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ABSTRACT

It is observed that many individuals can solve all communication problems with a
single communication tool when the impact of developing technology and the digital age's
communication tools are taken under consideration. The text-oriented interaction of
communication with mobile devices, which increasingly covers every moment of daily
life and the Mediated Communication element of the era, have become the center of
communication. Mobile devices that speed up written communication, especially smart
phones - have introduced many new applications for individual and corporate
communication. Many applications that serve individual communication are expected to
become indispensable mediums in corporate communication in the future when accessing

the internet with mobile devices have become easier,

In digital written communication, especially with communication provided
through social media applications, it is observed that emoji is often used as an element of
non-verbal communication in order to increase the expression power. Depending on this
observation, the aim of this study is to observe the effect of emoji usage on the content of
notifications from both independent mobile applications and brands ' self- mobile
applications, which have become micro marketing techniques. The effects of non-verbal
communication on the attitudes of the use of emoji in terms of anthropomorphology and
“social presence” feelings of non-verbal communication on the attitudes of the use of
emoj1 in relation to mobile applications have been interpreted through the literature study

and the primary research data made as a result.

Keywords: Non-Verbal Communication, Social Presence Theory,
Anthropomorphology, Mobile Application, Mobile Application Notifications, Emoji
Usage '
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OZET

Geligen teknolojinin etkisi ve dijital ¢agin iletisim araclar mercek altina
aldifinda, birgok bireyin tek bir iletisim araci ile biitiin iletisim problemlerini ¢ozebildigi
gozlemlenmektedir. Giinliik hayatin her amm artarak kaplayan ve ¢agin aracili iletisim
unsuru olan mobil aygitlarla saglanan iletigim metin odakli etkilesimi, iletigimin
merkezine almistir. Yazilhi iletisimi hizlandiran mobil aygitlar icerisinde dzellikle akillt
telefonlar, bireysel ve kurumsal iletisimde birgok yeni uygulamay: da beraberinde
getirmigtir. Mobil aygitlar ile internete erigim kolaylagirken, bireysel iletisime hizmet
veren birgok uygulama da ilerleyen siirecte kurumsal iletisim icinde vazgegilmez

mecralar haline gelecegi tngoriilmektedir.

Dijital yazili iletisimde 6zellikle sosyal medya uygulamalar aracilig: ile saglanan
iletigim siirecinde, ifade giiclinii arttirmak igin sdzel olmayan iletisim unsuru olarak
emojilerin siklikla kullanildigi gozlemlenmektedir. Bu gozlemden yola ¢ikarak bu
cahsmada, mikro pazarlama teknigi haline déniisen ve gerek bagimsiz mobil
uygulamalardan, gerekse markalarin kendi mobil uygulamalarindan gelen bildirimlerin
igeriginde emoji kullamminin etkisini gézlemlenmesi amaglanmustir. Pazarlama iletisimi
alaninda farkh bir ¢ok ¢alismaya konu olmus sozel olmayan iletisim unsurlarnnin,
antropomorfoloji (insanlagtirma) ve “var olma” duygular: a¢isindan ele alindiginda emoji
kullanimmn mobil uygulamaya kars1 tutumuna etkisi yapilan literatiir caligmasi ve

sonucunda hazirlanan birincil arastirma verileri tizerinden yorumlanmugtir.

Anahtar Kelimeler: S6zel Olamayan Iletisim, Sosyal Varlik Teorisi, Antropomorfizm,

Mobil Uygulama, Mobil Uygulama Bildirimleri, Emoji Kullanim
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21. ylzyiln pazarlama tammi yapihrken pazarlamanin yeni davramslar, yeni
firsatlar ve zorluklar yaratan, bazen de birbiri ile baglantili toplumsal gii¢lerin bir sonucu

olarak yapilandigini ve buna bagh olarak pazanh bir dnceki ylizyila gére cok farkhlastif

- belirtilmektedir. 21 yilizyilin baglarinda yaganan teknolojik gelismeler, globallesme ve

kuralsizlagma, pazarlamay: etkileyen sz konusu bu giiglerin iic ana baslip1 olarak
tammlanmugtir (Kotler ve Keller, 2006:13). Yasanan bu teknolojik gelismelerin tiriinii
olarak, degisen ve gelisen yeni iletisim teknolojilerinden tiiketici olarak insanmn ve
tilkketicinin iletisim dilinin nasil etkilendigi pazarlama iletisimi ¢alismalan acisindan

Onem arz etmektedir.

Iletisim ¢agini aydinlatan kuramcilar arasinda gosterilen, Kanadali iletigim
uzmam Marshal McLuhan bir énceki yizyilda, teknoloji insamn uzantisidir, diyerek,
insanlifn iirtinii olan teknolojilerin, insamn dahil oldugu her tiirlii iletisimi etkiledigine
dikkat ¢ekmistir (Rigel ve vd, b:2, 2005:19). Insanlar arasindaki iletisim siirekli
degismekte ve sosyal egilimlere, yasam tarzlanna ve yeni teknolojiye uyum saglarken,
dil canl bir organizma olarak bu degisiklige adapte olmaktadir (Jesperson, 2013:7).
Dijital ¢agin iletisim dili metin odaklidir, ancak metin odakli iletisim yoluyla etkilesirken,
konugmacilarin yiiz ifadesi ve beden dili gibi dilli olmayan ifadelerin bulunmamasi
nedeniyle duygularini iletmeleri zor olabilir (Walter ve D’Addario, 2001). Dil yasayan
bir kavramdir ve zaman igerisinde bulunduu g¢aga gére organik olarak yeniden
sekillenmigtir, kisaltmalar ve semboller bunlardan sadece bir kagidir (Walter ve
D’Addario, 2001)

Ilk defa 1990’lann sonlaria dogru Japon cep telefonlannda kullanilan emojilerin,
2010 itibari ile bir¢ok kullanic1 tarafindan tercih edilen akilli telefon iireticilerinin isletim
sistemlerinde de yaygin olarak sunulmasi ile emoji kullanim: yayginlasmistir. Giincel
baz1 aragtirma verilerine dayanarak yapilan ¢ikanimlar, emojilerin sosyal medyay: ¢oktan
ele gecirdigi yoniindedir (Tauch ve Kanjo, 2016). Emoji Research Team (2015)
tarafindan yapilan ve diger aragtirma sonuglarindan da faydalanilarak hazirlanan rapora
gore diinya genelinde online niifusun %92’si iletisimlerinde emoji kullanirken, stz

konusu kullanicilarin %32 si haftada, %30°u ise giinde birgok defa emoji kullanimim




tercih etmektedir. Ayni raporda verilerinden faydalamlan bagka bir arastirmanin sonucu

gostermistir ki, sosyal kullanicilanimn bilyiik bir ¢ogunlugunda “haha”, “LOL” gibi
evrensel kisaltmalarin kullamm oranlarinda diigiis g6zlemlenirken, emoji kullaniminda

¢ok hizl bir artig s6z konusudur (Emoji Research Team, 2015).

“Emoji” kullaniminin mobil uygulamalarin bildirimlerinde kullanilmasinin uygulaya
kargt kullamm tutum tizerinde neden ve nasil bir etkisi oldugunu ve altinda yatana
sebepleri anlamak adina, iletisimin daha 6nce farkli ¢alismalara konu olmus iletisim
kavram ve teorilerinden faydalamlmistir. Caligmanin kavramsal ¢ergevesinde iletisimin
1ki unsurundan bir olan “sézel olamayan iletisim” kavramindan, aracih iletisimde sosyal
varlik olan insan i¢in etkilesimin 6nemini anlatan “sosyal varlik” teorisinden ve iletisimde
antropomorfik (insanlastinlmig) 6gelere egilimi anlamlandirmaya c¢alismak adina

“atropomorfoloji” kavramindan faydalamilmisgtir,

Sosyal aglarda giin gectik¢e kullanimi artan emojilerin, markalarin miisterilerinin
akiglarina uyum saglamasi gerekliligine dayanarak (Varnah, 2017: 62), uygulamalarinda
(aplikasyonlarinda) “emoji” kullanmalarinin gerekliligi anlasilmaktadir. Bu gozlemden
vola ¢ikarak bu ¢alismada; emojinin nasil ve neden isledigi yapilan literatiir calismas ile
anlailmaya c¢absilmistir. Bunun sonucunda markalarin mobil uygulamalarin
bildirimlerinin emojili olmasimn, emojili olmamasina kiyasla daha etkili sonuglar
verebilecegi diisliniilmiis ve giivenirligi kanitlanmis farkl: lgeklerin bir araya getirilmesi

ile yapilan aragtirmann sonuglan kavramsal ¢ergeve 15indan degerlendirilmistir.
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1. BOLUM
SOZEL VE (S0ZSUZ7) SOZEL OLMAYAN iLETIiSIM

Insan sosyal bir yaratiktr ve zamanmmnin ¢ogunu digerleri ile iletisim icerisinde
gegirirken, s6z konusu iletisim pek ¢ok amag i¢in yapilabilir; 6grenme, gahisma, iliskiler,
algveris, ticaret gibi uzayacak bir liste iletigimin mesaj igerikli amagclari arasindadir.
[letisimin amac1 ne olursa olsun her iletigim, ierisinde bir ve ya birden fazla mesaj
barindirmaktadir (Burgoon ve digerleri, 2010: 3). Iletisim ve miittefik alanlardan gelen
akademisyenler bu mesajlan sozel ve s6zel olmayan iletigim sekilleri, davramslan olarak
siniflandirmigsa da her iki kavramun bir birinden ayn incelenemeyecegini ileri siirmiisler
ve ayn caligma konulart olarak ele almig dnceki galigmalara elestirel yaklasmuslardir.
(Jones and LeBaron, 2002). Dil yasayan bir kavram olarak kabul edilmektedir (Walter ve
D’Addario, 2001). Dilin bu evrimi insanmn evrimi igerisinde gelisen sézel ve sdzel
olamayan mesajlara bagh olarak gergeklestirmektedir (LaFrance ve Mayo 1978), bircok
kaynakta s6zel ve sdzel olamayan iletisimin dil bilimi tarafindan “dil” ve “ dil &tesi”

olarak ele alindif da gézlenmektedir (Oguz, 2018).

1.1 Sézel ve Sozel Olmayan Unsurlarn Iletisimde Etkilesime Katkist

Sozel iletigim i¢in en basit hali ile dogadaki her seyin sdzle ya da yaz1 ile olan karsihi
¢ikanmi yapilabili. Bu ¢ikarima ilham veren 20 yy’in ses getiren iletisim
kurameilanindan Walter J. Ong’a gore (1967) sozel iletisimin kaynagi ve ¢ikis noktast
sestir ve bu diigiincesinin ¢ikig noktast olarak Ong, yazidan dnce var olan sesin zaman

igerisinde sozctiklere kaynak olmasini gostermistir (Batus ve digerleri 2006: 181).

Kargilikli etkilesim esnastnda, giinlik iletigimin genelinde, .6zellikle yiiz yiize
etkilesimde kisiler karsiikli olarak iletisim performanslarm sesli ve gﬁn‘inﬁr
davramglarla koordine ederler ve bedenlerini de iletisimin igerisinde bulundurur, gesitli
duruslar tistlenirler, gozlerini, ellerini, yiiz kaslarint, viicutlarini iletisime dahil ederler ve
etkilesimli bir olay olusturan gekillerde davramirlar (Jones ve LeBaron, 2002). Sézel

olmayan unsurlar iletisime s6zel unsurlardan daha ile katki saglarlar. Sézel olmayan




iletisimde (baz1 kaynaklarda s6zsiiz iletisim olarak da ifade edilmektedir) sézel iletisime

kiyasla etkilesime anlam yliklerler ve igerisine davrams: katarlar bunun sonunda sézel
olamayan iletisim ortaya ¢ikar ve iletisimin biiytik bir kismini olugturur (Knapp, Hall, &
Horgan, 2014: 23)

1.1.1 Sézel Olmayan Iletisimin Onemli Kilan Unsurlar

Sézel olmayan iletisim, kelimelerden bagka yollarla etkilesim halidir (Knapp, Hall, &
Horgan, 2014: 25). Sézel olmayan davramslar sonucunda ortaya gikan stzel olamayan
iletisimin giinlik yasam i¢erisinde énemli bir unsur olmasindan dolayr ayr bir konu
baghg olarak gegmis bir¢ok ¢aligmaya konu olmustur (Jones ve LeBaron, 2002; Knapp,
Hall, & Horgan, 2014; Burgoon ve digerleri 2010; Mehrabian ve Ferris, 1967; Mehrabian
ve Wiener, 1967). Gelencksel iletisim kanallaninda (gazete, dergi, Tv... vb) siklikla
vurgulanan popiiler sdylem, iletisim esnasinda tiim anlamlarin %93’ {iniin sézel olmayan
ve geri kalan %7’lik oranin sozel igerikten, yani kelimenin salt kendisinden geldigi
yoniindedir (Burgoon ve digerleri 2010: 2) Buna kargin Hintli iletisim uzmam
Mehrabian’nin da dahil oldugu (1967) ve konu hakkinda ayni yil icerisinde yapilmis bazi
calismalarda yaygin olarak benimsenen ve sonralarinda hatal oldugu ortaya gikan goriis;
iletisimin giicti, s6zel iletisime yani kelimelere dayanmaktadir yoniindedir (Mehriban ve
Ferris, 1967). Konu hakkinda ilerleyen dénemlerde yapilan diger ¢alismalarda sdzsiiz
etkilesim unsurlanmn, iletigim siirecinde etkilesimin neredeyse lgte ikisini, yani
%66’smm olugturdugu yoniinde olmugtur. (Ekman ve Oster, 1979; Izard, 1977; Oliver,
1994).

Yapilan dnceki ¢aligmalarda sdzel olmayan mesajlarin, stzel olan mesajlardan daha
6nemli oldugu savunulmugtur (Buller ve Burgoon. 1996). Sézel olmayan iletisim
igerisinde, viicut dili, dokunma, ses tonu, goriintii, ses, zamanlama gibi bir¢ok unsur yer
almaktadir (Burgoon ve digerleri., 2010). S6zel olamayan iletigimin yapisinda bulunan
bu unsurlarin Gtesinde sdzel olamayan iletisim unsurlan igerisinde bazi galismalarda
davramiginda ele alindign gozlenmektedir (Watzlawick, Beavin ve Jackson, 1967). Sézel

olmayan mesajlar ve énemi birgok ¢caligmaya konu olurken, 6nemi farkl s6zciiklerle ifade




edilse de s6zel olmayan iletisimin, sézelden daha dnemli oldugu Burgoon ve digerlerinin

“Nonverbal Communication” adli kitaplarinda 9 sebeple ifade edilmistir (2010, 2016: 3-
8). Konu hakkinda birgok caligmaya referans olan 3 sebep ise su sekildedir:

1) Sbézel olamayan iletisim her zaman her yerdedir: iletisim siirecinin en bagindan
beri ozellikle yiiz ytize iletigimin biitiiniinde sozsiiz iletisim 6nemli yer
tutmaktadir. Iletisim kanallarmin gelismesi ve degismesi 6zellikle odakli hale
gelmesi ile (TV, Radyo, Telefon, PC vs.) stzel iletisimin unsurlarindan bazilari
devre dig1 kalsa da s6zel olmayan iletigim sdzel olan iletisimden daha zengin ifade
gliciine sahiptir (Burgoon ve digerleri 2010: 2016: 3; Walter and D’ Addario,
2001).

2) Sbzel olmayan davramslar ¢cok yonliidiir, es zamanli mesajlar gondermek i¢in pek
¢ok farkli sézel olmayan mesaj unsuru ayni anda kullanilabilir. Bu sayede mesajin
anlamim sekillendirebilir yada s6zel iletisimin giiciinii arttirabilirler (Burgoon ve
digerleri 1996; Burgoon ve digerleri 2010: 2016: 6). Stzel ifade ¢ogu zaman sézel
olmayan ipu¢larim betimlemektedir (Ekman, 2012: 2017: 67).

3) Sozel olamayan davraniglar evrenseldir. Konu hakkinda ¢alisma yapan birgok
aragtirmaci sézel olamayan mesajlarin evrensel oldugunu ve herhangi bir kiiltiir
ve dil ayrimi olmaksizin pek ¢ok stzel olmayan mesajin evrensel olarak
anlagilabildigini ifade etmektedir (Burgoon ve digerleri, 2010:2016:7; Whaley ve
Samter, 2007; b3:40,41,42; Luangrath, Peck ve Barger; 2017).

1.2 Kiside Sozel Olmayan iletisim ve Davrams -

Sozel olmayan iletisim, kelimelerden bagka bir yontemle yapilan iletigimi ifade eder (Knapp,

Hall, & Horgan, 2014). Diger bir ifade sekli ile s6zsiiz iletisim kisiler arasi hatta kitleler

“arast kisacast insanmn  dahil oldugu her tirli iletisimde kiiltir yada cografya

gozetmeksizin mevcuttur (Ekman,2012: 60). Gegmis bir ¢ok ¢alismada deginilmis
(Ekman, 2012; Walter ve D*Addario, 2001; Burgoon ve digerleri, 2010:2016; Langrath,
Peck ve Barger, 2016...vb.) Sézel iletisimi destekleyen, iletisime anlam katan sozel
olmayan iletigim igerisinde dahil olan kavramlar ve &geler su sekildedir; beden dili, ses

tonu, yiiz mimikleri. Aynca pek ¢ok ¢aligmadan beden diline ek olarak iletisimdeki




ortam, etkilesimde bulunan kigilerin dig goriiniigii gibi unsurlarda sézel olamayan

iletigime dahil edilmigtir (Bamard, 2002:152). Ancak ortam, ctkilesimde bulunan

kigilerin dig goriiniisit sézel olamayan iletigim unsurlanndan 6te sozel olmayan iletisime
etki eden igaretler olarak kabul gérmektedir (Back, Schmukle, & Egloff, 2010). Yiiz
mimikleri hakkinda uzun ve kapsamli aragtirmalar ve galismalar yapan Poul Ekman’mn
galigmalar1 dolayli olarak sbzel olmayan iletisimle ilgili yapilan bircok arastirmaya
literatiir gérevi tagimaktadrr. Ekman ve Friesen’in (1975) yiizdeki izlerden kast ettigi
mimiklerdir. Ekman (1975, 2012) duygulann iggilidiisel olarak yiize yansidigim
savunmaktadir, yiiz mimiklerine yansiyan temel duygularin ise evrensel oldugu yoniinde
birgok caligmasi meveuttur. Yiizdeki ifadeler sézle sGylenmemis birgok duyguyu temsil
edebilme giiciine sahiptir ve evrenseldir (Ekman, 2012:340). Bununla beraber duygular
isitsel olarak sese, gorsel olarak viicut diline ve yiiz mimiklerine tezahiir eder, bu sebeple
iletigim sézel iletisimin Gtesine gectifinde anlam kazamr iliskilenir (Knapp, Hall, &

Horgan, 2014).

1.2.1 Isitsel Sizel Olmayan iletisim

lletisim sézel ve sdzel olmayan olarak ele alindipinda, ses sézel iletisimi, sozel
olamayan iletisime ¢eviren ve ton ve ahenk ile agizdan cikan dizlemsel kelimeleri
nitelendiren ruh katan kavramdir (Luanrath, Peck ve Bager, 2016). Konusmadaki duygu,

sozlii sdzciiklere tonlama ile 6rtiik bir anlam katilmasi halidir (Mehrabian, 1970).

1.2.2  Gérsel Sizel Olmayan iletisim

Giinliik iletigim igerisinde agizdan ¢ikan diizlemsel kelimeleri sesin disinda kontrollii
ya da kontrolsiiz anlamlandiran viicut ve yiiz kas hareketleri de vardir ve bu kas
hareketleri beden dili, jest ve mimik olarak ifade edilmektedir (Birdwhistell, 1970;
Ekman ve digerleri., 1987). Ozellikle insan yiizii sézel olamayan iletigim i¢in 6nemli bir

gorsel iletisiin seklidir ve baz1 akademisyenler, yiiz ifadelerinin, insan konusmasinin




yaninda tletigimsel bilginin birincil kaynagi oldugunu iddia ederler (Knapp ve digerleri.,

2014). Bu sebeple metin bazh iletisimde gorsel sozel olmayan iletisimin “emoji” ler ile
giiglendirilmeye ¢alisilmas: tesadiifi bir sonu¢ sayilmamaktadir (Luanrath, Peck ve

Bager, 2016).

1.2.3 Dokunsal Sizel Olmayan Iletisim

S6zel olmayan iletisim sekilleri arasinda isitsel ve sézel olamayan iletisime ek olarak
dokunsal iletisimde birgok arastirmaci tarafindan ele alinmmgtir. Ancak dokunma tiir
olarak iligkinin samimiyetini derecelendiren bir iletisim tiiriidiir ve s6zel olamayan
iletigimin evrensel, evrimsel ve iggiidiisel tanimlamalarma uyum saglamadig: sebebi ile
tartisma konusudur. Ciinkii dokunarak iletisim sekli, kigisel, kiiltiirel ve cografi
zelliklerin tezahiirii olarak kabul edilmektedir. Buna ragmen giindelik iletisimde
dokunsal Ogeleri temsil eden davramglar sézel olmayan isaretlerde vuku buldugu
goriilmektedir (6rnegin, alkislamak onaylamak anlamina gelebilir, iki kisinin el cakmast
veya sikigmasy; anlasmak ifadesini tagiyabilir) (Suvilehto, Glerean, Dunbar, Hari ve

Nummenmaa, 2015).

1.3 Sizel Olmayan Isaretlerin iletisim Arag¢larinda Kullaniom

Sozel ve sbzel olmayan ipuglant iki ana iletisim isaret yapisidir. S6zel olmayan
iletisim ipuglarimn isievsel yoniinii tammlarken, birgok ¢aligmada sézel olmayan
ipuglarinin amacinin duygusal mesajlari iletmek oldugu vurgulanmistir. Sézel ipuclarnin
amact ise fikirleri salt bir sekilde iletmek olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda yiiz
yiize iletisimin &tesinde iletisim ve medya araglan sézel olmayan ipuglarini iletmekte
aracin ve kanalm tiiriine gore avantaj ve dezavantajlart barmdirmistir (Knapp ve Hall,

2002).

Iletigimin belli bir arag ile yapilmasi durumuna kanalli iletigim denmektedir ve yiiz

yiize iletisim diginda kanalli iletisimde sizel olmayan isaretler aracin tiriine gore




manipiile olur. Bu duruma iletisim sekli ve araglarina bagh olarak iletisim seklinin evrimi

de denilebilmektedir (Williams,1977)

Bir iletigim kanali aracili oldugunda baz1 sizel olmayan ifadeler kaybolabilir, baz
ifadeler korunabilir bazilar1 da kanalin yapisina uygun olarak manipiile olarak iletigim
siirecine destck olmaya devam eder. Omegin telefon da gorsel sozel olmayan

ipuglarindan vazge¢ilmis olsa da isitsel stzel olmayan isaretler kuvvetlenerek iletisimin

iginde kalir. Radyo, televizyon ve hatta metin odakli bilgisayar aracili iletisimde de bir

¢ok s6zel olmayan igaret birebir yada farkh formlarda iletigime katki saglayabilir (Knapp
ve digerleri. 2014:4)




2. BOLUM

PAZARLAMA ILETISIMINDE SOZEL OLMAYAN iLETISIM UNSURLARI
VE ONEMI

2.1 Pazarlama fletisimi Kanallar ve Iletisim Dilinin Evrimi

Yeni iletisim teknolojilerinin geligimi ve internet ile birlikte diinyanin etkilesime
girme sekillerinin ve mecralarimmn degismesi, kisi ve kurumlann iletisim kurma
mecralarinin da degisimine sebep oldugu gozlenmekte ve bu siirekli degisimin sonucu
olarak pazarlama iletisiminin de gegmigle kiyaslanamayacak oranda sekil degistirdigi,
farklilagtif1 gozlemlenmektedir (Keller, 2009). 21. yy’ nin iletigim araglari, kanallar1 ve
dili bir ¢ok literatiir ve aragtirma galismalarina konu olurken, bu galismalarin yazarlarinin
ve aragtrmacilannin bulugtuklar1 ortak payda; CMC’nin iginde bulunulan zaman
diliminin iletigim araglarinda ve iletisim dilinde belirleyici rol oynamasidir
(Gunewardena ve Zittle, 1997; Walter ve D’Addario, 2001; Keller, 2009; Luor ve
digerleri., 2010; Park ve Sundar, 2015).

21. yuizyihn pazarlama tanimi yapilirken pazarlamanin yeni davramislar, yeni
firsatlar ve zorluklar yaratan, bazen de birbiri ile baglantil toplumsal giiglerin bir sonucu
olarak yapilandigini ve buna bagh olarak pazarin bir énceki yiizyila gére ok farklilagtig:
belirtilmektedir (Kotler ve Keller, 2006: 13). 21 yiizyilin baglarinda teknolojik
degigimler, globallesme ve deregiilasyonlar, pazarlamay: etkileyen séz konusu bu
giiglerin li¢ ana baslig1 olarak tamimlanmistir (Kotler ve Keller, 2006: 13). Internet agimn
genislemesi ve online erisim kolaylifinin artmast ticari ve pazarlama ortami agisindan

bulunmaz bir firsat olarak kabul edilmektedir (Hoffman ve Novak, 1997)

Pazarlamada, dilbilim  {izerine yapilan birgok ¢alisma mevcuttur, yapilan
aragtirmalar, agiklayici kelimelerin tiiketim deneyimlerine etkisi gibi, oncelikli olarak
s6zcik segiminin etkilerine odaklanmigtir (Moore, 2012). Ancak yazi odakli olan CMC
yeni pazarlama kanallar1 ve dilini de beraberinde getirmistir. Teknolojik gelismeler,
CMC’de olugturulan yeni kanallarda, hem insanlanin hem de gériiniim ve davramsglarint

taklit etmesine olanak saglamaktadir (Brent ve Thompson, 1999; Dryer, 1999). Hem
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insan hem de insan olmayan varliklar: temsil eden gérsel imgeler, oyunlarda, ¢evrimici

aligveris ortamlarinda ve egitim yazhm uygulamalaninda giderek daha fazla yer
almaktadir. Bu sebeple pazarlama iletigiminde “sosyal varlik teorisi” ve “insanlastirma
(antropomorfizm)” yeni iletisim kanallari ile birlikte 6nemini arttirmustir (Novak ve
Biocca, 2003).

2.1.1.Sosyal Sanal Ortamda “Var Olmak” Duygusu

Varlik kavrami ¢ok 'genis ve gegitli anlam ve tamimlara sahip bir kavramdir
(Lombard ve digerleri., 2000). CMC’de “var olmak™ duygusu Nowak ve Biocca (2003)
tarafindan 1i¢ farkli kavramda tammlanmistir “telepresence= arabuluculuk

meveudiyeti”, “copresence= es varlik, birlikte var olma™ ve “social presence= sosval vat
P P

olma™.

Arabuluculuk (Telepresence); diger bir degisle uzaktan var olama, aracili ortamda
(dolayli olarak) “orada olma” hissi olarak tanimlanmaktadir. Telepresen oldugunda, sanal
ya da kullanic1 ortam tarafindan temsil edilen gevreye dahil olmus hisseder. Kiginin
bulundugu sanal ortamda var oldugunu ve kendisini igeride hissetme duygusudur

(Biocca, 1997).

Es varhik (Copresence); ifade olarak ey zamanli var olusa denk gelse de,
Goffman’mn (1963) “varlik duygusu” nu agiklama seklinden esinlenilmistir. Goffman’a
gore (1963) iletisimde var olma am, karsilikli olarak algilanma durumudur ve sanal
ortamda “kisilere benzersiz bir gekilde erigilebilen, erisilebilir ve birbirini izleyen”
yollann bulunma halidir. Etkilesim iginde olanlarmn, etkilesim ortaklarn;
algilayabildiklerini ve etkilesim partnerinin onlan aktif olarak algiladiklarim
hissetmelerini gerektirir (Nowak, 2001).

Sosyal var olma (Social Presence); diger bir degisle sosyal varhk olgusu bilinen
anlamda ilk olarak Short ve digerleri.(1976) tarafinda sosyal Varlik Teorisi olarak
literatiire  kazandirilmis bir kavramdir. Insanlarin telekomiinikasyon sistemleri ile
baglanma kabiliyetlerini degerlendirmek igin sosyal mevcudiyet siklikla kullanilmigtir
(Rice, 1993; Short ve digerleri., 1976; Walther, 1996). Toplumsal varliklar1 “etkilesimde
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diger insanin farkedilme derecesi ve kisileraras: iligkilerin ortaya gikmasi” olarak

tanimladilar (s. 65). Bununla birlikte, sosyal varlik bir aracin digerinin ilgisini ¢ekebilme
kabiliyeti algist ile daha fazla iligkili oldugu gésterilmigtir (Nowak, 2001). 21. yy’nin
gelisen iletigim araglarina ve dijitallesen yazi odakl dili géz oniinde bulunduruldugunda
iletisimde kullamlan kanallarda ilgi ¢ekebilme ve deneyime déniistiirmenin sosyal varlik

kavramu ile ilintili oldugu gdzlenmektedir.

2.1.1.1 Sesyal Varhk Teorisi

Hegel’den sonra ikinci Alman sistem diigiiniirii olarak amilan Niklas Luhmann’a
gore (1972) Sosyal bir varlik olan insanin ancak bireylerin bir birini algilamasi ve gériig
aligverisi yapmalari yani birbiri ile etkilesim i¢inde olmalart halinde dahil olduklar: sosyal
sistemin devamhilik gosterecegini savunmustur Luhmann iletisim olanaklarinda ki
geligmeler ve iletisim ¢abasina hizmet eden araglarin degisimi ve geligiminin toplumu da

degistirece@ini savunmustur (Batus ve digerleri., 2006:148-149)

Luhmann’in 1972 yilinda bahsettigi iletisim teorisi ile paralellik gsteren “Sosyal
Varlik Teorisi” bilgisayar odakl iletigimde (CMC) gorev odakli ve kisiliksiz tonu
ag¢iklamakta ve onarim yollarim gostermektedir (Short, Williams, & Christie, 1976;
Culnan & Markus, 1987; Hiltz et al., 1986; Rice, 1984; Steinfield, 1986), bir diger deyisle
toplumsal sosyal sistemin yalmizca iletigim siiregleri ile devam edebileceginin ve bazi
unsurlarm bireylerin CMC’deki etkilesimi, iletisimi siirecinde belirsizlikleri ortadan
kaldirdigim savur niteliktedir (Batus ve digerleri., 2006:149,151). Sosyal varlik, bir
etkilesim igerisindeki kisi ve kisilerin ilgisinin derecesi ve séz konusu kisilerin bu
etkilesiminden ortaya ¢ikan sonug olarak tanimlamr (Walter ve Burgoon, 1992). Sosyal
varhigin iletisim kanallarinin ayrlmsal bir 6zelligi oldugu séylenmektedir ve buna gore bir
ortam iginde mevcut olan kanallar veya kodlar ne kadar az olursa, kullamci tarafindan

yonelen ilgi o kadar az olur (Walter ve Burgoon, 1992).

Elektronik iletisim sistemleri meveut olan kanallar ve kodlan (sézel olamayan

iletisim ipuglarini) yansitma 6zelligi olarak farkltlik géstermektedir (Short ve digerleri.,
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1976: 65). CMC’de var olan, sdzel olmayan iletigim unsurlarinin ve geri bildirim

ipuglarinm yetersizligi ile yiiz yiize iletigim ile karsilagtnldiginda, CMC’nin sosyal
varligin ¢ok disik oldugu soylenmektedir (Walter ve Burgoon, 1992). Yiiz yiize
iletigimin, iligkisel kodlanin daha ¢ok sézel olamayan iletisim unsurlan ile aktariliyor
olmast yaz1 odakli olan yani sézel iletigim bazli CMC’de sosyal mevcudiyetin daha diisitk
oldufu ve mesajlann muhtemelen daha genelde ve resmi kaldig yoniinde
yorumlanmaktadir (Short, Williams, & Christie, 1976; Culnan & Markus, 1987: Hiltz et
al., 1986; Rice, 1984; Steinfield, 1986).

Yiiz yiize iletisim ve bilgisayvar odakl iletisim arasindaki kritik fark CMC'de
“sosyal igerik isaretleri” nin yoklugu olarak tanimlamrken, sosyal igerik ipuglarindan kast
edilen, sosyal durumun dogasi ve etkilesimde olan kisilerin goreceli durumunu
tammlayan fiziksel ¢evrenin ozellikleri olarak tanimlanmaktadir (Sproull and Kiesler,
1986). Yiz yiize iletisimde, bu ipuglari mekénsal ozellikler, kisisel goriiniisler ve

aktdrlerin dinamik s6zstiz davramiglan tarafindan aktarilabilir (Short ve digerleri.,1976)

Bir iletisim ortamindaki kritik faktoriin onun “toplumsal varligr’” oldugu
savunulmus ve buna bagl olarak etkilegimdeki diger kisinin ne kadar dikkatini ¢ektigi ve
anlagildig1 olarak ifade edilmistir (Short ve digerleri., 1976). Bu bir kisi ya da toplutugun
iletisiminde arabuluculuk yapan ortamda gergek olarak algilanma derecesi anlamina
. gelmektedir (Gunewardena ve Zittle, 2009). Konu hakkinda yapilan énceki ¢alismalarda
sikhikla, “toplumsal varlig1” medyanin kendisinin (iletisim aracinin) niteligi olarak ifade
ederek, iletigim aracimn ortamuna gore sosyal varliginin degiskenlik gosterdigini
savunmuglardir (Argyle ve Dean, 1965; Wiener ve Mehrabian, 1968; Short ve digerleri.;
1976). Iletisim ortamnin, kisinin beden ve yiiz ifadesini, ses tonunu nasil yansittig1 ve ne
kadarint dogru yansitabildigi ile iliskilendirilmis ve iletigim aracinm ilgili bilgileri iletme
kapasitesini iletisim ortaminin toplumsal varhgmmn derecesine katkida bulunan bir unsur
olarak degerlendirilmektedir (Short ve digerleri., 1976, Gunewardena ve Zittle, 2009,
Walter ve Burgoon, 1992)

Sosyal varlik kisiler arasi temas derecesine iligkin bir dizi boyuttan olusan bir yap:
olarak tammlandigi gozlemlenmektedir. Argyle ve Dean’mn 1965°de sosyal varligm

dikkat edilmesi gereken kavrami olarak “samimiyet” i vurgularken kisa bir siire sonra
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Wiener ve Mehraban 1968°de yapmis olduklan ¢ahgmada Argyle ve Dean’a (1965) ek
olarak “yakinlik” kavramum ileri siirmiistiir. Bir iletigim ortaminin sosyal varligimn,
fiziksel mesafe, poz temas:, giilimseme... gibi “yakinlik” etkenlere bagh oldugunu
bununda “samimiyet” diizeyine katkida bulunan bir unsur oldugu ileri siiriilmektedir
(Argley ve Dean, 1965; Wiener ve Mehraban, 1968; Short ve digerleri., 1976). Iletisim
araglan g6z dniinde bulunduruldugunda televizyon gibi gérsel ve isitsel 6geleri aym anda
bulunduran mecra ve mecralarin sézel olamayan ipuglanim vansitabildigi icin daha fazla

samimiyet sagladif ve sosyal varlik olarak 6ne ¢iktigi savunulmustur (Short ve digerleri,

1976).

Yaz1 merkezli bir iletisim arac1 olan CMC’de, mesafeyi (yakinlig1) belirlemeye
yardimci olan sézel olamayan ipuglarmdan mahrum olmasi sosyal varlik olarak aracili
iletigimde yazi odakl araglarin yeterli olmadig gériigiinii giiglendirmistir (Walter, 1992;
Baym 1995; Hoffman ve Novak, 2013).

2.1.2 Antropomorfizm (Insanlastirma)

Gegmis donemlerden bu giine bakildiginda insanlifin ilk zamanlarinda dahi insam
dzellikleri olmayan ve hatta maneviyat olarak nitelendirilen tanrlara insam &zellikler
atfedilmelerinden, insan hayatini kolaylastiran bir¢ok iiriin ve objenin ¢ikis noktas insan

olmustur ve gegmig yiizyillardan bugiine kadar Darwin, Feuerbach, Freud, Hume gibi

- birgok filozof, akademisyen ve bilim insam insan psikolojisinin kendinden baska obje,

meta ve kavramlarda insam ozellikleri aradiklarii ve hatta bulduklarini belirtmistir
(Epley ve digerleri., 2007) . Birgok aragtirma gostermistir ki, bir sisenin seklini insan
viicuduna benzetmek gibi, giinliik hayatta karsilagilan bir ¢ok obje, meta ve varlikta insan
6zgll unsur ve Gzelliklerin atfedilmesi s6z konusudur (Landwehr ve digerleri., 2011) ve

bu atfa “antropomorfizm” yani insanlastirma ad1 verilmektedir.

Antropomorfizm insan dig1 obje maddeler {maddeler genellemesi igerisine; insan
olmayan hayvanlar, dogal giigler, dini tanrilar ve mekanik veya elektronik cihazlar da
olmak {izere gbriiniirde bagimsizlikla hareket eden her seyi kapsayabilir) insam ézellikler;

gdriinlig, motivasyon, niyet, duygu ile hayal edilen yada gergek davramslarini hayal
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etmek olarak ifade edilmektedir (Epley ve digerleri., 2007). Oxford Dictionary’deki
(Soanes ve Stevenson, 2005). sozliik anlamina bakildiginda daha basit bir ifadeyle,
antropomorfizm: “insan ézelliklerinin ya da davramglarinn bir tanriya, hayvana ya da

nesneye atfedilmesi” dir.

Kelime olarak incelendiginde, Yunanca anthropos (insan) ve morphe (sekil veya
bigim) kelimelerinin bir araya gelmesi ile olugmaktadir ancak sonunda aldi1 —izm eki ile
yasami sadece yasam siirdiirebilenlere atfetmekten fzizlasml kapsarken insana ait ve ya
atfedilmis tiim 6zellik, duygu ve sifatlarin bagka canh ve metalarla 6zdeslestirilme halidir

(Empley ve digerleri., 2007).

2.1.2.1 insanlagtirma (Antropomorfizm) Egilimi ve Nedeni

Ik olarak iginde bulunulan zamandan iki bin yildan fazla bir siire énce filozoflar
tarafindan ele alinan bir kavram olarak antropomorfizm birgok farkli akademik disiplin
igerisinde aragtirma konusu olmugtur ve bu ¢alismalarinin gogunun ortak bulgusu, insanin
kendi disinda var olani kendi iizerinden anlamlandirmaya ¢alisma ¢abasidir (Puzakové ve
digerleri.,2009). Sosyal psikolog Guthrie (1993) bu gabay1 antropomorfize egilimi olarak
ele almig ve ti¢ ¢esit egilim tanimi yapmigtir. Bunlardan birincisi; arkadashk ve iliski
kurma egilimi; sosyal bir varlik olan insan giinliik hayatta daha fazla iliski kurmak
isteyerek bu boslugu doldurmak i¢in ¢esitli obje, meta, esya ve hatta kavramlara insani
ozellikler atfederek bu agign kapamaya cahsirlar. (Guthrie, 1993). Tkinci egilim tanimi
ise; insanin iginde bulunduklart diinyayr daha iyi anlama ve anlatma c¢abasi ile kendisi
iizerinden acgiklama egilimidir. Son olarak diinyayr yorumlama g¢abasidir ve bunu
antropomorfizma ile ¢ézmeye g¢alisir (Guthrie, 1993). Bu egilimler 1s18inda Guthrie
(1993) ii¢ insanlastirma (antropomorfizma) sekli dnermistir; kismi (partial), tam (literal)

ve tesadiifi (accidental).

Kismi antropomorfizm de insanin bir nesne veya olaya sadece insani bir 6zelligi
bilingli olarak atfetme halidir ancak burada s6z konusu olan obje algida varligini korurken

sadece duygusal ve bilingli olarak bir atifta bulunma vardir. Ote yandan literal
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antropomorfizmde bir nesneyi insan zannetme ve gegici dahi olsa bir siireligine biitiin

olarak insana dair olan her seyi s6z konusu objede gérme halidir buna verilebilecek en
acik drek karanlikta bir objenin insan olarak algitanmasidir. Son olarak kazara diger bir
degisle tesadiifi antropomorfizm bir objede anhkta olarak insanda var olan bir uzvun ya
da insana 6zgii bir duygunun belirmesi, bulutta insan yiizii gormek bu tiire verilebilecek
en yaygin drnek olarak ifade edilmistir (Epley ve digerleri., 2007, Aggarwal ve McGill,
2007).

Antropomorfizmin giinlitk hayatta bilingsiz olarak kullamlsa da, bir ¢ok alanda
bilingli kullanimlart meveuttur, yiiz yillardir insanin kendi tizerinden diinyay1 anlama ve
algilama cabasi 6zellikle sosyal varlik olusu ve etrafindaki her gey ile sosyal ve duygusal
bir bag kurma ihtiyaci, bir ¢ok alanda bilingli olarak antropomorfizmin islenmesini

kagimilmaz hale getirmistir (Puzakova ve digerleri., 2009, Aggarwal ve McGill, 2007).

2.1.2.2 Insanlastirma (Antropomorfizm) ve Marka iligkisi

Insanin etrafindaki her seyi olup biteni insam &geler tizerinde anlama ve iligki
kurma egilimi bir ¢ok akademik disiplin igerisinde ¢aligma ve arastirma konusu olmustur
(Landwehr ve digerler1, 2011). Guthrie’nin (1993) kismi (partial) antropomorfizm olarak
ele aldif1 antropomortize tiirline olan egilimin pazarlama iletisiminde olduk¢a sik
faydalamlmasi bir ¢cok pazarlama ve iletigim ¢aligmasina konu olmustur (Aggarwal ve
McGill, 2007; Landwehr ve digerleri. 2011, Rauschnabel ve Ahuvia, 2014). Tiketicilerin
sahip olduklari marka ve iiriinlere duygusal olarak baglanmalari ve sahip olduklari bu
firinlere kimi zaman insam 6zellikler atfetmeleri, insanlarin marka ve iiriinlere insam
iligkiler kurma egilimi antropomorfizmin bir tezahiirii niteligindedir (Rauschnabel ve

Ahuvia, 2014; Aaker, Fournier ve Brasel 2004; Fournier 1998).

Bireylerin markalara kisilik 6zellikleri atamada zorlanmadiklan (Fournie, 1998)
ve tiiketicilerin §zellikle tiikettikleri markalan kolaylikla insami 6zellikler atfederek
tanimladiklarini ve bu tanimlar {izerinden iliski kurduklarn (Levy, 1985 ve Plummer,

2000) vapillan gegmis ¢aligmalarda defalarca kanitlanmustir. Tiiketicilerin markalarla
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insana atfedilen iligkiler kurmalar1, markalarinda hedef kitlesi kurdugu iletisimde, gercek

bir ortak olmasim kagimimaz kilmis ve markanin gergek bir insan olarak algilanmast igin

cabay arttirmigtir.

Insanlagtirma (antropomorfizm); insami insanhik digi bigimlerde ve olaylarda
bulma ve insam yargiya hakim olma hali (Guthrie, 1993) oldukga yaygin olana bir egilim
olsa da ingalar tim nesneleri antropomorfizme etmemekte (Tremoulet ve Feldman, 2000).
Buna gore antropomorfizme egilimi nesnede hareketlilik, dayaniklilik, sekil ve form
benzerligi gibi belli 6zelliklerin varlig1 ile miimkiin olabilir (Morewedge ve digerleri.
2004). Ozellikle form olarak insanlar gibi karakterize edilmis ve ya da form olarak
benzegtirilmis tirtinlerin antropomorfizme olma olasihg gok daha yiiksektir (Graham ve
Poulin- Dubois, 1999), buna gore bir Coco- Cola gigesinin gekli bir kutu kolaya gére daha

kolay bag kurmasinin temelinde antropomorfizm yatmaktadur.

Pazarlama iletisiminin igerisinde pazarlamacilar, hedef kitlelerini, iletisim
¢aligmasim yaptiklan {riinleri insan gibi algilanmasi i¢in gesitli yollara basvurarak
liriiniin sahis gibi algilanmas1 adina “0” zamirini kullanabilir, “iiriin hatt1” yerine “iiriin
ailesi” gibi atiflarda bulunarak insanlik duygusunu tagiyan sifat ve sahis zamirlerini

kullanabilirler (Aggarwal ve McGill, 2007).

2.1.2.2. Animizm ve Antropomorfizm Kavramlarmn Fark

Pazarlama ve pazarlama iletisimi hakkinda birgok ¢alisma ortaya koyan Jennifer
L. Aaker (1997) marka kigilifinin insana 6zgii olan karakter 6zeliklerinin tiiketicinin
nezdinde markaya yiiklenmesi gerekliliginden bahsetmistir ve bu durumu markalarin
kigiliklerle 6zlimsenme siireci olarak agiklarken, bu savini1 antropomorfizm iizerinden

aciklamak yerine ‘animizm’ kavrami ile ifade etmistir,

Genel olarak animizm ve antropomorfizm aym tamim altinda ifade edilse de
animizm; kigisellestirme ile sinirlandirlmistir ve cansiz varliklara insan1 degerler atfetrme
cabas1 olarak ifade edilmistir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001). Animizm, evrende

bulunan her seyin bir ruh tagidigim one siirerken antropomorfizm animizmi de kapsar
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nitelikte, insanin evrende bulunan her seyin bir ruhu yada cani oldugu gériisiiniin 6tesinde

ayn: zamanda séz konusu olan obje, metaa i¢in ruhsal dzelliklerin yansira duygusal,
zihinsel 6zellikler bigtigi genis bir alandir (Epley ve digerleri., 2007). Sonug olarak, se¢ici
insan &zelliklerini insan olmayan nesnelere regete etmek ya da sadece insan olmayan
nesnelert (animizm) canlandirmak, bu nesneleri tam insanlar olarak gérmekle esanlamli
degildir (antropomorfizm) (Puzakova ve digerleri., 2009) bununla birlikte animizm tek
bagina bir kavram olmaktan g¢ok Guthrie’nin (1993) antropomorfizm gegitlerinden tam

(literal) antropomorfizme daha ¢ok hizmet ettigi gdozlenmektedir.

2.1.2.3 Antropomorfizmin (Iinsanlagtirmanmin) Pazarlama Iletigiminde

Kullanim Sekilleri

Insanlar markalarla iliski kurar (Aaker ve digerleri.,2004; Fournier 1998), bu
iligkiler arasinda Guthrie (1993) antropomorfizm bi¢imlerinden kazara ve kismu
insanlagtirma (antropomorfizm) bigimlerine drnek teskil edecek nitelikte iliskilenmelerin
oldugu gozlenmektedir. Insanlanin antropomorfizme olma egilimi ve marka ile kurduklart
iligkilere bakildiginda pazarlama sektoriiniin bu egilimi cesaretlendirici aksiyonlar
aldiklan gegmis ¢ahigmalara konu olmug pazarlama iletisimi faaliyetleridir (Aggarwall ve
McGill, 2007; Landwehr ve digerleri., 201 1; Rausxhnabel ve Ahuvia, 2014),

Antropomorfizm teorisinin pazarlama aragtirmalarinda da énemli etkileri oldugu
gOzlenmigtir (Puzokava ve digerleri.,2009). Yapilan baz1 pazarlama arastirmalarinda;
Fournier (1998), bireylerin markalara kisilik o6zellikleri atamada ¢ok az zorluk
yagadiklarim ve bunda nesnelere bigilen kismi (partial) antropomorfizmin etkili oldugunu
iddia etmektedir; bir bagka caligmada Levy (1985) ve Plummer (2000), tiiketicilerin
markalarn insan 6zelliklerine sahip olarak kolayca gorebildigine dair kanitlar ortaya
koymustur. Tiketicilerin markalarla farkli iligkiler kurduklan yaygmn kabul géren bir
kavramdir (Fournier 1998). Bununla birlikte, bir markanin iliskide gergek bir ortak olmasi
i¢in, tam bir insan olarak algilanmalt ve tiiketici ile gergek bir iliski icerisine girilmelidir.

Bu durum Guthrie’nin  (1993) antropomorfizm sekillerinden tam  (literal)
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insanlagtirmanin (antropomorfizm) ve kismi (partial) insanlagtirmanin (antropomorfizm)

pazarlama iletisiminde marka kigiligi (brand personalty) yaratmakta kullamlan

yontemlerden biri oldugunun géstergesidir.

Marka kigiligi kavramu 90’11 yillanin ortalarindan itibaren pazarlama uzmanlan
tarafindan sikhikla iizerinden durulan bir kavram haline geldigi gozlenmektedir.
Antropomorfizm kavramim igine alan marka kisiligi kavraminin igeriginde dahi
antropomorfizme séz konusu iken insana 6zgii olan “kisilik” kavramu ile marka kisiliginin
nasil algitandi§1, pazarlama uzmanlan arasinda yaygin olarak kullanilan ve tartisilan bir
olgu haline geldi (Puzakova ve digerleri., 2009).

Tiuketici ve marka iligkileri iizerine yapilan ve pazarlama iletisimine hizmet eden
onceki calismalarda tiiketici ve marka iligkilerinin giiciiniin 5nemi (Aaker ve digerleri.,
2004; Aggarwal ve McGill, 2007; Kim ve digerleri.,2015) ve bu iliski icerisinde markanin
mesru olarak varlifini ortaya koymasi i¢in insani ¢ok sayida dzellifin atfedilmis ve bu
atfedilen niteliklerin tilkketict tarafindan algilanmasinin énemine vurgu yapilirken, tiiketici
ve markanin giiglii bir iliskisinin olmas: bireylerin sz konusu markay: ne oranda tam bir

insan olarak algiladiginin géstergesi olarak kabul edilmistir (Fornier, 1998).
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3. BOLUM
YENI ILETISIM DILI OLARAK “EMOJi”

3.1 Emoji Kavrami

Mobil uygulamalarin bildirimlerinde kullamilan iletigim aracimn yazili iletisim
oldugu diisiiniildiigiinde, tonlama ve mimiklerin olmayis1 sebebi ile verilmek istenen
mesaj yanlis desifre edilebilir ve/veya her zaman kolay desifre edilemeyebilir (Novak vd,
2015). Mobil mesajlarda yaygin olarak kullanilan, emojiler, mesajin igerifinin yanlis
anlasilmasindan kaginmamn ve duygular ifade etmenin ¢ekici bir yolunu sunarken
(Touch ve Kenjo, 2016), kullanilan emoji ve semboller mesaj ahgveriginin hizim
artirmaktadir (Bacon ve digerlerierleri; 2017). Duygu, diisiince ve mimikleri ifade etmek
ve metindeki kisaltmalar azaltmak amaci ile klavye noktalama isaretleri ve sembollerle
olugturulan simgelerden (emoticon) sonra emojiler, Shigetaka Kurita adh yazilimei
tarafindan sehirdeki insanlarm ifadelerinden ve Japon mangalar1 ve kanjilerden (Japon

yaz1 karakterleri) esinlenerek geligtirilmistir (Blagdon, 2013).

Yazili iletisimde sozel olmayan ipuglarimin iletisime ilk dahil edilme ¢abasi ilk
olarak CMC’de noktalama isaretlerinin kullamim ile bir ytiz ifadesinin simge (emoticon)
olarak yansitilmasi ile meydana gelmigtir “:)”, “:@”, “: (“... gibi ifadeler CMC’de yazili
iletisimde  siklikla rastlanilan baghca ifadelerin tezahiirii niteligindendir (Novak ve
digerleri., 2015:1-2). Metinde kullanilan bu simgeler Ingilizce “emoticon” olarak ifade
edilmekte “emotion” (duygu) ve icon (ikon) sézciiklerinin bir araya gelmesinden
olugmaktadir (Blagdon, 2013). ilk kullamm hakkinda ¢esitli bilgiler bulunsa da en
belirgin tarih ilk olarak bir e-postada 1982 yilinda yazili iletisimde duyguyu
gii¢clendirmek igin kullanildif1 y6niindedir (Blagdon,2013).
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Sekil 3.1: Emoticon’dan Emoji’ye

Kaynal: www.slack.com (n.d). https://get.slack.help/hc/en-us/articles/202931348-Use-emoji-
and-emoticons, Erisim Tarihi: Aralk, 2018

Emoji, simgelerden farkli olarak insanin yliziiniin ifadeleri ile yansitabilecegi tiim
duygulan gorsel olarak yansitabilen ve bu yolla insani $zellikleri iletisiminin icerisine
katarak elektronik uygulamalarda bilgi akisina antropomorfolojik 6geleri katma giiciine
sahiptir (Bacon ve digerleri., 2017).

Kelime kokeni olarak e (Japonca resim) ve moji (Japonca karakter) kelimelerinin
bilesiminde olusan “emoji” sdzcligi 2016 yilinda Oxford Cevrimig¢i Sézliikler’i yilin
kelimesi olarak segilmistir. “Encyclopaedia Britannica” yazarlarindan Cydney Gfannan
(n.d) tarafindan “emoji” elektronik iletigim aglarinda kullanilan ve duygu ve bilgiyi ifade
etmenin eflenceli, agiklayic1 ve 6z bigimde ifade etmek i¢in kullamlan her tiirlii kiigiik

resim, simge ve ikon, olarak tamimlanmigtir (www . britannica.com ; Erisim Tarihi: Aralik

2018). Sozel olmayan iletisim unsurlarindan “dokunsal” ve “gérsel” sozsiiz iletisim
Ogelerinin yazi1 odakl iletisim kanali CMC’ye katmaya yardimci olmaktadir (Derks,
2007).

Sosyal bir varlik olan insan, s6zel olmayan ipuclarindan yoksun metin bazli
iletisimde var olma duygusunu 6nce emoticon ve sonra emojilerle desteklemistir (Danesi,
2017:182, Cohn, 2015). CMC’nin ile ortaya g¢ikan ve gelisen dijital cafin yazi odakli
iletigim dilinde emojiler duygu aktarimi i¢in 6nemli olan s6zel olmayan igaretlerin yerine

kullanilarak énemli bir boslugu doldurmustur (Walter ve D’ Addario, 2001).
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3.2 Emoji’nin iletisimdeki Rolii

Bilgisayar odakh iletigim 20. yiizyilin ilk yarisinin sonlarinda ortaya ¢ikan bir
kavramdir ve 21 yiizyilin iletisim araci olarak, iletisim kavrarm diigiiniildiigiinde oldukg¢a
yeni bir iletigim teknigi ve kavranu oldugu séylenmektedir (Thurlow ve digerlerierleri,

2004: 14).

Bilgisayar odakli iletisim vaygin hale geldikge, kullamicilar yazi odakli olan
bilgisayar odakl: iletisimde, bireysel 6zellikleri, tutumlan ve duygular: isaret eden sézel
olmayan igaretleri yansitmak i¢in yeni yontemler olusturdular. Birgok ge¢mis ¢alisma
CMC’de kullanicilarin sosyal ipuglari bakimindan eksik olan ifadeler igin vekil
olugturacak, sinirli etkilesimini gelistiren ve gii¢lendiren paralinguistik (metinsel diizlem
tesi) yontemlerine bagvurdugunu konu edinmistir (Byron ve Baldridge, 2007; Ganster,
Eimler ve Kramer, 2012, Walter, 1996).

Paralinguistik (Metinsel diizlem &tesi), yazih dili destekleyen veya degistiren
kelimeler, semboller, imgeler, noktalama isaretleri, smirlamalar veya bu unsurlarin
herhangi bir kombinasyonu ile ifade edilebilen sézel olmayan isitilebilir, dokunsal ve
gorsel 6gelerin yazili tezahiirleri olarak tammlanmaktadir (Luangrath, Peck ve Barger,
2017).

Insanlar arasindaki iletisim stirekli deéi@mekté ve sosyal egilimlere, yasam
tarzlarina ve yeni teknolojilere uyum saglarken, dil canlt bir organizma olarak bu
degisiklige adapte olmaktadir (Jesperson, 2013:7). Dilin bu evrimi sosyal egilimlere ve
sosyal egilimlerde yaganan gelismelere karsi bir reaksiyondur (Meyerhoff, 2011) ve bu
tepkime igerisinde ana degigken sosyal bir varlik olan insanin ihtiyaglan dogrultusunda

kullandiklar araglardir (Crytal, 2001:70).

CMC en basit hali ile insanlann giinliik hayatta kurmus oldugu tiim iletisimi
bilgisayar ortami iizerinden saglamasi olarak tammlamirken (Herring, 1996:7; Walter ve
[’ Addraio, 2001), bilgi ve iletisim teknolojisinin evrimi géz éniine alindiinda, CMC
i¢inde bulunulan yiizyilda 6zel ve giinliik is iligkilerinde etkilesimim bir pargasidir (Luor
ve digerleri.,2010)
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Ancak yiiz yﬁ-ze iletisimden farkh olarak CMC ¢ikig noktasinda szel olmayan

ipuglarim iletmekten yoksun metin odakl bir iletisime dayanmaktaydi ve bu nedenle
CMC’ nin duygusal ve sosyal baglamsal bilgiyi iletmekte oldukga yetersiz oldugu
konusunda geleneksel iletisim yollar ile kargilagtinldiginda konu hakkinda bir ¢ok
elestirtye maruz kalmigtir (Cheshin ve digerleri.,2011; Walter ve D’Addario, 2001).
Bilgisayar odakli iletisimin (CMC) kullamimaya bagladifi erken donemlerde ilk
clegtiriler geleneksel iletisim araglan ile yapilmistir. Buna gére; geleneksel iletigim
bigimlerinin ve araglarimin; mimik, jest ve ses tonu, mesafe ve digerlerier sézsiiz
davramglan iletebildigi ve kontrol edebildigi ve bu sekilde mesaj1 iletmek isteyen ve alan
kisi ve/ veya gruplann iletisimsel sorun yasamazken, bilgisayar odakli iletisimin
(CMC’nin}) sézsiiz davranislar iletmek noktasinda verimsiz olabilecegi gozlenen baglica

elegtirilerdendir. (Walter ve D’ Addario, 2001; Lohmann ve digerleri., 2017)

1999 yilinda emojilerin insan hayatina sokulmasinm ardindan birgok isletim
sistemi tarafindan farkh sekillerde sunulan emojiler, kiiltiir ve dil karmasas: yaratarak bir
bakima sézel olmayan iletisim unsurlarimn evrenselligi ve her yerde olma 6zelligine
uygun olmayarak karmagaya sebep olmustur (Thurlow ve Brown, 2003, Huang ve
digerleri, 2008). Bunun sonucu olarak, Google've Apple tarafindan Unicode Consortium
(Evrensel Kod Birligi) ile 2010°da 722 emoji i¢in kodlan standartlastirmistir ve biylece
emojiler akilh telefon ve tabletlerde, mobil aygitlarda Unicode Standart Dil klavyesine
dahil edilerek evrensellestirilmigtir (Lucas, 2016).

Emojilerin standart dil klavyesine dahil edilmesinin ardindan yazili odakli dijital
iletigimde emoji kullammi duygulan ifade etmenin bir yolu olarak hizla artig géstermistir.
Emoji Research Team (2015) tarafindan hazirlanan rapora gére arastirma online niifusun
%92’si iletisimlerinde emoji kullanirken, séz konusu kullamcilarin %32 si haftada,
%30’u ise giinde birgok defa emoji kullanimimi tercih etmektedir. Aymi raporda
verilerinden faydalanilan bagka bir aragtirmanin sonucu géstermistir ki, sosyal
kullanicilarinin biiyilk bir ¢ogunlugunda “haha”, “LOL” gibi evrensel kisaltmalarin
kullanim oranlarinda diisiis gozlemlenirken, emoji kullamminda ¢ok hizh bir artig soz

konusudur (Emoji Research Team, 2015).
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3.2.1 Sosyal Varlik Teorisi ve Emoji Kavram

Son on yil igerisinde, sosyal aglarda, bloglarda, mobil mesajlagma uygulamalar
gibi diger uygulamalarda, basit ve karmagik duygu ve tutumlar ifade etmek icin metin
tabanli mesajlagmalarda 6zel ifadeler ile birlikte emoji karakterlerinin kullammi hizla

iletisimin her alanina sirayet etmektedir (Walter ve D’ Addoria, 2001)

Insan hareketleri ve beden dili de dahil olmak iizere iletisimsel degere sahip
bilingli veya bilingsiz bedensel hareketleri {izerine yapilan arastirmalar gdstermistir ki;
Onemli bedensel iletisim unsurlarindan biri insan yiiziidir (Birdwhistall, 1970; Ekman,
ve digerleri., 1987; Knapp ve digerleri., 2014). Dolayisiyla, gorsel metinsel paralingiiistik
unsurlardan birinin yiiz emojisi biciminde ortaya gikmasi sasirtic1 degildir (Luangrath ve
digerleri., 2017)

Dilin sosyal olarak yapilandirildig: iddia edilirken, kiiresel sosyal teknoloji
ozelliklede sosyal medya dili, dilin kullanimi iizerinde yogun etkilere sahiptir. (Leung ve
Chan, 2016). Sosyal medya dilinde 6nemli bir evrim emojilerin yaygin olarak

kullanilmaya baslanmast ile olmugtur (Mehmet ve Clarke, 2015).

Paul Ekman birgok ¢alismasinda belirli yiiz ifadelerinin evrensel oldugundan ve
bu sebeple kiiltiirel kod ve yasanmighklardan, dgrenilen dilden ayn olarak her dil ve
kiiltiirde kisacasi her insanda baz1 ifadelerin ortaklig: oldugunu savunmus ve hipotezini

destekieyici birgok ¢alismaya imza atmistir (Ekman ve digerleri., 1973, Ekman, 2012).

Sosyal medyada dil kullamminda énemli evrim, ifadelerin (genellikle emoji
olarak bilinen) kullammi olmusgtur. Sosyal medya ve mobil mesaj aglan kullanicilarm
basit ve karmagik duygulan ve / veya tutumlan ifade etmek i¢in kelimeler yerine ifadeler
kullanmas: (Crystal, 2006), ¢esitli platformlarda yer alan alt topluluklann, dilleri kendi
ihtiyaglarina gére uyarlamas: (Crystal, 2011), dilin sosyal yapilanmasimna bir érnek teskil
etmektedir. Dildeki bu dnemli evrim iletigimin her alaninda, dilin bu yeni kullanim

seklinin sirayet etmesine sebep olmustur (Dahl, 2015).

2015'e, 'seving gbzyaslari ile karst karsiya' olarak bilinen emoji karakteri, Oxford
Sézctigii tarafindan Yilin Sozii olarak segilmistir. 1999 yilinda Japonya'da tasarlanan ve

yaratilan “emoji”, kelimenin tam anlamiyla ‘resim (= e) karakteri (= moji) anlamina gelir
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(Walter ve D’Addario,2001). Emojiler bilgisayar aracih iletisim i¢in metin tabanh
mesajlara girilip yerlestirilebtlen bir dizi grafik karakter veya gorsel olmayan dilsel
igaretlerden olugur (Cowie ve digerleri., 2001). Spesifik olarak, emoji karakterleri, mesaj
gonderenlerin  duygulantmi ve diigiindiiklerini ifade etmelerine yardimer olan yiiz

ifadelerini veya viicut hareketlerini temsil edebilir (Luangrath ve digerleri., 2017)

Cep telefonlar ve akill: telefonlar kisa bir siire igerisinde kabul gérmiis ve insan
hayatina hizlica adapte olmus az sayida tilketim {iriiniinden biri olarak kabul edilmektedir
(Bames and Scornavacca, 2004). Bu giin, kullanicilarimin yanindan ayirmadig akally
telefonlar ve akilli telefonlar igin gelistirilmis uygulamalar, tiiketicilerin akilli
telefonlarimt her tiirlii glinlitk gdrevi yerine getirmek i¢in kullanmalarina olanak tamir

(Kim, Ling ve Sung, 2013)

Akilli telefonlar insanlarin zaman ve yer kisitlamalan olmaksizin istedikleri
zaman etkilesime girmelerine izin verir (Mehmet ve Clarke, 2015) ve mobil uygulamalar,
mobil kullanicilarin istedikleri zaman, her yerden erigebilecekleri g¢esitli igerik ve
hizmetler i¢in bir merkez gérevi gorlir (Kim, Ling ve Sung, 2013). Mobil iletisim
teknolojisinin iistel biylimesiyle, ¢esitli cep telefonu uygulamalan (akilli telefon
uygiﬂamalan) hayatimizin tiim béliimlerine sizd1. Akilh telefon uygulamalan “bir cep
telefonu igletim sistemi i¢in tasarlanmig ve kullanicilarin belirli gérevleri yerine getirerek
telefonun yeteneklerini artiran son kullanic1 yazilim uygulamalari” olarak tanumlanmigtir

(Purcell, Entner, ve Henderson, 2010, s: 2).

Genel olarak, pazarlamacilar emojiyi kullanarak iligkili olabilecek belirsizlik
tiirlinil azaltirken, iletisimde farkindalik yaratmak ve mesajlar1 6ne ¢ikarmak icin akillica
emojiyl kullamyorlar (Leung ve Chan,2016). Pazarlamacilar igin, cep telefonlarinin
yaygin olarak bemimsenmesi, tiiketicilere her zaman ve her yerde ulasma ve sunma
konusunda biiyiik bir pazarlama firsatin1 temsil edivor (Grant ve O’Donohoe, 2007;

Roach, 2009).

Birgok kigi bu giin mobil telefonlart ile aynlmaz bir biitiin halinde ve giiniin biiyiik
bir¢ogunda ulagilabilir ve ulagabilir durumda, bu durum akilli telefonlarin sadece kisisel
bir arag olmaktan ¢ikip ayn1 zamanda bir kimlik ve bireyselligini yansitma aracina

¢evirmektedir. (Grant ve O’Donohoe, 2007).
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Mobil pazarlama lizerine yapilan ge¢mis arastirmalar gdstermistir ki mesajin

bilgilendirici ve eglenceli olmasi kullanicilar agisindan énem tegkil etmektedir (Gao ve

digerleri,; 2010; Karjoluoto ve digerleri., 2008).

Bilgisayar odakli iletisim iizerine yapilan arastirmalar, iletisimin bilgisayarlarin
varligindan nasil etkilendigint ve nasil gergeklestifine bakarken duygularin nasil ifade
edildigini ozellikle s6zel olmayan iletisimin nasil gerceklestidi ve etkileri {izerinde
durulmustur (Walter ve D*Addario, 2001; Dersk ve digerleri., 2007, Lo, 2008). Bu
¢aligmalartn 6nemi metin odakli iletisim araglarinda yiiz yiize iletigimi giiglendiren
sozsliz iletisim unsurlarimin nasil kullanildigi ve etkilen iizerinde duruyor olmasidir.
Ozellikle Lo (2008) ve Dersk ve digerlerinin (2007) yapmus oldugu ¢alismalarda kisilerin
online iletisim sirasinda sézel olmayan ifadeleri ve davraniglan, simgelerle yansitmaya
calistifimi gostermistir. Soézel olmayan ifadelerden her ne kadar akla ilk olarak yiiz
ifadeleri gelse de, viicut dili, jest ve mimikler, ses tonu gibi bir ¢ok s6zel olmayan ifade

CMC ortamuinda ikon ve sembollerle online iletigimin gliciint artirdig1 gézlenmektedir.

Diger bilgisayar aracili iletisim (CMC) tiirlerine benzer bir sekilde, akilh telefon
kultamcilan iletisimlerinde sdzel olmayan gorsel ipuglarim ifade etmek igin sembol ve
emojileri kullanmaktadirlar (Tossell, Kortam, Shepard ve Barg-Walkow, 2011). Bu
gorsel ipuclari metin bazi iletisimi igeren bilgisayar odakl iletigimde duygular
yansitmanin en birincil yolu olarak ifade edilmistir (Riva, 2002, Walter ve D’ Addario,
2001). Ifade kullanimim inceleyen galismalarn ¢ogu, baska bir arag aracilifnyla kamu
portallarinda bulunan bilgileri kullanmistir. Diger ¢alismalar ifade kullamlan mesajlarin
daha iyi anlagilmasi igin laboratuvar ortamlarinda ifade kullanimina odaklanmuglardir
(Dersk ve digerleri., 2007; Lo, 2008; Walter ve D’Addario, 2001). Iletisim sadece
konugma, yazma ve yorumlama meselesi degildir. Aslinda iletigim, igerik, dil, dilbilgisi,
deneyim ve sozel olmayan ipuglari gibi faktorleri igeren karmagik bir siiregtir (Rezabek
ve Cochenour, 1998). Pek ¢ok arastirmaci, sdzel olmayan ipuglarimn yiz yiize (F2F)
iletisimdeki mesajm anlamm ve doZasim anlamadaki Onemini belirtmistir
(Argyle,1988). Bununla birlikte, iletisim teorileri (Ornegin, sosyal varhk teorisi),
CMC'nin baglamsal bilgiyi icermedigini ve ortamun mesajlarin icerigini ve dogasini
anlamak i¢in yikic1 oldugunu iddia etmigtir (Sproull ve Kiesler, 1986, Walter, 1992).

Ilerleyen dénemlerde yapilan calismalarda sosyal varlik teorisini dogrulayacak sekilde bu
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baglamsal bilgi eksikligi, elektronik mesaj alicilarinin bu mesajlarin géndericilerini kaba

ve saldirgan bir sekilde davrandiklarini algilamasina neden oldugu i¢in suglanmstir
{(Jenson, 2005) . Sozel olmayan isaretlerin énce emoticon ve sonra emoji olarak metin
odakli dyjital iletisimde kullamlmasi, duygudan yoksun yazilh iletisime “var olma”

duygusu katarak sosyal varliga hizmet etmesine yardunci olmaktir.

3.2.2 Bir Antropomorfizm Unsuru Olarak Markanm Emoji Kullanimi

Insanin en belirgin antropomorfizme egilimi etrafindaki cansiz nesnelerde insan
yiizii aramak {izerinedir (Landwehr ve digerleri., 2011) ve pazarlamacilarin bu egilimi bir
pazarlama stratejisi olarak ele alip markalar1 ve iiriinlerini bu egiliminden faydalanmak
i¢in yonlendirdikleri ileri siiritliirken bu duruma en belirgin 6rmek araba markalarinin 6n
aksanlarindaki yiizdeki wuzuvlara benzeyen objelerle antropomorfize etmeleri
gosterilmektedir (Aggarwall ve McGill, 2007; Windhager ve digerleri, 2008). Grafik ve
animasyon teknolojilerinde yasanan gelismeler elektronik mecralarda kullanilan
imajlarin, simgelerin, gorsellerin daha fazla insana benzer tasarlanabilmesine yardimel

olmugstur (Novac ve Biocca, 2003).

Insan yiiziiniin, ¢evredeki diger uyaranlarin cogundan daha hizli ve daha fazla
dikkatle islenen, evrimsel, son derece uygun bir uyarici yap1 olusturdugunu gisteren
psikolojik aragtirmalar mevcuttur ve bu aragtirmalar g6z 6niine alindiginda, nesnelerdeki
ylzleri gérmeye hazir olma olasilif: sasirtic1 degildir (Mondloch ve digerleri., 1999).
Insamin cansiz nesnelerde dahi yiiz gérme egilimi ve yiiz ifadelerinin anlamlan iizerine
birgok ¢alismast bulunan Poul Ekman (2012) 6zellikle yiiz ifadelerinin dnemli bir iletisim
unsuru oldufunu savunmaktadrr, ayrica yazann yiiz ifadelerinin evrenselligi {izerine
birgok galismasi mevcuttur. Ornegin, Tremoulet ve Feldman (2000), hareketlerdeki
benzerligin antropomorfolojik siiregleri uyarabildigini géstermektedir ve Dennett (1982),
yliz §zelliklerinin veya seslerinin antropomorfolojij indiiksiyon siireglerini artirabildigini

gostermektedir.

Insan gemasmin, pazarlama literatiiriinde kullanimma birgok  dmek

bulunmaktadir. Omegin, Aggarwal ve McGill'in (2007) caligmasinda, iiriin

27




iy S !

antropomorfizasyonu siireci, insan 6z semasimn, bir giilimsemenin insan dzelliine ¢ok

benzeyen bir aracin n cephesinin fiziksel goriiniisii ile aktive edilmesi veya bir insanin
fiziksel seklini 6ykiinen sige. Dahasi, antropomorfizmin ti¢ faktorlii kuraminin belirttigi
gibi, insan kategorisi ya da oz bilgi uygulamasi ve antropomorfolojik g¢ikarimin,
indiiksiyonun nesnesine daha fazla diigiiniilerek diizeltilmesi muhtemeldir. Bu nedenle,
markalar hakkinda insan dis1 bilgiler mevcut oldugunda, titketiciler bu bilgileri biligsel
olarak isleme egilimi sergileyebilir ve markalarin zihinlerinde insan antropomorfolojik

temsillerini agabilir (Aggarwal ve McGill, 2007)

Ote yandan insanlastirmay1 kolaylagtiracak ve iiriine ve marka ile duygusal bir bag
kurulumunu kolaylastiracak insanlig1 simgeleyen diger 6zellikler arasinda yiiz mimikleri
(Ekman, 1996), ses (Dennet, 1996) gibi iletisim yeteneklerinin markaya atfedilmesi de

iletisim yetenegdi agisindan 6nem arz etmektedir.
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4. BOLUM

MOBIL UYGULAMALAR VE BiLDiRIMLERDE EMOJi KULLANIMI

4.1 Dijital Pazarlamanin Bir Par¢asi Olarak Mobil Uygulama Kullamimi ve Onemi

Kanadali iletigim uzman1 Marshal McLuhan 20.yy’ in ilk ¢eyreginde, teknoloji insann
uzantisidyr, diyerek, insanligin firiindi olan teknolojilerin, insamin dahil oldugu her tiirli
iletigimi etkiledigine dikkat ¢ekmistir (Rigel ve digerleri., b:2, 2005:19) ve siiphesiz ki
evrimlesen iletisim kanallarindan biride dijital teknolojideki gelismeler sonrasmda
degisen tiiketici ve marka iligkisidir (Kotler ve digerleri. 2017). Akitli telefonlarn izl
bir gekilde benimsenmesi ve daha sonra mobil uygulamalarin gelistirilmesi, miisterilerin

bir marka ile etkilesimde bulunma bigimlerini degigtirmektedir (Kim ve digerleri., 2015)

Dijital pazarlama, Chaffey ve Ellis- Chadwick (2015: 11) tarafindan “dijital
teknolojileri ve medyayr uygulayarak pazarlama hedefine ulasmak” olarak
tanimlanmigtir. Dijital pazarlama, markalan, iiriinleri veya hizmetleri tamtmak icin
bloglama, e-posta pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, mobil uygulamalar, ve
gevrimigi itibar yonetiminin kullammun: igerir (Chandler ve Munday, 2016). Dimnya
genelinde ve Tiirkiye’de yapilan birgok aragtirma gostermektedir ki dijital teknolojilerin

kullanim dzellikle mobil uygulamalarin kullanimi her gegen giin artis géstermektedir.

4.1.1 Mobil Uygulama Pazan

Dijital ortama bakildiginda arastirmalar géstermistir ki mobil akilli telefon ve tablet
ile online olma siklig1, pek cok titketici igin masaiistit internet kullamimi oranlarim
geemektedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2015, p12). We are social 2018 raporuna gore
diinya genelinde internet trafiginin %52’si mobil aygitlar ile baglanma sonucunda
gergeklesmektedir, Tiirkiye’de ise bu oran niifusun %63°diir (Global Digitél Report,
2018, Erisim Tarihi: Aralik 2018)
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Bilinen anlamda sunulan ve kullanilan ilk mobil uygulamatarnn akill telefonlarin

oncesinde kullanmlan cep telefonlarindaki sms, saat, takvim, hesap makinesi gibi basit -

uygulamalar oldugu diigiiniilditinde bu giin mobil uygulamalarin bir pazar haline
doniismesi (Peng ve digerleri., 2014) ve dijital pazar stratejileri igerisinde pazarlama
iletigimi mecralan haline gelmesi (Touch ve Kenjo, 2016} mobil uygulama pazarinin

potansiyeli gz dniine sermektedir.

Her yil diinya tizerindeki dijital verilerinin istatistigini agiklayan ve internet ve dijital
teknolojilerin kullammi hakkinda detayli veri saglayan We are social (2018) raporuna
gore Diinya lizerinde aktif total internet kullanict sayis1 3.722 milyar kisidir ve web
trafiginin %52’s mobile telefonlar aracilify ile saglanmaktadir. Aym raporun Tiirkiye
hakkinda vermis oldugu veriler gostermektedir ki Tiirkiye nitfusunun %6371 ( 54.145

milyon kisi) mobil yollarla internet erisimi saglamaktadir (We are social, 2018)

App Annie mobil uygulama analiz servisinin yayinladign “The State of The Turkish
App Economy” aragtirma verilerine gore (2017) Tirkiye mobil uygulama Diinya
pazannda 10. Sirada yer almaktadir. Aym raporun dijital pazarlama pazan igin 6nem

teskil eden sonuclar su sekildedir:

- Bir yilda toplam indirilen uygulama sayis1 bir 6nceki yila oranla %25 artis
gostererek 178 milyara ulagmistir. . |

- Uygulamalarda gegirilen siire giinliik kisi bas 3 saattir (bu oran 2015 yilina gore
%35 daha fazladir)

- Aylik ortalama 80 uygulama indirilmesine ragmen 40 uygulama kullanilmaktadir.

- Tirkiye Mobil Uygulama indirme oranlarina bakildiginda 2016’ya oranla %4
artis gostermis ve Diinya genelinde 10 sirada yer almistir.

- Tirkiye genelinde 2018 Mayis ayinda en ¢ok indirilen uygulamalarin basinda
finans sektorii uygulamalarnt yer almaktadir ve yil genelinde finans

uygulamalarinin kullanim oram %74’tiir.

Aragtirma verileri mobil uygulamalarin Diinya genelinde 6zellikle Tiirkiye genelinde

onemli bir mikro pazarlama olani olabileceginin gistergesi niteligindedir.
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4.1.2 Mikro Pazarlama Yontemi Olarak Bildirimler

Artan akilli telefon kullamm ve buna bagl olarak artan mobil uygulama
kullanimi mobil uygulama bildirimlerinin énemini artirmaktadir. Mobil uygulamalarin
kullamm orammin artigina bagh olarak mobil pazarlama kanallar1 arasinda “push-
notification” terimi ile mobil uygulann bildirimleri de yerini almigtir. Responsy sitketi
tarafindan yapilan arastirma sonﬁgla:rl gostermektedir ki tiiketicilerin yanisindan fazlasi
favori markalarinin mobil uygulamalarim kullanmaktadir ve séz konusu uygulamalari
kullanan tiiketicilerin %068’ *“push- notification” olarak bilinen bildirimleri
etkinlestiriyorlar (MacKinnon, 2014). Kotler ve Keller (2006:13) 21. yiizyilin pazarlama
tanimim yaparken pazarlamamn yeni davramglar, yem firsatlar ve zorluklar yaratan,
bazen de birbiri ile baglantili toplumsal giiglerin bir sonucu olarak yapilandifim
vurgulamigtir. Bu durumun sonucu olarak, iginde bulunulan yilizyilin pazarlama
iletigimine bakildiginda Vamali’min (2017: 62) “Miisteri Deneyimi” adl1 kitabinda yer

verdigi su ifade Kotler ve Keller’in (2006) tanimlamasim gii¢lendirir niteliktedir:

“Kurumlar miisterileri ile tiim temaslarim miigterilerin hayatlarini en ivi uyum
saglayacak sekilde tasarlamak zorundadir. Miisteriler kurumun degil, kurumlar

miisterilerinin akiglarinag uyum saglamalidir”. (s:13)

4.1.3 Bildirimlerde Emoji Kullanimmin Onemi

Kotler ve digerlerinin (2017, s:210) Pazarlama 4.0 adlt kitaplarinda dijital
antropolojiyi tanimlamiglardir. Dijital teknolojinin kullanicr tarafindan nasil ele alindig,
pazarlama uzmaninin dijitalde neyle nasil bir bag kurdugu izerine odaklanmalar
gereklilifi ve bu kavram icerisine markalarin tiiketiciler tarafindan dijitalde nasil
algilandig1 ve hangi 6geleri kullanan markalarin tilketici tarafindan tercih edildigini
anlamak tizerine kullanilan bir yéntem olarak gistermektedir. Bu baglamda markalarin

miisteri ¢ekebilecekleri insani yonlerini ortaya ¢ikarmak énem arz etmektedir

20 yy’"1n ikinci yaris1 CMC’nin gelismesine tanikhk etmistir (Wang ve digerlerierleri,

2014). Bu baglamda CMC ve bu iletigim sekli igerisinde kullanilan dil, 6nce “emoticon”
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(simgeler) ve sonra emoji gibi iletisimsel ve dilsel bir evrime sebep olmugtur ve olmaya
devam etmektedir (McGrath, 2006). Bunun en temel sebebi, emojilerin elektronik
ortamda iletisimi kolaylagtirmas: ve sézel olmayan ipuglanim iletisime dahil ederek sanal
ortamda sosyal varlik diirtiilerine hizmet etmesi (Danesi, 2016) ve bilginin hizli olarak
aktarimim saglayan eglenceli ve duygusallifn saglayarak metin odakl bir konusmada
insanin ihtiyaci olan antropomorfolojik 6geleri barindirmasidir (Windhager ve digerleri.,

2008)

Emojinin sosyal aglarda, bloglarda ve diger uygulamalarda hem erkek hem de kadin
tarafindan giderck daha fazla kullanilmaktadir (Huang ve digerleri., 2008). Sosyal aglar

iizerinden saglanan iletisimde emojiler her yerdedir.

Giin boyunca iletigimin bir ¢ok asamasinda (6zelde ve iste, glinlikk ve kurumsal dilde)
kullanilan, mobil mesa) uygulamalarinda (WhatsApp, Messenger, Snapchat) ve e-posta
uygulamalarinda (Outlook, Gmail), sosyal aglarda (Facebook, Instagram) toplamda
giinliik 6 milyardan fazla emoji kullamlmaktadir (Weigert, 2014). Bu oramin ¢ogunu
Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal aglar olusturmaktadir, giin igerisinde siklikla
kullanilan bu uygulamalarda kurulan iletisimin yarisindan fazlas1 2015 vertlerine gére
emoji igermektedir (Instagram miihendislik blogu, 2015). Cevrimi¢i niifusun %92’si
giinliik olarak emoji kullanmaktadir (Emogi Research Team Report, 2015). Emoji Report
Team’in (2016) aragtirma verilerine gére emoji iceren diyaloglara marka ¢agrisimu, iiriin

ve marka farkindalif ortaya ¢ikarabilecegi savunulmaktadir.

Kotler ve digerlerinin 2017°de yayinlanan Pazarlama 4.0: Gelenekselden Dijitale
adli kitaplarindaki “Mii,vter.ilerin teknolojiye dayal: etkilesimlerle sarildigi dijital cagda
en ¢ekici markalar insanlastirilmiy markalardr.” (s: 120) sOylemi pazarlama
iletigiminde titketici ve marka iligkisinin de dijital ¢caga uygun yaptlanmasi gerekliliginin

ve bireysel bildirimlerin énemimin (Hofmann, 2014} gstergesi nitelifindedir.

Dijital pazarlama icin kigilerin dijital platformlarda ne kadar zaman harcadiklan
ve hangi platformlar ne kadar kullandiklar ve dijitalde kullandiklan dilin takibi yani
dijital antropoloji 1ile tiiketicinin dijital haritasiu ¢ikarmanin Snemli oldugu

savunulmaktadir (Kotler ve digerleri. 2017: 204 ) Bir markanin gii¢lii olmasi ve gliciinii
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surdiiriilebilir kilmasinin bazi temel esaslari vardir ve bu esaslardan biride “artan

pazarlama iletigimi etkinligi” olarak ifade edilmektedir (Hoeffler ve Keller, 2003).

Internet, insanlarin yasam tarzim ve tiiketim seklini agikca degistirmesi ile (Méot,
2013) geleneksel mecralarda ve geleneksel pazarlama kanallarinda énemli olan sézel
olamayan isaretler, varlik duygusu ve antropomorfizm gibi kavramlar da dijital bir
doniistim yagarmigtir. Sosyal medya lizerinden yapilan ¢evrim igi reklamlarda emoji
kullammminin verilen mesajin daha insancil ve kolay anlagilabildigini gézlemlemistir.
(Kerns, 2014). Ancak mobil uygulama bildirimlerinde emoji kullaniminin, mobil
uygulamanin  kullamm davranigina etkisi hakkinda heniiz bir aragtirma sonucu

bulunmamaktadir.
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5. BOLUM

MOBIL UYGULAMALARDA EMOJi KULLANIMININ PAZARLAMA
ILETiSIMINE ETKiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu béliimde, yapilan literatiir taramasi ve ¢alismanin ¢ercevesine gore derlenen
ve yorumlanan literatiir sonucunda elde edilene verler g6z Oniinde bulundurularak
olusturulan arastirmaya dair detaylara yer verilmektedir. Arastirmanin konusu ve énemi
literatiir 15131inda detayh olarak agiklanmug, daha sonra aragtirmanin amaci, kapsami,
Snemi ve kisitlar1 anlatilmigtir. Metodoloji kisrm aragtirmamin tasarimim kapsayacak

sekilde detayl olarak anlatilmigtir.

Bu bélimiin ¢iktilanina bagl olarak, literatir ve arastirmamin verilerinin
yorumlanmasi ile ¢aligmamn sonucunun olusturulmas ve sonraki ¢aligmalara yardimci

olacag diistiniilen noktalara deginilmesi planlanmigtir.

5.1. Aragstirmanin Amaci ve Kapsami

Dijital ¢agin getirisi olarak yagsayan bir olgu olan dilin sekil degistirmesi
kagimilmazlasmis ve yaz:i giinlik iletisirhin odak noktas: haline gelmistir. Sosyal
mecralarda sosyallesen, kigisel iletisimlerini mobil sohbet uygulamalart tizerinden
gergeklestiren insanlarin yaz dilinde ifade etmekte zorlandiklart “sézel olmayan iletigim™

olarak ifade edilen duygu, jest ve mimikler, beden dili... “sozel iletisimi” giiclendirme

igin ¢egitli yontemler gelistirmigler yada stz konusu platformalar tarafindan
gelistirilmistir. Yeni nesil iletisimde mesaji gii¢lendiren yontemlerin basinda gelen
“emoji” kisilerin birebir iletisimlerinde vazgecilmesi haline gelen bu yeni dil zaman
igerisinde markalarinda dijital pazarlama iletisimi platformlarinda siklikla faydalandiklar

bir unsur haline gelmisgtir.

Mobil uygulamalarin bildirimlerinde de kullanilmaya baglanan emojilerin zaman
i¢erisinde yazt dilinde kelimelerden daha fazla yer kapladif: diisiintildiitinde emojilerin

dijital pazarlama iletisiminin bir pargasi olarak markalarin mobil uygulamalarimin
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bildirimlerindeki etkisinin heniiz yeteri kadar pazarlama iletisimi ¢alismalarina konu
olmadigy ve aragtinlmadifn gézlenmis ancak yakin konularda benzer modellerin

kullanimina rastlanmgtir

Bu aragtirma gintimiiz dijital pazarlama iletisimi icerisinde, mobil
uygulamalarinmn bildirimlerinde emoji kullaniminin mobil uygulamalarin kullanimim
nasil etkiledigi arastimhmsg ve elde edilen bulgular; iletisim, pazarlama ve pazarlama
iletisimi ¢ahigmalarina defalarca konu olmus antropomorfizm ve sosyal varlik kuramlan

gercevesinde yapilan literatiir caligmasi ile arastirma sonucunda degerlendirilecektir

Aragtirmamn kurgulanmasi asamasinda drmek bir sektére ihtiyag duyulmustur.
Aranan omek sektoriin segiminde 2018 mobile uygulama arastirmalar: verileri dikkate
alinmigtir. Buna gore kullanicilar tarafindan en ¢ok kurulumu yaptlan sektériin finans
sektorii olmasi sebebi arastirmaya konu olacak &mek sektdr olarak banka sektdrii

secilmigtir.

Arastirmaya hizmet etmesi amaci ile “XYZ BANK” adh hayali bir banka
kurgulanmugtir. Bu bankanin emojili kullamlan ve emoji kullamlmayan iki mobil
uygulama bildiriminin, séz konusu hayali bankamn antropomorfolojik ve varliksal olarak
nasil tiiketicisi ile iligkilendigi, bunun sonucunda mobil uygulamamn kullamimina nasil

bir etkisi oldugunun dl¢iimii amag¢lanmistir.

5.2, Aragtirmanm Metodolojisi

Aragtirmanin metodoloji igerisinde; aragtirmammn tiirli, modeli ve hipotezleri,
evreni ve 0meklem se¢imi, hangi yontem ve veya yontemlerle veri toplandif, soru
formunun hazirlanmasi, aragtirmaya etki eden kisitlar, verilerin analizi ve arastirma

bulgulari yer almaktadir.
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5.2.1. Arastirmanm Tiirii

Calismanin amaci ile ilgili olarak arastirmada, gézlemlenen durumun degiskenleri
ve sOz konusu degiskenler arasmdaki sebep- sonug iligkilerini saptamaya yonelik
sonu¢landiner aragtirma modelininin nedensel arastirma yontemi ile kantitatif (nicel)
arastirma gergeklestirilmigtir. Nedensel aragtirma degiskenler arasinda neden sonug
iligkisini verebilmesi sebebti ile ile en ¢ok tercik edilen aragtirma tipi olmakla birlikte
temel veri toplama yontemlerinden biri ankettir. ( Kurtulus, 1998, s. 312; Gegez, 2015,
s: 48-50)

5.2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sekil. 5.1, Arastirma Modeli

* Elendirici \

4 N
Bilgilendirici
. A .
e 2 Mobil Uygulama
Rahatsiz Edici Kullanim
\. J
's ™

Hatirda Kalici

\
Insancil
k g /

Arastuma modeli literatiir aragtirmasi sonucu olusturulmus ve asagidaki hipotezler

gelistirilmistir.

Hi: Emoji kullanilan mobil uygulama bildirimlerinin eglenceli olmasi mobil

uygulamanin kullamm davramgini etkiler.
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Hz: Emop kullamlan mobil uygulama bildirimlerinin bilgilendirici olmasi mobil

uygulamanint kullamm davramigim etkiler.

Hs: Emoji kullamilan mobil uygulama bildirimlerinin rahatsiz edici olmasi mobil

uygulamanin kullanim davranigim etkiler.

Ha: Emoji kullanilan mobil uygulama bildirimlerinin hatirda kalici olmasi mobil

uygulamanin kullanim davramsin etkiler.

Hs: Emoji kullanilan mobil uygulama bildirimlerinin insancil olmasi mobil uygulamanin

kullamim davranisini etkiler.

Heé: Emoji kullamlmayan mobil uygulama bildirimlerinin eglenceli olmasi mobil

uygulamanin kullanim davramsin etkiler.

H7: Emoji kullamlmayan mobil uygulama bildirimlerinin bilgilendirici olmasi mobil

uygulamanin kullanim davramgim etkiler.

Hs: Emoji kullanilmayan mobil uygulama bildirimlerinin rahatsiz edici olmasi mobil

uygulamanin kullamm davramisini etkiler.

Hy: Emoji kullanilmayan mobil uygulama bildirimlerinin hatirda kalic1 olmas1 mobil

uygulamanin kullanim davrantsim etkiler.

Hio: Emoji kullamlmayan mobil uygulama bildirimlerinin insancil olmasi mobil

uygulamanin kullanim davramgim etkiler.

Hi1: Igeriginde emoji olan bildirimler emojisiz bildirimlere gore daha eglencelidir.

Hiz: Igeriginde emoji olan bildirimler emojisiz bildirimlere gére daha bilgilendiricidir.
His: Igeriginde emoji olan bildirimler emojisiz bildirimlere gére daha az rahatsiz edicidir.
Ha4: Igerifinde emoji olan bildirimler emoijisiz bildirimlere gore daha hatirda kalicidur.

His: Igeriginde emoji olan bildirimler emojisiz bildirimlere gére daha insanci! bulunurlar.
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5.2.3. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Seg¢imi

Yapilan aragtirmada ana kiitle olarak Istanbul’da ikamet eden 18 yas iistii banka
hesab1 olan ya da herhangi bir bankanin miisterisi olan kisiler secilmistir. Orneklem
seciminde herhangi bir bankanin miigterisi olmasinin yani sira herhangi bir bankanin
mobil uygulamalarindan birini kullanma kosulu aranmigtir. Ana kiitlenin tamamina
erismek miimkiin olmadigindan kolayda érmekleme ydntemi kullanilarak cinsiyet, gelir,
egitim durumu ve meslek grubu aynm yapilmanus 18 yas iizeri akilli telefon kullanan
ve kullandiklars akilli telefonda herhangi bir bankamn mobil uygulamalarindan en az

birini kullanan ana kiitleyi temsil eden deneklere ulasilmaya ¢alisilmigtir,

5.2.4. Veri Toplama Araci ve Yéntemi

Veri toplama yontemi olarak yiize ylize anket yontemi kullamilmstir. Herhangi
bir anketér yardumi olmaksizin denekler anketleri cevaplayici tarafindan doldurulan
anketler adi1 verilen bizzat kendi basina cevap vermistir (Gegez, 2015,5:105). Verilerin
toplanma agamasindan 6nce olugturulan soru formu ve aragtirmanin amaci ¢aligmanim
bagl: yiirtittildiigii tiniversttenin etik kurulunun onayindan sunulmus, insani hig bir deger
ve yarglya aykir unsur igermedigi ilgili etik kurul komisyonu tarafindan onaylan.m.lgtlr.

Kisisel verilerin giivenligi geregi katilimeilarin kimlik bilgileri alinmamstir.

Arastirma i¢in olugturulan anketin soru formu iki béliimden olusmaktadir. Birinci
boliim deneklerin demografik 6zelliklerini gézlemlemeyebilmek amaci ile 5 sorudan
olugmaktadir. Bununlar birlikte birinci béliime ek olarak katilimeilarin hangi bankalar
siklikta kullandiklari, eleyici soru olmasi adina mobil bankacilik kullanip kullanmadiklan
sorusu sorulmustur ve kullananlarla ankete devam edilmistir. Ikinci béliim gegmeden
Once deneklerin hangi mobil banka uygulamalarimi kullandiklan ve kullandiklari mobil
bankanin uygulamalarindan ne derece memnun olduklan 5 Likert derecelendirmesi (1:
Hi¢ memnun degilim 5: Cok memnunum olacak sekilde 1 ile 5 arasi dereceleme) ile

cevaplanmasi beklenmisgtir.
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Arastirmanin ikinci boliimii kurgulanmadan dnce 01.09.2018/30.09.2018 tarihleri

arasinda Ui¢ farkli bankanin génderdikleri sms ve bildirimler aragtirmaci tarafindan takip
edilmig ve kurguianacak olan emojili ve emojisiz bildirim hikayeleri i¢cin 6rnek veri
toplanmugtir. En ¢ok gonderilerin kampanya mesajlan dikkate alinarak aragtirmanin ikinci
bélimii i¢in iki hikdye kurgulanmig ve bu hikdyeler banka uygulamasindan gelen iki
farkh bildirim olarak ikinci béliim sorularnin bagina eklenmis ve bu béliimde modeli
olusturan tliim degiskenler i¢in toplam 25 adet soru daha 6nce glivenirligi test edilmis
Olgeklerden uyarlanarak sorulmustur. Arastiwrma 15.11.2018/30.11.2018 tarihleri

arasindan gergeklestirilmistir.

Toplamda 435 kisiye anket dagitilmis anketi dolduranlarin 320si anketin birinci
bolimiinde yer alan mobil uygulama kullamm durumuna “evet” yanitim vererek mobil
uygulama kullandify tespit edilmis dolaysiyla 115 kisi aragtirma analizine dahil
edilmemistir. Analiz kisminda 35 kisinin anketi yanhs cevapladid tespit edilmis ve analiz

dis1 birakilmisg, analize 285 katihmin verileri ile devam edilmistir.

5.2.5. Aragtirmada Kullamlan Ol¢ekler, Anket Formunun Hazirlanmasi ve

Test Edilmesi

Bu béliimde aragtirmada kullanilan 6l¢eklere, anket sorularinin hazirlanmasina ve
oncesinde kurgulanacak olan hikayenin tespiti i¢in yapilan gézlem c¢aligmasina, anket
formunun uygulanmaya baglanilmasindan &nce tabi tutuldugu pilot ¢alisma siirecine ve

anketin son halini alirken g6z 6niinde bulundurulan kisitlara yer verilmistir.

5.2.5.1. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan anket sorulari, uluslararast alanda
kabul goren hakemli dergilerde yayinlanmis kantitatif (nicel) arastirmalara hizmet etmis,
giivenilirligi Slgiimlenmis ¢ahgmalardan uyarlanmugtir. Orijinal ¢ahsmalarda reklamin

eglenceli, bilgilendirici, hatirlanabilir olma, bilgi verici, rahatsiz edici ve insancil olma
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durumlar reklami yapilan {iriiniin “sosyal varlik™ algisim ve antropomorfiklik derecesini

Olgmeye hizmet etmektedir. Mobil uygulamalarin bildirimlerinin eglenceli, bilgilendirici,

hatirlanabilir olma, bilgi verici, rahatsiz edici ve insancil algilanmasmin bildirimde

bahsedilen kampanyanin “sosyal varlik™ algisina ve antropomorfizm derecesinin algisina

ve sonucunda mobil uygulamamn kullamm davrams degiskenlerini &lgen sorularimn

olusturulmasinda Tablo 5.1%in de yer alan ¢alismalardan yararlamlmstir.

Tablo 5.1: Olgeklerin Olusturulmasinda Yararlanilan Calismalar

Olcek Arastirmaya gire uyarlanms sorular Kaynak
Bu tarz bildirimi gérmek eglencelidir. (Ducoffe, 1996;
Eglendirici Bu tarz bildirimi gérmek keyiflidir. McQuail, 1983)
Bu tarz bir bildirimi gormek memnun edicidir.
Bu tarz bir bildirimi gérmek heyecan vericidir.
Bu bildirimde verilen bilgi a¢ik ve nettir. (Ducoffe, 1996,
Bu tarz bir bildirim kampanya bilgisi i¢in iyi bir kaynaktur. Ahn ve digerleri.,
Bu tarz bildirim ile ilgili kampanya bilgilerine ulasabilirim 2004; Hausman
Bilgilendirici | Bu tarz birbildirim kampanya bilgisine aninda erigimi miimkiin and Siepke, 2009)
kilar.
Bu tarz bir bildirim kampanyalar hakkinda bilgi almak igin
Bu tarz bir bildirim sekli eksiksiz kampanya bilgisi saglar.
Bu tarz bir bildirim akilda kaheidir. (Yaoyuneyong ve
Hatirda Bu tarzda bir bildirimde yer alan icerigi kampanyay gérditkten digerleri., 2016;
Kaha sonra hatirlayacagimi diisiiniiyorum. Alvarez and
Bu tarzda diizenlenmis bildirimi hatirlamak benim igin kolaydir, | Cavanagh, 2004)
Bu tarz bir bildirim can sikicidir. {Ducoffe, 1996)
Rahatsiz Bu tarz bir bildirim rahatsiz edicidir.
Edici Bu tarz bir bildirim aldaticidur.
Bu tarz bir bildirim kafa karigtiricidar.
Bu tarz bir bildirim gercek bir kisiden gelmis gibi hissetirir (Yoo ve Alevi,
Bu tarz bir bildirim bana 6zel génderilmis gibi hisettirir 2001; Verhagen
Insancil Bu tarz bir bildirim biriyle sosyallegiyorum gibi hissettirir Ve
Bu tarz bir bildirim biriyle baglanti kuruyormusum gibi digerleri.,2014)
Bu tarz bir bildirim gergek bir insan hassasiyeti hissettirir
Etki (Mobil | Bu tarz bir bildirim almaktan hoglaninm (Aaker, Batra ve
Uygulama | Bu tarz bir bildirimden gelen bilgi ve uyariy: dikkate alinm Mayers,1992)
Kullamumi) | Bu tarz bir bildirim almaktan memnun olurum

Anket olugturulurken faydalanilan $lgeklerden uyarlanmig sorular ve olgekleri

gelistirmig olan yazarlar yukanidaki tabloda verilmistir. Ilgili 6lgeklerden olusan sorular
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farkhh iki hikdye ile aym deneklere, aym soru formu ve zaman dilimi igerisinde
sorulmustur. Emojili ve Emojisiz olarak kurgulanan hikiyelerin gérselleri Sekil 5.2 ve

Sekil 5.3 de verilmagtir,

Sekil 5.2: Anket I¢in Kurgulanan

Sekil 5.3: Anket I¢in Kurgulanan

- Emojili Bildirim Gorseli

E XYZ BANK

1127 |

Emojisiz Bildirim Gorseli

m X‘E BANK

-oH27

il 7/24 online tredi e nakit ihtiyaciniza
amnda gézim s 4
5000t 6n onayl anline krediniz hazir o5 _haz

Acil nakit ihtiyacinizda Art Paramz.
yamnizda! 5000t 6n onayh Arti Paraniz

Sekil 5.2 ve Sekil 5.3 i¢in mobil uygulama bildirimlerinin “Eglendirici” bulunma
durumu 4 sorudan olusan ve marka, hizmet ve reklamlara “Kars: Tutum” 6lgegi olarak
1983°de McQuail tarafindan gelistirilen ve 1996 yilinda Ducoffe tarafindan aym konuda
olusturulmus farkl iki Slgekten faydalanilmistir. Ayrica Ducoffe’nin “Kars: Tutum” modelinde
de yer alan “Bilgilendirici” ve “Rahatsiz Edici” blgeklerin de faydalamlmistir. Ducoffe’nin
Olgegine ek olarak; “Bilgilendirici” &lgeginde deneklerden toplamda 6 soru cevaplamast
beklenmis Ahn ve digerleri., (2004) ve Hausman ve Siepke’in (2009) &lgeklerinden de
faydalanilmistir. Anketin olusturulma asamasinda 3 sorudan olusan “Hatirda Kalicilik™ 5lgegi
icin iki farkli ¢ahgmamn yazarlanndan faydalamimistir s6z konusu &lgekte Yaoyuneyong ve

digerleri (2016) ile Alvarez ve Cavanagh’in (2004) ¢alismalarindaki 6lgeklerden faydalanilmistir.

Ankette kurgulanan hikdyelerden hangisinin daha “insancil” bulundugu 5 soru ile
Olglilmiistiir. Soru formunun bu kismi i¢in Yoo ve Alevi'nin ilk olarak 2001 yilinda
kullandiklan model {izerinden uyarlama yapan ve Verhagen ve digerlerinin 2014 yilinda

kendi calismalar i¢in uyarladiklar1 “Sosyal Varlik/ Aidiyet” 6l¢eginden faydalanilarak

41

T T T TR T T T T,




mobil uygulamalarin kullanimi davramgina etkisine uyarlanarak “Insancil” bulunma

durumu Sl¢iilmiistiir. Son olarak 3 soru ile Aaker, Batra ve Mayers’in 1992 yilinda
“Reklam Etkisi” ni 6l¢mek amaci ile gelisﬁrdi@i Olgekten faydalamlarak soru formu
sonlandirlmigtir. Katihimeilardan anketin 2. Boliimiinii olusturan bu béliimde toplamda
25 soruyu 1=Hig¢ Katilmryorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum, ne katilmiyorum,
4= Katiliyorum ve 5= Tamamen katiiyorum olacak sekilde cevaplanmas: istenmis,

sorularinin dl¢iimiinde 5°li Likert 6l¢egi kullanilmastir.

5.2.5.2. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Test Edilmesi

Anketi olusturan soru formu hazirlanirken ilk olarak deneklere katildiklart
arastirma hakkinda 6n bilgilendirme yapmasi amaci ile metin hazirlanmistir. Arastirmada
kullamlan soru formu 2 béliimden olugmaktadir. Birinci biliim arastirmaya katilanlarin
demografik &zelliklerini 6grenmek amaciyla ‘Cinsiyet’, ‘Yay’, ‘Egitim Durumu’,
*Medeni Durum’ ve ‘Gelir Seviyesi® sorular sorulurken demografik 6zelliklere ek olarak
katthmcilarin “Sik Kullandiklant Bankalar” ve eleyici soru olmasi adina “Mobil
Bankacilik Uygulamasimin Kullanimi” sorulmus, yalmzca “Evet” cevabi verenlerin

ankete devam etmesi beklenmistir.

Anketin 2. bolimiiniinde, 1. bdliime ek olarak sorulan “Mobil Bankacilik
Uygulamasmm Kullanimi” durumuna “Evet” cevabi veren katiimeilarin anketin ikinci
bsliimiinde kurgulanan iki hikayeye gére toplam iki set halinde 25 soru, aragtirmanin
ilerleyen kisimlarinda karsilagtirma yapilabilmesi adina toplamda 50 soru cevaplanmasi
beklenmis ve her iki gorselin “mobil uygulamaya karsi tutuma etkisi” dlciilerek

antropormofolojik agidan sonuca ulasilmaya ¢alisilmmstir.

Anket sorulan Ingilizceden Tiirkgeye gevrilmis daha sonra Ingilizce seviyesi
yiiksek pazarlama iletisimi ve aragtirma konusunda uzman kigilere kontrol ettirilmistir.
Yapilan geviriler eslestirilmis ve gerekli diizeltmeler yapilmstir. Cevirisi yapilmis ve
glivenirlifi daha &nceki ¢aligmalarda kamtlanmis 6lgeklerden uyarlanarak diizenlenen
soru formunun anlagilirhifin test etmek amaci ile 16 kisiden sorulart dikkatlice okuyarak

anlayamadiklar1 sorulart ve agiklamalar igaretlenmeleri ve anketi cevaplamalan
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istenmigtir. On anket uygulamas: sonucunda anlasilmayan yerler tespit edilerek

diizeltilmis, gerekli sadelestirmeler yapiimms ve anket nihai halini almstir.

5.2.6. Arastirmanin Kisitlan

Aragtirmanin en dnemli kisiti arastirmaya katilanlarin igerisinde sikhikla banka
kullananlarm olmasma ragmen mobil banka uygulamasim heniiz kullanmayaniarin
olmasidir. Ayrica kullantcilarin birgogunun mobil uygulamalarin bildirimlerine telefon
ayarlarinin kapali olmasindir. Ancak en Gneli kisit olarak akilli telefon kullamicilarinin
stirekli bildirim almalart ve bildirimlere kas1 duyarsizlasmalari, bununla birlikte banka
uygulamalarindan gelen kisa mesajlarin siklif1n arastirmanin en énemli kisitlarindan

olmugstur.

S6z konusu kisitlardan 6zellikle bankalarda gelen kisa mesaj siklifinin emojili ve
emojisiz bildirimlere kars1 tutumun Slgiilmesi ve antropomorfolojik unsurlarin énemini
tespit etmek adina avantaj oldugu 6n goriisii ile 6zellikle s6z konusu kisita ragmen ornek

sektor olarak banka sektdrii secilmistir.

5.2.7. Verilerin Analizi ve Bulgular

Caligmanin bu boliimiinde verilerin analize hazirlanma siireci anlatilmaktadir,
Analizine basglanmadan &nce verilerin temizlenmesi ve diizenlenmesi, kullamlan
istatistiksel yontemler ve arasgtirma modeli verilerinin degerlendirilmesi ve bulgular

anlatilmastur.

5.2.7.1 Verilerin Analiz i¢in Hazirlanmasi

Aragtirmada anketi olusturan soru formlarindan elde edilen veriler IBM SPSS
25.0 paket programinda kodlanmigtir. Demografik ve tamimlayict istatistikler, faktor
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analizleri, giivenilirlik ve gecerliligi testleri, regresyon analizleri IBM SPSS 25.0 paket

programuyla analiz edilmisgtir.

Verilerin kodlama asamasinda dagitilan 435 adet anketten 115 adetini
cevaplayanlann “...mobil bankacilik uygulamasi telefon ve ya tabletinizde meveut mu?”
sorusuna hayir cevabr verdikleri goriilmiistiir. Bu anketlerin disinda 35 adet anketin
analize uygun olmayacak sekilde cevaplandirildiklari tespit edilmistir.  Kodlama
asamasinda elenen 150 anketten sonra kullamilabilir 285 adet anket ile analizler

yapilmgtir.

5.2.8.2. Verilerin Analizinde Kullamlan Yintemler

Bu biliimde arastirma verileri ile yapilan analizler detayh olarak anlatilacaktir. Ik
asamada aragtirmaya katilan deneklerin demografik &zelliklerini gérmek amaci ile soru
formunun birinci bélimiinde bulunan demogrtafik sorular ve birinci bliime ek olarak en
sik kullanilan bankalar ve mobil banka kullanim durumlar1 betimsel istatistik analizleri
yapilarak raporlanmistir. Demografik &zelliklere filtre sorularm bulundugu bélim
“Aragtirmaya Katilanlar Hakkinda Bilgiler” olarak baghklandinlmistir. Sonrasinda
aragtirmanin modelini test etmek amaciyla gerekli Faktdr analizleri ve elde edilen
faktorlerin giivenilirlik testleri raporlanmugtir. Giivenilirlik testi sonucu elde edilen

fakiorler ile regresyon analizleri yapilarak aragtirmanin modeli test edilmistir.

5.2.8.2.1. Arastirmaya Katilanlar Hakkinda Bilgiler

Aragtirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimi agagidaki Tablo 5.2°de verilmistir.
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Tablo 5.2. Cinsiyet Degiskeni Dagihimi

Cinsiyet N %o
Kadin 158 55,4
Erkek 127 44.6

Toplam 285 100

Sekil 5.4: Cinsiyet Degiskeni Dagilum

CINSIYET DAGILIMI

Erkek
5%

Cinsiyet dagnlim incelendiginde aragtirmaya katilanlarin %55,4 Kadin, %44,6’s1
Erkek oldugu gorilmektedir. Dagilimin Kadin ve Erkek katilimeilar igin yakin
yiizdelerde oldugu gérillmektedir. Aragtirmaya katilanlann Medeni Durum dagilimi

agagidaki Tablo 5.3’de verilmistir.
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Table 5.3. Medeni Durum Degiskeni Dagilimi

Medeni Durum N %

Evli 97 34,0

Bekar 185 66,0
Toplam 282 100

Sekil 5.5: Medeni Durum Degiskeni Dagilim

MEDENI DURUM DAGILIMI

“Medeni Durum” dagilimi incelendiinde arastirmaya katilanlarin %34 niin
“Evli”, %66’ simn “Bekar” oldugu goriilmektedir. Dagilimda bekar olanlarin gogunlukta
oldugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin Gelir Seviyesi dagilimu Tablo 5.3°de
verilmistir. Gelir seviyesi dagilimi incelendiginde, katilimeilarin %14,4 {iniin 1.603 TL
ve alti gelire sahip oldugu gozlenmistir. Katilmeilarin, aylik gelir dagilimina
bakildiginda 6001 ve iizeri gelir grubunun en yiiksek paya sahip oldugu gdzlenmistir.
Diger gruplar sirasi ile su sekildedir: %11,9°u 1.604 TL-2.000 TL aras1, %17,2’si 2.001
TL-3.000 TL aras1, %16,5%1 3.001 TL~ 4.000 TL arasi, % 11,2’sinin 4.001 TL- 5.000 TL
arast, %7.47iniin 5.001 TL -6000 TL ve %21.4’tiniin 6001 TL ve iizeri gelir grubu

aralifinda oldugu gézlenmistir.
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Tablo 5.4 : Aylik Gelir Degiskeni Dagilimi

Gelir Seviyesi N Yo
0-1603 TL 41 14.4
1604 TL—ZOOO TL 34 11.9
2001 TL-3000 TL 49 17.2
3001 TL-4000 TL 47 16.5
4001 TL-5000 TL 32 11.2
5001 TL-6000 TL 21 7.4
6001 TL ve iizeri 61 21.4
Toplam 285 i00

Sekil 5.6: Gelir Seviyesi Degiskeni Dagilimi

GELIR SEVIYES] DAGILIMI

. RIS T

3604 TLROGR L

S8 TGRS YL

Gelir Seviyelerinin dagihminda en yiiksek oranin %21.4 ile 6.001 TL ve iizeri
gelir grubuna ait oldugu, diger gruplar i¢in birbirine yakin dagilimlarin s6z konusu oldugu

tespit edilmigtir. Aragtirmaya katillanlann Egitim Durumu dagihm agagidaki Tablo

5.5’ de verilmigtir.
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Tablo 5.5 Egitim Durumu Degiskeni Dagilimi

Egitim Durumu N %o
Tkokul 11 39
Lise 72 253
Onlisans 9 3.2
Lisans 127 44.6
Yiiksek Lisans 62 21.8
Doktora 4 14

Toplam 285 100

Egitim durumu incelendiginde ¢ogunluk egitim seviyesinin %44,6 ile Universite

oldugu gozlemlenirken en diisiik orana sahip grubun %3,9 ile ilkokul oldugu tespit

edilmistir.

Sekil 5.7: Egitim Durumu Degiskeni Dagilimn

EGITIM DURUMU DAGILIMI

s okl

Yas degiskeni sonuglart tablolastirimarmus agik uclu cevap yontemi ile

cevaplanms degisken igin katilmeilarm yag ortalamasinin 29,61 standart sapmasi 8,17
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oldugu saptanmistir. Katilimeilarin en sik kullandigi bankalar Tablo 5.6’de verilmistir.

Tablo 5.6: Bankalarin Kullanim Sikliklan

Bankalar Kullanan Kisi Sayisi Kullanmayan Kisi Sayis:

Akbank 69 | 216
Is Bankas: 84 201
Garanti 158 127
ING 15 270
TEB 30 255
Valaf Bank 13 272
Yap1 Kredi 61 224

Coklu cevap yontemi ile katilimcilardan en sik kullandiklan banka ve ya bankalar1

belirtmeleri istenmis, hangi bankacilik tiiriinii kullandiklan g6z ardh edilmistir. Buna gore

en sik kullanilan bankamn 158 kullanici ile Garanti Bankasi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5.7°da katilimcilarin hangi bankalarin uygulamalarimi kullandiklan ve kullandiklar:

mobil banka uygulamasindan memnuniyet derecesi ortalamasi ve standart sapma oramn

hesaplar1 verilmisgtir.

Tablo 5.7: Mobil Banka Kullanim: ve Memnuniyet Durumu

Banka Uygulamasi Kullanan Kullanmayan Memnuniyet
Kisi Kist Ortalama Stdsap

Akbank 81 204 3,9189 1,082

Is Bankas: 78 207 4,0256 0,896
Garanti 157 128 4,3865 0,678

ING 17 268 4,4167 0,668

TEB 29 256 3,9643 0,999

Vakif Bank 10 275 3,600 0,843
Yapi Kredi 58 227 4,1525 0,886
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Katilimcilann demografik 6zelliklerine bakildiginda, egitim seviyési ve gelir

seviyesi yilksek, cinsiyet degiskenlerinden kadin dafilimi ve medeni durum
ozelliklerinde bekar oramin fazla oldugu goriilmektedir. Katilimetlarm en sik kullandiklan
banka ve ya bankalar incelendiginde en sik kullanilan bankamin Garanti Bankasi oldugu
ikinci sirada ise Is Bankas’mn geldigi tespit edilmistir.

Herhangi bir bankanin mobil uygulamasim kullanip kullanmadiklan sorusu filtre
soru olarak tutuldufundan analize yalmiza mobil banka uygulamas: sahipleri dahil
edilmistir. Bunun sonucunda degerlendirmeye dahil edilen 285 kisinin “ Hangi banka ve
~ ya bankalarin mobil uygulamasim kullandiklan &lgefinde en yiiksek oran sik kullamlan
banka ile ortiisttigii gozlenmigtir. Buna gore 157 kisi Garanti Bankasi’nin mobil

uygulamasini kullanmaktadir.

Kullandiklar: mobil banka uygulamasindan memnuiyetleri 5°li Likert dlgegi ile
cevaplanmis ve memnuniyet oram ve kullanmim durumu dengesine bakildiginda en yiiksek
ortalamanin 4,3865 ile yine Garanti Bankasi’na ait oldugu gézlenmistir. Tablo 5.6’da
gozlemlenen ING Bank’in mobil uygulamasim kullanan kisi sayisi diigiik ancak

kullameilarn memnuniyet orani yiiksek oldugu gézlemlenmistir.

5.2.8.2.1.Faktior Analizi

Faktor analizi, bir grup degisken arasinda iliskilere dayanarak verilerin daha
anlamh ve Ozet bir bicimde sunulmasmm saglayan ¢ok degiskenlerin agiklandig
boyutlarin belirlenmesinde kullamlmaktadir (Durmug ve digerleri, 2014). Faktoér analizi
uygulanirken bazi kurallar g6z 6niinde bulundurulmalidir. Bu kurallar sirasiyla anti-
image matrisinin olugturulmasi, Kaser-Meyer-Olkin (KMQ) testinin ve Bartlett
Testlerinin hesaplanmasidir. Sorularin Anti-image degerlerinin 0,50’den yiiksek olmas,
Bartlett testi anlamhlk seviyesinin 0,05 seviyesinden diisiik olmasi ve KMO degerinin
0,50’den yiiksek olmas1 gereklidir. Bartlett ve KMO testleri 6n kosul olup test sinrr
degerlerinin ge¢ilmemesi durumunda faktor analizine devam edilemez (Hair ve digerleri,
2010). Anti-image degeri diisiik olan sorular ise analizden ¢ikartilir. Bu {i¢ agsamadan

sonraki adim ise, degiskenler arasindaki iliskileri en yiiksek derecede temsil edecck en az
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sayida faktor elde edilecegine karar verilirken Oz deger istatistigine (Initial Eigen Values)

bakilmaktadir. Oz deger istatistiginin 1 degerinden biiyiik oldugu durumlarda faktor
anlaml olarak kabul edilmekte olup 1 degerinden kiigiikk oldugunda faktérler dikkate
alinmamaktadir (Kalayci, 2010).

Faktor analizi yapildiktan sonra faktorlerin giivenilirlik testleri yapilmalidar.
Giivenilirlik analizi, sosyal bilimlerde yap: gecerliligini test etmek i¢in yapilan analizdir
(Durmus ve digerleri, 2014). Giivenirlik analizinin istatistiksel degeri Cronbach a (Alpha)
degeri ile ol¢iiliir. Cronbach o degeri 0,70 ve iizeri deger aldiginda faktdriin giivenilir
oldugu anlamma gelmektedir (Nunally, 1978). Yukarida verilen bilgilerden hareketle
modelde kullanilan 6lgege faktor analizi ve giivenilirlik analizi uygulanmmgtir. Uygulanan

faktor ve giivenilirlik analizi sonuglar tablolarla sunulmustur.

5.2.8.2.1.1. Mobil Uygulamaya Karsi Tutum Faktor Analizi

Mobil uygulama kullanimina etki eden kavramlan tespit etmek amaciyla faktor
analizi yapilmistir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi i¢in, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6meklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmustir.
KMO degeri 0,50°nin iizerinde oldugu ve Bartlett testi de 0,05 6nem derecesinde anlamli
oldugundan veri seti, faktor analizine uygun bulunmugtur (KMO=0,887, ¥’ Bartiett test (231)
= 4409,032, p=0,000).

Yapilan faktdr analizi sonucunda bes boyut tespit edilmistir. Bunlar sirasiyla
“Eglendinici”, “Bilgilendirici”, “Rahatsiz Edici”, “Hatirda Kalic1”’ ve “Insancil” olarak
bulunmugtur. Giivenilirlik analizleri yapilmis sirasiyla 0,891- 0,903 - 0,929 — 0,834 ve
0,830 gikmugtir. Giivenilirlik testi sonucunda Cronbach a degerleri 0,70 {izerinde oldugu
goriilmektedir. Mobil uygulama kullanimma etki eden kavramlarina yapilan betimleyici

faktor analizi ve giivenilirlik testi sonuglan Tablo 5.8°de yer almaktadir
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Tablo 5.8. Mobil Uygulama Kullanimina Etki Eden Kavramlarin Faktor Analizi Sonucu

Faktor Adi | Faktor Sorulan Ankiane
e T R : Oram% i
Bu reklam {iritn bilgisine anmda erigimi m
kalar.
Bu reklam ilgili iiriin bilgilerini saglar. 0,846
Bilgilendirici Bu reklam {iriin bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir. 0,814 18,58 0,891
Bu reklam iiriin bilgisi i¢in uygun bir kaynaktir. 0,799
Bu reklamda verilen bilgi agik ve nettir. 0,687
Bu reklam eksiksiz tiriin bilgisi saglar. 0,616
Bu tarz bir bildirim biriyle baglanti kuruyormusum 0,888
gibi hissettirir
Bu tarz bir bildirim biriyle sosyallesiyorum gibi 0,843
hissettirir
insancil B.u targ l_:ur bildirim ger¢ek bir insan hassasiyeti 0,836 17,616 0,903
hissettirir
Bu tarz bir bildirim bana 6zel génderilmis gibi 0,755
hissettirir
Bu tarz bir bildirim gergek bir kigiden gelmis gibi 0,676
hissettirir
Bu reklanu gérmek keyiflidir. 0,862
Bu reklami girmek eglencelidir. 0,836
Eglendirici 14,93 0,929
Bu reklami gérmek memnun edicidir. 0,802
Bu reklami gérmek heyecan vericidir. 0,793
Bu tarz bir bildirim rahatsiz edicidir. 0,888
Bu tarz bir bildirim aldaticadr. 0,829
Ra!l:?tsm 12,282 0.834
Edici Bu tarz bir bildirim can sikicidir. 0,813
Bu tarz bir bildirim kafa kangtiricidir. 0,717
Bu tarzda bir bildirimde yer alan igerigi kampanyay1 0,763
gordiikten sonra hatirlayacagimi diisiinityorum.
Hafirda Bu tarz bir bildirim akilda kalioidir. 0755 | 9844 | 0830
Kahe
Bu tarzda diizenlenmis bildirimi hatirlamak benim 0,688
icin kolaydr,
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5.2.8.2.1.2, Mobil Uygulama Kullanimi1 Boyutu Faktér Analizi

Mobil Uygulama Kullammi kavraminin alt boyutlanmi tespit etmek amaciyla
faktor analizi yapimustir. Veri setinin faktor analizine uyguniugunun test edilmesi igin,
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6meklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi
uygulanmigtir. KMO degeri 0,50°nin iizerinde oldugu ve Bartlett testi de 0,05 Snem
derecesinde anlamh oldugundan veri seti, faktdr analizine uygun bulunmustur
(KMO=0,754, Bartleti rest (3)=702,882, p=0,000). Yapilan faktdr analizi sonucunda Mobil
Uygulama Kullanimi boyutunun tek boyut oldugu tespit edilmistir. Giivenilirlik testi
sonucunda Cronbach a degeri 0,931 olup 0,70 iizerinde oldugu géritlmektedir. Mobil

Uygulama Kullanim boyutuna yapilan betimleyici faktor analizi ve giivenilirlik testi

sonuglari Tablo 5.9°da yer almaktadir.

Tablo 5.9. Mobil Uygulama Kullamimi Boyutu Faktsr Analizi Sonucu

Mobil
Uygulama
Kullanim

“Bu tarz bir bildirim

almaktan hoslanirim

Bu tarz bir bildirimden 0,934
gelen bilgi ve uyariy

dikkate alirim

Bu tarz bir bildirim 0,926

almaktan memnun olurum

0,931

87.85

Mobil Uygulamalara Etki Eden Faktérler ve sonucunda Mobil Uygulama

Boyutu Faktor analizleri goz 6niinde bulundurularak aragtirma modeli revize edilmig
hali $ekil 5.8°de verilmistir. [lgili sekilde de goriildiigii gibi faktor analizi neticesinde

aragtirma modelinde herhangi bir degisiklik olmamustir.
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Sekil 5.8: Faktor Analizi Sonrasi Revize Edilmis Arastirma Modeli

"4 ™
Eglendirici
. A
N
Bilgilendirici
\. S
é ) Moaobil
Rahatsiz Edici Uygulama
N J Kullanimi
;" T
Hatirda Kalici
. A
e ™
| insancil
. J

Faktor analizleri Emoji kullanimdan kurgulanan hikaye ile olusturulan bildirim
Ornegi i¢in verilen cevaplar ile yapilmustir. Elde edilen faktor analizi sonuglan hem Emoii
kullamlmayan hem de Emoji kullamlan bildirimler igin ayn ayn toplam almarak
hesaplanmigtir. Boylece her alt boyut i¢in hem emojili hem de emojisiz iki ayr degisken
elde edilmistir. Yapilan Faktor analizi sonucunda kurulan hipotezlerde bir degisiklik

olmamugtir,

5.2.8.2.3. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Hipotezlerin test edilebilmesi i¢in yapilan faktér analizleri sonucunda giivenilir ve
gegerli degiskenler belirlenmistir. Bu béliimde Coklu Dogrusal Regresyon analizleri
yapilarak hipotezler test edilmistir.

Bagimli degiskenlerin bagimsiz degiskenler iizerindeki etkisini tespit edebilmek

i¢in regresyon analizi uygulanmigtir. Regresyon analizi bagimli bir degiskenin bagimsiz
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bir degigken tarafindan nasil agiklandigini belirlemek amaci ile hesaplamr. Regresyon

modelleri ile elde edilen sonuglar arastirmaciya degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii,
seklini ve bilinmeyen degerlere ait tahminleri verir. Dogrusal Regresyon sosyal bilimler
alaninda yapilan ¢alismalarda kullanilmaktadir, Regresyon modeli bir bagimh ve bir
bagims1z degisken bulundugu durumlarda basit dogrusal regresyon, birden fazla bagimsiz
degisken oldugunda ise ¢oklu dogrusal regresyon olarak adlandinlir (Durmus ve
digerleri, 2014). Hipotezlerin test edilmesi sirasinda basit dogrusal regresyon ve ¢oklu

dogrusal regresyon analizleri kullamlmistir.

Regresyon analizi Oncesinde dogrusallik ve ¢oklu baginti durumlarinin
incelenmesi gerekir. Analizde kullanilacak bagimli ve bagimsiz degiskenlerin arasindaki
iligkinin dogrusalhfim gérmek igin korelasyon analizine, ¢oklu baginti durumunu
gormek i¢in 1se bagimsiz degiskenler arasindaki varyans bityiitme faktdrii (VIF- Variance
Inflation Factor) degerine bakilir. VIF degeri 10°dan biiyiik olmas1 durumunda bagimsiz

degiskenler arasinda goklu bagint1 vardir denir (Durmug ve digerleri, 2014).

Mobil uygulamaya karsi tutum alt boyutlarmun; Eglendirici, Bilgilendirici,
Rahatsiz Edici, Hatirda Kalict ve Insancil kavramlar “Emojili Bildirimler” igin “Mobil
Uygulama Kullammina Etkisi” Coklu Dogrusal Regresyon analizi yapilarak test

edilmistir.

Sekil 5.9°da Emoji Kullanimli Bildirimlerin Mobil Bankacililik Uygulamalan etki

modeli ve hipotezleri gosterilmistir.
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Sekil 5.9: Bildirimlerinde Emoji Kullanitan Mobil Bankacilik Uygulamalar: Kullanimina Etkist

Hipotez Modeli
EMotiLi
( Eglendirici }\ EMOIII l-\
\ \|:|1
' \
Y
Bilgilendirici J\
A
N,
k _
([ . Mobit
Rahatsiz Edici }— Uygulama
- Hy Kullamimi

p
Hatirda Kalict ]A*‘
L //
g 7 H5
insancil }/
\

Mobil uygulamaya karsi tutum alt boyutlarimn Mobil Uygulama Kullanimina
ctkisi Coklu Dogrusal Regresyon analizi yapilarak test edilmistir. Coklu dogrusal
regresyon analizi 6n kosullart olan dogrusallik ve ¢oklu baginti incelenmistir.
“Eglendirici”, “Bilgilendirici”, “Rahatsiz Edici”, “Hatirda Kalier” ve “Insancil” boyutlar
ile Mobil Uygulama Kullammim arasindaki korelasyon degerleri Tablo 5.10°da
verilmigtir. Dogrusallik 6n kosuluna bakildifinda bagimhi ve bagimsiz dediskenler

arasinda anlamh bir korelasyon oldugu goriilmektedir.
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Tablo 5.10: : Bildirimlerde Emoji Kullamiminin Mobil Bankacilik Uygulamalar1 Kullaniminda

Bagiml1 ve Bagisiz Degiskenlerin Korelasyon Degerleri

Pearson
Degiskenler Korelasyon p degeri
Degeri (r)
Eglendirici / Mobil Uygulama Kullamm 0,691 0,000
Bilgilendirici / Mobil Uygulama Kullanim 0,535 0,000
Rahatsiz Edici / Mobil Uygulama Kullanim -0,348 0,000
Hatirda Kalic1 / Mobil Uygulama Kullanimi 0,641 0,000
Insancil / Mobil Uygulama Kullanimu 0,730 0,000

Coklu baginti VIF degerinin 10°dan fazla c¢ikmasi halinde karsilasilan bir

durumdur. Degiskenlere faktdr analizi yapildigindan VIF degerlerinin diisiik olmasi

beklenmektedir ki degiskenlere ait sonuglar bunu desteklemektedir, degiskenler arasinda

¢oklu baginti olmadigi tespit edilmistir. On kosullar saglandigindan Sekil 4.9°daki

modelin ¢oklu dogrusal regresyon analizine gegilebilir. Coklu dogrusal regresyon analizi

sonucu Tablo 5.11°de verilmistir.

Tablo 5.11: Mobil Bankacilik Uygulamasinin Kullaniminda Emojili Bildirimlerin Coklu

Dogrusal Regresyon Analizi Sonucu

Bagimh degisken: dederd deseri VIF

Mobil Uygulama Kullanimi B (Beta) | tdegeri p degen

Bagimsiz degiskenler:

Insanci 0,438 9,535 0,000 1,799
Eglendirici 0,308 6,422 0,000 1,952
Hatirda Kalici 0,155 3,211 0,001 1,981
Rahatsiz Edici -0,108 -2,897 0,004 1,184

R=0,820; R*=0,672; F degeri=142,957; p degeri=0,000
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Tablo 5.12°da goriildiigii gibi goklu dogrusal regresyon analizi sonucunda
bildirimlerde emoji kullamm:nda “Bilgilendirici” bagimli degiskenin “Mobil Bankacihik
Uygulamalart Kullammi” bagimmsiz degiskeninde anlamli bir etkisi olmadigi tespit

edilmisgtir.

Sekil 5.12: Emojili Bildirimlerde Coklu Dogrusal Regresyon Analizinin Sonucunun Hi, Ha, Hs,
Hi ve Hs Hipotezleri Igin Sonucu

EMoJiLE
~ ™
Eglendirici £=0,308
§ :
- Mobil
Rahatsiz Edici Uygulama
\. Kullanimi
-
Hatirda Kalici .
.
- p=0,438
Insancil
e

Emoji Kullamlan Bildirimlerde Coklu Dogrusal Regresyon Analizinin sonucuna
gore, Mobil Bankacilik Uygulamalan kullammi bagimsiz degiskeninin ile emoji
kullaniml bildirimi Hy = “Eglendirici” (B= 0,308), Hs= “Hatirda Kalic1” (B= 0,155) ve
Hs= “Insancil” (B=0,438) bagimli degiskenleri i¢cin Mobil Bankacilik Uygulamasi
kullammi bagimsiz degiskeni ile aralarinda anlamli sonug tespit edilmistir. Buna gére
emoji kutlantim séz konusu bagimli degiskenlere pozitif etki etmekte ve mobil bankacilik
uygulamasi kullanimini artirmaktadr. Buna ek olarak Hi= “Rahatsiz Edici” bagimh
degigkeni igin eksi degerli anlamli sonug ($=-0,108) elde edilmistir. H, hipotezi i¢in
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istatistiksel olarak anlamli bir sonu¢ bulunamamgtir.

Sekil 5.11: Bildirimlerinde Emoji Kullamlmayan Mobil Bankacilik Uygulamalar1 Kutlanimi

Hipotezlerinin Model Uzerinde Gosterimi

e ™
/ Eglendirici J\ EMOJISIZ: \

”~ ™ \\
Bilgilendirici AN
. J \\ \\
H
r LAY Mobil

Rahatsiz Edici

. A HB ///

p
Ho /
Hatirda Kalici 5/
. /

/

) .
g . // H10 ;
insancil ’ i

\ |

Mobil uygulamaya kars1 tutum alt boyutlarimn Mobil Uygulama Kullanimina

Uygulama
Kullanim

etkisi Coklu Dogrusal Regresyon analizi yapilarak test edilmistir. Coklu dogrusal
regresyon analizi &n kosullari olan dogrusallik ve ¢oklu bagintt incelenmistir. Emoji
kullanilmayan bildirimler i¢in “Eglendirici”, “Bilgilendirici”, “Rahatsiz Edici”, “Hatirda
Kalicr” ve “Insancil” boyutlar1 ile Mobil Uygulama Kullanimim arasindaki korelasyon
degerleri Tablo 5.12°de verilmistir. Dogrusallik 6n kosuluna bakildiginda bagimli ve

bagimsiz degiskenler arasinda anlamli bir korelasyon oldugu gériilmektedir.
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Table 5.12: Bildirimlerde Emoji Kullanmayan Mobil Bankacihk Uygualamalars Kullaniminda

Bagmh ve Bagisiz Degiskenlerin Korelasyon Degerleri

Pearson
Degiskenler Korelasyon p degeri
Degeri (r)
Eglendirici / Mobil Uygulama Kullanimm 0,597 0,000
Bilgilendirici / Mobil Uygulama Kullantm 0,480 0,000
Rahats1z Edici / Mobil Uygulama Kullanimi -0,165 0,000
Hatirda Kalic1 / Mobil Uygulama Kullanim 0,569 0,000
Insancil / Mobil Uygulama Kullanim 0,689 0,000

Coklu bagmti VIF degerinin 10°dan fazla ¢ikmasi halinde karsilasilan bir
durumdur. Degiskenlere faktér analizi yapildigindan VIF degerlerinin diisiik olmasi
beklenmektedir ki degiskenlere ait sonuglar bunu desteklemekte, ¢oklu baginti olmadigi
tespit edilmigtir. On kosullar saglandigindan Sekil 5.11°deki modelin ¢oklu dogrusal
regresyon analizine gegilebilir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonucu Tablo 5.13’de

verilmistir.

Table 5.13. Mobil Bankacilik Uygulamasinin Kullaniminda Emojisiz Bildirimlerin Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi Sonucu

Bagimh degisken: ¢ deseri deperd VIF
Mobil Uygulama Kullanim B (Beta) egeri p degeri

Bagimsiz degiskenler:

Insancil 0,481 9,932 0,000 1,659
Eglendirici 0,178 3,508 0,001 1,817
Bilgilendirici 0,158 3,535 0,000 1,422
Rahatsiz Edici -0,155 -4.027 0,000 1,045
Hatwrda Kalici 0,117 2,252 0,025 1,919

R=0,778; R?=0,606; F degeri=85,730; p degeri=0,000
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Tablo 5.13"de goriildugii gibi ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda emoji

kullanilmayan bildirimler ig¢in bagimh degiskenlerin tamam “Mobil Bankacilik
Uygulamalann Kullamimi” bagimsiz degiskeninde anlamli bir etkiye sahip oldugu

gbzlenmistir.

Sekil 5.13: Emojisiz Bildirimlerde Coklu Dogrusal Regresyon Analizinin Sonucunun Hg, H7

,Hs, Ho ve Hio Hipotezleri I¢in Sonucu

/ Emosiz \

Eglendirici N
. <N 0178
' ™~ \\\
Bilgilendirici s,
. Y
\ , SN
B=0,158™ N )
( A N Mobil
Rahatsiz Edici [5—0155 Uygulama
\ J s T Kullanim
// '
- — //
Hatirda Kalici =, ”}/
\. J //'
//
¢ ™ /’ p=0,481

insancil g
r

Emoji Kullanilmayan Bildirimlerde Coklu Dogrusal Regresyon Analizinin

sonucuna gore, Mobil Bankacilik Uygulamalar kullammi bagimsiz degiskeni ile H; =
“Eglendirici” (B= 0,308), Hz- “Bilgilendirici” (f= 0,158), H>= “Hatirda Kalic” (=
0,155) ve Hs= “Insancil” ($=0,438) bafimli degiskenleri aralarinda antaml sonug tespit
edilmistir. Buna gére emoji kullanimi séz konusu bagimli degiskenlere pozitif etki
etmekte ve mobil banakacilik uygulamasi kullanimini artirmaktadir. Buna ek olarak Hi=
“Rahatsiz Edici” bagiml degiskeni i¢in eksi degerli anlamli sonug (B=-0,108) elde

edilmigtir,
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5.2.8.2.4. Bagimh gruplar t testi

Emojili ve emojisiz bildirimlerde Mobil uygulama kullammma etki eden

kavramlarin i¢in ayr1 ayn hesaplanns degiskenlerle bagimli gruplar t testi yapilmustir.

Eglendirici boyutu bagimh gruplar t testi

Emojili ve Emojisiz bildirimlerin eglendirici olmasi boyutunu kargilagtirmak igin

Hi hipotez: test edilmistir.

Hi: Igeriginde emoji olan bildirimler emojisiz bildirimlere gore daha eglencelidir.

Tablo 5.14: Eglendirici Boyutu Bagimli Gruplar #-Testi Sonuglart

N Ort.  Std. Sap. t degeri p degeri
Eglendirici (Emojili) 285  2,4018 1,329

. o 5,200 0,000
Eglendirici (Emojisiz) 285 20184 1.068

Yapilan analiz sonucunda emojili ve emojisiz bildirimlerin eglendirici olmas: boyutu

karsilastirilmis ve Emojili bildirimlerin mobil uygulama kullanictlan tarafindan daha
eglendirici oldugu sonucuna varillmistir (£ emojii=2,4018; 1 cmojiszi= 2,0184; 1(284)=5,200;
p=0,000).
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Bilgilendirici boyutu bagiml gruplar t testi

Emojih ve Emojisiz bildirimlerin Bilgilendirici olmast boyutunu karsilastirmak

i¢in Hiz hipotezi test edilmistir.

Hiz: Igerifinde emoji olan bildirimler emojisiz bildirimlere gére daha bilgilendiricidir.

Tablo 5.15: Bilgilendirici Boyutu Bagimli Gruplar ¢-Testi Sonuglar

N Ort.  Std.Sap.  tdegeri p degeri
Bilgilendirici (Emojili) 285  3,0520 1,044

. ) 2,489 0,013
Bilgilendirici (Emojisiz) 285 29170 1,049

Yapilan analiz sonucunda emojili ve emojisiz bildirimlerin bilgilendirici olmas:
boyutu karsilagtirilmig ve Emojili bildirimlerin mobil uygulama kullanicilar: tarafindan
daha bilgilendirici oldugu sonucuna vartlmistit (¢ vilgilendirici=3,0520; 4 bilgilendirici= 2,9170;
H284)=2.489; p=0,013). |

Rahatsiz Edici boyutu bagiml gruplar f testi

Emojili ve Emojisiz bildirimlerin eglendirici olmasi boyutunu kargilastirmak igin

Hi3 hipotezi test edilmastir.

Hj3: Igeriginde emoji olan bildirtmler emojisiz bildirimlere gére daha az rahatsiz edicidir.

Tablo 5.16: Rahatsiz Edici Bagimli Gruplar #-Testi Sonuglar

Std. - -
| N Ort. Sap. t degeri p degeri
Rahatsiz Edici (Emojili) 285 27975 11,2454

. . -1,438 0,152
Rahatsiz Edici (Emojisiz) 285 2.8908 1,1663
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Yapilan analiz sonucunda emojili ve emojisiz bildirimlerin rahatsiz edici olmasi

boyutu kargilagtinlmig aralarinda istatistikse! olarak anlamh bir fark ¢ikmamustir. His

hipotezi dogrulanamamustar.

Hanirda Kalici boyutu bagiml gruplar t testi

Emojili ve Emojisiz bildirimlerin Hatirda Kalic1 olmas1 boyutunu karsilastirmak

igin Hi4 hipotezi test edilmistir.

Hu: Igeriginde emoji olan bildirimler emojisiz bildirimlere gére daha hatirda kalieidir.

Tablo 5.17: Hatirda Kalic1 Bagumli Gruplar £-Testi Sonuglan

N Ort.  Std. Sap. tdegeri p degeri
Hatirda Kalic1 (Emojili) 285 3,0105 1,292

s 6,768 0,000
Hatirda Kalic1 (Emojisiz) 285 24912 1,113

Yapilan analiz sonucunda emojili ve emojisiz bildirimlerin Hatirda Kalici olmasi
boyutu karstlastirilmis ve Emojili bildirimlerin mobil uygulama kullamcilar tarafindan
daha Hatirda Kalic1 oldugu sonucuna vartlmigtir (4 emojiti=3,0105; 2 emojisn= 2,4912; #(284)=
6,768; p=0,000).
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Insancil boyutu bagimi gruplar ¢ testi

Emojili ve Emojisiz bildirimlerin Insancil olmas1 boyutunu karsilagtirmak icin H;'s

hipotezi test edilmistir.

His: [geriginde emoji olan bildirimler emojisiz bildirimlere gore daha insalcil bulunurlar

Tablo 5.18: Insancil Boyutu Bagimli Gruplar #-Testi Sonuglari

N Ort.  Std. Sap. t degeri p degeri
Insanal (Emaojili) 285 2,2295 1,215
. 5,939 0,000
Insancil (Emojisiz) 285 1,8358 0,982

Yapilan analiz sonucunda emojili ve emojisiz bildirimlerin insancil olmasi boyutu
karsilagtirilmis ve Emojili bildirimlerin mobil uygulama kullanicilar tarafindan daha
Insancil oldugu sonucuna varlmistis (4 emojii=2,2295; 4 emojiszi= 1,8358; #(284)=5,939;
p=0,000).
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Dijital yazili iletisimde 6zellikle sosyal medya uygulamalan aracilif ile saglanan
iletisimde, ifade gliciinii artirmak i¢in sézel olmayan iletisim unsuru olarak emojilerin
siklikla kullamlmasi, “markalarm mobil uygulamalarmin  bildirimlerinde  emoji
kullamilmas1 durumunda sz konusu uygulamanin kullanimina karsi tutumun nasil

etkilenecegi?” sorusu bu arastirmanin ¢ikis noktasi olmustur.

Mobil uygulama kullanicilarinin emojili bildirim almalar durumundan mobil
uygulamanin kullamimina karg! tutumunda bir degisiklik olup olmadifini anlamak adina
vapilan arastirma i¢in drnek bir sektér secilmistir. Mobil uygulama kullanicilan arasinda
yapilan aragtirma i¢in 2018 yilinda Tiirkiye genelinde en ¢ok indirilen uygulama olan ve
%78 kullamim orammna (App Annie, 2018) sahip “Banka Sektdri” 6mek sektér

secilmistir.

Arastirma kapsaminda cinsiyet ayrimi gézetmeksizin 18 yag tistli toplam 435 kisi
ile anket yapilmistir. Aragtirmanin veri analizinde en az bir bankanin migterisi olmasi
kosulu ve en az bir bankanin mobil uygulamasim kullanan ve soru formuna eksiz cevap

veren 285 denegin cevaplarindan faydalanilmistir.

Arastirma sonucular gostermistir ki emojili mobil uygulama bildirimleri emojili
bildirimlere oranla daha eglenceli ve bilgilendirici bulunmaktadir. Bir iletigim
ortamindaki kritik faktériin onun “toplumsal varh@” oldugu ve buna bagli olarak
etkilesimdeki diger kigi ve kisilerin ne kadar dikkatini ¢ektigi (Short ve digerleri., 1976)
g6z oniinde bulunduruldugunda emojili bildirimlerin iletisim ortamn kritik faktériinii
barindirdigt ¢ikanimina varillabilmektedir. Ayrica bu sonug mobil pazarlama iizerine

Karjoluoto ve digerlerinin 2008’deki aragtirma bulgularinda yer alan ve Gao ve

digerlerinin 2010°da farkli bir aragtirma ile tekrar vurguladiklari mobil pazarlama iizerine

yapilan farkh iki ¢ahigmada alt1 ¢izilen “mesajin bilgilendirici ve eglendirici olmalidir”

gozlemini dogrular niteliktedir.

Bir iletisim ortaminin sosyal varliginin, fiziksel mesafe, gbz temasi, giiliimseme
gibi “yakinlik™ etkenlere bagh oldugunu bununda “samimiyet” diizeyine katkida bulunan

bir unsur oldugu (Argley ve Dean, 1965; Wiener ve Mehraban, 1968; Short ve digerleri.,
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1976) kisinin arkadashk ve iliski kurma egiliminde etrafinda olup biteni antopormorfize

(insanlagtirarak) ederek iligkilendigi (Guthrie, 1993) sdylemleri ile arastirma
sonuglarinda emojili bildirimlerin emojizlere giire daha “insancil” ve daha az “rahatsiz

edici” bulunmasi sonucu paralellik géstermektedir .

App Annie mobil uygulama analiz merkezinin “ The state of the Turkish App
Economy 2018” raporunda mobil aygit sahiplerinin aylik ortalama 80 uygulama
indirmesine ragmen sadece 40 uygulamay: aktif olarak kullanmas: sonucu géz oniinde
bulunduruldugunda, mobil uygulama sahipliginin yam sira kullanim ttumuna sevk
etmekte 6nem arz etmektedir. Aragtirmanin sonucunda elde edilen mobil uygulamalarin
bildirimlerinde emojili icerik kullanmasi yani s6zel olamayan iletim unsurlarim1 mesaja
dahil ederek, tiiketicinin antropomorfolojik egilimini harekete gegiren ve “var olma”
duygusuna hitap eden igerikte bildirimler sunmasi séz konusu mobil uygulamanin

kullamimina karg1 tutumu olumlu etkilemektedir.
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Asagidaki mesajlarin kullanmis oldugunuz bankamn mobil uygulamasindan telefonunuz ekranina bildirim olarak diistiigiinii farz ediniz.

9.Lutfen agagidaki ifadelere ne derece katildiginizi, 1ile 5 arasinda, 1=Hig5=Tamamen olacak sekilde degerlendirerek cevap veriniz.
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Gorsel 1 Gorsel 2
Bu tarz bildirimi gérmek eglencelidir. 0|23 @ |6 ® | @ | @ |® | @
Bu tarz bildirimi gérmek keyiflidir. Ol el |6 ®| @ 0@ 06
Bu tarz bir bildirimi gérmek memnun edicidir. Q| @@ ® |6 Q| O |0 |® |6
' Bu tarz bir bildirimi gérmek heyecan vericidir. |29 @ |® Ol | @ |® |6
Bu bildirimde verilen biigi agik ve nettir. N ROINORRO NN 02| 0|6
Bu tarz bir bildirim kampanya bilgisi icin iyi bir kaynaktir, DO @ 6 Q@0 | @&, 6
Bu tarz bildirim ile ilgili kampanya bilgilerine ulasabilirim OO0 & |6 Q1O |0 @06
Bu tarz birbildirim kampanya bilgisine aninda erisimi mimkan kilar. QIO @ |6 Ol 6| 3|06
Bu tarz bir bildirim kampanyalar hakkinda bilgi almak icin uygun bir kaynaktir. ‘0 IO|IQ0| @ |6 | @ |06 | @ |6
Bu tarz bir bildirim sekli eksiksiz kampanya bilgisi saglar. (ORI ROIRONNG) Ol @0 @6
Bu tarz bir bildirim akilda kalcidr. ‘ SRR SRR
mm H..mﬂ.am bir bildirimde yer alan icerigi kampanyay! gérdiikten sonra hatirlayacagimi olo oleloe olo|leolel e
diglniyorum.
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Gorsel 2

Bu tarzda diizenlenmis bildirimi hatirlamak benim igin kolaydir.

Bu tarz bir bildirim can sikicidir.

Bu tarz bir bildirim rahatsiz edicidir.

Bu tarz bir bildirim aldaticidir.

Bu tarz bir bildirim kafa karigtincidir.

Bu tarz bir bildirim gergek bir kisiden gelmig gibi hissetirir

Bu tarz bir bildirim bana 6zel génderilmig gibi hisettirir

Bu tarz bir biriyle sosyallesiyorum gibi hisettirir-

Bu tarz bir bildirim biriyle baglanti kuruyormusum gibi hisettirir

Bu tarz bir hildirim gercgek hir insan hassasiyeti hisettirir

Bu tarz bir bildirim almaktan hoslanirnm

Bu tarz bir bildirimden gelen bilgi ve uyany dikkate m__:3
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SEEEEEEEEEEREE
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Bu tarz bir bildirim almaktan memnun olurum
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