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Bu arastirmada; reklamda kullanilan emojilerin, satin alma niyeti iizerindeki
etkisi incelenmistir. Calismanin temel amaci, tiiketicilerin emoji bulunan reklama
yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinin arastirilmasidir. Dijital iletisim
siirecinde kisilerin tutum ve davraniglarinin 6l¢iilmesinde onlarin arastirma esnasinda
nasil hissettiklerine dair sorgulamalarin yapilmasi da 6nem arz etmektedir. Bu nedenle,
yapilan literatiir incelemesi sonucunda soz konusu etkiye aracilik edebilecegi
diisiiniilen Oznel Iyi Olus arastirma modeline eklenmistir. Arastirmanin verilerinin
toplanmasinda anket yontemi tercih edilmistir. Bu ¢alismada deneysel tasarim yontemi
tercih edilerek, deney ve kontrol grubu olusturulmustur. Deney grubunda reklam
gorseline 3 adet emoji yerlestirilmistir. Kontrol grubunda ise aymi reklam gorseli
emojiler dahil edilmeden kullanilmistir. Katilimcilar rastgele iki kosuldan birine maruz
kalmustir. Literatlire uygun olarak hazirlanan anket formu ii¢ boéliimden olusmaktadir.
Ilk béliimde, katilimcilarin demografik bilgileri, sosyal medya ve emoji kullanim
aligkanliklarina  iliskin  ifadeler  bulunmaktadir.  ikinci  bélimde  emoji
bulunan/bulunmayan reklama yonelik tutumlart ve satin alma niyeti tizerindeki
etkisine yonelik ifadeler bulunmaktadir. Ugiincii boliimde ise, katilimeilarin Oznel Iyi
Olus diizeyi (SWB)’ne yonelik ifadeler bulunmaktadir. Elde edilen bulgular; reklamda
emojilerin kullanilmasinin tiiketiciyi pozitif bir yonde etkileyerek olumlu satin alma
niyeti sagladig1 sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte Oznel Iyi Olus (SWB) un,
emojinin varligi/yoklugu durumunun satin alma niyeti iizerinde kismi aracilik etkisi

oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sozsiiz Iletisim, Duygu, Dijital Iletisim, Emoji, Oznel Iyi Olus,
Reklam, Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

The aim of the study was to examine the effect of emojis used in advertising on
the purchasing intention. The primary purpose of the study was to investigate the effect
of advertising using the emojis on the attitude and purchasing intention. It is also
essential to inquire how people feel during the study in measuring the attitudes and
behaviors of people in the digital communication process. Thus, after conducting a
literature review, Subjective Well-being, considered to mediate this effect was
included in the study model. The survey method was used for data collection. Since the
experimental design method was preferred in this study, experimental and control
groups were formed. In the experimental group, three emojis were added to the
advertisement image. The same advertisement image was used without emojis in the
control group. Participants were randomly exposed to one of two conditions. The
questionnaire consisting of three sections was prepared in consistency with the
literature. The first section includes the expressions related to the demographic
information, social media and emoji usage habits of the participants. The second
section consists of the expressions about the attitudes of the participants towards
advertising with/without emoji and the effect of emoji on purchasing intention. Third
section includes the statements regarding the Subjective Well-Being Level (SWB) of
the participants. According to the results obtained, it has been concluded that the use of
emojis in advertising positively influences the consumer and creates a positive
purchase intention. Furthermore, it was found that Subjective Well-Being (SWB) had a
partial mediating effect on purchase intention depending on the presence/absence of

the emoji.

Keywords: Nonverbal Communication, Emotion, Digital Communication, Emoji,

Subjective Well-Being, Advertisement, Purchase intention
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KISALTMALAR

AKT: Aktaran

CMC: Bilgisayar aracili iletisim (Computer Mediated Communication)
CEV: Ceviren

Ed: Editor

FTF: Yiz yiize iletisim (Face to Face)

PLC: Paralinguistik

SIP: Sosyal Bilgi Islem Kurami (Social Information Processing Theory)
SPT: Sosyal Varlik Kuram1 (Social Presence Theory)

SWB: Oznel Iyi Olus (Subjective Well-Being)

WWEF: Diinya Dogay1 Koruma Vakfi (Word Wide Fund for Nature)
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ARASTIRMANIN KONUSU

Dijital iletisimde bireylerin sézel olmayan iletisim unsurlarinin eksikliginden
kendini ifade etmekte zorlandiklari i¢in s6zel olmayan ipuglarinin yerini tutan ve ifade
giiclinii arttiran emojiler tasarlanmistir. Emojilerin kisa siirede tiim diinyaya yayilarak
ve evrensel bir anlagilabilirlige sahip olmustur. Gelisen teknoloji ile pazarlama
bilesenlerinden biri olan reklam, islevlerini yerine getirebilmek ve hedef kitleye en
etkili yoldan ulasabilmek adina emojilerden yararlanmaya baslamistir. Diinyada en
hizli gelisen dil olma ozelligiyle emoji, her tiirlii dijital ortamda sik¢a karsimiza
cikmaktadir. Markalarin emojileri tercih etme sebepleri arasinda, tiiketici egilimlerini
izlemek kadar; emojilerin tek bir sembolle bir¢ok duyguyu anlatabiliyor olmasi da
vardir. Bu sebeple emojilerin reklam dili olarak tercih edilmesi 6nemli bir pazarlama
iletisimi unsurudur. Bu calismada, reklamda emojinin varligi/yoklugu durumunda
tiikketicinin reklama yonelik tutumu ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir.
Bununla birlikte Oznel Iyi Olus Olgegi (SWB)’nin de satin alma niyeti iizerindeki

arac1 etkisi incelenmistir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin temel amaci; tiiketicilerin emoji bulunan reklama yonelik tutum
ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinin arastirilmasidir. Bununla birlikte Oznel Iyi

Olus Olgeginin de satm alma niyeti iizerindeki arac1 etkisi incelenmistir.

Yeni nesil iletisimlerde duygu aktarimini saglayan ve mesaji gli¢lendiren
emojiler markalarin da siklikla faydalandig bir iletisim araci haline gelmis olmasina
ragmen dijital pazarlama iletisiminde markalarin emojileri kullanmasiin etkisinin
pazarlama iletisimi ¢alismalarinda yeteri kadar konu edilmemis olmasi gozlenmistir.
Bu ac¢idan pazarlama bilesenlerinden olan reklamda emoji kullaniminin tiiketiciler
tizerindeki etkisini ve satin alma niyeti lizerine ¢ok az sey bilinmektedir. Elde edilen

bulgular neticesinde literatiire nemli bir katki saglayacaktir.
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ARASTIRMANIN YONTEMI

Deney Siireci

Reklam iletisiminde emojilerin varliginin/yoklugunun tiiketiciler {izerinde nasil
bir etki olusturdugunu tespit etmek adina kurgusal bir fotograf makinesi reklami
hazirlanmistir. Bu amagla deneysel tasarim yontemi tercih edilerek deney ve kontrol
grubu olarak iki farkli anket hazirlanmistir. Deney grubunda reklama 3 adet emoji
yerlestirilmistir. Kontrol grubuna ise ayni mesaj emojiler dahil edilmeden
kullanilmigtir. Katilimeilar rastgele iki kosuldan birine maruz kalmistir. Senaryonun
kontroliinii saglamak amaciyla anket formuna reklama yonelik tutum Olgegi
eklenmistir. S6z konusu reklam gorseli Sekil 1 ve Sekil 2°de gosterilmistir. Ayni
zamanda her iki gruba da satin almay: tesvik etmek icin reklama “sepete ekle” gorseli

yerlestirilmistir.

Sekil 1. Kontrol Grubunda Yer Alan Reklam Gorseli

Opticam

EOS 1300D 18MP Dijital SLR Kamera (Siyah)
18-55mm ve 55-250mm IS Il Lens ve 8gb kard
Model: 8124536772  SKU: 2234526

Model Ozellikleri

* Goruntu sensoru. 8 megapiksel Cmos (APS-C)
* Gorunta iglemcisi: Yaksek performansih DIGIC4
* EOS Full HD film modu

* Akill sahrie modu

* Dokunmatik ekran

* Optik zoom: 5x

+ EOS 13000 dijtal SLR govdesi

1 53] ediebilr LP-E10 Batarya
Batarya degistinici
» IS lons 18-55mm ve 55-250mm
* Aksesuarlar: 8gb kart ve kamera antas
Opticam « Kamera kullanim kilavuzu kitapg 31

movasyonu vakataymn + 3yl garanti

\W Sepete Ede

Sekil 2. Deney Grubunda Yer Alan Reklam Gorseli

Optlicam

EOS 1300D 18MP Dijital SLR Kamera (Siyah)
18-55mm ve 55-250mm IS Il Lens ve 8gb kard
Model: 8124536772  SKU: 2234526

Model Ozellikleri

* Goruntu sensory. 8 megapiksel Cmos (APS-C)

* Gorunty iglemcisi. Yuksek performansi DIGIC4

* EOS Full HD fitm modu

* Akill sahne modu -

* Dol ran - A
N v

« Optik zoom: 5x I A

+ EOS 13000 dijtal SLR govdesi -’

\Y‘

AL

1 5ar] ediebilir LP-E10 Batarya

o nN Batarya deigtirici
| * IS lens 18-55mm ve 55-250mm
¢ - Aksesuarlar. 8gb kart ve kamera gantas!
\é 4 AA
Opticam ) i I ~—
inovasvonu vakalayin -y & 3t garent y
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Olcekler

Analizlerde kullanilan verilerin elde edilmesinde yiliz ylize anket yontemi
uygulanmistir. Bu kapsamda anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk béliimde,
katilimcilarin  demografik bilgilerinin yani sira sosyal medya ve emoji kullanim
aligkanhiklarina  iliskin  ifadeler ~ bulunmaktadir. Ikinci  bélimde  emoji
bulunan/bulunmayan reklama yonelik tutumlart ve satin alma niyeti tizerindeki
etkisine yonelik ifadeler bulunmaktadir. Ugiincii boliimde ise, katilimcilarin Oznel iyi

olus diizeyinin duygusal ve biligsel bilesenine yonelik ifadeler bulunmaktadir.

Kurgusal fotograf makinesi reklami ve satin alma niyetine yonelik 6l¢ekler
Das, Wiener, Kareklas (2019)’dan uyarlanmistir. Reklama yonelik tutum 6lgegi Reto
Felix (2011)’in ¢alismasindan uyarlanmistir. Reklama yonelik tutumlarmi 6lgmek
adina kotii - iyi, disiik kalite - yiliksek kalite, sevimsiz-sevimli ve ¢irkin-giizel seklinde
derlenmis olan dort maddeli, 7 puanl bir 6lgek kullanilmistir. Katilimeilarin fotograf

makinesi reklam gorseli igin satin alma niyetine iligkin 3 ifade kullanilmustir.

Kim, Wang ve Selbom (2018)’un caligmasinda kullanilan Oznel iyi olus
diizeyinden (Subjective well-being scale) yararlanilmistir. S6z konusu c¢alismada
katilimeilarin duygusal bilesenini tespit edebilmek amaciyla olumlu/olumsuz etkiye
iliskin 4 ifade, bilissel bilesenini tespit edebilmek amaciyla da yasam doyumuna iliskin
4 ifade bulunmaktadir. Bu kapsamda; katilimcilarin olumlu ve olumsuz etkisini tespit
etmek icin, gectiginiz ay boyunca ne kadar neseli, hayat dolu, sikintili ve iiziintiili
hissettigini 7 puanlt bir 6lgek kullanarak degerlendirmeleri istenmistir (1 = en diisiik, 7
= en yiiksek). Neseli ve hayat dolu duygularina verilen tepkiler olumlu etkiyi ifade
ederken, sikintili ve tiziintiili duygulara verilen tepkiler olumsuz etkiyi ifade
etmektedir. Katilimcilar bununla birlikte yasam doyumlarina iliskin; hayatimin anlami
ve amaci var, kendimden eminim ve kendimi iyi hissediyorum, uzun zaman Once
hayatim1 iyilestirmeye c¢alismaktan vazgectim ve yasam durumumu ¢ok seviyorum

ifadelerini cevaplandirmislardir.

14



Arastirma kapsaminda katilimcilarin en ¢ok kullandiklar1 emojileri tespit
edebilmek icin 24’1 yliz ifadesi olan 39 adet emoji listesi olusturulmustur. Emoji
listesinin ~ olusturulmasinda Gallo, Swaney-Stueve ve Chambers’in (2017)

calismasindan yararlanilmistir.

Arastirmada analizler icin Oncelikle Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik
analizleri test edilmistir. Olgeklerin gecerliligi faktdr analizi, giivenilirligi ise
Cronbach Alfa (o) istatistigi ile incelenmistir. Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik
analizlerinin ardindan hipotez testleri uygulanmistir. Bu kapsamda basit dogrusal
regresyon ve T-testinden faydalanilmistir. Calismada gergeklestirilen analizler igin
SPSS 25.0 programi kullanilmistir. Arastirmanin 3. Hipotezini test edebilmek amaciyla
SPSS programina Hayes (2013) tarafindan gelistirilen PROCESS eklentisi
yiiklenmistir. Eklenti iizerinden arastirma modeline uygun olan 4 numarali model

secilerek analiz gergeklestirilmistir.

ARASTIRMA HIPOTEZLERI

Son yillarda, emojilerin kullanim siklig1 ile ilgili yapilan arastirmalar,
emojilerin yalnizca duygu ve diislince aktarimi amacli kullanilmadigini ortaya
koymustur. Buna gore emojiler, hem bireylerin giinliik yasaminda hem de pazarlama

iletisiminde siklikla kullanilan bir iletisim yontemidir (Bilginer Kucur, 2016).

Duygular, bireylerin nesnelere veya olaylara karsi kazandigi tecriibelerle
davranista bulunmasimi saglamaktadir. Duygular, genel olarak bireylerin ne
hissettigine ve hissettigi seyin bireyde nasil bir etkiye sebep olduguna odaklanmaktadir
(Yemez & Karaca, 2019). Tiiketicilerin markaya dair hissettigi tiim bu duygular, satin
alma niyetini etkilemektedir (Kogak Alan, 2013). Bu sebeple giiniimiiz markalari
tilketicilerin satin alma davranisini harekete gecirmek i¢in markalarin1 6n plana
cikartarak duygusal yénden tiiketiciyi etkilemeye ¢alismaktadir (Torlak & Ozgelik,
2011). Bu amagla markalar, tiiketicileri duygusal olarak etkileyebilmek adina emoji
kullanmaya 6zen gostermektedirler (Sener & Atar, 2017). Bu dogrultuda; emojilerin
tiketiciler tizerindeki etkisini 6lgmek adina g¢alismanin ilgili hipotezleri su sekilde

olusturulmustur;
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Hi: Emojinin varlig1 reklama yonelik tutum iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye

sahiptir.
Hz: Emojinin varlig1 satin alma niyeti iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahiptir.

Diener (1999) 6znel iyi olma kavramimi mutluluk ve yasam doyumu olarak
tamimlamaktadir. Oznel iyi olma, bireylerin anlik ruh hallerini ve biitiin yasam
durumlar hakkindaki 6znel degerlendirmelerini ifade etmektedir (Cirkin, 2015).
Bireylerin ruh hallerinin plansiz satin alma davranisinda énemli rolii vardir (Yemez &
Karaca, 2019). Bu dogrultuda; bireylerin 6znel iyi olmalarinin satin alma niyetine
etkisi ve emojinin varligi/yoklugu durumunda araci etkisini 6l¢gmek adina ¢alismanin

ilgili hipotezleri su sekilde olusturulmustur;

Hs: Oznel Iyi Olus, emojinin varlig1 ile satin alma niyeti arasindaki etkiye aracilik

etmektedir.

Sekil 3. Arastirma Modeli

;( Reklama Yonelik

L Tutum

Emoji Varligi Oznel lyi Olus ]\

={ Satin Alma Niyeti
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EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini Karabiik Universitesi'nde lisans ve yiiksek lisans
ogrencileri olusturmaktadir. Bu baglamda; deney grubundan ve kontrol grubundan 125
adet olmak tizere toplam 250 veri toplanmistir ancak 56 veri hatali veya eksik oldugu
icin Ornekleme dahil edilmemistir. Bu dogrultuda kontrol grubundan 93, deney
grubundan 101 wveri toplanarak toplam 194 anket wverisi tizerine analizler

gerceklestirilmistir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Arastirma, zaman ve maliyet unsuru goz Oniine alinarak sadece Karabiik
Universitesi dgrencileri iizerinde gergeklestirilmistir. Dolayisiyla yapilan analizler
neticesinde ulasilan bulgularin gecerliligi sadece belirtilen 6rneklemi kapsamaktadir.
Bununla beraber anket caligmasinda kurgusal olarak fotograf makinesi reklami
kullanilmistir. Katilimeilarin farkli iiriin gruplarma yonelik tutum ve davraniglari

farklilik gosterebilir.
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GIRIS
Sozsiiz iletisimde mesajin i¢inde cesitli vurgular, jest ve mimikler, sz
disindaki iletiler yer alir. Oyle ki bazen bir ciimlenin igerisindeki sézsiiz unsurlarm
anlam degeri, sozciiklerden daha fazla olabilmektedir. Sozsiiz iletisim ipuglart (yiiz
ifadeleri, jest-mimikler) bireyin kontrolii disinda ortaya ¢ikabilmektedir. Dolayisiyla

sOzsiiz iletisimin sozel iletisime oranla daha gilivenilir mesajlar ilettigi diisiniilmektedir

(Tiirksezer, 2012, s. 11).

Duygular insanlarin karar verme mekanizmasinda olduk¢a onemli bir role
sahiptir. Insanlar karar verirken mantiksal ihtiyaglardan ziyade duygusal ihtiyaglarini
On planda tutmaktadirlar (Alemdar Yenigeri, 2012). Duygular; pazarlama iletisiminde
tiiketiciyle olan iliskilerde gittikce daha Onemli bir hale gelmektedir. Giiniimiiz
markalari artik bireylerin duygularina hitap ederek onlara en etkili sekilde mesajlarini
aktarabilme amacini tasimaktadir. Bu sebeple duygular; markalarin iiriin/hizmetlerine
duygusal anlamlar yiikleyerek tiiketicileri etkileyebilmek ve yogun rekabet ortaminda

konumlarim giiglendirmek adina etkili olmaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler bireylerin ve kurumlarin
iletisim kurma sekillerini ve mecralarmi da degisime ugratmistir. Yiiz yiize kurulan
iletisimlerden farkli olarak dijital iletisimde yiiz ifadesinin ve beden dilinin eksikligi
duygular1 aktarmayi zorlagtirmistir. Metin odakli dijital iletisimin duygulari
aktarmadaki yetersizligi sonucu olarak “emojiler” kullanilmaya baslanmistir. Bu
sayede bireyler kendilerini ifade etmek i¢in kiiltiirden bagimsiz ortak bir dile sahip
olmuslardir. Bu ortak dil, metinleri destekleyerek ve duygular1 ifade etmeyi

kolaylastirarak kisiler arasi iletisimde 6nemli bir iletigim araci haline gelmistir.

Bu calisma, reklam iletisiminde emojilerin varliginin/yoklugunun tiiketicilerin
reklama yonelik tutumlarmi, satin alma niyetine etkilerini ve Oznel Iyi Olus’un araci
roliinii incelenmek amaciyla yapilmistir. ik olarak kisileraras: iletisimde duygulari
aktarmada kullanilan sozsiiz iletisim kavrami iizerine durulmustur. Daha sonra
duygularin pazarlamadaki yeri incelenmistir. Sonrasinda ise dijital iletisimde so6zel
olmayan ipuglarmin yerini tutan emojilerin ortaya ¢ikist ve markalarin pazarlama
acisindan emoji kullanimlarindan bahsedilmistir. Arastirmanin ikinci bdliimiinde ise,

arastirmaya iliskin elde edilen analiz, bulgular ve sonu¢ kismina yer verilmistir.
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1. BIRINCI BOLUM
1.1. SOZSUZ ILETiSIM

Giinlik yasamimizda iletisim olgusu bircok etkene gore smiflandirilabilir.
[letisim tiirlerini, oncelikle hangi ortamlarda ve hangi kanallar yolu ile yapildigina
bakilarak, sozli iletisim ve sOzsiiz iletisim olmak iizere iki kategoriye ayirmak

mumkuindiir.

Biitiin diller once sozlii iletisim olarak ortaya ¢ikmistir. Sozlii iletisim, duygu
ve diistincelerin sozler araciligryla aktarildigr en eski ve etkili iletisim tiiridiir (Aziz,
2010, s. 43). Sozli iletisim gergek dildir yani anne babadan ve aileden dgrenilen ana
dildir. Yazili dil ise 6zgiindiir, her iilkede yazili dilin olusmasi i¢in farkli yontemler
kullanilir, grameri ve kullanim sekilleri farklidir. Kisacasi yazili dil, sOylenenlerin
kayit altina alinmasinin zorunlu oldugu durumda ortaya ¢ikmustir. Yazili dil sozlii
dilden yola ¢ikarak uyarlanmistir. Yani sozlii dilin arindirilmis ve diizenlenmis halidir

(Bhala, 2011).

Dil, insan uygarliginin ilerlemesinde ve kiiltiiriin yayilmasinda en Onemli
aractir. Ancak bu arag, insan iliskileri s6z konusu oldugunda oldukg¢a etkisizdir. Bir
bakis, dokunus, viicudun durusu duygulari daha net ve dolaysiz olarak ifade eder.
Omuza konan bir el, arkadaslik tizerine sdylenecek bir¢ok sozciikten daha etkilidir

(Ciiceloglu, 2016, s. 25).

Sozsiiz iletisim, insanlarin ilk iletisimsel edimidir. Sesler soze donlismeden
once insanlar kuskusuz el kol hareketleri, g6z hareketleri gibi beden dilini kullanarak
iletisim kurmaktaydilar. Birbirleriyle anlagma cabasi ve dogayla miicadele etme
zorunlulugu  siirecinde  beden  hareketlerine  belli  anlamlar  yiikleyip
sistemlestirmislerdir. Bdylece sozsiiz iletisim dogmustur. Sozsiiz iletisim, diger
iletisim tiirlerine gére daha yerel bir iletisim tiiriidiir. Ozellikle de iletisim araglarinin
heniiz gelismemis oldugu, insanlarin belli bir cografyada ve belli bir topluluk
igerisinde yasamak zorunda olduklar1 donemlerde sozsiiz iletisimin insanlarin

hayatinda 6nemli bir iletisimsel tiir oldugu sdylenebilir (Glingor, 2011).

Ciiceloglu (2016), sozli iletisimin akil, mantik ve diisiinceyi ifade etme araci
oldugunu; sozsiiz iletisimin ise duygular1 ve iligkileri ifade etmede etkili oldugunu

belirtmistir. Baska bir ifadeyle sozsiiz iletisim; sozli iletisimi pekistirmek ve sozlii
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iletisimi diizenlemek amaciyla kisiler arasi iletisimde duygu ve davranislart destekler
niteliktedir (Isik vd., 2006). Sozsiiz iletisimin, duygu ve ifadeleri yetkin bigimde dile
getirmede, insanlar arasi iliskileri tanimlamada, belirlemede ve gilivenilir mesajlar

saglamada oldukg¢a 6nemli oldugunu belirtmemiz gerekir (Polat, 2009).

Kisacasi sozlii simgeler, ¢cogu zaman duygu ve tutkulari tam anlamiyla agiga
vurmada yetersiz kalabilir. Bu nedenle sozsiiz simgeler, hem sozciiklerin anlamlarim
vurgular hem de s6zlii olarak ifade edemedigimiz, sdyleyemedigimiz duygular1 dile

getirip disa vurmada oldukg¢a 6nemli bir rol oynar (Gokge, 2013, s. 86).

1.1.1. Sozsiiz Iletisimin Onemi

Son yillarda giderek Onemi artan sozsiiz iletisim, 1960 yillarindan itibaren
incelenmeye baslanmis olup, 1970 yilinda Juliust Fast isimli arastirmaci tarafindan ilk
kez kitap haline getirilmistir. Tiirkiye’de ise ¢ok ge¢ incelenmeye baslanan sozsiiz
iletisimin 6nemi, daha yeni yeni anlasilmaya baslanmistir (Sisko, 2013, s. 85). Bunun
sebeplerinden birisi sozlii iletisime ait sayisiz sozliik bulunmasidir; bu sozliikler
sayesinde insanlar sozli iletisim sembollerine kolayca ulagabilmekte ve anlamlarini
ogrenebilmektedirler. Fakat sozsiiz iletisime iliskin, halen net anlamlara sahip
sozliikler bulunmamaktadir. Bunun nedeni, sozlii iletisime iliskin c¢alismalarin
dilbilimciler tarafindan uzun yillardir yiiriitilmesi ancak sozsiiz iletisime iliskin

calismalarin ise yakin bir zaman dilimine dayanmasidir (Akgay, 2012).

Insanlar iletisim siirecinde duygularindan ziyade diisiincelerini anlatirlar.
Ancak sdzsiiz iletisimde diisiinceler degil duygular 6n plandadir (Polat, 2009). Insan
iletisiminde ve insanin kendini tanimlayabilmesinde sozciiklerin pay1 iletisimin dortte
biri kadardir. Ayni sekilde insanin kendi bilincine varabilmesinin dortte birini
diistinceler, diger dortte iiclinii ise olumlu ve olumsuz duygular olusturmaktadir
(Tarhan, 2011, s. 203). Dolayisiyla sozsiiz iletisim, genellikle karsimizdaki insanlarin
bizim ne hissettigimizi anlayabilecekleri gilivenilir bir iletisim tiiriidiir. Albert
Mehrabian tarafindan yiiriitiilen bir aragtirmaya gore; yliz ylize kurdugumuz iletisimde
mesajin duygusal anlammin %55’i yiiz ifadeleri aracilifiyla iletilirken, duygusal

anlami %381 ses tonu ve siddeti araciligiyla iletilmektedir (Sekil 4). Geriye kalan
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%7’°1lik kisim ise fiilen sdzciikler yoluyla iletilmektedir (Tirksezer, 2012, s. 12). Bu da
sOzsiiz iletisim unsurlarimin iletisim siirecinde ne kadar O©nemli oldugunu

gostermektedir.

Sekil 4. Sozsiiz iletisim Unsurlarinn fletisim Siirecine Etkisi

38 %
Beden Dilinin Etkisi
Ses Tonunun Etkisi
Sozlerin Etkisi

7%

55 %

Kaynak: (Tirksezer, 2012, s. 12)

Insanlar karsilastiklar kisiler hakkinda iki ile on iki saniye arasinda fikir sahibi
olurlar. Bu noktada karsilastiklar1 insanlarin sozlii iletisimden ziyade sozsiiz iletisimi
yani beden dili etkili olmaktadir. Kisacasi gozler, sozciliklerden Once harekete
ge¢mektedir (Oztiirk, 2017, s. 3). ilk izlenimin ortaya ¢ikmasinda olduk¢a &nemli bir
etkiye sahip olan s6zsiiz iletisimin; insan iliskilerinde dolayisiyla tliketici davranislar

acisindan da biiyiik bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Sozsiiz kanallar sozlii kanallara oranla daha zor kontrol edilebilir oldugundan
misteri agisindan daha giivenilir kabul edilmektedir. Sozsiiz iletisim unsurlarindan
viicut hareketleri, ses tonu ve fiziksel mesafe kisilerarasi iletisimin dnemli unsurlarini
olusturmaktadir. Sosyal etkilesimlerin ¢ogunlugunda biiylik bir 6neme sahip olan
sOzsiiz kanallar, satig siireglerinin tim agamalarinda biiylik bir etkiye sahiptir

(Kurtulmusoglu vd., 2017, s. 457).

Is diinyasinda iletisim konusunda yapilan arastirmalar, calisanlarin sozsiiz
iletisim  becerilerinin  orglit i¢i iliskilere Onemli katkilar saglayabilecegini
gostermektedir. SO0z konusu arastirmalara gore, bireylerin sozsiiz mesajlart (yliz

ifadeleri, ses tonu, el ve kol hareketleri, viicut durusu vb. yollarla iletilen sinyaller)
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zamaninda ve dogru sekilde anlasildig: takdirde, insanlarin beklentilerini dogru analiz
etme ve bozulmaya baglayan iletisimi diizeltme olanagi olmaktadir. Boylece sozsiiz
iletisim konusunda yiiksek bir bilince sahip insanlarin s6z konusu sinyalleri zamaninda
fark edip, iletisim sorunlarina daha erken miidahale edebilmeleri i¢in sanslar1 yiiksek
olmaktadir (Aydin, 2006, s. 229). Bunun yaninda kisisel satis siirecinde satis
elemanlari, miisterinin beklentilerine uygun bir tasarima ve miisteriyi ikna edebilmek
igin sunum ve satig argiimanlarini kullanmaya yonelir. Satis elemanlarinin sozli veya
sOzsliz tim davranislara hakim olmasi, istenen iletisim giicliniin artmasi i¢in dnem arz
etmektedir. Bu baglamda miisteri-satis eleman1 etkilesimi, miisteri giiveni ve sadakati
unsurlar1 agisindan agiklayict bir degisken olmaktadir (Kurtulmusoglu vd., 2017, s.
456).

Birbirimizle olan iliskilerimizde sozsiiz iletisimin bu kadar onemli olmasinin
bir bagka nedeni de; sozlii iletisimin aralikli ortaya ¢cikmasina karsin, sozsiiz iletisimin
stirekli olarak devam etmesidir. SoOzsiiz iletisimin araliksiz devam eden yapisi
insanlarin etkilesimini biiylik oranda etkilemektedir. Yapilan arastirmalara gore;
ortalama bir insan gilinde kirk dakikadan daha kisa bir zaman dilimini sozlii iletisimi
kullanarak gecirir. Fakat sozel sessizlikte, hi¢gbir sey sOylenmese bile sozsiiz iletisim
stirekli olarak devam eder (Tiirksezer, 2012). Yapilan bagka bir arastirmaya gore
sosyologlar, egitimciler ve dil uzmanlari; iletisimde kullanilan sozcilik sayisinin bini
(1000) gegmedigini tespit etmislerdir. Fakat insanlar, iletisimde sézciiklerin disinda el
kol, beden duruslari ve hareketleriyle iletisim kurmay1 gergeklestirmektedirler

(Ustiinsel, 2011, s. 36).

1.1.2. Sozsiiz Iletisimin Ozellikleri

Sozsiiz iletisimde yer alan simgelerin (kodlarin) ortak ozellikleri asagida

belirtilmistir;

Sézsiiz iletisim, etkilidir: Insanlar iletisim kurarken ve duygularimi aktarirken,
sOzsiiz iletisime ihtiya¢ duyarlar. Ciinkii sozsiiz iletisim bireyin kendini daha etkili ve
dolaysiz bigimde ifade etmesini saglamaktadir. Bu nedenle s6zsiiz iletisimin, kisiler

arasi iliskilerde etkili oldugu soylenebilir (Akgiiner, 2010).
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Sozsiiz iletisim, duygulart belirtir: Diisiinceler sozlii iletisimle aktarilirken
duygular sozsiiz iletisimle ifade edilir. Ornegin; yorgunluk, kizgmlik gibi duygulari
kars1 tarafa ifade edebilmenin en etkili yolu s6zsiiz mesajlarla miimkiin olabilmektedir

(Ciiceloglu, 2016).

Sozsiiz iletisim, belirsizdir: Sozsliz iletisim duygularla ilgili oldugu igin
gonderilen mesajlarin belirsizlik derecesi yliksektir. Duygulari anlama ve yorumlamak
giictiir. Bu yiizden hemen sonuca varmak dogru degildir (Giidek, 2018). Ornegin;
kaslarin1 ¢atmig bir kisinin her zaman 6fkeli oldugunu diisiiniilmemelidir. G6rme ile
ilgili bir rahatsizligindan kaglarini ¢atiyor olma ihtimali de hesaba katilmalidir (Akgay,
2012, s. 46).

Sozsiiz iletisim ¢ift anlamhdr: So6z1i ve sozsiiz iletisimde mesajlar bazen farkl
anlamlar tasiyabilir. Ornegin kizgm bir kisinin yiiz ifadeleri, ses tonu ve diger
davranislarindan sinirli oldugu mesaji alinabilir. Kisi “sinirli degilim” dese bile verdigi
sOzsiiz mesajlarindan sinirli oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Fakat bazi durumlarda geliski
yasanmasi kaciilmazdir. Ciinkii kisi, baskasini ilizmemek admna veya ¢ikarlar

nedeniyle renk vermek istemeyebilir (Sisko, 2013, s. 88).

Sozsiiz iletisim, giivenilir mesajlar saglar: Insanlar bazen gercek duygu ve
diislincelerini ifade edemezler. Oysaki yiiz ifadeleri, ses tonu ve beden hareketleri gibi
sOzsiiz iletisim unsurlar1 karsi tarafa duygu ve diislincelerini ifade etmede gilivenilir

iletiler saglamaktadir (Giidek, 2018, s. 28).

Sozsiiz iletisim, kiiltiire gore farkhilasir: Yapilan arastirmalara gore ilk
insanlarin sozsiiz iletisimi kullanimlarinda benzer isaretlerin ve davranislarin oldugu
saptanmistir. Beden dilini olusturan bu mesajlar evrensel dil olarak kabul edilir.
Dolayistyla bir Tiirkiin korktugunda verdigi mesaj ile bir Ingiliz veya Almanin
bedensel mesaj1 aynidir. Fakat diinyada insanlar ¢ogaldik¢a, yasadiklar1 cografya ve
iklimlere, aligkanliklara ve inanglara gore kiiltiirel farkliliklar ortaya ¢ikmistir (Cangil,
2012, s. 71).

Sozsiiz iletisim, iletisimsizligi olanaksiz kilar: lletisimde eylemsizlik de bir
eylem sayilir. Dolayisiyla iletisim kurmamak imkansizdir (Yiicel, 2017, s. 101). Aym
ortamda bulunan insanlar, s6zlii iletisim kurmasalar bile s6zsiiz iletisimle birbirlerine

birgok mesaj gonderebilirler (Glidek, 2018). Baska bir ifadeyle; sozsiiz iletisimde
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iletisimsizlik miimkiin degildir. Bazen s6z sdylemek veya hakaret etmekten daha etkili
mesaj, susmaktir. Insanlar iletisim kurmadiklarii zannetseler de yiiz ifadeleri, beden

durusu ve hareketleri ile istemsiz bir sekilde duygularini ele vermektedir (Berk, 2017).

1.1.3. Sozsiiz fletisimin Tiirleri

Sozsiiz  iletisim  aragtirmacilar  tarafindan  farkli  boyutlar  altinda

siiflandirilmigtir. Bunlara 6rnek olarak;

Poon Teng Fatt, sozsiiz iletisimi, 1) davramssal/kisiler arasi iletisim, 2)
cevresel olmak tizere iki bashik altinda tanimlamistir. Kisiler arasi iletisim; beden
durusu ve mesafesi, el/kol/bas hareketleri, jest ve mimikler, gbz temasi, ses tonu ile
ilgilidir. Cevresel iletisim ise kisinin ¢evresinden ¢ikardigi anlamlarla ilgilidir (Erkus

& Ginli, 2009, s. 10).

Joseph A. Devito’ya gore sozsiiz iletisim genel olarak 1) viicut mesajlar, 2) yiiz
mesajlari, 3) goz mesajlari, 4) uzaklik mesajlari, 5) yapay-insan eli ile yapilmas-
mesajlar, 6) dokunma mesajlari, 7) ses ile ilgili mesajlar, 8) sessizlik, 9) zaman ve son

olarak 10) koku olmak iizere on baslikta tanimlamistir (Kiling, 2011a, s. 56).

Irfan Erdogan ise sozsiiz iletisimi sekiz baslik altinda incelemistir. Bunlar: 1)
yer ve mesafe tutma, 2) dokunma, 3) jestler, 4) gbz ve bakis, 5) zaman ve statii
kullanimi, 6) ses dili, 7) maddeler ve esyalar, 8) fiziksel goriiniis (Erdogan, 2011, s.
290).

Bu ¢alismada detaylandiracagimiz sozsiiz iletisim tiirlerini ise Kiling, (2011, s.
56) dort ana baslikta incelenmistir. Bu bilesenler 1) beden dili-kinesics-, 2) sesin
kullamimu —paralanguage-, 3) uzaklik ve durus —proxemics-, 4) dis goriiniis —pyscial

apperancetur. Bunlardan kisaca s6z etmek gerekirse;
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1.1.3.1. Beden Dili

Sozsiiz iletisimin en bilinen ve en popiiler 6gesi beden dilidir (Tiirksezer,
2012). Beden dilini inceleyen bilim dali olan Kinesics; Yunanca “Kinema”
kelimesinden gelmistir ve “hareket” anlamina gelmektedir. Dolayisiyla bu kavramin
icinde basg, omuz, el, kol, bacak ve ayak gibi beden boliimlerinin ¢esitli hareketleri

bulunur (Gtidek, 2018).

Insan, yasami boyunca farkinda olmaksizin beden dilini son derecede etkili
olarak kullanmaktadir. Fakat insanlar, kelimeleri kontrol edebildigi gibi bedenini
kontrol altinda tutamazlar. Bedenin olaylara ve durumlara karsi verdigi tepkiler
kendiliginden gergeklesir (Ciftpinar, 2011). Beden dili kisinin o andaki i¢ diinyasini
yansitir. Zihin ve beden ayri diisiiniilemez ¢linkii ayni sistemin pargalaridir. Bir insan
zihninde ne diistiniiyorsa bilingli veya bilingsiz olarak bunu yansitacaktir. Zira bir
insanin bilingli davraniglar1 %10 iken, bilingsiz davranislart %90 olmaktadir (Aytiirk,

2011, 5. 175).

Jest ve mimikler diger karsi tarafa gonderilen sinyallerdir. Jestten soz
edebilmek i¢in yasanilan duygu ve diisiinceyle ilgili bilginin iletisim kurulan kisiye
iletilmesi ve hareketin karsi taraftan algilanmasi gerekir. Yiz ifadelerinin anlatim
amagch kullanim1 mimikleri olusturur. Bas, el, kol, bacak, ayak ve beden hareketleri ise
jestleri olusturur. Jest ve mimikler “esas” ve “ikincil” olmak tizere ikiye ayrilir. Bunlar

(Baltas & Baltas, 2012);

e Esas jest ve mimikler; Kisinin duygu ve diisiincelerini destekleyen ve
somutlastiran hareketlerdir. Ornegin; sohbet esnasinda goéz kirpma, kafa sallama,
kollart agma gibi hareketler jestler olarak tanimlanir. Esas jestler iletisimin
baslangicindan bitisene kadar iletisimin bir pargasidir.

e Tkincil jestler; Kendiliginden ve hi¢ beklenilmedigi bir anda, refleks seklinde
gerceklesen hapsirma, esneme davraniglar: ikincil jestler grubundadir. Bu jestler esas

olarak anlatima katkida bulunmayan hareketlerdir.
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1.1.3.2. Sesin Kullanimi

Iletisim sirasinda séz kullanilirken sesin tonu, yiiksekligi, hizi, vurgulama,
telaffuz ve dili kullanma becerisi kisiler arasi iliskilerde olduk¢a onemlidir. Ses;
kisinin ilgisini, ilgisizligini, mutlulugunu, mutsuzlugunu, sevincini, o6fkesini,

samimiyetini ve saskinligini anlatabilir (Ozaslan, 2009).

Soyleyis tarzi, ses tonu ve kelimeleri sdylerken olusan sesler, konusan kisi
hakkinda birgok bilgi vermektedir. Konusurken yapilan vurgulamalar, ifadeye yeni
boyutlar ekler. Ayni ciimle, farkli anlamlar doguracak bigimde vurgulanabilir. Bunun
yani sira kelimelerin yanina eklenen duraksamalarin siiresi de iletisim sirasinda, hangi
boliimlerin  6nemli olduguna dair ipuglart vermektedir (Ciiceloglu, 2016).
Duraksamalar uzun veya ¢ok sik olabilir. Kisinin konusmaya basladiginda yasadigi
tereddiit, 6zellikle bir soruyu cevaplandiriyorsa siiphe uyandirir. Sesin tonu da aldatma
belirtisi gosterebilir. Duygularin anlasilmasinda en iyi ses belirtisi, sesin perdesidir.
Yapilan arastirmalarla, morali bozuk bir kisinin ses perdesinin yiikseldigi sonucuna
ulagilmistir. Bu durum daha ¢ok moral bozan duygunun 6fke ya da korku olmasi
durumunda gegerli olmaktadir. Kesin olmamakla beraber, hissedilen duygu aci1 veya

tiziintii oldugunda ses perdesinin diistiigli gozlemlenmistir (Ekman, 2015, s. 92).

1.1.3.3. Uzakhk ve Durus

Amerikali antropolog Edward Hall’un “kisisel alan” adin1 verdigi kavrama
gore, insan bedeni dort farkli bolgeye ayrilir. Bunlar; mahrem bolge, kisisel bolge,

sosyal bolge ve kamusal bolgedir (Mehdizade, 2017, s. 53).

Sekil 5. Kisisel Mesafeler

/ . Mahrem Bolge \

15cm - 46cm

Kisisel Bolge

46cm - 120cm
Sosyal Bolge

120cm - 360cm
Kamusal Bolge

& 360cm lizeri /

Kaynak: (Ustiinsel, 2011, s. 45)
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Insanlar bilerek veya bilmeyerek, iletisim esnasinda goz temas, kars: tarafla
arasindaki mesafeyi ayarlama gibi eylemlerde bulunabilir. Bunun gibi eylemler
iletisim kuran tarafin yaptig1 bilingli hareketler olabilecegi gibi bazen de aliskanlik

itibariyla yaptig1 “sozsiiz iletisim” davranislaridir (Mehdizade, 2017).

Biitlin toplumlarda ve insan iliskilerinde mesafe 6nemli bir etkiye sahiptir. Bir
insana ¢ok yakin durmak veya dokunmak iki kisi arasindaki iliskiye belli bir yakinlik
ve sicaklik katar. Yakinlik istegi olmayan kisi ise, bu durumdan rahatsizlik duyar. Bu
sebeple boyle bir yakinlik girisiminde bulunmadan once, karsi tarafin sozlii olarak
bunu nasil degerlendireceginin 6grenilmesi gereklidir. Aksi takdirde ortaya istenmeyen

sonuclar ¢ikmas1 muhtemeldir (Ciftpinar, 2011).

1.1.3.4. D1s Goriiniis

Kisiler arasi iletisimde dig goriinilisiin 6nemi biiyiiktiir. Fakat insanlarin fiziksel
goriiniimlerini kisilerin duygu ve diisiincelerinden iistiin tutmamak gerekir. Fiziksel
goriiniim yalnizca insanlarin dig goriiniislerine dair goriintiilerini tamamlayan sozsiiz

iletisim unsurlarindan biridir (Glidek, 2018).

Ayn1 zamanda kisiler arasi iletisimde giysiler, ilk izlenimi yaratmada oldukca
etkili kodlardan biridir. Cesitli kozmetik malzemeleri, taki, gozliik, sa¢ stili, giyim ve
diger aksesuarlar kisisel esyalar1 olusturur. Kisisel esyalar da karsi tarafa birey
hakkinda birgok mesaj gondermektedir. S6z konusu mesajlar, bireyin kisiligi hakkinda
birgok ipucu verebilecegi gibi, karsi tarafin algilamasini istedigi imajin1 ozellikle

yapilandirmis da olabilir (Call1, 2007).

Di1s goriintis, kisiler arasinda ne tir bir iletisimin kurulmasi gerektigi
konusunda oldukga énemli bir etkiye sahiptir. Insanlar daha énceden tanidig: kisilerle
iletisim kurarken dis goriiniisiine dikkat etmez ancak ilk kez karsilastigi bir kisiyle
iletisim kurmadan once kiyafetine, boyuna ve kilosuna dikkat ederler. Karsidaki
kisinin dis goriiniisii, iletisime nasil baslayacagini ve ona nasil hitap edilmesi

gerektigini belirlemektedir (Ciftpinar, 2011).
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1.1.4. Sézsiiz Tletisimin Pazarlamadaki Yeri

Miisteri ile kurulan iletisimde sozlii iletisimden ziyade s6zsiiz iletisim daha biiyiik
Oneme sahiptir. Misterilerin duygu ve diisiinceleri hakkinda bilgi edinebilmek
istendiginde, miisterinin gozlenebilen davramslari daha fazla bilgi verir. (Urkmez,

2009; akt. Kiling, 2011b)

Hizmet pazarlamasinda personel davraniglari biiyiilk 6nem tasir. Miisteri ile
karsilagsma sirasinda gergeklesen soOzsiliz iletisim unsurlart bireylerin algilarim
etkilemektedir (Penpece & Inan, 2012). Cesitli disiplinlerde yapilan arastirmalar, sozel
olmayan ipuglarinin iletisimde sozlii sinyallerden daha ikna edici oldugunu
gostermektedir. Bunun yani sira satis asamasinda belirli diizeyde sozsiiz iletisim

unsurlar1 kullanarak satis sunumunun etkisi arttirilabilmektedir (Taute vd., 2011).

Miisteri ihtiyag ve isteklerinin anlasilabilmesinde 6nem arz eden sozsiiz iletisim
unsurlar1 ayni zamanda sikayet siirecinde telafi ve iyilestirme stratejilerinin miisteri
tarafindan kabul gormesi iizerinde de dolayli bir etkiye sahiptir (Kiling, 2019). Yapilan
bir arastirmada, duygusal bulasmadan yola ¢ikarak hizmet sektoriinde calisanlarin
olumlu duygular sergilemelerinin miisterinin duygusal durumlarin1 dogrudan etkiledigi

sonucuna ulagilmigtir (Hennig-Thurau vd., 2006).

Yapilan bagka bir arastirmada, isgéren ve miisteri iligskisinde iletisim tatmininin en
fazla ses faktoriinden etkilenildigi tespit edilmistir. Bununla birlikte miisteriyle
konusma tarzinin, duygularinin kontrol edilmesinin, durumu anlamak adma soru
sormasinin ve olumlu yiiz ifadesinin miisteri tatminini pozitif yonden etkiledigi
goriilmistiir (Kiling, 2019). Yapilan bir arastirmada saglik sektoriinde sozsiiz iletigim
algilarinin cinsiyet, yas ve meslek acisindan farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir

(Penpece & Inan, 2012).
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1.2. DUYGULARIN PAZARLAMADAKI YERI

Pazarlama faaliyetlerinde biiylik bir Oneme sahip olan duygular, aslinda
stratejik anlamda miisteriyi etkileyebilme ¢abasidir. Uriin veya hizmetin beraberinde
sunulan duygu, miisteri agisindan fiyattan daha ¢ok etkili olabilmektedir. Bu baglamda
tireticiler musterilerin duygularini etkileyebilmek icin {iriinle miisteri arasinda bir bag
olusturmaya c¢alisir ve stratejisini buna goére belirlerler (Tiredi, 2007). Pazarlama
bilimi ile insan davranislar1 yakindan iligkilidir. Dolayisiyla duygular; tiiketici
davraniglari, memnuniyetleri ve {riin/hizmet degerlendirmeleri iizerinde etkili
olmaktadir. Bu sebeple pazarlama faaliyetlerinin amaci, belirli duygular1 6n plana

c¢ikararak tiiketicilerle kurulan duygusal bag1 kuvvetlendirmektir (Tosun vd., 2019).

Duygular1 olmayan bir insan diisiiniillemez (Can vd., 2006). Duygular; algi,
hafiza, problem ¢6zme, gorev performanst gibi bircok fonksiyonu da
etkileyebilmektedir. Duygu, psikofizyolojik bir degisim olarak ele alinmakla beraber
igsel ve digsal faktorlerin etkisiyle olusan bir degisimdir (Ceylan, 2015). Baska bir
ifadeyle duygular, kisilik 6zellikleri gibi belli bir hedef dogrultusunda ilerlemektedir.
Belli bir yasam bi¢ciminde ve bireyin daha Onceden belirlenen davranis kaliplarina

uygun olduklari her yerde ortaya ¢ikabilirler (Adler, 2007).

Duygular, insanlarin algilarimi etkilemektedir. Kisiler sevingliyken diinyaya
daha olumlu bakma egilimi gosterir, iziintiiliiyken baskalarini elestirmeye daha
egilimli olmaktadirlar. Bununla birlikte duygular insanlarin diisiincelerini, hayal
gliciinii ve anilarin1 da etkilemektedir. Olumlu duyguya sahip bir insan genellikle yeni
fikirlere acik, sorunlari biitiiniiyle gorebilen, duruma farkli agilardan bakabilen, daha
yaratici kisiler olmaktadirlar (Inceman, 2017). Yapilan arastirmalar, insanlarmn pozitif
duygular igerisindeyken ikna olmaya daha meyilli olduklarin1 géstermistir. Bu sebeple
markalar, tiiketicilerle giiclii bir duygusal bag kurarak satin alma davranisi

gerceklestirmelerini saglamaktadir (Rucker & Petty, 2004).

Duygular; bireylerin farkli duygusal durumlari deneyimlemesiyle belirli bir
uyarilma bi¢imi olusturan ¢ok yonlii durumlardir. Dolayistyla kullandigi deterjanin
kiyafetten ¢im lekesini ¢ikardigini goren bir tiiketicinin hissettigi memnuniyet veya
gittigi restorandan aldig1 kotii bir hizmet sonrasi hissettigi 6fke gibi belirli gostergeleri

olusturmaktadir (Kabaday1 & Kocak Alan, 2013, s. 94).

29



1.2.1. Duygunun Onemi

Abraham Harold Maslow’un kendi adi ile amlan Maslow Ihtiyaclar
Hiyerarsisi’nin ii¢lincii sirasinda duyguyla ilgili gereksinimlere yer verilmistir ve bu
asamada ait olma, sevgi, kabul gérme ihtiyaclar1 yer almaktadir. Biitiin bu ihtiyaglarin

giderilmesi i¢in kiginin duygular1 olduk¢a 6nemlidir (Bilen, 2014).

Insanlar hayatlartyla ilgili karar verirken mantiksal ihtiyaglarindan ziyade
duygusal ihtiyag¢larina yonelik hareket ederler (Tarhan, 2011). Bu nedenle, duygularin
karar verme mekanizmasinda ve iletisimde olduk¢a Onemli bir yeri oldugu
sOylenebilir. Bu da pazarlamada duygularin 6nemini agik¢a ortaya koymaktadir.
Duygudan yoksun bir iletisim etkili ve kalici olmayacaktir (Tarhan, 2011, s. 70).
Dolayisiyla tiiketici davranmiglarini agiklamada, duygularin 6nemli bir payr oldugunu
sOylemek miimkiin ancak tek basina duygular bunu agiklamada yeterli olmayacaktir.
Kimi zaman mantiksal kimi zaman ise duygusal kararlar alan tiiketiciler, faydaci (iiriin
ve amag odakli) ve hedonik (deneyim odakli) olmak iizere iki tiiketim degeri edinme
cabasi igerisindedir (Alemdar Yenigeri, 2012). Faydaci aligveris, tiiketicilerin “sadece
ithtiyaci olan iiriin veya hizmeti” satin almasina sebep olan giidiiler olarak ifade edilir.
Tiiketici davraniginin bu faydaci yonii daha ¢ok fonksiyonel ve ekonomik ihtiyaglarin
tatminiyle iligkilidir (Dogrul, 2012). Giiniimiiz hedonik (hazc1) tiiketim anlayisi ise,
tiikketicilerin duygularini 6n planda tutmasina ve yasadiklarinda keyfin, memnuniyetin
ve hazzin olugsmasma oOnem vermektedir. Dolayisiyla hazc1 tiikketim anlayisi,
pazarlamada {iriin ve hizmetlerin duygusal boyutlarina 6nem vermeye odaklanmaktadir

(Koker & Maden, 2012).

Gortildiigii tizere duygular, davranisla sonuglandig igin tiiketici davraniglarini
inceleyen pazarlama bilimi i¢cinde 6nemli bir yere sahiptir (Kabaday1 & Kogak Alan,
2013, s. 95). Bu sonuglara dayanarak, duygularin ve tiiketici davranislarinin pazarlama
cabalarinin 6ziinii olusturdugu sdylenebilir. Duygular hem isletmelerin gergeklestirdigi
davraniglarin hem de tiiketici davraniglarinin merkezinde goriilmektedir (Alemdar

Yenigeri, 2012).
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1.2.2. Duygularin Ozellikleri

Duygularin 6zelliklerini 7 baglik altinda toplanabilir. Bunlar (Baltas, 2006; akt.
Kocabulut, 2016);

Insana 6zgii temel duygular vardir.

e Duygular kisiye 6zeldir.

e Duygular 6nce bedene yansir.

e Duygularin biyolojik kaliplar1 vardir.
e Duygular ortak arar.

e Duygular gegicidir.

e Aymni duyguyu uzun siire yasamak normal degildir.

Her bir insan ayni duygular1 farkli deneyimler. Bu da duygularin kisiye 6zel
olmasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin; kisinin 6fke yasadign yontem ayni evde
yasamalarina ragmen diger aile bireylerinden farklidir. Bireysel farkliliklar, bu evrenin
etrafindaki duygular1 ¢evreler (Ekman, 2003, s. 230). Dolayisiyla insanlarin benzer
uyaricilara farkli ortamlarda farkli tepkiler vermesindeki neden, her bireyin
duygularin1 farkli sekilde yonlendirmesinden, farkli yasantilara sahip olmasindan

kaynaklanir (Tugrul, 1999, s. 14).

Bizi eyleme geciren bu duygular, kiiltiirlere ve deneyimlere gore
sekillenmektedir. Ornegin; sevdigi bir insam kaybeden kisinin yasadig1 iiziintii
duygusu evrenseldir ve yas tutmaya sebep olur. Fakat bu {iziintiiyii yasama tarzi,

duygularin nasil ifade edildigi gibi farkliliklar bulunabilir (Goleman vd., 2001).

Insanlar her zaman her seyde duygusal degildir. Duygular gelir ve giderler. Bir
anda bir duyguyu hissedip baska bir anda bu duyguyu hissedemeyebilirler. Bazi
insanlar digerlerine gore daha duygusal yapidadirlar ancak onlarin bile bazen higbir
duyguyu hissedemedikleri anlar olabilir (Ekman, 2007). Bazi insanlar ¢ok g¢abuk
duygulanirken, bazi insanlar ise duygularini hi¢ diga vurmazlar. Bu noktada duygularin
yogunlugu belirleyici olmaktadir. Bu yogunluk kiside duygularin ¢ikis sikligir ve
stiresiyle ilgilidir (Can vd., 2006). Yine bazi1 insanlar tipik olarak daha yogun bir 6fke

tepkisi gosterirken, diger insanlar orta veya hafif 6fkeye sahip olabilirler. Bunun
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nedeni insanin bilingli olarak 6fkeyi kontrol etmeleridir. Bazi insanlar digerlerine gore
¢ok daha ¢abuk kizabilirler, bazilarinin 6fkesi ¢ok kisa siirerken bazilarinin ¢ok uzun
stirebilir. Bu nedenle, duygusal deneyimlerin farklilik gostermesi dort faktore baglidir.

Bunlar (Ekman, 2003, s. 231);

e Duygunun baslangi¢c hiz1
e Duygusal yanitin siddeti
e Duygusal yanitin siiresi

e Baslangi¢ durumuna donme siiresi

Yine yapilan bir arastirmaya gore; kadinlarin erkeklere kiyasla daha duygusal
oldugu ve daha kolay duygularmi disa vurdugu tespit edilmistir. Bunun nedeni,
erkeklere giydirilen toplumsal rolden kaynaklanmaktadir. “Erkekler aglamaz” s6zciigii
bunun en belirgin agiklayicisidir. Bir bagka neden ise kadinlarin duygularini gosterme
konusunda erkeklere oranla daha dogal yetenege sahip olmasidir (Can vd., 2006, s.
91).

1.2.3. Duygunun Tiirleri

Gilinliik yasam cesitli duygularin ve heyecanlarin izlerini tasir. Ayni giin
icerisinde mutluluk, keder, heyecan, diis kirikligt ve korku gibi duygularin
hissedilebilir (Morgan vd., 2010). Duygular bireyde iki amaca hizmet eder. Bunlardan
birincisi; bireyin harekete gegmesini saglamak icin gereken enerjiyi temin etmesidir.
Ikincisi ise; bireyin kendi ihtiyaglarin1 karsilayabilmesi i¢in ya da bu ihtiyaglari
karsilayacak uygun davraniglar1 yapabilmesi i¢in, bireye yonlendirme veya

degerlendirme fonksiyonunu kazandirmaktadir (Tugrul, 1999, s. 13).

Duygular ayn1 anda pek cok farkli yonii olan durumlardir. Duygu durumlari
davranigsal olarak derin bir uykudan yiiksek bir gerilime kadar uzanan genel
uyarilmighik halleridir (Morgan vd., 2010, s. 194). Baska bir deyisle duygular;
sevmekten nefret etmeye kadar uzanir ve c¢ok cesitlidir. Bu duygular olumlu ve
olumsuz duygular diye simiflandirilir. Yapilan arastirmalara gore insanlar; olumsuz
duygulardan c¢ok fazla etkilenmektedir ve olumsuz duygulart ¢ok daha zor

unutmaktadirlar (Can vd., 2006, s. 91).
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Nevzat Tarhan (2011), duygulari iki ana grupta incelemistir. Bunlardan
birincisi temel duygular, ikincisi ise yiiksek duygulardir. Temel duygularin bazilari
biitiin canlilarda mevcuttur. Bu duygular; aglik, susuzluk, cinsellik ve saldirganlik gibi
daha ¢ok diirtiisel olan duygulardir. Insanlar ise bu duygulardan farkli olarak diger
yiiksek duygulara da sahiptirler. Bu duygulara 6rnek olarak; mutluluk, 6fke, korku,
liziintii gibi duygular1 verebiliriz. insanlarda yiiksek duygular kiime kiimedir. Bir
ornekle agiklarsak; dogada nasil ana renklerin karisimiyla farkli renkler elde
edilebiliyorsa duygularin birlesiminden de farkli duygular ortaya cikabilmektedir.

Mesela korku duygusunun igerisinde 6fke, diismanlik, nefret gibi duygular saklidir.

1.2.4. Duyguyu Olusturan Siirecler

Duygular bir¢ok sebepten dolay1 ortaya ¢ikabilir fakat duygunun olusum sekli
birbirine benzerdir. Bir duygu alcak yogunluktan baglayarak yiikselir. Duyguyu
baslatan olay devam ederse duygu yogunlugunun daha ¢ok giiclenmesi muhtemeldir.
Duygular, belirli sinyaller tasimaktadir; eger bu sinyallere dikkat edebilirsek, duygular
bizi zor durumlardan kurtarabilir, kotii seyleri engelleyebilir ve olumlu sonuglara

ulagmamiza yardimeci olabilirler (Caruso & Salovey, 2010).

Tablo 1. Duygulari Olusturan Siiregler

UYARICI ALGILAMA DUYGU DAVRANIS ETKI
Tehdit Tehlike Korku Kagma Korunma
Engel Diisman Kizgilik Saldirma Ortadan kaldirma

Cinsiyet Sahip olma Haz Eslesme Ureme
Aileden biri Yakin kimse Giiven Paylasma Yakinlasma
Igreng sey Zehir Igrenme Kusma Itme
Olen yakin Yalnizlik Keder Aglama Desteklenme
Yeni yer Merak Bekleyis Inceleme Kesfetme
gﬁ(glildsgn?rltlaeﬁe Hangi nesne Hayret Duligsi Id r:]kekat Y 6nelme

Kaynak: (Ciiceloglu, 1992; akt. Gokdag, 2016, s. 265)
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Duygularin islevi, insana yardimci olmak ve davramiglarini dogru sekilde
yonlendirmesini saglamaktir. Tablo 1°de goriildigii gibi duygularin harekete
gecmesini saglayan bir dis uyaran (tehdit, engel, cinsiyet vb.) olabilir. Dis uyaranlarin
etkisiyle duygular olusur. Duygular kalic1 bir etkiye sahip olmasalar bile bireyi giinliik
yasantisinda yararli davranislara tesvik etmektedir (Caruso & Salovey, 2010).

1.2.5. Duygusal Zeka

Duygularin insan yasamindaki etkisi, son yillarda tartisilan ve lizerine arastirma
yapilan duygusal zeka kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Giinlimiizde insan
artik sadece akli ile degil, duygulariyla degerlendirme yapan bir varlik haline gelmistir

(Erkus & Giinlii, 2008, s. 188).

Salovey ve Mayer (1990) duygusal zekay:r “kisinin kendisinin ve bagkalarinin
duygularin1 anlama, aralarinda ayrim yapabilme ve bu bilgileri diisiince ve
davranislarinda kullanma becerisiyle ilgili olan sosyal zekanimn alt kiimesi” olarak
tanimlamaktadirlar. Bagka bir ifadeyle; duygusal zeka, bireyin kendi duygularini ve
baskalarimin duygularini kontrol etme, bu duygular arasinda se¢im yapabilme ve
duygular1 yasaminda yon vermede kullanabilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir

(Giiney, 2014).

Duygusal zekd kavrami, isletmelerin gilinliik faaliyetlerini gerceklestirmede
yasamsal oneme sahip yetkinliklerdendir (Yilmaz, 2012, s. 52). Toplumsal yapinin bir
parcasi haline gelen isletmeler, insan iliskileri diizleminde hayatini siirdiirmektedir. s
hayatinda duygusal zekdnin rolii her gegen giin artmaktadir. Kendini taniyan,
duygularinin farkinda olan, giiglii ve zayif yonlerini bilen kisiler diisiince ve
davraniglarin1 yonetebilir ve cevresiyle olumlu iliskiler kurabilir (Cetinkaya &
Alparslan, 2011). Bununla birlikte duygusal zeka kavrami is ortaminda, gerek orgiit
icerisinde gerekse miisterilerin beklentilerini karsilayabilmede, bir performans kriteri
olarak ele alinmaktadir (Glirbiiz & Yiiksel, 2011).

Tiiketici duygusal zekasi ise; istenen tliketici sonuglarina ulagabilmek igin
duygusal bilgileri ustaca kullanma kabiliyetini temsil etmektedir. Duygusal bilgiye
sahip olan tiiketiciler karar verirken duygularini ustaca kullanabilirler (Kidwell &

Hasford, 2014). Yapilan arastirmalara gore duygusal zekasi yiiksek tiiketicilerin
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plansiz aligveris yapma olasiliklarinin  yiiksek oldugu bulunmustur. Plansiz
aligverislerde yogun bir sekilde hissedilen duygular s6z konusu olmaktadir. Bireyler
mutlu veya depresyonda oldugu durumlarda plansiz satin alma davranisin1 daha ¢ok
gerceklestirmektedirler (Mucuk, 2014, s. 106). Yapilan ¢alismalarda duygusal zekanin
bu yonii ile satis performansina olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. S6z
konusu caligmalarda duygusal zekanin, bireyin yasamindan ve isinden zevk almasini,
is performansini pozitif yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Wong, Law, Wong, 2004;
akt. Varinli, Yaras, & Basalp, 2009).

1.2.6. Evrensel Duygular

Duygular hakkinda ilk ¢alismay1 yapan ve psikoloji bilimini baglatan Charles
Darwin’dir. Darwin, bugiine kadar duygular hakkinda en zengin bilgi kaynaginin yiiz
ifadesi oldugunu ve duygularin ayr1 ayr1 varliklar olarak ele alinmasi gerektigini
vurgulamistir. Darwin’in duygular lizerine katkida bulundugu bir diger nokta ise; yiiz
ifadelerinin  evrensel  oldugunu ancak jestlerin  kiiltiirlerarast  farklilik
gosterebilecegidir. Bir diger goriisiinde ise, duygularin sadece insanlara 6zgl

olmadigini, bir¢ok canli tiiriinde gergeklesebilecegini belirtmistir (Ekman, 2009).

Yiiz, insan bedeninde en ¢ok dikkat ¢eken yerdir ayn1 zamanda ¢ok karmagik
bir iletisim sistemine sahiptir. Bununla birlikte yiiz ifadeleri ¢cok hizli degismektedir.
Bu ylizden yiiz ifadelerini anlamak her zaman kolay olmayabilir (Ciiceloglu, 2016).
Hissedilen duygular 40 ile 500 milisaniye arasinda mimik olarak yiize yansimaktadir
(Ekman, 1999; akt. Benlioglu, 2018).

Bir aligveris ortamina giren tiiketiciler; mutluluk, ilgi, heyecan, 6fke, hayal
kiriklig1 gibi ¢ok cesitli duygular yasayabilir. Aligveris siireci boyunca, ortamdaki
maniplilasyonlarin irettigi duygular1 bilmek, tiiketici davranislarini ve sonuglarin
etkilemeye yardimci olmaktadir (Machleit & Eroglu, 2000, s. 101). Baska bir ifadeyle,
yiiz ifadelerini anlayabilmek, bir miisterinin tam olarak ne istedigine karar veremedigi
durumlarda miisterinin ihtiyaglarimi Onceden tahmin etmesine ve karsilamasina
yardimci olabilmektedir. Bununla birlikte Paul Ekman “yiliz ifadelerini okumay1

O0grenme”nin is diinyasinda avantaj saglayacagim diistinmektedir. Ciinkii yliz
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ifadelerini okuyabilme becerisi is diinyasinda daha etkili iletisim kurulmasina olanak

saglamaktadir (Elerson, 2016).

Cogu insan bir goriismede sozlii icerige odaklansa da, gorsel igerik de
bilgilendirici olabilmektedir. Ornegin, bir miisteriyle veya potansiyel bir miisteriyle
goriisme sirasinda, gorlismecinin genellikle miisterinin sirket, rekabet ve mevcut olan
etkilesim hakkinda duygularini kesfetmesi gerekmektedir. Miisteri, goriismeci veya
sirket; hakkinda olumsuz duygular1 saklama egilimindeyse, profesyonel iligki
basarisizlikla sonuglanabilmektedir. Bu miisteriler genellikle gorsel olarak ipuglar
vermektedir. Bu gibi durumlarda olumsuz duygular1 kesfedebilme ve yiiziin verdigi
sinyalleri okuyabilme yetenegi olumsuz duygularin arkasinda yatan endiselerin farkina
varip Onleme firsatin1 vermektedir. Daha sonra goriismeci, konugmay1 ortak hedeflere

dogru yonlendirebilir (Elerson, 2016).

Temel duygular olarak da bilinen evrensel duygular, bireye 6zgii degil tiire
0zgil oldugu i¢in kiiltiirden bagimsizdir. Kiiltiirleraras: yapilan arastirmalar, bu temel
ifadelerin biitiin kiiltiirlerde ortak oldugunu gostermektedir (Baltas & Baltas, 2012).
Temel duygularin sayisi ve niteligi ile ilgili yaygin bir anlagsma olmasa da, bir dizi

duygularin evrensel oldugu kabul edilir (Richins, 1997).

Darwin, duygusal yiiz ifadelerinin evrimsel teorisi dogrultusunda, dogustan ve
evrensel oldugunu savunmustur. Paul Ekman’in kiiltiirlerarasi arastirmasi da duygusal
yiiz ifadelerinin evrenselligi acisindan aym fikir dogrultusundadir (Saracaydin, 2015).
Paul Ekman (1993), ¢esitli Bat1 ve Dogu okuryazar kiiltiirleri arasinda yiiz ifadeleriyle
ilgili duygu terimlerinin se¢ilmesine yonelik yaptig1 bir arastirmada biiyiik oranda bir
anlasma oldugunu bulmustur. Paul Ekman ayrica duygularin evrensel oldugunu
kanitlamak i¢in farkli kiiltiirlerden insanlarin yiiz fotograflar1 iizerine bir arastirma
yuriitmistiir. S0z konusu arastirmada kitle iletisim araglarina maruz kalmamis, izole
bir kiiltir olan Papua Yeni Gine yerlilerini referans olarak alinmigtir. Okuryazar
kiiltiirlerle gorsel temasi bulunmayan kiiltiirlerin, yiiz ifadelerini yorumlamalarinda
benzerlik oldugu sonucuna varilmistir. Dolayisiyla temel duygu ifadelerinin evrensel

oldugu hipotezi dogrulanmistir (Ekman vd., 1987).

Duygusal yiiz ifadelerin evrenselligini kanitlamak igin yapilan bir baska

arastirma da dogustan kor olan bireyler ilizerinde gergeklestirilmistir. Dogustan kor
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olan bireyler yiiz ifadelerini hi¢ gormedikleri i¢in, model olarak yiiz ifadelerini
tiretmeyi 0grenemezler. Bu yiizden dogustan kor olan bireylerin yiiz ifadelerini ayni
sekilde ifade etmeleri, duygusal yiiz ifadelerinin evrenselligini biiylik Olclide
kanitlamigtir (Matsumoto & Willingham, 2009). Her duygunun bir yiiz ifadesi
olmayabilir ancak gorsel olarak cesitli iligkileri bulunmaktadir. Yiiz ifadeleri
arasindaki farkliliklar muhtemelen duygularin  yogunluguyla, kontrol edilip

edilmedigiyle veya kendiliginden olup olmadigiyla alakalidir (Ekman, 1993).

Yiiz ifadeleri 7 temel duygu basliginda toplanmistir. Bu duygular; mutluluk,
korku, Ofke, saskinlik, tziintii, tiksinme ve kii¢iiksemedir (Ekman, 1999; akt.
Benlioglu, 2018). Temel olmayan duygular, temel duygularin aksine bireyler arasi
farklilik gostermektedir. Ciinkii bu duygular cogunlukla sosyokiiltiirel faktorler
tarafindan sekillenir (James, 2017). Uziintii, pismanlik, utang, sugluluk gibi mutsuzluk
hissettiren duygular tek bir ifadeyi paylasan duygular gibi goriinmektedir. Bu
duygular1 birbirinden ayirabilmek i¢in ifadelerden ¢ok baglamsal bilgiye ihtiyag
duyulur. Simdiye kadar olan c¢aligsmalar, bu duygulari ayni duygu ailesinin farkli

tiyeleri gibi diistinmek gerektigini belirtir (Ekman, 1993).

1.3. OZNEL iYI OLUS

Psikoloji literatiirtinde 6znel iyi olus (SWB) kavrami mutluluk ve yasam
doyumu olarak bilinmektedir (Cirkin & Goksel, 2016). Mutluluk; bireyin hayatinin
toplam kalitesini ne kadar olumlu degerlendirdigiyle iliskilidir. Mutluluk {izerine
yapilan arastirmalar, sanat¢ilarin ve davranis bilimcilerinin oldugu kadar isletmecilerin
de ilgisini ¢ekmektedir. Bu agidan bakildiginda mutluluk konusunun tiim sosyal

bilimcilerin odag1 oldugu sdylenebilir (Biilbiil & Giray, 2011, s. 114).

Oznel iyi olus, davramis bilimlerinde bireylerin yasam durumlarini
degerlendirmelerini inceleyen alandir. SWB bireylerin anlik ruh hallerinden kiiresel
yasam memnuniyeti yargisina kadar c¢esitli kavramlar1 incelemektedir (Diener vd.,
2004). Bagka bir ifadeyle SWB; bireyin duygusal ve biligsel olarak kendini
degerlendirmesidir. Bu degerlendirme bireyin iyi olus durumu hakkinda (olumlu veya
olumsuz) bilgi vermektedir (Tiirkmen, 2012). Bu degerlendirmeler, bireyin duygu

durumlarini, yasam doyumlari, evlilik ve is gibi alanlarda hissettikleri
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memnuniyetini igcermektedir. Bu nedenle 6znel iyi olus, insanlarin mutluluk ve yasam

doyumu ile ilgili ¢aligmalar1 kapsamaktadir (Diener vd., 2003).

Modern pazarlama anlayisinda markalar, tiiketiciler ile uzun vadeli iligkiler
kurmak istemektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilmek ve
duygularina hitap edebilmek olduk¢a Onemlidir. Bu sebeple markalar pazarlama
stratejilerinde mutluluk duygusunu siklikla kullanmaktadir (Baysal & Aka, 2013).
Bagka bir ifadeyle, tiiketicinin ruh hali, sosyal yargilarla ilgili siirecleri etkilemektedir.
Olumlu duygular igerisinde olan miisteriler, daha olumlu hizmet degerlendirmeleri
yapmaktadir (Chebat & Slusarczyk, 2005). Dolayisiyla bireylerin 6znel iyi olus

diizeylerinin pazarlama arastirmalar1 i¢in dnemli bir kavram oldugu sdylenebilir.

Oznel iyi olus kavrammn ii¢ 6zelligi bulunmaktadir. Ik &zelligi bireyin
tecriibelerine dayaniyor olmasidir. ikinci 6zelligi, 6znel iyi olusun olumsuz etkiler
yerine olumlu etkiler barindirmasidir. Ugiincii ve son ozelligi ise 6znel iyi olus
Olctimlerinin bireyin yasam durumuyla ilgili genel bir degerlendirmeyi kapsamasidir

(Cirkin & Goksel, 2016).

1.3.1. Oznel lyi Olusun Alt Boyutlari

Oznel iyi olus iki alt bilesenden olusmaktadir. Bunlar duygusal ve bilissel
bilesenlerdir. Duygusal bilesen, olumlu duygulanim ve olumsuz duygulanimdan

olusmaktadir. Bilissel bilesen ise yasam doyumundan olusmaktadir (Diener vd., 1985).

Sekil 6. Oznel Tyi Olusun Boyutlar

‘ Oznel lyi Olus

v v

Duygusal Bilesen } [ Bilissel Bilesen

L Olumlu duygulanim —[ Yasam doyumu

Olumsuz duygulanim
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1.3.1.1. Oznel iyi Olusun Duygusal Bileseni

Oznel iyi olusun duygusal boyutu, bireyin duyular1 ve ruh halleri ile ilgilidir.
Olumlu duygulanim; mutluluk, nese, heyecan gibi pozitif duygulari kapsamaktadir.
Pozitif duygular, bireyin ¢evresindeki insanlara, olaylara verdigi tepkileri ve genel ruh
halini igerir. Olumsuz duygulanim ise; korku, iizlintii ve 6fke gibi negatif duygular
kapsamaktadir. Olumsuz duygulanimin olumlu duygulanimdan fazla olmasi bireyin
Oznel iyi olus diizeyinin diisik oldugunu gostermektedir (Tirkmen, 2012). Olumlu
duygular; yiiksek enerji, tam konsantrasyon ve zevkli ugraslarla iliskiliyken, olumlu

duygularin azligs; hiiziin ve uyusuklukla iligkilidir (Callaghan & Papageorgiou, 2014).

Pozitif etki i¢in yliksek puanlara sahip bireyler, daha yogun ve sik memnuniyet
duygusunu yasamaktadir. Negatif etkide ise, yiliksek puanlara sahip bireyler
memnuniyetsizlik duygusunu daha yogun ve sik yasamaktadir (Hutz vd., 2014).
Olumlu ve olumsuz etki SWB’nin duygusal bilesenini 6lgmek i¢in en sik kullanilan

aractir (Buz vd., 2015).

1.3.1.2. Oznel lyi Olusun Bilissel Bileseni

Yasam doyumu; bireyin yasam kalitesini sectigi kriterlere gore degerlendirmesi
olarak tanimlanir (Diener vd., 1985). Bireyin sahip olduklar1 ile beklentilerini
karsilagtirmas1 sonucunda ortaya yasam doyumu c¢ikmaktadir. Beklentilerle sahip
olunanlar arasindaki fark ne kadar az ise yasam doyumu da o kadar yiiksek olmaktadir
(Duman, 2015). Oznel iyi olus, bilissel diizeyde bireyin is, sosyal iliskiler ve aile gibi
yasam alanlarmi degerlendirirken yaptiklar1 yargilardir. Alan doyumlari, genellikle
farkli alanlarda ne kadar ideallerine yakin olduklari, ne kadar memnun olduklarini ve

ne kadar keyif aldiklarini géstermektedir (Diener, 2006).

Yasam doyumu; bireyin 06znel duygularini degerlendirmesi yerine biligsel
yargilariyla alakalidir. Bu sebeple duygusal bilesene gore farklilik gdstermektedir.
Ornegin; gurur, bireyin kendini iyi hissetmesini saglamaktadir. Bu dogrultuda, “iyi
hissetme” duygusal bileseni ifade ederken “kendi hakkinda” bilissel bileseni ifade
etmektedir. Kisacasi biligsel bilesen, bireyin duygu durumlarindan ziyade kendini

degerlendirip ulastig1 yargilari ifade etmektedir (Usta, 2016).
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Bireyler gecmiste yasanan olumlu ve olumsuz anilar1 baz alarak bir yasam
memnuniyeti yargist olustururlar. Olumlu anilarin olumsuz anilara orani, yasam
doyumu yargisim olusturmak i¢in bir bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir

(Schimmack vd., 2002).

1.3.2. Oznel iyi Olusu Etkileyen Etmenler

Oznel iyi olus iizerinde demografik, kisilik ve sosyal faktorlerin etkisi
goriilmektedir. Bireylerin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim gibi demografik
faktorlerin yani sira kisilik 6zellikleri ve sosyal ¢evresi de 6znel iyi olus lizerinde

etkilidir (Akyiirek, 2019).

Oznel iyi olus bilesenlerinin demografik faktorlerden nasil etkilendigi iizerine
yapilan bir aragtirmada, yas ve ¢ocuk sayisindaki artigin mutluluk ve yagam doyumu
seviyesini olumsuz yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Gelir diizeyinde meydana
gelen artis ise mutluluk ve yasam doyumu seviyesinin olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir (Cirkin & Goksel, 2016). Lisans 6grencileri {lizerine yapilan bir
arastirmada ise; kadinlarin erkeklere oranla Oznel iyi olus diizeylerinin daha yiiksek

oldugu sonucuna ulasilmistir (Glindogdu & Yavuzer, 2012; Tenaglia, 2007).

Psikologlar tarafindan yapilan arastirmalarda, 6znel iyi olus ile egitim arasinda
kiiciik ama anlamli bir iligki bulunmustur. Bu zayif iliski; egitimin, gelir ve meslek
statlisiiyle baglantili olmasindan kaynaklanmaktadir (Tenaglia, 2007). Kisilik
Ozellikleri ile 6znel 1yi olus arasindaki iliskiyi arastiran bir arastirmada; disadoniikliik,
deneyime aciklik, sorumluluk ve yumusak baslilik 6zelliklerini tagiyan bireylerin 6znel
Iyi olus diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Dogan, 2013). Cesitli
yontemlerden elde edilen sonuclara gore; SWB zaman icinde c¢ok fazla degisim

gostermemektedir (Diener vd., 2004, s. 212).
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1.4. DIJITAL ILETISIMDE SOZEL OLMAYAN IPUCLARI

Akillt  telefonlar, internet, sosyal paylasim siteleri ve mesajlasma
uygulamalarinin yayginlasmasi modern insanin her tiirlii dijital ortamda online (¢evrim
i¢i) olmasi sonucunu dogurmustur (Sener & Atar, 2017, s. 194). Dolayisiyla bilgisayar
aracili iletisim (CMC) diger bir ifadeyle dijital iletisim, iletisimi de biiylik Olciide
degisime ugratmustir. Artik iletisim  sekilleri yalmizca yiz yize (FTF)
gerceklesmemektedir (Akar, 2015). Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle beraber
kisi ve kurumlarin iletisim kurma sekilleri ve mecralar1 da degisime ugramistir. Bu
stirekli degisimin sonucu olarak pazarlama iletisiminde de geleneksel iletisim kurma

yontemlerinin sekil degistirdigi ve farklilastig1 gézlenmistir (Yesiltepe, 2018).

CMC ile yiiz ylize iletisim arasindaki en 6nemli farklardan birisi, bilgisayar
sistemli konferans sistemlerinin ve elektronik postalarin (e-posta) sdzel olmayan
ipuclarin1 (paralinguistik) ortadan kaldirmasidir. Bu tiir ipuglarin mevcut olmayisi,
kullanicilarin iletisimini, algilarini ve yorumlarimi kisitlamaktadir (Walther, 1992).
Bagka bir ifadeyle; dijital ortamda kurulan yazili iletisim, duygusal etmenleri (ses tonu,

jest-mimik vb.) aktarmada eksik kalmaktadir (Toksoz & Kahraman, 2017).

1.4.1. Emojinin Gelisimi

Giliniimiiz dijital caginda, modern bireyler kisa ve o0zlii mesajlar1 tercih
etmektedirler. Dolayisiyla semboller, metin igerisinde kisayol olarak kullanima yonelik
ortaya c¢cikmistir. Cagimizin dijital olarak diisiinen ve konusan bireyleri kendilerini
ifade etmek igin artik yeni bir ortak dile sahiptirler. Bu ortak dili olusturan emojiler
iletisimdeki duygular1 sembolize ederek giinliik yasantimizin 6nemli bir pargas1 haline
gelmeyi basarmistir (Sener & Atar, 2017). Bu cergevede degerlendirdigimizde
emojilerin; duygular1 ifade eden, durumlar1 agiklayan ve metinleri destekleyen bir
kavram olarak kisiler arasi iletisim igerisinde 6nemli bir yere sahip oldugu sdylenebilir

(Gokaliler & Saatcioglu, 2016, s. 71).

Dijital donemin iletisim dili metin odaklidir ancak bu iletisim yoluyla
etkilesirken, taraflar arasinda yiiz ifadesi ve beden dili olmayan ifadelerin yer almasi

nedeniyle duygularin dogru bir sekilde ifade edilmesi zorlagsmustir (Yesiltepe, 2018).
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Dilin duygular iletmesi noktasinda yetersiz kalmas1 sonucu olarak dijital iletisimde
sozel olmayan unsurlarin yerine artik “emojiler” kullanilmaya baslanmistir (Karaca,
2018). Eski bir atasoziinde de ifade edildigi gibi; “bir resim bin sdzcilige bedeldir”. Bu
atasozli de gorsellerin diiz yazidan daha yogun mesa;j iletme yetenegi oldugunu 6ne
stirmektedir (Rezabek & Cochenour, 1998, s. 202). Bu amagla kullanilan emojiler,
hem profesyonel alanda hem de kisisel alanda giinlik hayatin 6nemli bir pargasini
olusturmaktadir. Farkli konumlardan ve farkli kiiltiirlerden olan insanlarla iliskileri

stirdiiriilebilmesine yardimci olmaktadir (Hiirkan, 2018).

Teknolojik gelismeler sayesinde, bilgisayar ortaminda insanlarin  hem
goriiniisleri hem de davraniglari taklit edilmeye baslanmistir (Nowak & Biocca, 2003).
Emojilerin yiiz ifadesi ile jest ve mimikleri taklit etmesi kisiye duygu ifadelerini
hissettirebilmektedir zira yapilan arastirmalar, insan beyninin emojileri gergek yiiz
ifadesi olarak algiladigini ve benzer tepkiler ilettigini géstermektedir (Daskiran, 2015,
s. 81; akt. Ozant & Kelleci, 2017). Baska bir ifadeyle emojiler, yiiz ifadelerini andiran
ve mesaja paralinguistik bilesenler ekleyen ikonlardir. CMC ortaminda, metinsel
mesajlarin anlamlarin1 artirmak ve gorsel ipuclarini saglamak adma bu ikonlar
kullanilmaktadir (Derks vd., 2007). Dolayisiyla emojiler, dilsel iletisimin bir pargasi
olarak kabul edilmektedir (Bilginer Kucur, 2016).

Emoji; isimleri ve kodlari, Oncesinden tanimlanmis grafik sembolleridir
(Cevikyigit, 2018). Emojiler kendi igerisinde alt gruplara ayrilmaktadir. Bunlar; ruh
hali ifadeleri, hayvanlar, bitkiler, yiyecek ve icecekler, iilkeler, meslekler, kutlamalar,
aktiviteler, burglar, hava durumu, gezegenler... vs."dir (Anik vd., 2017). Bugiin 1755’
insan ve duygu ifadeleri olan toplamda 3019 emoji vardir (Hos, 2017). Emoji 6rnekleri
Sekil 7°de gosterilmektedir.
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Sekil 7. Emoji Ornekleri
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Kaynak: Emojiler www.emojimeanings.net adresinden edinilmistir.

Yapilan arastirmalar, insanlarin elektronik ortamlarda giilen yiiz emojisine,

gergek bir yiiz ifadesine karsilik verir gibi duygusal tepki vereceklerini gdstermektedir.

Baska bir ifadeyle; kullanicilarin emoji kullanimi herhangi bir durumda yiiz yiizeymis

gibi sohbet edebilmelerini saglamaktadir (Marzoog, 2017, s. 24). Dijital ortamda en

cok kullanilan duygular ve bu duygulara karsilik gelen emojiler Sekil 8’de

gosterilmektedir.

Sekil 8. Emojilerde En Cok Kullanmilan Duygular
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Kaynak: (Emoji raporu, 2018)
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2015 yilinda yapilan bir arastirmaya gore, Instagram’da yayinlanan tiim
mesajlarin %40’1in1 emojilerin olusturdugu ayrica dijital iletisimde giinde 6 milyar
mesajin emoji igerdigi bildirilmistir. Emojitacker’in raporuna gore ise, 2013 ve 2016
yillar1 arasinda Twitter verileri toplanarak %1°1 analiz edilmis ve 15,6 milyardan fazla
Tweet’in emoji icerdigi bildirilmistir (Hiirkan, 2018, s. 2). Ingiltere vatandaslari
lizerinde yapilan bir pazar arastirmasinda emojilerin, 18-65 yas arasmnin % 80’inin
iletisim kurarken diizenli olarak emojileri kullandig1 sonucuna varilmistir. Emojilerin
en biiylik kullanicilarmi ise 18-25 yas grubu araligindaki gencler olusturmaktadir.
Genglerin  %72’si  duygularimi ifade etmeyi emojiler araciligiyla daha kolay
bulduklarimi kabul etmektedir (Evans, 2015). Duygusal pazarlama platformu olan
Emogi’nin 2015 yilinda yaymladigi rapora gore; ¢evrim i¢i niifusun %92’si emojileri
kullandig: tespit edilmistir. Ayrica emoji kullaniminda yastan daha biiyiik bir faktor
oldugu ortaya ¢ikmistir. Spesifik olarak kadinlarin %78’1 emojiyi daha sik kullanirken
erkeklerin sadece %60’1 emoji kullanmaktadir (Shaul, 2015).

Emojilerin kisa bir zaman zarfinda kiiresel bir popiilerlik saglamasinin ardinda,
iletisim kurarken duygu aktarimini kolayca yapabilmeyi miimkiin kilmas1 yatmaktadir.
Ornegin; ‘Annemi goérmeye eve gidecegim.” mesajim yollayan kisinin duygu
durumunu tahmin etmek giicken, ayni mesaja eklenen bir emoji (6r. ‘Annemi gérmeye
eve gidecegim @ veya ‘Annemi gormeye eve gidecegim €”) mesaji yollayan kisinin

duygu durumu hakkinda bilgi edinmek kolaylasacaktir (Toksoz, 2018, s. 180).

Nakamaru’ya gore emojilerin iki kullanim amaci bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi: ‘duygu bildiren’ digeri ise ‘siisleme amacli’ emojilerdir. Duygu bildiren
emojiler giilen surat (&) ve aglayan surat (=) gibi yiiz ifadeleri icermektedir. Mesajt

renkli ve eglenceli bir durum katmak i¢in ise siisleme amacli emojiler (6r: &, ¥ ,%,

N., &= 9 &) kullanilabilmektedir (Karaca, 2018).

Emojiler aracilifiyla dijital ortamda duygu ve diislinceler ifade
edilebilmektedir. Boylece emojiler araciligiyla global bir dil olusturulmustur (Anik
vd., 2017). Emojiler ve tasidig1 anlamlar Tablo 2°de gosterilmektedir.
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Tablo 2. Emojiler ve Anlamlar:

Emoji Emojinin Anlami Emoji Emojinin Anlami
2.5 | Aci geken emoji 9® | Kalp gozlii giilen emoji
Acikagiz ve kapali gozler ile £ - .

> £ _

| e s » > | Kaprisli emoji

> < | Afallamis yiiz @ Kirmizi kalp

“ ‘;\\ Aglayan emoji ~» ¢ | Kizgin emoji

“' R //\ . . ..
Q Alkislayan el a7 Korku i¢inde ¢iglik atan emoji
0 ‘ ‘3 Bagparmak yukariya emoji =~ | Memnuniyetsiz emoji
¢ If: Basgparmak asagiya emoji 2° | Notr emoji

25 | Bitkin emoji @ Ofkeli emoji

<> | Dalgin emoji “3 | Opiiciik gonderen emoji

+y | Dilini disari ¢ikaran emoji %~ | Rahatlamis emoji

5 | Dilini disar1 ¢ikaran ve goz - . . " .
x| kirpan emoji 25 | Seving gozyaslar1 doken emoji

Dilini disar1 ¢ikaran ve gdzlerini .

> < )

Y7 | sikica kapatan emoji &/ | Smtanemoji

&= | Eksi surat emoji -;_;-O Soguk soguk terleyen emoji

= ¢} | GOz kirpan emoji 22 | Saskin emoji

45 | Gilen emoji \:é‘ )| “Tamam” el isareti

~ . | Giilen gozler ve giilimseyen 22< ..

< | emoi ¥ Uyuyan Emoji

<2 | Giilen gozler ve siritan emoji 2 Yorgun emoji
W@ | Giines gozliikli emoji f[".'i Yiiksek sesle aglayan emoji

v« | Hayal kirikligina ugramis emoji

Yiizii kizarmig emoji

—= | [fadesiz emoji

Kaynak: Emojiler www.emojimeanings.net adresinden edinilmistir.

Emojiler tiim dillerin iizerinde bir fonksiyona sahiptirler. Herhangi bir alfabe

fark etmeksizin tiim dillerde uygulanabilecek bir uzanti gibi kullanilabilmektedir

(Hiirkan, 2018). Oxford sozliikleri 2015 yilinda ilk defa bir emojiyi yilin kelimesi

olarak segmistir (Toksoz, 2018). Séz konusu olan “seving gozyaslar1 doken emoji” (&
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), 2015 yilinda % 800’iin iizerinde bir kullanim saglayarak tiim diinyada en ¢ok
kullanilan emoji olmustur (Eisner vd., 2016). Bu da emojinin sadece bir goriintiiden

ibaret olmadigi, tek basina bir sdzciik olarak kabul edilebilecegini gostermektedir.

1.4.2. Emoticona Kars1 Emojiler

Emojinin tarihsel gelisimine baktigimizda ¢ikis noktasi olarak “emoticon”
oldugu goriilmektedir. Emoticon; Ingilizce emotion (duygu) ve icon (ikon)
kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir (Toks6z & Kahraman, 2017).
Emoticon, siradan tipografik semboller vasitasiyla duygular temsil eden gorsel
ipuclaridir (Rezabek & Cochenour, 1998). Baska bir deyisle, emoticon kavrami imla
karakterleriyle olusturulmus yiiz ifadesinin kisaltilmis halidir. Emoticon simgeleri;
giilen yiiz ‘:)’, asik surat ‘:(°, aglayan yiiz “:’(’, sasiran yiiz “:@’, Oplciik “:*’ gibi
ifadelere karsilik gelmektedir (Novak, 2015; akt. Karaca, 2018). Yiiz ifadesini andiran
bu simgeler, metinlerin yan1 sira ek bir duygusal bilgi kaynagi sunmaktadir. Ornegin;
belirsiz bir climleye eslik eden giilen surat simgesi okuyucunun metni pozitif

algilamasini saglar (Prusa vd., 2016).

Klavye noktalama isaretleriyle olusturulan simgelerden (emoticon) sonra ise
emojiler olusmustur. Insan beyni metinsel ifadelerden ziyade gorsellerde 60000 kat
daha hizli olmaktadir. Dolayisiyla iletisimde kullanilan gorsel simgeler énemli bir
unsurdur (Cevikyigit, 2018, s. 41). Bu nedenle zamanla emoticonlarin yerini daha
gorsel olan emojiler almistir. Emoji kelimesi Japonca’da “resim karakteri” anlamini
tasimaktadir (Marzoog, 2017). 11k olarak Shigetaka Kurita tarafindan 1998 yilinda 176
adet emoji tasarlanmigtir ve Japonya’da NTT Docomo firmasinin mobil cihazlarinda
kullanilmaya baslanmistir (Toksoz, 2018, s. 180). Kurita ilk 176 emojiyi sehirdeki
insanlarin yiiz ifadelerini ve diger davranislarini goézlemleyerek olusturmustur
(Cevikyigit, 2018). 20. yiizyilin sonunda Unicode 6.0 ile standartlagsarak 722 karakter
sayisina ulasilmistir. 2010 yilinda Apple, 2013 yilinda da Android kendi sistemlerine
emoji klavyesi eklemistir ve boylece emojilerin kullanimi yayginlik kazanmaya

baslamistir (Ozant & Kelleci, 2017).

[fadeler ve tipografik goriintiiler internetin kullanilmaya baslamasindan beri

hayatimizdadir. Emojiler ise; tliketici kullanimina ve reaksiyonlarina hizli bir sekilde
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karsilik verebilmek amaciyla heniiz yeni yeni artis gostermektedir (Bacon vd., 2017).

Emoticonlarin emoji karsiliklar: Sekil 9°da gosterilmektedir.
Sekil 9. Emoticonlarmm Emoji Karsihig
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Kaynak: (Use Emoji and Emoticons, t.y.)
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Tiirkiye’de emoji lizerine yapilan en kapsamli ¢aligma 2015 yilinda ‘Fikri
Miihim’ isimli pazarlama ajansi tarafindan gerceklestirilmistir. Arastirmaya 79 ilden,
dijital iletisimde emoji kullanan 7 bin 252 kisi katilmistir. Arastirmaya katilanlarin ve
emojileri kullananlarin %80’ini kadinlar, %20’sini ise erkekler olusturmaktadir.
Arastirma sonucuna gore her bes kisiden 4’1 dijital ortamlarda emojiyi kullanmaktadir.
Egitim durumlarina bakildiginda ise emoji kullanicilarin %53 1linii iniversite mezunlar1
olusturmaktadir. Diinyada en ¢ok kullanilan emojiler, genellikle yiiz ifadelerinden
olusan emojilerdir ¢iinkii daha kolay bir duygusal empati saglamayabilmektedir.
Ulkemizde en fazla kullanilan emojilerde Sekil 10°da gosterilmistir (Onemli, 2015).
Emojileri, dogrudan yiiz ifadelerinin karsiligi olan duygularin gostergesi olarak

diistinmek miimkiindiir (Hiirkan, 2018).

Sekil 10. Tiirkiye'de En Cok Tercih Edilen 10 Emoji

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(e =~ e o aﬁ (@ :; A A fo o) -I._a N -.Rﬁ
s W @ w © &= W &

61% 51% 48% 44_% 43% 38% 33% 32% 31% 30%

Kaynak: (Onemli, 2015)
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1.4.3. Emojilerin Pazarlamadaki Yeri

Markalar sosyal ag siteleri tiizerinden miisterilerle iletisim kurmaya
caligmaktadir. Sosyal ag siteleri sayesinde yeni miisterilere ulasarak {irtinlerini
tanitabilmektedirler (Cengiz vd., 2016). Sosyal aglarda sozsiiz iletisimin yerini
dolduran emojilerin kullanim siklig1 ve amaglar ile ilgili yapilan c¢aligmalarda da
emojilerin sadece duygu ve diistincelerin dogru aktarilmasi amacl kullanilmadigi, hem
glinliik hayatta hem de is hayatinda hemen herkesin sik¢a kullandig1 bir iletisim
yontemi oldugu goriilmektedir (Bilginer Kucur, 2016, s. 593). Emojiler coskulu bir
sosyal ifade bi¢imi saglamaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicileri bir platforma ¢ekebilmek
ve onlardan verimli bir sekilde veri elde etmek icin bir arag olarak da kullanilmaktadir
(Stark & Crawford, 2015). Dolayisiyla markalar miisterilerine uyum saglama
gerekliligine dayanarak, uygulamalarinda emojileri kullanma yoluna girmislerdir
(Yesiltepe, 2018). Baska bir ifadeyle, markalar yeni kusak tiiketiciye ulagabilmek i¢in
emojilere yonelmektedir. Hedef kitleleriyle ortak paydada bulusabilmek adina ve hedef
Kitleye iletisimde son trendleri yakindan izlediklerini gostermeye calismak adina

emojileri kullanmaktadirlar (Cevikyigit, 2018).

1.4.3.1. Satin Alma Niyeti

Tiiketicilerin duygularini anlamak, diisiincelerini anlamak kadar 6nem arz
etmektedir (Edell & Burke, 1987, s. 421). Pazarlamacilar igin, tiiketicilerin satin alma
sonras1 degerlendirmeleri, duygu ve disiinceleri olduk¢a Onemli bir unsurdur.
Tiketiciler bu agamada iiriinden bekledigi ve sagladig1 tatmin arasinda olumlu ya da
olumsuz bir degerlendirme yapmaktadir (Mucuk, 2014). Tiiketicilerin iiriine veya
markaya dair besledigi tiim duygular, satin alma niyetini etkilemektedir. Tiiketici iiriin
veya hizmetle ilgili olumlu duygular icerisindeyse tekrar satin almaya yonelebilecegi
gibi olumsuz duygulardan dolay1 iriinii veya hizmeti satin almama davranigi da

gosterebilmektedir (Kogak Alan, 2013).

Bu sebeple giiniimiizde isletmeler, tiiketicilerin satin alma davranisini harekete
gecirebilmek i¢in markalarini iizerinde 6n plana ¢ikartmaya ¢aligmaktadir. Sayica artan
markalarin, sadece fonksiyonel agidan degil ayn1 zamanda konumlandirma stratejileri,

duygu veya diger anlamlara baglh olarak farklilagsmasi zorunlu hale gelmistir (Torlak &
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Ozgelik, 2011, s. 361). Baska bir ifadeyle; tiiketim olgusu sadece insanlarin
ihtiyaglarini karsilamaya yonelik bir kavram olmamakla beraber, giinlik yasamin bir
parcast ve sosyal bir faaliyet olarak hayatimiza girmis bulunmaktadir. Tiiketiciler,
yalnizca dig uyaricilardan gelen uyaricilara karsilik vermekle kalmamaktadir. Bununla
beraber kendi i¢lerinde iiriinlere ve markalara dair bircok imaj yaratmaktadir (Unal &
Ceylan, 2008, s. 266). Ozellikle tiiketicilerin iiriin ve markalarla ilgili ge¢mis
deneyimleri marka asinaliklarini arttirmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler duygusal olarak

haz duyabilecekleri aligverislere yonelmektedirler (Uzkurt & Boliikbasi, 2008).

1.4.3.2. Markalarin Emoji Kullanimi

Modern interaktif pazarda markalar artik kitlesel medya tekniklerine 6nem
vermeye baslamistir. Miisterilerin markalar ve friinler hakkinda sosyal aglardan
kolayca bilgiye erisim saglayabilmeleri gelencksel yaklagimlart sorgulanabilir
kilmigtir. Markalar artik gilinlimiiz pazarlama iletisimi ortaminda marka degeri

olusturabilmek adina yeni bakis a¢ilarina ihtiyag duymaktadir (Keller, 2009).

Emojiler, uzun uzun yazilar yazmadan duygu ve diislincelerimizi kolaylikla
anlatmay1 saglamaktadir (Cevikyigit, 2018). Yazilar beynimizin mantik bolgesinde
islenirken, gorseller duygusal bolgesinde islenmektedir. Gorseller yazilara nazaran
daha kisa siire igerinde anlam bulup daha kalici bir etki yaratmaktadir. Kisacasi,
gorseller kisileri duygusal olarak harekete gecirmede daha etkilidir. Bu sebeple
markalar, tiiketicileri duygusal olarak yakalayabilmek adina bu etkili sembolleri

kullanmaya 6zen gostermektedirler (Sener & Atar, 2017, s. 199).

Mobil pazarlama otomasyon sirketi Appboy ise; 9,359 pazarlama kampanyasini
incelemis ve pazarlama mesajlarinda emoji kullaniminin %775’in {izerinde bir
biiyiimeye sahip oldugunu tespit etmistir. 2016 yilindan itibaren mesajlarda emoji
kullanimi, aylik bazda %20’nin {izerinde oldugu ve hizla arttig1 sonucuna ulagilmistir
(Shaul, 2016).

Appboy’un 2016 yilinda yaptig1 bir bagka aragtirmaya gore; ABD’deki cep
telefonu kullanicilarin ¢ogu, emoji kullanan markalara kars1 olumlu bir bakis agisina
sahiptir. Kullanicillarin %39’u bunu yapan markalar1 eglenceli bulurken, %13’i

kendinden bir seyler buldugunu diisiinmektedir. Emojilerin eglenceli dogasiyla iliskili
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olmasa da kullanicilarin %2’si emojileri profesyonel bulmaktadir. Ankete katilan cep
telefonu kullanicilarin her biri ayni fikre sahip degildi. Nitekim katilimcilarin %12’si
emoji kullanan markalar1 ¢ocuk¢a buldugunu ve %]11’1 ise uygunsuz buldugunu

diistinmektedir (Emojis Make Brands Fun, Relatable - EMarketer, 2016).

Emoji, hem tiiketiciler hem de markalar tarafindan siirekli kullanilmaktadir
(Das vd., 2019). Instagram yorumlarmin %50’sini emojiler olusturmaktadir. Twitter’da
bugiine kadar en ¢cok Tweet’lenen emoji giilerken goziinden yas gelen emoji olmustur.
Sosyal medyada emojiler bu kadar ¢ok tercih edilince markalarda bu gorsel ikonlar1
islerinde kullanmaya baslamistir (Hos, 2015). Markalarin emoji dilini kullanmasini

orneklerle aciklayacak olursak;

Diinya Dogay1 Koruma Vakfi (Word Wide Fund for Nature veya kisaca
WWEF), 2015 yilinda nesli tiikenmekte olan hayvanlar i¢in emoji kampanyasi
diizenlemistir. Kampanya kapsaminda WWZF’nin hesabindan atilan Tweet’ini
retweetleyen kullanicilar telefona gelen onay koduna karsilik attiklari emoji basina

bagis yapmis oldular (Kaya, 2017).
Sekil 11. WWF'nin Emoji Kampanyasi

G mve

wwr

We're using #EndangeredEmoji to save real animals from
extinction. Please retweet to sign up and help.

M #EndangeredEmoji

17 emoji animals are endangered Help lhenhy dcna{vg(O 0/£0.10
for every one you tweet. Retweet 1p and

L mwumoﬂm
aWﬂﬁddwaﬁ.@

Kaynak: (www.twitter.com)

General Electric markasi ise; ozellikle Z kusagi i¢in diizenledigi kampanya
kapsaminda bilimi emoji diliyle anlatmistir. Bilim adami Bill Nye ile is birligi yapan
marka karmasik olan bilim kavramlarin1 emoji kullanarak anlatmaya ¢alismistir (Kaya,

2017).
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Sekil 12. General Electric’in Emoji Deney Tablosu

B worsce: EMOJ SCIENCE

*a

Meet the Emoji Table of
02 Experiments 14 6 17 ©

. 1FEAT  1Fanr ms

bplo'ebetowtofrdBIYscer\tEMeosmnsaeod. ) » &S X 0
guests, and everything else emoj science!

w3e2
03 06 07 08 09 10 11 12 =] Vi i

M\m 9 1F4BF  1FS2C ] g 15696 l“(D

| Jefe ] o) K
:

o * - X « KB L 7 SR R
m ws26  w3s1 werr [0 1F504 i
S 3 ’ © s 0 & 2] v $
‘inT‘ B s w52 A IFSFF 1F3EF
EJRER @ ° e ™M § sNiay ! 0o @

Kaynak: (Emert, 2016)

Domino’s pizza sirketi ise; miisterilerinin Twitter {izerinden pizza emojisi
kullanarak kolay bir sekilde siparis verebilmesini saglayarak tiiketicilerle olan

iletisimini farkli bir boyuta tagimistir (Kaya, 2017).

Sekil 13. Dominos Pizza Emojisi ile Siparis

0 Domino’s Pizza @

“What's with @dominos tweeting ¥ ¥ ¥ ¥ all day?
everybody
THIS. usatoday.com/story/money/20... via @USATODAY

Kaynak: (www.twitter.com)

Ayrica sosyal medyada emoji kullanmalarina ek olarak Starbucks, Ikea, Burger
King, Dove, Pepsi vs. gibi markalar kendi emoji klavyelerini olusturmuglardir.
Starbucks markasinin klavyesinde firma logosu, sicak kahve emojileri, magazasi,

Starbucks yesili vb. ikonlar bulunmaktadir (Savas, 2016).
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Sekil 14. Starbucks Emoji Klavyesi
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Kaynak: (Savas, 2016)

Son zamanlarda kampanyalarda 6ne ¢ikan emojiler ile ilgili bir hamle de Dove
markasindan gelmistir. Emoji klavyesinde farkli dini inanglara ve farkli ten rengine
sahip insanlar distiniilerek emojiler tasarlanmis olsa bile biitiin emojiler diiz saghdir.

Bu noktada marka “Love Your Curls” kampanyasiyla kivircik sagli emojiler

yaymlamistir (Over, 2015).

Sekil 15. Dove Emoji Klavyesi

YYLYEL.
TIILY

Kaynak: (Over, 2015)
Ikea markasi ise emoji klavyesini mobil kullanicilarin duygularmi ifade etme
konusunda yardim etmek icin olusturmustur. ikea gercek iiriinlerini dijital ortamda
sirin ikonlara doniistirmiistiir. Boylelikle uygulamanin kullanicilart, mobilya ve ev

gerecleri tabanli arzularmi emoji klavyesi yoluyla birbirlerine iletebilmektedirler

(Lomas, 2015).
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Sekil 16. Ikea Emoji Klavyesi

Kaynak: (Lomas, 2015)

Burger King, emojileri pazarlama aract olarak kullanarak kullanicilari
heyecanlandirmay1 ve ikna etmeyi amaglamaktadir. Bu emoji klavyesinde tavuk
kizartmas1 emojilerini  bir dizi farkli duygu durumlarini anlatan ikonlara

dontistirmistir (Samuely, t.y.).

Sekil 17. Burger King Emoji Klavyesi
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Kaynak: (Peters, 2015)

PepsiCo markasi “PepsiMoji” kampanyasi ile kutu kolalarmin iizerine kendi
emojilerini yerlestirmistir. Emojileri marka logosuna uygun olarak tasarlanmistir.
Sadece ambalajla siirlandirilmayarak kendi emoji klavyelerini de kullanicilarina
sunmustur. Evrensel bir dil olan emojileri, Pepsi kutu kolalarinin {izerine
yerlestirdirdigi  kampanyas1 farkli {ilkelerde de kullanilmaya baglanmistir

(“PepsiCo’dan ‘PepsiMoji’ kampanyasi!”, 2016).
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Sekil 18. PepsiCo Emoji Klavyesi

©O8OO00S
20000

066806

Kaynak: (“PepsiCo’dan ‘PepsiMoji’ kampanyasi!”, 2016)

1.4.3.3. Reklamlarda Emoji Kullanimi

Pazarlama iletisiminin bir pargasi olan reklam, maliyetli oldugu i¢in kisa ve net
ifade bi¢imleri tercih edilmektedir. Bu noktada gostergebilim onemli bir rol
oynamaktadir. Dolayistyla ifadelerin her zaman yeni, ilging ve kisa olmas1 gereklidir.
Bu nedenle emojilerin, yalnizca bizlere duygu ve fikirlerimizi aktarmada kolaylik
tanimasimin yaninda pazarlama iletisimine de katkis1 oldugunu goriilmektedir

(Vangelov, 2017).

Emojiler, basit ve hizli iletisim kurabilmeyi miimkiin kilarak metinsel ifadelerin
Oniline gecmistir. Ayni zamanda emojilerin kiiltiirden bagimsiz olmasi sebebiyle birgok
kiiresel marka, miisteriyle olan iletisimlerde emojilere daha c¢ok yer vermeye
baslamistir. Sosyal medya kullanim oranlarinin her gegen giin artmasi, emojilerin de

dijital iletisimdeki roliinii arttirmaktadir (Sahin & Erdogan, 2019).

Universite dgrencileri iizerinde yapilan bir arastirmaya gére ise; reklamlarda
emoji kullanimi reklamin daha eglenceli bulundugunu gdstermistir. Aynit zamanda
yabanci dildeki reklamlari emojiler sayesinde anlasilabildigi, dil fark etmeksizin
reklam mesajiin izleyiciye aktarilabildigi sonucuna ulasilmistir (Cevikyigit, 2018, s.

87).

Turkcell markasi ise uzun yillardir kullandig1 ‘Cellocan’ animasyon karakteri

yerine ‘Emocanlar’ karakterlerini olusturmustur. Marka olusturdugu 6 farkli Emocan
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karakterlerini reklam ytiizii olarak kullanarak miisterilerle arasinda duygusal bir bag

kurmay1 amaglamistir (Akan, 2016).

Sekil 19. Turkcell Emocanlar

EMOCANLAR

ARA"I/ZDA!

Kaynak: (Akan, 2016)

Chevrolet otomobil markas1 ise; 2016 Cruza modelini kelimelerle
anlatamayacagina karar vermis ve emojilerden olusan bir basin biilteni yayinlamis ve

takipgilerin emoji ile ne anlatilmak istendigini tahmin etmelerini saglamistir (Hard,
2019).

Sekil 20. Chevrolet'in Basin Biilteni
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2 " @ www.chevrolet.com.

Kaynak: (Hard, 2019)

McDonald’s fast food sirketi ise; ‘Good times’ kampanyasi i¢in emoji temali

reklam panolar1 diizenlemistir. Emojiler, son derece basit ancak insanlar1 durduracak,
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diistindiirecek ve onlara bir hikdye anlatmak i¢in tasarlanmistir (Haysom, 2015).
Hazirlanan reklam panolari Londra’nin en secgkin panolarinda yaymlanmistir (Matt &

Wayne, t.y.).

Sekil 21. McDonald's Reklam Panosu

good times

Kaynak: (Matt & Wayne, t.y.)

Tirkiye’nin ugak bileti sitesi olan Ucuzabilet.com, reklaminda insan
viicutlarinin  kafasina yerine emoji karakterlerini kullanmistir. Bu reklamda,
Ucuzabilet.com’dan ugak bileti alanlarda mutluluk duygusunu ifade eden emojiler
kullanilirken, bileti buradan almayanlarda {ziintii duygusunu ifade eden emojiler
kullanilmigtir (Giiven, 2018).

Sekil 22. Ucuzabilet.com Reklam

Kaynak: (www.youtube.com)
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Yukarida aktarilmaya calisilan cesitli ornekler 1s18inda genel bir ifadeyle;
gorsel bir iletisim sekli olan emojiler, dilde onemli bir kiiltiirel gelisime vesile
olmustur. Ayn1 zamanda markalarin kendilerini kisisellestirme ve tiiketicilere
mesajlarini daha yaratici sekilde aktarabilme imkani saglamistir (Sener & Atar, 2017).
Duygular1 ifade etmek icin kullanilan emojiler, tiiketicilere aktarilmak istenen
duygular i¢in araci bir rol iistlenmektedir. Bu siire¢ zarfinda tiiketicinin duygusal
gereksinimlerine cevap vermek ve tiiketiciyi ikna etmek amacglanmaktadir (Gokaliler &

Saatcioglu, 2016).

1.4.4. Kuramlar

Dijital iletisim (CMC) aragtirmalarinda kisiler arasi etkilerin agiklanabilmesi
icin sosyal varlik kurami, sosyal bilgi islem kurami ve medya zenginligi kurami
aciklanacaktir. Bu kuramlarin her biri, CMC’deki s6zel olmayan ipuglarinin eksikligini

ve iletisimi nasil etkiledigini agiklamaktadir (Walther, 1992).

1.4.4.1. Sosyal Varhik Kurami

Sosyal varlik, iletisim ortaminin kalitesi olarak goriilmektedir. Iletisim
ortaminda sosyal varlik derecesine gore farklilik gostermektedir ve bu farkliliklar
bireylerin iletisim sekillerini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Walther, 1992).
Sosyal varlik kurami (SPT), CMC’de mevcut olan sozel olmayan ipuclarinin
etkilesimine yardimci oldugunu savunmaktadir (Hill, 2016). Bilgisayar aracili
iletisimlerde sosyal varlik daha diisiiktiir. Bu nedenle mesaj gonderenin “mesajin
havasini” rahat¢a secememesine yol agmaktadir (Lo, 2008). Dijital ortamda yiiz
ifadesi, beden durusu, bakis yonii, dig goriinlis, sesli ipuclari ve diger soOzsiiz
ipuglarinin bilgi aktarma kapasiteleri agisindan farklilik gostermektedir. Bilgisayar
aracili iletisimde sozel olmayan unsurlarin  azhi@ yiiz yiize iletisimle
karsilagtirildiginda sosyal varligin son derece diisiik oldugunu gdstermektedir

(Walther, 1992).
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1.4.4.2. Sosyal Bilgi islem Kuram

Sosyal bilgi islem kurami (SIP), insanlarin kisiler aras1 iliskilerini
gelistirebilmek i¢in ve medyadan sosyal bilgi edinebilmeleri i¢in ellerinden gelenin en
iyisini yapmaya e¢alistiklarin1 ileri stirmektedir (Lo, 2008). Kullanicilar, deneyim
kazandik¢a mesajlarin1 daha dogru bir sekilde iletmeye ve gereken sosyal becerileri
Ogrenip uygulamaya baslamaktadir (Walther, 1992; akt. Hill, 2016). SPT, CMC
ortaminda paralinguistik (PLC) isaretlerin eksikliginin iletisim kurma yetenegini
engelledigini 6ne siirmektedir. Buna karsilik SIP, kullanicilarin mesajlarint mevcut
olan araglar kullanarak iletisimi kolay hale uyarlamalarini 6ne siirmektedir (Whalen
vd., 2009). SIP’1n yoklugu, sosyal yonelimli konugsmalarda s6zel olmayan ipuglarinin
iletilememesinden kaynakli yanlis anlasilmalara ve ¢atismalara sebep olmaktadir (Lo,
2008).

1.4.4.3. Medya Zenginligi Kuram

Medya zenginlik kurami, zenginligi “verilerin potansiyel bilgi tasima
kapasitesi” olarak tanimlamaktadir (Nardi, 2005). Medyanin bilgi tasima kapasitesi ise
hizli geri bildirime izin verme, olabilecek sorunlari agiga cikartabilme ve kisisel
duygularin iletilebilme becerisiyle agiklanmaktadir (Uzun & Ulugay, 2017, s. 218).

<

Yiiz ylize kurulan iletisimler en “zengin” iletisim ortami olarak kabul edilmektedir
ancak dijital ortam nispeten daha “zayif” bir iletisim ortami olarak goriilmektedir
(Celik, 2012). Diger cesitli medyalar, telefon, konferans vb. kanallar “orta derecede
zengin” olarak tanimlanmaktadir (Walther, 1992). Artan CMC kullanimi ve iletisime
emojilerin dahil olmastyla beraber kullanicilara dijital ortamda diyalog tesvik edilmeye

devam edilmektedir (Hill, 2016).
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2. IKINCIi BOLUM
2.1. ANALIZ VE BULGULAR

Bu boliim igerisinde arastirmaya katilan katilimeilarin demografik 6zelliklerine,

giivenilirlik ve faktdr analizlerine ve hipotez testlerinin sonuclarina deginilmektedir.

2.1.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerin demografik 6zellikleri, cinsiyet, yas
ve egitim durumu kapsaminda incelenmektedir. Bu ¢ercevede elde edilen bulgular
Tablo 3’de gosterilmektedir. Arastirmaya katilan 6grencileri demografik 6zelliklerine
bakildiginda; katilimcilarin, %51,5’inin kadin, %94,8’inin 18-25 yas araliginda ve

%97.9 lisans 6grencisi oldugu belirlenmistir.

Arastirmaya katilan katilimecilarin sosyal medya kullanim aligkanliklarina
baktigimizda, katilimeilarin %52,1°1 sosyal medyayi siklikla kullandigini belirtmistir.
Katilimcilarin %353,1°’1 en ¢ok kullandig1 sosyal medya hesabi olarak instagrami
kullandigin1 belirtmistir. Bununla birlikte, katilimcilarin %42,8’1 giinde 4-6 saat
arasinda internette vakit gecirdigini ve %43,8’1 interneti eglence amaciyla kullandigini
belirtmistir. Son olarak katilimeilarin = %36,6’s1  emojiyi siklikla kullandigini
belirtmistir. Aragtirmaya katilan 194 6grencinin sahip olduklar1 sosyal medya hesaplari
soruldugunda 6grencilerin  189’unun  Whatsapp, 187’sinin Instagram, 108’inin
Facebook, , 101’inin Twitter ve hesaplarina sahip oldugu anlagilmistir. Arastirma
geneline baktigimizda %29,9 ile Instagram’mn daha ¢ok kullanictya sahip oldugu
belirlenmistir. Bunun haricinde katilimcilarin %7,4’1 baska sosyal medya hesaplarin

da kullandigin1 belirtmistir. Konuya iliskin veriler Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 100 51,5
Erkek 94 48,5
Yas Frekans Yiizde
18-25 184 94,8
26-30 9 4,6
36-40 1 0,5
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Egitim Frekans Yiizde
Lisans 190 97,9
Yiksek Lisans/Doktora 4 2,1
Sosyal Medya Kullanim sikhgi Frekans Yiizde
Higbir zaman kullanmam 0 0,0
Nadiren kullanirim 6 3,1
Ara sira kullanirim 28 14,4
Siklikla kullanirim 101 52,1
Her zaman kullanirim 59 30,4
En Cok Kullanilan Sosyal Medya Hesaplari Frekans Yiizde
Facebook 2 1,0
Instagram 103 53,1
Twitter 16 8,2
Whatsapp 54 27,8
YouTube 19 9,8
Interneti ana kullanim amaclar Frekans Yiizde
Sosyal medya 68 35,1
Egitim 16 8,2
Eglence 85 43,8
Is 4 2,1
Mesajlagma 21 10,8
Giinliik internet kullamim siireleri Frekans Yiizde
1 saatten az 7 3,6
1-3 saat 57 29,4
4-6 saat 83 42,8
7-9 saat 28 14,4
10 saatten fazla 19 9,8
Emoji kullanim sikhig1 Frekans Yiizde
Higbir zaman kullanmam 2 1,0
Nadiren kullanirim 20 10,3
Ara sira kullanirim 59 30,4
Siklikla kullanirim 71 36,6
Her zaman kullanirim 42 21,7
TOLAM 194 100,0
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Arastirma kapsaminda iki grup olusturulmustur. Deney grubunda reklam
gorselinde emojiler kullanilirken kontrol grubuna farkli bir midahalede
bulunulmamistir. Deney grubu 101 kisiye, kontrol grubu ise 93 kisiye uygulanmustir.
Katilimcilar rastgele iki kosuldan birine maruz kalmislardir. Calisma gruplarinin

cinsiyet dagilimi1 Tablo 4’de gosterilmektedir.

Tablo 4. Calisma Gruplarinin Cinsiyet Dagilim

Kadin Erkek TOPLAM
Kontrol Grubu 41 52 93
Deney Grubu 59 42 101
TOPLAM 100 94 194

Katilimcilar, 25’1 yiiz ifadesinden olusan 39 emoji listesinde en ¢ok
kullandiklart 5 emojileri isaretlemislerdir. En cok kullanilan emojilerin kullanim

sikliklar1 grafigi Sekil 23°de gosterilmektedir.

Sekil 23. En Cok Kullanilan Emojiler

18,00%

16,00%

14,00%

12,00%

10,00%

8,00%

6,00%

4,00%

2,00%

0,00% =

H Emojilerin kullanim sikliklar1
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2.1.2. Giivenilirlik Analizi

Aragtirma kapsaminda kullanilan dlgeklerin giivenilirligi Cronbach Alfa (a) ile

belirlenmistir. Reklama yonelik tutum, satin alma niyeti ve 6znel iyi olus diizeyi

(SWB) i¢in hesaplanan giivenilirlik degerleri Tablo 5’de gosterilmektedir. Tablo 5’

gore Olgeklerin Cronbach alfa degerlerinin 0,80’den biiylik oldugu goriilmektedir. Bir

Olcegin giivenilir olarak kabul edilebilmesi i¢in Cronbach’s alpha degerinin 0,70°e esit

veya biiyiik olmasi gerekmektedir. (Nunnally ve Bernstein, 1994, s.265). Bu kapsamda

elde edilen bulgular neticesinde, arastirmada kullanilan Slgeklerin “yiiksek giivenilir”

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5. Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

Olcekler Ifade Sayisi Cronbach Alfa (o)
Reklama Yonelik Tutum 4 0,947
Oznel Iyi Olus (SWB) 8 0,809
Satin Alma Niyeti 3 0,952

2.1.3. Faktor Analizi

Tablo 6 ve 7°de faktor analizine iliskin bulgulara yer verilmistir. Tablo 6’de

KMO degeri 0,82 ve Bartlett's Test’ine ait anlamlilik degeri ise 0,000 ¢ikmistir. Bu

verilerin faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugu gorilmiistiir.

Tablo 6. KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 823
Ki-kare 2218,575

Bartlett's Test Serbestlik Derecesi 105

Anlamlilik ,000

Arastirmada kullanilan reklam iletisiminin, satin alma niyetinin ve Oznel lyi

Olus diizeyinin (SWB) yapisal olarak gegerlilikleri agimlayici faktdr analiziyle (AFA)

test edilmistir. Her bir 6l¢iime giivenirlik analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen faktor

analizi bulgular1 Tablo 7’de gosterilmektedir.

Faktor analizinin rotasyon se¢iminde varyanslarin maksimizasyonu (Varimax)

kullanilmistir. Bagimsiz faktorleri miimkiin olan en uygun sayida elde etmek icin
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Varimax rotasyonu genel kabul goren bir yontemdir (Keiffer, 1998, akt. Yaslioglu,

2017). Gergeklestirilen faktor analizi neticesinde 4 adet faktor olusturulmus ve faktor

yiiklerinin 0,596 ile 0,887 arasinda oldugu goriilmiistiir. Bir degiskenin isareti fark

etmeksizin faktor yiikii 0.30-0,59 arasi orta diizeyde, 0,60 ve lsti yiiksek diizeyde

biiyiikliikler olarak tanimlanmaktadir (Buyiikoztirk, 2002, s.

bulgular faktor ytiklerinin anlamli oldugunu géstermektedir.

Tablo 7. Faktor Analizi Bulgular:

474). Elde edilen

Ortalama S. Sapma Faktor Yiikii
Faktor 1 (Reklama Yonelik Tutum)
Reklama Yonelik Tutum 1 2,52 1,50 ,843
Reklama Yonelik Tutum 2 2,78 1,61 841
Reklama Yonelik Tutum 3 2,47 1,61 ,855
Reklama Yonelik Tutum 4 2,65 1,78 ,838
Faktor 2 (Satin Alma Niyeti)
Satin Alma Niyeti 1 2,40 1,60 ,869
Satin Alma Niyeti 2 2,43 1,60 ,887
Satin Alma Niyeti 3 2,54 1,69 ,854
Faktor 3 (Oznel Iyi Olus)
Duygusal Bilesen1 2,62 90 742
Duygusal Bilesen2 2,77 .96 73
Duygusal Bilesen3* 3,06 .95 ,608
Duygusal Bilesen4* 2,76 .92 ,596
Faktor 4 (Oznel Iyi Olus)
Bilissel Bilesenl 1,76 79 , 769
Bilissel Bilesen2 1,85 78 ,680
Bilissel Bilesen3* 1,81 .83 ,606
Bilissel Bilesen4 2,16 75 ,666

*[saretli ifadeler ters kodlanmistir.
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2.1.4. Arastirmada Kullanilan Olgek ve Boyutlarin Tamimlayici istatistikleri

Tablo 8’de c¢alismada kullanilan o&lgeklerin ve boyutlarinin tanimlayict
istatistikleri gosterilmektedir. Tabachnick ve Fidell (2003) carpiklik ve basiklik
degerleri +1,5 ile -1,5 arasinda olursa dlgeklerin normal dagildig1 ve paremetrik testler
icin uygun oldugu goriisiindedir. Calismada kullanilan 6l¢eklerin ve boyutlarinin
carpiklik ve basiklik degerleri +1,5 ile -1,5 arasinda oldugu i¢in parametrik testler olan

regresyon analizi ve T-testi kullanilmustir.

Tablo 8. Arastirmada Kullanilan Ol¢cek ve Boyutlarin Tanimlayici

Istatistikleri
Olcekler ve Boyutlar N | Ortalama | S. Sapma | Carpikhk | Basikhk
Reklama Yonelik Tutum 194 2,612 1,518 ,866 ,131
Satin Alma Niyeti 194 2,458 1,559 1,041 ,349
Oznel Iyi Olus (SWB) 194 2,3544 0,568 0,322 -0,616

2.1.5. Senaryonun Kontrolii

Senaryonun kontroliinii saglamak amaciyla anket formuna reklama ydnelik
tutum Olcegi eklenmistir. Bu dogrultuda oncelikli olarak reklam gorselinde emojinin
varliginin/yoklugunun reklama yonelik tutum {izerindeki etkisi test edilmistir. Bu
dogrultuda kontrol ve deney gruplarina yonelik gerceklestirilen bagimsiz T-testi
sonucunda (Tablo 9); deney ve kontrol gruplari arasinda anlamli farkliligin oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilar emojinin yoklugu kosulunda daha diisiik reklama yonelik

tutum degerleri ifade etmislerdir (M=2,16). Dolayisiyla H; kabul edilmistir.

Tablo 9. Reklama Yonelik Tutumun Gruplar Arasi Farklihg

Frekans Ortalama F =
Deney Grubu 101 3,02 4662 000+
Kontrol Grubu 93 2,16

*p<0,05, **p<0,01
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Daha sonra reklam gorselinde emojinin varligr/yoklugunun satin alma niyeti
tizerindeki etkisi test edilmistir. Bu dogrultuda kontrol ve deney gruplarina yonelik
gerceklestirilen bagimsiz T-testi sonucunda (Tablo 10); emojinin varliginin satin alma
niyetini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Katilimeilar emojinin varligi
kosulunda daha yiiksek satin alma niyeti belirtmislerdir (M=2,73) Dolayisiyla H, kabul

gOormustur.

Tablo 10.Satin Alma Niyetinin Gruplar Aras1 Farklihg:

Frekans Ortalama F P
Deney Grubu 101 2,73 8.376 000+
Kontrol Grubu 93 2,15

*p<0,05, **p<0,01

Aragtirmanin 3. hipotezini test edebilmek amaciyla SPSS programina Hayes
(2013) tarafindan gelistirilen PROCESS eklentisi yiiklenmistir. Eklenti iizerinden
arastirma modeline uygun olan 4 numarali model segilerek analiz gerceklestirilmistir.
Analizin gergeklestirilmesinde, emojinin varligi/yoklugu bagimsiz degisken, satin
alma niyeti bagimli degisken ve reklama yonelik tutum araci degisken olarak
girilmistir. Bu dogrultuda emojinin varligi/yoklugu ile satin alma niyeti arasinda
pozitif ve anlamli bir iliski tespit edilmistir (b=0.45, p=.039) Bununla birlikte modele
Oznel Iyi Olus’un dahil edilmesi bu etkinin giiciinii anlamli ve pozitif yonde
etkilemektedir (b=0.58, p=.008). Analiz sonuclar1 Oznel Iyi Olusun, emojinin
varligi/yoklugu durumunun satin alma niyeti iizerinde kismi aracilik etkisi oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu sonuglar reklamda emojinin varligimin satin alma niyetini
etkilemesinde katilimcilarin kendilerini nasil hissettiklerinin de 6nemli oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla Hs kabul gérmiistiir. S6z konusu bulgular Tablo 11 ve
Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 11. Emojinin Varhiginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken Araci Degisken Bagimh Degisken B P

Emojinin Varligi Reklama Yonelik Tutum | Satin Alma Niyeti 45 | ,039*

*p<0,05, **p<0,01
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Tablo 12. Oznel iyi Olusun Satin Alma Niyeti Uzerinde Kismi Aracilik EtKisi

Bagimsiz Degisken Araci Degisken Bagimh Degisken B P
Emojinin Varligi Oznel yi Olug Satin Alma Niyeti 58 | ,008**
*p<0,05, **p<0,01

2.1.6. Hipotez Testi Sonuglari
Tablo 13.Hipotez Testi Sonuclarimin Ozeti
HIPOTEZLER Durumu
Emojinin varlig1 reklama y6nelik tutum iizerinde anlamli ve o
Hi: ) ) i Kabul Edildi
olumlu bir etkiye sahiptir.
Emojinin varlig1 satin alma niyeti tizerinde anlamli ve olumlu o
Hy: | ) r Kabul Edildi
bir etkiye sahiptir.
Oznel Iyi Olus, emojinin varlig1 ile satin alma niyeti arasindaki o
Ha: Kabul Edildi

etkiye aracilik etmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada; dijital iletisimde, s6zsiiz iletisim unsuru yerine kullanilan ve
duygu aktarimini saglayan emojilerin pazarlamaya iliskin tiiketici tutumu ve satin alma
niyeti incelenmistir. Bu boliimde elde edilen bulgular neticesinde hipotez ve sonuglar

su sekildedir;

Hi: Emojinin varligi reklama yonelik tutum iizerinde anlamli ve olumlu bir

etkiye sahiptir.

Reklam iletisiminde emojinin varligi reklama yonelik tutum iizerinde anlamli
ve olumlu bir etkiye sahiptir. Calismanin bu bulgusu literatiirii destekler niteliktedir
(Das vd., 2019; Gokaliler & Saatcioglu, 2016; Sahin & Erdogan, 2019). Yapilan
aragtirmalar; tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarmin markayla ilgili inanislart
tizerinde etkisi oldugunu gostermektedir (Gardner, 1985). Mehta (2000), reklama
bakmaktan hoslanan bireylerin ikna olmaya daha meyilli oldugunu ve olumlu tutum
sergiledikleri sonucuna ulagmistir. Bununla birlikte reklama ydnelik tutumlarin olumlu
olmasi da reklami hatirlama diizeyinin daha yiiksek olmasimi saglamaktadir. Bu
sonuglara gore; pazarlama iletisiminde emojinin kullanilmasi yenilik¢i, modern ve
teknolojiye ayak uydurmus izlenimi vererek daha saglikli bir iletisim kurmayi
mimkiin kilmaktadir. Tiiketiciler emoji kullanilan reklamlar1 kendine yakin
bulmaktadir. Bu sonuglar 1s1ginda; markalarin ve reklamverenlerin hedef kitlelerini
duygusal olarak etkileyebilmek adina pazarlama araglarinda emojileri dahil etmeleri
potansiyel olarak verimli oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Dolayisiyla, markalar pazarlama

stratejilerini bu dogrultuda olusturmalidirlar.

Hy:  Emojinin varligi satin alma niyeti iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye

sahiptir.

Reklam iletisiminde emojinin varligr reklama satin alma niyeti iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkiye sahiptir. Calismanin bu bulgusu Das (2019)’in
calismasinin bulgulariyla ortiismektedir. Tiiketicilerin markaya dair hissettigi tim bu
duygular, satin alma niyetini etkilemektedir (Kocak Alan, 2013). Bu amagla markalar,
tiketicileri duygusal olarak etkileyebilmek adina emoji kullanmaya &zen
gostermektedirler (Sener & Atar, 2017). Bu sonuglara gore; Dijital iletisimde yeni bir

yaklagim olan emojilerin, reklamlar1 daha etkili hale getirdigi konusunda g¢ikarimlar

67



yapilabilir. Reklamda emoji kullanimmin tiiketicinin begeni diizeyini arttirdigt ve
olumlu yonde etkiledigi soylenebilir. Ayn1 zamanda farkli dilde hazirlanan reklamlarin
da emojiler sayesinde anlasilabilir olmast emojilerin reklam dili olarak

kullanilabilecegini gostermektedir.

Hs:  Oznel Iyi Olus, emojinin varligi ile satin alma niyeti arasindaki etkiye

aracilik etmektedir.

Oznel iyi olusun, emojinin varligi/yoklugu durumunun, satin alma niyeti
tizerinde kismi aracilik etkisi goriilmiistiir. Bu sonuglar, reklamda emojilerin varliginin
satin alma niyetini etkilemesinde katilimcilarin 6znel 1yi olus diizeylerinin de 6nemli
oldugunu géstermektedir. Oznel iyi olus; bireylerin kendi yasamlarii duygusal ve
biligsel olarak degerlendirmesidir (Diener vd., 2004). Duygusal boyut; olumlu ve
olumsuz duygulanimi ifade ederken biligsel boyut yasam doyumunu ifade etmektedir
(Diener vd., 1985). Olumlu duygulanimi olumsuz duygulanimdan fazla olmasi
bireylerin 6znel iyi olus diizeyinin yliksek oldugunu gosterir (Tirkmen, 2012). Bu
kapsamda elde edilen bulgular neticesinde; yasamlarinda genellikle olumlu duygular
besleyen ve hayatlarinin anlami ve amaci oldugunu diisiinen, kendinden emin, kendini
iyi hisseden ve yasam durumlarin1 seven katilimcilarin daha yiiksek satin alma niyeti
gosterdigi goriilmiistiir. Dolayisiyla, tiiketicilerin 6znel 1yi olus diizeylerinin satin alma
niyeti etkiledigi soylenebilmektedir. Baska bir ifadeyle; katilimcilarin o an kendilerini
nasil hissettikleri ve genel yasam durumlarini nasil degerlendirdikleri satin alma

niyetini etkilemektedir.

Arastirmada katilimcilarin demografik 6zelliklerinin yani sira sosyal medya
kullanim sikliklari, en ¢ok kullandiklart sosyal medya platformlari, emoji kullanim
sikliklar1 ve siklikla kullandiklar1 emojilere ait veriler elde edilmistir. Elde edilen

sonuglara gore;

Katilimcilar, 18-25 yas araliginda lisans ve yiiksek lisans &grencilerinden
olugsmaktadir. Arastirmaya katilan 6grenciler, sosyal medyayi siklikla kullandigini, en
cok Instagram’: tercih ettiklerini, interneti en ¢ok eglence amaciyla kullandiklarini,
internette giinliikk 4-6 saat arasi vakit gegirdiklerini belirtmislerdir. Ayni zamanda
ogrencilerin en ¢ok sahip olduklart birinci uygulama Whatsapp, ikinci uygulama ise

Instagram olarak belirlenmigtir. Katilimcilar bununla birlikte emojileri siklikla
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kullandiklarin1  belirtmislerdir. Emoji  kullanim  sikliklarini  cinsiyete — gore
karsilagtirdigimizda kadmlarin  emojileri erkeklere gore daha sik kullandig:
goriilmektedir. Bununla birlikte 25’1 yiiz ifadelerinden olmak {izere 39 emoji
igerisinden en ¢ok kullanilan 10 emoji ise Sekil 24’de gosterilmektedir. En ¢ok
kullanilan emojilere baktigimizda ¢ogunlukla olumlu yiiz ifadelerinin kullanildig:
goriilmektedir. Bu da emojilerin gergek hayattaki duygularimizi biiylik 6lgiide
yansittigr ve dijital iletisimde de duygularin en ¢ok yiiz ifadeleri ile aktarilabildigini

gostermektedir.

Sekil 24. En Cok Kullanilan 10 Emoji

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
A A e = .I‘."; o A A A A A e i
&’ I @;' e |4, ) - ~ = At

15,7% 115% 91% 7,5% 6% 52% 47% 43% 42% 2,9%

Olgeklerin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadig1 incelendiginde ise; reklam
iletisiminde emojinin varliginin/yoklugunun, cinsiyete gore farklilastigi goriillmektedir.
Ancak satin alma niyetinde cinsiyete gore bir fark goériilmemistir. Bu sonuca gore;
kadinlar ve erkekler emojilerden farkli etkilenmektedir. Reklam iletisiminde erkekler
kadinlara oranla reklama daha pozitif bir yaklasim sergilemislerdir. Bunun sebebi;
kadin ve erkeklerin iletisim kodlarini sifrelemeleri birbirinden farkli olmasidir (Kiling,
2011a). Bu noktada, kadinlar1 etkilemenin daha zor oldugu anlasilmaktadir.
Dolayistyla markalar pazarlamada kadin ve erkek icin farkli emoji iletisimi
kullanmalidir. Erkekler reklama kars1 daha pozitif bir yaklasim sergilese de satin alma
niyeti acisindan fark goriilmemistir. Aym sekilde Oznel iyi olus diizeyinin de cinsiyete
gore farklilasmadigi goriilmistiir. Myers ve Diener (1995) ‘in yaptigi ¢alismada da
cinsiyet faktoriiniin 6znel iyi olus iizerinde etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonuca
gore; kadinlarin ve erkeklerin yasamlarindaki pozitif (veya negatif) duygularinda ve
kendini gergeklestirme diizeylerinde anlamli bir fark olmadigi goriilmistiir. Sosyal
medya kullanim ahiskanliklariin  cinsiyete gore farklilagip farklilagsmadigina
baktigimizda ise interneti ana kullanim amagclariin, emoji kullanim sikliginin ve en

cok kullanilan emojilerin kadin ve erkege gore farklilastigi goriilmektedir.
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S6z konusu bulgular neticesinde genel bir ifadeyle; bireyler dijital ortamda
iletisim kurarken duygulari1  emojiler araciligiyla aktarmaktadir. Markalarin
pazarlama iletisim siireclerine emojileri dahil etmeleri bireylerde benzer duygulari
hissetmesini saglamaktadir. Emoji kullanimi mesajlar1 hem daha eglenceli hale
getirmektedir hem de hizli iletisim kurmay1 saglamaktadir. Bununla birlikte emojilerin
bireyleri duygusal olarak etkilemede metinlere gore daha basarili oldugu sdylenebilir.
Sonug olarak bu ¢alismada, tiiketicilerin emojileri olduk¢a sik kullandiklar1 ve emoji
kullanilan reklamlara kars1 daha yiiksek olumlu duygular hissettikleri ve daha ytiksek
satin alma niyeti gosterdikleri sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla emojilerin tiiketiciler
tizerinde olumlu etki biraktigini ve olumlu diisiincelere sebep oldugu sdylenebilir. Bu
sonuglar; pazarlamada emoji kullaniminin iletisime katki sagladigini gostermektedir.
Emojiler bireylerin iletisim kurma big¢imini degistirmis ve yeni kiiresel bir dil
olusturmustur. Emojiler son yillarda markalarin énemli bir iletisim stratejisi haline
gelmistir. Bu kapsamda, markalarin reklamda hedef kitleye mesajin1 kisa ve net bir
sekilde ulastirabilmek ve tiiketicilerin duygusal olarak etkileyebilmek adina
emojilerden yararlanilmasi gerekmektedir. Pazarlamada emoji kullaniminin tiiketicileri
olumlu etkiledigi ve markay1 tercih etme sebeplerini arttirdigi sdylenebilir. Bu
dogrultuda, emoji pazarlama ilerleyen yillarda reklamlarda siklikla kullanilan 6nemli

bir iletisim arac1 haline gelecektir.

Gelecekte yapilmasi planlanan ¢calismalarda;

o leriki ¢alismalarda, anketlerin uygulandifi evren veya &rneklem
genisletilebilir. Kiiltirel farkliliklarin emoji pazarlamasina yonelik etkileri
incelenebilir. Farkli sektorlerden mal ve hizmet secilerek bireyler tizerindeki
etkisi lizerine arastirmalar yapilabilir.

e Bu calismada sadece olumlu yiiz ifadeli emojilerin kullanilmasi bir eksiklik
olarak goriilebilir. Bu sebeple gelecek arastirmalar; farkli emojileri kullanarak
korku, tiksinme, nefret gibi diger temel duygular {izerine arastirma yapilabilir.

e Ayrica daha sonra yapilacak caligmalarda farkli veri toplama teknikleri
kullanilarak reklamda emoji kullaniminin avantajlar1 ve dezavantajlart daha

detayl arastirilabilinir.
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EKLER

EK 1: Kontrol Grubu Anket Formu

Degerli Katihmel,

Bu anket formu, yiiriitillen bir arastirmanin veri toplama araci olarak gelistirilmistir. Anket

formu araciligryla toplanacak veriler tiimiiyle bilimsel amaglarla kullanilacak olup raporlamada kisisel

bilgilere yer verilmeyecektir. Katkiniz i¢in tesekkiir ederiz.

Ek1
1. Cinsiyetiniz:
Kadin Erkek
2. Yasmiz:
18-25 26-30 31-35 36-40 41 ve lizeri
3. Egitim durumunuz:
e i I . Yiiksek
[lkogretim Lise Onlisans Lisans Lisans/Doktora
4. Sosyal medyay1 hangi siklikla kullanirsiniz?
Higbir zaman Nadiren Ara sira Siklikla Her zaman
kullanmam kullanirim kullanirim kullanirim kullanirim

5. Sahip oldugunuz sosyal medya hesaplarini isaretleyiniz. (Birden fazla isaretleme

yapabilirsiniz)

Facebook Instagram Twitter Whatsapp Diger
6. Sosyal medya platformlarindan en ¢ok hangisini kullanirsiniz?
Facebook Instagram Twitter Whatsapp YouTube
7. Interneti ana kullanim amacimz1 isaretleyiniz.
Sosyal medya Egitim Eglence Is Mesajlasma
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8. Glinliik internet kullanim siirenizi igaretleyiniz.

1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 7-9 saat 10 saatten fazla

9. Emojileri en ¢cok hangi siklikta kullanirsiniz?

Higbir zaman Nadiren Ara sira Siklikla Her zaman
kullanmam kullanirim kullanirim kullanirim kullanirim

10. En ¢ok kullandiginiz 5 emojiyi tabloda isaretleyiniz.

£ 6| 6al 6D Q‘ LB A EC)E) 6D 69
- & | | & ng v @Y v v w | '@
I T s I I I N I B
£ - / ™ P Y _/"""\ N £ o B P £ = N P \ £ 7 /-\ y, \
N ) e (L)) () @8 & e ol ey 63
oYY 9 Y9 9 9| v & = | Nt | &
N I s Y I I A 1| O
(o) G| G| A C| €3 ) .:"Ez 53 J.\ <9
&/ e BV W 9 P W e (e
H. O d|(o|d)d|d [] []

Liitfen asagida verilen yargi ifadelerini okuyarak bu ifadelere katilma diizeyinizi ilgili
rakamu isaretleyerek belirtiniz. Her ifade icin sadece bir secenek isaretlemeniz ve cevapsiz soru

birakmamaniz gerekmektedir.

Ek 2:

Opticam

EOS 1300D 18MP Dijital SLR Kamera (Siyah)
18-55mm ve 55-250mm IS Il Lens ve 8gb kard

Model: 8124536772 SKU: 2234526
Model Ozellikleri
* Gorintd senséru: 8 megapiksel Cmos (APS-C)
* Goruntd islemcisi: Yuksek performansli DIGIC4
* EOS Full HD film modu

* Akill sahne modu

* Dokunmatik ekran

* Optik zoom: 5x

* EOS 1300D dijjital SLR govdesi
* 1 sarj edilebilir LP-E10 Batarya

* Batarya dedistirici

* IS lens 18-55mm ve 55-250mm

* Aksesuarlar: 8gb kart ve kamera ¢antasi

oOpticam

Inovasyonu yakalayin

* Kamera kullanim kilavuzu kitapgig!

* 3 yil garanti

5/ Sepete Ekle
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Reklama yonelik tutumunuzu 1 en diisiik 7 en yiliksek puan olacak sekilde

derecelendirin. (1=Kétii, 7=lyi gibi)

1) ) ©) (4) (®) (6) ()
Kotii Iyi
Diisiik kalite Yiiksek kalite
Sevimsiz Sevimli
Cirkin Giizel

Reklami yonelik satin alma niyetinizi 1 en diisiik 7 en yiiksek puan olacak

sekilde derecelendirin.

M) ) @) (4) ©) (6) (")

1.Satin alma niyetinizi
derecelendiriniz.

2. Satin almaya ne kadar
egilimsiniz?

3. Satin almaya ne kadar
istekli olursunuz?

Liitfen asagida verilen yargi ifadelerini okuyarak bu ifadelere katilma derecenizi karsisinda
verilen olgek iizerinde isaretleyiniz. Her ifade icin sadece bir secenek isaretlemeniz ve cevapsiz soru

birakmamaniz gerekmektedir.

Ek3

Gectigimiz ay boyunca ne kadar siklikla ........... hissettiginizi 1 en diisiik 7 en

yiiksek puan olacak sekilde derecelendirin.

(1) ) ®3) (4) (5) (6) ()

1.Neseli

2.Hayat dolu

3.Sikintili

4 Uziintilii
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M)

)

@)

(4)

()

(6)

(7)

1.Hayatimin anlami1 ve amaci var

2.Kendimden eminim ve kendimi iyi
hissediyorum

3.Uzun zaman 6nce hayatimi
iyilestirmeye ¢aligmaktan vazgectim

4.Yasam durumumu ¢ok seviyorum
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EK 2: Deney Grubu Anket Formu

Degerli Katihmel,

Bu anket formu, yiiriitillen bir arastirmanin veri toplama araci olarak gelistirilmistir. Anket

formu araciligryla toplanacak veriler tiimiiyle bilimsel amaglarla kullanilacak olup raporlamada kisisel

bilgilere yer verilmeyecektir. Katkiniz i¢in tesekkiir ederiz.

Ek 1
1. Cinsiyetiniz:
Kadin Erkek
2. Yasmiz:
18-25 26-30 31-35 36-40 41 ve lizeri
3. Egitim durumunuz:
e . _ . Yiiksek
[kogretim Lise Onlisans Lisans Lisans/Doktora
4. Sosyal medyay1 hangi siklikla kullanirsiniz?
Higbir zaman Nadiren Ara sira Siklikla Her zaman
kullanmam kullanirim kullanirim kullanirim kullanirim

5. Sahip oldugunuz sosyal medya hesaplarini isaretleyiniz. (Birden fazla isaretleme

yapabilirsiniz)

Facebook Instagram Twitter Whatsapp Diger
6. Sosyal medya platformlarindan en ¢ok hangisini kullanirsiniz?
Facebook Instagram Twitter Whatsapp YouTube
7. Interneti ana kullanim amaciniz1 isaretleyiniz.
Sosyal medya Egitim Eglence Is Mesajlagsma
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8. Glinliik internet kullanim siirenizi igaretleyiniz.

1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 7-9 saat 10 saatten fazla
9. Emojileri en ¢cok hangi siklikta kullanirsiniz?
Higbir zaman Nadiren Ara sira Siklikla Her zaman
kullanmam kullanirim kullanirim kullanirim kullanirim
10. En ¢ok kullandiginiz 5 emojiyi tabloda isaretleyiniz.
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Liitfen asagida verilen yargi ifadelerini okuyarak bu ifadelere katilma diizeyinizi ilgili

rakamu isaretleyerek belirtiniz. Her ifade icin sadece bir secenek isaretlemeniz ve cevapsiz soru

birakmamaniz gerekmektedir.

Ek 2:

Opticam

Inovasyonu vakalayin

Opticam

EOS 1300D 18MP Dijital SLR Kamera (Siyah)
18-55mm ve 55-250mm IS Il Lens ve 8gb kard
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Model: 8124536772 SKU: 2234526

Model Ozellikleri
* Goruntu sensori: 8 megapiksel Cmos (APS-C)

* Gorunta islemcisi: Yuksek performansii DIGIC4
* EOS Full HD film modu

* Akilli sahne modu

* Dokunmatik ekran .R ﬂ.
* Optik zoom: 5x \f; )‘:1
* EOS 1300D dijital SLR govdesi :'J
* 1 sarj edilebilir LP-E10 Batarya

* Batarya dedgistirici

* IS lens 18-55mm ve 55-250mm

* Aksesuarlar: 8gb kart ve kamera gantasi /' A A

* Kamera kullanim kilavuzu kitapgig!

i7 Sepete Ekle

* 3 yil garanti




Reklama yonelik tutumunuzu 1 en diisiik 7 en yiliksek puan olacak sekilde

derecelendirin. (1=Kétii, 7=lyi gibi)

1) ) ©) (4) (®) (6) ()
Kotii Iyi
Diisiik kalite Yiiksek kalite
Sevimsiz Sevimli
Cirkin Giizel

Reklami yonelik satin alma niyetinizi 1 en diisiik 7 en yiiksek puan olacak

sekilde derecelendirin.

M) ) @) (4) ©) (6) (")

1.Satin alma niyetinizi
derecelendiriniz.

2. Satin almaya ne kadar
egilimsiniz?

3. Satin almaya ne kadar
istekli olursunuz?

Liitfen asagida verilen yargi ifadelerini okuyarak bu ifadelere katilma derecenizi karsisinda
verilen olgek iizerinde isaretleyiniz. Her ifade icin sadece bir secenek igaretlemeniz ve cevapsiz soru

birakmamaniz gerekmektedir.

Ek3

Gectigimiz ay boyunca ne kadar siklikla ........... hissettiginizi 1 en diisiik 7 en

yiiksek puan olacak sekilde derecelendirin.

(1) ) ®3) (4) (5) (6) ()

1.Neseli

2.Hayat dolu

3.Sikintili

4 Uziintilii

99




M) ) @) (4) () (6) (7)

1.Hayatimin anlami1 ve amaci var

2.Kendimden eminim ve kendimi iyi
hissediyorum

3.Uzun zaman 6nce hayatimi
iyilestirmeye ¢aligmaktan vazgegtim

4.Yasam durumumu ¢ok seviyorum
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