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MARKALARIN EMOJi KULLANIMINA YONELIK BiREYLERIN TUTUMLARI:
UNIVERSITE OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

ATTITUDES OF INDIVIDUALS FOR EMOJI USAGE OF BRANDS: A RESEARCH
ON UNIVERSITY STUDENTS

Doc. Dr. Didar BUYUKER ISLER!
Nisan Giil DEMIR?
oz

Teknolojinin iletisim bi¢imlerini etkilemesi ve yeni neslin 6zellikle sosyal medya platformlarinda ve mesajlagma
esnasinda emoji kullanimini arttirmasi, pazarlama iletisiminde dikkate alinmasi gereken bir enstriiman olarak
emojileri karsimiza ¢ikartmaktadir. Boylelikle emojiler sadece yazili iletisimde kullanilmayip, reklam, ambalaj,
marka gibi pazarlama iletisimi unsurlarinda da kullanilmaya baglamistir. Bu ¢aligma kapsaminda genglerin emoji
kullanimina y6nelik tutumlarini ve markalarinda emoji kullanan isletmelere iligskin algilamalar1 arasindaki iliskinin
ortaya cikartilmasi amaglanmistir. Arastirma amacina ulasmak igin Siileyman Demirel Universitesi {IBF Isletme
bolimiinde egitim goren 3326grenciye anket yapilmis ve elde edilen verilere istatistiksel analiz yontemlerinden
frekans, giivenirlilik, faktor, korelasyon ve regresyon analizleri uygulanmus, ileri siiriilen hipotezler analiz edilmis,
bulgular degerlendirilmistir. Analizler sonucunda, katilimcilarin emoji kullanmminin yiiksek diizeyde oldugu,
emoji kullanimina y6nelik sahip olunan tutumlarin, markalarda emoji kullanimina yonelik algilamalar ile iligkili
oldugu ortaya c¢ikmistir. Ayrica emoji kullanan markalara yonelik tutum 6lgegi (Cevikyigit, 2017)
inandirici/uyarici, rahatsiz edici iki boyut olarak belirlenmis ve emoji kullaniminin, inandirici/uyarict boyutunu

pozitif; rahatsiz edici boyutunu negatif olarak etkiledigi ortaya ¢ikmuistir.

Anahtar Kelimeler: Emoji, Marka, Markalarda Emoji Kullanimu.
JEL Simiflandirma Kodlari: M30, M31.

ABSTRACT

Technology affects the way people communicate and especially younger generations prefer using emojis in social
media platforms and in text messaging. This interaction tremendously increases the significance of emoji, therefore
emojis become important instruments that need to be actively used in marketing communication. Thus emojis are
not only used in written communication but also in marketing communication elements such as advertising,
packaging and brand. In the study, the main purpose is to find the relations between the amount of young generation
usage of emoji and the perception that they have towards the brands that uses emoji. For the purpose, 332 students
who are studying in Siileyman Demirel University Faculty of Economics and Administrative Sciences, Department
of Business Administration are put to answer a survey. Data are analysed by frequency, reliability, factor,
correlation and regression analysis. Hypothesis are analysed and the findings are evaluated. As a result, it is found
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that, the participants’ usage of emoji is remarkably high and the attitude toward emoji use are related to the
perception of emoji use in brands. Additionally, 2 dimensions are used to determine the attitude scale toward the
brand that use emoji (Cevikyigit, 2017). 2 dimensions are convincing/persuasive and disturbance. It is found that
emoji usage affect convincing/persuasive dimension positively; and the disturbance dimension negatively.

Keywords: Emoji, Brand, Using Emoji in Brands.
JEL Classification Codes: M30, M31.

1. GIRIS

Insanlar giinliik hayatta, dzellikle yiiz yiize iletisimde kelimelerin yan1 sira beden dili ve mimiklerden de oldukca
fazla bir sekilde faydalanmaktadir. Bu durum, kisilerin anlatmak istediklerini karsidakine hem kisa ve 6z, hem de
etkin ve duygulu bir bigimde ifade etmesine olanak saglamasi sebebiyle biiyiik 6nem arz etmektedir. Yazil
iletisimde ise, anlatilmak istenenler kelimelerle sinirli kaldigi ve duygular tam olarak gosterilemedigi igin ¢cogu
zaman yanhs anlasilmalar ortaya g¢ikabilmektedir. Ancak teknolojinin gelismesiyle ve yeni neslin internet
ortaminda aktif bir sekilde var olmasiyla, yazili iletisimde de anlatilmak istenenler daha kisa, 6z, duygulu ve etkin
bir bicimde ifade edilebilir hale gelmektedir, bu durum emoji ve emoticon denilen unsurlar tarafindan
saglanmaktadir.

Teknolojinin giderek gelismesiyle, iletisim elektronik ortamlarda daha fazla yapilmakta ve giinlik hayatin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmektedir. Elektronik ortamda yapilan yazismalarin yiiz ifadelerinden, jestlerden,
beden dilinden, tonlamadan vb. Ozelliklerden eksik kalmasi, piiriizsiiz ve rahat bir iletisimin yapilmasini
zorlastirmaktadir. Ciinkii iletisim dedigimiz olgu sadece kelimelerle saglanan bir yapida degildir, kelimelerin
iletisimdeki katkisinin sdzel olmayan diger ifadelerden (beden dili, mimikler vs.) daha az oldugu
soylenebilmektedir (Amaghlobeli, 2012:348).

Bir olay, duyguyu veya durumu hizlica aktarmaya olanak saglayan emojiler, iletisimin kisa yolu olarak
goriilmektedir. Onceleri bu durum klavye de yer alan noktalama isaretleriyle, (6rnegin; giilen surat :) , lizgiin surat
:( vb.)saglanabiliyorken ki bunlar emoticon olarak adlandirilmaktadir; simdilerde bir sekli, rengi olan ifadelerle

(6rnegin; giilen surat = | iizgiin surat = vb.) saglanabilmekte, bunlara da emoji denmektedir (Yiizbasioglu,
2015).

Emoticonlar ve emojiler sozsiiz iletisimle iliskilendirilmektedir ve duygular1 otomatik ve zahmetsiz bir sekilde
ifade etmenin bir yolu olarak goriilmektedir. Ayni zamanda yiizyiize iletisimde gergeklestirilebilen tonlama, beden
dili ve yiiz mimikleri gibi araglar1 yazili iletisime de aktarmaya olanak saglayarak karsi tarafa mesajin daha uygun
bir sekilde iletilmesine yardimci olmaktadir (Ceken vd., 2017:93).

Artik emojilerin Diinya genelinde ortak bir dil olarak bilinmesi ve duygular1 daha kolay bir sekilde ifade etmeye
olanak saglamasi, herkesin(hatta gliniimiizde kar amacli isletmelerin tanitim faaliyetleri i¢in) emojileri kullanmaya
neden ihtiyag duydugunu agik¢a gdstermektedir. Yapilan bazi arastirmalara gore, isletmelerin tanitim
kampanyalarinda emoji kullanimlarinin gegmis yillara nazaran arttig1 tespit edilmistir. Ayni1 zamanda emojiler,
olumlu ve daha keyifli bir iletisim deneyimi yagamaya yardime1 olmakta ve kisisel etkilesime olanak saglamaktadir
(Yakin ve Eru, 2017:230-231).

Emojilerin giderek hayatin her alaninda yer almasindan yola ¢ikarak yapilan bu ¢alismada; markalarin emoji
kullanimina yonelik, kigilerin tutumlarini1 6lgmek amaglanmistir. Ayni zamanda bireylerin emoji kullanimlarinin
belirlenmesi ve emoji kullanimi ile markalarin emoji kullamiminin etkisi arasindaki iliskinin incelenmesi de
calismanin bir diger amacini olusturmaktadir. Buna yonelik olarak, Siileyman Demirel Universitesi {IBF Isletme
bolimiinde egitim goren 332 Ogrenciye anket uygulanmustir. Elde edilen verilere istatistiksel analiz
yontemlerinden frekans, giivenirlilik, faktdr, korelasyon ve regresyon analizleri uygulanmstir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Emoji ve Emoticon Kavramlar:

Emotion (duygu) ve icon (sembol) kelimelerinden emoticon kavrami ortaya ¢ikmistir. Emoticonlar, yazili mesajda
duygulari, durumlar1 veya sozciikler olmaksizin herhangi bir bilgiyi iletmek i¢in kullanilan, sayilar, noktalama
isaretleri ve harflerden yararlanarak olusturulan sembollerdir. 1982°de Scott E. Fahlman tarafindan 6nerilen ve en
bilinen emoticonlar,:) ve :( ifadeleridir. O zamandan bu zamana dogru emoticonlar sayica oldukg¢a artmakta ve
basit ifadelerden karmasik ifadelere ilerlemektedir. Yan olarak kullanilan yiiz ifadelerinin (6rn, ;)))), :_(, :* gibi)
yani sira, duygular (6rn, <3 ) ve diiz pozisyonda kullanilan yiiz ifadeleri (6rn, (*.*) , (*_*), (*_-) gibi) ortaya
cikmaktadir (Rodrigues vd., 2018:393).

Emoticonlar, yiiz yilize yapilan konusmalarin seviyesine yaklasabilmek i¢in mesajlarda kullanilan ifadelerdir. Yiiz
yiize iletisimde oldugu gibi, yazismalarda da, resmi bir yazi gibi zarafet ve hassasiyet gerekmedigi durumlar
olabilmektedir. Insanlar, parodi, alay, ironi, tath hiiziin gibi incelikleri yazili metinde de saglayabilmek igin
emoticonlardan faydalanmaktadir (Provine vd., 2007:305).

Japonca’da resim anlamindaki ‘e’ (#z) harfi ile karakter, harf anlamlarinda olan ‘moji’ (X ) kelimesinin
birlesiminden emoji kavrami olusmustur. Emoji, duygular: ifade etmeye kolaylik saglayan yiiz sekilleri ile bazi
kavramlar1 veya durumlar1 anlatmada kullanilan doga, hayvan, yiyecek-igecek, hava durumu, bina, spor, bayrak
gibi kiigiik resimler (gorsel simgeler) olarak tanimlanmaktadir (Tokséz veKahraman, 2017:248). ilk emoji,
Shigetaka Kurita adinda ki, Japonya’da NTT DoCoMo firmasinda mobil internet departmaninda ¢alisan biri
tarafindan, 1990’11 yillarin sonunda ortaya g¢ikarilmistir. Shigetaka Kurita, bu emojileri olustururken Japon
kanjileri ve mangalarindan esinlendigini belirtmistir (Gokaliler ve Saatcioglu, 2016:67). Kurita’ya gore, Japon
cizgi romanlar1 pek cok sembol barindirmakta ve bunlar kisiye birer ipucu veya ilham vermektedir. Ornegin, cizgi
karakterlerin aklina bir fikir geldiginde kafalarnin iistiine ampul ¢izilmesi veya bir konuda utandiklarinda
kafalarinda ter boncugu cizilmesi, birer ipucu olmaktadir. Kurita, Kanji ¢izgi romanindan, tek bir emojiyle ‘sevgi’,
‘gizli’ gibi soyut kavramlari ifade edebilme yetenegini edinmistir (Blagdon, 2013). Ayn1 zamanda Kurita, emojileri
tasarlarken, metin mesajlarindaki kisitlamalari azaltmay1 amaglamigtir (Yakin veEru, 2017:231).

Emojiler, yazili metinde herhangi bir duyguyu, olayi, durumu, kimligi, fikri gorsel bir sekilde sunmaya yardimet
olmasiyla, heniiz bir dil olarak adlandirilmasa da bir dilin sahip olmasi gereken bazi fonksiyonlar
gergeklestirebilen giiclii bir iletisim unsuru olarak goriilmektedir. Dijital ortamlarda sadece metin yoluyla yapilan
tek tip iletisime bir kisilik kazandiran emojilerin, bu sayede dijital iletisimdeki eksigi tamamladigi, daha etkili ve
hizli bir yol sundugu, metnin yapisim zenginlestirdigi sdylenmektedir (Kurtoglu ve Ozbéliik, 2016:148).
Elektronik yazili metinlerdeki eksigi kapatmak icin, duygulari ifade etmede kolaylik saglayan emojilerin
olusturulmasi, ayni zamanda bir ihtiyactir. Elektronik ortamda yazili iletisimin; mektup, faks gibi uzun siirecler
alan yazili iletisim kanallarina gére zaman bakimindan oldukga hizli iletisim olanagi saglamasinin yanisira duygu
gosterimi eksikligi nedeniyle bazi yanlis anlasilmalara sebebiyet verebilmektedir. Dolayistyla duygularin sézsiiz
ifade bigimi olana emojilerin kullaniminin dijital platformlarda bireylerin kendilerini daha dogru anlatabilmelerine
olanak sagladigini séylemek yanlis olmayacaktir.

Emojilerin olusturuldugu 1990 yilindan 2009’a kadar, emojiler resmi olarak Unicode standartlarina eklenmemistir.
Her yil degisen emoji simgelerini ve anlamlari1 Unicode standartlarina gore belgeleyen Emojipedia sitesinin
verilerinden yola ¢ikarak, Temmuz 2017 itibariyle resmi olarak, doga, hayvan, yliz ifadeleri, insan, seyahat,
yiyecek, icecek, nesne, sembol, mekan, bayrak kategorilerinde toplam olarak 2623 tane emoji bulunmaktadir
(Kurtoglu ve Ozbéliik, 2018:699). 2010 yilinda Unicode Consortium (Evrensel Kod Birligi) tarafindan 722
emojinin resmi olarak kodlar1 standartlagtirtlmis ve bu sayede emojiler mobil telefonlarda iletisimi saglamak igin
kullanilan Unicode Standart Dil klavyesinin iginde yer alan ifadeler haline gelmistir (Ceken vd., 2017:94).

Giiniimiizde, kisisel veya kurumsal alanlarda, emojiler arabulucu iletisime yeni bir boyut kazandirmaktadir. Sade
bir sekilde, bir tek veya daha fazla emojiyle sevgi, samimiyet, iyi niyet, kizginlik, saskinlik vb. duygular, yazi
olmadan da ifade edilebilir hale gelmektedir. Dile getirilemeyen sozciikler, emojiler sayesinde daha kolay
anlatilabilir olmaktadir. Ornegin; yeni tanistigimz ve karsilikli olarak hoglandiginiz birine ‘Seni seviyorum’ demek
zor gelebilirken, bir kalp emojisi gondermek bundan daha basit ve kolay olacaktir. Bu 6rnekte de anlatildig: gibi,
emojiler, iliskilerin devam ettirilmesinde ve duygusal birlesimde 6nemli unsurlar haline gelmektedir (Stark ve
Crawford, 2015:6). Dolayisiyla emojilerin kullanim amaglar1 yazili iletisimde yanlis anlagilmalarin oniine
gecilmesi, bireylerin gorsel unsurlarla duygularini ifade edebilmesi ve yazili iletisimdeki iligskinin stirdiirtilebilir
olmasinin saglanmasi olarak ifade edilebilinir.
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Emoji kullanim amaglarinin genisligi ve toplumda kabul edilebilirliliginin artmasi1 sadece kisilerin degil ayni
zamanda kurumsal markalarin Kitleler arasi etkilesimi ve iletisim siireglerinde emoji kullanimlarimi giderek
artirmaktadir. Pancer vd. (2017) yapmis olduklart ¢alismaya gore, emoji (6zellikle yiiz ifadelerinden olusan
emojiler) kullanan markalarin tiiketicilerle etkilesiminin arttigini ifade etmektedirler. Emoji kullanimi, kigisel
iletisimde ve sirketlerin pazarlama kampanyalarinda giderek daha fazla goriiniir olmaktadir. Bunun sebeplerinden
en temel olanlar su sekilde ifade edilebilir (Mastovich, 2016:13); esEmojilerin kullanimi hizli ve kolaydir.eHedef
pazara daha kolay ulagsmak isteyen isletmeler 6zellikle kullanmaktadir. eEmojiler gorsel olduklari i¢in hafizada
daha ¢abuk kalir. eBilim adamlari, giilen bir emojiye bakmakla giilen bir insan yiiziine bakmanin beynin ayni
bolgelerini aktive ettigini kesfetmislerdir. eEmoji elestiriyi yumusatir. eEmojiler duygulart metin mesajlarindan
daha fazla ifade etmektedir. “Yeni Tiiketici Zihin Kodunu Cézme” kitabinin yazari olan Kit Yarrow, reklamcilik
sektoriiniin her zaman beynin rasyonel kisimlarini gorsel imgelere dayanarak sarstigini ve pazarlamacilarin artik
duygular1 yogunlagtirmak igin en yeni gorsel uyaran olan emojilerden faydalanmalari gerektigini ifade etmektedir
(Wohl, 2016:26).Emojiler artik sadece giinliik iletisim dilinde degil tiiketicileri iiriin/hizmet yada markalarina
duygusal anlamda baglamak isteyen isletmeler i¢in de pazarlama iletisimi enstriimani olarak kiiresel diinyada var
olmaktadir.

2.2. Marka Kavramm ve Markalarin Emoji Kullanim

Marka, iirtinlerin veya hizmetlerin tanitilmast i¢in kullanilan ve rakiplerden farklilasmasina yarayan, isim, sembol,
isaret, tasarim, terim veya diger 6zelliklerdir. Marka, {irlin veya hizmetin kullanimi sonucunda elde edilen tecriibe
ve bunun zihinlerde olusturdugu toplam bilgidir. Markalar, fiziksel ve islevsel olarak birbirleriyle benzer olan
tiriinlerin veya hizmetlerin, rekabet¢i piyasada birbirlerine gore iistiinliik saglamalarina yardimei olmaktadir (Erdil
ve Uzun, 2010:5,6). Tim iriin kategorilerinde, o tiriinii kullanan kisi tarafindan tiriiniin faydalar1 veya zararlari
bilinmektedir. Onemli olan, o kisinin zihninde {iriin merdivenlerini tirmanarak potansiyel marka haline
gelebilmektir. Bunun i¢in de, kisinin zihninde daha 6nceden yer eden markayla yeni markanin iliskilendirilmesi
gerekmektedir (Ries ve Trout, 2013:93).

Gigli ve hatirlanabilir sembollerle olusturulan marka c¢alismalari, genellikle en iyi stratejiler olarak
diistiniilmektedir. Bir sembol, amacina ulasarak insanin aklinda etkili bir sekilde konumlandiginda, hem
hatirlanmay1 saglamakta hem de miisterilerin o iiriin simifina ve markaya yonelik bakis acisin1 gelistirmektedir. Tyi
diistiniilerek uygulanan bir marka sembolil, isletmeler i¢in, markanin gelistirilmesine yoOnelik bir olanak
saglamasindan ve siirdiiriilebilir bir avantaj kaynag1 yaratmasindan dolay1, 6nemli bir varlik olarak goriilmektedir
(Aaker, 2014:208, 221). Sembollerin gelistirilmesinde ve avantaja doniistiiriilmesinde yazili iletisimin giicii olan
emojilerin kullanimi, isletmelere kendilerini daha basit ve hizli bir sekilde anlatma olanagi saglayabilecektir.

Ayrica sosyal medya kullaniminin artmasi ve Ozellikle gengler tarafindan yeniliklere hizla adapte olunmasi
sonucunda, markalarin da dijital ortamlarda gelisen yeniliklere ayak uydurabilmek i¢in farkl iletisim stratejileri
gelistirmeleri gerekmektedir. Emojiler, kisa, basit ve dogrudan iletisim kurmaya yardimci olmasiyla, markalarin
dikkatini ¢ekmektedir. Ayn1 zamanda, artik emojilerin diinya ¢apinda hemen herkes tarafindan anlagilabilen
kiiresel bir dil olmas1 da markalarin emoji kullanimina yénelik ilgisini artirmaktadir (Kurtoglu ve Ozboliik,
2016:149).

Bir dijital iletisim unsuru olan emojiler, popiiler kiiltiiriin de etkisiyle, giindelik hayatin olmazsa olmaz bir pargast
haline gelmektedir. Markalar da bu durumu g6z 6niinde bulundurarak, reklam vb. iletisim ¢aligmalarinda emojileri
kullanmaya ve markaya uygun olacak sekilde yeniden iiretmeye baglamiglardir (Gokaliler ve Saatcioglu, 2016:71).
Yenilikleri takip ettiklerini gostermek, en son iletisim egilimlerini yakalamak, hedef kitleleriyle cep telefonlari
iizerinden etkili bir iletisim kurabilmek ve mesajlar1 daha duygu igerikli iletebilmek i¢in, markalar emojileri
kullanmaktadir (Brenner, 2015).

Son zamanlarda markalar, kendi marka imajlarini tagiyabilecek yollar1 aragtirip gelistirmek amaciyla emoji
kullanmaktan &te, kendi kisisel emojilerini yaratma yoluna gitmektedir. Bu talepler sonucunda, markalara yonelik
kisisellesmis ve herkes tarafindan bilinir hale gelen, sticker, gif, emoji vb. ifadeler olusturan platformlar endistrisi
ortaya ¢cikmustir (Sener ve Atar, 2017:199). Bilinen bir 6rnek olarak, Dominos pizza, pizza dilimi emojisiyle siparis
verebilme imkani saglayan bir uygulama baglatmis ve siparis olayimmi daha eglenceli hale getirmistir. Bir bagka
ornek olarak ise, Meksika yemek markasi olan TacoBell firmasi, “Taco” emojisinin Unicode tarafindan
standartlagtirilmis bir sekilde mobil iletisimde yer almasi i¢in misterilerine dilek¢e imzalatmis ve 32000 imza
toplayarak, “Taco” emojisinin Unicode klavyesinde yer almasini saglamistir (Ceken vd., 2017:94). Markalarin
akilli telefonlarin klavyesinde yer alacak ifadeler olusturmasi eglenceli ve ilgi ¢ekici bulunmaktadir. Cilinki
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klavyelerinde markaya yonelik emoji/emojiler bulunan kisiler, bunun i¢in herhangi bir uygulama indirmeden,
ticretsiz ve otomatik olarak bu emojilerle kendi isteklerini anlatabilmektedirler (Andral ve Larroque, 2016:16).
Emoji pazarlamasindan basarili bir sekilde faydalanan markalara birkag drnek; Chevrolet markas1 2015 Haziran’da
2016 yilinda piyasaya sunacaklari otomobili tanitmak i¢in tamamen emojilerden olusan bir basin agiklamasi
yapmustir. Yapmus olduklari bu kampanya, olumlu olumsuz pek ¢ok yorum almis ve giindemde uzun siire yer
etmistir. Dominos Pizza, pizza emojisiyleTwitter {izerinden siparis verebilme 6zelligini gelistirmistir. General
Electric, periyodik tablodaki elementlere birer emoji vererek, roket emojisine tiklandiginda patlayan roket videosuna,
kirik kalp emojisine tiklandiginda kalp seklindeki bir balonun sirke ve kabartma tozuyla sisirildigi bir videoya
ulagabildigi, temel bilim kavramlarim1 emojileri kullanarak agikladigi bir Web dizisi olugturmugtur (Beese, 2015).

Literatiirde son yillarda emojilerle ilgili pek ¢ok ¢alisma (Gokaliler ve Saatcioglu, 2016; Kurtoglu ve Ozbéliik,
2016; Das vd. 2019; Yaki ve Eru, 2017; Andral ve Larroque, 2016; Stark ve Crawford, 2015; Toksoz ve
Kahraman, 2017;Rodrigues vd. 2018; Ceken vd. 2017) bulunmaktadir. Yakin ve Eru (2017) kar amaci glitmeyen
kuruluglarin emojilerle yarattigi reklam kampanyalarina yonelik tutumlart arastirmak {izerine yaptiklari
caligmalarinda, emojilerin sosyal reklam kampanyalari igin etkili ve uygun oldugu; iletilen kampanya mesajinin
bilgilendirici ve etkileyici oldugu ve bu tiir kampanyalarin ¢ekici, yaratict ve yenilik¢i oldugu sonuglarina
ulasmuslardir. Kurtoglu ve Ozbéliik (2016) sosyal medyamin giderek aktiflesmesi sonucu pazarlama iletisiminde
meydana gelen degisimlerden yola ¢ikarak, sosyal medya iletisimlerinde emoji kullanan markalara yonelik
ornekler vermislerdir. Sonug olarak, kiiresel markalarin bir¢ogunun, sosyal medya iletisimlerinde yogun bir
sekilde emoji kullanimina yoneldikleri tespit edilmistir. Das vd. (2019) reklamlarda emoji kullaniminin,
tilketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkisini incelemiglerdir. Reklam ¢aligmalarinda emojinin varliginin,
yokluguna nazaran tiiketici satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugu ve emojinin faydaci iiriinlerden ziyade
hedonik iiriinler i¢in yapilan reklamlarda kullanildiginda, olumlu etkiyi artirdigi sonucuna ulagmiglardir. Ceken
vd. (2017) dili sadelestirmeye yarayan emojilerin giderek ¢ogalmasina ragmen ne kadarmin kullanmildigim
belirlemeye yonelik yaptiklart g¢alismada, kullanicilarin genellikle sik kullanilanlar bélimiinde yer alan
emojilerden faydalanarak iletisim kurduklari, ayn1 zamanda farkl kiiltiirel 6zelliklere yonelik olusturulan emojileri
kullanmadiklart ve anlamlarini bilmedikleri sonuglarini elde etmislerdir. Rodrigues vd. (2018) yapmis olduklart
caligmada, 153emoji ve 85emoticon i¢eren Lisbon Emoji and Emoticon Database (LEED) incelemis ve bunlari 7
boyutta (estetik-¢ekicilik, agiklik, uyarilma, gorsel karmasiklik, anlamlilik, degerlik ve asinalik) degerlendirmistir.
Buna gore, emojilerin emoticonlara kiyasla daha estetik-c¢ekici, tanidik, anlamli ve agik oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ayni zamanda ¢alismada, emoji kullanimlarimin artmasiyla emoticonlarin kullanimlarinin azaldigi da
ifade edilmektedir.

3. AMAC VE YONTEM

Bu bir durum tespit ¢alismasidir ve ¢alismanin amaci, genglerin emoji kullanimina ve emoji kullanan markalara
yonelik tutumlarim 6lgmeye yoneliktir. Ayn1 zamanda bu tutumlarin ve algilamalarin katilimcilarin demografik
ozellikleri ¢ergevesinde degisiklik gosterip gostermedigini tespit etmek de amaglanmistir. Calisma kapsaminda,
tanimlayict arastirma modelinden faydalanilmigtir. Arastirma amacina uygun olarak hipotezler olusturulmustur.
Hipotezler asagidaki gibidir:

e H1o=Kullanilan sosyal medya araglar1 ve cinsiyet birbirinden bagimsizdir.

e H2o=Emoji kullanim ve cinsiyet birbirinden bagimsizdir.

e H3o=Emojilerin en ¢ok kullanildig1 platformlar ve cinsiyet birbirinden bagimsizdir.
e H4o= Emoji kullanim siklig1 ve cinsiyet birbirinden bagimsizdir.

e Hb5¢= Kullanilan sosyal medya araglar1 ve yas birbirinden bagimsizdir.

e H6o= Emoji kullanimi ve yas birbirinden bagimsizdir.

e H70=Emojilerin en ¢ok kullanildig1 platformlar ve yas birbirinden bagimsizdir.

e H8o= Emoji kullanim siklig1 ve yas birbirinden bagimsizdir.

e H9y = Emoji kullanimina yonelik tutumlar, markalarda emoji kullanimi boyutlarindan “uyarici-inandirici”
olmay1 pozitif yonde etkiler.
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e H100 = Emoji kullanimina ydnelik tutumlar, markalarda emoji kullanimi boyutlarindan “rahatsiz edici” olmay1
negatif yonde etkiler.

Arastirmada verileri toplamak i¢in olasilikli 6rnekleme yontemlerinden tabakali 6rnekleme metoduyla, iiniversite
ogrencilerine yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir. Anket katilimeilar1 Siileyman Demirel Universitesi, Tktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme boliimii 6grencilerinden olusmaktadir. Isletme béliimiiniin tercih edilmesinin
sebebi, marka stratejileri konularindaki farkindaliklarimin daha fazla oldugunun diisiiniilmesidir. SDU isletme
boliimiinde 2018-2019 egitim dgretim yilinda okuyan 6grenci sayist 1. Ogretim 877, 2. Ogretim 753 olmak iizere
toplamda 1630 kisidir. Giirbiiz ve Sahin’e (2016:132) gore, %95 giiven araliginda, anakiitle bityiikliigii 1500-2000
arasi oldugu durumlarda, 306 6rneklem yeterli gelmektedir.15 Aralik 2018 ve 15 Ocak araliginda gerceklestirilen
aragtirmanin drneklem hacmi 350 kisi olarak belirlenmistir. Tabakali 6rnekleme yontemiyle 1. Ogretimden 188,
2. Ogretimden 161 kisi arastirmaya dahil edilmistir. Ancak toplamda 18 kisiden eksik cevap alinmasi sonucunda
orneklemimiz 332 kisiden olugmaktadir. Anketin geri doniis orani 0.95’tir.

Anketin ilk boliimiinde 5 adet, sosyal medya araglar1 ve emoji kullanimi, kullanim sikliklar1 ve emoji kullanan
markalara yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci bélimde “Kesinlikle Katilmiyorum”dan “Kesinlikle
Katiliyorum”a dogru 5°1i likert dl¢ek tipinde 12 adet, katilimcilarin emoji kullanma nedenleri ve diisiincelerine
yonelik sorulara yer verilmistir. Ugiincii boliimde “Kesinlikle Katilmiyorum”dan “Kesinlikle Katiliyorum”a dogru
5°li likert 6lgek tipinde 17 adet, markalarda emoji kullaniminin katilimeilarin tutumlarina etkisini 6lgmeye yonelik
sorular ve son olarak dordiincii boliimde de 4 soruluk demografik 6zellikler yer almaktadir. Anket sorulari,
Cevikyigit (2018:98-99)’in ¢alismasindaki emoji kullanimina yonelik 6l¢ekten uyarlanarak hazirlanmustir.

4, BULGULAR
4.1. Frekans Analizi

Aragtirma verilerinin analizi i¢in IBM SPSS 20 paket programi kullanilmistir. 332 katilimcidan elde edilen veriler
dogrultusunda, katilimcilarin demografik 6zelliklerinin frekans ve yiizde dagilimlar: Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
18-20 89 %26,8
21-23 220 %66,3
Ya -
; 24 ve Ustii 23 %6,9
Toplam 332 %100,0
Kadin 143 %43,1
Cinsiyet Erkek 189 %56,9
Toplam 332 %100,0
1. Ogretim 181 %54,5
Ogretim 2. Ogretim 151 %45,5
Toplam 332 %100,0
1. Smif 7 %23,2
2. Smif 58 %17,5
Sinif 3. Smif 64 %19,3
4, Smif 133 %40,1
Toplam 332 %100,0

Tablo 1’de goriildiigii tizere, katilimeilarin %26,8°1 18-20 yas araliginda, %66,3°1 21-23 yas araliginda ve %6,9°u
24 ve lstii yasinda bulunmaktadir. %43,1°1 kadin, %56,9°u erkektir. Katilimcilarin %354,5°i birinci 6gretim,
%45,5°1 ikinci 6gretimden olugsmaktadir. Bunlari %23,2°si 1.simnif, %17,5’1 2.smif, %19,3’1 3.smif ve %40,1°1
4. smif 6grencilerinden olusmaktadir.
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Katilimeilarin, sosyal medya ve emoji kullanimlarina ve emoji kullanan markalara yonelik sorulara verdileri
cevaplarin frekans analizi sonuglart Tablo 2°de yer almaktadir.

Tablo 2. Bazi Degiskenlerin Frekans Analizi

Degiskenler Frekans Yiizde
Facebook 155 %46,7
Instagram 308 %92,8
Kullanilan Sosyal Medya Araglari Whatsapp 314 %94,6
Twitter 169 %50,9
Youtube 271 %81,6
- Evet 321 %96,7
Emoji Kullanimi Hayr 11 %33
Whatsapp 321 %96,7
Twitter 26 %7.8
Emojilerin En Cok Kullanildig: Facebook 18 %54
Ol’tamlar |nstagram 129 %38,9
SMS 98 %29,5
Youtube 14 %4,2
Higbir Zaman 8 %2,4
Nadiren 24 %7,2
Emoji Kullanim Siklig1 Ara sira 92 %27,7
Siklikla 123 %37
Her Zaman 85 %25,6
Turkeell 82 %24,7
EmVOJI .Kullanan Markalardan En Whatsapp 38 %114
Begenilenler
Peps| 17 %5,1
Samsung 10 %3

Tablo 2°de yer aldig1 gibi, katilimecilarin%46,7’si Facebook, %92,8’i Instagram, %94,6’s1 Whatsapp, %50,9’u
Twitter, %81,6’s1 Youtube sosyal medya araglarim kullanmaktadir. %96,7’si emoji kullanmakta, %3,3’1 ise
kullanmamaktadir. Katilimeilarin emojileri en ¢ok kullandiklar1 dijital ortamlar ise, %96,7’sininWhatsapp,
%38,9’ununinstagram ve %29,5’inin SMS oldugu goriilmektedir. %25,6’s1 her zaman, %37’si siklikla, %27,7si
ara sira dijital iletisimde emoji kullanmaktadir. Katilimeilar, emoji kullanan markalardan en begendikleri sorulan
acik uglu soruya, %24,7’si Turkeell, %16’s1 Apple, %11,4’ii Whatsapp, %5,1°1 Pepsi, %3’tiSamsung markalari
oldugunu belirtmis ve bunun yan sira daha az sayida katilimci, Garanti Bankasi, Coca Cola, Dominos, Nike, Eti-
Cin, Fanta gibi pek ¢ok markay1 da belirtmislerdir.

4.2. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Giivenilirlik; istatistiksel agidan, elde edilen sonuclarin anlamli olmasi ve belirli bir anlamlilik diizeyinde, 6l¢iim
ortalamas1 veya orami gosterilen rakamin giiven araligindaki degerlerinin belirlenmesidir (Sencan, 2005:
16).0lgeklerin giivenilirligini 6lgmeye ydnelik,Cronbach Alpha yénteminden faydalanilmistir. Elde edilen Alpha
degerleri Tablo 3°de gosterilmektedir.

Tablo 3. Emoji Kullamim Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Olgekler Cronbach’s Alpha N
Emoji Kullanim Olgegi 877 12
Emoji Kullanan Markalara Yénelik Tutum Olgegi 844 17
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Olgekte yer alan sorular arasindaki uyum derecesini gdsteren Cronbach Alpha degeri 1’eyaklastikca, dlgegin o denli
giivenilir oldugu sdylenmektedir. Ayn1 zamanda 0,81 ile 1 arasinda yer alan katsayilar, yiliksek giivenilirlige sahip
dlgekler olarak degerlendirilmektedir (islamoglu ve Alniagik, 2013:278). Buna gore Emoji Kullanim dlgeginden elde
edilen 0,877 Alpha degeri ve Emoji Kullanan Markalara Y 6nelik Goriisler 6l¢eginden elde edilen 0,844 Alpha degeri,
0,81 ile 1 arasinda yer aldiklar1 igin her iki dlgegin de yiiksek giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Gegerlilik; elde edilen verilerin, amaca uygun, yararli ve dl¢iimii amaglanan 6zelligin niteligini tam olarak
yansitryor olmasini, ayni zamanda 6l¢iim aracinin da amaca ve Olgiilmek istenen 6zellige uygun olmasin ifade
etmektedir (Sencan, 2005:723). Ankete iliskin gegerlilik iki boyutta incelenmistir. ilk olarak icerik gecerliligi
yapilmis ve anketler uygulanmadan dnce yeterli sayida 6grenciye bir pilot uygulamasi yapilarak sorulari nasil
anladiklar1 ve olasi yazim hatalarini diizeltmeleri istenmistir. Bu calisma ile anketin igerik gecerliligi saglanmustir.
Pilot uygulamadan elde edilen giivenilirlik ve gegerlilik sonuglarina gore anket son haline getirilmistir. Olcegin
yapisal gegerliligi ise faktor analizi ile test edilmistir.

4.3. Ortalama ve Standart Sapma Hesaplamasi

Ankette yer alan 12 soruluk Emoji Kullanim 6l¢eginin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4’te yer
almaktadir.

Tablo 4. Emoji Kullanim Olgeginin Ortalama ve Standart Sapma Hesaplamasi

Tammlayici istatistikler N Ortalama | Standart Sapma
1. Giindelik hayatta sosyal medya ortamlarinda emojileri kullanirim. 332 3,95 1,050
2. Gilindelik hayatta mesajlasirken emojileri kullanirim. 332 3,89 1,128
3. Emojileri kullanarak kendimi daha rahat ifade edebilirim. 332 3,71 1,153
4. Emoji kullanmak giintimiizde duygularimizi ifade etme yoludur. 332 3,56 1,179
5. Bana gelen mesajlarda emojiler oldugu i¢in emojileri kullanirim. 332 3,45 1,151
6. Emoji kullanmak eglencelidir. 332 3,91 1,083
7. Emojiler temel duygular (gililmek, aglamak, sinirlenmek vb.)ifade 332 3,83 1,002
ederken kullanirim.
8. Enﬂ10111€r aktarmak istedigim seyi daha hizli ve kolay sekilde aktarmami 332 3,78 1,059
saglar.
9. Emojileri kelimelerin yerine kullanirim. 332 2,79 1,294
10. Bazen anlatmak istedigim seyi kelimelerle ifade edemedigimde emoji 332 3,20 1,258
kullanirim.
11. E.r.n?]llerm, emoji gonderen kisinin kisiligi hakkinda bilgi verdigini 332 2.90 1,238
diisiiniiyorum.
12. Mesajlasirken emoji igerikli bir mesaj geldiginde, mesajlastigim kisinin 332 3,54 1,124

duygularini daha iyi anlayabiliyorum.

Tablo 4’te de goriildiigi gibi, katilimcilarin 12 ifadeye verdikleri cevaplar ortalama 3 ve 4 degerleri arasinda yer
almaktadir. Bu degerler, 5°1i likert tipi 6lgekte “Ne Katiliyorum/Ne Katilmiyorum” ve “Katiliyorum” ifadeleri
arasinda yer almaktadir. Katilimeilarin en fazla katildiklar1 ifadeler, 3,95 ortalamayla “Giindelik hayatta sosyal
medya ortamlarinda emojileri kullanirim” ve 3,91 ortalamayla “Emoji kullanmak eglencelidir” oldugu
goriilmektedir. Bunun sonucunda katilimcilarin sosyal medyada ¢ogunlukla emoji kullandiklari ve emoji
kullanimini1 eglenceli bulduklar1 sdylenebilir. Ayrica emoji kullanimiyla kendilerini ve duygularin1 daha rahat
ifade ettiklerini de sdylemek yanlis olmayacaktir. En diisiik ortalamaya sahip ifadelere bakildiginda katilimcilarin
emojileri kelimeleri yerine kullanmadiklari, kelimelerin anlamini giiglendirmek igin kullandiklar1 da ifade
edilebilir.

4.4, Emoji Kullamimina fliskin Tutumlara Yénelik Bulgular

Caligmanin bu boliimiinde katilimcilarin sosyal medya ve emoji kullanma aligkanliklarinin  demografik
degiskenlerden cinsiyet ve yas degiskeniyle iligkili olup olmadiginin incelenmesi igin ki-kare bagimsizlik testi
yapilmustir. Katilimeilar 6grencilerden olustuklari igin gelir degiskenine ve medeni duruma yer verilmemistir.

Ilk olarak katilmcilarin kullandiklar1 sosyal medya araglarmin cinsiyetten bagimsiz olup olmadig1 p<0,05
diizeyinde incelenmistir.
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Tablo 5. Kullanilan Sosyal Medya Araglarinin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

Facebook Instagram Whatsapp Youtube Twitter
Hayir | Evet | Hayir | Evet Hayir Evet Hayir Evet | Hayrr | Evet Toplam
N 86 57 11 132 8 135 27 116 77 66 143
Kadin — Fop | 259 | 172 | 33 | 398 24 40,7 81 | 349 | 232 | 199 | 431
N 91 98 13 176 10 179 34 155 86 103 189
Erkek % 27,4 29,5 3,9 53,0 3,0 53,9 10,2 46,7 25,9 31,0 56,9
N 177 155 24 308 18 314 61 271 163 169 332
Toplam % 53,3 46,7 7,2 92,8 54 94,6 18,4 81,6 49,1 50,9 100,0
Pearson Ki-Kare 4,703 0,080 0,15 0,043 2,268
Sig (p) 0,035 0,832 0,545 0,887 0,150

Tablo 5°de, kullanilan her bir sosyal medya aracinin cinsiyetten bagimsiz olup olmadig goriilmektedir. Buna uygun
olarak “Hle= Kullanilan sosyal medya araclar1 ve cinsiyet birbirinden bagimsizdir” hipotezi kurulmustur. Her bir
sosyal medya araci kullanimui ayr1 ayri test edilmistir. Tabloya gore yalmzca Facebook kullanimina iligkin anlamlilik
degeri (p=0,035<0,05) oldugu i¢in H1p ret edilir, diger kullanilan medya araglart i¢in bakildiginda her birinin
anlamlilik degeri (p>0,05) oldugu icin H1o kabul edilir. Yani sadece kadin yada erkek olmak ile Facebook kullanimi
iliskilidir, diger sosyal medya araglarinin kullanimu ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki yoktur.

Tablo 6. Emoji Kullaniminin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

Emoji Kullanim
Evet Hayir Toplam

N 143 0 143
Kadmn % 431 0 431

N 178 11 189
Erkek % 53,6 33 56,9

N 321 11 332
Toplam % 96,7 33 100,0
Pearson Ki-Kare 3,923
Sig (p) ,039

Tablo 6°da emoji kullaniminin cinsiyetten bagimsiz olup olmadigi gériilmektedir. Buna uygun olarak “H2¢= Emoji
kullanim1 ve cinsiyet birbirinden bagimsizdir” hipotezi kurulmustur. Tabloya bakildiginda anlamlilik degeri
(p=0,039<0,05) oldugu i¢in H2, ret edilir. Dolayisiyla emoji kullanimi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski oldugu sdylenebilir. Tabloya bakildiginda katilimcilardan kadinlar arasinda emoji kullanimina
olumsuz yanit veren bir katilimci olmadigi goriilmektedir. Literatiirde yapilan ¢alismalarda kadinlarin erkeklere
kiyasla daha fazla emoji kullandiklar1 goriilmektedir.

Tablo 7.Emojilerin En Cok Kullanildigi Ortamlarin Cinsiyet Degiskenine Gére Capraz Tablosu

Facebook Instagram Sms Youtube Twitter Whatsapp

Toplam
Hayir | Evet | Hayrr | Evet | Hayir | Evet | Hayrr | Evet | Hayir | Evet | Hayir | Evet

N | 134 9 75 68 90 53 138 5 127 16 1 142 143

Kadimn % | 404 2,7 226 | 205 | 271 | 16,0 | 416 15 38,3 4,8 3 42,8 43,1

N | 180 9 128 61 144 45 180 9 179 10 10 179 189

Erkek % | 54,2 2,7 38,6 184 | 434 | 136 | 542 2,7 53,9 3,0 30 | 539 56,9

N | 314 18 203 129 234 98 318 14 306 26 11 321 332

Toplam
% | 94,6 5,4 61,1 | 389 | 705 | 295 | 958 42 92,2 78 33 | 96,7 100,0
Pearson Ki-Kare 0,373 7,997 6,873 0,323 3,923 5,358
Sig (p) 0,355 0,003 0,006 0, 390 ,039 ,018
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Tablo 7°ye bakildiginda emojilerin en ¢ok kullanildigi ortamlarin cinsiyetten bagimsiz olup olmadigi
goriilmektedir. Buna uygun olarak “H3¢= Emojilerin en ¢ok kullanildigi platformlar ve cinsiyet birbirinden
bagimsizdir” hipotezi kurulmustur. Her bir platform ayr1 ayn test edilmistir. Tabloya bakildiginda anlamlilik
degeri Instagram (p=0,003<0,05); Sms (p=0,006<0,05); Twitter (p=0,039<0,05); Whatsapp (p=0,018<0,05)
oldugu igin H2¢ bu platformlar i¢in ret edilir. Facebook ve Youtube icin ise sirasiyla (p=0,355>0,05 ve
p=0,390>0,05)H2¢ kabul edilir. Dolayistyla Instagram, Sms, Twitter ve Whatsapp’da emoji kullanimu ile cinsiyet
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski oldugu sdylenebilir.

Tablo 8. Emoji Kullanim Sikliginin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

Emoji Kullanim Sikhig:
T - Toplam
Higbir zaman Nadiren Ara sira Siklikla Her zaman
N 0 9 21 56 57 143
Kadin
% ,0 2,7 6,3 16,9 17,2 43,1
N 8 15 71 67 28 189
Erkek
% 2,4 4,5 21,4 20,2 8,4 56,9
N 8 24 92 123 85 332
Toplam
% 2,4 7,2 27,7 37,0 25,6 100,0
Pearson Ki-Kare 41,984
Sig (p) ,000

Son olarak tablo 8’de katilimcilarin emoji kullanim sikliklarinin cinsiyetten bagimsiz olup olmadigi goriilmektedir.
Buna uygun olarak “H4¢= Emoji kullanim siklig1 ve cinsiyet birbirinden bagimsizdir” hipotezi kurulmustur.
Tabloya bakildiginda anlamlilik degeri (p=0,00<0,05) oldugu i¢in H4gret edilir. Dolayisiyla emoji kullanim sikligt
ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu sdylenebilir. Tabloya bakildiginda erkeklerin
“hichir zaman, nadiren” gibi olumsuz cevaplari kadinlara gére daha yiiksektir. Benzer sekilde erkeklerin emojiyi
“ara sira” kullanirim cevabi da kadinlara gore yine daha yiiksektir.

Ikinci olarak katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya araclarimin yas degiskeninden bagimsiz olup olmadigi
p<0,05 diizeyinde incelenmistir.

Tablo 9. Kullanilan Sosyal Medya Araglarinin Yas Degiskenine Gore Capraz Tablosu

Facebook Instagram Whatsapp Youtube Twitter
Hayir | Evet | Hayir | Evet | Hayir | Evet | Hayir | Evet | Haywr | Evet Toplam

N 53 36 9 80 8 81 21 68 50 39 89
18-20 %| 160 | 108 | 27 | 241 | 24 | 244 | 63 | 205 | 151 | 11,7 | 268

N 110 110 15 205 9 211 37 183 97 123 220
21-23 %| 331 | 331 | 45 | 617 | 27 | 636 | 111 | 551 | 292 | 37,0 | 663

24 yas ve iisti N 14 9 0 23 1 22 3 20 16 7 23
% 4.2 2,7 ,0 6,9 3 6,6 9 6,0 4,8 2,1% 6,9

N | 177 155 24 308 18 314 61 271 163 169 332

Toplam
% | 53,3 46,7 7,2 92,8 54 94,6 18,4 81,6 49,1 50,9 100,0
Pearson Ki-Kare 2,889 2,951 3,020 2,409 2,268
Sig (p) ,236 0,229 0,221 0,300 0,150

Tablo 9°da, kullanilan her bir sosyal medya aracinin cinsiyetten bagimsiz olup olmadig: goriilmektedir. Buna
uygun olarak “HS5¢= Kullanilan sosyal medya araglar1 ve yas birbirinden bagimsizdir” hipotezi kurulmustur.
Tabloya gore kullanilan sosyal medya araglar1 i¢in bakildiginda her birinin anlamlilik degeri (p>0,05) oldugu igin
H5¢ kabul edilir. Yani sosyal medya araglarinin kullanimi ile yas arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
yoktur.
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Tablo 10. Emoji Kullaniminin Yag Degiskenine Gore Capraz Tablosu

Emoji Kullammm
Evet Hayir Toplam
N 88 1 89
18-20
% 26,5 3 26,8
N 211 9 220
21-23 % 63,6 2.7 66,3
N 22 1 23
24 yas ve iistil
% 6,6 3 6,9
N 321 11 332
Toplam
% 96,7 3,3 100,0
Pearson Ki-Kare 1,824
Sig (p) 402

Tablo 10°da emoji kullaniminin yas degiskeninden bagimsiz olup olmadigi goriilmektedir. Buna uygun olarak
“H6o=Emoji kullanim1 ve yas birbirinden bagimsizdir” hipotezi kurulmustur. Tabloya gore emoji kullanimu ile yas
arasinda (p>0,05) oldugu i¢in istatistiksel olarak anlaml bir iligki yoktur, dolayisiyla H6o kabul edilir.

Tablo 11. Emojilerin En Cok Kullanildigi Ortamlarin Cinsiyet Degiskenine Gore Capraz Tablosu

Facebook Instagram Sms Youtube Twitter Whatsapp

Toplam
Hayir | Evet | Hayir | Evet | Hayir | Evet | Hayir | Evet | Hayir | Evet | Hayir | Evet

N 82 7 52 37 56 33 85 4 85 4 3 86 89

18-20
% | 24,7 2,1 157 111 | 16,9 9,9 25,6 1,2 25,6 1,2 9 259 26,8

N | 210 10 140 80 162 58 210 10 199 21 7 213 220

21-23 | o | 633 | 3,0 | 422 | 241 | 488 | 175 | 633 | 30 | 599 | 63 21 | 642 | 663

24yasve N | 22 1 11 12 | 16 7 23 0 22 1 1 22 23

iistii % | 66 3 33 3,6 48 2.1 6,9 0 6,6 3 3% | 6,6 6,9

N | 314 18 203 129 234 98 318 14 306 26 11 321 332

Toplam
% | 94,6 5,4 61,1 389 | 705 | 295 | 958 4,2 92,2 78 33 96,7 | 100,0
Pearson Ki-Kare 1,417 2,569 3,507 1,088 2,655 ,090
Sig (p) 0,492 0,277 0,173 0, 580 ,265 ,956

Tablo 11°e bakildiginda emojilerin en ¢ok kullanildigi ortamlarin cinsiyetten bagimsiz olup olmadigi
goriilmektedir. Buna uygun olarak “H7¢=Emojilerin en ¢ok kullanildigi platformlar ve yas birbirinden
bagimsizdir” hipotezi kurulmustur. Her bir platform ayri ayri test edilmistir. Tabloya gore emoji kullanilan
ortamlar ile yas arasinda (p>0,05) oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur, dolayisiyla H7 kabul
edilir.
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Tablo 12. Emoji Kullanim Sikliginin Yas Degiskenine Gore Capraz Tablosu

Emoji Kullanim Sikhig:
— - Toplam
Higbir zaman Nadiren Ara sira Siklikla Her zaman
N 1 7 33 27 21 89
18-20
% 3 2,1 9,9 8,1 6,3 26,8
N 6 16 56 85 57 220
21-23 % 18 4.8 16,9 25,6 17,2 66,3
N 1 1 3 11 7 23
24 yas ve iistii
% 3 3 9 3,3 2,1 6,9
N 8 24 92 123 85 332
Toplam
% 2,4 7,2 21,7 37,0 25,6 100,0
Pearson Ki-Kare 8,695
Sig (p) ,369

Son olarak Tablo 12°de katilimeilarin emoji kullanim sikliklarinin yas degiskeninden bagimsiz olup olmadig
goriilmektedir. Buna uygun olarak “H80=Emoji kullanim siklig1 ve yas birbirinden bagimsizdir” hipotezi
kurulmustur. Diger tablolara benzer olarak emoji kullanim siklig1 ile yas arasinda (p>0,05) oldugu i¢in istatistiksel
olarak anlamli bir iligki yoktur, dolayistyla H8¢ kabul edilir. Dolayisiyla yapilan analiz neticesinde yas
degiskeninin anket katilimcilarinin emoji kullanimina iliskin kullanim aliskanliklariyla bu g¢alismada iligkili
olmadigini sdylemek yanlis olamayacaktir.

4.5, Faktor Analizi

Faktor analizi, pek ¢ok maddeden olusan bir 6lgegin ayni 6zelliklere sahip maddeleri alt basliklarda toplayarak,
daha az madde haline indirgenmesine yardimci olan bir analiz teknigidir (Akbulut, 2010:84). Boyut indirgemenin
en yaygin uygulama yontemi, Ozellikle arastirmacinin degiskenler arasindaki iligki hakkinda bir fikri yoksa
kesfedici faktor analizi olarak ifade edilmektedir (Yaslioglu, 2017:75). Olgekteki sorularda yer alan ve her biri bir
degiskeni temsil eden ¢ok sayidaki soru maddesi; kesfedici faktor analizi yonteminden yararlanilarak az sayida,
daha agik ve anlasilir bir sekilde analiz yapabilmek icin yeniden diizenlenmistir. Ayrica olgegin, ayirma
(discriminant) ve birlesme (convergent) gecerliliklerinin sinanmasi amaglariyla da kesfedici faktdr analizi
yapilmistir.

Caligmanin bu boliimiinde ilk olarak emoji kullanim 6l¢egine kesfedici faktor analizi yapilmistir. Kesfedici faktor
analizinde ilk olarak KMO ve Bartlett testine bakilir. KMO testi, veri setinin faktor analizi igin uygunluk derecesini
gosteren bir testtir. Bu testte, 0,50’ nin alt1 faktérlenemez; 0,50-0,60 arasi kotii uyum; 0,60-0,70 arasi zayif uyum;
0,70-0,80 arasi orta diizey uyum; 0,80-0,90 arasi iyi uyum; 0,90-1,00 arast milkemmel uyum olarak
nitelendirilmektedir. Kiiresellik testi (Bartlett's test of sphericity) ise, veri setindeki degiskenler arasinda yiiksek
oranli korelasyonlar olup olmadigini géstermektedir (Field, 2013:685).

K olarak adlandirilan ifadeler, katilimeilarin emoji kullanimina yonelik sorulardan olusmaktadir. 12 soruluk
“Emoji Kullanim1” 6lgeginin faktor analizi sonuglar1 asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 13. Emoji Kullanimi Olgeginin KMO ve Bartlett Testi

KMO degeri 0,893
Yaklasik Ki-Kare 2320,159
Kiiresellik Testi(Bartlett's Test of Sphericity) | Sd 66
Anlamlilik (Sig) ,000

Tablo 13’te goriildiigi gibi, KMO degeri 0,893 bulunmustur. Bu deger 0,80 ve 0,90 arasinda oldugu i¢in, veri
setinin faktor analizi i¢in iyi uyum gosterdigi sOylenebilmektedir. Ayrica Kiiresellik testi (Bartlett's test of
Sphericity) degeri (p<0,05)oldugu i¢in anlamlidir.

Faktor analizinde, elde edilen bilesenlerin Birikimli Yiizde (Cumulative) degerlerinin toplami %350 nin altina
diigmemesi gerekmektedir (Tekin, 2014:248).
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Tablo 14. Emoji Kullanimi1 Olgeginin Faktdr Agiklamasi

Baslangic Ozdegerleri Doniisiim Sonras1 Varyans
0 Aciklama
Faktor I _
Toplam Varyans Birikimli Toplam Varyans Birikimli
Yiizdesi (%) | Yiizde (%) Yiizdesi (%) | Yiizde (%)
1 6,138 51,146 51,146 6,138 51,146 51,146

Tablo 14’te goriildiigii lizere faktor, 6,138deger istatistigine sahiptir ve tek faktorle toplam varyansin %511
aciklanmaktadir. Bu deger %50 nin iizerinde oldugu i¢in Emoji Kullanimi dlgegi tek faktdrde ele alimabilmektedir.

Tablo 15. Emoji Kullanimi1 Olgeginin Faktér Yiikleri

Bilesen
1
Emojileri kullanarak kendimi daha rahat ifade edebilirim.(3) 816
Emojiler aktarmak istedigim seyi daha hizli ve kolay sekilde aktarmamu saglar.(8) 793
Emojiler temel duygulari (giilmek, aglamak, sinirlenmek vb.)ifade ederken kullanirim. (7) 784
Giindelik hayatta sosyal medya ortamlarinda emojileri kullanirim. (1) 779
Mesajlagirken emoji igerikli bir mesaj geldiginde, mesajlastigim kisinin duygularint daha iyi anlayabiliyorum.(12) 775
Giindelik hayatta mesajlasirken emojileri kullanirim. (2) 773
Emoji kullanmak giiniimiizde duygularimiz1 ifade etme yoludur.(4) 772
Emoji kullanmak eglencelidir.(6) 745
Bazen anlatmak istedigim seyi kelimelerle ifade edemedigimde emoji kullanirim.(10) 632
Bana gelen mesajlarda emojiler oldugu i¢in emojileri kullanirim. (5) 541
Emojileri kelimelerin yerine kullanirim.(9) 540
Emojilerin, emoji gonderen kisinin kisiligi hakkinda bilgi verdigini diisiintiyorum.(11) 536

Tablo 15’teEmoji Kullanimi dl¢egindeki ifadelerin faktor yiikleri yer almaktadir. Buna gore, ifadelerin hepsinin
0,50’nin tizerinde oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda ifadeler, tek bir faktorle varyansin %51’ini agiklamakta,
Emoji Kullanimi ad1 altinda tek faktdrde toplanmaktadir. ikinci olarak emoji kullanimima yonelik tutum sorularina
kesfedici faktor analiz yapilmistir. M olarak adlandirilan ifadeler, katilimcilarin markalarda emoji kullanimina
yonelik tutumlarini igeren sorulardan olugmaktadir. 17 soruluk “Emoji Kullanan Markalara Yo6nelik Gortsler”
Olceginin faktor analizi sonuglari agsagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 16. Emoji Kullanan Markalara Yénelik Gériisler Olgeginin KMO ve Bartlett Testi

KMO degeri 0,923
Yaklasik Ki-Kare 4609,648
Kiiresellik Testi (Bartlett's Test of Sphericity) sd 136
Anlamllik (Sig) ,000

Tablo 16’dagoriildigii gibi, KMO degeri 0,923 bulunmustur. Bu deger 0,90’1n iizerinde oldugu i¢in, veri setinin
faktor analizi i¢in mitkemmel uyum gosterdigi soylenebilmektedir. Ayrica Kiiresellik testi (Bartlett's test of
Sphericity) degeri (p<0,05)oldugu igin anlamlidir.

Tablo 17. Emoji Kullanan Markalara Yénelik Goriisler Olgeginin Faktor Agiklamast

Baslangig Ozdegerleri Doniisiim Sonrasi Varyans Aciklama
Faktor Toplam Varyans Birikimli Toplam Varyans Birikimli
Yiizdesi (%) Yiizde (%) Yiizdesi (%) Yiizde (%)
8,522 50,128 50,128 7,609 44,757 44,757
2,768 16,282 66,410 3,681 21,654 66,410
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Tablo 17°de yer alan degerler, veri setinin kag faktorde ele alindigim ve % kagim temsil ettigini gostermektedir.
Buna gore Emoji Kullanan Markalara Y o6nelik Goriisler 6lgegi 2 faktorden olusmaktadir ve bu bilesenler varyansin
%66,41’ini  agiklamaktadir. Bu oran toplam varyansin 2/3’tine tekamiil ettigi igin, yeterli oldugu
sOylenebilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002:479).

Tablo 18. Emoji Kullanan Markalara Yénelik Gériisler Olgeginin Faktor Yiikleri

Bilesenler
1 2
Markalarda emojilerin olmas1 markay1 daha anlagilir yapar.(6) ,846
Markalarda emojilerin olmasi markay: daha gekici/cezp edici yapar.(4) ,841
Markalarda emojilerin olmasi markay: daha eglenceli yapar.(5) ,795
Markalarda emojilerin olmas1 markay: daha gergekgi yapar.(2) ,791
Markalarda emojilerin olmas1 markayi daha ikna edici yapar.(10) ,780
Markalarda emojilerin olmas1 markay1 daha inandiric1 yapar.(3) 773
Markalarda emojilerin olmas1 markay: daha estetik/ giizel yapar.(1) ,761
Markalarda emojilerin olmasi markay1 daha samimi yapar.(7) 157
Markalarda emojilerin olmasi markay1 daha dikkat ¢ekici yapar.(9) ,733
Markalarda emojilerin olmas1 markay1 daha ilging yapar.(11) 127
Markalarda emojilerin olmasi markay: daha yaratici yapar.(8) ,709
Markalarda emojilerin olmas1 markalar1 daha etkileyici yapar.(12) ,695
Markalarda emojilerin olmasini begeniyorum.(13) ,602
Markalarda emojilerin olmasini can sikict bulurum. (16) ,933
Markalarda emojilerin olmasini rahatsiz edici bulurum.(15) ,922
Markalarda emojilerin olmasi ahlaki degil.(17) 871
Markalarda emojilerin olmasini ¢ok kotii bulurum.(14) ,864

Cevikyigit'in (2018) yapmus oldugu ¢alismada, dlcek "Eglenceli/ Uyaric/ Samimi", "Gergekgi/Inandiric1” ve
"Rahatsiz Edici" ad1 altinda 3 faktorde toplanmaktadir. Bu ¢alismada ise "Uyarici/inandiric1” ve "Rahatsiz Edici"
adr altinda 2 faktorde toplanmustir. Tablo 18’de Emoji Kullanan Markalara Y6nelik Goriisler 6l¢egindeki ifadelerin
faktor yiikleri yer almaktadir. Buna gore 6l¢ekteki 1.,2.,3.,4.,5.,6.,7.,8.,9., 10, 11., 12., ve 13. sorular “Uyarici-
Inandiric1” adi altinda 1.faktorde; 14., 15., 16., ve 17. sorular ise “Rahatsiz Edici” adi altinda 2.faktorde
toplanmustir. Buna gore markalarda emoji kullanimini uyarici ve inandirict nitelikte olduguna yonelik tutumlar bir
boyutu; markalarda emoji kullammini rahatsiz edici nitelikte olduguna yonelik tutumlar ikinci boyutu
olusturmaktadir.

Ayrica bu ¢alismada her iki 6lgegin de kesfedici faktor analizi sonucu meydana gelen faktor yiiklerinin 0.50
degerinin iizerinde olmasi, ait olmadiklari diger faktorlere iligskin korelasyon degerinin diisiik ve dlgekte ortaya
konulan faktdr yapisinin, ortalama varyansin 0.50’sinden daha fazlasii agiklamasi, 6lgegin bu iki gegerliligi
yakaladigini gostermektedir (Igbaria vd.,1995).

4.6. Korelasyon ve Regresyon Analizi

Caligmada emoji kullanimina yonelik tutumlarin, markalarda emoji kullanim boyutlarindan “uyandirici-
inandiric1” ve “rahatsiz edici” arasindaki iliskisini test etmek igin Oncelikle korelasyon analizi yapilmigtir.
Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iligskiyi belirlemek i¢in uygulanan bir analiz yontemidir.
Korelasyon katsayisi (r), +1 ile -1 arasinda bir deger alir. Katsayi sifir oldugunda, degiskenler arasinda iliski yok;
+1>r>0oldugunda degiskenler arasinda pozitif/ayni yonlii iliski var;-1<r<0 oldugunda degiskenler arasinda
negatif/ters yonlii iliski var yorumu yapilabilmektedir (Unver, Gamgam ve Altunkaynak, 2016:299).

Veriler normal dagildig: i¢in Pearson korelasyon katsayist kullanilmistir ve elde edilen veriler Tablo 16°da yer
almaktadir.
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Tablo 19. Emoji Kullanimu ile Uyandirici-inandirici ve Rahatsiz Edici Arasindaki Korelasyon Analizi

Tandunes | Rabatsi Edici| o i

Pearson Korelasyon 1 ,000 ,492(**)
inandinrer P 500 000

N 331 331 331

Pearson Korelasyon ,000 1 -,151(**)
Rahatsiz Edici p ,500 ,003

N 331 331 331

Pearson Korelasyon 492(*%) -,151(**) 1
Emoji Kullanimm Sig. (1-tailed) ,000 ,003

N 331 331 332

** p<0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 19°da goriildiigii gibi, emoji kullanimi ile markalarda emoji kullaniminin uyandirici-inandirici olmasi
arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iligski oldugu sdylenebilmektedir (r=0,492). Bunun yani sira emoji
kullanimi ile markalarda emoji kullaniminin rahatsiz edici olmasi arasinda ise, negatif yonlii ve zayif bir iligki
oldugu goriilmektedir (r=-0,151).

Korelasyon analizi yapildiktan sonra arastirmanin amacina uygun olarak belirlenen hipotezlerin degerlendirilmesi
i¢in tekli regresyon analizi yapilmistir.Regresyon analizi, bagimli ve bagimsiz degisken(ler)den olusan, iki grubun
iligkiyi ortaya ¢ikarmaya ve bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisini 6lgmeye yarayan bir analiz
yontemidir (Unver vd., 2016:363).

Emoji kullaniminin uyarici-inandirici ve rahatsiz edici boyutlari {izerindeki etkilerini incelemek tizere tekli
regresyon modelleri kurulmustur ve dnerilen arastirma modeli dogrultusunda hipotezler %1 anlamlilik seviyesinde
irdelenmistir. Bu baglamda hipotezler asagidaki sekilde olusturulmustur:

e H99: Emoji kullanimina yonelik tutumlar, markalarda emoji kullanimi boyutlarindan “uyarici-inandiric1” olmay1
pozitif yonde etkiler.

e H100: Emoji kullanimina yonelik tutumlar, markalarda emoji kullanimi boyutlarindan “rahatsiz edici” olmay1
negatif yonde etkiler.

Hipotezler, tekli regresyon analizine gore test edilmistir. Analize iligkin bulgular Tablo 17°de verilmektedir.

Tablo 20. Emoji Kullaniminin Markalarda Emoji Kullaniminin Uyandirici-inandirici ve Rahatsiz Edici Olmast

Uzerindeki Etkisi
Bagimh Degisken (Uyandirici-inandiricr)
Bagimsiz Degisken B t
(Emoji Kullanmi) P
0,491 10,240 0,000
F 104,856 0,000
R? 0,242
Adj. R? 0,239
Bagimh Degisken (Rahatsiz Edici)
Bagimsiz Degisken B t
(Emoji Kullanim) P
-0,151 -2,767 0,006
F 7,658 0,006
R? 0,023
Adj. R? 0,020
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Tablo 20°de goriildiigii tizere emoji kullaniminin, markalarda emoji kullanimi boyutlarindan uyandirici - inandirict
tizerindeki etkisini incelemek tizere kurulan regresyon modelinin anlamli (p<0.01) oldugu ve 0,491 oraninda
pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda H9hipotezi kabul edilmistir.

Emoji kullaniminin, markalarda emoji kullanimi boyutlarindan rahatsiz edici tizerindeki etkisini incelemek iizere
kurulan regresyon modelinin de anlamli (p<0.01) oldugu ve 0,151 oraninda negatif yonde etkiledigi goriilmektedir.
Bu baglamda H10o hipotezi de kabul edilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Yapilan ¢aligma ile bireylerin emoji kullanimlarini belirlemek, bu bireylerin markalarin emoji kullanimina iliskin
tutumlarini ortaya ¢ikartmak ve bu iki kavram arasindaki iliskiyi incelemek amaglanmigtir. Calisma 6zellikle emoji
kullaniminin daha yaygin oldugu diisiiniilen gengler arasinda yiiz ylize anket uygulanarak ger¢eklestirilmistir.

Yapilan ¢alismada katilimcilarin yiiksek bir oran ile (%96,7)emoji kullandiklar1 ve kullanimlarini da yine yiiksek
bir oranla (%62,6) siklikla gerceklestirdikleri goriilmektedir. Kullanim oranlari arasinda cinsiyete gore farklilik
olup olmadigmma bakildiginda, kadinlar arasinda emoji kullanmiyorum cevabini veren katilimei yoktur.
Kullanmayan %3,3’liik oran sadece erkek katilimcilardan olugmaktadir. Ayrica emoji kullanim sikliklarina
bakildiginda cinsiyetle bu degiskenin iligkili oldugu goriilmektedir.. Bu bulgu Toks6éz ve Kahraman’mn (2017)
liniversite 6grencileri iizerine yaptig1 ¢caligmanin bulgulariyla paraleldir. Katilimeilara kullandiklar1 sosyal medya
platformlart ve emojiyi en fazla hangi platformda kullandiklart sorulmustur. Kadin ve erkek katilimeilarin
kullandiklar1 sosyal medya araglar1 farklilik gostermekle birlikte 6zellikle Whatsapp mesajlasma kanalinin ortak
bir sekilde kullanildig1 ve emoji kullammminin da en ¢ok bu platformda gerceklestigi goriilmektedir. Whatsapp
haricinde sosyal medya araglarindan en fazla Instagram’da emoji kullanildig1 gériilmektedir. Sosyal medya
platformlarina cinsiyete gore bakildiginda kadinlarin Twitter’da, erkeklerin ise Youtube’da birbirlerine kiyasla
daha fazla emoji kullandiklar1 sdylenebilmektedir. Yas degiskenine gore emoji kullanimina bakildiginda ise bu
calismada yas degiskeninin kullanim aligkanliklar1 ve platformlarla iliski olmadigi goriilmektedir. Bu sonucun
olugsmasinda katilimcilarin ¢ok yakin yas araliklarinda olmasindan kaynaklanabilecegi diisliniilebilir.

Katilimcilarin  emoji kullanimina yoénelik tutumlarina bakildiginda giindelik hayatlarinda sosyal medya
platformlarinda ve/veya mesajlasirken emoji kullanimini tercih ettikleri ve emoji kullanmay1 eglenceli
bulduklarini gérmekteyiz. Katilimeilarin, temel duygularini karsi tarafa aktarirken emoji kullanimiyla bunu daha
hizli ve kolay basardiklarina ve bu sekilde kendilerini daha rahat ifade ettiklerine iligkin anket sorularina katilim
diizeyleri yiiksektir. Dolayisiyla anketten elde edilen sonuglara gére katilimcilarin emoji kullanimina yonelik
olumlu tutum sergiledikleri, kendilerini ifade etme konusunda emoji kullanimindan faydalandiklari belirtilmelidir.
Katilimeilarin iiniversite 6grencisi olarak secilmesi nedeniyle 6zellikle bu yag grubunda iletisim bigimi olarak
karsilikli diyaloglar yerine yazili iletigim araglarindan mesajlagsmanin ¢ok daha fazla tercih edildigi sdylenebilir.
Yazili iletisim esnasinda duygularim ifade edilmesi, sdzlIii iletisime nazaran ¢ok daha zor olmaktadir. SozIii iletisim
beden dili, jest, mimikler ve ses tonu gibi unsurlarla desteklenirken yazili iletisim de bu unsurlarin olmamasi duygu
aktarimini kisitlamaktadir. Ancak caligmada dikkat ¢ceken diger bir bulgu kadinlarin, erkeklere kiyasla emojileri
eglenceli buluyorum, mesajlasirken emoji kullaniyorum, temel duygularimi aktarirken emoji kullantyorum
ifadelerine daha yiiksek diizeyde katildiklaridir. Elde edilen bulgular literatirde yapilan ¢esitli arastirma
sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Arastirma firmasi FikriMiithim’in (2015) Tiirkiye’de 79 ilde yaptig1 7252
kisinin dahil oldugu arastirmada her bes kisiden birinin emoji kullandig1 ve emoji kullananlarin %80’ inin kadin
oldugu goriilmiistiir. Ve yine bizim bulgularimiza paralel olarak katilimcilarin %89°u Whatsapp platformunda
emoji kullanmay1 tercih etmektedirler.

Katilimcilarin emoji kullanan markalar igerisinden en begendikleri Turkcell ve Apple olarak ifade edilmistir.
Turkeell, yaptig1 reklam kampanyalarinda emocanlarla alt karakterler {ireterek emojilerin hayat bulmus hali
tizerinden tiiketicilerle iletisim kurmaktadir. Apple ise telefon, tablet, bilgisayarlarinda giincellenen igletim
sistemleriyle yeni emoji setlerini kullanicilarina sunarak, emojileri ¢esitlendirmekte ve kullanimim
desteklemektedir. Bu baglamda markalarin yapmig olduklari ¢aligmalarin tiiketicinin aklinda yer ettigini sdylemek
yanlis olmayacaktir. Yakin ve Eru’'nun (2017) iiniversite 6grencileri iizerinde yaptiklari ¢aliymalarina gore
ogrenciler emoji kullanilarak gerceklestirilen reklam kampanyalarin1 daya yaratici ve inovatif bulmaktadirlar.
Ayrica ¢alismada kampanya mesajlarina emoji eklemenin kelimelerden daha gii¢lii duygusal etki birakacagi ileri
striilmektedir. Benzer bir sekilde Ge ve Gretzel (2018), emojilerin sosyal medya baglaminda pazarlama
soyleminin 6nemli bir yoni haline geldigini ileri siirmektedir. Appboy tarafindan 2015yilinda“yiikselis ve emoji
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pazarlamasinin yiikselisi” iizerine yapilan aragtirmada son 12 ayda emoji i¢eren kampanyalarin yilizde 557
oraninda arttif1 ve isletmelerin daha geng tiiketicilerle iletisim kurabilmeye caligtiklari igin emojilerin popiiler
oldugu ortaya koyulmustur (Chang, 2016).

Emoji kullanan marklara iligkin katilimcilarin tutumlarina bakildiginda, kullanilan 6l¢egin ¢alisma verileri igin iki
boyutta uyarict/inandirici ve rahatsiz edici seklinde gergeklestigi goriilmektedir. Bu baglamda bakildiginda
katilimcilarin emoji kullanan markalara yonelik olumlu ve olumsuz tutumu bir arada besledigi sdylenebilmektedir.
Calismada elde edilen faktdr boyutlariyla, emoji kullanimina yonelik tutumlar1 arasinda orta ve diisiik seviyede
korelasyon bulunmustur. {leri siiriilen iki hipotez de kabul edilmistir. Dolayisiyla calismada emoji kullanimina
yonelik tutumlarda bir birimlik farkliligin uyarici/inandirici boyutunu %49 oraninda arttirdigy; rahatsiz edici
boyutunu ise %15 oraninda azaltt1g1 goriilmiistiir.

Bu baglamda bakildiginda emoji kullanimina yonelik pozitif tutumlarin, markalarda emoji kullanimina yonelik
pozitif duygular1 artiracagi, negatif duygular1 da azaltacagi sdylenebilir. isletmeler markalagma stratejilerinde
gerek reklam unsuru olarak gerekse konumlandirma g¢alismalarinda markanin tiikketiciye sundugu duyguyu
pekistirmek amaciyla emoji kullanimindan faydalanabilirler. Ciinki iletisim teknolojilerinde ve bigimlerinde
yasanan degisikliklerin bireylerin giinden giine emoji kullanimini artiracagini diiginmek yanlis olmayacaktir.
Ayrica demografik degiskenlere gore pazar boliimlendirme yapan isletmelerin kadin tiiketicilerine yonelik olarak
emoji kullanimini daha fazla yayginlastirmalar tutundurma faaliyetleri agisindan bir kazang olacaktir.

Bu caligma zaman, maliyet ve erisilebilirlik kisitlarindan dolay1 Siileyman Demirel Universitesi, Tktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi, Isletme lisans &grencileriyle smirli kalmistir. Bu bakimdan elde edilen sonuglarin
genellenemedigi, ancak diger yapilacak caligmalara 6rnek niteligi tasidigi sdylenebilir.Bu konuda yapilacak olan
diger calismalar igin;farklt bir 6rnekleme uygulanmasi, orneklem sayisinin artirilmasi, markalarda emoji
kullaniminin konumlandirma stratejisine etkisinin arastirilmasi veya emojilerin baska alanlarda kullanimina
yonelik tutumlarin incelenmesi 6nerilebilir.
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