal olarak
gevrim i¢i sozsiiz iletisimin nelerden olustugu konusunda bir belirsizlik s6z
konusudur. Luangrath vd. (2017) emojilerin, metinsel paralel dilin (TPL) bir
iiyesi oldugunu belirtmistir. Aslinda metinsel paralel dil, sdziiz iletisimin dijital
iletisimdeki karsiligidir. Metinsel paralel dil, yazili dili tamamlayan veya onun
yerine gegen kisaltmalar, semboller, resimler, noktalama isaretleri (emoticon) vs.
olarak tanimlanabilir. Bu ¢erceveden bakildiginda bir¢ok emoji, yiiz ylize iletisim
strasinda kullanilan s6zel olmayan ipuglarmi simgeler (Gantiva vd., 2020; Boutet
vd., 2021; Manganari, 2021).

Duygularn tiiketiciler iizerinde yarattig1 etki yadsinamaz bir gergekliktir (Aydin
ve Hagiloglu, 2021). Emojiler, SMS ve diger bilgisayar aracili metin tabanli
mesajlarda bilgi iletmek ve duygulari ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Jacger
vd., 2017; Leung ve Chan, 2017; Jaeger vd., 2019; Sick vd., 2022). Harris ve
Paradice (2007) bilgisayar aracili iletisimde kullanicilarin duygusal durumunu
ortaya koymak i¢in yaptiklar ¢alismada, oncelikle duygusal bilginin bilgisayar
aracilt iletisimle aktarilabilecegini kesfetmislerdir. Hatta Beattie vd. (2020)
emojilerin, insanlar veya chatbotlar tarafindan kullanilmasinin mesaji alan
katilimeilar lizerinde benzer etkiler yarattigini ortaya koymustur. Derks vd. (2008)
ise bilgisayar aracili iletisimin, yiiz yiize iletisime kiyasla i¢inde daha az duygu
barindig1 yoniindeki bir zamanlar yaygin olan varsayimin yanlis oldugunu, son
yillarda yapilan caligmalarla kanitlandigini belirtmistir. Ge ve Gretzel (2018)’e
gore emojiler, sosyal medya iletisiminin temel unsurlarindan biri haline gelmistir.
Sadece sosyal medyada degil ayni zamanda dijital pazarlama iletisiminde de
emojiler ¢cokca tercih edilmektedir (Luangrath vd., 2017; McShane vd., 2021).
Lohmann vd. (2017)’ne gore gliniimiizde bilgisayar aracili iletisim, tiikketicilerin,
sosyal medya kullanicilarinin, dijital igerik tiiketicilerinin ve diger kullanicilarin
giinliik etkilesimlerinin dogal bir parcasidir. Ancak bu iletisim seklinin duygular
ifade etmede kisitli segeneklerle sinirlandirilmasi, dogru etkilesimin varligina
zarar verebilir. Jones vd. (2020)’ne gore emojiler (6zellikle giilen yiiz emojileri,
22 ) bilgisayar aracili iletisimin yan1 sira pazarlama, saglik hizmetleri ve psikoloji
gibi uygulamali alanlarda giderek daha fazla kullanilmaktadir. Luangrath
vd. (2017), pazarlama kampanyalarinda hedeflenen amaca uygun mesajlarin
titketicilere aktariminda emojilerin sekillendirici bir potansiyele sahip olduguna
dikkat ¢ekmistir.

Derks vd. (2008) ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 duygusal iletisimin sasirtict derecedeki
benzerligine deginmistir. Hatta bilgisayar aracili iletisim (¢evrim i¢i)’in yiiz yiize
iletisim (cevrim disi)’e gore daha sik ve agik duygu iletisimi gosterdigini ileri
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siirmiistiir. Ganster vd. (2012) yaptiklari ¢alisma ile emojilerin ', emoticonlara
:) kiyasla daha etkili olduklarini ortaya koymustur. Li vd. (2024) yiiz emojlerinin,
beyindeinsan yiizleri gibiiglendigini ifade etmistir. Ganster vd. (2012) de emojilerin
emoticonlara gore daha etkili olmasini, emojilerin gergek insan yiiziine daha ¢ok
benzemelerinden kaynaklandigini belirterek agiklamistir. Weil3 vd. (2019)’ne gore
glinimiizde emojiler, duygular1 sosyal etkilesime entegre etmek icin gercek yiiz
ifadelerinin bir alternatifi olarak kullanilmaktadir. Jaeger vd. (2018) de emojilerin,
genel olarak duygu sozciiklerinden daha ayirt edici oldugunu savunmaktadir.
Gantiva vd. (2020) emojileri, nérobilim alaninda yaptiklar: bir ¢alismayla ele
almiglardir. Jaeger vd. (2019) yaptiklar1 caligmayla yiiz emojlerinin genis bir
duygusal deger araligina sahip oldugunu ve bilgisayar aracili iletisim kanallariyla
bu duygularin yaptiklar1 ¢alismayla etkili bir sekilde insanlara aktarilabildigini
dogrulamistir. Gantiva vd. (2020) mutlu, nétr ve kizginlik ifadelerini hem insan
ylizii hem de emoji olarak katilimcilar {izerinde uyaran olarak kullanmiglardir.
Gantiva vd. (2020) emojilerin de yiiz yiize iletisimde gozlemlenen olumlu etkilere
benzer tepkiler yaratabildigini tespit etmislerdir. Urumutta-Hewage vd. (2021)
de dijital pazarlama kampanyalarinda 6zellikle yiiz ifadeli emojilerin, nesnesel
emojilere kiyasla daha ¢ok kullanildigini belirtmistir. Hand vd. (2022) ise metinle
uyumlu emojilerin mesajin etkisini daha da arttirdigin1 savunmustur. Barach
vd. (2021) ise “Kiiciik boy kahvem tam olarak dogru sicakliktadir." ifadesiyle
uyumlu kahve fincani  emojisi ile ciimleyle uyumsuz olan bira bardagi [J
emojisi kullanarak katilimeilarin géz hareketlerini takip etmislerdir. Yapilan goz
takibi (analiz) sonuncunda uyumlu emojilerin, uyumsuz emojilere gére daha hizli
atlandig1 tespit edilmistir. Ote yandan, Hand vd. (2022) metnin ndtr veya olumlu bir
ton tasimasi1 durumunda 6zellikle nesnel emojilerin son derece etkili olabilecegini
iddia etmektedir. Riordan (2017b)’a gore nesnel emojiler, yiiz emojilerine kiyasla
daha esnek bir yapiya sahiptir. Nesnel emojiler, yliz emojlerinin tam olarak
veremedigi anlam1 daha giiclii ve net bir sekilde verebilmektedir. Diger yandan
Lohmann vd. (2017) giilen yiizler tarafindan ifade edilen duygularin, duygusal
bulagma siireci yoluyla katilimcilar1 olumlu yonde etkilendigini saptamistir.
Distel vd. (2022) pozitif yliz emojlerinin pazarlama iletisiminde kullaniminin
tanitilan destinasyona yonelik olumlu bir izlenim yaratmada ve duygular1 harekete
gecirmede etkili olabilecegini ortaya ¢ikarmistir. Bu dogrultuda Lefebvre vd.
(2024) de emojilerin varliginin tiiketicilerde olumlu duygu durumu yarattigini
savunmaktadir. Urumutta-Hewage vd. (2021) ise emoji tasariminin tiiketici
tepkilerini nasil etkiledigini Olgebilmek i¢in simetrik emojileri = asimetrik
emojilerle ¥ kiyaslamigtir. Urumutta-Hewage vd. (2021) asimetrik emojilerin,
simetrik emojilere kiyasla tiiketiciler iizerinde daha olumlu tutum ve eylem
yaratabileceklerini iddia etmistir. Ilk emoji duygu sozliigiinii ortaya ¢ikarmay1
basaran Kralj vd. (2015), emojilerin gogunun, 6zellikle de en popiiler olanlarinin,
insanlar iizerinde olumlu duygu durumu yarattiklarini ifade etmislerdir. Neel vd.
(2023) negatif bir emojiyle eslestirilen mesajlarin katilimcilar {izerinde duygusal
acgidan daha olumsuz; pozitif bir emojiyle eslestirilen mesajlarin ise benzer olarak
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daha olumlu etki yaratiklarini saptamistir. Ornegin Lefebvre vd. (2024) 6deme
islemi sirasinda bahsis segenegine emoji eklenmesinin, emoji eklenmeyen duruma
kiyasla miisterilerde daha yiiksek oranda bahsis verme egilimi yarattigini tespit
etmistir. Bu dogrultuda Boutet vd. (2021) pozitif emojilerin, etkili bir sekilde
mesaj1 iletmek, duygularii ifade etmek ve olumlu bir kimlik olusturmak igin
anlik metin mesajlagma etkilesimlerinde kullanilabilecegini saptamistir.

Arastirmanin hipotezleri

Chitturi vd. (2008), hedonik ve faydaci yaklagim arasinda farkliliklar goriildiigin,
her iki kavramin da farkli gorevlerinin oldugunu vurgulamistir. Rahadhini vd.
(2020)’ne gore hazcilik degeri ne kadar artarsa pozitif duygu durumu da o kadar
artar. Pozitif duygunun bir sonucu olarak tiiketicilerin anlik satin alma egilimi
artig gosterir. Chitturi vd. (2008)’ne gore hedonik yaklagimda zevk arama,
faydaci yaklagimda ise acidan kaginma gibi farkli motivasyonlarin bulundugunu
savunmustur. Andani ve Wahyono (2018) hedonik aligveris motivasyonunun ve
pozitif duygunun, anlik satin almay1 etkiledigini saptamistir. Andani ve Wahyono
(2018) bununla birlikte pozitif duygunun satis promosyonu ve hedonik aligveris
motivasyonun anlik satin alma tizerindeki etkisine aracilik ettigini ileri stirmiistiir.
Zhou vd. (2021) de olumlu duygu ile anlik satin alma niyeti arasinda anlamli
pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Liu vd. (2022)’ne gore zaman
baskisinin yiiksek oldugu durumlarda hedonik iirlinler i¢in anlik satin alma
davranisi artmaktadir. Zaman baskisinin diisiik oldugu durumlarda ise faydaci
iiriinler i¢in anlik satin alma davranisi yiikselmektedir. Ayni zamanda bu etkilere
olumlu duygular da aracilik etmektedir. Buna gore H, hipotezi asagidaki gibi
olusturulmustur.

H : Pozitif etkinin, satin alma niyeti iizerinde dolayl etkisi vardr.

Chitturi vd. (2008) faydacilik agisindan miisteri memnuniyetinin insa edilmesinde
birincil 6nciiliin giiven ve giivenlik oldugunu ileri stirerken; hazcilik agisindan
birincil 6nciiliin nese ve heyecan oldugunu iddia etmistir. Cevrim i¢i platformlarda
satina alma niyetini olumlu yonde etkileyen degiskenlerden biri de giivendir
(Nayak vd., 2021; Jadil vd., 2022). Shiau ve Luo (2012) ise giiven faktoriiniin
satin alma niyetini tizerinde en etkili olan degisken olarak tanimlamistir. Meskaran
vd. (2013) ise bu gortisii destekleyerek giiven ve giivenligin, ¢evrim i¢i satin alma
niyetini etkileyen iki dnemli ana degisken oldugunun altin1 ¢izmistir. Ling vd.
(2010) anlik satin alma niyetinin, ¢evrim i¢i giiven ve onceki ¢evrim i¢i satin alma
deneyimi ile olumlu yonde iliskili oldugunu tespit etmistir. Buna gore H, hipotezi
asagidaki gibi olusturulmustur.

H : Cevrim igi giivenin, pozitif etki ile satin alma niyeti iizerinde aracilik etkisi
vardur.

Kayevd. (2021) emoji alaninda yapilan ¢calismalarin son birkag yilda dnemli 61¢iide
ilerleme kaydettigini fakat bu alanda yapilan ¢aligmalarin ¢ogunun emojilerin
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alicis1 (tiiketicisi) yerine gonderenin iletisimsel fonksiyonlarina odaklandigim
vurgulamigtir. Jaeger vd. (2017) ise tiiketicilerin yiyecek ve iceceklere yonelik
duygusal ¢agrisimlarini dogrudan 6l¢ebilmek adina emojilerin kullanilmasinin
akilc1 bir yontem oldugunu savunmustur. Hatta Sick vd. (2022) yiyeceklere 6zgii
emoji listesinin yer aldig1 emoji tabanl bir 6z bildirim anketi bile gelistirmistir.
Kralj vd. (2015) ise emojili ve emojisiz metinlerin duygu dagilimmin 6nemli
olgiide farklilik gosterdigini saptamistir. Bu kapsamda emojili metinlere maruz
kalanlar arasinda uyumun daha yiiksek oldugunu iddia etmistir. Buna gore H,
hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H : Emojinin, pozitif etki ile cevrim igi giiven arasinda diizenleyicilik etkisi vardur.

Das vd. (2019)’nin emojiler ile ilgili yaptig1 calisma bu arastirmanin
motivasyonunu olusturmaktadir. Bu arastirmada ¢evrim i¢i giiven degiskeninin,
pozitif etki ile satin alma niyeti iizerindeki aracilik etkisi irdelenmektedir (Sekil
1). Ayn1 zamanda arastirma modelinde emojinin, pozitif etki ile ¢gevrim i¢i giiven
arasinda diizenleyicilik etkisi test edilmektedir. Arastirma modelinde yer alan
degiskenleri 6l¢ebilmek adina bu ¢alismada Steinhart vd. (2014)’nin satin alma
niyeti Olcegi; Watson vd. (1988)’nin pozitif etki dlcegi; Giirkaynak-Glirbiizer
(2023)’in ¢evrim i¢i gliven 6l¢egi ve Voss vd. (2003)’nin hedoniklik-faydacilik
Olceginden faydalanilmistir.

Cevrim i¢i Giiven

EmojiVar/Yok

Pozitif Etki Satin Alma Niyeti

Sekil 1. Arastirma modeli
3. Amac ve Yontem

Bu ¢alismada senaryo temelli deneysel bir arastirma tasarimindan faydalanilmistir.
Birinci senaryo hedonik (hazci) igerikli, ikinci senaryo ise faydaci iceriklidir.
Bu kapsamda hedonik igerikli senaryo i¢in iki farkli anket formu (deney ve
kontrol grubu), faydaci icerikli senaryo icin de iki farkli anket formu (deney ve
kontrol grubu) olmak iizere bu ¢aligmanin yiiriitilmesinde toplamda dort anket
formundan faydalanilmigtir. Her bir senaryo (hazci ve faydaci) igin iki ayri
anket formu hazirlamanin amaci, kontrol ve deney gruplarimi kiyaslamaktir.
Deney gruplarinda senaryo geregi olusturulan bildirimlerde emoji kullanilirken;
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kontrol gruplarindaki senaryo bildirimlerinde ise emoji kullanilmamistir.
Aragtirmanin deneysel tasarimi Sekil 2’de verilmistir. Arastirmanm bu kismi,
bildirimlerde yer alan emojilerin, satin alma niyeti {izerinde daha gii¢lii bir etki
yaratip yaratmadigini irdelemektir. Ayn1 zamanda bu arastirmanin genel amaci,
bildirimlerde kullanilan emojilerin etkisinin hedonik ve faydaci i¢erikli mesajlarda
farklilasip farklilagsmadigini ortaya koymaktir. Bu ¢alismanin diger bir amaci da
emojilerin tliketiciler lizerindeki etkisini olusturulan arasgtirma modeliyle test
etmektir. Boylelikle literatlirdeki bu boslugu doldurup bu alanla ilgili mevcut
birikime katki saglamak hedeflenmektedir. Bununla birlikte arastirmanin birinci
alt amaci, emojilerin pozitif etki ile ¢evrim i¢i giiven arasinda bir diizenleyicilik
gorevine sahip olup olmadigini belirlemektir. Bu arastirmanin ikinci alt amac1 ise
¢evrim i¢i giivenin, pozitif etki ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkisini test

etmektir.

Hedonik Igerikli Faydaci [gerikli
Senaryo Senaryo

Kontrol Grubu Deney Grubu Kontrol Grubu Deney Grubu
Emojisiz Bildirim % ‘li Bildirim Emojisiz Bildirim = °li Bildirim

Sekil 2. Arastirmanin deneysel tasariminin sema olarak gosterimi

Bu arastirmanin veri toplama siireci, Birlesik Krallik’ta Prolific (prolific.com,
2024) platformu tizerinden gerceklestirilmistir. Secilen iilkenin Birlesik Krallik
olmasinin sebebi senaryo geregi Ingilizlerin yemek siparislerini mobil uygulamalar
iizerinden vermeyi sevmesidir (statista.com, 2024). Prolific platformunda
katilimeilar, Birlesik Krallik’ta yasayan ve anadili dili Ingilizce (anket formunun
Ingilizce hazirlanmasi sebebiyle) olan kisiler olarak belirlenmistir. Senaryo geregi
iirlin olarak Birlesik Krallik’ta paket serviste en ¢ok siparis edilen iiriinlerden
biri olan kebap tercih edilmistir (yougov.co.uk, 2024). Dolayisiyla bu ¢alismada
yargisal Ornekleme yoOntemine bagvurulmustur. Emoji ile yeme-igme (gida)
birlikteligi, literatiirde farkli bakis agilar1 ve yontemlerle ele alinmistir (Jaeger vd.,
2017; Schouteten vd., 2018; Das vd., 2019; Jaeger, vd., 2019; Sick, vd., 2023).
Emojilerin genis anlam yelpazesi gbz Oniine alindiginda tiikketici yorumlarinin
dogru anlasilabilmesi ve gida ile ilgili tiikketici aragtirmalarinda emojilerin dogru bir
sekilde kullanilabilmesi i¢in daha derinlemesine calismaya ihtiya¢ duyulmaktadir
(Jaeger vd., 2019). Boutet vd. (2021)’ne gdre emojiler, gonderenin duygusal
durumu ve kisilik 6zellikleri hakkinda ipucglar1 vererek dijital etkilesimlerin
zenginligini arttirmaktadir. Jaeger vd. (2017)’ne gore emojilerin pazarlama
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iletisiminde dikkatli kullanilmas1 gerekir. Jaeger vd. (2017) bu cercevede igerik
olusturulurken ifade odakli yaklasimin yam sira emoji odakliligin da 6nemini
vurgulamis ve emojilerin tirline uygun olarak secilmesi gerektirdigini belirtmistir.
Bu kapsamda arastirmanin temel aldig1 senaryo geregi olusturulan metne ve iiriine
uygun emoji titizlikle belirlenmistir. Alan uzmanlarinin gériisii de alinarak “lezzetli
(yummy)” duygusunu cagristiran & emoji bu arastirma i¢in tercih edilmistir.
Ayrica Kralj vd. (2015) emojilerin metinlerin sonuna konulmasi yoniinde tavsiyede
bulunmustur. Her ne kadar emojilerin yeri konusunda literatiirde yeteri kadar
calisma olmasa da Kralj vd. (2015)’nin Onerisi lizerine bu c¢alisma kapsaminda
belirlenen emojiler senaryolarin sonuna konulmustur. Aragtirma tasarimi geregi
olusturulan senaryonun Tiirkgesi* soyledir:

Senaryo 1 (TR): Hedonik mesaj

Kontrol Grubu: Evde oldugunuzu, karnimzin a¢ oldugunu ve caninizin
kebap cektigini diisiiniin. Lezzetli bir seyler yemek istiyorsunuz fakat mutfak
tam takir. Tam bu sirada her zaman yemek siparisi vermek i¢in kullandiginiz
ABC uygulamasindan size anlik bir bildirim geldi. Gelen bildirim su sekilde:
“Gozlerinizi kapatin ve kozde pisirilmis hayalinizdeki miikemmel kebabin tadin
¢tkarin. Lezzetin doruklarina ¢ikacaksiniz. Sicacik ¢itir lavas, miikemmel pisirilmig
kuzu eti, yaninda taptaze salatalar ve enfes soslar. Ik isirtkta mutluluk garantisi!”

Deney Grubu: Evde oldugunuzu, karnimzin a¢ oldugunu ve canimzin kebap
cektigini diisiiniin. Lezzetli bir seyler yemek istiyorsunuz fakat mutfak tam
takir. Tam bu sirada her zaman yemek siparisi vermek icin kullandiginiz
ABC uygulamasindan size anlik bir bildirim geldi. Gelen bildirim su sekilde:
“Gozlerinizi kapatin ve kézde pisirilmis hayalinizdeki miikemmel kebabin
tadini ¢tkarin. Lezzetin doruklarina ¢ikacaksiniz. Sicacik ¢itir lavas, miikemmel
pisirilmis kuzu eti, yaninda taptaze salatalar ve enfes soslar. Ilk isirikta mutluluk
garantisi! 23 "

Senaryo 2 (TR): Faydaci mesaj

Kontrol Grubu: Evde oldugunuzu, karnimizin a¢ oldugunu ve caninizin
kebap cektigini diisiiniin. Lezzetli bir seyler yemek istiyorsunuz fakat mutfak
tam takir. Tam bu sirada her zaman yemek siparisi vermek icin kullandigimiz
ABC uygulamasindan size anlik bir bildirim geldi. Gelen bildirim su sekilde:
“Yiiksek kaliteli protein kaynaklariyla dolu kebaplarimiz, kaslarinizi besler ve
sizi tok tutar. Her porsiyonda 30gr in iizerinde protein bulunmaktadir ve enerji
degeri 342kcal dir. Yaminda gelen orta boy mevsim salatasi ise 59kcal dir. Mevsim
salatasimin i¢inde 3,28 gr lif, 2,55 gr protein mevcuttur. Saghginizi diisiiniin ve
formda kalin.”

4 Ingilizcesi Ek 1°de verilmistir.
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Deney Grubu: Evde oldugunuzu, karninizin a¢ oldugunu ve caninizin kebap
cektigini diisiiniin. Lezzetli bir seyler yemek istiyorsunuz fakat mutfak tam
takir. Tam bu sirada her zaman yemek siparisi vermek icin kullandigimiz
ABC uygulamasindan size anlik bir bildirim geldi. Gelen bildirim su sekilde:
“Yiiksek kaliteli protein kaynaklariyla dolu kebaplarimiz, kaslarinizi besler ve
sizi tok tutar. Her porsiyonda 30gr in iizerinde protein bulunmaktadwr ve enerji
degeri 342kcal dir. Yaminda gelen orta boy mevsim salatasi ise 59kcal dir. Mevsim
salatasimin icinde 3,28 gr lif, 2,55 gr protein mevcuttur. Saghginizi diisiiniin ve

formda kalin. = ”

Bu c¢alismanm etik kurallara uygunlugu, Pamukkale Universitesi Etik
Kurulu tarafindan 23.03.2022 tarihli ve 68282350/2022/G06 sayis1 karariyla
onaylanmistir. Bu aragtirma kapsaminda 655 katilimciya ulasilmistir. Akabinde
ilgisiz cevaplayicilarin veri setinden ¢ikarilmasiyla 544 katilimeili bir veri seti
elde edilmistir. Faydact igerikli emojisiz bildirimin oldugu anket formunda
128 katilimciya; faydaci igerikli emojili bildirimin oldugu anket formunda 143
katilimeiya; hedonik igerikli emojisiz bildirimin oldugu anket formunda 115
katilimciya ve hedonik igerikli emojili bildirimin oldugu anket formunda ise 158
katilimeiya ulasilmistir. Veri toplama siirecinde cinsiyete gore dagilimin dengeli
olmasina 6zen gosterilmistir. Arastirmada yer alan katilimcilarin cinsiyet, egitim
diizeyi ve yaslarina ait demografik 6zelliklerin betimsel istatistikleri, Tablo 1’de
ayrintil bir sekilde verilmistir.

Tablo 1. Demografik dagilim

Toplam
Degiskenler Kategori nl n2 n3 n4
ns %
Kadm 61 69 59 84 273 50,2
Erkek 64 73 53 73 263 48,3
Cinsiyet Kendimi tanimlamayi tercih | i 4 | 5 0.9
ederim
Belirtmemeyi tercih ederim 2 1 - - 3 0,3
Cinsiyet i¢cin genel toplam 128 143 115 158 544 %100
[Ikogretim 1 - 1 - 2 0,4
Ortadgretim 40 57 35 65 197 36,2
Egitim Onlisans/Lisans Lisansiistii 64 68 50 74 256 47,1
Diizeyi  Egitim diizeyi icin genel 23 18 29 19 89 16,4
toplam

128 143 115 158 544 %100
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Yas Aralig1
Gruplar .. Ortalama
Alt Smur Ust Sinir
1. Grup (Emoji Yok + Faydaci) 18 80 40,68
Yas 2. Grup (Emoji Var + Fay-dacr) 18 75 42,59
3. Grup (Emoji Yok + Hedonik) 18 76 39
4. Grup (Emoji Var + He-donik) 20 76 43,32

Tablo 1 incelendiginde 6rneklemde yer alan 273 katilimcimin (%50,2) kadin, bu
katilimcilardan 256’sinin (%47,1) 6n lisans/lisans mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yas ortalamasi 41,59 olarak tespit edilmistir.

4. Bulgular

Bu calismada pozitif etkinin (X), satin alma niyeti (Y) lizerindeki etkisinde, ¢evrim
ici giivenin aracilik roliinii test etmek icin Hayes (2013)’in Model 7'si kullanilarak
Bootstrap yontemine dayali regresyon analizi yapilmistir. Bu kapsamda pozitif
etkinin, ¢evrim i¢i giiven (M) lizerindeki etkisinde, emojilerin diizenleyicilik
(W) gorevinin olup olmadigi test edilmistir. Analizlerde 5000 yeniden 6rneklem
secenegiile Bootstrap teknigi tercih edilmistir. Aragtirma hipotezinin desteklenmesi
icin analiz neticesinde elde edilen %95 giiven araligindaki (Confidence Interval,
CI) degerlerin sifir (0) degerini kapsamamasina 6zen gosterilmistir (MacKinnon
vd., 2004).

R*=0,4723
R?=0,543
Emoji Var-Yok
iz Cevrim i¢i Giiven
M)
s pprs Dogrudan etki (¢')=0,6201, p<0,05 L
Pozitif Etki ofrudan etki(c’) P Satin Alma Niyeti
29 X’in Y iizerinde kosullu dolayh etkileri 8]
Wi=0,1549,%95 CI1[0,0948,0,2288]
W2 = 0,2046,%95 CI2 [0,1304,0,2890]

Wi =0,2046,%95 CI: [0,1304,0,2890]
Wa=0,2557, %95 Cls [0,1708, 0,3490]

Sekil 3. Model 7’ ye gore arastirma modelinin regresyon analizi sonuclari
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Bu amagla yapilan regresyon analizi sonuglar1 Sekil 3 ve Tablo 2'de detayli bir
sekilde sunulmustur. Model 7 icin pozitif etkinin, satin alma niyeti tizerinde
kosullu dolayl etkilerinin olup olmadig1 Bootstrap teknigi ile elde edilen giiven
araliklarina gore tespit edilmistir. Buna gore pozitif etkinin, satin alma niyeti
tizerinde kosullu dolayl etkilerinin %95 giiven diizeyinde anlamli oldugu (W, =
0,1549, C1, 10,0948, 0,2288]; W, = 0,2046, CI, [0,1304, 0,2890]; W, = 0,2046,
C1,[0,1304, 0,2890]; W,= 0,2557, CI,[0,1708, 0,3490]) saptanmstir. Bootstrap
alt ve st gliven aralig1 degerleri, sifir degerini igermemektedir.

Tablo 2. Model 7’ye gore arastirma modelinin test degerleri

Tahmin
Degis-
kenleri
Pozitif
Etki
Cevrim
ici
Giiven
Sabit
Deger

Sonug Degiskenleri
M (Cevrim ic¢i Giiven) Y (Satin Alma Niyeti)
B * Stan-  Alt Ust B Standart ~ Alt**
dart Siur Sinir Hata Siur
Hata

B.= 0,0537 10,3147 0,5255 p'=0,6201***  0,0457 0,5304
0,4201***

- - - - B,=03687**%* 0,0523  0,2659

fM = 0,0833 4,5453 4,8727 iy= 3,2675%**% 0,2442  2,7877
4,7090%**

R>=0,4723
F (7; 537) = 68,5457%%*

R>=0,5428
F (2; 541) = 321,1658%**

Ust**
Sinir

0,7098

0,4715

3,7473

Emojilerin, pozitif etki ile ¢cevrim i¢i gliven arasindaki iliskiye kosullu diizenleyicilik etkisi

p* Standart Hata Alt Sinir Ust Stnir
0,4201 0,0537 0,3147 0,5255
0,5550 0,0519 0,4530 0,6570
0,7571 0,0639 0,6315 0,8826
0,6935 0,0546 0,5863 0,8008
Pozitif etkinin satin alma niyeti tizerindeki kosullu etkisi

p Standart Hata Alt Sinir Ust Sinir
0,1549 0,0343 0,0948 0,2288
0,2046 0,0401 0,1304 0,2890
0,2791 0,0483 0,1850 0,3724
0,2557 0,0461 0,1708 0,3490

* Standardize edilmemis beta () kat sayilar.
** Bootstrap alt ve {ist giiven araligi

#Hk 5<(),001, *¥F* p<0,01, *****p<0,05

Ayn1 zamanda Tablo 2’de goriilecegi iizere emojilerin, pozitif etki ile ¢evrim
ici gliven arasindaki iliskiye diizenleyicilik ettigi, analiz sonuglarindaki kosullu
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etkilere (8, = 0,4201, p<0,001; B,= 0,5550, p<0,001; B, = 0,7571, p<0,001; B,=
0,6935, p<0,001) bakilarak saptanmistir. Bagka bir deyisle emojili faydaci igerikli
mesajlarin (8, = 0,5550, p<0,001), emojisiz faydaci igerikli mesajlara (8, =
0,4201, p<0,001) kiyasla; pozitif etki ile cevrim i¢i giiven arasindaki iliskiye daha
iyi diizenleyicilik ettigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte emojisiz hedonik
icerikli mesajlarin (B, = 0,7571, p<0,001), emojili hedonik igerikli mesajlara (5,
= 0,6935, p<0,001) kiyasla; pozitif etki ile ¢evrim i¢i giiven arasindaki iliskiye
daha iyi diizenleyicilik ettigi saptanmustir. Tablo 2 ve Sekil 3’teki sonuglara gore
regresyon analizine dahil edilen tiim tahmin degiskenlerinin, satin alma niyetini
tizerindeki degisimin yaklasik %54 tinii (R*=0,5428) acikladig1 goriilmektedir.

Satin Alma Niyetinin Tahminlenen Marjinal Ortalamalan

Emoji Var/Yok
— Yok

w—\far
5.20

5.00 2

4.80

Tahminlenen Marjinal Ortalamalar

4.60

Faydaci Hedonik
Hedoniklik Var/Yok

Grafik 1. Satin alma niyeti agisindan denekler arasi etkilerin grafiksel gosterimi

Grafik 1°de goriildiigii tizere emojinin kullanilmadigi hedonik icerikli mesajlarin
satin alma niyeti, faydaci iceriklere gore daha yiiksektir. Ayni sekilde emojinin
kullanildig1 hedonik icerikli mesajlarin satin alma niyeti faydaci iceriklere gore
daha yiiksektir. Ancak bu artiy emojinin olmadigi mesajlarda daha belirgindir.
Diger yandan emojinin kullanilmadigi mesajlar faydacilik/hedoniklik durumuna
gore anlamli farklilik gostermektedir (p= 0,003).
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Tablo 3. Satin alma niyeti agisindan denekler arasi etkilerin test degeri

Bagimh Degisken: Kareler Serbestlik  Ortalama

Satin Alma Niyeti Toplam Derecesi Kare F P L
Diizeltilmis Model 27,887° 3 9,296 3,301 0,020 0,018
Kesme Noktasi 13162,918 1 13162,918 4674,798  <0,001 0,896
?:;;;Clﬁik ) 14,460 1 14,460 5135 0,024 0,009
Emoji 2,313 1 2,313 0,821 0,365 0,002
HF * Emoji 13,104 1 13,104 4,654 0,031 0,009
Hata 1520,488 540 2,816

Toplam 14896,222 544

Diizeltilmis Toplam  1548,376 543

a. R= 0,018 (Diizeltilmis R>= 0,013)
*Kismi Eta Kat sayisinin karesi

Tablo 3’te goriilecege lizere hedonik/faydacilik*emoji var/yok etkilesimi satin
alma niyeti agisindan anlamli bulunmamistir (p=0,031).

Pozitif Etkinin Tahminlenen Marjinal Ortalamalari
Emoiji Var/Yok

= Yok
—\ar
4.80

4.60

440

Tahminlenen Marjinal Ortalamalar

Faydaci Hedonik
Hedoniklik Var/Yok

Grafik 2. Pozitif etki acisindan denekler aras etkilerin grafiksel gdsterimi

Grafik 2°de goriildiigii iizere emojinin kullanilmadig1 hedonik icerikli mesajlarin
pozitif etkisi, faydaci igeriklere gore daha yiiksektir. Ayni sekilde emojinin
kullanildig1 hedonik igerikli mesajlarin pozitif etkisi, faydaci igeriklere gore daha
yiiksektir. Ancak bu artis emojinin olmadig1 mesajlarda daha belirgindir. Diger
yandan emojinin kullanilmadig1 mesajlarin pozitif etkisi faydacilik/hedoniklik
durumuna gore anlaml farklilik géstermektedir (p=0,052).
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Tablo 4. Pozitif etki acisindan denekler arasi etkilerin testleri

Bagimh Degisken: Kareler Serbestlik  Ortalama F P n
Pozitif Etki Toplam Derecesi Kare

Diizeltilmis Model ~ 30,181a 3 10,060 4997 0,002 0,027
Kesme Noktast 11364,789 1 11364,789  5644,340  <0,001 0,913
I::iﬁilkhk TRy ) 869 1 22,869 11358  <0,001 0,021
Emoji 1,000 1 1,000 0,497 0481 0,001
HF * Emoji 8,368 1 8,368 4156 0,042 0,008
Hata 1087,281 540 2,013

Toplam 12638,625 544

1;;;1? ;lmls 1117,463 543

a. R= 0,027 (Diizeltilmis R?>= 0,022)
*Kismi Eta Kat sayisinin karesi

Tablo 4’te goriildiigii lizere hedonik/faydacilik*emoji var/yok etkilesimi pozitif
etki acisindan anlamli bulunmustur (p=0,042).

4.65

4.55

Tahminlenen Marjinal Ortalamalar

4.50

Giivenin Tahminlenen Marjinal Ortalamalan

Emoji Var/Yok

= Yok
= \ar

Faydaci Hedonik
Hedoniklik Var/Yok

Grafik 3. Pozitif etki agisindan denekler arasi etkilerin grafiksel gosterimi
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Grafik 3’te goriildiigl tizere emojinin kullanilmadigi hedonik igerikli mesajlarin
gevrim i¢i gliven ortalamasi, faydaci igeriklere gore daha yiiksektir. Bundan
farkli olarak emojinin kullanildig1 hedonik igerikli mesajlarin ¢evrim ici giiven
ortalamas1 faydaci igeriklere gore daha disiiktiir. Diger yandan emojinin
kullanilmadig1r mesajlar faydacilik/hedoniklik durumuna goére anlamli farklilik
gostermemektedir (p= 0,570).

Tablo 5. Giiven agisindan denekler arasi etkilerin testleri

Bagimh Degisken: Kareler  Serbestlik Ortalama

R . F P n’
Cevrim i¢i Giiven Toplam Derecesi Kare
Diizeltilmis Model 2,212¢ 3 0,737 0,469 0,704 0,003
Kesme Noktasi 11237,013 1 11237,013  7151,399  <0,001 0,930
Hedoniklik *
. 0,179 1 0,179 0,114 0,736 0,000
Faydacilik Emoji
HF * Emoji Hata 0,107 1 0,107 0,068 0,794 0,000
Toplam 1,769 1 1,769 1,126 0,289 0,002
848,503 540 1,571
12225,083 544
Diizeltilmis Toplam 850,715 543

a. R?>= 0,003 (Diizeltilmis R*=-0,003)
*Kismi Eta Kat sayisinin karesi

Tablo 5°te goriildiigl tizere hedonik/faydacilik*emoji var/yok etkilesimi ¢evrim
i¢i giiven agisindan anlamli bulunmamaistir (p=0,289).

5. Tartisma ve Sonuc¢

Bu calismada emojinin, hedonik igerikli iletilerde mesajin giiclinii azalttig
sonucuna ulagilmigtir. Bagka bir deyisle bu ¢calismada hedonik i¢erikli mesajlarda
emojinin kullanilmamasinin tiiketiciler izerinde daha giiclii bir etki yaratabildigi
goriilmiistiir. Das vd. (2019)’nin pazarlama iletisimi alaninda ortaya koyduklari
arastirmanin aksine bu ¢alismada emojinin hedonik mesajin giiclinli azalttig
ortaya konulmustur. Senaryo geregi tiiketicilerin telefonlarina gelen hedonik
icerikli metnin sonuna emoji eklenmesi, katilimcilarin metne olan ilgisini
azaltmistir. Barachvd. (2021)’ne goére birmetindeki emojinin varligi katilimeilarin
dikkatini emojiye ¢ekmektedir. Barach vd. (2021) goz takibi teknigi kullanarak
yaptiklar calismada, bir metinde emoji kullanilmast durumunda katilimeilarin
emoji lizerinde gegirdikleri toplam siirenin arttirdigini saptamigtir. Arastirma,
katilimcilarin kelimeleri okumak i¢in daha az zaman ayirdiklarint ve boylece
metnin anlamini kagirdiklarini iddia etmistir. Gergeklestirdigimiz c¢alismada
Barach vd. (2021) ile ortlisen sonuglara ulasilmistir. Buna gore emojisiz hedonik
icerikli mesajda dikkat dagiiklig1 yaratacak herhangi bir emoji olmadig1 icin
katilimcilar tamamen mesajin yarattigi etkiye maruz kalmistir. Dolayisiyla
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emojisiz hedonik igerikli mesajlar, hedonik icerikli mesajlara gore daha iyi
performans gostermistir.

Bu aragtirma neticesinde faydaci igerikli mesajlarda kullanilan emojilerin satin
alma niyeti acisindan olumlu etki yarattigi sdylenebilir. Bu ¢alismada faydaci
icerikli mesajlarda kullanilan emojilerin satin alma niyetini arttirdig1 agikga ifade
edilebilir. Senaryo geregi olusturulan faydaci igerikli bildirimden de anlasilacagi
lizere mesajin igerigi genelde nicel ifadelerden meydana gelmistir. Katilimeilar
icin sikici gelebilecek bu mesajin etki giiclinti, dijital iletisimin en dnemli s6zsiiz
iletisim araci olan emojiler arttirmistir. Das vd. (2019)'nin yaptig1 caligmada
hedonik icerikli mesajlarda {irtin hamburger iken faydaci icerikli mesajda {irtin
fotograf makinesi olarak belirlenmistir. Madadi vd. (2024) de 6zellikle ciddiyet
ve 0zgiinliik gerektiren durumlarda emojilerin gelisiglizel kullaniminin ters etki
yaratabilecegini savunmaktadir. O yiizden Das vd. (2019)’nin c¢aligmasinda
emojilerin faydaci iiriinde (fotograf makinesi) degil sadece hedonik firiinlerde
(hamburger) etkili oldugu sonucuna varilmistir. Fakat burada dikkate alinmasi
gerek onemli bir konu vardir; Das vd. (2019)’nin aksine bu c¢alismada faydaci
ve hedonik igerikli mesajlar ayni {iriine (kebap) gore olusturulmustur. Boylelikle
emojilerin hedonik ve faydaci igerikli bildirim i¢in nasil ¢alistig1 daha saglikli bir
sekilde ortaya konulmustur.

6. Kisitlar

Analiz sonuglari, emojilerin hedonik ve faydaci icerikli mesajlar i¢in ¢ok net
sonuglar ortaya koydugunu gostermektedir. Fakat emojilerin pazarlama iletisimi
acisindan katedecegi ¢ok yolunun oldugu yadsinamaz bir gergekliktir. Bu alanin
farkli kiiltiirlerde, farkli iiriinlerle ve farkli emojilerle daha biiyiik ve daha
temsili orneklemlerle daha ¢ok calisilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Jaeger
vd. (2017)’ne gore emojilerin pazarlama iletisiminde dikkatli kullanilmasi
gerekir. Emojiler tutundurma faaliyetlerinde kullanilirken iiriin ile emojinin
uyum diizeyi, hedef kitlenin yas aralig1, kiiltiir ve iirliniin risk diizeyi gibi bir¢ok
faktoriin goz oniinde bulundurulmasi gerekir. Giinlimiizde emojiler, sosyal
aglarda kullanicilarin duygu durumunu aktaran evrensel bir sdzsiiz iletisim
araci haline gelmistir. Fakat emojiler, duygu aktariminda evrensel bir dil insa
ederken emojilerin farkli kiiltlirlerde farklt duygu durumu yaratabilecegini de
unutmamak gerekir. Bu ¢aligma Birlesik Krallikta yuriitiilmiistiir. Aragtirmada
geregi olusturulan senaryolarda ise iirlin spesifik olarak secilmistir. Esasen,
emojilerin farkl kiiltiirlerde ve {iriin kategorilerinde ayr1 ayr ele almak, her
biri i¢in ayr1 bir caligma yapmay1 gerektirir. Dolayisiyla bu ¢alismada kiiltiirel
unsurlarin yaratabilecegi etkiler géz ardi edilmistir. Emojilerin pazarlama
iletisimi acisindan tiiketicileri iizerindeki etkisini ortaya koyan 6ncii bir caligma
olmasi sebebiyle bu calismada cevapsiz kalan birgok soru mevcuttur. Gelecekteki
aragtirmalarin karanlikta kalan alanlari aydinlatmasi ve daha derinlemesine
anlamimiza yardime1 olmasi muhtemeldir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE IMPACT OF EMOJIS ON HEDONIC AND UTILITARIAN MESSAGES
1. Introduction

In today's digital age, we are using and being exposed to emojis more than ever
before. The fact that emojis are universal and appeal to a very wide audience makes
them very popular in the digital universe. Many people find emojis enjoyable. For
this reason, emojis have become an important non-verbal communication tool
that fills the gaps in digital communication when face-to-face communication is
not possible. Emojis are widely used not only in digital communication between
people but also in the digital marketing communication of organizations.

Today, emojis have a mission to prevent the negative perception that may occur
in the minds of people who cannot see each other's faces and gestures and
cannot read body language on textual digital communication platforms. Digital
marketing communication experts who are aware of this phenomenon utilize
emojis to convey the accurate and effective messages they intend to create for
their target audience. Can emojis create a correct and impactful message effect in
every culture, age group, and product category? It is currently quite challenging to
provide a clear answer to this question. However, within the scope of this research,
it is understood that emojis need to be used with great care and precision to convey
the intended messages accurately and carefully. Using emojis incorrectly can lead
to unexpected outcomes, potentially resulting in negative rather than positive
effects.

2. Literature review

Nonverbal communication is a form of communication that occurs through means
other than words (Knapp et al., 2013). Emojis, a type of textual language, have
gained popularity as a nonverbal communication method in recent years (Ganster
et al., 2012; Kralj et al., 2015; Leung and Chan, 2017; Ge and Gretzel, 2018; Ko
etal., 2020; Hand et al., 2022; Lefebvre et al., 2024). Riordan (2017a) emphasized
that emojis reduce ambiguity in messages in terms of nonverbal communication.
Similar to this view, Ganster et al. (2012) emphasized that emojis fill the absence
of nonverbal cues in digital communication. The impact of emotions on consumers
is an undeniable reality (Aydin and Hasiloglu, 2021). Emojis are used to convey
information and express emotions in SMS and other computer-mediated (CMC)
text-based messages (Jaeger et al., 2017; Leung and Chan, 2017; Jaeger et al.,
2019; Sick et al., 2022).

Derks et al. (2008) highlighted the surprising similarity between online and
offline emotional communication. He even argued that CMC (online) shows more
frequent and open emotional communication than face-to-face communication



518 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Sayi: 2, Mayis 2024, ss. 495-526

(offline). Ganster et al. (2012) conducted a study that demonstrated that emojis

© are more effective compared to emoticons like :). Li et al. (2024) stated that
facial emojis are processed in the brain similarly to human faces. Ganster et al.
(2012) also explained that emojis are more effective than emoticons by stating
that emojis are more similar to real human faces.

Research hypotheses

Chitturi et al. (2008) emphasized that there are differences between the hedonic
and utilitarian approaches and that both concepts have different tasks. According to
Rahadhini et al. (2020), as the value of hedonism increases, the positive effect also
increases. As a result of the positive effect, consumers tend to show an increase in
impulse buying behavior. Chitturi et al. (2008) argued that the hedonic approach
involves seeking pleasure, while the utilitarian approach involves avoiding pain.
Andani and Wahyono (2018) found that hedonic shopping motivation and positive
emotion affect impulse buying. Andani and Wahyono (2018) further argued that
positive emotion mediates the effect of sales promotion and hedonic shopping
motivation on impulse buying. Zhou et al. (2021) also demonstrated a significant
positive relationship between positive emotion and impulse buying intention.
According to Liu et al. (2022), impulse buying behavior for hedonic products
increases in situations where time pressure is high. In situations where time
pressure is low, impulse buying behavior increases for utilitarian products. At
the same time, positive emotions also mediate these effects. Accordingly, the H,
hypothesis is formulated as follows:

H : Positive affect has an indirect effect on purchase intention.

Chitturi et al. (2008) argue that from a utilitarian perspective, the primary
antecedents for building customer satisfaction are trust and security, while from
a hedonistic perspective, the primary antecedents are joy and excitement. For
online platforms, trust is one of the variables that positively influence purchase
intention (Nayak et al., 2021; Jadil et al., 2022). Shiau and Luo (2012) identified
trust as the most influential variable in purchase intention. Meskaran et al. (2013)
supported this view and emphasized that trust and security are two important
main variables affecting online purchase intention. Ling et al. (2010) found that
impulse purchase intention is positively related to online trust and previous online
purchase experience. Accordingly, hypothesis H, is formed as follows:

H,: Online trust mediates the effect of positive affect on purchase intention.

Kaye et al. (2021) emphasized that studies in the field of emojis have made
significant progress in the last few years, but most of the studies in this field have
focused on the communicative functions of the sender rather than the receiver
(consumer) of emojis. Jaeger et al. (2017) argued that using emojis is a rational
method to directly measure consumers' emotional associations with food and
beverages. Moreover, Sick et al. (2022) have even developed an emoji-based self-
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report survey that includes a list of emojis specific to food. Kralj et al. (2015)
found that the emotion distribution of texts with and without emojis differed
significantly. In this context, he claimed that congruence was higher among those
exposed to texts with emojis. Accordingly, hypothesis H, is formed as follows:

H : Emojis have a moderating effect between positive affect and online trust.

Das et al.'s (2019) study on emojis constitutes the motivation for this research. In
this research, the mediating effect of the online trust variable on the relationship
between the positive affect variable and purchase intention is examined. To
measure the variables in the research model, Steinhart et al.'s (2014) purchase
intention scale, Watson et al.'s (1988) positive affect scale, Giirkaynak-Giirbiizer's
(2023) online trust scale, and Voss et al.'s (2003) hedonic-utilitarianism scale were
utilized in this study.

3. Objective and method

In this study, a scenario-based experimental research design was employed. The
first scenario features hedonic content, while the second scenario is utilitarian. In
this context, a total of four questionnaire forms were utilized in the conduct of this
study: two different questionnaire forms for the hedonic scenario (experimental
and control groups) and two different questionnaire forms for the utilitarian
scenario (experimental and control groups). The purpose of preparing two
separate questionnaires for each scenario (hedonistic and utilitarian) is to compare
the control and experimental groups. In the experimental groups, emojis were
used in the notifications created according to the scenario, while in the control
groups, emojis were not used in the scenario notifications. This part of the study
aims to examine whether the emojis used in notifications have a stronger impact
on consumers. At the same time, the general purpose of this study is to reveal
whether the effect of emojis used in notifications differs between hedonic and
utilitarian messages. Another aim of this study is to test the impact of emojis on
consumers using the developed research model. Thus, the aim is to fill this gap
in the literature and contribute to the existing body of knowledge in this field.
However, the first sub-objective of the research is to determine whether emojis
serve as a moderator between positive affect and online trust. The second sub-
objective of this research is to test the mediating effect of online trust between
positive affect and purchase intention.

The data collection process for this research was conducted via the Prolific
(prolific.com, 2024) platform in the United Kingdom. The reason for selecting
the United Kingdom as the chosen country is due to the scenario that Britons
prefer to place their food orders through mobile applications (statista.com, 2024).
Participants on the Prolific platform were identified as individuals residing in the
United Kingdom and whose native language is English (due to the survey form
being prepared in English). According to the scenario, kebab, one of the most
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frequently ordered items for delivery in the United Kingdom, was chosen as the
product (yougov.co.uk, 2024). Therefore, in this study, the judgmental sampling
method has been employed. The association between emoji and food consumption
has been addressed in the literature from various perspectives and methods (Jaeger
et al., 2017; Schouteten et al., 2018; Das et al., 2019; Jaeger et al., 2019; Sick
et al., 2023). Considering the wide range of meanings associated with emojis,
there is a need for more in-depth research to ensure an accurate understanding of
consumer comments and the proper utilization of emojis in food-related consumer
studies (Jaeger et al., 2019). The Ethics Committee Approval Certificate with the
number 68282350/2022/G06 was taken on 23.03.2022 from the Ethics Committee
of Pamukkale University. Within the framework of this research, a total of 655
people were reached, and then a data set of 544 participants was worked with
by removing irrelevant respondents from the data set. In the questionnaire form
with hedonic content without emojis, 115 participants were reached; in the
questionnaire form with hedonic content with emojis, 158 participants were
reached; in the questionnaire form with utilitarian content without emojis, 128
participants were reached; and in the questionnaire form with utilitarian content
with emojis, 143 participants were reached. The gender distribution was ensured
to be balanced during the data collection process. According to Boutet et al.
(2021), emojis enhance the richness of digital interactions by providing clues
about the sender's emotional state and personality traits. According to Jaeger et
al. (2017), emojis should be used carefully in marketing communication. Jaeger
et al. (2017) emphasized the importance of both expression-oriented and emoji-
oriented approaches in content creation, highlighting the need for emojis to be
selected appropriately for the product. In this context, emojis suitable for the
text and product created under the scenario on which the research is based were
meticulously determined. Based on the opinions of field experts, the & emoji,
evoking the feeling of "delicious (yummy)," was chosen for this study.

4. Findings

In this study, Hayes' (2013) Model 7 was used to evaluate the mediating role
of online trust in the relationship between positive affect (X) and purchase
intention (Y). In this context, it was tested whether emojis have a regulatory (W)
role in the effect of positive affect on online trust (M). Bootstrap technique with
5000 resampling options was preferred in the analyses. To support the research
hypothesis, care was taken to ensure that the values within the 95% confidence
interval (CI) obtained from the analysis did not include zero (0) (MacKinnon et
al., 2004).
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Figure 3. Regression analysis results of the research model according to model 7

The results of the regression analysis conducted for this purpose are presented
in Figure 3. For Model 7, the conditional indirect effects of positive affect on
purchase intention were determined based on the confidence intervals obtained
using the Bootstrap technique. Accordingly, the conditional indirect effects of
the positive effect on purchase intention are significant at the 95% confidence
level (W, = 0.1549, CI, [0.0948, 0.2288]; W, = 0.2046, CI,[0.1304, 0.2890]; W,
= 0.2046, CI, [0.1304, 0.2890]; W,= 0.2557, CI, [0.1708, 0.3490]). Bootstrap
lower and upper confidence interval values do not include zero values. At the
same time, it was determined that emojis moderated the relationship between the
positive affect and online trust by looking at the conditional effects in the analysis
results (B, = 0.4201, p<0.001; B, = 0.5550, p<0.001; B, = 0.7571, p<0.001; B,
= 0.6935, p<0.001). In other words, it was concluded that utilitarian messages
with emojis (8, = 0.5550, p<0.001) moderated the relationship between positive
affect and online trust better than utilitarian messages without emojis (8, =
0.4201, p<0.001). However, it was found that hedonic messages without emojis
(B, = 0.7571, p<0.001) moderated the relationship between positive affect and
online trust better than hedonic messages with emojis (8, = 0.6935, p<0.001). All
predictor variables included in the regression analysis explain approximately 54%
(R?=0.5428) of the variation in purchase intention.

5. Discussion and conclusion

This study concludes that emojis diminish the strength of the message in hedonic
content. In other words, this study found that not using emojis in hedonic content
messages can have a stronger impact on consumers. Contrary to the research of
Das et al. (2019) in the field of marketing communication, this study reveals that



522 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Sayi: 2, Mayis 2024, ss. 495-526

emojis reduce the power of the hedonic message. The addition of emojis at the end
of the hedonistic text sent to consumers' phones as part of the scenario decreased
the participants' interest in the text. According to Barach et al. (2021), the presence
of an emoji in a text attracts participants' attention to the emoji. In their study using
eye-tracking techniques, Barach et al. (2021) found that the total time participants
spent on an emoji increased when an emoji was used in a text. The study claimed
that participants spent less time reading the words and thus missed the meaning
of the text. In our study, results consistent with Barach et al. (2021) have been
reached. Therefore, in the emoji-free hedonic message, since there was no emoji
to cause distraction, participants were exposed solely to the effect of the message.
Therefore, messages with hedonic content without emojis performed better than
messages with hedonic content. As a result of this research, it can be said that emojis
used in utilitarian content messages have a positive effect on purchase intention.
In this study, we can easily state that emojis used in utilitarian messages increase
purchase intentions. As understood from the utilitarian content notification created
according to the scenario, the message content generally consists of quantitative
expressions. Emojis, which are the most significant non-verbal communication
tool in digital communication, have increased the impact power of this message,
which may seem boring to participants. Das et al. (2019) conducted a study where
the product in hedonic content messages was a hamburger, while in utilitarian
content messages, the product was determined to be a camera. Madadi et al.
(2024) argue that the random use of emojis, especially in situations requiring
seriousness and authenticity, can have a negative impact. Therefore, Das et al.
(2019) concluded in their study that emojis were effective not only in hedonistic
products (hamburgers) but also in utilitarian products (cameras). However, there
is an important issue that needs to be taken into account here; unlike Das et al.
(2019), in this study, utilitarian and hedonic messages were created according
to the same product (kebab). Thus, how emojis work for hedonic and utilitarian
messages has been demonstrated more accurately.

6. Limitations

The analysis results indicate clear outcomes for both hedonic and utilitarian
message types concerning emojis. However, it is undeniable that emojis have a
long way to go in terms of marketing communication. This area requires further
research with larger and more diverse samples across different cultures and
products. According to Jaeger et al. (2017), emojis should be used carefully in
marketing communication. When using emojis in promotion activities, many
factors, such as the level of compatibility between the product and the emoji, the
age range of the target audience, culture, and the risk level of the product, should
be taken into consideration. Today, emojis have become a universal non-verbal
communication tool on social media platforms, conveying users' emotional states.
However, while emojis construct a universal language for emotional expression,
it's also important to remember that emojis can evoke different emotional responses
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in different cultures. This study was conducted in the United Kingdom. In the
scenarios created for the research, products were specifically selected. Essentially,
examining emojis across different cultures and product categories would require
a separate study for each. Therefore, the potential effects of cultural factors were
disregarded in this study. As a pioneering study revealing the impact of emojis
on consumers in terms of marketing communication, there are many unanswered
questions in this research. Future studies are likely to illuminate the areas left in
the dark and help us understand them more deeply.

Ekler (Appendix: The Scenarios)
Dear Participant,

We kindly ask you to read the scenario in this study carefully, imagine your
situation in the scenario, and answer it sincerely. This questionnaire is being
administered as part of an environmental study and aims to collect data on a larger
scale. The questions have been designed to be of a reasonable level of difficulty
and are not intended to exceed your knowledge. There is no definitive correct
answer, as responses may vary from person to person. Rather than seeking the
"correct" answer, please provide the most appropriate response when completing
the questionnaire. The information gathered will be used solely for scientific
purposes. We appreciate your honest answers and thank you for your contribution
to our research.

Best regards,
Scenario 1: Hedonic Message

Control Group: Imagine you are at home, hungry, and craving a kebab. You
want to enjoy something delicious, but your kitchen is empty. Just then, you
receive an instant notification from the ABC application, which you always
use to order food. The notification you receive is: Close your eyes and savor
the perfect kebab of your dreams, cooked on the grill. You will reach the peak of
flavor. Warm and crispy lavash, perfectly cooked lamb, accompanied by fresh
salads and delicious sauces. Guaranteed happiness with the first bite!

Experimental Group: Imagine you are at home, hungry, and craving a kebab.
You want to enjoy something delicious, but your kitchen is empty. Just then,
you receive an instant notification from the ABC application, which you always
use to order food. The notification you receive is: Close your eyes and savor the
perfect kebab of your dreams, cooked on the grill. You will reach the peak of flavor.
Warm and crispy lavash, perfectly cooked lamb, accompanied by fresh salads and
delicious sauces. Guaranteed happiness with the first bite! &8 &2

The Scenario 2: Utilitarian Message

Control Group: Imagine you are at home, hungry, and craving a kebab. You
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want to enjoy something delicious, but your kitchen is empty. Just then, you
receive an instant notification from the ABC application, which you always
use to order food. The notification you receive is: Our kebabs, full of high-
quality protein sources, nourish your muscles and keep you full. Each serving
contains over 30 g of protein, and its energy value is 342 kcal. The medium-sized
seasonal salad that comes with it is 59 kcal. The seasonal salad contains 3.28 g of
fiber and 2.55 g of protein. Think about your health and stay fit.

Experimental Group: Imagine you are at home, hungry, and craving a
kebab. You want to enjoy something delicious, but your kitchen is empty. Just
then, you receive an instant notification from the ABC application, which you
always use to order food. The notification you receive is: Our kebabs, full of
high-quality protein sources, nourish your muscles and keep you full. Each serving
contains over 30 g of protein, and its energy value is 342 kcal. The medium-sized
seasonal salad that comes with it is 59 kcal. The seasonal salad contains 3.28 g of

fiber and 2.55 g of protein. Think about your health and stay fit. & &= &
Affect (Watson et al., 1988)

How would you feel when you received the notification in the scenario you read?
I am feeling...

1. Happy: Not at all (1)—Very much (7)

2. Delighted: Not at all (1)—Very much (7)
3. Excited: Not at all (1)-Very much (7)

4. Enthusiastic: Not at all (1)—Very much (7)

Is this scenario understandable?
Trust (Glirkaynak-Giirbiizer,2023)

Please indicate your perceived trust in the given message (notification) for the
kebab using the following statements:

Honesty (7) — Dishonesty (1)

Trust (7) -Distrust (1)

Reliability (7) — Unreliability (1)

Good impression (7) - Bad impression (1)
Persuasiveness (7) — Unpersuasiveness (1)

Consistency (/) — Inconsistency (1)
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Purchase Intentions (Steinhart et al., 2014)

Please indicate your purchase intentions for the advertised kebab using the
following statements:

How likely would you be to buy the advertised kebab?
Not at all (1) — Very much (7)

How inclined are you to buy the advertised kebab?
Not at all (1) — Very much (7)

How willing are you to buy the advertised kebab?

Not at all (1) — Very much (7)

Hedonic/utilitarian manipulation checks (Voss et al., 2003)

Please indicate how you found the content of the notification in the scenario.
Utilitarian

1=Ineffective/7=Effective

1=Unhelpful/7=Helpful

1=Not Functional/7=Functional

1=Unnecessary/7=Necessary

I=Impractical/7=Practical

Hedonic

1=Not Fun/7=Fun

1=Boring/7=Exciting

1=Not Delightful/7=Delightful

1=Not Thrilling/7=Thrilling
1=Unenjoyable/7=Enjoyable

Did you see any emojis in the scenario?

Yes /No
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