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Oz: Sézsiiz iletisim unsurlarinin yerine kullaniimasi anlaminda dijital iletisimde énemli bir
boslugu doldurdugu diisiiniilen emojilerin markaya yénelik tutuma ve adizdan agiza
iletisime etkisinin olup olmadigi sorusu, bu arastirmanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.
Arastirmanin amaci, hem égrencilerin genel olarak hem de cinsiyete gére ayri ayri, emoji
kullanim durumlarinin, emoji kullanan markalara yénelik tutumlarini ve bu tutumlarinin
da, emaji kullanan markalar hakkindaki pozitif agizdan adiza iletisimlerini etkileyip
etkilemedigini belirlemektir. Universite 6drencilerinden anket yéntemiyle veri toplanmis
ve toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma
sonucuna gére, hem d&drencilerin genel olarak hem de cinsiyete gére ayri ayri emoji
kullanimlarinin emoji kullanan markalara yénelik tutumlar lizerinde istatistiksel agidan
anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu, emoji kullanan markalara yénelik
tutumlarinin da emaji kullanan markalar hakkindaki pozitif agizdan agiza iletisimleri
iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun
yaninda, belirtilen etkilerin istatistiki olarak cinsiyete gdére anlamli bir farkhiik
glstermedidi de tespit edilmistir.

An Investigation on University Students’ Emoji Usage and
Their Attitudes Toward Brands Using Emoji

Abstract: The question whether the emoji that is considered to fill an important gap in
digital communication by being used as a nonverbal communication cue, has an effect
on the attitudes toward brands and word of mouth communication is the main starting
point of this research. Aim of this study is to determine whether the emoji usage of
university students (both generally and according to gender) affect their attitude toward
the brands using emoji, and if this attitude affect their positive word of mouth
communication about these brands. Data were collected from university students by a
questionnaire and analyzed by using structural equation modeling. The results show
that emoji usage of students (both generally and according to gender) has a statistically
significant and positive effect on the attitudes toward brands using emoji, and these
attitudes have positive and significant effects on their positive word of mouth
communication. Besides this, it was also found that the aforementioned effects did not
show a statistically significant difference according to gender.
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Universite Ogrencilerinin Emoji Kullanimlari ve Emoji Kullanan Markalara Kargi Tutumlari Uzerine Bir Arastirma

1. Girig

Dijital cagda gorsellerin artan glic(, iletisimde gorsel bir dilin 6nlenemez yiikselisini de beraberinde
getirmistir. Her glin karsilastigimiz videolar, anlk fotograf paylasimlari (snap), mizah igerikli kesyap ¢alismalari
(caps), fotograflar, bilgi grafikleri (infografik) ile glindelik hayatin ve sosyal medya uygulamalarinin
merkezinde yer alan gorseller, iletisimi giderek, isaretler semboller ve ikonlardan olusan bir iletisime
donustirmistiir. Giderek artan sosyal medya kullanimi istedigimiz her seyi 6zellikle de gorsel icerikleri aninda
paylasabilme imkani saglamaktadir. Gorsel iceriklerin karsi tarafa duyguyu aktarmada metinsel iceriklere gore
daha basarili olmasi (Yakin ve Eru, 2017:239; Buehner ve Sommerfeldt, 2013:2) 6zellikle bu tiir paylasimlarin
niceligini de giderek artirmaktadir.

Tiketicilerin glindelik hayatta cok fazla pazarlama mesajina maruz kaldigi bir cagda gorsel iletisim,
pazarlamacilarin tam olarak ihtiya¢ duyduklari bir iletisim bicimi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Gorsel
iletisimin bir parcasi olan emojinin akilli telefon kullanan tiketiciler tarafindan yaygin olarak kullanilmasi,
internetin ve sosyal medyanin hayatimiza yeni bir okuryazarlik deneyimi katmasi sonucunu dogurmustur.
Farkh dilleri konusan insanlari ortak bir paydada birlestirebilecek olan emoji vb. gorsel icerikler, pazarlama
uygulayicilarinin sosyal medyada kullanilan dili daha dogru anlayabilmeleri agisindan énem arz etmektedir.
Literatirde emojinin yeni bir dil mi ortaya cikardigi, yoksa popdler kiiltiriin gelip gecici bir modasi mi oldugu
halen tartisilirken, markalarin pazarlama iletisimlerinde giderek artan bir oranda emoji kullanmalari, hem
teorisyenler hem de uygulamacilar agisindan énemli gikarimlara sahiptir. Bu agidan bu ¢alismada 6grencilerin
emoji kullanim durumlarinin, emoji kullanan markalara yonelik tutumlarini ve bu tutumlarinin da, emoji
kullanan markalar hakkindaki pozitif agizdan agiza iletisimlerini etkileyip etkilemedigini belirlemek
amaglanmistir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Emoji Kavrami ve Markalarin Emoji Kullanimi

Gorsel icerik Ozellikle Instagram ve Vine gibi gorseller etrafinda sekillendirilen sosyal medya
platformlarinda, Facebook, Twitter, Tumblr gibi hem metin hem gorsel iceren bir forma sahip platformlarda
ve bilginin sunumunun ve saglanmasinin 6nem arz ettigi gorsel uygulamalar ve profillerde kritik 5Gneme sahip
bir bilesen olarak gorilmektedir (Highfield ve Leaver, 2016:47).

Gorsellerin duygu aktarmada ve aliclyi cekmede metinlerden daha etkili bir iletisim kurabilme
yetenegine sahip olmasina (Buehner ve Sommerfeldt, 2013:2) ve gorsel iletisimin giderek artmasina bagl
olarak ortaya ¢ikan emojiler (Danesi, 2017:182), dijital iletisimde 6dnemli bir boslugu doldurmaktadir. Metin
tabanli iletisim kurulurken, ylz ifadeleri ve beden dili gibi s6zsiiz iletisim ipuclarinin olmamasi konusmacilar
icin duygularin ifade edilmesini zorlastirmaktadir (Walther ve D’Addario, 2001:325). Agirlikh olarak metin
tabanli iletisime dayanan bilgisayar aracili iletisimde sozsiiz iletisim unsurlarinin yoklugu ise, duygusal
ifadelerin abartilmasina ya da hafife alinmasina ve bu nedenle de uygun olmayan tepkilerin ortaya ¢ikmasina
neden olabilmektedir (Derks, vd., 2008:776). Bu baglamda emoji, metin tabanh iletisimde kullanildiginda
soylenenlerin anlasilmasini kolaylastirmasi agisindan sozsiiz iletisim unsurlarina benzetilmektedir (Cohn,
2015).

Duygu ikonlari ve emojiler gibi gorseller standart dilin yerine kismen gecebilecek bir dil (Danesi,
2017:177) olarak gorilmekle birlikte, duygulari ifade etmenin ¢abasiz ve otomatik bir yolu olarak da
distnllmektedir (Cowie vd., 2001:48). Bu semboller, bilgisayar aracili iletisimde duygulari ya da ruh hallerini
iletmeye yardim etmek amaciyla gelistirilmis yiz ifadelerinin ya da jestlerin soyutlasmis halidir (Walther ve
D’Addario, 2001:324). Emoji kisaca “metin tabanli mesajlarda, e-postalarda ve sosyal medya platformlarinda
kullanilan dijital resimli diyagramlar” olarak tanimlanmaktadir (Stark ve Crawford, 2015:1). Japonca’da emoji,
bir duygu, fikir, durum ya da olayin gorsel bir sunumu anlamina gelmektedir (Gaffey, 2015). ilk olarak 1990’da
Japonya’da ortaya ¢ikan emojiler, resmi olarak 2009’a kadar Unicode Standartlarina eklenmemistir (Davis ve
Edberg, 2015:4). Unicode Standartlarina gore her yil degisen emoji sembollerini ve anlamlarini belgeleyen
Emojipedia’ya gore resmi olarak Temmuz 2017 itibariyle insan ve giilen yiiz, hayvan ve doga, yiyecek icecek,
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seyahat ve mekan, nesne, sembol ve bayrak kategorilerinde yer almak lizere toplam 2623 adet emoji
mevcuttur (https://emojipedia.org/emoji-5.0/).

Emojiler ya da duygu ikonlari, neredeyse biitliin sosyal medya kanallarina ve anlik mesajlasma
platformlarina niifuz eden kiiresel bir iletisim araci haline gelmistir (Park vd., 2014). Instagram’da paylasilan
metinlerin neredeyse yarisi emoji icermektedir (Dimson, 2015). Online diinya nifusunun % 92’si tarafindan
kullanilan emojiler, dil sinirlarini ortadan kaldirarak iletisim kurmayi kolaylastirmaktadir. Bu agidan emoji,
bltln diinyada en hizli biylyen dil olarak gortlmektedir (Emoji Report, 2016).

Klresel beyin teorisine (Bloom, 2000) goére, bilginin herhangi bir kisi, kurum veya sistemde
merkezilestirilmedigi, tiim dlnyayi birbirine baglayan sinir sistemi gibi islev goren, internet lizerinden ortaya
¢ikan tek bir bilgi 6grenme-iletisim sistemi ortaya cikmistir. Emojinin bu kiresel beyin evreni icin mikemmel
bir dil olusturdugu distinilmektedir. Ancak, her ne kadar emojinin kiiresel bir dil olabilecegi diisiinilse de,
yeni teknolojiler ve yeni ihtiyaclar ortaya ciktikca gecici bir olgu olarak geride kalabilmesi de ihtimal dahilinde
gorilmektedir. Bu agidan emoji, kolay kullanimi ve ¢ogu kiresel semantik karakteri nedeniyle gecici bir dil
olarak da yorumlanmaktadir (Danesi, 2017:177). Emojinin diinyanin her yerinde akilli telefon kullanan herkes
tarafindan anlasilabilmesi ise, kiiresel markalarin emoji kullanimina olan ilgisinin de artmasini saglamistir
(Kurtoglu ve Ozbéliik, 2016:149). Emojiler markalarin giindelik iletisiminde, reklamlarinda, ikna
kampanyalarinda ve diger birgok yaratici iletisim tiriinde aktif olarak kullaniimaktadir. Hatta bazi isletmeler
daha da ileri giderek kendi emojilerini yaratmislardir (Lu vd., 2016:770). Emoji iceren diyaloglarin, marka
¢agrisimi, Grlin ve marka farkindaligi ortaya cikarabilecegi ileri stiriilmektedir (Emoji Report, 2016).

Emojilerin pazarlamadaki etkinligini 6lgmek amaciyla yaptiklari calismalarinda Yakin ve Eru (2017) kar
amaci giitmeyen isletmelerin de dahil oldugu bircok isletmenin emojiyi bir tutundurma araci olarak reklam
kampanyalarinda kullandigini ve emojilerin Ozellikle sosyal medya reklamlarinda daha etkili oldugunu
bulmuslardir. Calismada ayrica 6grenciler emojilerle yapilan reklam kampanyalarini daha yaratici ve inovatif
bulduklarini ifade etmislerdir (Yakin ve Eru 2017:238). Gokaliler ve Saatcioglu (2016) emoji icerikli reklamlara
yonelik tiiketicilerin tutumlarini belirlemek amaciyla yaptiklari ¢alismalarinda, tiiketicilerin emoji kullanimlari
arttiginda, emoji icerikli reklamlara yonelik tutumlarinin da olumlu yonde arttigini bulmuslardir. Ayrica
tiketicilerin emoji kullanim sikhg arttikga emoji icerikli reklamlara yonelik dikkati de artmaktadir (Gokaliler
ve Saatgioglu 2016:85). Gorsel icerigin kelimelerden daha biyik bir duygusal etki yarattigi distinaldiginde,
isletmelerin reklam kampanyalarinda emoji kullanmalarinin faydalari da daha iyi anlasilmis olacaktir (Yakin
ve Eru, 2017:239).

Emojilerin ya da duygu ikonlarinin cinsiyetle iliskisini arastiran ¢alismalara bakildiginda ise ¢ok sinirli
saylida arastirmaya rastlanmistir. Hwang (2014) duygu ikonu kullanma motivasyonlarinin cinsiyete gore
farkhlastigini ve mobil mesajlasmalarda kiz 6grencilerin erkek 06grencilere oranla duygularini ve
samimiyetlerini ifade etmede daha fazla duygu ikonu kullanma egiliminde oldugunu bulmustur. Lee (2003)
internet tzerinde yalniz kadin, yalniz erkek ya da her ikisinin birlikte yer aldigi bir grup olmasi fark etmeksizin
kadinlarin erkeklere oranla daha fazla duygu ikonu kullandigini bulmuslardir. Wolf (2000:827) ise tek bir
cinsiyetten ziyade kadin ve erkeklerin birlikte yer aldig1 cevrimici haber gruplarinda erkeklerin daha fazla
duygu ikonu kullanarak duygulari ifade etmede kadin standartlarini benimsedigini bulmuslardir.

2.2. Pozitif Agizdan Agiza iletisim

Tiketicilerin glin icinde ¢ok fazla bilgi ve mesaja maruz kalmalari, bunlar {izerine disiinecek ve
inceleme yapacak zamani bulamamalarina neden olmaktadir (Silverman, 2001:9). Tiketiciler, satin alma
karari verirken ek alternatifleri veya fazladan urin niteliklerini elimine etmek icin diger tuketicilerin
goruslerinden yararlanirlar (Duhan vd., 1997:287). Tiketiciler ayrica, Griin ve hizmet satin almadan 6nce
kendilerini daha rahat hissetmek i¢in de bilgi arayisi icindedirler (Pitta ve Fowler, 2005:283). Tiketicilerin
satin alma 6ncesinde se¢eneklerini azaltmak ya da diger tiiketicilerin goriislerinden yararlanarak daha fazla
bilgiye ulasmak istemeleri, agizdan agiza iletisim kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Tiketiciler satin alma o6ncesinde aktif bir sekilde agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi arayisina
gitmektedirler (Mangold vd., 1999:73). Agizdan agiza iletisim, “gdndericinin pazardan bagimsiz oldugu
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tiketici yonll pazarlamailetisimi kanal” (Brown, Broderick ve Lee, 2007:4) olarak tanimlanmaktadir. Agizdan
agiza iletisim kisaca, iki ya da daha fazla kisi arasinda, triin, markalar veya hizmetler hakkinda ticari kaygi
giutmeden karsilikhi fikir alisverisinin gercgeklestigi bir iletisim tlrtdir (Lam ve Mizerski, 2005:217). Agizdan
agiza iletisim kavrami ilk olarak Arndt (1967:190) tarafindan “bir Girlin, marka veya hizmet hakkinda, bir alici
ve kaynak arasinda gergeklesen, ticari olmayan, ylz yize iletisim” olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza
iletisim, aile veya yakin ¢evreden olusan bagimsiz bireyler arasindaki olumlu veya olumsuz sézel iletisim
bicimidir (Ennew vd., 2000:77). Bu baglamda Stokes ve Lomax (2002:350), alicinin kaynagi tarafsiz olarak
gordgu tim kisilerarasi iletisimleri agizdan agiza iletisim olarak tanimlamaktadir.

Sernovitz (2006) ise agizdan agiza iletisimi bir tur tiketiciden tiketiciye (CtoC) pazarlama olarak
gormektedir. Ticari olmayan dogasi geregi agizdan agiza iletisim isletmeler tarafindan yiritilen diger
tutundurma cabalarina kiyasla tiiketiciler tarafindan daha az siipheyle takip edilmektedir (Gremler vd., 2001:
44). isletmelerin gerceklestirdigi iletisim cabalarina nazaran daha giivenilir ve inandirici olarak algilanmasi
(Schiffman ve Kanuk, 1995; Silverman, 2001:9), agizdan agiza iletisimin tlketicilerin bilgi aramasinda daha
onemli bir rol oynamasini saglamaktadir.

Kaynagin Urin, marka ya da hizmetle ilgili olumlu ya da olumsuz deneyimlerini aliciya aktararak
duydugu tatmini ya da tatminsizligi paylasmasi bakimindan agizdan agiza iletisim pozitif, negatif, ya da notr
olabilmektedir (Anderson, 1998:6). Agizdan agiza iletisim, isletmelerin Grlnlerini tutundurmalari icin degerli
bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Ozellikle tatmin diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin pozitif agizdan agiza
iletisime daha yatkin olduklari gézlenmistir (Naylor ve Kleiser, 2000:27).

Tiketicilerin pozitif agizdan agiza iletisimi yaymalarinin nedeni aslinda o isletmeye yardim etmek
istemeleridir. Bir isletmeye yonelik tiketim deneyimlerinden asiri memnun olan tiketiciler bu isletme ile ilgili
baskalarina pozitif mesajlar yayarak o isletmeye yardimci olurlar (Sundaram vd., 1998:530). Pozitif agizdan
agiza iletisim isletme ve marka hakkinda olumlu imaj yaratabilmekte (Arndt, 1967), bu nedenle
pazarlamacilarin isletme igin pozitif agizdan agiza iletisime olanak saglayan bir ¢evre yaratmalari oldukga
6nem arz etmektedir (Sundaram vd., 1998:531).

Harris ve Prideaux (2017:376) sirekli degisen dinamik bir ortam olan internette agizdan agiza
iletisimde mesajin sadece yazili olarak degil, Skype gibi sozlii ifadelerle, resimler ve emojiler gibi gorsel
ifadelerle ya da hepsinin bir birlesimi halinde sunulabilecegini belirterek, teknolojinin iletisimde meydana
getirdigi degisimin arastirilmasinin 6nemine vurgu yapmistir. Ancak literatiirde emoji kullanimi ve agizdan
agiza iletisimin iliskisini arastiran ¢ok az calismaya rastlanilmaktadir. Derks vd. (2007:848), duygu ikonlarinin
internetteki sosyal etkilesim tzerindeki etkilerini arastirdiklari ¢calismalarinda, negatif mesajlardan ziyade
pozitif mesajlarda daha fazla duygu ikonu kullanildigini bulmuslardir.

Qiu vd. (2016:12) ise duygu ikonlarinin agizdan agiza iletisime etkisini arastirdiklari calismalarinda,
duygu ikonlarinin alici izerinde mesajin kaynagina karsi duyulan empatiyi artirdigini ve artan empatinin,
ahcinin algilanan glivenilirligini ve mesajin algilanan kalitesini artirarak agizdan agiza iletisimle génderilen
mesajin ikna edilirligini de artirdigini bulmuslardir. Emojilerin ve duygu ikonlarinin gevrimigi tiketici
yorumlari, algilanan isletme kalitesi ve satin alma niyetiyle iliskisinin arastirildigi bir baska ¢alismada ise Hill
(2016:37), cogu durumda mesajlara eklenen olumlu emojilerin isletmelere iliskin algilanan kaliteyi ve satin
alma niyetini olumlu etkiledigini bulmustur.

2.3. Markaya Yonelik Tutum

Tiketici temelli marka degerini olusturan boyutlardan biri olarak ele alinan markaya yonelik tutum
(Feldwick,1996), kisinin markaya iliskin i¢sel bir degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Mitchell ve Olson,
1981:320). Keller (1993:18) markaya yonelik tutumun, markanin sagladigl yararlarin ve niteliklerin bir
bileskesi oldugunu ileri sirmustir. Agarwal ve Malhotra (2005:483)'ya gore markaya yonelik tutum,
tiiketicilerin belirli bir markaya iliskin inanglarina dayanan genel yargilaridir. Phelps ve Hoy (1996:84) ise
markaya yonelik tutumu, bireye bir reklam izletildikten sonra belirli bir markaya yénelik olumlu ya da olumsuz
bir tavir alma egilimi olarak tanimlamaktadir.
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Basitce, tiiketicinin markayi genel olarak degerlendirmesi (Oztiirk ve Savas, 2014:6124) olarak
aciklanabilen markaya yonelik tutum, kisinin markayi sevmesi, hoslanmasi ya da hoslanmamasinin derecesini
ifade etmektedir (Kaya ve Marangoz, 2014:488). Spears ve Singh (2004:55) markaya yonelik tutumun,
markaya yonelik hislerden farkh oldugunu, hislerin gecici oldugunu, tutumlarin ise hislere gore daha kalici
oldugunu belirtmisler ve markaya yonelik tutumu “markanin davranisi ortaya ¢ikaran gérece daha kalic, tek
boyutlu 6zet bir degerlendirmesi” olarak tanimlamislardir.

Markaya yonelik tutumun hem markaya yonelik iletisimde hem de satin alma niyeti ve davranisinda
belirleyici nitelikte olmasi (Uztug, 2003:33), konunun arastirilmasinin pazarlama literatiiri agisindan énemli
oldugunu gostermektedir. Satin alma niyeti Gzerinde pozitif bir etkisi oldugu goérilen (Kotler ve Keller, 2008;
Hwang vd., 2011:897) ve satin alma davranisinin 6ncullerinden biri olarak yorumlanan markaya yonelik
tutumun (Kaya ve Marangoz,2014:488) agizdan agiza iletisime etkisiyle ilgili calismalara baktigimizda ise
genelde agizdan agiza iletisimin tlketicinin markaya yonelik tutumunun belirlenmesinde 6nemli bir roll
oldugu gorulmektedir.

Swanson ve Kelley (2001:207) tek basina pozitif agizdan agiza iletisimin markaya yonelik olumlu
tutum olusturabilecegini ileri sirmistir. Wu ve Wang (2010:448) ise elektronik agizdan agiza iletisimde
mesaj cekiciliginin ve kaynak glvenilirliginin markaya yonelik tutum (zerindeki etkisini arastirdiklari
¢alismalarinda mesaj kaynaginin glivenirliginin yiiksek oldugu durumlarda pozitif agizdan agiza iletisimin daha
iyi bir marka tutumuna yol agtigini bulmuslardir.

3. Tasarim ve Yontem

Nedensel tasarima sahip bu arastirma, uygulamali arastirma kategorisinde degerlendirilebilir.
Arastirmanin yontemi ile ilgili agiklamalar asagida basliklar halinde yapilmistir.

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin amaci, Universite 6grencilerinin emoji kullanim durumlarinin, emoji kullanan
markalara yonelik tutumlarini ve bu tutumlarinin da, emoji kullanan markalar hakkindaki pozitif agizdan agiza
iletisimlerini etkileyip etkilemedigini belirlemektir.

Ogrencilerin degerlendirmeleri cinsiyete gore farkhlik gosterebilir. Nitekim literatiirde benzer
konularda yapilan bazi calismalarda (Hwang, 2014; Lee, 2003; Wolf 2000) cinsiyet acisindan farkliliklar
incelenmistir. Bu dogrultuda bu arastirma da yukarida belirtilen etkilerin cinsiyet acisindan farklilasip
farkhlasmadiginin incelenmesi arastirmanin alt amaci olarak belirlenmistir.

Arastirma kapsamina Bozok Universitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi’nde normal ve ikinci
o0gretim kapsaminda 6grenim goren 6grenciler dahil edilmistir. Bu kapsamda 6grencilerin emoji kullanim
durumlari, emoji kullanan markalara yonelik tutumlari ve emoji kullanan markalar hakkindaki pozitif agizdan
agiza iletisim durumlari incelenmistir. Arastirma kapsaminin bu sekilde belirlenmesinin nedenleri arasinda,
emoji kullaniminin giincel ve 6zellikle gengler arasinda gittikce yayginlasan bir konu olmasi, zaman ve
ulasilabilirlik kisitlari nedeniyle daha kolay ve hizli veri toplanabilecek olmasi, incelenen konunun (emoji
kullanimi) daha ¢ok genglere hitap ettigi dislincesi yer almaktadir. Emojilerin duygu ve disiinceleri kisa
yoldan ve hizl bir bicimde ifade edebilme ihtiyaci dogrultusunda 6zellikle Z kusagi tarafindan daha yogun bir
sekilde kullaniimasi (Kurtoglu ve Ozbéliik, 2016:147) érneklem segiminde iniversite dgrencilerinin tercih
edilmesinde belirleyici olmustur.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli asagidaki gibidir (Sekil 1.)
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Sekil 1. Arastirmanin Modeli

EMOJi KULLANAN

EMOJi

EMOJi KULLANIM KULLANAN MARKALAR
DURUMU MARKALARA HAKKINDA POZITiF
KARSI TUTUM AGIZDAN AGIZA

Hia, H2a Hib, Hap iLETiSiM

Arastirma modeline gore, 6grencilerin hem genel olarak hem de cinsiyete gbre ayri ayri, emoji
kullanim durumlarinin emoji kullanan markalara karsi tutumlarini ve emoji kullanan markalara karsi olan
tutumlarinin da, emoji kullanan markalar hakkindaki pozitif agizdan agiza iletisimi etkileyip etkilemedigi test
edilmektedir.

Arastirma modeli ve yukarida yapilan aciklamalar isiginda arastirma hipotezleri de su sekilde
olusturulmustur:

Hi: Ogrencilerin emoji kullanim durumu, emoji kullanan markalara karsi olan tutumlarini anlamli ve
pozitif yonde etkiler.

Hia: Kiz 6grencilerin emoji kullanim durumu, emoji kullanan markalara karsi olan tutumlarini anlamh
ve pozitif yonde etkiler.

Hib: Erkek ogrencilerin emoji kullanim durumu, emoji kullanan markalara karsi olan tutumlarini
anlamli ve pozitif yonde etkiler.

H,: Ogrencilerin emoji kullanan markalara karsi olan tutumlari, emoiji kullanan markalar hakkindaki
pozitif agizdan agiza iletisimi anlaml ve pozitif yonde etkiler.

H..: Kiz 6grencilerin emoji kullanan markalara karsi olan tutumlari, emoji kullanan markalar
hakkindaki pozitif agizdan agiza iletisimi anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Hap: Erkek O6grencilerin emoji kullanan markalara karsi olan tutumlari, emoji kullanan markalar
hakkindaki pozitif agizdan agiza iletisimi anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Arastirmada kullanilan emoji kullanim durumu, emoiji kullanan markalara karsi olan tutum ve emoji
kullanan markalar hakkindaki pozitif agizdan agiza iletisim Olceklerinde yer alan ifadelerin acikligini ve anlasilir
olup olmadigini tespit etmek amaciyla 6n test ve uzman gorislerine basvurulmus, gerekli diizeltmeler
yapildiktan sonra anketler uygulanmistir.

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizi icin cesitli istatistik paket programlarindan
yararlanilmistir. Elde edilen veri setinin analize uygun hale gelebilmesi icin, veriler 6n incelemeden gecirilmis
ve analize uygun olmayan veriler veri setinden gikariimistir.

3.3. Anket Formu ve Olgekler

Arastirmanin anket formu iki bélimden olusmaktadir. ilk bélimde, 7’li Likert dlcegine gore
dizenlenmis (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum), 6grencilerin emoji kullanim durumlari,
emoji kullanan markalara karsi olan tutumlari ve emoji kullanan markalar hakkindaki pozitif agizdan agiza
iletisimlerini 6lcmeye yonelik 6lgekler yer almaktadir. ikinci béliimde ise 6grencilerin demografik 6zelliklerine
(yas, cinsiyet, harcama vb.) yonelik sorular yer almaktadir.

Arastirmada, literatlirde yer alan ve daha 6nce baska arastirmacilar tarafindan gelistirilen 6lgeklerden
yararlanilmistir. Olgceklerde yer alan ifadelerde bazi uyarlamalar yapilmistir. Emoji kullanim durumu élgegi,

702 Business and Economics Research Journal, 9(3):697-713, 2018



R. Kurtoglu — T. Ozboluk

Gokaliler ve Saatcioglu (2016) ve Lee (2017)’nin ¢alismalarindan, emoji kullanan markalara karsi tutum olcegi
Spears ve Singh (2004)’in calismasindan ve emoji kullanan markalar hakkindaki pozitif agizdan agiza iletisim
Olgegi ise Gremler ve Gwinner (2000)’in ¢alismasindan faydalanilarak gelistirilmistir.

3.4. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesi, Bozok Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesinde okuyan 1376
o0grenciden olusmaktadir. Bu ana kitle buyukliginde %95 given sinirinda 6rnek hacmi 278 olarak
belirlenmistir (Kurtulus, 1998: 236). Bazi anketlerin bos birakilabilecegi veya hatali doldurulabilecegi
disinilerek toplamda 320 adet anket formu dagitilmistir. Bunlardan 310 anket formu geri toplanabilmis, 18
adet anketin hatali ve yanhs dolduruldugu tespit edilerek degerlendirme disi birakilmistir. Bdylece
degerlendirmeye alinan anket formu sayisi 292 olmustur. Ogrencilerin okuduklari béliimler, siniflar ve
ogretim tlrl dikkate alinarak kota 6rneklemesi yontemiyle katilimcilar belirlenmistir. Anketler Nisan-Mayis
2017 tarihleri arasinda, dagit-topla yontemi kullanilarak uygulanmistir.

3.5. Normallik, Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Verilerin normalligini test etmek icin ¢arpiklik ve basiklik degerleri kullanilabilmektedir (Tabachnick
ve Fidell, 2012: 79). Arastirmada kullanilan degiskenlerin ¢ok degiskenli normal dagilima uygunlugunu test
etmek igin, her bir degiskenin garpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmistir (Tablo 1). Hesaplanan garpiklik ve
basiklik degerleri, (K7 degiskeni basiklik degeri 3’Un biraz Gzerinde olmak lzere) literatirde tavsiye edilen 3
(bazi yazarlara gore *2) degerleri (Garson, 2012:18-19; Kalayci, 2006: 6 ve 209) arasinda kaldigi icin
degiskenlerin normal dagilima uydugu séylenebilir.

Olgeklerin igsel tutarlihgini degerlendirmek icin, giivenilirlik analizi yapilarak, Cronbach’s Alpha
degerleri hesaplanmis (Tablo 1) ve tiim 6lceklerde a degerinin, Hair vd. (2005) tarafindan tavsiye edilen 0,70
degerinin Ustliinde oldugu tespit edilmistir (Hair vd, 2005:137). Buna gore Olceklerin guvenilir oldugu
sonucuna varimistir.

Tablo 1. Degiskenlerin Carpiklik, Basiklik ve Olgeklerin Cronbach’s Alpha Degerleri

Olcekler Degiskenler Carpiklik Basikhk Cronbach’s Alpha
W1 ,136 -1,173
Emoji Kullanan Markalar Hakkindaki Pozitif W2 ,273 -1,148 0,920
Agizdan Agiza iletisim (EKMHWOMC) w3 ,316 -1,142
w4 ,782 -,522
T1 -,807 -,073
T2 -,299 -,968
Emoji Kullanan Markalara Karsi Tutum (EKMKT) T3 -,601 -,539 0,864
T4 -,767 -,206
T5 -,813 -,136
K1 -1,690 2,961
K2 -1,421 1,641
K3 -1,435 2,274
) K4 -518 -,791 7
Emoji Kullanim Durumu (EKD) K5 1405 2113 0,878
K6 -1,234 1,599
K7 -1,464 3,438
K8 -,942 ,130

Calismada olusturulan 6lgiim modelinin yapisal gecerliligini ve olgeklerin arastirmanin yapildig
orneklemde de benzer olup olmadigini test etmek icin 6nce, her olgek icin ayri ayri Agiklayici Faktér Analizi
(AFA), sonra da Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilmis; yakinsak gecerliligin (convergent validity) saglanip
saglanmadigini tespit etmek icin ortalama aciklanan varyans (AVE) degerleri ve birlesik glvenilirlik (CR) alfa
katsayilari hesaplanmis, ayirt edici (diskriminant) gecerliligin saglanip saglanmadigini tespit etmek i¢in de gizil
degiskenler arasi korelasyon degerleri ve AVE degerlerinin karekdkleri hesaplanmistir.
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AFA sonuglarina iliskin bilgiler Tablo 2’de verilmistir. ilk yapilan AFA sonuglarina gére, EKD dlceginde
yer alan K4 degiskeninin ortak varyans degeri tavsiye edilen degerden (Kalayci, 2006: 329) cok distik oldugu
(0.258) icin bu degisken olgekten cikarilarak faktor analizi tekrarlanmistir. Sonug olarak, tiim 6lgekler igin,
KMO o6rneklem yeterlilik degerinin istenilen diizeyde (>0.5) oldugu ve bu sonuca gore érneklem yeterliliginin
¢ok iyi oldugu, Barlett Kiiresellik Testi sonucunun anlamh oldugu ve bu sonuca gore veri setinin faktor
analizine uygun oldugu, degiskenlerin ait olduklari faktorlere anlamli ve yeterli dizeyde yiklendikleri
sonucuna ulasiimistir (Kalayci, 2006: 322).

Tablo 2. AFA Sonuglari

Kod Faktor Faktor Yukleri
EKMKT Emoji Kullanan Markalara Kargi Tutum

T3 Emoji kullanan marka olumludur ,850

T4 Emoiji kullanan marka begenilir ,835

T2 Emoji kullanan marka iyidir ,804

T1 Emoji kullanan marka gekicidir ,789

T5 Emoji kullanan marka sempatiktir ,749

Aciklanan Toplam Varyans=64.990, KMO Degeri=0.837, Barlett Testi Ki-Kare Degeri=671.582 ve p=.000

EKD Emoji Kullanim Durumu
K6 Mesajlagsmalarimda (SMS, Whatsapp, Messenger vb.) kendimi ifade ,822
etmek igin emoji kullanirim

K2 Emoji kullanarak duygularimi daha kolay ifade ederim ,792
K7 Arkadaslarimla mesajlasirken emoji kullanirim ,792
K3 Emoji kullanmak eglencelidir ,776
K8 Mesajlasirken ¢ok sik emoji kullanirm ,770
K1 Sosyal medya (Facebook, Instagram, Twitter vb.) hesaplarimda kendimi ,733

ifade etmek igin emoji kullanirim

K5 Mesajlasirken emoji igerikli bir mesaj geldiginde, mesajlastigim kisinin 1685
duygularini daha iyi anlayabiliyorum

Aciklanan Toplam Varyans=59.043, KMO Degeri=0.880, Barlett Testi Ki-Kare Degeri=974.189 ve p=.000
EKMHWOMC | Emoii Kullanan Markalar Hakkindaki Pozitif WOMC

W2 Birisi benden tavsiye istediginde emoji kullanan markalari tavsiye ederim ,932
W1 Arkadas ve akrabalarima emoji kullanan markalari tavsiye ederim ,911
W3 Markalar hakkinda konususken emoji kullanan markalari 6zellikle ,906
W4 Daha 6nce emoji kullanan markalari arkadaslarima tavsiye ettim ,843

Aciklanan Toplam Varyans=80.752, KMO Degeri=0.845, Barlett Testi Ki-Kare Degeri=893.214 ve p=.000

DFA sonuclari, AVE ve CR degerleri Tablo 4’te verilmistir. Yapilan ilk DFA sonuglarina gére, uyum iyiligi
degerlerinin tavsiye edilen sinirlar disinda kaldigi tespit edilmistir. Program tarafindan O6nerilen
modifikasyonlar yapilarak (EKD 06lceginde bulunan K4 degiskeni icin hesaplanan standardize edilmis
regresyon katsayisi 0.434 olarak tespit edildigi icin bu degisken 6lcekten cikariimistir) DFA tekrarlanmis ve
modele son sekli verilmistir. Sonuc olarak, CMIN/DF ve GFI degerlerinin, Tablo 3’te belirtilen iyi uyum sinirlari
icinde, digerlerinin kabul edilebilir uyum sinirlari icinde kaldigi tespit edilmistir.

DFA sonuglarina gore, herbir Olcegin tek faktorli yapilarinin dogrulandigl, herbir Olcekteki
degiskenlerin ait olduklari 6lcege anlamli bir sekilde yliklendigi, herbir 6lcegin (gizil degisken), 6lcekte yer alan
ifadeler (g6zlemlenen degiskenler) tarafindan anlamli bir sekilde agiklandigi ve daha 6nce literatiirde cesitli
yazarlar tarafindan gelistirilen 6lgeklerin arastirmanin yapildig 6rneklemde de benzer oldugu séylenebilir
(Meydan ve Sesen, 2011: 14,21).

Yildiz ve Kog (2017)"un Fornell ve Larcker (1981) den aktardigina gore, yakinsak gecerliligin saglanip
saglanmadigini kontrol etmek icin ¢ degere bakilir. Buna gore eger, olceklerdeki her bir maddenin faktor
yuki (standardize edilmis B degerleri) 0.50’den biyilik, AVE degeri 0.50’ye esit veya daha biyik ve CR alfa
katsayisi 0.70 veya daha bliylkse yakinsak gecerliligin saglandigi kabul edilmektedir. Tablo 4’teki degerlere
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bakildiginda bu Uc¢ kosulun da saglandig gorilmektedir. Buna gore arastirmada yakinsak gecerliligin de

saglandigi soylenebilir.

Tablo 3. DFA Modeli Uyum Degerleri

Uyum istatistigi iyi Uyum Sinirlari Kabul Edilebilir
Uyum Sinirlari
CMIN/DF (x%/df ) 0< yZ/df <3 4< y?/df <5

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,94
CFI 0,97< CFI £1,00 0,95< CFI <0,96
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,06sRMSEA<0,08
GFI 0,90< GFI £1,00 0,85< GFI <0,89
AGFI 0,90< AGFI £1,00 0,85< AGFI 0,89

CMIN (x3: Chi-Square (Ki-Kare Degeri), DF: Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi), NFI:Normed Fit Index
(Normlandirilmis Uyum indeksi), CFl:Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyumj indeksi), RMSEA:Root Mean Square
Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Kare K&kii), GFl: Goodness of Fit Index (Uyum lyiligi indeksi), AGFI:
Adjusted Goodness of Fit Index (Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi)

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011:37.

Tablo 4. DFA Sonucu Standardize Edilmis Faktor Yikleri, Anlamlilik, AVE ve CR Degerleri

Kod Faktor Standardize Anlamlihik AVE CR
Edilmis B (p)
Degerleri
EKD Emoji Kullanim Durumu
K1 Sosyal medya (Facebook, Instagram,
Twitter vb.) hesaplarimda kendimi ifade 0.698 0.000
etmek i¢in emoji kullanirim
K2 Emoji kullanarak duygularimi daha kolay 0.780 0.000
K3 Emoji kullanmak eglencelidir 0.757 0.000
Mesajlasirken emoji icerikli bir mesaj
K5 0.000
geldiginde, mesajlastigim kisinin 0.603
duygularini daha iyi anlayabiliyorum 0.507 0.877
K6 Mesajlagmalarimda  (SMS,  Whatsapp, 0.000
Messenger vb.) kendimi ifade etmek igin 0.759 ’
emoji kullanirim
K7 Arkadaslarimla mesajlagirken emoji 0.000
0.692
kullanirim
K8 Mesajlasirken ¢ok sik emoji kullanirim 0.681 0.000
EKMKT Emoji Kullanan Markalara Karsi Tutum
T1 Emoji kullanan marka cekicidir 0.744 0.000
T2 Emoji kullanan marka iyidir 0.696 0.000
T3 Emoji kullanan marka olumludur 0.757 0.000 0.547 0.858
T4 Emoji kullanan marka begenilir 0.788 0.000
T5 Emoji kullanan marka sempatiktir 0.711 0.000
EKMHWOMC Emoji Kullanan Markalar Hakkindaki Pozitif Agizdan Agiza iletisim
W1 "
Arkadas ve a!<raba|ar.|ma emoji kullanan 0.886 0.000
markalari tavsiye ederim
W Birisi benden tavsiye . |sted|g|_nde emoji 0.929 0.000
kullanan markalari tavsiye ederim
0.746 0.921
W3 Markalar hakkinda konususken emoji
- 0.875 0.000
kullanan markalari 6zellikle vurgularim
w4 Daha once emo.jl kuI.Ianan markalari 0.756 0.000
arkadaslarima tavsiye ettim
Uyum lyiligi Degerleri: CMIN/DF=2.451, NFI=0.915, CFI=0.947, RMSEA=0.071, GFI=0.901, AGFI=0.865
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Avyirt edici (diskriminant) gecerlilik degerleri Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Ayirt Edici (Diskriminant) Gegerliligi Test Etmek icin Hesaplanan Gizil Degiskenler Arasi Korelasyon
Matrisi ve AVE Degerlerinin Karekokleri

EKD EKMKT | EKMHWOM
EKD ,712%
EKMKT ,353 ,740%
EKMHWOM ,281 ,558 ,864%*
*AVE degerlerinin karekdkleri

Ayirt edici (diskriminant) gecerliligin saglanabilmesi icin AVE degerlerinin karekoklerinin gizil
degiskenler arasi korelasyon degerlerinden blyik olmasi gerekmektedir (Kandemir, 2016: 320). Tabloya
bakildiginda EKD, EKMKT ve EKMHWOMC gizil degiskenlerinin AVE degerlerinin karekdklerinin bu degiskenler
arasindaki korelasyon degerlerinden biylk oldugu goérilmektedir. Buna gbre ayirt edici (diskriminant)
gecerliligin saglandigi séylenebilir.

4. Bulgular

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %58.3'l kiz (169 6grenci), %41.7'si erkek (121 6grenci)’tir.
Cevaplayicilarin yas araligi 18-27 arasinda degismekle birlikte blylk ¢ogunlugu (%93.8) 19-24 vyas
araligindadir ve yas ortalamasi 21,45'tir. Cevaplayicilar aylik ortalama 629,05 TL harcama yapmaktadir.

4.1. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmanin hipotezlerini test etmek igin Yapisal Esitlik Modelinden (YEM) faydalaniimistir. Model
test edildikten sonra program tarafindan dnerilen modifikasyonlar yapilarak modele son sekli verilmistir.

4.1.1. EKD’nin EKMKT, EKMKT’nin de EKMHWOMC Uzerindeki Etkisini Gosteren Yapisal Esitlik

Modeli

H1 ve H; hipotezlerini test etmek igin olusturulan YEM, Sekil 2’de gosterilmistir.

Sekil 2. EKD’nin EKMKT, EKMKT’nin de EKMHWOMC Uzerindeki Etkisini Gésteren YEM

Uyum lyiligi Degerleri: CMIN/DF=2.454, NFI=0.914, CFI=0.947, RMSEA=0.071, GFI=0.901, AGFI=0.866
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Model test edildiginde CMIN/DF hari¢ (CMIN/DF=2.927) diger uyum iyiligi degerlerinin (NFI=0.896,
CFI=0.928, RMSEA=0.81, GFI=0.882, AGFI=0.842) kabul edilebilir sinirlar disinda oldugu gorilmustir. Uyum
iyiligi degerlerini iyilestirmek icin program tarafindan énerilen modifikasyonlardan, EKD &lgeginde yer alan
K7 ve K8 degiskenlerinin hata terimleri arasinda kovaryans olusturulmustur. Bu iki degisken de 6grencilerin
mesajlagsmalarinda emoji kullanimiile ilgilidir. Dolayisiyla bu iki degiskenin hata terimleri arasinda yuksek iligki
¢itkmasi dogal kabul edilebilir. Literatlirde de benzer durumlarda degiskenlerin hata terimleri arasinda
kovaryans olusturuldugu gortlmektedir (Sttlitemiz, 2005:165-166). Bu nedenle, bu iki degiskenin hata
terimleri arasinda kovaryans olusturularak model yeniden test edilmistir.

Test edilen son modelin uyum iyiligi degerlerine bakildiginda, CMIN/DF ve GFl degerlerinin iyi uyum
sinirlari, diger degerlerin ise kabul edilebilir uyum sinirlar (icinde oldugu gortlmektedir (Meydan ve Sesen,
2011:37). Bu degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin iyi ve kabul edilebilir sinirlar icinde oldugunu
ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlari saglamaktadir.

Olusturulan modele iliskin standardize edilmis regresyon katsayilari (B katsayisi), standart hata ve
anlamlilik degerleri (p degeri) Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi Sonuglari

.. A . A Standart Anlamlihk

Degiskenler Arasi lliskiler Standardize Edilmis B Hata (p degeri)
EKD > EKMKT 0.365 0.072 0.000
EKMKT > EKMHWOMC 0.628 0.104 0.000

Yapisal esitlik modelinde degiskenler arasi elde edilen etki katsayilari yorumlanirken, standardize
edilmis B degeri 0.10’dan az ise kliglik, 0.10-0.30 arasinda ise orta, 0.50 ve daha fazla ise ylksek diizeyde
etkiden bahsedilebilir (Oztiirk ve Okumus, 2017:552). Elde edilen bulgular incelendiginde, 6grencilerin emoji
kullanim durumlarinin (EKD), emoji kullanan markalara karsi tutumlari (EKMKT) Gizerinde istatistiksel agidan
anlamli, pozitif yonli ve orta derecede bir etkiye sahip oldugu (B=0.4365; p<0.001) gorulmektedir.
Ogrencilerin emoji kullanan markalara karsi tutumlarinin (EKMKT) emoiji kullanan markalar hakkindaki pozitif
agizdan agiza iletisimleri (EKMHWOMC) Uzerinde ise, istatistiksel acidan anlamli, pozitif yonli ve yiksek
derecede bir etkiye sahip oldugu (B=0.628; p<0.001) gérilmektedir. Bu sonuglara gére H; ve H; hipotezleri
kabul edilmistir.

4.1.2. Cinsiyet Agisindan EKD’nin EKMKT, EKMKT’nin de EKMHWOMC Uzerindeki Etkisini Gésteren
Coklu Grup Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmada EKD’nin EKMKT, EKMKT’nin de EKMHWOMC (zerindeki etkisi cinsiyet agisindan
incelenmistir. Bunun igin coklu grup yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir.

Gruplararasi karsilastirmalara gegmeden Once 6lgme degismezliginin saglanip saglanmadig test
edilmistir. Olgme degismezliginin test edilmesinde Meredith (1993) tarafindan énerilen dért asamali siireg ve
hipotez test etme yéntemi izlenmistir (Meredith 1993’ten aktaran Basusta ve Gelbal, 2015:81-82). Onerilen
dort degismezlik (bigimsel, metrik, 6lcek ve kati degismezlik) ile ilgili sonuglar Tablo 7’ teki gibidir. Tabloda
yer alan Model A, herhangi bir sinirlandirma getirilmemis (faktor yikleri, faktér korelasyonlari ve hata
varyanslari serbest olan) modeli, Model B, faktor yiklerinin sinirlandirildigi (faktor yikleri sabit, faktor
korelasyonlari ve hata varyanslari serbest olan) modeli, Model C, faktor yukleri ve faktor korelasyonlarinin
sinirlandirildigi (faktor yikleri ve faktor korelasyonlari sabit, hata varyanslari serbest olan) modeli ve Model
D ise, faktor yikleri, faktor korelasyonlari ve hata varyanslarinin sinirlandirildigi (faktor yikleri, faktor
korelasyonlari ve hata varyanslari sabit olan) modeli gbstermektedir (Basusta ve Gelbal, 2015:86).
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Tablo 7. Olgme Degismezligi Asamalari ile ilgili Uyum lyiligi Degerleri

Asamalar X2 sd ;{z/Sd A;(z P RMSEA ARMSEA GFI AGFI CFI ACFI
Model A
(Bigimsel 387.934 200 1.940 - - .057 - .859 - 931 -
Degismezlik)
Model B
(Metrik 396.058 213 1.859 8.124 .835 .055 .002 .858 .001 .933 | -.002
Degismezlik)
Model C
(Olgek 401.522 219 1.833 5.464 .807 .054 .001 .857 .001 933 .000
Degismezligi)
Model D (Kati
Degismezlik)

471.102 | 236 1.996 69.58 .000 .059 -.005 .831 .026 914 | .019

Literatlirde o6lgme degismezligi calismalarinda Ki-Kare degerleri arasinda fark ve farkin anlamhhg
(p>0.05), CFl, GFI, RMSEA degerleri arasindaki farklar (-0.01 ile 0.01 arasinda ise gruplar icin degismezlik sarti
saglanmaktadir) kullanilmaktadir. Literatlirde ACFI degerlerinin kullaniimasinin tavsiye edilmesine ragmen
(Basusta ve Gelbal, 2015:85; Cheung ve Rensvold 2002’den aktaran Ursavas, Sahin ve Mclnlroy, 2014:901)
diger uyum katsayilarinin da kullanilabilecegi belirtilmektedir (Basusta ve Gelbal, 2015:85).

Tablo 7 incelendiginde uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir sinirlar iginde oldugu icin bigimsel
degismezligin saglandigi gorilmektedir. Diger yandan A %2, ARMSEA, AGFI, ACFl sonuglarina goére metrik
degismezlik ve Olgek degismezliginin saglandigl, kati degismezligin ise sadece ARMSEA sonucuna goére
saglandigi goriilmektedir. Nitekim Ko Y.J. vd.,’ne gore, diger kriterlere gore degismezlik saglanamamasina
ragmen, ARMSEA degerinin 0.01’den kig¢ik olmasi durumunda degismezligin saglandigi séylenebilir (Ko Y.J.
v.d., 2016:6). Bu sonuglara goére, ¢coklu grup yapisal esitlik testinde dlgme degismezliginin saglandigi ve
olusturulan model cercevesinde, cinsiyete gore yapilan karsilastirmalarin anlaml oldugu soéylenebilir (Basusta
ve Gelbal, 2015:87).

Goklu grup yapisal esitlik modeli testi sonucunda, kiz 6grenciler igin olusturulan yol modeli Sekil 3’'te
erkek 6grenciler icin olusturulan yol modeli ise Sekil 4’te gosterilmistir.

Sekil 3. Kiz Ogrenciler igin EKD’nin EKMKT, EKMKT’nin de EKMHWOMC Uzerindeki Etkisini Gosteren YEM
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Sekil 4. Erkek Ogrenciler i¢in EKD’nin EKMKT, EKMKT’nin de EKMHWOMC Uzerindeki Etkisini Gésteren YEM

Olusturulan modellere iliskin standardize edilmis regresyon katsayilari (B katsayisi), standart hata ve
anlamlilik degerleri (p degeri) Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 8. Kiz ve Erkek Ogrenciler icin Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi Sonuglari

Cinsiyet Degiskenler Arasi iliskiler Standardize Edilmis St:r:ti:rt I('\;::en;glrlil)(
EKD > | EKMKT 0.371 0.090 0.000
e EKMKT > | EKMHWOMC 0.585 0.155 0.000
EKD > | EKMKT 0.313 0.123 0.004
Friek EKMKT > | EKMHWOMC 0.682 0.147 0.000

Elde edilen bulgular incelendiginde, kiz 6grencilerin emoji kullanim durumlarinin (EKD), emoji
kullanan markalara karsi tutumlari (EKMKT) (izerinde istatistiksel agidan anlamli, pozitif yonli ve orta
derecede bir etkiye sahip oldugu (B=0.439; p<0.001) gorilmektedir. Diger yandan kiz 6grencilerin emoji
kullanan markalara karsi tutumlarinin da (EKMKT) emoji kullanan markalar hakkindaki pozitif agizdan agiza
iletisimleri (EKMHWOMC) izerinde ise, istatistiksel agidan anlamli, pozitif yonlii ve yiksek derecede bir etkiye
sahip oldugu (B=0.566; p<0.001) gorilmektedir. Bu sonuglara goére Hia ve Hj, hipotezleri kabul edilmistir.
Benzer sekilde erkek oOgrencilerin emoji kullanim durumlarinin (EKD), emoji kullanan markalara karsi
tutumlari (EKMKT) Gzerinde istatistiksel agidan anlamli, pozitif yonll ve orta derecede bir etkiye sahip oldugu
(B=0.310; p<0.001) gorilmektedir. Diger taraftan erkek o6grencilerin emoji kullanan markalara karsi
tutumlarinin da (EKMKT) emoji kullanan markalar hakkindaki pozitif agizdan agiza iletisimleri (EKMHWOQOMC)
Gzerinde ise, istatistiksel agidan anlaml, pozitif yonll ve yliksek derecede bir etkiye sahip oldugu (B=0.670;
p<0.001) gorulmektedir. Bu sonuglara gére Hip ve Ha, hipotezleri kabul edilmistir.

Cinsiyete gore degiskenler arasi iliskiler incelendiginde, her iki grup (kizlar ve erkekler) icin de
ogrencilerin emoji kullanim durumlarinin (EKD), emoji kullanan markalara karsi tutumlari (EKMKT) ve emoji
kullanan markalara karsi tutumlarinin da (EKMKT) emoji kullanan markalar hakkindaki pozitif agizdan agiza
iletisimleri (EKMHWOMC) tGzerinde anlamli etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Bununla birlikte, 6grencilerin
emoji kullanim durumlarinin (EKD), emoji kullanan markalara karsi tutumlari (EKMKT) Gizerindeki etkisi kiz
ogrencilerde daha kuvvetli ¢ikarken, tam tersi emoji kullanan markalara karsi tutumlarin (EKMKT), emoji
kullanan markalar hakkindaki pozitif agizdan agiza iletisimleri (EKMHWOMOC) uzerindeki etkisi erkek
ogrencilerde daha kuvvetli gtkmistir.

Bahsedilen degiskenler arasi bu etkilerin cinsiyete agisindan istatistiki olarak farkli olup olmadigi da
arastirilmistir. Yapisal modelle ilgili yapilacak bu tir karsilastirmalarda ¢oklu grup testi sonucu elde edilen
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standardize edilmemis degerler kullanilabilmektedir. Gruplar arasi regresyon katsayilarinin

karsilastirilmasinda, z:(bl—bZ)/\/SEbl2 +SEb2? (b1,b2: standardize edilmemis yol katsayilari, SEb12,
SEb22: hata varyanslari) formill genel olarak kullaniimaktadir. Eger z degeri %95 giiven diizeyinde 1,96’dan
bliyik ise regresyon katsayilarinin biytkllklerinin anlaml olarak farkli oldugu yorumu yapilabilmektedir
(Oztirk ve Okumus, 2017:554).  Sonuglara gére, cinsiyet acisindan EKD ile EKMT arasindaki iliski icin
hesaplanan z degeri -0.039; EKMT ile EKMHWOMC arasindaki iliski icin hesaplanan z degeri ise -0.159 olarak
hesaplanmistir. Bu sonuglara gore cinsiyet acgisindan degiskenler arasi etkilerin istatistiki olarak anlamh
farkhlik géstermedigi sonucuna ulasiimistir.

5. Sonug, Kisitlar ve Oneriler

Sozsiz iletisim unsurlarinin yerine kullanilmasi anlaminda dijital iletisimde 6nemli bir boslugu
doldurdugu disinilen emojilerin markaya yonelik tutuma ve agizdan agiza iletisime etkisinin olup olmadigi
sorusu, bu arastirmanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Universite dgrencileri izerinde yapilan arastirmada,
ogrencilerin emoji kullanimlarinin emoji kullanan markalara yonelik tutumlari Gzerinde istatistiksel agidan
anlamli ve pozitif yonla bir etkiye sahip oldugu, emoji kullanan markalara yonelik tutumlarinin da emoji
kullanan markalar hakkindaki pozitif agizdan agiza iletisimleri Gzerinde anlamli ve pozitif yonli bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu bulgular daha 6nce Gokaliler ve Saatgioglu (2016)'nun emoji icerikli
reklamlara yonelik tliketici tutumlarini arastirdiklari ¢alismanin bulgulariyla benzerlik gdstermektedir.
Arastirmaya gore tlketicilerin emoji kullanimlari arttiginda, emoji igerikli reklamlara yonelik tutumlari da
olumlu yonde artmaktadir. Benzer sekilde bu calismada da tiiketicilerin emoji kullanimlarinin emoji kullanan
markalara yonelik tutumlarini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu bulgular ayrica daha 6nce
Qui vd. (2016) tarafindan yapilan arastirmanin bulgulariyla da paralellik gostermektedir. Duygu ikonlarinin
agizdan agiza iletisimde mesajin ikna ediciligi tizerinde etkili oldugu gibi bu ¢alismada da emoji kullaniminin
pozitif agizdan agiza iletisim Uzerinde etkili oldugu bulunmustur.

Bu bulgulardan hareketle, emoji kullanan tiketicilerin emoji kullanan markalar ile kendilerini
Ozdeslestirdigi ileri surilebilir. Daha 6nce yapilan ¢alismalar markaya yonelik pozitif tutumlarin (Kotler ve
Keller, 2008) ve tiketicinin 6z kimlik ve marka/ Grln imaji arasindaki uyum dlizeyinin artmasinin (Ekinci ve
Riley, 2003) o Urlin ya da markaya yonelik satin alma niyetini de artirdigl sonucuna ulasmistir. Bu agidan
ileride yapilacak calismalarda emoji kullanan markalarin imaji ve tiketicilerin 6z kimlik uyumu arasindaki
iliskiler incelenebilir.

Calisma sonucunda, kiz 6grencilerin emoji kullanim durumlarinin emoji kullanan markalara karsi
tutumlari tizerindeki etkisinin erkek 6grencilere gore daha glicli oldugu, ancak emoji kullanan markalara karsi
tutumlarin, erkek 6grencilerde daha glicli bir pozitif agizdan agiza iletisime yol actigi bulunmustur. Bu
bulgular cinsiyetin agizdan agiza iletisim Uzerindeki etkisiyle ilgili daha 6nce yapilan bazi calismalarin
bulgularini desteklemektedir. Ornegin, Choi ve Kim (2014) agizdan agiza iletisim ve benlik sunumu arasindaki
iliski Gzerinde cinsiyetin aracilik etkisini arastirdiklari calismalarinda erkeklerin 6zellikle benlik sunumu s6z
konusu oldugunda kadinlara gére markalarla ilgili daha fazla agizdan agiza iletisim igerigi paylastiklarini
bulmuslardir. Emoji kullaniminin cinsiyet ile iliskisine bakildiginda, daha 6nce yapilan bazi ¢alismalarda
(Hwang, 2014; Lee 2003) ¢evrimici ortamda duygulari ifade etmek agisindan kadinlarin erkeklere oranla daha
fazla duygu ikonu ya da emoji kullandiklari goriilmstir. Baska bir calismada (Wolf, 2000) internet ortaminda
duygu paylasimi s6z konusu oldugunda erkeklerin daha fazla duygu ikonu kullanarak duygulari ifade etmede
kadin standartlarini benimsedigi bulunmustur. Bu ¢alismada ise cinsiyet agisindan degiskenler arasi etkilerin
istatistiki olarak anlamh farklihk géstermedigi sonucuna ulasiimistir. Konu ile ilgili farkli bulgularin olmasi
acisindan ileride yapilacak ¢alismalarda emoji kullaniminda cinsiyet farkhliklarinin arastirilmasinin literatire
katkida bulunacagi diistintilmektedir.

Arastirmanin sadece Ogrenciler Uzerinde gerceklestirilmis olmasi, sonuclarin genellenmesini
kisitlamakla birlikte, elde edilen bulgularin daha sonra vyapilacak calismalara yol gosterecegi de
diistinilmektedir. ileride yapilacak calismalarda faklh hedef kitlelerin emoji kullanimlarinin arastiriimasi da
bulgularin genellebilirligine katkida bulunacaktir. Ayrica, emoji kullaniminin marka farkindahgi, marka kisiligi
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gibi konularla iliskisinin arastirilmasinin pazarlama literatliri agisindan 6nem arz ettigi disliniilmektedir.
Ozellikle, gdstergebilimin kullanilacag arastirmalar, emojilerin anlamlandiriimasi agisindan literatiire katkida
bulunacaktir.
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