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TESEKKUR
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arastirmaya katilmay1 kabul eden katilimcilara tesekkiirlerimi sunarim.



OZET

Giiniimiizde pazarlama arastirmalart i¢in kullanilan yontemlerden birisi olan
noropazarlama bireylerin istem dig1 tepkilerinin 6l¢iimiinde yararlanilan bir yontemdir. Bu
yontemde merkezi sinir sistemi ile otonom ve somatik sinir sistemi {izerinde yapilan
¢alismalar ile bireylerdeki duygu degerlerine agiklik getirilmek hedeflenmektedir. Yapilan
aragtirmanin amact uyarict olarak kullanilan farkli yapim stratejilerindeki reklamlarin
etkinliginin ndropazarlama ¢ercevesinde otonom ve somatik Ol¢iim tekniklerinden
yararlanilarak 6l¢tilmesidir. Caligmada 50 kisilik 6rnekleme yapim stratejisi olarak hayattan
kesit ve tnlii kullanma stratejisi ile gerceklestirilen reklamlar ardi ardina izletilerek
deneklerin uyarilma ile pozitif ve negatif duygulamim diizeyleri BIOPAC cihazina alinan
kayitlar ile 6l¢iilmiis ve yorumlanmistir. Elde edilen sonuglara gére yapim stratejilerinin
cinsiyet ve reklamin daha once izlenmis olup olmama durumuna gore farkliliklar
gOstermesinin yani sira s6zel 6l¢iitler ile edilen veriler ile gerceklestirilen deneye ait sonuglar
arasinda farkliliklar oldugu gértilmitstiir. Reklamlar araciligiyla uyandirilan duygu degerleri
arasmdaki farkliliklar incelendiginde uyarilma diizeyi, hem pozitif hem de negatif degere
ulagilan kas ve elmacik kaslar1 gerilimine gore etkilidir. S6zel 6l¢titlerde yogun olarak en
etkileyici bulunan reklam olarak katilimeilara ait cevaplarda hayattan kesit stratejili reklam
olarak dile‘getirilmistir. Otonom ve somatik 6l¢tim teknikleri ile gerceklestirilen 6lctimlerde
ise {inliilerin yer aldig1 reklamin daha fazla etkilenilen reklam oldugu sonucuna varilmistir.
Diger bir yandan duygu deZiskenlerine gore reklam stratejileri arasindaki farkliliklar
incelendiginde uyarilma agisindan, hayattan kesit stratejili ve tinliilerin kullanimu stratejili
reklamlar arasinda anlamli farkliliga ulasilamamigtir. Reklam stratejilerinin ortalama
degerleri arasindaki farka gore, tinlii igerikli reklamin yarattigi pozitif duygu degeri ve
negatif duygu degeri hayattan kesit stratejili reklaminkinden daha yiiksektir. Cinsiyetler
arasindaki farkliliklar incelendiginde kadinlarda hayattan kesit stratejisine sahip reklamda
pozitif duygu degeri daha etkili iken, tinltlerin yer aldif reklamda ise uyarilma diizeyi etkili
olmustur. Erkeklerde ise hayattan kesit stratejisine sahip reklamda uyarilma degeri tinliilerin
yer aldif1 reklama gore daha yiiksektir. Reklamin daha 6nce izlenmis olup olmamas: ele
alinacak olursa izlenmis olmast durumunda biyolojik verilere gore pozitif duygunun daha
ylksek oldugu gortilmektedir. Reklamlarda katilimeilara ait en diisiik degerlerde reklamin

dgelerinden miizik yavaslamaktadir. Reklamlarda en yliksek degerlere ulasilan saniyelere ait



sahneler ele alindiginda logo ve amblemin yer aldigi sahneler oldugu sonucuna

varilmaktadir.

Anahtar kelimeler: Noropazarlama, duygu, kalp ritim hiz1 analizi, yiiz kaslar1 aktivitesi

analizi.



ABSTRACT

Today, neuromarketing, which is one of the methods used for marketing research, is

a method used to measure client external reactions of individuals. In neouromarketing, the
studies are about central nervous system, autonomic and somatic nervous system about the
level of emotion in individual environment. The objective of the structuring research is to
measure the effectiveness of advertisements in various advertisement strategies used as
stimulants by using autonomous and somatic measurement techniques in the
neuromarketing. In this study, a sample of 50 people were watched the advertisements of
slice of life and famous use to measure valence and positive and negative affect levels and
interpreted by the records applied to the BIOPAC device. According to the results, it was
observed that construction strategies of advertisements showed differences according to
gender and advertising status and also there were differences between verbal criteria and the
results of the experiment. When the differences between emotions aroused through
advertisements are examined, the level of arousal is more effective than according to the
tension of the eyebrow and cheek muscles, where both positive and negative values are
reached. As the most impressive advertisement in verbal criteria, the responses of the
participants were expressed as advertising with slice of life strategy. In the measurements
carried out with autonomous and somatic measurement techniques, it was concluded that
advertising with celebrities was more affected. On the other hand, when the differences
between advertising strategies according to emotion variables were examined, no significant
difference could be found between the advertisements using the cross-sectional strategy and
vowels in terms of arousal. According to the difference between the average values of
advertising strategies, the positive emotion value and negative emotion value created by the
famous content advertising is higher than the advertising with slice of life strategy. When
the differences between the gender were examined, positive emotion value was more
effective in advertising with cross-sectional strategy in women, whereas the level of arousal
was effective in advertising with celebrities. In males, the value of arousal in advertising
with a cross-sectional strategy is higher than in advertising with celebrities. In terms of
whether the advertisement has been viewed before or not, the positive emotion is higher than
the biological data. If the advertisements were previously viewed, the positive emotion was

higher than the case data. From the elements of the advertisements with the lowest values



were the scenes with lowest music. When the scenes of the seconds reached the highest

values in advertising were the scenes with logo and emblem.

Key words: Neuromarketing, emotion, heart rate analysis, facial muscle activity analysis.
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GIRIS

Giintimiizde kiiresellesmenin etkileri sonucunda farkli bir yapida gelisen pazarlama
anlayisi, degisim siirecinde {iriin odakli anlayisin benimsenmesinden daha ¢ok artik insan
ve zihnine yonelmistir. Bu dogrultuda duygu ve diisiinceler de onemsenerek anlayis

bicimde ve pazarlama stratejileri ve dl¢iimlerinde dnemli rol oynar hale gelmistir.

Gegen yiizyilin son dénemlerinden giintimiize kadar uzanan bu degisim, teknolojik
ve dijital yenilikler ile gerek bireylerin yasam tarzi ve aliskanliklarini gerekse toplumlarin
kiiltiirel yapilarinda farkliliklara neden olurken, tiiketimin de farklilasarak yeni pazarlarda
gelisen rekabetci ortamlarda yeni yaklagimlarin olusmasini saglamugtir (Ozdemir, 2007: 1).
Kiiresel rekabette mal ve hizmetlere olan talebin gerek yaratilmasi gerekse siirdiiriilebilir
bir hal almasini saglamak tedarik zincirindekiler i¢in giin gegtikge zorlagsmaya baglamigtir
(Geiger ve digerleri, 2014: 1). Yeni yaklasim ile rtinler, sadece ihtiyaglari kargilamaya
yonelik olarak kabul edilmezken, tiiketicilerin algilarinda on siralarda yer alma gabasiyla
mantiklarina hitap etmekte diger bir yandan da hayalleri, fantezi ve diisleri ile duygularina
da yonelmektedir (Yildiz, 2010:183, Ozdemir, 2007: 1). Geleneksel anlay1s incelendiginde
 tiiketiciler rasyonel karar vericiler olarak nitelendirilmektedir. Tiketici davramslar:
| caligmalari incelendigindé bireylerin satin alma kararini alma siirecinde, duygusal
faktorlerin baskinligl 1s181nda iiriiniin islevleri ve saglayacag: faydadan daha gok hisleri ve
sahip oldugu duygularin yonlendirmesi ile marka veya iiriine karsi baglilik ve degerli

bulma olgusuna sahip olabilmektedirler.

Degisen ve gelisen diinya ile rekabet olgusunun giderek artmasi isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini daha etkin bir bi¢imde kullanmalar1 gerekliligine neden olmugtur.
[sletmeler i¢in kisisel satis, satig geligtirme gibi tutundurma faaliyetleri rakiplerinden
farklilasmak igin 6nemli pazarlama faaliyetleridir. Tutundurma faaliyetlerinden reklamin
tireticiden tiiketiciye dogru islevsel olarak devam eden bir iletisim siireci oldugu ve bu
siirecin devaminda da reklamlar sayesinde tiiketicilerin séz konusu tirtinleri algilamalar ile
bireyin zihninde yeni ihtiyaglar yaratilarak onlar1 aligverise yoénlendirmede oldukga 6nemli
faktorlerden birisi oldugu yadsinamaz bir gercektir (Altumsik ve digerleri, 2010:56). Bu
noktadaki algilama siireci tiiketicilerin daha Onceki deneyimlerine dayanarak reklami

yapilan iiriinlerin tanidik, degerli ve giiven iginde kullanilabilecek tirtinler olduguna ikna



edilmesi anlamina gelirken, karar verme siirecinde olumlu etkilerinin olmasi istenmektedir

(Taskiran ve Bolat, 2013:17).

Reklam etkinligi son yillarda geleneksel olarak sozel 6l¢iitler, davranigsal dlgiitler ve
bunun yani sira psikofizyolojik 6l¢iitlere dayali olarak degerlendirilebilmektedir. Geleneksel
pazarlama anlayisinda sézel ve davramsgsal olgtitlere ait tekniklerin tagidigy siurliliklar ve
yetersizlikleri asabilmek i¢in, giintimiizde psikofizyolojik dl¢iitlere bagvurularak néroloji ve
psikoloji biliminden yararlanarak noropazarlama kavrami gelistirilmistir (Utkutug ve

Alkibay, 2013:167).

Bu ¢alismanin amac tiiketicilerin uyarict olarak maruz kaldiklari reklam etkinliginde
duygu boyutlar1 tizerinde durularak néropazarlama 6l¢tim yontemlerinden kalp ritim hizi
oleiim teknigi ve yiiz kaslar1 aktivitesi analizi gergeklestirilerek bireylerin uyariciy1 algilama
stireclerinde elektrofizyolojik aktivite verilerinin karsilagtirmali olarak yorumlanmasidir. Es
zamanl alinan kalp ritim hizi ve yiiz kaslar aktivitesi verilerinin sozel olgiitler ile
kargilagtirilmas: duygu degerleri ile anket yontemi arasindaki sonug farkliliklarini ortaya
cikarmaktadir. Bu ¢erceve dahilinde ¢alisma ti¢ bolimden olusmakta olup, ilk boliimde
pazarlama stratejilerinde tutundurma karmasini elemanlarindan reklam, reklamin islevleri,

tiirleri, yonetim siireci ve stratejileri ele alinmaktadir.

Ikinci bolimde pazarlama faaliyetlerinde ndropazarlama uygulamalar iginde
algilama, néropazarlamada duygu, reklamin ndropazarlama oOlglim yontemleri ile
degerlendirilmesi ve kullanilan teknikler ile gergeklestirilmis olan ¢aligmalara &rnekler

verilmektedir.

Uciincii boliimde, tiiketicilerin televizyon reklamlarina gésterdikleri tepkiler anket
ve psikofizyolojik &lgiitler sonucunda elde edilen veriler 1518inda degerlendirilmis reklam

etkinliginin etkileri tartisilarak, sonuglar ve tnerilere yer verilmistir.
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BOLUM 1. PAZARLAMA STRATEJILERINDE TUTUNDURMA KARMASI VE
REKLAM

McCarthy 1964 yilinda gergeklestirmis oldugu c¢alismada pazarlama karmasi
elamanlarini Ingilizce bas harflerinden yola ¢ikarak 4P olarak tanimamus ve tiriin (product),
fiyat (price), yer (place) ve tutundurma (promotion) olarak belirtmistir (Goi, 2009: 3).
Pazarlama karmasinda yer alan iiriin; ambalajdan, kaliteye, markadan, hizmete miisterilere
sunuldugu bicimi gercevesinde istek ve ihtiyaglari karsilamakta olup olmadigina bakilmasi
acisindan isletmeler i¢in 6nem tasimaktadir. Fiyat; miisterilerin iirline sahip olmak igin
odemeyi diistindiikleri tutar1 isaret ederken, tiriiniinii listede yer alan fiyat1 veya indirimler
fiyat karmasi icinde yer almaktadir. Ugiincii P'yi betimleyen yer pazarlama karmasi
elemanlarinda dogru yer ve zaman gergevesinde uygun olan miktarlarda tirtinlin miigteriler
ile bulusturulabilmesi durumu ile ilgilenmektedir. Bu noktadaki énemli husus iriintin
tiretiminden miisteriye ulagtirilma siirecinde yer alan tedarik zincirindeki kanla iiyeleri ve
{iriiniin satisa sunuldugu yerdir. Karma i¢inde yer alan giiglii elemanlardan tutundurma ise,
hedef kitle ile isletme arasindaki bagin olusmasinda kullanilabilecek her tiirlii faaliyetin yer
aldig1, miisterilerin iiriin ile ilgili bilgiye ulagmalarina imkan saglayan elemandir (Siimer ve

Eser, 2006: 167).

1.1. Tutundurma Karmasi

Tutundurma isletmelerin hedef kitleleri ile arasindaki bagin olusmasi stirecindeki en
onemli rolii iistlenen pazarlama karmasi elemanidir. Inandiricilik $gesinin temelinin isletme
ve miisterisi i¢in atildig1 bu 6ge, tiiketiciye ulasmada medya kanallarinin kullanilmasr ile,
pazarlama iletisimde yararlanilacak mesajlarin belirlenen kanallar ile génderilmesi agisindan
pazarlama iletigimi i¢in kullanilan 6gelerden ayrilmaktadir (Ulker, 2009: 83). Iletisimin &n
plana ¢iktig1 tutundurma karmasinda isletmeye hedef kitlenin sadece firiin hakkinda bili
aktariminda bulunmasi yeterli bulunmamaktadir. Bunun yani sira tiiketicilere isletmenin
pazara sundugu triiniin sahip oldugu ozellikler ile iyi olmasi ve satin almalari durumunda
elde edecekleri fayda ile ilgili ikna cabalarmi igermektedir. Inandirma ve ikna etme
fonksiyonlar: ile pazarlama karmasinin diger elemanlarindan da farklilagmaktadir (Evren,
2007: 73). Tutundurma karmasinda yer alan araglar; halkla iliskiler ve duyurum, satis

tutundurma, kisisel satis ve reklamdir (Kirag, 2012: 6).



Halkla ilisikler ve duyurum kavramlar tutundurma karmasi i¢inde arada
kullanilmaktadir. Halkla iliskilerin ulastirilmak istenilen pazarlama mesajinin medyada yer
almasint i¢cinde barindirmasindan dolayr duyurumu da kapsamaktadir. Duyurum mal veya
hizmet ile ilgili olarak isletmenin yazili veya gorsel medyada herhangi bir bedel 6demeden
haber niteliginde bilgiler verilmesi olarak tamimlanmakta olup, tiiketiciler {izerinde
inandiricilidin daha fazla oldugu kabul edilmektedir. Haber biiltenleri, basin toplantilar veya
ozel olarak degerlendirilen haberler duyurum gesitleri olarak kullanilmaktadir (Giiler, 2009:
242). Halkla iliskiler, kamuoyunu olusturan bireylerin tutumlarinin degerlendirilmesinden
hareketle kabul olusturmanin hedeflendigi bir yonetimsel islev olarak kabul edilmektedir.
Olusturulan kabul ile hedef kitle ile uzun vadeli ve giivene dayali iliskinin devamlilifinin
saglanmasi halkla iliskilerin hedefleri arasinda yer almaktadir(Tungel, 2009: 118). Isletme
icin toplumla biitiinlesme ¢abalarindan olusan halkla iliskiler faaliyetleri, kamuoyunda
olumlu imaj elde edilerck kurumun iletisim icerisinde oldugu hedef kitlesinin yani sira
iiretilen malin tedarikgilerinden finansal kaynak elde edilen kurumlara, basin
kuruluslarindan i¢ ve dis ¢evrede yer alan tiim paydaslar ile iliskilerin bir arada yer aldig: bir
fonksiyondur (Goktas, 2017: 59). Isletmelerin basar1 elde etmesinde énemli rol oynayan
halkla iliskiler faaliyetleri pazarda gii¢lii bir konuma sahip olabilmek i¢in 6nemli bir ¢aba
olarak degerlendirilirken, artan satiglar ve giiglenen isletme imaji igin tutundurma

‘karmasinin diger elemanlar igin belitlenen stratejiler ile uyumlu hareket edilmesi halinde
isletmeyi giiclendirmesinin yani sira isletme igin tehditleri en az indirebilmektedir (Terkan,

2011: 301).

Tutundurma karmasinin bir diger eleman: olan kisisel satis isletmelere ait pazarlama
faaliyetlerinin bireyler tarafindan aracisiz dogrudan dogruya stirdiirlildiigii, ikna ediciligin
6n planda oldugu iletisim faaliyetleridir (Ulker, 2009: 86). Satisin mal veya hizmetin
belirlenmis olan bedeli alinarak karsiliginda teslim edilmesi tanimindan yola gikilarak,
kisisel satisi gergeklestiren kisi ise, hedef kitleye satis hizmetini sunan, miisteri tarafindan
almaya onu ikna eden ve bedel ile ilgili anlasmayi1 gergeklestiren gérevlidir. Satigin uygun
yerde, uygun zamanda, uygun kisiye uygun yontemle belirlenen fiyat lizerinden satilmas
kisisel satista yer alan gabalarin biitiintidiir. Bu nedenle kisisel satista tiiketicilerin dikkatinin
en yiiksekte tutulabilmesi amaciyla birebir iletisim 6n planda tutulmaktadir. Esnek olmasi

ile maliyet agisindan yiiksek bir iletisim faaliyeti olarak kabul edilmektedir (Korekoglu,

2012: 29).



Bir diger tutundurma karmasi elemam olan satis tutundurma; satis gelistirme veya
satig promosyonlari gibi farkli isimler ile akademik yazinda yer almaktadir. Isletmeler icin
markalar1 veya mal veya hizmetleri igin artt deger kazandiran satis gelistirme etkili bir
tanitim aract olarak kabul edilmektedir. Gelisen ve degisen rekabet ortaminda isletmeler
icinde faaliyet gosterdikleri pazarlarda hedef kitlelerine ulagabilmek adina en basit ve uygun
yol ile hedef kitlesine ulasmak istiyorsa satis gelistirme faaliyetlerinden yaralanabilmektedir
(Kara ve Duru, 2013: 150). Temelde yer alan 6zellik olarak tiiketicilerin satin almaya
yonlendirirken, isletmenin dagitim kanalinda yer alan toptanci veya perakendeci gibi araci
kuruluglart satig giiciintin etkinligine, diger bir yandan da satislarda hacmi artumaya
yonlendiren pazarlama calismalarinin bitiintdiir (Gileubuk, 2007: 59). Amerikan
Pazarlama Dernegi satis gelistirmeyi tiiketicilerin talebini harekete geg¢irebilmek amaciyla
urlin kalitesinin artirilmasinin da planlandidy, siire olarak kisith zaman araliginda uygulanan
medya veya medya dis1 baskin pazarlama aktiviteleri olarak tamimlamaktadir. Kisa dénemli
indirimler, sadakat programlari, ilave lirlin veya hizmetler satis tutundurma faaliyetlerinden

bazilandir (Ozaslan ve Sahbaz, 2012: 84).

Calismada etkinliginin 8lgiimiin er verilen tutundurma faaliyetleri karmasi

elemanlarindan reklama takip eden bélimde detayli olarak yer verilmektedir.

1.2. Reklam

Reklam, kelime olarak Latince kokenli c¢agirmak anlaminda olan ‘‘clemere’”
fiilinden tiiremis olup, bilgilendirmek ve ikna etmek amaci giidiilerek isletmeler tarafindan
belirlenen mesajin kitle iletisim araclar1 ile hedef kitlelerine duyurulma siirecidir

(Arapgirlioglu ve Cakir, 2013: 2-3).

Reklama ait tanimlar incelendiginde strateji olarak {iriin hakkinda ilgi uyandirma ve
bilgi vermenin amaglanmasinin yani sira tiiketici agisindan {iriinii tercih ederek satin alma
kararinin alinmasina yardimci olmasi olarak agiklanabilmektedir. Bu noktadan hareketle
satin alma davranisi sonrasinda yeniden alma davramisini pekistirerek markaya baglilig

olgunlastirmaya da destek olmaktadir (Isler, 2014: 112).



Reklamin tanimindan yola ¢ikilacak olursa, reklamin temelde dort 6zelligi iizerinde
durulmaktadir. Bunlar; reklamin bir karsiik olarak bir bedelinin bulunmasi, bireysel
olmaktan farklilasarak, degisik araglar yardimiyla hedef kitleye ulastirilmak istenilen
mesajin aktarildig1 bir kitlesel iletisim olmasi, mal veya hizmetleri i¢inde barindirdig: gibi
disiincelere de mesajlarinda yer verilmesi ve son olarak reklami yapan tarafin belirgin

olmasidir (Yoldas ve Ergezer, 2013: 284).

Reklam gerek mal gerekse hizmet hakkinda verilmek istenen bilgiyi iginde
barindirirken, diger bir amaci da aktarilan bilgiler 1518inda tiiketicinin ikna edilecek diizeye
getirilmesidir. Ikinci adimda tiriin satin alma eylemi gergeklestirildikten sonra ise tirtine karst
olan tutumun olumlu yonde gelistirilmesinin saglanarak tutumun diizenli bir davranig halini
almas istenilen adimlardandir (Géktas, 2017: 53). Reklamlar icerdikleri kurgu, kullanilan
renkler, miizik yapisi ve oyunculari ile estetik agidan keyifli olmasinin yani sira her yasta

bireyi tiikketime yonlendiren énemli bir olgudur (Cakmak ve digerleri, 2014: 45).

Giiniimiizde hayatin bir¢ok béliimiinde reklam etkinligine maruz kalan tiiketiciler
icin uyaranlar hedef kitleye ulastirildiktan sonra bazen tam anlamiyla amaci yoniinde
harekete yonlendirmeyebilmektedir. Bu noktada ¢ogu mesaj gerek aym zamanda
unutulmakta bazen de gegen siire zarfinda satin alma eylemi ger¢eklestirilene kadar islevini
yitirmektedir. Bu istenilen davranisi gerceklestirememe durumu tiiketicinin ihtiya¢ ve
beklentilerine gerektigi kadar yer verilmemesi, hedef kitlenin tam anlamiyla
¢oziimlenememis olmasit ve bununla birlikte onun duygu ve bilingaltinda yeterli yeri
edinememesi dogrudan reklam etkinliginin bagarisini da etkilemektedir (Firat ve

Komiirclioglu, 2016:26).

[sletmelerin markalarini 6n plana ¢ikarabilmeleri i¢in kullandiklari reklam mesajinin
istenen etkiyi olusturmasinda rol oynayan birgok faktoér bulunmaktadir. Bunlar (Tasyiirek,
2010:118-121);

- Reklam mesaj1 dzgiin ve orijinal olmalidir. Markalarin rakipleri tarafindan hedef kitleleri
{izerinde daha once sdylenmis olan mesajlar taklit olma &zelligi disinda higbir etki

birakmayacaktir.



- Reklam mesaji tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilere uygun olmalidir ki onlarin bir giidiisiinii
harekete gegirip gerilim yaratarak, o mal veya hizmeti kullanmakla giderilecegi hissi
olusturulmalidur.

- Reklam mesaj1 benzeri olmayan bir fikir veya bir diistincenin ortaya konulmast ile yaratici
olmalidir:

- Reklam mesaj1 gerek ana gerek yan vaatler ile satin alma durumunda fayda saglayacag
hissini uyandirmalidir.

- Reklam mesaji hem gergek bilgiler vererek giiven duygusunu kazandirmak amaciyla hem
de satin alma islemini gerceklestirebilmek i¢in tiiketiciyi aydinlatabilmesi i¢in bilgi verici
olmalidir.

- Reklam mesaji s6ylenmesi gerekeni kisa, sade, hizli ve yanlis anlamalara firsat vermeyecek
bir sekilde tiiketicinin hafizasinda kolayca yer edinip akilda kalicilig1 saglamak igin sade

olmalidir. Diger bir yandan belirli araliklarla tekrar edilmesi akilda kalicilig1 artiracaktir.

1.3. Reklamin Islevleri

Reklamin islevleri ele alindifinda temel olarak bes islevi bulundugu {izerinde
durulmaktadir. Bunlar bilgi verme, ikna edebilme, yeniden tiiketiciye hatirlatma, destek

verme ve deger katmadir (Islamoglu 2008: 496).

Bilgilendirme: Pazara yeni sunulmus liriinler i¢in talep olusturmak amacmin yani sira
degisen ozellikler veya kullanim alanlar1 ve iicretlendirmedeki farkliliklar konusunda

tiiketiciyi bilgilendirme amaci tasimaktadir.

Ikna Etme: Pazardaki rekabetin ¢ok fazla olmasi durumunda tiiketicileri mal veya hizmete
cekebilmek ve rakiplerinden ayrismak adina, rakipler i¢in olusan tutum veya davranisi
degistirmek, markanin tercih edilirligini artirmak i¢in driin algilamalarinin gelistirmek

hedeflenmektedir.

Tiiketiciye Yeniden Hatirlatma: Hedef kitlenin zihninde mal veya hizmet ile marka icin
yarar ve unutulan herhangi bir islevi yeniden canlandirma ve siirekli zihinde yer edilmeyi

saglamaktadir.



Destek Verme: Reklamlar ile tiiketicinin zihninde gerek marka gerekse mal veya hizmeti
tercih ediyorken yanlis bir karar vermedikleri aksine olumlu fayda saglayacak tercih

yaptiklarina dair etki birakmak istenmektedir.

Deger Katma: Reklam markanin yant sira {riine de kimlik ve sayginlik pekistirmesi ile
deger katmakta ce bu deger bireyin ilk adimda 63renmesi sonrasinda edinilen bilgiyi

pekistirmesi ile olmaktadir.

1.4. Reklam Tiirleri

Reklamlar sahip olduklar1 birbirinden farkli 6zellikler dogrultusunda gesitli basliklar
altinda degerlendirilmektedir. Bu siniflandirmanin ana bagliklar1 cografik alan, hedef pazari
reklamin amaclari, reklami verenler, acik¢a yapilip yapilmama durumu, ¢ekicilik, talep
etkisinin diizeyi ve reklamin icerigi, reklam stirecindeki kaynaklarin kullanimi, talebe etki

diizeyi boyutu olarak ayrilmaktadir.

1.4.1.Cografik Alana Gore Reklamlar

» Cografik alana gore reklamlar bolgesel, ulusal, uluslararasi ve kiiresel olmak fizere

dort baslik altinda toplanmaktadir (Sahin, 2015: 12-13),

Bolgesel Reklam: Bolgesel reklamlar sadece belirlenmis olan hedef kitlenin yer aldig
bolgeye yonelik tiretim faaliyetleri ile satig faaliyetlerini yapan isletmelerin kullandiklari
reklam tlirtidiir. Bu tiir reklamlar kitlelere ulasilabilmesi agisindan tercih edilen medya araci

yerel medya kuruluglarinin araglaridir (Erol, 2007: 11).

Ulusal Reklam: Isletmelerin sadece bir bolgede satisi hedeflemeyerek ulusal smirlar
cergevesinde tiim ulusal pazara yonelik satisi hedefledigi ve bu dogrultuda da tilkede her
bolgede kullanilabilecek {irtin igin olusturdugu reklam faaliyetleridir. Genellikle iilke
caginda yayin hizmeti sunan basili veya gorsel iletisim kanallari araciligiyla tiiketicilere

sunulmaktadir (Sahin, 2015: 12).



Uluslararast Reklamlar: Sadece tek bir iilke ile kalmayarak daha fazla lilkede satisa
sunulan tiriinler i¢in yapilan reklamlardir. Uluslararasi reklamlarda reklamin yayinlanacag
iilkeye uygun hale getirebilmek adina kullanilan dil veya igerik ile reklam 6gelerinde

gerektigince degisiklikler yapilarak yayina sunulmaktadir (Karakus, 2008: 39).

Global Reklamlar: Bolge veya iilke gozetmeksizin diinyanin bir biitiin halinde sadece tek
azar olarak degerlendirilmeye alindig1 ve cogunlukla da tiim diinyada ayn1 anda bi¢im olarak
farklilik gdstermeksizin uygulamaya koyulan reklam tiirtine global reklam ad1 verilmektedir

(Cemalcilar, 1999: 248).

1.4.2.Hedef Pazarina Gore Reklamlar

Hedef pazara gére belirlenen reklamlar ile sozii edilen reklama maruz kalacak hedef
kitlenin kim olacagi durumudur. Hedef kitle; bireyin kendisi veya ailesinde yer alan
bireylerden satin alma faaliyetini gergeklestiren kisi, diger bir yandan {iriinii farkli bir tirlin
tiretmek adma kullanacak sanayi kolunda faaliyet gdsteren isletme veya reklami yapilan
{irtinti alarak onu dagitim kanallar aracilidiyla satacak toptancilar ve aract perakendeciler
olabilmektedir (Kasim, 2004: 138). Diger bir deyisle, bu reklam tiiriinde dagiticilar da tiretici
islétme agisindan satin alma iglevini gergeklestiren kitle olarak goriildiigii i¢in tiiketici olarak
degerlendirilirler ve hedef kitlede sadece son tiiketiciler degil biiytik isletmeler ve kurumlar

da yer alabilmektedirler (Okumusg, 2015: 7-8).

1.4.3. Talebe Etki Diizeyine Gére Reklamlar

Birincil ve segici talebi meydana getirebilmek adina yapilan amaglarina gore
reklamlarda, isletmeler birinci talebi olusturma agamasinda satis artist ve bununla birlikte
pazar payinin genigletilmesi hedeflenmektedir. Bu noktadan hareketle yalmzca markaya
yonelik farkindalik uyandirmak degil, tirtin grubuna kars: talep artisi istenmektedir. Markaya
talep uyandirmak isletme i¢in bir hedefse bu adimda segici talebi olugturmada, marka
bagimliliint artirma amaglarinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Dogan, 2006: 20).

Jenerik veya primer reklam olarak da adlandirilan birincil talebi yogunlastirmayi
hedefleyen reklamlarda herhangi bir marka belirtilmeksizin sadece tirtiniin Gireticilerinin de

bir araya gelerek iiriine dikkat gekmek amaciyla gergeklestirdikleri faaliyetler olarak da
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kabul edilmektedir. Finansman kaynagi olarak da biyiik ¢ogunlukla ortak olarak kaynak
saglanan ve kaynak saglayicilarin da iireticiler veya isletmeler oldugu reklamlardir. Segici
talebe yonelik gerceklestirilen reklamlar ise, tirtine olusmus olan talebin belirli bir diizeye
gelmesi hatta belki de yiiksek talep gérme durumunda artik isletme veya markaya y6nelik

baglin artmasi i¢in gerceklestirilen tutundurma ¢alismalarindandir (Babacan, 2015: 71).

1.4.4. Reklam Verenlere Gire Reklamlar

Reklami yapanlar agisindan reklamlar {iretici, aract ve hizmet isletmesi reklamlar
olmak {izere tige ayrilmaktadir. Uretici reklamlar iiretici firmanin yaptig1, dogrudan yolla
trlinlintin tamtilmasint hedefledigi reklam tiiriidtir. Araci reklam ise, dagitim kanalinda yer
alan perakendecilerin markalar1 ve magazalarinin tanimnirhigini artirmaya yonelik yapmus
olduklar1 reklamlari kapsamaktadir. Turizm sektorii, bankalar, egitim kurumlart gibi hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin kullandiklari reklam tiirli de hizmet isletmesi

reklamlar olarak tanimlanmaktadir (Cini, 2009: 50-51).

Reklami yapilan tirtin igin tretici kaynakli yapilan reklam, araci tarafindan yapilan
reklama olan ihtiyac1 da direk etkileyebilmektedir. Isletme tarafindan belirlenmis reklam
biitgesinin az olmasi veya reklam maliyetlerinin fazla olabilmesinden kaynakli olarak tiriine
gore degisiklik gosterse de bazi Urlnler i¢in reticiler aracilari reklam maliyetine maruz

birakabilmektedirler.

Zincir magazalar veya birgok markanin tirtinlerine yer alan biiyiik marketler hedef
kitlelerine en genis iiriin ¢esitliliginin kendilerinde oldugunu anlatir sekilde reklam mesajlari
kullanarak tanitim yaparken diger bir yandan da ¢esitli indirimler ile fiyatlarinin uygunlugu
ile miisterileri kendilerine ¢ekmeyi hedeflemektedirler. Bu noktada tiretici iirtinlerinin de

reklamini dolayli yoldan da yapmis olmaktadirlar (Okumus, 2015: 7).

1.4.5. Acik¢a Yapilip Yapilmamasina Gore Reklamlar

Acgik yapilip yapilmamast agisindan reklamlar ele alindifinda, acik reklamlar, gizli
reklamlar, tirtin yerlestirme ve bir de bilingalti reklamlar olmak {izere dort baslik altinda

toplanabildigi goriilmektedir (Tercan, 2016: 61).

11



Acik reklam, reklamin bedeli 6denmesi suretiyle reklamin olusumunda gérev alan
reklam ajansi, reklami veren isletme ve kullanilacak kitle iletisim araci olan medya arasinda
resmi prosediirler ve anlagmalar ile gergeklestirilen, reklamin agitk ve net oldugunun
anlagildig: belli olan reklamlardir. Gizli reklamlar ise; reklami yapilan reklama konu olan
mal veya hizmet ile ilgili bilgilerin alakasiz bir konu icerisinde yer aldig1 dolayl bir reklam

tiirtidtir (Berber, 2017: 105).

Uriin yerlestirme ise gizli reklamla benzerlikler tagisa da reklam ticreti 6denmesi
acisindan farklilik tasimaktadir. Iletisim ortami igin hedef kitleye ulasabilmek adina
genellikle sinema veya televizyon reklamlarinda uygulanan bir yontem olan iriin/marka
yerlestirme senaryoya uygun olarak belirli bir ticret karsilifinda yer verilmesi durumudur

(akt. Utkutug, 2014: 12).

Bilingalt1 reklamlar ele alinacak olursa, iilkelerin ¢ogunda yasal diizenlemeler ile
yasaklanmis olan bilingli olarak farkina varilmayacak diizeyde bireyin reklam mesajina
maruz kaldigi reklamin iginde yer alan goriintiilere yerlestirme yontemi ile bireylerin
bilingaltlarini etkileyerek hafizalarina kayit edilmesinin saglandigi mesajlar veya goriintiiler
iceren -bunlarin da daha sonrasinda bireyin satin alma duygusunu hareketi gecirici etkiyi

saglayan reklam tirtidiir (Babacan, 2015: 77).

1.4.6. Cekicilik Tiiriine Gore Reklamlar

Cekicilik tiiriine gore reklam etkinligi reklamda kullanilan mesajlarin kaynaginda
olan duygusallik ve rasyonellik 6gelerinin baskinlik diizeylerine gore farklilagtigi; duygusal
mesajli ve olgusal mesajli reklamlar olmak tizere iki gruba ayrilmaktadirlar (Topgu, 2017:

18-19).

Tek’e gore duygusalligin agirlik tasidigy reklamlarin goriildiigii tirtinler ¢ogunlukla
giizellik, kozmetik, moda ile ilgili liks titkketim mallarinin tanitiminin yapildig: reklamlardir.
Hedonik Deneysel Yonlii olarak da tabir edilen bu reklam tlirtiinde konular ask ve sevgi,
giizellik, dostluk {izerine kurulmaktadir. Bireyin ihtiyag duydugu begenilme, sevilme gibi

duygulan i¢in de tiiketimi tercih edebilecekleri fikri tizerinde durulmaktadir. Olgusal
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reklamlar da ise bilgi ve belgelere atif yapilarak ¢ogunlukla endiistriyel tirtinlerin reklamlar
icin kullanilan rasyonellik yer almaktadir. Hedonik diirtiilerin karsisinda bu kez Bilgi Islemci
Tiiketici Yaklasimli Model ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada tiiketiciler rasyonel yaklasim
sergileyen bireyler olarak degerlendirilir, bilgiyi satin alma siirecinden 6nce edinir ve farkli
yollar ile biling altina yerlestirir. Dikkati mal veya hizmet tizerinde yogunlagtirarak hafizaya
alir ve alternatiflerin degerlendirilmesi siirecinden sonra karar vererek kendisine en uygun

tercihi se¢mesi ile son bulmaktadir (akt. Tamer, 2008: 15).

Artan rekabet ile reklamcilikta yeni gelisimlerde gudiileyici, itici bir gii¢ olarak
olgusal reklamin yerini duygusal reklam §3eleri almaktadir. Bu noktada birey tiiketimi kendi
zevklerini diistinerek yapmak yerine diger bir yandan da trini kullanma durumunda
birisinin hayatina dokunarak iyi bir seyler yapabilme hissi veya sosyal statii elde edebilmek

adina da {iriiniin kullanimini tercih etme yoluna gidebilmektedir (Becan, 2012: 38).

1.4.7. Kaynak Kullanimina Gire Reklamlar

Gerilla reklamlar ve siireli kampanyalarin diizenlendigi reklam ¢alismalar1 kaynak
kullanimina gore reklamlar olarak nitelendirilmektedir. Gerilla reklamlar herhangi bir zaman
veya mekén olgusunun gozetilmedigi, daha diigiik maliyette tiiketici lizerinde daha fazla etki
yaratabilecek reklamlardir. Reklam etkinligindeki mesajlar ve stratejiler istek, heyecan
uyandirirken, sasirticilik da tagimaktadir. Sureli kampanyalar ise belirli bir zaman
cizelgesinde igerisinde gergeklestirilmesi planlanan yiiksek biitgeye sahip, etkinin daha

yavas geri doniisler ile 6l¢iilebildigi reklam stratejileridir (Babacan, 2015: 74).

Gerilla pazarlama geleneksellikten farklilasmak gerektiginin lizerine vurgu yaparak,
kiiciik veya orta biiyiikliikteki 6lcege sahip isletmelerin kendisinden daha yiiksek biitceye
sahip isletmeler ile rekabet edebilmesinin miimkiin kilinabilmesi adina daha sasirtici, yiiksek
sira disilik tastyan ve hayal giiciiniin 6n plana ¢iktig1 pazarlama faaliyetlerini igermektedir.

Diistik

maliyetler ile tersine daha biiyiik etkiler ile kitleleri kendisine ¢ekmeye hedeflerken, temel
ama¢ bu olusan biiyiik etkinin diger bir yandan da siirdiirtilebilirligi ve korunma durumunu

da saglayarak karliliga ulasabilecek duruma gelmektir (Oyman ve Ozer, 2018: 174).
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1.4.8. Icerigine Giore Reklamlar

Icerigine gore reklamlar iirlin veya markaya yonelik, kurumsal ve sosyal reklamlar

olmak tizere {i¢ basliga ayrilmaktadir.

Uriin veya markaya yonelik reklamlar degerlendirildiginde amacinin iiriine yonelik
ilgi ve bu dogrultuda satis artirimu ile tirtin veya markaya olan tiiketicinin sahip oldugu algiy1

yonetmek veya olumlu bir algi olusturma ¢abasi goriilmektedir (Okumus, 2015: 9).

Kurumsal reklamlar ise, igletmenin sahip oldugu imaj ve kimligin gti¢lendirilmesi ve
isletmeye karsi olusmasi planlanan tutumun olabildigince olumlu bir halde olabilmesinin
saglanmasina yonelik reklamlardir (Yeygel ve Yakin, 2007: 104). Diger bir deyisle;
kurumsal reklamlar, tiiketiciye olusturulmak istenilen imaj ve glivene dayali uzun soluklu
iligkilerden yola cikilarak halkla iligkiler reklami ya da sayginlik reklami olarak da
isimlendirilebilmektedir (Maral, 2007: 87).

Sosyal reklam tiirleri ele alindiginda isletmeler a¢isindan ti¢ farkl ¢esit sosyal reklam
uygulamasi oldugu goriilmektedir. En yaygin olarak kullanilan bigimi kamu spotu olarak
nitelendirilen ve amacin toplumun bilgi, biling ve farkindalik diizeyinin artirilmast oldugu
zorunlu yayin kapsaminda gerceklestirilen reklamlardir. Kamu kurumlari ve kuruluslarindan
farkli olarak sahip olduklar1 markalar icin de isletmeler faaliyette bulunduklari sosyal
sorumluluk  igerikli kampanyalarinin = tanitimi  amaciyla  ilgili  uygulamalardan
yararlanmaktadirlar. Diger bir noktada ise herhangi bir kdr amaci olmayan oOrgiitlerin

kitlelerle bulustugu reklam etkinlikleri de sosyal reklam olarak adlandirilmaktadir (Kapoglu,

2018: 53).

1.4.9. Amaglarina Gére Reklamlar

Amaglarina gore reklamlar bilgi verme, ikna etme, hatirlatma ve destekleme

fonksiyonlarina gore dorde ayrilmaktadir (Babacan, 2015: 71-72).

Bilgi verici reklamlar; Pazarda belirli bir konum elde etmek isteyen ve mevcut pazara

ilk defa girecek olan igletmelerin {irlin veya markalarinin tanitimi amaciyla kullanmakta
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olduklar: reklam tiirii olarak kabul edilmektedir. Diger bir yanda mevcut durumda fiyat artis
veya azalmasi gibi farklilasma meydana gelmesi, iiriin ile ilgili hizmetler konusunda
tiiketicinin aydinlatilmasi hususlarinda da bu reklam tiirii yaygin olarak kabul edilmektedir.
Uriine ait yagam egrisi ele alindiginda tanitim faaliyetlerinin yer aldigi dénemde kullanilan
bilgi verici reklamlar, ambalaj veya garanti gibi konularda da hedef kitleyi aydinlatmayi

amaglamaktadir (Ceran ve Karagor, 2013: 11).

[kna edici reklamlar ele alindiginda biiylime dénemlerinde etkin olarak kullanildig:
gorillmektedir. [kna edici reklamlarda yogunlukla hedef kitlelerin zevk ve isteklerine hitap
edilmektedir. Pazarda rekabetin artmasi ile birlikte tiiketicileri kendilerine ¢ekmek ve
algilarin1 koruyabilmek adina gergeklestirilen bu reklamlarda {irtin veya markaya ait
tistinliige vurgu yaparak kanitlanmasi hedeflenmektedir (Giizeloglu, 2014: 748). Akademik
yazinda kesin belirtilen bir ayrim ile belirlenmemis olsa da arastirmaya yénelik mallar i¢cin
bilgi verici, deneyimsel mallar igin ise ikna edici reklamlarin uygulamada tercih edildigi

lizerinde durulmaktadir (Akalin ve Dilek, 2007: 44).

Amaglarina gore reklam tiirlerinden hatirlatic: reklamlarda ise; isletmelerde iiriin
veya hizmetlere ait bilgilerini glincel tutmayi, bireylerin akilda kalicilik diizeylerinin iist
diizeyde olmasi amaclanirken, ¢ogunlukla olgunlasma déneminde uygulanan reklam tiirii

olarak kabul edilmektedir (Tasylirek, 2010: 22).

Destekleyici reklamlar bireylerin satin alma eylemini gergeklestirilmelerinden sonra
onlarin dogru bir tercih yaptiklarina atifta bulunulan verdikleri karar1 destekleyen reklam
tirtidiir. Hatirlatict reklamcilik ile benzerlikler tasisa da iirlinlerin gerileme dénemlerinde
etkin olarak kullanilmaktadir (Gergek, 2013: 27). Diger bir yandan satin alma islemini
gergeklestiren bireyin biligsel pismanlik yasamasinin 6niine gegilmesi konusunda onlari

rahatlatmay1 amaglamaktadir.

1.4. Reklam Ydnetim Siireci

Degisen ve gelisen rekabet ortaminda isletmelerin karlilik oranlarini iist noktalara
tasiyabilmeleri ile markalarinin devamlihigini saglayabilmek adina giiglii reklam yonetim

stireglerine sahip olmalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Gerek ulusal gerekse uluslararasi
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pazarlarda mevcut miigterinin yani sira potansiyel miisteri olabilecek hedef kitlelerine de
pazarlama stratejilerine uygun kitle iletisim araglarini segerek daha kisa zamanda daha genis
kitlelere ulasabilecek daha az maliyetli olabilecek pazarlama iletisim araglarinda
yararlanabilmektedirler. Bu nedenle pazarlama alaninda yasanan bu gibi durumlar reklam
tasarim stirecinin dikkatli ve sistemli bir sekilde giiclii bir yapiyla yonlendirilmesi gerektigi

gercegini meydana getirmektedir.

Ozkan, Elden ve Babacan’in gore isletmeler i¢in Reklam Yéonetim Siireci gz 6niinde
bulunduruldugunda sekiz adimdan olusmaktadir (Ozkan, 2014: 81, Elden, 2018: 306,
Babacan, 2015: 132). Bunlar;

e Arastirma ve durum analizi

o Hedef kitlenin belirlenmesi,

e Reklam amagclarinin saptanmast,

e Reklam biit¢esinin olusturulmasi,

e Reklam mesaj stratejisinin belirlenmesi,

o Reklam medya planlama stratejilerinin belirlenmesi,
¢ Reklam etkinliginin uygulanmasi

¢ Reklam etkinliginin degerlendirilmesi
1.4.1. Arastirma ve Durum Analizi

Tim asamalar reklam yonetim siireci i¢in temel taslari olustursa da isletmelerin
meveut pazar sartlarindaki yapiyr inceleyebilmek ve uygun reklam kampanyalarini

olusturabilmek adina arastirma ve durum analizine ihtiyaglari vardir.

Buna temel olarak da; ilk asamada bireylerin gerek {iriin gerekse markaya ait goriis
ve algilarindan yola ¢ikilarak, pazardaki rekabete konu olan isletmeler ve triinler hakkinda
sahip olduklan fikirler ve etki diizeyleri bunun yani sira isletme ve triinlin {istiin ve zayif
yonlerinin degerlendirilmesi siirecinde Ingilizce Strengths (istiinliikler), Weaknesses
(zayifliklar), Opportunities (firsatlar), Threat (tehditler) kelimelerinin bas harflerinden
harflerinin kisaltilmasi ile meydana gelen SWOT analizi ad1 verilmektedir (Altay, 2009: 67).
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Kuvvetli yanlar1 isletmenin yetenekleri ve bu yeteneklerin giicliyle pazarda gerek
pazarlama gerekse diger faaliyetlerde en etkin olunabilecek kisimlari isaret ederken, gligsiiz
ozellikleri belirten Weaknesses, faaliyetlerde yasanilan zorluklarin sebep oldugu kaynak
olgular1 betimlemektedir. Opportunities basligi altindaki firsatlar isletme ve tirtin ile ilgili
faaliyette bulunulan alan haricinde bilylim i¢in hangi olanaklarin oldugunun daha iyi
projekte edilebilecedi analiz boliimiidiir. Tehditler ise Threats baslig1 altinda {iriin veya
marka ile ilgili pazardaki tehlikeleri gorerek onlem alinabilmesi adina durum analizindeki

onemli adimlardan bir tanesidir (Cahidzade, 2008: 89).

Durum analizi siirecinde iizerinde durulmasi gerekilen 6nemli bir adim isletmeler
acisindan mevcut miisterileri ve potansiyel miisteri olma durumunda yer alan tiiketicilerin
arastirilmasidir. Tiiketici davranislarinin gézlemlenebilen ve gozlemlenemeyen degiskenleri

dzel tasarlanmig arastirmalar gerektirebilmektedir (Odabasi ve Barig, 2019: 59-60).

1.4.2. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Reklam etkinliginin istenilen diizeye ulasabilmesi, ylksek verimlilik dizeyi ile
faaliyet gosterebilmek i¢in hedef kitlenin hedef pazar ile kiyaslandiginda daha genis boyutta
oldugu fikrinden yola ¢ikilarak sadece tiriinti kullanacak bireylerin degil, diger bir yandan
da satin alma asamasin gergeklestirenler, satin alma fikrini etkileyenler gibi kitleleri de 6n

planda tutmak gerekmektedir (Shaizada: 2006: 60).

[sletmeler i¢in bir dis analiz unsuru tagiyan hedef kitlenin belirlenmesi siirecinde
diger adimlarda dogru tercihlerin yapilabilmesi igin reklami hazirlayanlara da en yardimci
olunabilecek boliimdiir. [sletmeler gerek markalar gerekse pazarda yer alan mal veya
hizmetler ile ilgili olarak olumlu bir etki birakarak, akilda kalicilifint yiiksekte tutmayi ve
satin alma asamasinin tekrarini saglayabiliyorsa hedef kitle analizinde de basar1 sagladig:
soylenebilmektedir. Bu noktada ¢nemli olan birgok unsur bulunmaktadir. Bunlar; hedef
kitleye ait demografik ozellikler, psikolojik ozellikler ve sosyo-kiiltiirel ozelliklerin
detaylandinldig1 faktorlerdir. Demografik 6zellikler ele alindiginda isletmenin hedefledigi
kitlenin; yas, egitim diizeyi, cinsiyeti, gelir seviyesi ve yasadig: sehir/iilke gibi bilgiler

¢ikmaktadir. Psikolojik faktorler ele alindiginda ise; algilama, tutum ve motivasyon hedef
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kitle 6zellikleri olarak siralanabilmektedir. Diger bir yandan sosyo-kiiltlirel 6zellikler de
bireyin kiiltiir, alt-kiiltiir, aile ve sosyal sinuf gibi sahip oldugu 6zelliklere 1s1k tutulmaktadir.
Tiim bu bilgilere ulasim ve degerlendirme siirecinden sonra bireylerin satin alma ve titketim
davramisina  karar verme siirecinin olusma asamalart ve nasil big¢imlendigine
ulasilabilmektedir (Elden, 2018: 315-316). Reklam ile saglanmak istenilen iletisim
siirecinde niteligin belirlendigi kurumsal veriler olduk¢a 6nemlidir. Kurumsal verilerin
hedef kitle belirlemede ortaya koyulabilir olmasi kadar iletinin ulastirilmasindaki iletisim
kanallar1 ve onlara uygun iletisim ortamlari adina hedef kitlenin belirlenmesi yiiksek dikkat
gerektiren bir asamadir (Karahan, 1994: 282). Izleyici ile bulugturulacak reklamin amacina
ulasabilmesinde etkin rol oynayan hedef kitlenin belirlenebilmesi asamasinda sinema gibi
farkli reklam ortamlarina yénelik olarak &zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde
izleyicilere ait demografik 6zelliklere ulagmak adina birgok aragtirma gerceklestirilmektedir

(Arslan, 2010: 14).

1.4.3. Reklam Amaclarinin Saptanmasi

Reklamlarin  yonetim  siirecinde amaglarin  saptanmasi  degerlendirildiginde
reklamlarin planinin uygun big¢imde ilerlemesine de olanak saglamaktadir. Reklama ait
amaglar eger yeterli diizeyde ve net bir bigimde belirlenmemis olmasi reklam gaba ve
harcamalarina ait kisimlarda isletme agisindan konumlandirmada giigsiizliige neden

olabilmektedir (Ozkaya, 2008:50).

Dutka’ya gore reklam amaglarmin belirlenmesinde goz Oniinde bulundurulmasi
gereken bazi kurallar mevcuttur. Bunlardan ilki reklam ve pazar amaglarinin birbirleri ile
karistirilmamasi ile ilgili olup, diger bir énemli husus da marka ve reklam amaglarinin
birbirleri ile uyumlu olmas: gerekliligidir. Olgiilebilecek sonuglari ile, yazili olarak ifade
edilmesi gereken amaglarin ortak goriis ile reklam veren ve reklamin yaratici ekibiyle fikir
birliginde hareket ediliyor ve onaylaniyor olmasi gerekmektedir. Pazara ve miisteri
tercihlerine ait gizli istatistiki bilgilere sahip olundugundan dolay: amaglarin gegerlilikleri
acisindan giivenilir bilgilere dayandirilmas: olduk¢a 6nemlidir. Amaglarin belirlenmesi
asamasinda sonuglan etkileyecek olan kitlenin 6zelliklere gére reklamin énce ve sonrasinda
ulastp ulasmadig kisiler arasinda yapilmast etkililigi artiracaktir. Reklamin amaglari marka

veya iiriin hakkinda bilgilendirme yapmak, fiyat konusunda hedef kitleyi aydinlatmak,
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marka tercihi veya bagimliligi yaratmak ve iirlin veya ihtiyact hatirlatmak {izerine

olabilmektedir (akt. Elden, 2018:323-326).

1.4.4. Reklam Biit¢esinin Olusturulmasi

Reklam biitcesinin belirlenmesi siirecinde &n plana cikan iki 6nemli husus
bulunmaktadir. Bunlardan ilki reklam gideri olarak belirlenen tiim gider kalemlerinin en
uygun diizeyinin belirlenmesi gerekliligi ve diger bir nokta olarak da harcama kalemi olarak
biitcede ayrilan tutarin hangi reklam ortaminda diger bir deyisle hangi kitle iletisim aracinda
dagitiminin ne kadar saglanacagidir. Reklama ait biit¢eye iliskin kalemler degerlendirilecek
olursa, bunlar, reklamin hazirlanmasi ve gerceklestirilmesi agamalarindaki ajans veya sirket,
tutundurma g¢alismalar1 kapsaminda gergeklestirilecek farkli organizasyon veya etkinlikler
olacaksa birlikte isin yiiriitiilecegi firma ve hedef kitleye reklami ulasmasinda etkin rol
oynayacak arag¢ olarak belirlenen kitle iletisim aract medya kuruluslarina verilecek ticret
olarak siralanabilmektedir (Er, 2014:72-73). Reklam biit¢esinin belirlenmesinde detayl
degerlendirmede nemli karar verme unsurlari bulunmaktadir. Tosun’a gore bunlar, {iriiniin
sahip oldugu o6zellikler, iirline ait yasam egrisi, hedef kitlenin &zellikleri ve rekabettir.
Reklamda yer verilecek olan tiriine ait giiglii yonler ile birlikte, tizerinde durulacak ézellikler
ve dagitim kanallarinin yapisi belirleyici faktrler arasinda yer almaktadir. Uriiniin yasam
egrisi de hangi asamada oldugundan yola ¢ikilarak toplam siire¢ sayisina gore dikkat
edilmesi gereken hususlardandir. Hedef kitle de dogrudan biitgeyi etkileyen temel
taslardandir. Reklam ile ulagilmasi hedeflenen kitlenin gerek cografik gerekse sosyo-kiiltiirel
ozellikler ile rakiplerin yakindan takip edilerek, uygulamakta olduklari reklam stratejilerine

hakim olmak biitgenin belirlenmesinde gereklidir (akt. Shaizada, 2006:66).

Stratejik amaclarla, gogu reklam veren, reklam yonetiminde belirledigi dénem
boyunca yalnizea sinirls bir reklam biitgesi harcamak istemektedir. Belirlenmis olan biitcenin
diga aktarilmasi, reklam veren i¢in tasarlanmig olan déneminin reklam maliyetleri agisindan
biiteesini  astifinda, gelir kaybma neden olabilmektedir. Bu sebeple biit¢elendirme

kampanya siirecinde olduk¢a dnem tagimaktadir (Baardman ve digerleri, 2019: 2).
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1.4.5. Reklam Mesaj1 Stratejilerinin Belirlenmesi

Reklam mesaji {iriine ait 6zelliklerin, sahip oldugu degerin yazili veya gorsel olarak
hedef kitleye ulastirilmasindaki siirecte kullanilan aragtir. Mesajin belirlenmesi siirecinde
cevaplanmas1 ve verilen cevaplar dogrultusunda belirlenmesi gereken stratejiler
bulunmaktadir. Baslangic noktasinda {iriiniin sahip oldugu ozellikler ©6n planda
degerlendirilerek rakiplerden hangi ozellik veya deger ile farklilasabilecegi tizerinde
durulmalidir. Diger bir yandan reklam mesajinda hedef kitlenin {irini ne anlamda
degerlendirmesi isteniyorsa mesaj bu olgular1 ig¢inde barindirmalidir. Mesajin giiciinii
artirabilmek ve hedef kitleyi iiriine yonlendirmeye ikna edebilmek adina hedef kitlenin
etkilenebilecegi taniklik, uzman kisinin desteklemesi veya tnliilerin reklamda yer almasi
gibi stratejiler kullanilabilmektedir. Reklamlarda mesajin karsilastirma yaparak verilmesi de
gerek iiriin gerekse marka icin etki diizeyinde olduk¢a 6nemli sonuglara ulagtirmaktadir
(Kaya, 2018: 103-107). Reklam mesajinin stratejik olarak istenilen etkiyi verebilmesinde
hedef kitlenin terminolojisi de géz 6niinde bulundurulmali ve reklamin yayinlanacag tilkeye

ait kurallar ve yasalar ger¢evesinde tasarim gerceklestirilmelidir (Demirtas, 2009: 53).

Reklamlarda mesajlar agisindan bazi gekicilik unsurlarindan yararlanilmaktadir.
Bunlar rasyonel ve duygusal cekiciliklerdir. Rasyonel ¢ekicilikler, riine ait kalite,
ekonomiklik diizeyi, performansina ait bilgilerin 6n plana ¢ikarilmasidir. Duygusal
¢ekicilikler ise, mesajin iletildigi aliciya ask, heyecan veya korku gibi bazi duygularin
hissedilmesi yonlendiren olgulardir (Cakar, 2009: 12). Reklam mesaji stratejilerine gore
yaygin olarak kullanilan reklam mesajlarinin hedef kitlelerin ask, mizah, korku, nefret gibi
psikolojik  degisimler yasayabilecekleri yaklasimlar iizerine yapilandirildiklar
goriilmektedir. Akademik yazinda gergeklestirilen calismalarda ilgi diizeyinin Ol¢limii
sonucunda elde edilen verilerde reklamin ilk baslarina denk gelen zaman araliginda bireyin
en yiiksek etkilenme diizeyine sahip oldugu, reklamin sonuna dogru ise bu durumun en aza
indigine ulasilmistir. Diger bir yandan bireyin mal veya hizmete kars: ilgisinin diisiik olmasi
iddial1 mesajlarin basta verilerek onlarin dikkatinin de devamlilifini saglayacaktir. Bu
noktadan yola ¢ikilarak gii¢lii reklam mesajinin gerek tiiketicilerin ihtiyaglarini uyarict
gerekse ihtiyaglart gidermek adina ¢6ziim getirici sekilde reklamin ilk anlarinda etkisinden

yararlanilmak gerekmektedir. Buradaki 6nemli husus tiiketicilerin ilgi diizeyleridir, ¢linkii
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ilgi diizeyleri yiiksek olan tliketiciler mesaji reklamin baginda alarak devamliligi saglamak

istemeyebilmektedirler (Simsek, 2002: 62-63).

1.4.6. Reklam Medya Planlama Stratejilerinin Belirlenmesi

Medya planlamasi siireci mesajin hedef kitleye yonlenmesi icin 6nemli adimlardan
bir tanesidir. Reklam kampanyast uygun medya planlama siireci sonrasinda basari ede
edebilecektir. Reklam yonetim stirecinde belirlenmis olan mesaj stratejisi dogrultusunda
meydana gelen ¢iktinin diger bir deyisle reklamin dogru zamanda, dogru iletisim kanalt
kullanilarak hedef kitleye etkin bir bi¢imde ulastirilmasi saglanmalidir (Demir, 2008: 18).
Bu asamada verilebilecek yanlis bir karar isletme i¢in maddi ve zaman ve efor kaybi
nedeniyle manevi zarara neden olabilecektir. Medya planlamasinda hedef kitlenin sahip
oldugu medya aligkanlhiklart da biiylikk 6nem tagimaktadir. Gelisen ve de@isen medya
ortamlari, glintimiizde teknolojik yapidaki farklilasmalar medyada yaraticiligin da 6n plana
ctkmasimi desteklemekle birlikte medya planlamasinda da zorlugun artmasina neden
olmustur. Medyada satin alma uzmanlarinin kararlarinda ¢esitliligi artiran bu durum, diger

bir yandan yaraticiliginda genislemesine destek olmaktadir (Elden, 2018: 355-357).

Yikselen’e gore medya stratejisinin olusturulmasinda isletmenin mevcut biitge
imkanlarinin, rakiplerin durumu ve rekabet giiciiniin yani sira, hedef kitlenin reklama maruz
kalma sayisi ve sikligi, reklamin yayilma orani gibi 6nemli faktorler bulunmaktadir (akt. Er,

2014: 73).

1.4.7. Reklam Etkinliginin Uygulanmasi

Uygulama asamasina gelindiginde reklam ajanslarinin  belirledigi kampanya
iceriklerinin yaratict caligmalar sonucunda ¢iktilarina ulasma zamani gelmis demektir.
Gerek yaratic1 gerekse prodiiksiyon bélimi ¢alisanlart medya aracinin dzelliklerine gore
calismalarint ekipleri ile birlikte yayinlanir hale getirirler. Televizyon reklamlarinda
belirlenen senaryo gergevesinde, resimli dykiileme ydnteminden sonra oyuncu secimi, i¢
veya dis mekan cekimleri yer belirleme asamalari, dekor tasarimi gibi detaylandirma
islemelerinden sonra yénetmen esliginde ¢ekim yapilir. Reklam mesaji basili olarak hedef

kitle ile bulusturulacaksa, grafikerler veya reklam fotograf¢iligi dalinda uzmanlarin
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calismalar ile metin diizenlemesi yapilarak basili reklamlar meydana getirilmektedir (Elden,

2015: 363).

1.4.8. Reklam Etkinliginin Degerlendirmesi

Degerlendirme siirecinde reklam veren ile reklamin olusturulmasi ve diger tiim
detaylari ile ilgilenen ajans arasindaki iletisim ile sonuglar birlikte degerlendirilmeli ve ajans
tarafindan hazirlanan reklam etkisinin 6l¢iilebilmesi adina diizenlenmis raporlar

incelenmelidir (Babacan, 2015: 145).

Reklamin yayinlanmasi, Oncesi ve sonrasinda yapilan arastirmalar ile verilerin
karsilastirilip, gergeklestirilecek faaliyetlerde 1stk tutmasi igin iyl analiz edilmesi
gerekmektedir. Kampanya yonetiminde belirlenmis olan hedeflere ulasilip ulagilamadiginin
sonucu stratejik degisiklik yapilmasi gereksinimini ortaya ¢ikarabilmektedir. Kampanya
stirecinde gerek strateji gerekse belirlenmig olan amaglara ulasmada planlama ile ilgili
degisiklikler yapilarak basta belirlenmis amaglara ulasilmasi i¢in ¢aba sarf edilebilmektedir.
Degerlendirme siiresince dikkat edilmesi gereken kriter ger¢ekei yaklasim sergileyebilmek
ve ekonomik ve siyasal gelismeler dogrultusunda yasanilan doénemsel degisikliklerin gz

ard1 edilmemesi gerekliligidir (Ozkan, 2014: 99-100).

1.5.Reklam Ortamlar:

Tiiketici davramslarindaki farklilagsmalar, teknolojinin 6nil alinamaz gelisimi gibi
etmenler reklam ortamlarinin etki diizeylerini artirmis bununla birlikte de cesitlilik olmasi
zorunluluguna neden olmustur. Bu dogrultuda reklam verenler ve reklamin yaratici kisminda
yer alanlar igin karar agamalari daha ¢ozlilmesi zor ve iginde risk barindiran da bir hale
gelmistir. Reklam ortamlari incelendiginde nitelik olarak ve nicelik olarak farkliliklar
gostermesi nedeniyle birbirlerinden ayrildiklar goriillmektedir (Kirtay, 2012: 10-11). Giincel
gelismelerden yola ¢ikilarak geleneksel olarak kabul edilen dokuz farkli reklam ortami

bulunmaktadir (Elden, 2015: 213, Babacan, 2018: 93).
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1.5.1.Yazili Reklam Ortamlar:

Basili reklam ortamlar ele alindiginda gazete, dergi gibi yer kaplayan reklamlarin
bulundugu medya tiirleri olarak kabul edilen ilk araglar gazete ve dergilerdir. Gazeteler
dagitim alanlarinin  genisligi, yaymn strelerinin sikligt ve konularina gore farklilik
gostermektedirler. Yayin sikliklarina gore giinliik, haftalik veya aylik olarak yayin yapan
gazeteler dagitim alani olarak da yerel, bélgesel veya ulusal olabilecekleri gibi uluslararast
olma 6zellikleri de tasiyabilmektedirler (Bas, 2009: 70). Yayin tiirli ve satir ve siitun
santimleri o6l¢iimleri sonucunda elde edilen hesaba gore maliyeti belirlenen gazete
reklamlarinda boyutlandirma bigimleri yayin organmnin kendi 6zelliklerine gore farklilik
gisterebilmektedir. Genel olarak baglik, metin ve fotograf olmak iizere ii¢ temel hat lizerine
kurulan gazete reklamlarinda biiyitk ¢ogunlukla resim yazili kisimdan daha fazla etkiye
sahip olabilmektedir. Diger bir yandan bilgilendirici metinler ile de reklama ilgi ¢ekicilik
artirtlabilir ve boylelikle okuyucunun dikkatinin toplanmasi saglanabilmektedir. Onemli
husus reklam gorseli, metin ve illiistrasyonun birbirini tamamlamasi ve hedef kitleye uygun
yayin organinin tercih edilerek en uygun ve dikkat yogunlastirict mesajin kullanilmasidir

(Ozbayraktar, 2018: 32-34).

Yazilt reklam ortamlarindan bir digeri de dergilerdir. Dergiler gazetelerin etkililigi
kadar olmasa da ikinci sirada etkililik diizeyi olan grubu olusturmaktadir. Hedef kitleleri
agisindan 6zel gruplara hitap eden dergiler bu gruplara ait 6zellikleri ve simirhiliklarindan
dolay1 daha pahali reklam araglari olarak goriilmektedir. Bu durumun avantajh kismi reklam
verenler igin karar verme siirecinde ortaya gikmaktadir. Farkli sosyo-kiiltiirel dzelliklere ve
demografik yapilara sahip ilgililerin se¢imi daha rahat ayristirilabilmektedir. Baski kalitesi
nedeniyle gazetelerin niinde dikkat gekiciligi olan dergiler diger bir yandan da katlanabilir
sayfalar ile bireylerin daha rahat okuyabilmelerinden dolay1 uzun reklam metinlerinin bile
okunabilirligini artirmaktadir. Tagmabilir olmasinin yani sira hizmet eren bircok isletme
miisterilerinin vakit ge¢irebilmeleri adina dergi almakta ve bu reklam ortaminda sadece satin
alan kisi degil diger bir yandan da bagka kisilerde reklam ile karsilasabilmektedir (Akyol,
2011: 51-57).
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1.5.2. Gorsel-Isitsel Ortamlar

Hedef kitleyi etkileme diizeyi sahip oldugu gérsel ve isitsel 6zellikler nedeniyle daha
yogun olan, yaym yapan reklam ortamlari olarak kabul edilen radyo ve televizyon
reklamlaridir. Bu ortamlarda reklam mesaji hedef kitleye gerek ses gerekse efekt ve goriintii
buttinligi ile ulastirldigindan bireyler tizerinde daha giiglii etkiye sahip oldugu goriisii
yaygindir. Radyo ve televizyon olarak gorsel ortamlari ikiye ayirmak miimkiindiir (Dogan,
2006: 22). Radyo bélgeselligin disinda ulusal olarak da yayin yapilan, diisiik maliyet ile
genis hedef kitlelere ulagsmada etkili olabilecek bir medya aracidir. Radyo kanallarinin
giiniimiizde fazlaca artmasi ve yerel diizeyde de birgok radyo kanalinin iletigim araci olarak
hizmet vermeye baglamas ile dinleyicilerin mesajda tekrara maruz kalma oranlar artmis ve
hareket imkani1 ile diger bir yandan gelistirilen uygulamalar ile de kullanim diizeylerinde

yayginlasma oldugu goriilmektedir (Ozkaya, 2008: 63).

Gorsel ve isitsel reklam televizyon reklamlarina bir sonraki alt baslikta detayli olarak

yer verilecektir.

1.5.3. Acik Hava Reklamlar:

Tiiketicilerin yasam tarzlarinda yasanilan degisiklikler ile, giinlitk hayatta ulasim
aginin ve imkanlarinin gelismesi agik hava reklamciliginin 6nemi daha da fazla én plana
¢tkmigtir. Bireylerin istekleri ve bununla birlikte ihtiyaclarinin karsilanma siirecinin daha
fazla ev dist ortamlarda gergeklesmesi durumu, reklamcilara zamanlarin biiyiik bir kismini
ev ortaminin disinda veya ulasim araglarinda gegiren kisilerin dikkatini ¢ekmeye

yogunlasmalari gerektigi fikrini benimsetmistir (Giirbiiz ve digerleri, 2009:183).

Geleneksel reklam ortamlarindan bir tanesi olan agik hava reklamlari hedef kitlesinin
yasam alanlarinda ortam nesneleri olarak kabul edilmektedir. Farkli reklam ortamlarn ile
bireylerin fikir ve hareketlerinde degisim saglamak amagli mesaj veya mesaj toplulugunun
hepsinin aktarilmasinda gorev islevi gérmektedirler. Gerek tanitimi amaglanan iiriin, gerekse
markaya ait hatirlatma sikliklar: ve stirekli goz oniinde yer almalar1 nedeniyle tiiketicilerin
davramigsal tepkilerinin bigimlendirilebilmesini saglayan bu reklam tiirii, diger reklam

ortamlari el alindiginda onlara gére daha kalic1 zamana yayilmis ve daha uzun yasam siiresi
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olan reklam malzemeleri olarak nitelendirilmektedir. Tabela, billboard, binalarin {izerine
giydirme yontemi ile yapilan reklamlar, 11kl veya ledli panolar, otobiis duraklarinda yer
alan poster tiiriinde reklamlar Agikhava reklamlarindan bazilari olarak siralanabilmektedir
(Demir, 2014:98-100). Reklam yaraticilarimin hedef kitle ile direk ve fazla sayida temas
yasanabilmesi nedeniyle agikhava reklamciliginda yeni ve yaraticr Uriinlerle, farklilasan
tasarimlarla dikkat ¢eken mecralarda sergilenme cabasi da giin gegtikge artmaktadir

(Ozdemir, 2016: 30).

Yapilan aragtirmalar, reklam faaliyetinin gerceklestirenler agisindan acik hava
reklamcilifinin gérsel ve isitsel reklam ortamlari, ondan sonraki sirada yazili reklam
ortamlarinin ardindan {glincli olarak tercih edilmekte olan reklam araci oldugunu
gostermektedir. Reklam araglarinin dagilim payinda béyle genis bir yere sahip olabilmesinin
onde gelen nedeni diisiik maliyet unsuruna ragmen sayisiz bireye stirekli hafizada kalma

imkani ile sayisiz mesaja maruz birakabilme 6zelligidir (Tungel, 2018:320).

1.5.4. Satis Yerinde Reklam

Satis yerinde reklam, reklamu ylirlitenlerin farkli malzemeleri bir arada kullanarak
yeni diizenlemeler ile hedef kitlelerine ulasabildikleri bir reklam ortamidir. Tabela gibi
isletmenin satis yerine dikkat ¢ekmek, {iriinii denemeye yonlendirmek, promosyonlar ile
ilgili duyurular yapmak, satis yerini hareketlendirerek dikkat cekmek satis yerinde
reklamlarin se¢iminde kullanilan tekniklerdendir (Yasa, 2018: 2437). Satis yerinde
reklamlar bireylerin zaman kisitlart nedeniyle birgok iirtinti ayni1 yerden daha kisa zaman ve
daha ucuz fiyata temin edebilmeleri adina aligverislerini gergeklestirdikleri siiper ve
hipermarketlerde kurulmus olan stantlarinda tanitimi yapilan malin tiiketiciye de sunuldugu
reklam araglaridir. Deneysel de olabilmesi agisindan davranisa dogrudan yansima orant da
yiiksek olan satis yerinde reklamlarin tanitiminda goreliler, mankenler bazen dikkati daha
da artirabilmek adina palyaco veya kuklalar gibi araglar kullanilmaktadir. Kisa siireli
indirimleri de tanitabilmek adina gerceklestirilen bu faaliyetler rekabetin ¢ok fazlalagmasi
nedeniyle, daha yogun olarak rekabet unsurunun yasandigi sektérel mallarda raflardaki
tercih edilirligin saglanabilmesi, amblem, logo gibi dikkat ¢ekici birgok faktoriin etkisinin
hafizadan silinmeden alis isleminin gerceklestirilebilmesine donitismesi adina oldukga giiglii

etkiye sahiptir. Satis yerinde reklamlarin destekleyici materyallerinden bir tanesi de
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dilimizde tam c¢evrilmis bicimi olmasa da ekleme olarak adlandirilan insert adiyla
gergeklestirilen reklam malzemeleridir. Insertler yaygin olarak indirime girmis olan mallarin
yer verildigi yazili medya organlarinda dagitilmalarinin yani sira yerinde satis noktasi
malzemesi olarak da kabul géren tek sayfalik ilanlardir. Bazen yiyecek-igecek sektoriinde
hizmet veren isletmeler adisyonun beraberinde bu uygulamadan yararlanarak diger mallara

ilgi artirmaya calismaktadirlar (Babacan, 2015: 112-114).

1.5.5. Transit Reklam Ortamlar

Transit reklamlar toplu tagim araglart veya farkli ulasim araglarinda uygulanan
reklam tiridiir. Genellikle metro, otobiis veya taksi gibi araglarin i¢ kisimlari veya
iizerlerine giydirme yontemi ile yapilmis olan bu reklamlar agik hava reklamlari gibi benzer

kurallar ve isleyis yontemlerini barindirmaktadirlar (Han, 2014: 52).

Transit reklamlar1 agik hava reklamlarindan ayiran en temel ve kabul edilen 6zellik
transit reklamlarin hareket edebilir olma 6zelligi ile giin iginde farkli nokta ve bolgelerde
bir¢ok farkli bireye ulasabiliyor olmasidir. Reklam mesajinin bu sekilde mobil tasinabilir
Ozellige sahip olmasi diger bir yandan sadece yolculuk siirecinde mesaja maruz kalan bireyi
degil, yeri geldiginde disariya bakan, belki de arabasina ytirtiyen kisileri de hedef kitle olarak
kabul edebilme ve onlari etkileyebilme giiciinti de artirmaktadir. Maliyet unsurunun azlig1
ve ortam agisindan yaraticiliginin esnek olmasi gibi avantajlari bulunan transit reklam
ortamlar1 diger bir yonden de kalabalik sehirlerde gorselligin yogun yapisi sebebiyle gézden
kacabilmeleri ve iklim ve hava kosullarmin yipranma ve zarar gérme durumlarini

artirabilmesinden dolay1 da bazi dezavantajlara sahiptir (Elden, 2018: 259-260).

1.5.6. Internet Reklamlar:

Biitiinlesik medya olma 6zelliginden yola ¢ikilarak internet, tiim iletisim formatlarina
uygun tiirdeki reklamlart yayinlayabilme ve diger bir yandan da yeni formatlara da uyum
saglayabilme giicii nedeniyle olduk¢a zengin bir reklam ortami olarak kabul edilmektedir.
Gaorsel ve isitsel reklam ortamlarinda yayimnlanabilen reklam tiirleri internet tizerinden de
varliklarini siirdiirebilirken, teknolojik &zelliklerin kiyaslanamaz hareket genisligi ile

farklilasmaya da internet reklamlart zemin hazirlayabilmektedir. 1994  yilinda
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yaymlanmasinin ardindan internet giicti ve hizindaki artis ile banner reklamlar ¢ok da uzun

olmayan zaman araliginda etkili bir reklam araci haline gelmislerdir (Aktas, 2010: 151).

Uygulamalarin gerceklestigi diger reklam ortamlar: gibi internette de amag; mal veya
hizmeti sunan isletme ile bu tirtinleri tiiketmeye yonelik olabilecek kabul edilmis hedef kitle
arasinda bilgi akisinin saglanarak internetin satin alma i¢in de bir imkédn olmast fikrinden
yola ¢ikilarak daha sonraki asamada da bireyin {iriinii satin almasinin saglanabilmesidir.
Internet reklamlar agin karsisindaki kisiye 6zel olmasindan dolayi 6lgiilebilir ve belirlenmis
hedef kitle 6zelliklerine daha rahat ulasilabilmektedir. Genis bir bélgesel aga yayilabilme
ozelligi olan internet reklamlar1 online aligveris ile satin alma rahathig ile bilgiye ulagim ve
kisa siirede karsilastirmalarin yapilabilerek, satin alma fikrinin netlestirilebilmesi agisindan

gerek isletmeler gerekse tliketiciler agisindan avantajlara sahiptir (Celik, 2014: 36).

1.5.7. Agizdan Ag1za Reklam

Word of Mouth olarak akademik yazinda yer alan agizdan agiza reklam; sozlii, vizilti
veya sessiz pazarlama olarak da anilmaktadir. Bireylerin {iriin veya markaya yonelik olmasi
haricinde isletmeler, calisanlar veya pazarda yer alan reklamlarina ait sahip olduklar gerek
olumlu gerekse negatif diisiince ve deneyimlerini anlatarak katildiklari reklam ortami
tecriibenin yasanmisliginin giicii ile bireyleri oldukga fazla etkilemektedir (Giilmez, 2011:

30-31).

Giinliik hayatta yogun mesaj trafigine maruz kalan tiiketicilere ulasmak i¢in olduk¢a
fazla ¢aba harcayan isletmeler ve reklamcilar bu sebeple reklam biitcelerinde yiiksek
maliyetle de bas etmek zorunda kalmaktadirlar. Iletisim kanallarinin teknolojik degisimlerin
etkileri ile artis gostermesi geleneksek reklam araglarinin etkilerinde azalmaya sebep
olurken, beklentilerin karsilastirilabilir olmasinin yiiksek etkisi reklamcilar1 yeniden etkin
olarak agizdan afiza pazarlama iletisimine ydnlendirmistir. Afizdan agiza pazarlamanin
onlenemez yiikselisinde internetin giicii de yadsinmaz bir gercekliktir. Internet mecra olarak
sadece bilgiye ulasma ve karsilastirma igin degil, tirline ait bir deneyime sahip olup, bu
deneyimini olumlu veya olumsuz goriis olarak internetten kisa ve hizli bir sekilde yayabilen

titketicileri agizdan agiza pazarlamanin en etkin aktorleridir. Bu aktorleri canli tutabilmek
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adina isletmeler de 6diillendirme veya deneme yollari ile tiiketiciye ulasarak onlar i¢in yeni

pazarlama stratejileri gelistirme adina siirekli galismaktadirlar (Inan, 2012: 191-192).

1.5.8. Sinema Reklamlan

Sinemada gosterilmekte olan filmin de belirli bir kitleye hitap ediyor olmasindan
yola ¢ikilarak reklam verenler profil belirleyebilme konusunda sinema ortaminda daha fazla
avantaja sahip olabilmektedirler. Tiiketimine yonlendirici sonu¢ alabilmek adina yiiksek
biitcelerin  harcanmasi zorunlulugu sinema filminin reklam i¢in kullanilmasinin da
glicligliniin giin yliziine ¢ikarmaktadir. Diger bir yandan reklam filmlerinin gosterimde yer
alan filmin 6ncesi veya arasinda gosterilip gosterilmediginin takibi yaygin sinema ag1 ve
gosterim saatlerinin ¢oklugu nedeniyle de olduk¢a zordur. Bunun yani sira sinemanin keyif
icerikli bir aktivite olmasi ve izleyicinin fazla mesaj veya reklamla kars karsiya gelmesinden
hosnut olmayacagi durumu olabilmektedir. Reklam filmin iginde yer alacaksa, reklama
uygun filmin de tercih ediliyor olmasi oldukca 6nemli bir unsurdur. Sinema filmi ile hi¢bir
alakas1 olmayan reklam filminin bazen marka veya iirtine kars1 negatif izlenim yaratilmasini
saglayabilmektedir. Tim bu unsurlarin yan sira televizyon reklamlarindaki gorselligin daha
etkileyici bir bi¢cimin sinema reklamlarinda kullanilabiliyor olmasi gerek goriintii, hareket
ozel efektler gerekse bazi film hilelerinin genis ekranlarda izleyici ile bulusuyor olmasi

etkinligi artirabilmektedir (Han, 2014: 45-46).

Diger bir yandan turizm pazarlamasinda sinema etkin bir reklam ortami
olabilmektedir. Filmlerin icinde yer alan bolgeler filmin etkisi ile birlikte daha sonrasinda
turlara ev sahipligi yaparak filmin yapmis oldugu reklamdan yararlanarak popiiler hale

gelebilmektedir (Uslu, 2010: 50-51).

1.5.9. Postalama ve Elden Dagitim

Tanitim kataloglarinin veya buna benzer reklam materyallerinin {iriiniin satin
alabilecegi distintilen kisilere, kurum veya kuruluslara postalanmasi olarak kabul edilen
reklam ortaminda dogrudan pazarlama ogelerinin varligi ve etkinligi goriilmektedir.
Herhangi bir araciy1 devreye sokmadan gergeklestirilen dogrudan pazarlama faaliyetlerinde

iletisim aginda herhangi baska bir araci olmadan dogrudan iletisim kurulmaktadir. Egitim
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ve saglik sektdrli gibi alanlarda daha fazla kullanilan bu yontem ile demografik bilgiler ile
birlikte ger¢ek bir veri tabani olusturulabilmesi imkéani1 da bulunmaktadir. Postalanin tercih
edilmedigi veya yeterli bilgiye sahip olunmadig1 durumlarda merkezi noktalarda bir dagitim

kanali aracihigi ile kataloglar veya el ilanlar1 elden ulastirilabilmektedir (Ozkan, 2014: 70).

1.6. Televizyon Reklamlari

Televizyon en genis anlamu ile ele alinacak olursa; gortintiilerin hareketli bir bigimde
sesli olarak elektrik sinyaline déniistiiriilmesi yoluyla aliciya iletilerek alicida tekrar ses ve
goriintiiye doniisttriilmesi siirecindeki elektriksel iletimi saglayan teknolojik alettir. Reklam
sektorli i¢in televizyon 6zel ve daha genis kitlelere ulasma imkani taniyan ve bununla birlikte
hedef pazarda cografik se¢imlere daha rahat se¢im yapabilmeyi kolaylastiran etkili ve

yaratici bir alan olarak kabul gérmektedir (Tturkmenoglu, 2015: 53-55).

Reklam araglar1 degerlendirildiginde gliniimiizde etkinligini en 6ndeki siralarda hala
koruyabilen televizyon ilk olarak 1940’11 yillarda Amerika Birlesik Devletleri'nde reklam
aract olarak kullanilmaya baslanmis olup, Tiirkiye’de ilk kez 1972 yilinda tek kanal olan
TRT'de televizyon reklamlan yaymlanmistir. Tim medya araglarnn iginde televizyon,
gorsellik, ses ve hareket etkinligini es zamanli olarak kullanabilme 6zelligi ile izleyicinin
dikkatini ¢ekme ve izleyiciye aktarilmak istenilen tiim iletilere duygusal katilimin

saglanabildigi tek ara¢ 6zelligini korumaktadir. (Cardakli, 2008: 46-46).

[cerdigi unsurlar g6z oniine alindiginda yayinlandigi ortamin ézelliklerinden de yola
cikilarak televizyon goze ve kulaga hitap ettigi i¢in gerek yas gerekse egitim diizeyi fark
etmeksizin etkili arag olarak dikkat cekmektedir. Isletmelerin veya reklam ajanslarinin
uygulamada oldukga fazla tercih ettikleri televizyon reklamlari, evlerde var olma oranlarinin
yiiksek olmasi, izlenme sirasindaki ortamin daha rahat kabul edilmesi ve ¢esitlilikle birlikte
genis kitlelere hizmet etmesi agisindan diger reklam ortamlarindan farklilagmaktadirlar.
Televizyon gorsel hem de isitsel bir tanitim ortami olmasi sebebiyle okuma yazma orani
diisiik olan toplumlarda bile dikkat ¢eken etkili iletisim araci olmaktadir. Bundan dolayi
televizyon reklamlari mecra olarak, isletmeler ve ajanslar tarafindan ¢ok siklikta

kullanilmaktadir. Her evde mutlaka televizyon seyredilmesi, izleme ortaminin rahat olmasi,
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televizyon programlarin cesitliligi ve tiiketici kitlenin tamamina hitap etmesi televizyon

tanitimlarin etkinligini arttirmaktadir (Aizezi, 2017: 46).

Sullivian bir televizyon reklaminda isitsel ve gorsel bilgi yollarinin belirli bir
dereceye kadar uyum iginde olma zorunluluklar oldugunu savunmaktadir. Uyumsuzlugun
ortaya ¢ikmasi ve bilgi yollarindan herhangi bir tanesinin digerinden uzaklasmasi noktasinda
mesajin iletilmesinin istendigi televizyon izleyicisi hangisine yogunlasacagini bilemeyerek
ilgi kayb1 yasar ve kanali degistirme yoluna giderek mesajdan uzaklagma noktasina kadar
gelebilmektedir. Diger bir yandan isitsel ve gérsel bilginin ¢ok fazla ayni olmasi durumu
izleyicinin gordiigii ile isittiginin aymi olmasindan sikilabilecegi nedeniyle tercih

edilmeyebilmektedir (akt. Ulukok, 2009: 118).

Reklameilik alaninda 6zellikle televizyon reklamlan ele alindiginda televizyonda
yayinlanan reklamlar i¢in kabul goren en onemli 6zelliklerinden bir tanesinin anlatilmak
istenen mesajin en bilindik ve hedef kitleye en tanidik gelecek &geler tercih edilerek
anlatilmas1 gerekliligidir. Tanidiklik durumundan yola ¢ikilarak birey i¢in daha 6nceden
bilinen ona tanidik gelen icerik defalarca islenerek giindelik hayatin iginden geliyor ifadesi
ile ekrana yansitilmaktadir. Bu noktada dikkat ¢ekici diger bir &zellik ise, reklamin
yayinlanmakta olan medya aracinin kiiltiirel desenlerine de yakin olma zorunlulugudur.
Popiiler kiiltiiriin de etkin olabilecegi bu durumda bireyin kavrama hizi artirilmak istenirken
diger bir yandan da anlasilirlik diizeyinin tst seviyelerde aktarilmasina 6zen gosterilmesidir.
Televizyon reklamlar i¢in 6denen ticretlerin yiiksek olmasi sebebiyle kisa stireli olmalari
elde var olan kisa zaman diliminde en etkili ve ulasilabilir 6gelerle mesajin bireye iletilmesi

istenmektedir (Erdem, 2015: 24-25).

Wels ve arkadaslarina gore arag olarak televizyonun tercih edilmesi durumunda
yiiksek maliyet 6n plana ¢iksa da hedef kitle olarak belirlenmis grup igerisinden ulasilan
birey sayisi ele alindiginda maliyet unsurunun oranlamada azaldig1 goriilmektedir. Diger bir
yandan ses ve hareketli nesneler ile goriintii aktariminin giiciine ait tartisilmaz iistiinlik etki
agisindan diger kitle iletisim araclarindan farklilasmaya neden olmaktadir. Farkli reklam
araglarinin ulasilabilirlik agisindan etki testleri ve yorumlama olanaklarn daha az iken
televizyon reklamlarinda bu durum daha olgiilebilirdir. Bu da belirlenecek stratejiler i¢in

isletmelere daha aydinlatict bir bilgi sunma durumudur. Duyularin ¢ogunluguna hitap etme
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gibi giiclii bir 6zellige sahip televizyon reklamlari, basili ya da radyo reklamlari gibi farkl
ortamlarda mesajin dar yansitilmasinin yani sira bireylerin hayal gii¢leri ve zihinlerinde daha

az stirelerde gili¢li ve yerinde reklam mesajlar1 verebilmektedir (akt. Diker, 2010: 14).

Reklam stireci boyunca kullanilan simgesel unsurlar, bireyin biling diinyasinda etki
etmeye baslarken, akil harekete gegerek reklam veren tarafindan iletilmek istenilen mesajin
igeriginin birey tarafindan daha rahat algilanabilmesini saglanmaktadir. Bu noktada biling
ve bilingaltinin iliskisel birlikteligi televizyon reklamlarindaki simgelerin iki fonksiyonuna
isaret etmektedir. Bunlardan ilki 6nceki olaylar ile bag sonrasinda 6zetleme gérevi ve daha
sonra etki icin maruz kalinacak hareketlere hazirliktir. Tlim bu siire¢ icin diger reklam
ortamlarinda oldugu gibi televizyonda da diiz anlam igerikli ses, goriintii veya metinlerin
yani sira i¢inde mecazi anlamlardan ¢ikarimlar yapilabilecek farkli anlamlar ytikl{i anlatim

zenginligidir (Ozdemir, 2007: 11-12).

Maliyetli bir arag olarak kabul edilen televizyonda reklamin yer alabilmesi igin birim
fiyati saniyeler ile hesaplanmaktadir. Izleyiciler tarafindan en fazla tercih edilen saatler
televizyon izleme siiresi olarak saat 19:00-23:00 aralig1 olarak prime time olarak adlandirilan
zaman da c¢ok fazla tiiketiciye ulasabilecek olmasindan dolay1 pahalilik géreceli bir kavram
olarak da degerlendirilmektedir. Maliyet unsuru ele alindiginda yayinin gerceklestirildigi
sezon, yayin yapan kurulusun yayin agi genisligi, bolgesel 6zellikleri ve yayin saati etki eden

faktorler arasinda goriilmektedir (Babacan, 2015: 100).

1.6.1. Televizyon Reklamlar Tiirleri

Televizyon reklamlari, gerek c¢ekim ve yaymna hazirlama stireglerindeki
farklilasmalar gerekse yayin siireleri gibi birbirinden ayrilan 6zellikleri nedeniyle yedi tiirde
olabilmektedir. Bunlar; hareketsiz, hareketli, 6zel tanitic1, program goriintiileri tizerinde yer
alan bant reklamlar, advertorial, program igi tanitici reklamlar ve televizyon dizileri ve

programlarindaki tirlin yerlestirme uygulamalaridir (Elden, 2018:226-227).
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1.6.1.1. Hareketsiz Reklamlar

Bu reklam tiirtinde harekete dair herhangi bir 6geye rastlanmazken, bir kisi tarafindan
seslendirilmesi genellikle uygulanan, bir goriintiiye sahip reklamlardir. Siire olarak ele
alindiginda ¢ogunlukla 10 saniye gibi kisa siireli zaman diliminde yaymlanan hareketsiz
reklamlar perakendecilerin genellikle tirtinlerini tanitmak, kisa siirede daha net mesajlar
vererek kisa zamanda tiiketiciye etkilemeye veya bilgilendirmeye yoneliklerdir (Ozdemir,

2007: 10-11).

Reklam igeriginde seslendiren bir kisinin yan1 sira markay1 ¢agristiran jingle olarak
nitelendirilebilecek bir miizik tiirii de hareketsiz reklamlarda kullanilabilmektedir. Reklami
yapilmast istenen iriin veya hizmete ait logo, slogan veya hatirlatic: gérsellerin de yer aldig
reklam tiiriinde tek boyut bulunmaktadir. Dizilerde yer alan sponsorluklar i¢in de uygulanan
yontemde dizi baglangig ve bitimlerinde ekranda sponsor isletmeye ait bilgilerin yer alarak

seslendirme yapilmasi reklam tiiriine 6rnek olabilmektedir (Ilgin, 2014: 36).

1.6.1.2. Hareketli Reklamlar

Duraganliktan uzak olan hareketli reklamlar, uyarim saglayabilecek seslendirme,
miizik veya goriintiiler gibi 6geler ile hazirlanan reklam tiirii olarak kabul edilmektedir. Siire
olarak 15, 45, 60, 90 gibi farkl1 siirelerde hazirlanabilmekte olup, giinlimiizde igeriginde
kurgusal boyutunda etkileyici sahnelerle aktariminin yapildigi bu reklam tiiriinde dramatik

igerikler de 6n plana ¢ikabilmektedir (Elden, 2018: 226).

1.6.1.3. Ozel Tanitict Reklamlar

Cogunlukla, kiilttirel ve sanatsal konularin yani sira egitim ve turizm alaninda da
hazirlanan reklam tiiriinde reklamlar yayina ilgili programun ilk dakikalari veya sonlarinda
yayinlanmaktadir. Minimum 10 saniye ile maksimum 40 dakikaya olabilen zaman araliginda
reklam veren sponsor kuruluslar bu reklam bigiminden yararlanmaktadirlar (Minnetoglu,

2009: 25).
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1.6.1.4. Program Gériintiilerinde Yer Alan Bant Reklamlar

Bant reklamlar, televizyon ekraninin iist, alt, sag veya sol koselerinde bant icerisinde
izleyiciye sunulan, reklam yayma girdiginde mevecut programin herhangi bir kesintiye
ugramadan devam ettigi, herhangi soézel ve miiziksel Ogeler icermeyen bazen de efektler

yardimiyla hareketlendirilen reklam tiiriidiir (Babacan, 2015: 99).

1.6.1.5. Advertorial

Akademik yazin incelendiginde genellikle basili reklam olarak kullanimda olan ve
benzestigi noktalar agisindan haber gibi okuyucuya bilgi veren, mutlaka “bu bir reklamdir”
yazisimn yer verilerek tiiketicinin uyarildigi reklam tiiriidiir. llgili kavram son yillarda
televizyonda da yer verilerek aktif halde kullanilmaya baslanmistir. Izleyici i¢in reklam
olduguna dair uyaric1 ibarenin de yer aldig1 bu reklam tiirii ¢ogunlukla iki veya i¢ dakikalik
bilgilendirici tanitim igerigi ile izleyiciye sunulmaktadir. Reklam uygulamasinda, tiriine ait
kullanim 6zellikleri, faydalari, marka ve isletmeye ait bilgiler detayli bir bigimde
verilmektedir (Cigek, 2011: 78-79).

1.6.1.6. Program I¢i Tanitici Reklamlar

Kadinlara yénelik olarak kabul edilen programlar gibi giiniin erken ve 6glen
saatlerinde yaymlanan kusaklarda yer alan reklam tiirii olan program i¢i tanitici reklamlar,
stiidyoda yer verilmis olan stantta ii¢ ile bes dakikalik zamanda programin yuriitiiciisii ve
markaya ait sorumlu kisinin karsilikli sohbet edermiscesine devam ettirdikleri konusmalar

bi¢iminde yapilan ayrintili tamitim faaliyetidir (Elden, 2018: 227).
1.6.1.7. Televizyon Dizileri ve Programlarinda Uriin Yerlestirme Uygulamalan

Uriin yerlestirme uygulamasi, televizyonda gosterimde olan herhangi bir dizi veya
program igerisinde mal veya hizmetin kullanim agamasinda veya sponsorluk iistlenerek

logonun kullanilmasi, markaya ait 6gelerin yer verilmesi ile gergeklestirilmektedir (Gergek,

2013: 41).

33



Bu yontem ile bireylerin reklam mesajina maruz kaldigint anlamadan, etkisi altina
girmesi agisindan énemli ve etkilidir. izledikleri televizyon programinin ara vermesi ile
reklamlari seyretmemek adina kanal degistirmeyi tercih eden izleyiciler bu uygulama ile

reklami seyretmekte ve zihninde reklama ait fikir olugturmaktir.
L.7. Televizyon Reklamlarinin Avantajlar ve Dezavantajlar

Etkinlik ve genis dagilim giicii ile daha fazla kisiye ulagabilme gibi avantajlar olsa
da diger kitle iletisim araclarinda, farkli reklam ortamlarindaki reklam tiirlerinin de oldugu

gibi televizyon reklamlarinin da avantajlari ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Tagytirek’e (2010: 30-31) gore televizyon reklamlarinin avantaj ve dezavantajlar

asagida yer almaktadir.

1.7.1. Televizyon Reklamlar1 Avantajlar

- Televizyon reklamlar ile daha genis kitlelere ulasilabilmektedir.

- Televizyon reklamlarinda izleyicilerde reklami yayinlanan isletme ya da markaya yénelik

televizyon reklamlarinin maliyetinden 6tiirii daha prestijli bir imaj olusturulmaktadir.

- Televizyonun bir reklam ortami bireylerin sosyal hayatlarinda dnemli rol oynamasindan

dolay: tekrarlar ile daha fazla hatirlanabilmektedir.

- Televizyon bir reklam ortami olarak reklam verenlere televizyon kanallarina, programlara
ve yayin saatlerine gére segim yapilabilmekte ve boylelikle farkli hedef kitlelere istenilen

zaman diliminde ulasma sansi olabilmektedir.
- Kisa araliklarla izleyiciye ulastirilan mesajlarin akilda kalma siiresi artmaktadir. Hatirlama

veya bellekte yer etme niteligi ile ezberlenen reklamlar titketiciyi etkileyip satin alma

stirecini hizlandirip artirabilmektedir.
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1.7.2. Televizyon Reklamlar: Dezavantajlar

- Televizyon reklam, genis kitlelere ulagabilmesinde dolay kisi basi maliyet diisiik olmasina
ragmen, yapim ve yayinlama maliyetlerinin yiiksek olmasi nedeniyle pahali bir reklam

yeridir.

- Televizyonda yayinlanan mesajin kaliciligi ve etkisi kisa araliklarla ulastirilabildigi icin

isletmelere sik tekrarlama zorunlulugu nedeniyle ek bir maliyet getirmektedir.

- lIzleyiciler bazen izledikleri programin bélinmesi sebebiyle bagka kanala gegerek
reklamdan ve mesajdan kagma yolunu tercih etmektedirler. Bu noktada iletilmesi hedeflenen

mesaj ulagtirnlamamakta olup, etki minimum diizeyde kalmaktadur.

- Reklamlarin bellekte kalicilik siiresi basili reklamlara oranla daha kisadir.

- Televizyonda reklam mesajinin kisa olmasi gerekliliginden dolay1 yayinlanmakta ve
bitmektedir. Bu sebeple de mesajin ¢ok sik tekrarlanmasi gerekir ve tekrar da tiiketicileri de

markadan uzaklastirabilmektedir.

1.8. Televizyon Reklamlarinda Anlatim Bigimleri (Yaratier Taktikler)

Televizyon reklamlarinda belirlenen stratejilere gore oykiilemenin ve belirlenen
senaryo agisindan anlatim bigimleri ele alindiginda reklam tiirlerinde birbirlerinden
farkliliklar bulunmaktadir. Bunlar gésterme, hayattan kesit, dogrudan seslendirme, taniklik,

belgesel, miizikal anlatim, fantezi ve dykii formatlidir (Ilgm, 2014: 38-39).

Anlatim big¢imlerine ek olarak animasyon, devamli kullanilan karakterler, merak
uyandiran reklamlar, tinliilerin reklamlarda yer almasi, karsilastirma, iiriin, simgesel anlatma
ve yakin ¢ekimler de televizyon reklamlari igin anlatim bigimlerindendir (Topgu, 2017: 38-

40).
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1.8.1. Gisterme

Demonstration adi ile de kullanilan gésterme yontemi televizyon reklamlart icin
yaygin olarak kullanilmaktadir. En uygun olarak kabul géren bu yéntemde bireylerin gorsel
ve isitsel algilarina yonelik etki saglayabilen televizyonda mal veya hizmet tanitimda bu
6gelerin destegi ile hedef kitle tizerindeki etkinin artirilmasi beklenmektedir. Biiyiik
¢ogunlukla tiiketiciye yeni trlinler hakkinda bilgi verilmesi amaciyla kullanilan bu
yontemde kullanim ile yararlanilabilecek fayda ve diger bir yandan da tiriin 6zelliklerine ait
bilgilendirme agiklayici, 6nce ve sonra gosterim, dayaniklilik testi ve yan yana gosterim
olmak tizere dorde ayrilmaktadir. Agiklayic1 demonstrasyonda iiriiniin kullanim alanlari,
tiiketicinin var olan ihtiyaglarinin nasil giderilecegini anlatmak amaciyla yapilmaktadir. Bu
noktada mal veya hizmete ait tiim &zellikler belirlenen zaman igerisinde en ince ayrintisina
kadar tiiketiciye aktarilmaya ¢aligilmaktadir. Yan yana gosterimde ise rakipler ile kiyaslama
yoluna gidilerek rekabet istiinliigli saglanmaya calisilmakta ve diger markalar acikca
belirtilmese de reklami yapilan Girtintin kullanimi ile en yiiksek fayda saglanacag mesaji
kiyaslama ile verilmektedir. Oncesi ve sonrast gosterim iiriiniin kullanimindan énce ve
sonrasindaki degisimi konu alir ve tizerinde durulmak istenilen nokta burada da tirtinden
saglanan deger ile kazanilacak faydadir. Dayaniklilik testi de farkli mekénsal 6zelliklere
sahip yerlerde, gerekirse en zor sartlarda malin dayanikliligini ispatlamak amaciyla

kullanilan anlatim bi¢imidir (Ulu, 2007: 116-118).

1.8.2. Hayattan Kesit

Yasamdan kesitlerin yer aldig: senaryo ile tiiketiciyle bulusturulan reklam anlatim
tarzinda kullamimin giin i¢inde faydalar1 g6z oniine getirilmeye ¢alisiimaktadir. Boylelikle
kendisini reklama yakin hisseden tiiketici giinlik hayatta kendisinde de karsilasabilecegi
durumun reklamda yer almast ile daha sicak iligki hissetmekte ve reklamda kendisinin daha

fazla bulabilmektedir (Iplikc1, 2015: 73).

Reklamlarda tiiketicilerin yasamlardan alintilar yapilmasi ile sahip olunan bazi
davranig ve aligkanhklarin degistirilmesine yonelik de etki saglanmak istenmektedir.
Reklamlarda aslinda yasanabilecek hayatlar géren bireyler, hem iiriiniin kullanarak diger

bir yandan da oradaki oyuncularin sergilemekte olduklar karakterler gibi gerek beden
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dilinde gerekse yasam tarzinda yapabildikleri kadar uygulama yoluna giderek aslinda

sosyolojik olarak da reklamlardan etkilenebilmektedirler (Yanar, 2004:26).

Satin alinan medya spotlarinda yaymlanan reklam ve tamitim gibi bazi marka
iletisimi, tiiketiciler tarafindan yorumlanma sekilleri mutlaka kontrol edilemese bile, bir
taraftan kontrol edilebilir. Markalar, kiiltiirel rezonansi siirdiirmek ve hedef kitleleriyle
alakali kalmak i¢in, kiltiirel akimlart siirmek ve popiiler duygulardaki degisimlere veya
olaylara yaratici bir sekilde tepki vermek zorundadir. Hayattan kesitten yararlanarak reklam
ve marka yonetimi icin kilit konu, yoneticilerin ve reklam ajanslarinin siirekli olarak
anlamak i¢in ¢aligmasidir. Tiiketicilerin kiiltiirel ortamlar1, bdylece marka ve {iriin ile olan
iletisimleri, tiiketicileri tarafindan kullamlan kiiltiirel deyimleri ile tiketicilerin kiltiirel

deneyimleriyle arasinda baglanti kurabilmeleri i¢in yayinlanmaktadir (Hackley ve Hackley,

2018: 84).

1.8.3. Dogrudan Seslendirme

Seslendirme i¢in bir kisinin gorevlendirilerek, hatta sunucu niteligindeki bu kisinin
tinlii bir kisi olmast tercih edilerek gerceklestirilmektedir. Genellikle {inlii olan ve sunuculuk
gorevinin de Ustlenen bu kisi reklam igerigine gore isletmenin sahibi veya iiriine ait
goriislerini bildiren bir uzman olarak da reklami izleyenlerin karsisina c¢ikmaktadir.
Sunuculuk i¢in belirlenecek kigi reklamin ulastirilmasi planlanan hedef kitlenin 6zelliklerine
gore farklilik gosterebilmektedir. Hedef kitlenin hayrani oldugu veya fikirlerinden
etkilenebilecegine inanilarak secilen iinlii kisi bazen direk seslendirme yontemi ile gériintii
yer almadan da reklamin i¢in de yer alabilmektedirler. Tiiketicilerin reklamda verilen
olgulara ait inanilirhk diizeylerinin @ist seviyelere tasinmasinin amaglandigi bu yapim
tarzinda tinlii kisinin giivenilir bir izlenim sergileyebiliyor olmasi da dikkat edilmesi gereken

hususlar arasinda yer almaktadir (Ilgin, 2014: 38-39).

1.8.4. Tanmikhk

[nandiriciligin - artirlmast  amaciyla mal veya hizmeti tiiketerek daha &nce
deneyimlemis olan tiiketici gériislerinin yer almas ile gergeklestirilen reklam yapim tarzinda

memnuniyetin yiiksek olmast bireyi triinii tercih etme ve satin alma kararinda daha giiclii

37



istegi olabilme durumuna itmektedir. Memnuniyeti yiiksek miisteri profili i¢in en ¢ok tercih

edilen yontem taniklik olarak kabul edilmektedir (Topgu, 2017: 39).

Sanat ve spor gibi alanlarda basari elde ederek taninmus kisilerin de tiiketim
deneyimlerine yer verilerek gergeklestirilen tanikli reklamlarda, kendi dallarinda sahip
olduklar1 gii¢ iriin ve marka stratejisi ile de benzestirilerek tiiketiciyi etkilemek

amaclanmaktadir (Isiktas, 2018: 47).

1.8.5. Belgesel

Bir nevi taniklik bigiminde yer verilen anlatim tarzi ile benzesmeler yakalayip ayni
gibi goriilse de yaklasim i¢inde, sesin dis ses tarafindan aktarildigi, tiketim deneyimden
bahsediyorken belgeler 1s18inda kanitlara yer verilen bir tarz séz konusudur. Bilgi ve
belgelerin gergekligi i¢in konu ile ilgili uzman goriiglerine yer verilirken; performans
kaynakli anlatim 6n planda yer almaktadir. Bu yapim bi¢iminde olusturulmak istenen etkin

satin alma egilimi akileiliktir (Cigek, 2011: 87).

1.8.6. Miizikal Anlatim

Reklamin &geleri degerlendirildiginde, metnin yani sira simgeler, marka ve diger
gorsellerin yaninda ses ve miizik 6gelerini de yer aldigi goriilmektedir ki bu durum reklamda
verilen iletinin sézel ve goriintiisel 6gelerin bir araya gelerek bir biitiinii olusturmas ile

ortaya ¢ikmaktadir (Mengii, 2006: 110).

Reklamlarda kullanilan miizik ile hedef kitleye yonlendirilen mesajlarin, bellekte
tiriin hakkinda olumlu diistince ve duygular yaratmak diger bir yandan da iiriinii kullanmayan
bireyleri bir sonraki tercihlerinde reklami yapilan iiriiniin alicisi haline getirmek ve mevcut

pazardaki alicilarin da sadik alici olarak kalmalarini saglamaya yonelik olmalidir (Lembet,

2014: 45).

Akademik yazin incelendiginde reklam ile miizigin bir araya gelme siirecinin sokak
saticilanimin sattiklar: f{irtinlere dikkat cekmek amaciyla yiiksek ses ile kullandiklar

melodiler baslangi¢ noktasi olarak kabul edilse de 1900'1ii yillarin basindan itibaren 1950'1i
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yillara gelindiginde miizigin radyo reklamlarmin yani sira televizyonda da kullanildigi
goriilmektedir (Aytekin, 2012: 22). Bireylerin reklamlar: anlamlandirma ve algilama
stireglerinde filmin ¢ekildigi ortam, renklerin yani sira reklam mesajinin tonlamast, fonda
yer alan miizik bir biitin olarak degerlendirilerek zihinde konumlandiriima ve

degerlendirerek bir sonraki seferde hatirlayabilme asamasina gecilmis olunur (Yeygel ve

Yakin, 2007: 108).

Reklam miizigi hedef kitle ile isletme arasindaki iletisim boyutu géz Oniine
alindiginda, eglenceli olmast ile birlikte belirli duygularin olusmasina yardimer olurken
tiketicilerin - akilda  kalicthgii ~ kolaylagtirarak ~ artirmast ~ gerekliligini  de icinde
barindirmaktadir ki bu durum reklamlarda kullanilan miiziklerin fonksiyonel olarak cok

yonlii olduklarina kanittir (Kellaris, Cox ve Cox, 1993: 116).

Reklamlarda ses kodlarinin kullanimi degerlendirilecek olursa, reklami yapilan
marka adinin bilinerek, daha sonra da hatirlanabilir olmast ve diger bir yandan da tiiketici
tizerinde farkindalik yaratilmasi icin olduk¢a Snemli oldugu goriilmektedir. Televizyonda
yer alan reklamlarda ses tonunun etkin ve etkili bir bicimde kullanilmast tiiketici zihninde
markanin konumlanmasini giiglendirerek alternatifler arasindaki se¢im siirecinde tercih
edilirligi artirilmasina neden olmaktadir. Bunedenle reklamlarda kullanilan dis sesin se¢imi

olduk¢a 6nem tasimaktadir (Call, 2007: 57).

Weir'a gore ise, reklamda kullanilan mesaji iletmek igin dil ve gérsel araclar esas
belirlenmis olan mesajin iletilmesi igin kullanirken, miizik bu noktada mesajin ulasma

stirecinde anlamin genisletilmesi ve ilginin artirilmasina neden olmaktadir (akt. ince, 1993:

232).

Reklam mesajlarinda kullamlan unsurlar dikkate alindiginda giinliik hayatin
pargalarinin gdriintiisel olarak yer almasi hedef kitle olarak belirlenmis olan toplulugun
yasanmugliklari hatirlamasini saglayarak elde edilen bag ile birey ve marka arasinda bir iliski

kurulmasina yonelik stratejiler oldukga sik kullanilmaktadir (Fridja 1987: 153).

Meeds'e gore reklam miizikleri cingil, arka fon miizigi ve popiiler miizik olmak izere

tice ayrilirken; cingil; reklami veren isletme i¢in yazilmig olan ve isminin gegerek akilda
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kalicihi@in artirilmasinin hedetlendigi bir reklam pargasi iken, arka fon miizigi; reklamda
seslendiren kisinin konugmast sirasinda arka planda yer alan ve reklama hiz ve duygu
yiklemesinde bulunan genellikle sézstiz miizik ve son olarak popiiler sarki toplum
tarafindan daha 6nce bilinen bir parganin reklam igin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir

(Aytekin, 2012: 24).

Reklamlarda kullanilan miizikler ele alindiginda dikkatin toplanarak, genis kitlelere
hafiza kalmasi i¢in uygun mesajin gonderilmesi popiiler olarak nitelendirilen sarkilar veya
onlardan alintilar, tinlt kompozisyonlardan sozsiiz kesitler, elektronik olarak sadece o
reklam i¢in tiretilmis olan miiziksel kurgular ve konusmalar arasindaki bosluklar: doldurur

dzellige sahip miizik olarak bes bigimde uygulanmaktadir (Ugur, 2011: 7).

Reklam verenler, potansiyel tiiketicilere kendi {iriin veya hizmetlerini satmak igin
oncelikle onlart kapsayict sonra baglayici sonrasinda da harekete gegirici olmasi adina
reklamlarda cesitli sekillerde popiiler miizik kullammim tercih etmektedirler (Allan,
2006:434). Popiiler olan sarkilara reklamlarda yer verilmesi durumu, tiriine dikkati ¢ekmek
amacinin yani sira sarki ile markanin da 6zdesleserek birlikte anilmasi ve farkli ortamlarda
duyulmast stirecinde akila markanin gelmesinin saglanmasina neden olabilmektedir. Popiiler
sarkilarin mesajin alicrya ulastirilmas: siirecinde giriiltiiyli en aza indirerek tiiketicinin
zihninde uzun siire kalmasi i¢in kullanilmakta olan giiglii sayilabilecek stratejilerden bir
tanesidir (Ugur, 2011: 569). Diger bir yandan da sanatgilarin kendilerine ait sarkilari
farklilastirarak markaya uygun sozler esliginde mesajin tiiketiciye ulasilmasi siirecinin
kolaylastirilmas: da uygulanabilmekte olup, bu durum zihinde hem kolay aklida kaliciligi
hem de iletilmek istenilen mesajin hedef kitle tarafindan daha rahat kabul edilmesine neden

olabilmektedir (Ugur, 2011: 15).

Bireyler giinliik hayatlarinda begendikleri ve duymaya asina olduklar1 sarkilar:
reklam miizigi olarak tekrar dinlediklerinde bir sonraki sefer i¢in dinleme istekleri artacak
ve markaya uyumlu hale getirilse bile o miizigi yeniden dinlemeye devam edeceklerdir.
Ornek verilecek olursa; Sting’in Desert Rose isimli sarkisi Jaguar S-Type reklaminda
kullanilmig 2000 yilinda satiglarda %35, Shaggy’nin Boombastic isimli par¢asi Levi’s'in
reklam miiziklerinde kullanilmasi isletmenin satiglarinda %12 artis saglamistir (akt.

Aytekin, 2012: 25).
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Girisken pazarlama alaninda gergeklestirilen calismalarda reklamlarda yer alan
miizigin reklamin etkinliginde ilk 2,5-3 saniyenin izleyici igin ilgili reklami seyretme veya
degistirme kararinda oldukg¢a 6nemli oldugu lizerinde durmaktadir. Bu noktadan hareketle
ilk 3 saniyede reklam dikkat ¢ekiciligini koruyabiliyorsa beynin reklam ile iliskisi devam
etmektedir ve buradaki 6nemli unsurun da miizik oldugu iizerinde durulmaktadir. Miizik
dikkat cekici 6zelliginin yan sira reklam ile hedef kitle arasinda bag olusturarak olusan bu
duygusal bag ile akilda kaliciligini da artirmak i¢in 6nemli bir reklam §gesidir (akt. Firat ve

Koémiirctioglu 2016: 31).

Miizigin reklamlarda yer almasinda en belirgin olan1 hem duygulari ifade etme hem
de dinleyicilere duygular yaratma kapasitesine dayanmaktadir. Dilin, farkli duygular ifade
etmek igin farkli tonlamalar ve ritmik semalar kullanildigi zamanki etkisi, miizige benzer
ifade bi¢imleri sunmaktadir. Bu noktadaki énemli unsur gorsel ve isitsel reklam ortaminda
yer alan iletisimde miizigin, goriintii bakimindan, sadece bir tamamlayici olmaktan ¢ok
ortamin yaratilmast i¢in vazgeg¢ilmez olan konusmalarin veya diger 63elerin islevine bagh
olarak gelismesidir. Bu gergek, reklam durumunda 6zel bir 6nem tasimaktadir. Diger bir
taraftan televizyon reklamlarinda dikkat ¢ekici unsur olarak, sessizlik de olduk¢a énemlidir.
Kontrast kavrami sayesinde dinleyicinin dikkatini somut bir pargaya odaklamaya yardimci
olabildigi gibi diger bir yandan da psikolojik bakis agisinda, isitmenin soyut fikirlerin ele
alinmasinda merkezi ve bellek islemlerinde ¢cok 6nemli bir nokta oldugu unutulmamalidir

(Santacreu ve Alaminos, 2004: 2).

1.8.7. Fantezi Karakterler

Reklam anlatim bi¢imi olarak fantezi formati televizyon reklamlari icin yaygin
olarak tercih edilen yapim bi¢imlerinden bir tanesidir. Reklami izleyen kisileri reklam siiresi
boyunca farkli ortam ve diiglincelere yonlendirebilen fantezi anlatimli reklamlar, marka veya
tirtinle ilgili hayal kahramanlari, ¢izgi film karakterleri veya kuklalar yardimiyla mesajlari
ulastirmaktadirlar. Fantezi reklamlarda sihir unsuru tizerinden yola ¢ikilarak hayal giicliniin
sinurlart dogrultusunda mesaj gekiciligi yaratilmak istenmektedir. Ilgi gekicilik ve hafiza

kalicilik agisindan etkin olan bu reklamlarda, kullanilan teknikler de bireyleri etkileyerek
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heyecan ve tutku kaynakli mal veya hizmetin denenmesi igin harekette gegirici

olabilmektedir (Goker ve Goker, 2018: 131-132).

1.8.8. Oykiisel Anlatim

Oykiileme kullanilan reklamlarda dizisel olarak bir hikaye ile baglayarak bir veya
birden fala béliim ile sonuclanan olaylar anlatilmaktadir. Anlatimda tercih edilen bir dizi
olaylar biitiintidiir. Oykiisel anlatimda iiriiniin tiiketimini ve sonuglarmi izleyiciye ulastiran

basar1, macera, umut gibi duygularin i¢inde barindirildig: bir dil kullanilmaktadir (Chang,

2013: 56).

Iyi bir 6ykiisel anlatimda reklaminda izleyici ve karakterlerle iliski kurabilmeli veya
onunla 6zdeslesebilmelidir. Diger bir yonden reklam anlati tutarlilifina sahip olmali ve
icinde eglenceli e heyecanli unsurlari barindirarak stirprizlerle izleyiciyi seyretmeye
yonlendirmelidir. Anlati formatinda gergeklestirilen reklamlar empati kurularak bireyin
kendisini reklamin icinde bulmasina yonelik olmasi gerektigi kadar, hikayedeki
karakterlerin gercekligi izleyicinin kimligi ile bagdastirmasi yapabilmesine daha fazla

olanak saglayacaktir (Kim, 2015: 7-8).

1.8.9. Animasyon

Canlandirma olarak da adlandirilan animasyon hareketsiz nesnelerin veya resimlerin
bir araya geldiklerinde devinim duygusunu yansitacak bir sekilde bira araya getirilerek

bicimlendirilmesi ve film haline getirilme isi olarak agiklanmaktadir (akt. Tiirkmenoglu,

2015255}

Animasyon igerikli reklam filmlerinde reklam bilgisayar iizerinde gergeklestirilen
cizimler ile izleyiciye hazirlanmaktadir. Farkl gérsel unsurlarin kullamlabiliyor olmasi bu
formattaki reklamlarin daha 6zel ve ilgi gekici bir bigimde sunuluyor olmasini da
beraberinde saglamaktadir. Bu noktadaki iizerinde durulmasi gereken &zel durum
kullanilmast icin tercih edilen efekt veya teknolojik destekli yapim uygulamalarinin reklam
mesaj1 ile uyum saglayabilmesidir. Uyumlu olmasi reklam mesajinin anlasilabilmesine

yardime1 olma beklentisidir. Hedef kitleye yénlendirilerek harekete gegirmesi beklenilen
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mesaj, soyutluktan somutluga fantastik bir yol sunarak eglenmenin keyfini de izleyiciye
vermektedir. Oykiilerden yola ¢ikilarak hazirlanan animasyonlu reklamlarin yani sira,
yorumlama igeren, iki veya daha fazla boyutlu reklamlar da olabilmektedir (Ozgiir, 2001:

15).

1.8.10. Devamh Kullanilmakta Olan Karakterler

Pekisgtirici 6zelligi olan devamli kullanilan karakterler; televizyon reklamlarin da
reklam miizigi veya markay1 ¢agristiran 6zel bir parga gibi marka {izerinde yiiklenen

anlamlardan dolay1 tepkisel kosullanmaya dayandirilmaktadir (Ugur, 2011: 7).

Karakterler ele alindiginda goriislerine yer verilen uzmanlar, ¢izgisel kahramanlar,
{inlii bireyler veya ¢ocuklar senaryoda tercih edilebilmektedirler. Belirlenmis olan herhangi
bir hikayesel format veya bir boliimiin parcasi olarak gérev alabilmektedirler. Seri ve ardisik
olarak devam eden bu reklam filmi formatinda olusturulan karakter marka ve irtin ile
biitiinlesir ve bu 6zdeslesme durumu akilda kalicilig: da fazlasiyla etkilemektedir (Topgu,

2017 38).

1.8.11. Meraklandiricr Reklamlar

Cogunlukla yeni piyasaya sunulacak iriinler i¢in uygulanan bir yapim tarzi olsa da
meraklandirict reklamlar daha énceden de pazarda olan fakat varligini siirdiirebilmek adina
farklilastirilan ve yenilenme yoluna giden iiriinler i¢in de kullanilabilmektedir. Ilgi ve
heyecanin artirilmast ile dikkatlerin toplanmasinin hedeflendigi reklam tiirtinde marka veya
iiriin tiiketiciye tam olarak aciklanmadan 6zellikleri hakkinda bilgiler sunulmaktadir. Uriine
ve markaya artirilmasi diistiniilen ilginin {irtin veya markayr gérmeme unsuru dikkate

alinarak merak uyandirmasi planlanmaktadir (Ugur, 2007: 65).

1.8.12. Unlii Kullanim

Unliiler, belirli bir grup insanin biiyiik bir kismi tarafindan kamuoyunun takdirini

alan kisiler olarak tanimlanirken Friedman & Friedman 'a gore, “linli” terimi, gesitli
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alanlarda elde ettigi basarilar i¢in kamuoyu tarafindan taninan bir kisiyl (oyuncu, sporcu,

sovmen, vb.) ifade etmektedir (akt. Johansson ve Sparredal, 2002: 2).

McCracken (1989) ise iinliileri “kamuoyunda taninirlik sahibi olan ve bu taninirligi,
bir reklamda onunla ortaya ¢ikarak tiiketici yarari adina kullanan herhangi bir birey” olarak

tanimlamaktadir (Ericsson ve Hakansson, 2005: 3).

[sletmelerin  tamtim faaliyetlerinde reklamlardan yararlanmasinin  baslica
amaglarindan ilki tercih edilen kitle iletisim aract yardimi ile markaya olan farkindaligin en
{iste ¢ikarilarak satislarin maksimize edilmesidir. Bunun i¢in uygulanan faaliyetlerden bir

tanesi de reklamlarda tinlii kisilerin kullanildig: ¢aligsmalardir.

Kocabas ve Elden’e gére tinliilerin kullanildig: reklamlarda tinlt kisi kendi ile ilgili
olup olmamasi gozetilmeden iriin veya hizmeti onaylamakta diger bir yandan kurum adina

oyunculuk sergilemekte veya isletme adina sézci roliini Tstlenebilmektedir (akt. Siker ve

Horzum, 2016: 59).

Reklam tarihi incelendiginde iinliilerin reklam filmlerinde yer almasinin 1960°lara
kadar dayandigi goriilmektedir. Dogrudan tinlii kisi reklam kampanyasinda yer almasa da
Ingiliz yatirnme1 Wedgewood’un, Kralige Charlotte i¢in hazirlamis oldugu cay setinde sete
ait pargalann iizerinde Kralige’nin resminin yer almasi satislarda kisa siirede gozle gortiliir
bir artisa neden olmus ve tiiketiciler i¢in marka ve iriiniin sayginliginda giiclii bir imaja sahip

olabilmesini desteklemistir (akt. Kelemci ve Kose, 2017: 794).

Diinyanin doért bir yerinde reklamlart yaymlanan markalar, tanitim faaliyetlerinde
tinlileri kullanmay1 tercih ederken, bu ¢alismalarin ilklerinden. 1890'arin baslarinda, aktris
Sarah Bernhardt’in bir Fransiz markasi olan La Diaphane'nin posterlerinde yer almasiyla da

basladig1 savunulmaktadir (akt. Fleck ve digerleri, 2012: 651).

[sletmeler gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetleri kapsaminda mal veya hizmetin
ile birlikle isletme yapilarina ait imaj yonetiminde olumlu bir profil kazanabilmenin yani
sira hedef kitlelerini iiriinlerini kullanmaya itecek glici yakalayabilmek adina taninmis

kisilere reklamlarinda yer vermektedirler. Bu dogrultuda iiriine ait reklamlarda dikkat
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¢ekicilik artmakta diger bir yandan ise akilda kalicilik ve iletisim faaliyetinin kolay hatirlanir

hale gelmesi hedeflenmektedir (Cardakli, 2008: 55).

Pazarlama biliminin gurusu Kotler sirketlerin sahip olduklar1 isimleri daha da dikkat
cekici hale getirebilmek adina tnlilerin havalarindan 6diing alarak faaliyet géstermelerinin
bagartyr beraberinde getirece@ini dile getirmis ve yakin tarthe bakildiginda yapilan
arastirmalar bu s6zii destekler nitelikte olmustur. Amerika’da reklam kampanyalarinda iinli
kisilerin kullanin orani yiizde 50’ler civarinda iken Tiirkiye’de ise yiizde 70’li rakamlara
ciktig1 gortilmektedir. Bu noktadaki amag 6zetlenecek olursa sohret ile birlikte dikkat
cekicilik, giiven kaynakli itibar yonetimimin desteklenmesi ve duygulardan yararlanilarak

bag olusturma cabasidir (Solak, 2016: 255).

Simgek ve Ugur’a (2003: 354-355) gore reklam kampanyalarinda {inliilerin
kullaniminin nedenleri; dikkat gekici olabilme, ilgi bununla birlikte istek yaratabilme ve
yaratict ¢alismada saglanan kolayliklardir. Dikkatin kayma olarak adlandirilan asamasinda
siklikla baska bir durum veya konuya kayabilmesinden yola ¢ikilarak reklam siirecinde de
ses, soylenenler tanitimi yapilan olguya kayabileceginden reklamin izlenme siresinde
tnliilerin stirekliligi artiracagi alternatif programlardan dikkat ¢ekiciligi reklama kaydiracagi
fikri savunulmaktadir. Diger bir yandan starlarin reklam ¢alismalarinda yer almast hem
triline karsi ilgiyi artiracakken hem de toplumda goriisleri kabul edilen veya mesleklerinde
bagarili bulunan kisilerin reklamlarda olmasi ilginin yaninda destekleyici gii¢ olarak giiveni
de olusturmaya yardimci olacaktir. Giiven kavramu ile yaratict bilgi akisinin saglanabilmesi
siirecinde Unlt kisinin aydinlatict olarak verdigi bilgi isletmelerin stratejileri agisindan

olduk¢a 6nemli goriillmektedir.

Uluslararast pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler ig¢in {nlilerin tanitim
faaliyetlerinde yer almasinin farkli avantajlar1 da olabilmektedir. Reklamin daha giilii ve

bireye yakin olmasini saglamas: global reklamlar igin avantajlar arasinda yer almaktadir

(Uyar, 2018: 122).

Bireyler, giinliik hayatta 6rnek aldiklar1 insanlarin hareket ve tarzlarini taklit ederek
kendilerine model olusturma istegini duymakta olup, 6zellikle de tinlii kisilerden fazlasiyla

etkilenmekte ve onlart kendileri icin 6rnek olarak tercih etmektedirler. Bu noktadan
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hareketle herhangi bir durumda yasadiklar kararsizlik veya tercih etme seceneklerinin
karmasasinda tinlii kisilerin goriis ve davraniglan dikkat cekici hale gelebilmekte ve onlar
yOnlendirebilmektedir (Simsek ve Ugur, 2003: 349). Farklilasmak i¢in de iinliiler reklamlara
oldukea fazla yer verilmektedir. Markalar, gelisen rekabet ortamlinda rakiplerinden ayirt
edici §zellige sahip olabilmek adina tinlii kisilere reklamlarinda yer vererek “duygusal fark™

olusturmaya ¢aligmaktadirlar (Solak, 2016: 255).

Giiniimiizde tiiketiciler, {irlintin fiziksel fonksiyonlar1 veya kalite gibi unsurlar ile
birlikte diger bir yandan da kendisinde yarattig1 duygu ve anlamlari da dikkate almaktadirlar.
Bu durum onlarin kullandiklari mal veya hizmet ile sahip olmaya g¢alistiklari prestij
kazanimi, kimlik ifadesi, herhangi bir gruba ait olma istekleri gibi nedenlerden
kaynaklanabilmektedir. Bireyler begeni duyduklar tinliileri reklamlarda gorerek, kendi
hayatlarinda markaya yonelik olumlu duygular besleyebilmekte ve tercihleri

degistirebilmektedirler (Elden vd., 2005: 89; RTUK Panel, 2004: 78; akt. Erkal, 2013: 33}

lkna etme ve markaya olan baglihgm olusmasinda hizlandirict etkisi olan tinlii
kullanimiin Murkherjee’ye gére dort farkli bigimde hizlandiricr faydast da mevcuttur.
Bunlar {inlii kisinin reklamda goriilmesi ve markaya atfedilen degerin ayirt edilerek olusmast
- sonucunda hizli goze ¢arpmasi, reklamla hedef kitle arasinda normalde herhangi bir
i¢sellestirme olmayacak olmasina ragmen starin reklamlarda kullanimi ile olusabilecek hizli
baglantilar, hedef kitleyi dogru etkileyebilecek iinltiniin ve hikayenin se¢iminden dogacak
hizh marka degeri olusumlari ve Unliiniin farklilastirmasi ile olusabilecek marka

konumlandirmasi ve hizli marka farklilagsmasidir (Mukherjee, 2009: 9)

Akademik yazi incelendiginde tinltilerin reklamlarda kullaniminin avantajlar oldugu
gibi dezavantajlar1 da mevcuttur. Yapilan calismalarda olusabilecek potansiyel avantaj ve
dezavantajlar ile tedbir niteligindeki 6nleyici taktikler belirtilmektedir. Potansiyel avantajlar,
ilginin artacak olmasi, imajin daha iyi bir noktaya tasinabilmesi, markanin tanitimi veya
yeniden konumlandirilmast ile  kiiresel kampanyalarin  desteklenmesi  olarak
siralanabilmektedir. Diger bir taraftan tehlike olusturabilecek unsurlar, iinliiniin 6n plana
fazla ¢ikmasi ile markanin geri planda kalabilmesi, kamuoyunda ortaya c¢ikabilecek
tartigmalar, imaj degisiklifinin olmasi gerektiginden fazla gerceklesmesi ve bu sebeple

tanmnirhigin farklilasarak kaybolmasi ve maliyetlerin yiikselmesi olarak belirlenmistir.
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Tehlikeleri énleyebilmek adina belirli taktikler de olusturulabilmektedir. Bunlar; dikkatli
planlama ve bu siiregte dogru on-test uygulamalari, sozlesmeler ile yasal baghligi ve

dogrulugu artirmak, rollerin iyi belirlenmesi ve kiiresel hedefler i¢in dogru kisilerin

se¢imidir (Erdogan, 2009: 295).

1.8.13. Karsilastirma

Akademik yazinda karsilastirmali reklamlar ile ilgili agiklamalarda iki &nemli
belirleyiciden yola ¢ikilmaktadir. Bunlardan ilki dogrudan ag¢ik bir bigimde veya dolayli
yoldan herhangi bir agiklik belirtmeden &rtiilii olarak minimum iki markaya ait (irlin veya
hizmetin karsilastirilmasidir. Diger bir kargilagtirma yontemi ise mal veya hizmetle
markalar1 sahip olduklart ozellikler iizerinden karsilastirarak olmaktadir. Siire gelen
zamanda sadece mal veya hizmet ile marka tizerinden degil diger bir taraftan da satin almada
6denen bedel, meveut durumda iginde bulundugu pazara gore konumu gibi konularda da

reklamda karsilastirma yapilabilmektedir (Duran, 20117: 13-14).

Etik agidan degerlendirildiginde birgok farkli goriis olsa da karsilastirmah reklamlar
hukuki agidan da siki denetim altindadir. Marka veya tiriinii kotiileme yolunu tercih ederek
reklamlarda bu sekilde yansitan isletmelere rakip isletmenin bireysel haklarina miidahale
etmis muamelesi yapilmaktadir. Ticari agidan mevcut konumuna ait imajin zedelenerek tiizel
olarak degerlendirildiginde haklarina haksiz rekabet kosullarinda etki edildigi
diisiiniilmektedir. Bu noktadan hareketle Reklam Uygulama Esaslari’na gore eger
karsilastirmada higbir iiriin veya markaya karsi yalan beyan, dalga gegme gibi unsurlarin

reklamlarda yer alamayacagi karara baglanmustir (Aktuglu, 2006: 14).

1.8.14. Uriin

Yapim tarzi olarak yaratici taktiklerden iirtin formati kullaniliyorsa reklamda sadece
tiriin ile ilgili yer bilgiler yer alarak tiketicinin dikkatini tirline vermesi istenmektedir
(Akarsu, 2017: 133). Bu formatta, reklamin yildizi iriin olarak kabul edilmektedir.
Reklamlardaki unsurlardan g¢ok reklami izleyenlerin iirtin hakkinda algi olusturmasi

hedeflenirken, iiriin sahip olunan 6zellikleri ile ilgi ¢ekici ve ilging bi¢ime aktarilmaktadir.
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Bu noktada akilda kalicilik ve yiiksek begenme diizeyi reklam verenler ve reklami

olusturanlar tarafindan beklenmektedir (Topgu, 2017: 39).

1.8.15. Simgesel Anlatma

Bilingaltinin reklameilik altinda éneminden yola ¢ikilarak reklamcilarin diger bir
reklam tarzi da simgeler yardimiyla reklam yapmaktir. Televizyon reklamlarinda simgeler
diislere yonelerek bilingaltinda yer edinilmesiyle aligveris siirecine yonlendirmektedir

(Oktug, 2007: 39).

Televizyon reklamlarinda simgelerin kullanimi ile reklama konu olan iletide gerek
tanitim1 yapilan tiriin gerekse tirtintin dahil oldugu marka simgeler yardimi ile géstergelere
aktarilmakta ve gostergelerin anlamlandirma stireci de tiiketiciler veya reklama maruz kalan

bireyler tarafindan duygusal olarak deneyimlenmektedir (Ilgin, 2014: 34).

1.8.16. Yakin Cekim

Brown reklamda yer alan karakterin basinin en {ist noktasindan gdmlek cebine hiza
olacak ol¢iimde yer alan kisimdaki cekim ekraninda boyun ve omzun {istiinden alinan
cekimler yakin ¢cekim olarak adlandirmaktadir. Biyiik ¢ogunlukla insanlara ait yakin cekim
kullanma durumu ruhsal duruma vurgu yapmak veya sahnede yer alan konusmaya daha fazla

dikkat cekme isteginden kaynaklanmaktadir (akt. Akgiin ve Papatya, 2018: 516).
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2. PAZARLAMA FAALIYETLERINDE NOROPAZARLAMA UYGULAMALARI

2.1. Algilama

Alg, bireylerin duyularindan yardim alarak gevreden elde ettigi bilgileri bir araya
getirip diizenleme stirecinde ¢evresini anlama ve yorumlayabilmesidir (Mucuk, 2000:85).
Bu noktadan hareketle, algi insan zihninde nesnel diinyay1 tanimlama ve bu siireg igerisinde
onlart tiim ozellikleri ile degerlendirmenin yapildigi psikolojik bir siire¢ olarak
degerlendirilmektedir (Pop ve digerleri, 2012: 1202). Algi kelimesinin sozliik anlamina
bakildiginda, duyular aracilifiyla nesnel diinyanin duyularin araciligiyla bireysel bilince
aktarilma siireci oldugu gérillmektedir (Ozer, 2012: 148). Inceoglu’na gore bireyin dis
diinyadaki gerek soyut gerekse somut nesnelerle iligkiler kurarak yargisal birtakim
¢ikarmmlarda bulunabilmesi ve ardindan bu durumu davranissal bir boyuta doniistiirebilmesi
algilama ile baglamaktadir (akt. Ceken ve Yildiz, 2015: 135). Iginde yasanilan diinyada
bireylerin ¢evre ile etkin ve bunun yani sira dogru bir iletisim siirecinde hareket edebilmesi
i¢in duygusal ve algilama nitelikleri 6zellikleri ile bes duyu orgam olan isitme, koklama,
dokunma, gérme ve tat alma duyularinin fonksiyonlarindan yeterli diizeyde yararlanabiliyor

olmalar1 gerekmektedir (Taskiran ve Bolat, 2013: 2).

Algilama, bireyin yasami boyunca siirekli devam etmekte olup, bu ozellikten
hareketle, kisinin daha dnceki zaman dilimindeki algilama siirecine sonucunda olusan gériis
veya varsayimlarinda degisime neden olurken besleyici gligler olarak duyu organlarini
uyaran nesnelerin, farkinda olunmasi gerektiginden, ortamdan ve deneyimler ile tutum, amag
ve duygu, diirtiilerden etkilenmektedir (Caglayan ve digerleri, 2014: 162). Bu noktadan
hareketle Silah’a gore algilama, insanin isteyerek veya istem dist maruz kaldigi biitiin
uyarilari bigimlendiren karsilikli diger bir deyisle iki yonlii bir siirectir ki durum algilamanin
ihtiyaglar1, gtidileri ve tutumlar1 etkiledigi gibi ihtiyaglar, giidiiler ve tutumlarm da

algilamay1 etkilemesindendir (akt. Aydin, 2010: 12).
Bireyler ¢evrelerinde gelisen olaylar ve diinyay1 diger bir deyisle gercekligi duyular:

aracih@r ile tanimlayabilme ve anlamlandirabilme stirecinde gérme, duyma, koklama,

dokunma, tat alma duyulari ile elde ettigi verileri isleme siirecinde sayisiz uyaricinin etkisi
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altinda kalmasindan dolay1 algilama siireci bir bakima duyulardan daha karmasik ve daha

genis bir hal almaktadir (Ozdemir, 2007: 61).

Algilama; se¢gme, diizenleme ve yorumlama/anlamlandirma basamaklar: ile iic
asamadan olusmaktadir. Bireyler dncelikle fark ettikleri uyaricilan segtikten sonraki siiregte
zihinlerinde uyaricilar diizenleyerek ve anlamlandirmaktadirlar. Uyaricilara maruz kalma
durumu stireklilik arz eder ve en ¢ok sayida uyarici etkilenilmesi segici kabulii ortaya
¢ikarmaktadir. Uyaricilarin segilmesi ¢ogunlukla bireyin beklentilerini etkileyen énceki
deneyimler, ihtiyaglar, istekler, ilgiler gibi etkenlere baglidir. Faktorlerin her biri tek tek
degerlendirildiginde uyaricinin algilama olasiligini artirmada ya da azaltmada etkili oldugu
goriilmektedir. Bu nokta da segici carpitma ve segici hatirlatma gibi unsurlar da
goriilmektedir. Segilen wuyaricilar algilama siirecinde bireyler tarafindan zihinde
biittinlestirilmektedir algilamanin bireysel olmasi, uyaricilarin anlamlandirilmasini da

bireysel olarak farklilagtirmaktadir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011: 304-306).

Stireg olarak ele alindiginda algilama gevrede bulunan duyulara yénlenmis olan girdi
olarak kabul edilen uyariciy1 ki bunlar, koku, ses, tat veya insan gibi farkli bircok bicimde
olabilirken, gozlenmesi ile baglayan siiregtir. Gozlemlemenin ardindan duyumlar
yorumlanmakta bu sayede de siire¢ anlamlandirma boyutunu tamamlamaktadir. Bireylerin
algilama siireglerinde 6nemli noktalardan bir tanesi algilamanin sadece fizyolojik bir olgu

olarak degerlendirilmemesi gerektigidir (Odabasi ve Bars, 2019: 128-129).

Bireyler devamli olarak gevrelerindeki birgok seyi arastirmak ve tanimak diger bir
yandan da 6grenerek anlamlandirmaya programli bir bigimde yasamlarinda yer verirken bu
noktada duyu organlari bir nevi bilgi toplama araci olarak faaliyet gosterirken cevreyi
anlamlandirabilmesi i¢in bireye bilgi toplama isinde yardimci olmaktadirlar (Ozer, 2009:

23).

Algilama kiginin inang ve deger yargilari, var olan sartlar i¢erisinde i¢inde bulundugu
durum, gegmis tecriibeleri ve bununla birlikte hedef veya beklentileri gibi birgok faktor
tarafindan etkilenirken bu noktada meydana gelen durum algida segiciligi beraberinde

getirmektedir (Dogan ve Gegikli, 2008: 31).
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Guduler ve tutumlarin algilamayr algilamanin da giidiiler ve tutumlan etkiler
olmasindan dolay1 iki y6nlii bir siireg olmakla birlikte; algilama diger bir yandan fizyolojik
faktorlerden farkli olarak, duyum (uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasi), simge
(uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj yaratmasi) ve duygusal siirecleri (uyaricilarin, ilgili

hoslanma diizeyi) de kapsamaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2).

Algilamada algilayan bireyin kisilik dzelliklerinin yani sira nesnenin sahip oldugu
farklilagtiric1 nitelikler ve algilama ortamina ait durum algilama bi¢imini degistirip
sekillendirebilmekte oldugu gibi bireyin durum karsisinda belirledigi 6énem derecesi de

algilama farkliliklarina neden olmaktadir.

Algida secicilik durumunu etkileyen dikkat, yogunluk, biiytikliik, uyaranin yeri, renk,
sekil, hareketlilik, tekrar, yenilik ve genelleme olmak tizere baslica on dis faktor
bulunmaktadir (akt. Tagytirek, 2010:81-83) . Bu durumda bireyin zihninde kavramlarin yer
alis  bi¢imlerine g6re swralanmis olan kavramlara iliskin  verecedi tepkiyi
bi¢imlendirmesinden yola ¢ikilarak; bu duruma gére algida secicilikte, bir nesne veya
herhangi bir olaya fakh kisiler farkli algilama tarzlari gésterebilmektedir. Bu noktada énemli
olan unsur mesaji gonderenin anlatmak istedigi mesaji net bir bi¢imde sekillendirilmesi
gerekliligidir; ¢linkii  gonderilen - mesaj bireylerin  segiciliklerine  gore farkli

algilanabilmektedir (Gokge, 2007: 42).

Uriinlerin ve markalarin 6zelliklerinin belirlenmesi asamasinda, hedef kitlenin daha
rahat ve net algilanmaya yardimci olunacak o&zellikler 6n plana g¢ikarilmalidir ki,
unutulmamasi gerekilen 6nemli bir unsur marka basarilarinda algilamanin yeri oldukga
biiyiiktiir tiiketici algilamasini yénlendiren 6nemli bir kavram marka imajidir (Odabas, 2011:
174). Bir bagka dgayisle bir markanin tiiketici tarafindan benimsenebilmesi istek ve ihtiyaglar
karsilamak asamasinda tercih yaparken miisterinin markaya karsi sahip oldugu ilgi ve

algilama diizeyini de gostermektedir (Can, 2016: 176).

Stirdiiriilebilir rekabet {istunligii degerlendirildiginde bireyin zihninde canlanan
Urtinlerin ne kadar kalict olmast durumu da basar1 6l¢iitii olarak degerlendirilmektedir
(Segkin ve Demirel, 2009: 176). Iletisim agisindan degerlendirildiginde algilama siirecinin

olusmasinda temel 6ge olarak kabul edilen en 6nemli unsur dikkat olarak tanimlanmaktadir
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ki; dikkat, bireyin farkli duyularmi siirekli devam eden bir uyan siirecinde tutmayi
amaglayan bir ¢evrede kabul edilen kaynaga ve yonlendirilen iletilerine kars1 dzel bir ilgi

durumudur (Tagkiran ve Bolat, 2013: 55).

2.1.1. Gorsel Alg1 Kuramlan

Gorsel algi kuramlari, Gestalt gorsel algi kurami, olasilikli 6greti kurami,
bilisimsel, noropsikolojik, dogrudan ve yapilandiricr gorsel algi kuramlart olmak

tizere alt1 baslik altinda toplanmaktadir.

2.1.1.1. Gestalt Gorsel Algi Kuram

Behrens’e gore gorsel algi, algilanan olgunun algilayanla olan etkilesiminin gorsel
uyaranlar tizerine diizenlendigi bir durumdur. Bu siiregte algilamanin olugabilmesi igin baz
gostergeler ele alinmakta olup, algilayan bireyin ilgisi, kiltiirel ve gevresel etkileri ile

birlikte algida cekiciligi farklilik gosterebilmektedir (akt. Eristi ve Uygun, 2016: 3149).

Gorsel algiyla ilgili kuramlar incelendiginde en kabul goren Gestalt Algi Kurami
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu kurama gore, algilana her sey toplanma ve birlesme yerine

bigim olarak gerceklesmektedir (Unlii, 2017: 198).

Graham teoriye igerik olarak ele alindiginda bes temel dayanak tizerine kuruldugunu
ortaya koymustur. Bunlar; sekil-zemin iligkisi, yakinlik, benzerlik, tamamlama, devamlilik
ve basitliktir. Bu ilkeler bagimsiz olarak degerlendirildiklerinde; sekil, uyaranin uyarici
tarafindan dikkat gekilen odaklanilan kismi, zemin ise seklin arka planinda kalan, dikkat
¢ekmeyen diger bir deyisle algilama alaninin i¢ine dahil edilmeyen kismu ifade etmektedir.
Yakinlik, zaman ve yer ile birbirlerine yakin olan uyaricilarin, gruplanarak algilanmasi
anlamina gelirken, benzerlik renk veya bigim gibi baz1 aym 6zelliklerden bakimindan
benzerliklerle gruplandiriimasidir. Tamamlama ilkesi, eksiklerin tamamlanmasi yoluyla
alginin olusturulmasi devamlilik, aym yonde giden devamliligi olan uyaricilarin birlikte
algilanma egilimi iken, basitlik ise, uyaricilarin en temel diizeydeki durumlar ile

algilanmalaridir (akt. Eristi ve digerleri, 2013: 49-50).
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2.1.1.2.0lasihikl Ogreti Kurami

Brunswik'in Olasiliklt Ogreti Kurami diger gérsel algi kuramlarindan bir tanesidir.
Gordon’a gore birbirlerinden daha uzak veya birbirlerine daha yakin olaylar arasinda beyin
iligki kurmakta olup, algilamanin sahip olduklart &zellikler ve bulundufu ortam gore

algilandiklar1 ortaya ¢ikmaktadir (akt. Erigti ve digerleri 2013: 49).

Akademik yazin incelendiginde bu kuramda 6nemli olan hedef kitledir. Diger bir
deyisle; Brunswick'in olasilikli 6greti kurami iginde yer alan birey, algilanacak olgu
tarafindan goénderilen mesajlardan kendisine faydali olacagini diistindiigii mesaji gecip ona

gore siireg igerisinde yer almaktadir (Erigti ve digerleri, 2010a:350).

2.1.1.3.Bilisimsel Alg1 Kuram

Algidaki biitiinltige dikkat edilen bu kuramda uyaranlarin renk, sekil gibi maddesel
dzellikleri ayr1 ayr degerlendirilse de hedef kitlenin biligsel ve duyussal 6zellikleri ile bir
biitiin halinde anlamlandirilmaktadir. Kuramda 6grenme durumunun gergeklesebilmesi i¢in,
uyaricilar ve uyaranin genel yapisindaki biitiinligiin en sade ve en anlasilir bigimde olasi
gerekmektedir ki bu dogrultuda hedef kitlenin niteliklerinin dikkate alinmasi gerekliligi
gorsel alginin olusturma siirecinde dogrudan etkili oldugu goze ¢arpmaktadir (Eristi ve

digerleri, 2013: 49).

2.1.1.4. Noropsikolojik Alg1 Kurami

Noropsikoljik yaklasim ise algilama siirecini sinir sistemi ve biyolojik yapinin
dikkate alindigi bir bakis agist ile incelemektedir. Bu noktadan hareketle dikkat ve ilgi
biitiinliigiiniin saglanabilmesi i¢in uyaranin siirekli hedef kitleyi hareketli tutacak mesajlar
ile dinamik bir yapida tutmasi istenmektedir. Alginin olusma siirecinde sinirlandirma, belirli
ozelliklere gore gruplandirma, zihinsel canlandirma ve bunun gibi farkl biligsel stratejinin

stireci yapilandirdigi savunulmaktadir (akt. Eristi, 2013: 51).
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2.1.1.5. Dogrudan Alg1 Kurami

1950’lerde James Gibson tarafindan akademik yazina kazandirilan Dogrudan Algt
Kurami algilamanin duyumlar ve duyu organlarinin 6tesinde bir stire¢ oldugunu savunurken
dolayli bir yol tercih etmeden dogrudan iligki igerisinde bulundugu cevre ile etkilesiminden
kaynaklandigin1 séylemektedir. Bu noktada mesaja maruz kalan bireyin etkilesimde
bulundugu her durum algilama siirecini etkilemektedir ve sadece gegmis deneyimleri degil
her tiirlii durum algilama stirecinde etkili olmaktadir. Kuramda gérsel alginin duyumlarin ve
duyu organlarinin dtesinde bir siire¢ oldugunu ve dnce dogrudan iliski i¢erisinde bulunulan
¢evrede olustugu savunulmaktadir. Dogrudan alg siirecinde algilayan bireyin etkilendigi her
durum algiy1 sekillendirirken, algilama siirecinde bireyin aktif bir sekilde olayda yer almast

ve etkilesiminin algiy1 etkileyecegi tizerinde durulmaktadir (akt. Eristi ve Urgun, 2016: 316).

2.1.1.6. Yapilandirmaci Gorsel Alg1 Kurami

Grombrich bu kuramda bireyin ¢evresinde maruz kaldigi uyaricilar tercih edip,
gecmis deneyimleri ile yorumlayarak anlamlandirdigi goértisti {izerinde durmaktadir
Deneyimler ile yas, cinsiyet, ilgi alanlar1 gibi kisiye ait 6zelliklerin de duygu, diisiince ve
diger bir yandan tutum ve deneyimlerini sekillendirdigi ortaya koyulmaktadir (akt. Erigti ve

digerleri, 2013: 51).

2.1.2. Tsitsel Alg

Gorsel uyaranlarin algisal olarak gruplandirilmasini saglayan Gestalt modeli, diger
bir yandan miiziksel uyaranlarin algisal yonden nasil gruplandiklarini agiklamak amaciyla
daha sonra isitsel algt alanina da sentezlenmistir. Uyarilan herhangi bir ezgiy1 dinlerken, o
ezgiyi olusturan birimleri birbirinden ayr1 olarak diisiinmek ve algilamak yerine, bu perdeler
arasinda kurdugu algisal iligkiler sonucu, bir biitiini ifade eden gruplanmis birimler halinde

algilamaktadir (Yazici ve digerleri, 2015: 488).

[sitsel algr;
e isitsel ayirt etme,
e ses kaynagini bulma,
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e isitsel siralama ve

o igitsel bellek gibi alt basliklar halinde toplanmaktadir.

[sitsel ayirt etme; seslerdeki farkliliklan birbirinden ayirt etme becerisi olarak
tanimlanirken, sesin kaynagini bulma; bireyin ses ve ses kayna@i arasinda baglantiy:
kurabilme becerisidir. Isitsel siralama; isitsel siralama bellekle i¢ ige bir konumdadir.
Duyulan seslerin bellekte depolanmast isitsel bellegi olusturmaktadir ve daha sonraki zaman
diliminde aymi sesle karsilasildiginda bu bilgi yeni kargilagilan durum icinde
kullanilmaktadir. Bellek ge¢mis olaylar1 igermekte olup, diger bir yandan da sadece isitsel

bellegi kullanarak hatirlamalar ¢ogunlukla miimkiin olamamaktadir (Akdemir, 2006: 15).
2.1.3. Algilama Siirecini Etkileyen I¢ ve Dis Etmenler

Algilama siireci uyaranlara maruz kalan bireye gore farklilik gosterebilen bir olgu
olmasi ile birlikte siireg igerisinde algilamay1 etkileyen i¢ ve dig faktorler bulunmaktadir
(Caglayan ve digerleri, 2014: 163-166).

Algilama Siirecini Etkileyen I¢ Etmenler

Oriintii ve derinlik algilamas: algilama siirecini etkileyen i¢ etmenler olarak kabul

edilmektedir.
Oriintii algilamasi

Bireyin daha once yasamig oldugu tecriibeler mesaj kodlanmakta olup, bellekte
sembolize edilerek kodlanmaktadir. Bireye gerektiginde geri getirilen bilgi belirli 6zellikleri,

beklentileri, ilgi alani, kiiltiir ve deneyimler ile desteklenerek yeni mesajin algilanmasinda

yardime1 olmaktadir.
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Derinlik Algilamasi

Bireyin iki boyutlu retinasi oldugu halde algilama stirecinin {i¢ boyutlu bir etkiyi
yasamasinin sebebi tek ve ¢ift gozle goriis sonucunda elde dilen ipuglaridir. Bu noktadan
hareketle derinlikleri var olan nesnel uyaricilar algilama stirecini etkilemektedirler.

Algilama Siirecini Etkileyen Dis Etmenler

Algilama siirecini etkileyen bazi dis etmenler bulunmaktadir. Bunlar; secici dikkat,

uyaricinin degiskenligi, uyaricinin; yinelenmesi, bilytikltigii ve siddeti ile drgtitlemedir.

Segici Dikkat

Algilama siirecinde segim igin en onemli faktdér onceden 6grenilmis bilgi ve

deneyimler olup, bu noktadan hareketle algisal odaklanma artmaktadir.

Uyaricinin Degiskenligi

Degiskenlikler uyaricilardan duyu organlarna bilgi-gelisi ile birlikte olusturdugu

enerji dogrultusunda algilamay1 hareketlendirmektedir.

Uyaricinin Yinelenmesi

Uyaranin hareketliligi ve yinelenmesi dikkati artimakta ve algi siirecini

hizlandirmaktadir.

Uyarieinin Biiyiikligii

Uyarici bireyin algilama siirecinde biiyiidik¢e goze daha yakin gorinerek hedef

kitlenin dikkatini daha ¢ok ¢ekmektedir.
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Uyaricinim Siddeti

Uyarilan icin bi¢im ve sekillerdeki kalinlik, koyuluk, keskinlik, netlik, renk ve doku
acisindan diger mesajlar arasinda degisiklik gosteriyor ve daha fazla vurgulaniyor ise daha

cabuk algilanmaktadir.

Orgiitleme (Gestalt ilkeleri)

Bu teoriye gore algi nesnelerin belirli bir diizen iginde bir araya gelmesi ile olugsmakta
ve durumun 8geleri de zihinsel semalara ile agiklanmaktadir. Bu agiklamalar1 yapabilmek

i¢in algilama stirecinde tiim kogullar dikkate alinmalidir.

2.1.4. Algilama ve Reklam

Reklam ve algilama ele alindiginda iletisim siirecinin istenilen diizeye ulasabilmesi
icin ilk hedef iletilerin hedef kitlesi tarafindan algilanabiliyor olmasidir. Algilamanin
duyular yardimiyla uyaricilar tarafindan iletilenlerin segilerek bireyin zihninde
gruplandirilmas: ile anlamli hale gelmesi tamimindan yola bireylerin c¢evresinde

- gerceklesenleri yorumlanmast siireci olarak kabul edilmektedir (Ozcan, 2007: 71).

Belirlenmis olan bir reklam igin bireyin zihnindeki algilama siirecindeki baglangic

noktast ilk temel kavram izleyici olarak reklama maruz kalma durumudur (Ozer, 2009: 24).

Bu durumda bireyin duyu organlarindan goz ile reklama maruz kalmasi sadece kabul
edilen ilk durumdur ¢iinkii bilginin islenme ve algilanma siirecinde arada olusan bag ile daha
fazla uyaricr ile hedef kitle etkilenmeye calistimaktadir. Duyu organlar agisindan
uyarilabilen en diisiik diizey mutlak esit ile kabul edilirken, algida mutlak esik dizeyi
gecildikten sonra duyu organlarinin reklam ile muhatap olma durumunda etkilenme siireci
baslarken bu durum “Duyum” olarak tanimlanmakta olup reklam dikkat agisindan uyariciya

ulasma siirecinde bir engel ortaya ¢ikmaktadir. (Ozer, 2009: 24).

Bircok reklamin psikolojik temeli algiya dayanmakta olup, ¢evrenin ve reklamlarin

algilanma siirecindeki birincil basamagi, bireyin ¢evresinden etkilenmelerinin disavurumu
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ile devreye daha 6nceki anlamlandirma siirecinin etkileri girmesidir (Hornic, 1980: 41).
Giintimiizde reklam uygulamalari, bireylerin yasamlarinda neredeyse her alaninda, karsisina

¢tkan bir taninma ve tanitim ¢abasidir (Aytekin, 2012: 22).

Birey tarafindan reklamin algilanma asamalart degerlendirildiginde ii¢ asamada
tamamlanan bir kosullanmanin gergeklestigi goriilmektedir ki bunlar reklamin kabul edildigi
ilk asama, neyin reklami oldugunun anlamlandirilmaya ¢alisildig1 ikinci asama ve zihne
yerlestirme siirecinde bilgilerin saklanabilecegi alanin olusturuldugu {iciincii agsamadir
(Hawkins ve digerleri; akt. Ozer, 2009: 25). Dikkati yoneltme siireci farkli bir isleyise
sahipken, algida segiciliin dikkatin yoneltildigi ve yoneltilmedigi diger bir deyisle
aynistirdign daha karmasik bir olusum durumu oldugu savunulmaktadir (Janiszewski ve

digerleri, 2013: 1258).

Reklamin 6zelliklerinin yani sira izleyicinin algida segicilik durumu ortaya ¢ikacak
sonuglar tizerinde oldukga etkili bir hal alirken; etkisi en alt seviyelerde olan herhangi bir
reklam bile bireyin algida segiciliginden kaynaklanan etkiler nedeniyle dikkat diizeyi
iizerinde oldukca etkili olabilmektedir. Reklamlar i¢in algida segicilik bireyin daha 6nceki
deneyim, tutum ve davraniglari ve bu dogrultuda sahip oldugu durus nedeniyle digerlerine

oranla daha a¢ik ve dikkat ¢ekici olmasidir (Maloney, 1963: 2).

Reklamda verilmek istenilen iletinin kolaylikla akilda kalabiliyor olmasi durumu,
kullanilan miizik, slogan gibi reklam 6geleri ile hedef kitle arasinda bir yakinlk kurmasi
marka isaretleri, amblemi algida seciciligi artiran olgular arasindadir (Arapgirlioglu ve
Cakir, 2013: 6). Algida segiciligi etkileyen algilayict ile ilgili 6zellikler; farkli kisilikler,
yasantilara ve igsel dinamikler nedeniyle farkli gergeklikler olarak siralanabilmekte olup,
reklameilarin reklam mesajlarini, izleyicilerin ayn: fikirde olacag: sekilde diizenlemektedir

(Penpece, 2009: 45).

Reklama maruz kalan bireyin algilama siireci diger algi stireclerinde oldugu gibi
cesitli faktorler tarafindan olumlu ve olumsuz bir sekilde etkilenmektedir. Tiketici ile
bulusmasi hedeflene reklamin, zihnin algilama stireci i¢indeki yolculugunun ilk adimu,
izleyicinin reklama maruz kalmasi durumudur. Bu noktada bir reklamin karsida bireyin

gbzlerinin dniinde olarak onu izlemesi bu asamay1 olusturmaktadir. Giintimiizde dolayli
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veya dogrudan bir¢ok alanda daha fazla uyarana maruz kalma durumu bireyin giderek daha
sinirli algilamaya baslamasina sebep oldugundan ¢esitli ortamlarda ayni mesajin farkh
tiirlerinin yayinlanmasi yoluyla tiiketicinin dikkati ¢ekilerek algisini etkileyebilecek mesaja
dikkat ¢ekilmeye calisilmaktadir. Bu siire¢ esnasinda mesaj ayn: sekilde tiiketiciye
sunulabilecegi gibi diger bir yandan da sadece ana mesajinin bulundugu metin basinda,
reklam cingili radyoda, reklama iligkin slogan televizyonda veya benzeri yollara
basvurularak hedef kitlenin mesaji daha dnceki bilgilerinden faydalanarak tamamlamasi ve
zihinde konumlandirabilmesi yoluna bagvurulmaktadir. Tekrarlar ile diger bir yandan da
tiiketici zihni dikkatini mesajini yonelttigi takdirde mesaji duyu organlari yoluyla
duyumsamakta ve g¢ok yakin bir siirecte algilama meydana gelmektedir. Algilamanin
gerceklesmesi ile birlikte birey ge¢mis tecrtibeleri araciligiyla mesaji birlestirerek belirli bir
yoruma ulasmaktadir. Eger reklam mesaj1 net ve dogru bir bigimde diizenlenip yayinlanirsa
yorumlama siireci de daha kisa bir siirede kisa gergeklesebilecektir. Reklam mesajinin yayim
sirasinda iiriine iliskin ana mesaj haricinde bireyin algilamasini etkileyen ikna stireci i¢in de
gerekli unsurlar vardir. Reklam yayininda algilamay: etkileyen unsurlar markanin imaji,

kullanilan ambalaj tasarimi, logo ve slogan olarak tamimlanmaktadir. (Yakin, 2004: 86).

2.2. Pazarlama Kavrami, Gelismeler ve Noropazarlamaya Gegis Siireci

Pazarlama gerek isletmeler gerekse bireylerin istedikleri faydaya ulasabilmeleri i¢in,
mal, hizmet ve diisiincelerin gelistirilerek bunlar i¢in gerekli fiyatlandirma, tutundurma ve
dagitiminin  saglanabilmesi i¢in gergeklestirilen plan ve uygulama sireci olarak
tamimlanmaktadir (Mucuk, 2006: 3-4). Ekonomi ve teknolojide yasanan gelismeler
sonrasinda pazarlama anlayisi da sadece iiretim ve satis anlayisindan farklilasarak

giincellenmistir (Gedik ve Kesek, 2017: 1).

Diger bir tanima gore ise, pazarlama bireylerin ve gruplarin, istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasinda karsilikli deger yaratarak saglandigi bir sosyal ve yonetsel siireg¢ olarak
kabul edilmektedir (Kotler ve digerleri, 2005: 6). Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan
2004 yilinda yapilan tanima gore ise pazarlama, organizasyonel bir islev olup; miisterilere
deger yaratma, iletme ve sunma ve miisteri iliskilerini organizasyona ve paydaslarina yarar
saglayacak sekilde yonetmeye yonelik bir dizi siireg olarak kabul edilmektedir (Ringold ve

Weitz, 2007: 258).
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2007 yilinda Amerikan Pazarlama Dernedi’nin beyan ettii tamim pazarlamanin
isletmeler ve bireyler tarafindan yiiriitiilen, miisteriler, pazarlamacilar ve toplum i¢in biiyiik
bir degere sahip piyasa taleplerinin yaratilmasi, iletilmesi, iletilmesi ve paylasilmast i¢in bir

dizi faaliyet olarak belirtilmistir (Gundlach ve Wilkie, 2009: 261).

Pazarlamanin ilk yillardaki anlayisinin temelini tiiketici istek ve ihtiyaglarinin yerine
ne iiretilirse o satilmalr diisiincesi olusturmaktadir. Sanayi devriminin gergeklesmesi ile
birlikte yillarca siiren anlay1s yerini is¢iligin ortaya ¢ikmasiyla farklilagmis yillar igerisinde
de teknik donanima sahip olmasi gereken personel temini anlayisi ile de yerini hizli ve seri
{iretime birakarak arz talep dengesinde degisiklige neden olmustur ki pazarlamanin temel
olarak baslangici da dengenin arz yoniine dénmesi olarak kabul edilmektedir (Isen, 2013:

7).

Pazarlamanin yillar igerisinde gegirdigi farkliliklar g6z oniine alinarak temel olarak
kabul edilen klasik dért dsnem anlayisi bulunmaktadir. Bunlar; tiretim, satis ve pazarlama
ve modern pazarlama anlayisi donemleridir (Alabay, 2010: 215). Uretim donemi ele
alindifinda isletmelerin sadece ne iretirlerse onu satarlar stratejisiyle galigtigi ve
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin goz ardi edildigi gorilmektedir. Satis dénemi satisin
iiretmekten daha zor bir asama oldugunun isletmeler tarafindan anlagilmas: ile birlikte
reklam gibi birtakim tutundurma faaliyetlerinin 6n plana ¢ikmaya basladigi donem olarak
kabul edilmektedir. Pazarlama veya baska bir deyisle pazarlama anlayisi doneminde ise
rekabet oldukca artmakta olup, sadece tutundurma faaliyetlerinin yetersiz kaldig ve artik
ulasiimasi hedeflenen kitle i¢in bir deger yaratma gereksinimin ortaya ¢iktifi zamandir

(Ying, 2012: 36).

Uretim yaklasiminda otomobil sanayiinin gelismesinde 6nemli katkiya sahip Henry
Ford’un miisterilerin siyah olmasi sart1 ile istedikleri her otomobili segebilecekleri sozii

firetim déneminin dzeti olarak gortilmektedir (Gedik ve Kesek, 2017: 10).

Satis yaklasimi ise aslinda tiiketiciyi satin almaya yonlendirmenin yani sira daha da
fazla satis ¢abalari ile zorlanmasi gerektigi disiincesinin yer aldig1 bir gériistiir ki bu goriis

klasik pazarlama anlayisi olarak da kabul gérmektedir (Cemalcilar, 1999: 19).
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Teknolojik gelismeler ve internetin yayginlasmasi, kiiresellesme, tiiketicilerin
bilinglenerek bilgiye daha kolay ulasabilme durumunu dikkate alarak tercihlerini
belirlemeleri iirtinlere olan taleplerde, kalite ve deger beklentilerindeki degisimler pazarlama
anlayisini da yansimis ve isletmelerin modern pazarlama anlayisi ¢ercevesinde sadece
tutundurma faaliyetleri ile degil rekabette varliklarini stirdtirebilmek adina farkli pazarlama
stratejileri ve yeni 6l¢tim teknikleri ile farkl arastirmalar yapmalart gerekliligi giindeme
gelmistir (Gedik ve Kesek, 2017: 12-15). Pazarlamanin degisimi siireci ile birlikte; iliskisel
pazarlamasi gelistirilerek onemli hale gelmis, miisteri kavramu isletme faaliyetlerinde odak
noktasi olurken, deger tiretmek ve bununla birlikte deger aktarimi kavramlari esas haline

gelmeye baslamistir.

Pazarlamanin degisen roli ele alindiinda hedef, miisteri anlayisi, amag, strateji,
katki, varsayimlar, pazarlamadaki odaklanmalar, yetenekler, savunma, mantik ve
performans dlgiitlerinde degisimler gortilmiistir. Geleneksel pazarlama anlayisinda igletme
bagarismin dl¢iitiiniin satis oldugu savunulurken, yenilik¢i anlayisa gére kisa vadeli miisteri
iliskileri yerini uzun doénemli iliskilerin kurulmasina birakmistir ki bu noktada misteri
anlayisindaki degisimin géz 6ntinde bulundurulmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Pazarlama
ve miisteri anlayisinda artik amag ilirtin degeri yerine misteri memnuniyeti saglayarak
miisteri odakli olmak ve miisteri degeri meydana getirmektir. Bu noktadan hareketle
pazarlamanin odagi da degisim gOstermistir. Miisteriler ile bireysellestirilmis iliskiler
kurulmasi hedeflenmeye baslamis olup, uzmanlik ve temel yetkinlikler dikkate alinmaya
baslanmistir. Pazarlamadaki mantik karliligin artirilmasindan farklilasarak miisteri degerinin
artinlmasina kayarken Pazar paymin veya mdisteri tatminin {rline veya fiyatlara gore
degerlendirilmesi yerini problem ¢6zmeye odaklanan degerlendirmeye birakmistir (akt.

Gedik ve Kesek, 2017: 17-18).

Giintimiizde rekabet olgusunun artmasi ve teknolojinin gelismesi ile toplumun
bilgiye wulasma bununla birlikte kullanma siirecindeki yeniliklerden etkilenerek
bilin¢lenmesi ile tiiketici profilinde yenilikler goriilmeye baslanmugtir. Tiketici yapisinin
degismesi pazarlama uygulamalarinda da degisikliklere neden olmustur. Bunun birincil
sebebi tiiketicilerin satin alma davraniglarinda gortilen farklilasmalardir. Bu noktadan
harcketle tiiketici karar verme siiregleri de daha karmasik ve c¢oziimlenmesinde farkl

yollarin tercih edilme gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Sadece mantiksal tercihler yapmayan
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tiiketiciler duygusal tepkilerinin de etkisinde kalarak satin alma eylemini
gerceklestirmektedirler. Bu gergevede Noropazarlama tiiketici tercihleri igin yeni bir él¢lim

metodu olarak pazarlama alanina girmistir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 133-134).

Ik (Asli) Bevin
o I¢gidiler. sagkalim, savunma,
tretme
e Cok izl tepkler
e Harekete gegme, gen ¢ekilme,
e Kazanmaya rehberlik

Neokorteks (Akilei Bevin)
Analiz, degerlendirme
Mantik, kurallar
Hafiza ve rasvonel 6grenme
Yaratic: diiginme

Limbik Sistem
Duygular
Hafiza ve deneyimsel d3renme
Dikkat
Zevk/Act

Sekil 2.1. Paul Mclean Tarafindan Onerilen Insan Beyin Modeli (Dragolea ve Cotirlea’dan

uyarlanmistir, 2011: 83)

Miisterilerin bilingaltinda, beynin arka kisminda kalan tercih ve riin segimlerini
bulmak i¢in kullanilan en etkin yol néropazarlamadir. Néropazarlama tiiketici davranislarini
coziimlemede beynin farkli bolgelerinde verilen sinyaller araciliiyla agiklayici
olabilmektedir. Insan beyni ele alindiginda binlerce anatomik bilegenle birlesen isleyis

sistemi olarak diisiiniilmektedir (Gani ve digerleri, 2015: 293).

Siirlingen beyin, viicudun kalp atis hizi, nefes alma, viicut 1sis1 ve denge gibi hayati
islevlerini kontrol eder. Beynin hareket edip etmeme karari siiriingen beynin ig¢inde
alinmamaktadir. Bu beynin sadece ilk uyaranlara tepki gosterdigi yer olan asli beynin bir
fonksiyonudur. Bu nedenle, bir reklam mesajinin verimliligini en st diizeye ¢ikarmak igin,
{iriiniin 6zelliklerinden ziyade miisterinin ihtiyaglarina dayanmasi gerekmektedir. Etkili

olmak icin, reklamin dnce duygusal beyni ve ilkel olani hedetlemesi gerekir; bu da onlar
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dikkat kanalini agmaya yonlendirir - bu da bilgiyi rasyonel beynin iletilmesi saglamaktadir

(Dragolea ve Cotirlea 2011: 83).

Geleneksel olarak kabul goren nitel ve nicel arastirmalar pazarlama
arastirmalarindan elde edilen bilgiler 1s18inda stratejiler belirlemek pazarlamacilar yeterli
hale gelmediginde noéropazarlama alanina yonelmeye baslandigi goriilmektedir. Bu
noktadaki birincil sebep, tiiketicilerin aragtirmalarda objektif cevaplar vermeyerek aslinda
istedikleri bilingdisi hareketleri sergiliyor olmalaridir. Gozlem, anket gibi belirli 6l¢tim
tekniklerinden elde edilen cevaplarin dogruya ulasmadaki yanmilticiligt pazarlamacilarin
yanls stratejiler belirlemelerine de neden olabilmektedir ki insan beyninin ¢6ziimlenme
cabalari pazarlama c¢alismalarinda bu noktada hareket kazanmistir. Karar verme
asamalarinda miisterilerin algi ve tercihlerindeki sekillenmeler igletmeler i¢in Snemli
kavramlardandir. Insan beyninin bilingli ve bilingsiz olarak ¢evresinde degisen ve gelisen
her durumu farkli diizeylerde de olsa algiladigini bilmek markalarin olusumu i¢in de olduk¢a

nemlidir (Varinli, 2015: 73-74).

Diger bir deyisle tiiketicilerin ger¢ek algilarna ulagma gerekliligi duygusal ve
bilingalt1 tepkilerin  dlgiilmesi  zorunlulugunu ortaya ¢ikarirken bu  durum da

néropazarlamanin gelismesi gerekliligini gozler 6ntine sermistir (Gedik ve Kesek, 2017: 20).

2.3.Noropazarlama

Noropazarlamanin temeli olarak goriilen arastirmalar norobilimei  Antonio
Damasio’nun bireylerin karar verme asamalari incelendiginde beyinlerinin rasyonel kismi
yerine duygusal bolgeyi kullanarak karar verdikleri tezinden yola ¢ikilarak baglamustir.
Yapilan aragtirmalardan g¢ikan sonuglar dogrultusunda néropazarlama, uyarana diger bir
deyisle pazarlama veya reklam ile karsi karsiya kalan hedef kitlenin verdikleri kortikal
tepkilerin ve biligsel farkliliklarin nérolojik olarak incelenmesi olarak kabul edilmektedir

(Tiizel, 2010: 166-167).

Geleneksel arastirma yontemleri yararli bilgiler sunabilmesine karsin, diger bir
taraftan tiiketicilerin kendi 6zel goriislerini paylasma konusunda yeterli anlatim becerileri

veya istekleri bulunmadigi durumlarda sonuglarin giivenilirligini sinirlayan bazi durumlarin
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olma olasilig1 oldukea yiiksektir. Psikolojik bakis a¢isina gore ise, tliketicinin bilingalt ve
zihninden gecirdikleri sozel dlciitler ile tam olarak aciklanamamakta akademik yazina gore,
biligsel ¢abanin da coziimlenmesi gerektirdigi vurgulamaktadir (Bozoklu ve Alkibay,
2016:77).

Noropazarlama aragtirmalarinin temel amaci varolan geleneksel hale gelmis anket,
miilakat veya odak grup gériismeleri gibi tekniklerin s6zel olarak tiiketicilerin gercekle ne
kadar yakin oldugunun bilinememesi nedeniyle istem dis1 tepkilerden yola ¢ikilarak daha
kesin ve dogru bilgilere ulasabilmektedir. Bu noktadan hareketle kullanilan néropazarlama
teknikleri ile tiiketicinin aslinda ger¢ek olarak ne disiiniip hissettigini anlayabilmek daha
miimkiin olabilmektedir. Bazi1 kaynaklarda ilk ndropazarlama ¢alismalari resmi olarak 1990
yilinin ilk aylarinda Harvard Universitesi'nden Prof. Gerry Zaltman ve arkadaslarinin

islevsel manyetik tinlasim cihazi olan fMRI'1 pazarlama ¢alismalarinda kullanmalariyla

ortaya ¢ikmustir. (Ural, 2008: 422).

Noropazarlama tiiketici davraniglarinin belirlenmesi siirecinde bireyin beyninin nasil
karar verdigine cevap ararken rasyonel olmayan diger bir deyisle duyu organlari aracilifiyla
uyaranlara verdigi tepkiler ile kelimeler gibi alt uyaricilardan nasil etkilendigini konu alan

pazarlama arastirmalaridir (akt. Yticel ve Cubuk, 2013:174).

Molekiiler biyoloji, anatomi, embriyoloji, néroloji ve biligsel bilim disiplinleri ile
yakindan iliskili olan noropazarlama temelde pazarlama ve ndérobilimi arastirmalar
cercevesinde birlestiren disiplinleraras: bir bilim dali olarak kabul edilmektedir. Genel yapi
icerisinde pazarlama aragtirmalarda daha dogru ve kesin bilgiler i¢in kullanilirken 6zele
dogru incelendiginde tiiketici davranislarina yonelik ¢aligmalarda daha fazla yararlanildig:

gorilmektedir (Bozoklu ve Alkibay, 2017: 17-18).

Disiplinleraras1 ¢alismalar ile sonuglara ulasan néropazarlama uygulamalarindan
elde edilen verilerde pazarlamada kullanilan uyaricilarin bireylerde beyinlerinin hangi
bolim veya merkezlerinde etki gorildiigii ve bireylerin viicutlarinda goriilmekte olan
kimyasal reaksiyonlarin sonuglarina dikkat ¢ekmektedir. Pazarlama igin énemli bir olgu

olan tiiketici davranislarinda dikkat, duygular ve hafiza oldukca 6nemlidir ki néropazarlama
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calismalart ile de bu ti¢ temel veriye daha agik ve dogru ol¢iimler ve sonuglar elde

edilebilmektedir (Aytekin ve Kahraman, 2014: 50).

Pazarlama arastirmalarinda. tiiketicilerin uyaranlara karsi tepkilerini 6lgmek igin
cesitli 6lgtim teknikleri kullanilmaktadir ki bunlar, fiili satin alma eylemi veya harcanan
zaman ile harcanan para miktarindan ortaya ¢ikan davranissal tepkiler; sozel olarak ifade
edilen niyet, tutum, hatirlama ve son olarak g6z bebegi genislemesi, goz hareketi veya kalp
hiz1 gibi néropazarlamada kullanilan psikofizyolojik &l¢timlerdir (Wang ve Minor, 2008:

198).

Noropazarlamada kullanilan 6lgtim teknikleri nérometrik ve biyometrik 6lglimler
olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Noropazarlama c¢alismalarinda kullanilan 6lgiim

tekniklerine daha sonraki béliimde detayli yer verilecektir.

2.4. Noropazarlamada Duygu ve Duygusal Tutum Olgekleri

Duygular, kisisel olarak ilgili goériilen ve insan davramgini itici kuvveti olusturan
durumlara biyolojik olarak dayanan tepkilerdir. Duygular arasindaki tematik farkliliklar,
cesithi etkilerin biyolojik yapidaki bireysel farkliliklar; farkli 6grenme deneyimleri ve bir
duygunun meydana geldigi belirli olayin dogasina 6zgii ve onu yansitan farkliliklar olma

tizere ¢esitli etkilerin {iriinleri olarak kabul edilmektedir (Ekman, 1992: 173-188).

Modern duygu teorileri tipik olarak, uyaricilar dikkate alinarak duygularin bir
organizma ile ilgili bazi 6nemli veya anlamli olaylarla tetiklendigini, beyin ve viicuttaki
koordine edilmis bir degisiklik kiimesini kapsadiklarina dikkat cekmektedir. Hem duyusal
hem de motor ozellikleri iceren duygular, duyusal acidan bazi nesneler tarafindan
uyarilmasindan ve yonlendirilmesinden kaynaklanmakta olup, mutluluk, stirpriz, korku,

ofke gibi gesitlere ayrilmaktadir (Adolphs, 2010: 549-550).

Duygu kavraminin karmasikligina ragmen, arastirmacilarin ¢ogu, duygularin
goreceli olarak kisa bir siire i¢inde var olan hizli, kasitl durumlari oldugu ve temel, nesnel,
¢ekismeyle iliskili oldugu konusunda ayni goriise sahiptirler (akt. Van den Broek ve

digerleri, 2006: 52).
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Fizyoloji ile iliski olarak degerlendirilecek olursa, duygular agirlikli olarak deger ve
uyarilma olarak: iki boyutlu alan icerisinde; deger i¢in, olumsuzdan olumluya kadar degisen
duygusal deneyimlerin genel durumunun temsili iken, uyarilma, sakinden heyecanliya kadar
degisen duygu yogunlugunu temsil etmektedir. Duygularin en basit farklilasmasi ve
ayristirilmast, olumlu ve olumsuz duygular arasinda bir ayrim olarak kabul edilmektedir

(akt. Van den Broek ve digerleri, 2006 :52).

Duygularin ifade bi¢imleri ele alindiginda ti¢ diizeyde ifade edildigi goriilmektedir.
Bunlar 6znel deneyim olarak kabul edilen bireylerin kendilerini nasil kabul hissettikleri,
ifade edici duygular betimleyici disa yansitilan davraniglar ve artmig kalp hizi veya kan
basinct ve hormonal gibi duygulara eglik eden bedensel degisiklikleri gosteren fizyolojik

tepkilerdir (Bastiaansen, 2019: 654).

Duygularin bilesenleri ele alindiginda bilissel, biyolojik ve davranigsal olmak iizere
lic temel 6ge olarak siniflandirilabildikleri goriilmektedir. Duygularnn diisiince ile 1lgili sahip
olduklarinin ortaya koyulmasi agisindan degerlendirildiklerinde biligsel, bedensel nitelikleri
agiklamasi ile biyolojik ve duygularin tamimlanir ve gézlemlenir bir harekete doniistiiriilmesi

acisindan da davranigsal olarak tanimlanmaktadirlar (Kervanci, 2008: 38).

Biligsel 6ge igerigi acisindan rasyonel olarak zihin ve duygusal zihin unsurlarindan
olusmakta olup, akilcilikta olaylara iliskin nedensellik ve sonuglarinda mantiga dayal:
iliskisel degerlendirme yaparken, duygusal zihin hicbir farklilagtirmaya maruz birakmadan
benzerlige ait tiim olgulart birbirleri ile iliskilendirmektedir. Hatirlama bu noktada énemli
bir 6ge olarak bireyi tetiklemektedir. Duygulara ait biyolojik 6ge ise viicuttaki organlarin
tiimiinii ve viicudu ydneten beyin merkezini icermektedir. Bunun sebebi bireyin duygulanma
siirecinde tiim organlarinin birbirleri ile iliskisel hareket etmesidir. Bu déngiiniin baslangi¢
noktasinin bilissel 6geler olusturmakta olup siire¢ icerisinde biyolojik &gelerin devreye
girmesi ve bunlarin davranisglara déniismesi ile tamamlanmaktadir. Uyaricilar olumlu veya
olumsuz duygular ile disa vurulmakta ve bu da duygusal Ggenin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir (Bozkurt, 2012: 41).

Bireylerin sahip olduklar duygular agiklayabilmek, onlart kategorize etmek ve diger

bir yandan da duygu deneyimlerini ¢6ziimleyebilmek adina bir¢cok ¢alisma gerceklestirilmis

66



olsa da arastirmalarin ¢ogunda iki ana yaklasim tizerinde uzlasilmistir. Bunlardan birincist
temel ve ayrisan duygularin incelenmesi tizerine gerceklestirilen aragtirmalar iken digeri ise
duygunun gergeklesmesi siirecinde olusan deneyimin boyutlara ayristirilarak betimlenmesi

tizerine kurulmustur (Utkutug, 2014: 74).

Sekil 2.2.°de gorildiigii gibi uyarilma anindan itibaren duygusal tepkilerin olusma
siirecinde beyin merkezi sinir sistemi gergevesinde aktif olarak islemekte ve olusan duygusal
tepkiler somatik, endokrin sistem aktivitesi. otonomik tepkiler ve etkileyici goriintiiler olarak

birey tarafindan istem dist bir bigimde sergilenmektedir.

E Merkezi sinir sistemi ) Somatik Tepkiler
; aktivasyonu (beyin) ! L
i — . | Endokrin Sistem Akt.
! 1. Disiik seviye bilgi !
Uyarilma -—g_;. isleme +—»Duygusal Tepkiler Otonomik Tepkiler

; 2. Yiiksel seviye bilgi
i isleme

i Etkileyici Goriintiiler

Sekil 2.2. Duygunun Yolu
(Motte, 2009:189).

Akademik yazinda yer alan ¢alismalarda Mehrabian ve Ruusell’in 1974 yilinda
gerceklestirdikleri aragtirmadan yola ¢ikilarak duygusal degerlendirme bireyin hosnut olma
veya olmama durumu pozitif ve negatif olmak tizere; duygunun deger boyutu kapsaminda,
diisitk veya yiiksek seviyede tepkilerin heyecan veya sakinlik yaratma &zellikleri de dikkate
alinarak uyarilma boyutu niteliginde degerlendirilmistir. Takip eden ¢alismalardaki
duygusal boyutta ¢ok degiskenli arastirma sonuglarindaki tutarlilik bir¢ok ¢alismada iki
boyutun dikkate alinarak kullanilmasinin devamliligini saglamistir (Lang ve digerleri, 1993:

261).

Lang ve digerlerinin gerceklestirdigi ¢alismada standardize edilmis olan uyaricilar
kullanilarak bireyin sahip oldugu duygusal algi ¢ercevesindeki dikkat ve duyussal faktorler
iki temel boyut tizerinden degerlendirilmis ve algi siirecindeki duygularin rolii ve giicii

etkileyici faktorlerin tanimlanabilmesine yardimei olmustur. Degerlendirmelerde deger ve
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uyarilma boyutlari ile fizyolojik tepkilere ait boyutsal iliskinin tutarlilig1 ve yol gostericiligi
duygunun temelde tetikleyici parametrelerine de dikkat ¢ekmektedir (Lang ve digerleri,

1993271}

Lang ve arkadaslari bireyin biligsel sistemindeki baskin ve lider motivasyonel
baglantilarin biyolojik bir organizasyonu iizerine kurulu boyutlarin oldugu duygusal boyut
modelini 6neren Lang ve arkadaglari modellerinin altinda yatan biyolojik organizasyonun,
duygusal tepkilerin ardindaki degerlendirici yargilarda varyansin g¢ogunlugunu
olusturduguna savunmuslardir. Bolls ve digerlerine gore ise, ilk boyut, deger, duygusal bir
yanitin ne derece olumlu veya olumsuz oldugunu géstermekte, uyarilma olan ikinci boyut,
duygusal tepki ile iligkili aktivasyon seviyesini ve bir ugta ¢ok heyecanli veya enerjili olan
digerinde ¢ok sakin veya tepkisizlik arasinda degisim yansitmaktadir. Uglincii boyut olan
baskinlik boyutunda &l¢iit ise duygusal bir deneyim sirasinda kontrolde olma hissi ile duygu
tarafindan kontrol edilme hissi arasinda degigim gostermektedir. Modele gore duygusal
tepkiler {i¢ temel boyut altinda incelenmeli olsa da davranigsal, 6z raporlama ve fizyolojik
verilerin faktor analizleri, siirekli olarak duygusal yanitin boyutlari olarak uyarilma ve deger
boyutlarindan olusan gii¢lii bir iki faktorlii ¢oztimii desteklemistir (Bolls ve digerleri, 2001:

629).

Bradley ve Lang ger¢eklestirdikleri ¢alismada baskinlik boyutunun, duygusal yanitin
daha az kararli bir boyutu oldugu ve daha az giivenilir bir sekilde dl¢tildigii savunmuglardir
(Bradley ve Lang, 1994: 58). Bu nedenle, 6nemli miktarda arastirma ti¢ boyutlu bir duygusal
tepki modelini teorik olarak kabul etse de, temel olarak uyarilma ve degerin manipiile

edilmesine ve 6l¢iilmesine odaklanmustir (Lang ve digerleri, 1993: 271).

Baskinlik daha ¢ok sosyal psikologlarin ¢alisma alanlarinda yardimci ve giivenilir

verilerin elde edilesini saglayan bir l¢iit olma durumunu stirdiirmektedir.

Néropazarlama yoluyla, duygulardan yola g¢ikilarak bir takim farkli etkinlikler
gisterge olarak olgiilebilmektedir. Bunlar; duygusal baglilik, hafiza tutma, satin alma niyeti,
yenilik, farkindalik ve dikkat olarak tanimlanmakta olup, duygularin karar almada etkili
dayanak olmasindan yola ¢ikilarak bircok soruya cevap bulunabilmektedir. Duygusal

katilim seviyesi, duygusal heyecan seviyesi ile tetiklenmektedir. Bir deneyim ne kadar
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yogun algilanirsa, bireyin duygusal baglilik seviyesi de o kadar yliksek olmaktadir. Bu
durum tiiketicilerin belirli pazarlama uyaranlarina cevap verme seklinde dogru bir gosterge
olarak nitelendirilmektedir ve diger bir yandan satin alma kararini tahmin etmede yardimect

bir unsurdur (Sebastian, 2014: 754).

Noropazarlamanin etkin kullanimu ile bireylerin tiiketici olarak zihinlerinde kara kutu
olarak adlandirilan fizyolojik tepkiler haricinde detayli olarak incelenemeyen gizli bilgilere
ulasilip, satin alma, gibi tiriine yonelik davranissal tepkilerin altindaki duygusal sebepleri

ortaya ¢ikardig1 goriilmektedir (Akin ve Siitiitemiz, 2014: 638).

Yapilan aragtirmalardan elde edilen sonuglara gore satin alma davranigini
gerceklestirmek adina verilen kararlarda beyinde akileil yaklagim yerine baskin olan unsur
duygular olarak kabul edilmektedir. Beyinde duygularin neden oldugu elektrokimyasal
farklilagsmalar tiiketicinin zihninde sonraki deneyimlerde yeniden hatirlamaya yardimeci
olacak bilgilerin islenmesi hafizada depolanmasi tizerinde de oldukea etkilidir. Hatirlama
faktorii degerlendirildiginde bireyin duygularindan etkilenerek etki birakan tecriibeleri ile
sonraki davranislarina yon verdikleri noktasindan hareketle reklam ve marka gibi
uyaricilarin noropazarlama arastirmalar tekniklerinin yardimiyla degerlendirilmesi dogru

yorumlamia i¢in etkili bir unsurdur (Valiyeva, 2015: 79).

Lindstrom'a gore noéropazarlama yoluyla tiiketicilerin nasil davrandiklarini ve
kararlar aldiklarini 6grenilebilirken, bilingli olmayan disiincelere, duygulara ve arzulara
ulasilma asamasinda satin alma kararini tetikleyen unsurlar da belirgin olarak
degerlendirilebilmektedir. Noropazarlama, bilingdist zihin islemenin satin alma kararini
nasil etkiledigini anlamaya yardimci olurken, tiiketicilerin pazarlamaya konu olan tiim
uyarictlar ile ilgili diistincelerini, duygularini ve ihtiyaglarini ve motivasyonlarini daha iyi
anlayip daha etkin pazarlama faaliyetleri gerceklestirebilmek adina hem isletmelere hem de
reklam ajanslarina yol gosterici olabilmektedir (Sebastian, 2014: 757).

Etki, agikca tutumun bir bileseni ve iknada bir glig olarak kabul edilmektedir. Daha
once yapilmis olan calismalarda bireye ait tavir bir kisi, nesne ya da konu hakkinda genel ve
kalic1 bir olumlu ya da olumsuz bir duygu olarak tanimlanmis ve bu tanimdan yola ¢ikilarak,
agik bir sekilde tutuma duygusal bir bilesen atamasina ragmen, ikna arastirmasi, mesajin

dgrenme yaklasimimin hakimiyeti altinda goriilmektedir. Duygusal gekiciligin reklamda
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yaygin olarak kullanilmasi durumunda davranmigin duygusal olmayan ve duygusal
belirleyicileri tizerinde daha fazla etki olusturulursa davranista daha iyi bir tahminde
bulunulur mu sorusu arastirmacilar igin dikkatlerini odakladiklar1 konu olarak giincelligini
korumaktadir. Tutum arastirmasi, etkinin geleneksel tutumun ana bir bileseni oldugu ortaya
cikarsa iyilesme veya daha ideal bir hale gelme durumu olur mu cevap aranan diger
sorulardan bir tanesidir. Bu gizemin olast bir nedeni ve yardimcilart da dlglim araglar
olabilmektedir. Tutum &lgiileri neredeyse tamamen bilissel 6lgeklere dayanmakta olup, ileri
diizeyde sozel beceriler ve ankete katilanlarin beyin analizlerini veya néropazarlama
aragtirmalarinin diger ol¢tim tekniklerini gerektirdigi disiintilmektedir. Bu yontemler,
katilimcilarin tutumlarin bireysel bilesenlerine erigebildikleri, duygularini yargiladiklar: ve
bunlan tipik Likert 6l¢eklerinde yanitlara dontistiirebilecekleri varsayimina dayanmakta
olup, her ne kadar sézel onlemler duygularin bir¢ok farkl yoniinii gosterebilse de, bilissel
islemeye ihtiyag duyduklar i¢in, etki ile bilis arasinda gercek bir ikilik iligkiyl ortaya
¢ikaramadiklari i¢in soulara agik bir ¢dziim; sézel olmayan bir etki él¢tistiniin gelistirilmesi
ve kullamilmasinin oldugu diigiiniilmektedir. Sézel olmayan bir 6nlem, biligsel islem

yapmadan davranis 6zelliklerini temsil etme potansiyelini de beraberinde sunmaktadir

(Morris ve digerleri, 2002: 7).

Reklamlarda duygusal &lglim teknikleri ile ilgili gerceklestirilmis ¢alismalar:
degerlendiren akademisyenler reklamin yayinlandig: kitle iletisim aracinin tiiriine gére ve
diger bir yandan da duygu yogunlugu ve bicimine gére &l¢tim tekniklerinin farklilik
gosterebilecegi kararna varmuslardir. Belirlenen 6lgiitler dogrultusunda ortaya cikan
sonuglar anlik Olgiimlerde sozel ve gorsel ifadelerin yer aldigi &lglim tekniklerinin
kullanilmasi gerekliligi ve bireyin istem dist verdigi tepkilerin daha agik ve net cevaplar
sunabilmesi fikrinden yola ¢ikarak da otonom &l¢iim teknikleri galismalarda kullanilmak
iizere Onerilmistir. Yapilan arastirmalar Self-Mainikin Assetment olarak adlandirilan;
pratiklik ve agikligi nedeniyle de bireyin 6znel duygularini daha iyi yansitabildigi SAM
gorsel raporlandirma tekniginden de yararlanilabilmektedir. PrEmo 6l¢lim teknigi de ¢ok
fazla duyguyu tanimlayamasa da gorsel olctimlerde kullanilan bir ara¢ olarak akademik
yazinda yer almaktadir. Deger ve uyarilma i¢in stireklilik arz edecek yiiksek veya diisiik
sirali Olgiimlerde otonom 6lgiim teknikleri dahilindeki 6lgekler daha hizli ve basit

yonetilebilir kabul edilmektedir (Alpay, 2014: 43-44).

70



2.5. Reklamin Noropazarlama Kapsaminda Ol¢iim Yontemleri ile Degerlendirilmesi

Reklam etkinligi bireylerin istem dist tepkilerinin farkli 6l¢tim yontemleri ile

¢6ziimlenebilmektedir.

2.5.1. Merkezi Sinir Sistemi Ol¢iim Yéntemleri

Beyin ve néro tepkileri 6lgmeyi hedefleyen ve en yaygmn ve bilinen bi¢imde
kullanilan haliyle elektroensefalografi (EEG-electroencephalograpy) cihazinin kafa derisine
yerlestirilen elektrotlar ile yapilan 6lgiimlerdir. Bu teknikte yerlestirilen elektrot sayist
arttikca elde edilen 6lglimiin hassasiyeti de artmaktadir. Bir diger teknik ise fMRI
(fonksiyonel Manyetik Rezonans Goériintiileme) cihazi ile beyin i¢indeki kanin oksijen
seviyesini ve beyin faaliyetlerindeki metabolik degisiklikleri 6lgmek icin kullanilan
goriintiileme teknigidir. Fakat deneklerin kapalt alanlarda kalma fobisi veya bazilarinda
goriilebilecek alerjik reaksiyonlar teknigin zayif yoni olarak goriilmektedir. Diger bir
dezavantaji1 ise yiiksek maliyetli olmasidir. Beyindeki aktiviteler EEG, MEG ve SSPT
teknikleri ile elektriksel aktivitelerin kaydedilmesi ile de 6lgiilebilmektedir (Ustaahmetoglu,
2015: 159, Gedikli ve Kesek, 2017: 71).

2.5.1.1. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gériintiileme (fMRI)

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Géoriintiileme olarak adlandirilan goriintiileme
bigimi bireyin viicudunda oksijen tasimakta olan alyuvarlarda bulunan hemoglobinin
manyetik bilgilerini elde edebilmekte ve milimetrik kiiglikliikteki bdlgelerde bile oksijen
barmndiran kan miktarina ulasilabilmesini saglamaktadir. Insan viicudunun islevlerini tam
olarak yerine getirmesi i¢in beyinde oksijen ve glikoz bulunmasi zorunlulugundan yola
¢ikilarak beynin hangi bolimiimiin daha yogun ¢alistig1 o bdliimdeki oksijenli kan akis1 ile

tespit edilebilmektedir (akt. Kémiirctioglu, 2016: 42).

fMRI yontemi, beyindeki kan akisindaki degisimi goruntilemek igin bir MRI
tarayicisinin kullanilmasina dayanmaktadir. Noéronlarda farklilagsma oldugunda, kan akis
tarafindan tasimnan ve hizli bir sekilde metabolize edilen enerjiyi kullanmalar

gerekmektedir. Bir reklam gibi belirli bir uyaranla karsilastiginda, bir denegin beyninin
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alanlar1 dinlenme siiresinden daha fazla oksijenli kan akigi almaktadir. Bu degisim, kandaki
su molekiillerinde hidrojen protonlarinin  yaydigi manyetik alanda bozulmalar
yaratmaktadir. Tiim fMRI galismalari, belirgin sinyalindeki degisimin, néronlar tarafindan
tiretilen elektrokimyasal sinyalleri dogrudan 6l¢memesine ragmen. néronal aktivitenin
dogru bir &lgiisii oldugu diisiintilmektedir. fMRI'in uzamsal ¢oziiniirligl arastirmactlara
daha fazla goriintiileme yetenedi saglayarak EEG'den 10 kat daha iyi olsa da, zamansal
teknolojinin ¢éziiniirliigii nedeniyle de olduk¢a yavas olarak kabul edilmektedir. Buna
ragmen pahali bir tarayici olan fMRI goriintiisii derin beyin yapilari, duygusal tepkiler rol

alanlar olmak fizere edememek biiyiik bir avantaja sahiptir (Morin, 2011: 134).

fMRI y6nteminde yogunlasilan alanlarda varolan yapisal farkliliklar belirlenerek
davramigsal  dlgiitler  arasinda  belirgin ~ zellikler  bulunmaya  calistimaktadir.
Noropazarlamada etkin olarak fMRI tekniginin 6l¢timlerde kullanilmasinin sebebi bireylerin
duygulanim diizeylerinin ve gergek hislerinin aninda ve gergeklestirildigi zamanda elde
edilmesi olup duygularin sézel olarak dile getirilmese de bilingalt1 aracilifiyla dl¢limiiniin

saglanabilmesidir (Varinli, 2015: 84-85).

fMRI yontemi ile pazarlama g¢aligsmalar1 yiiriiten nérobilimeilerin amact bu teknik
yardimiyla bireylerin karar verme siireclerindeki akigi ¢oziimlendirmek ve beyinde bu
duruma verilen tepkinin diger bir deyisle {iriin, reklam veya markaya istem dis1 bilingaltinda

nasil tepki verildiginin detayli yorumunu yapabilmektir (Tiizel, 2010: 165-166).

Pazarlama alaninda uygulanan farkli néropazarlama tekniklerine gore yliksek
maliyet ve kolay ulasilabilir olmama durumu teknigin daha az kullanilir olmasim

saglamaktadir (Bayir, 2016: 79).

2.5.1.2. EEG

EEG noérolojide oldukea eski bir teknoloji olmasina ragmen hala beyin aktivitesini
olemek icin iyi bir yol olarak kabul edilmektedir. Bireylere ait biligsel tepkilerin biyolojik
temelinden sorumlu hiicrelere néron adi verilmektedir ve sinir devrelerinin temelini temsil
eden 100 milyardan fazla néron ve trilyonlarca sinaptik baglanti bulunmaktadir. Bir reklam

pargast gibi belirli bir uyaran varliginda noronlar farklilik isaret etmekte ve yiikseltilebilen
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kiiciik bir elektrik akimi tiretmektedirler. Bu elektrik akimlari, farkli uyarilma durumlarr ile
iliskili beyin dalgalar1 olarak adlandinlan ¢ok sayida frekans diizenine olup, EEG bir
pazarlama arastirmasi deneyi igin kullanildiginda, elektrotlar, tipik olarak bir kask veya bir
bant kullanilarak bir test konusunun derisine yerlestirilmektedir. Beyin dalgalan ¢ok kiiciik
zaman araliklarinda kaydedilebilmekte olup, yeni EEG gruplarindan bazilari saniyede

10.000 kez kaydedebilme 6zelligi bulunmaktadir (Morin, 2011: 133).

Lazar ve digerleri tarafindan gergeklestirilen ¢alismada elli yedi lisans 6grencisi bir
dizi sosyal bilis asamalar1 ve yiiz algilama ile veri toplami isleminde elektroensefalografi
(EEG) ile uygulanmistir. fMRI sirasinda ise yirmi iki kisiye bir yiiz algilama ile 6l¢lim
yapilmistir, EEG'deki varyans, sosyal atif performansi ve nicel olarak duygudashk dlgiisii
ile calismada tahmin edilmis olup, psikofizyolojik 6l¢tim olarak ytiz isleme, kadinlarda

erkeklerden daha fazla iki tarafli bulunmustur (Lazar ve digerleri, 2014: 1-6).

2.5.2. Otonom Sinir Sistemi Olgiim Teknigi

Erdemir’e goére bilingalt1 tepkiler sinirler araciligi ile viicuda beyin tarafindan
gonderilen sinyaller ile yiiz kaslarinda, kalp ritminde, ciltteki elektrik voltajinda, goz
bebeklerinin hareketlerinde, solunum ve terleme fonksiyonlarinda biyometrik tepkilere
doniismekle birlikte bu biyometrik tepkilerin kaydedilmesi ndropazarlama aragtirmalarinin
onemli 6l¢limleme ydntemleri arasinda sayimaktadir (akt. Akgiin ve Ergiin 2016: 226).
Biyometrik 8l¢iimleme yontemleri; goz izleme (eye tracking), yiiz okuma (facial coding) ve

galvanik deri gegirgenligi (GSR) olarak ifade edilebilmektedir.

2.5.2.1. Gozbebegi Tepkileri Analizi

G6z bebeklerini minimum 60 Hz hizinda kizilétesi 1ginla takip edip kayit altina alan
bir sistem bazilar1 bilingli ¢ogunlugu ise bilingalti tarafindan yonlendirilen kontrolsiiz
hareketlerin &l¢limiinii hedeflemektedir. Sabitlenme noktalarinin artisinmn, biligsel is
yiikiinlin artis1 diger bir deyisle beynin ¢8ziim bulma ve muhakeme diizeyinin artisini da

ifade ettigi bilimsel ¢alismalarla ispatlanmistir (Erdemir, 2015: 8).
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2.5.2.2. Yiiz Okuma Teknigi

Damasio’ya gore viiz okuma tekniginin bilimsel c¢alismalarda ele alinmasi
incelendiginde ilk c¢alismalarin 1860’11 yillarda Duchenne’nin giiliimseme tepkisinin
verilmesinde islevsel olan kaslarin denetim tiirleri ile ilgili aragtirmalari yer almaktadir.
Sonrasinda gergek ve yaniltici ifadelerin farklarini ortaya koymak adina Charles Darwin
tarafindan 1870’1l yillarda insan ve hayvanlarda duygularin ifadelerini 6lgmek amaciyla

kullanildig1 goriilmektedir (akt. Akin, 2014: 56).

Yiiz, bitiin duygularin yansitilmasi icin tanimlayict noktalardandir. Paul Ekman
1978 yilinda Facial Action Coding System (FACS) olarak adlandirilan yéntem ile bireylerin
gercek duygularina ulasmay1 hedeflemis ve yiizde yer alan kas ve mimiklerin video kayit
yontemi ile yavaglatilarak izlenerek ifadelerin tespit edilmesi ve yorumlanmasi siiregleri ile
algilanma ve duygulanim diizeylerinin 6lgtimti kullanilmaktadir. Pazarlama arastirmalari
icin daha az siklikta kullanilan bu yontem video kaydi yerine zaman zaman da gergek

zamanl takip sistemi ile de gerceklestirilebilmektedir (akt. Kesek, 2017: 75-76).

2.5.2.3. Galvanik Deri Gegirgenligi

Elektrodermal aktiviteler, insan derisiyle taginan elektrik akimimin iletkenlik miktar
ile 6l¢tilebilmekte olup, galvanik deri tepkisi (galvanic skin response- GSR), deri iletkenligi
tepkisi (skin conductance response SCR) veya poligrafik (nabiz hizinin poligraf yardimiyla

kaydi) kayit ile izlenebilmektedir (Wiles ve Cornwell, 1990: 264).

Uyarilanin heyecan, korku veya aci gibi duygular hissettigi stirecte kalp hizlarinda
goriilen artigin yant sira deri yoluyla terleme ile de vermis oldugu tepkiler dzellikle avug
iclerinde ter bezlerinin elektriksel direnglerinde degisim ile &l¢tilmektedir. Pazarlama
acisindan degerlendirilecek olursa web siteleri ile reklamlara gosterilen tepki bu teknik ile

degerlendirilebilmektedir (Giray ve Yener, 2013: 613).
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2.5.2.4. Ses Perdesi Analizi

Ses analizi ses telleri tarafindan olusturulan dalgalanmalar1 incelemekte olup, bireyin
dis uyarictya verdigi tepkileri konugmasinda konusmanin hacminden, igeriginden ve
hizindan 6lgerek ¢oziimlemektedir. Bir insanin duygusal tepkilerini gésteren insan bagimsiz
olarak dis uyaranlara Satin alma ve reklam etkinligi i¢in duygusal tepkilerin &lgiildiigi bu
analiz yonteminde Cok Boyutlu Ses Programi (MDVP), veritabani olusturmak i¢in

kullanilabilmektedir (Wang ve Minor, 2008: 205).

2.5.2.5. Kalp Hiz1 Tepkisi Analizi

Kardiovaskiiler analizin bir bsliimii olarak tanimlanan kalp hizi tepkisi, ¢ogunlukla
kalbin kas yapist ile iliskili elektik akiglarim goriintiileyen, elektrokardiyogram (EKG) ile
dlgtilmekte olup, yapilan ¢alismalarda disaridan gelen bir uyariciya verilen memnuniyet ve
memnuniyetsizlik tepkilerini degerlendiren ¢alismalarda, kalp hizi tepkisinin kullamldig
goriilmektedir. Bu galisma bigiminde elde edilen sonuglarda bireylerin verdikleri tepkilerden
duygulanim boyutlarindan ¢ok, biligsel siireglerden biri olan dikkat &lgiitii olarak
degerlendirilmektedir. Ornegin Hunt'un 1989 yilinda yapmis oldugu calismada deneklerde
se¢ilmigolan reklamin gésterimi sirasinda, kalp hizr tepkisi, nabiz dalgasi analizleri ile sozel
anket yontemini kullanilarak sonuglar farkli yontemler ile kiyaslanmis ve psikofizyolojik

yontemlerin tanima hafizasi i¢in daha uygun oldugu sonucuna varilmistir (Wiles, Cornwell,

1990: 265).

Lang ve arkadaslari ise, kalp hizi tepkisi analizinden yararlanarak deneklerin, internet
reklamlarima yonelik tepkilerini diz metin, kutulanmis metin, uyarilar, banner ve
animasyonlu pano reklami kullanarak 6lgmiis ve arastirma sonuglarda diiz metin, kutulanmuis
metin ve animasyonsuz pano reklamimin kardiyak yonelme refleksi yaratmadigi; ancak
uyarilarin ve animasyonlu pano reklamlarinin kardiyak tepki yarattigini tespit etmislerdir

(Lang ve digerleri, 2002: 215-242).

Diger bir yandan yapilan arastirmalarda reklamlarinin belirlenen zaman dilimleri
igerisinde hizli ve yavas olarak tanimlamalan yapilmis ve televizyon reklamlarinin hiz

denetimi cergevesinde tiiketicilerin verdikleri tepkiler kalp ritim hizi analizi ile 6l¢iilmiistiir.
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Bolls ve Muehling’e gére reklamlarda kullanilan reklam 6geleri sonucunda belirlenen hiz
farkliliklarinin ~ deneklerin  kalp ritim hizlari analizinde anlamli  bir farkliliga

ulagtlamamaktadir (Bolls ve Muehling, 2003: 23).

2.5.3. Somatik Sinir Sistemi Ol¢iim Teknikleri

2.5.3.1. Yiiz Kaslar1 Hareketi Analizi

Somatik sinir sistemi &l¢tim teknikleri 1980°li yillardan itibaren tiiketicilerin
tercihlerini belirlemek amaciyla pazarlama arastirmalarinda etkin olarak kullanilmaya
baglanmis olup, yiiz kaslart ile ilgili l¢timler; yiize yerlestirilmis olan iki elektrota bagl
elektromiyografi cihazi ile, yliz kas lifleri degisimlerindeki elektriksel sinyallerin 6l¢timii ile
yapilmaktadir. Bu noktadan hareketle yiiz kaslar1 analizi yontemi ile, bireyin disaridan gelen
bir uyarictya karst verdigi tepkilerinin yogunluk ve degerlerinin belirlenmesi amaciyla
gergeklestirilmektedir. Yiiz kaslari analizi yontemi ile, bireyin digaridan gelen bir uyariciya
karst  verdigi tepkilerinin yogunluk ve degerlerinin  belirlenmesi amaciyla

gergeklestirilmektedir (Cacioppo ve digerleri 1986: 262-263).

Yiiz kaslarin analizinin reklam- etkinligi karsisindaki duygulanim diizeylerini
belirlemek i¢in duyarhiliginin 6l¢iilmesi adina 24’1 erkek 25°1 kadin olmak tizere toplam 49
kisiye uygulanan ¢aligmada otomobil, giizellik {irtinleri gibi farkli dallarda 30’ar saniyelik
17 reklam izletilmis ve anket yontemi ile yiiz kaslarinin analizi karsilastirildiginda yiiz
kaslari aktivitesi analizinin duyarlilik diizeyinin yiiksek oldugu sonucuna varilmistir (Hazlett

ve Hazleett, 1999: 10-20).

Bolls ve digerlerinin 2001 yilinda 41 denekle gergeklestirdigi ¢aligmada pozitif ve
negatif i¢erikli radyo reklamlarinda kalp hizi tepkisi, deri iletkenligi ve yiiz kaslar1 aktivitesi
oletim teknikleri kullanilmigtir. Negatif icerikli radyo reklamlarinda kalp ritim hizinda

azalma oldugu ve alin bélgesinde hareketlenmenin arttigi gérillmiistiir (Bolls ve digerleri,

2001: 640-644).

Bozoklu ve Alkibay’in farkli duygu diizeylerine sahip 3 farkli reklam uyaricisi ile 30
denek iizerinde gergeklestirdigi calismada bireylerin duygulanim tepkileri EMG ile
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6l¢lilmis ve pozitif ve karma igerikli reklamlarin yiiziin tiim kas aktivitesinde etkilere neden
oldugu, olumsuz duygu igerikli reklam sahnelerinde elmacik kaslarinda hareketlenme

gozlemlenmistir (Bozoklu ve Alkibay, 2016: 86).

2.5.3.2. Giz Hareketi Analizi

Noropazarlama arastirmalarinda goz izleme teknidi en sik kullanilan tekniklerden
biri olarak kabul edilmekte olup, web sitesi ve basili materyallerin etkinliklerinin
ol¢timlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Teknik igerisinde kizil6tesi kameralarla
tiiketicinin karsisindaki goriintiideki gz bebegi hareketlerinin izlenmesi yéntemiyle hangi
bolgelerin daha fazla dikkat ¢ektigi arastirilmaktadir. Bu teknik gorsel algiy1 test etmek icin
daha gok tercih edilmektedir. Yapilan arastirmalarda elde edilen sonuglara gére bir deneyde
erkeklerin tiriin paketine kadinlarin ise ekrandaki yaziya daha ¢ok dikkat ettikleri sonucuna

ulastimistir (Tas ve Seker 2017: 15).

Teknik; néropazarlama caligsmalarinda diisiik maliyetli olmasi nedeniyle en ¢ok
tercih edilen yéntemlerden birisi olup gerek iiriin gerekse malin satis noktalarindaki raf
dizaynlarinin olusturulmasi ve giintimiizde oldukga yaygin hale gelen e-ticaret, internet
reklamlan ve satiglar i¢in web sitelerinin diizenlenmesinde elde edilen sonuclar oldukg¢a
onemlidir. Olgiim teknigi esnasinda elde edilen veriler goziin fovea olarak adlandirilan
tabakasindan infrared 1sinlan yardimiyla 6lg¢timtinde bireylerin odaklanma noktalarini tespit
ettigi i¢in dogru yorumlamanin, tiiketicilere ulasmak kolaylastirici ve dogru etkisinin oldugu

savunulmaktadir (Valiyeva, 2015: 80-81).

Ilk kez 1936 yilinda ¢alismalarda kullanilan bu teknik bireyin digsal bir uyariciya
karst gozlerindeki sabitlenme diger bir deyisle uyaricinin iizerinde goziin sabit kalma
stiresinin Slglimiintin yapildig1 bir tekniktir. Beyin aktiviteleri ile tamamen dogrudan
baglantili olan géz hareketleri gerek pazarlamacilar gerekse tasarimcilar, psikologlar veya
norobilimciler tarafindan insan davranislarinin ¢oziimlenmesi i¢in kullanilmaktadir (akt.

Gedik ve Kesek, 2017:92).

Ozgelik ve digerleri tarafindan 2006 yilinda yayinlanan galismada 16 katilimetya ait

farkly finiversitelerin web sayfalarindaki bilgilerin ne kadar zamanda, nasil ulasildiklarina
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dair bir arastirma yapilmistir. Gergeklestirilen arastirma goz izleme cihazi ile verilerin
toplanmasi yoluyla gergeklestirilmis olup, Tirkee icerikli web siteleri olmasindan yola
¢ikilarak deneklerin g6z hareketine ilk olarak web sitesinin sol iist késesinden kaydirma ile
basladiklar1 ve bilgiyi bulma asamasinda site icerisindeki baglantilara dikkatin
yogunlastirilip, resim ve baglantilara ait grup olarak basliklarina daha fazla gozlerini

yonlendirdikleri gézlemlenmistir (Ozgelik ve digerleri, 2006:2-3).

2.5.4. Noropazarlama Olgiim Teknikleri Calismalarma Ait Ornekler

Yaglar: 18 ile 24 arasinda degisen 24 saglikli kadina uygulanan EMG aktivitesi
Olgimiinde  anket  ¢alismast  ile  karsilastirmali  analiz  gergeklestirilmistir,
Elde edilen sonuglar dogrultusunda, pilot ¢calismadan elde edilen elektrodermal verilerle ana
calismadan alman uyarilmaya iliskin sozli raporlarla birlikte, tespit edilen EMG
yanitlarinin, sadece uyarilmadaki genel bir artigtan ya da olumlu ya da olumsuz bir uyarici
sunumu kaslarin gerilmesinin artmasindan kaynaklanmasinin muhtemel olmadigini

gostermektedir (Cacioppo ve digerleri, 1986:263-265).

Pozitif ve negatif olmak {izere duygunun deger boyutu ve heyecan verici ve sakinligi
6l¢lim derecelerinin nitelendirildigi uyarilma boyutlar1 Lang ve arkadaslar1 tarafindan 32°si
kadin, 32°si erkek toplam 64 katilimci ile 6 saniye siirede renkli fotograflarin gosterilmesi
ile arastinlmistir. Yiiz elektromiyografisi (elmacik ve kas kaslarinin gerilimi yardimiyla),
kalp ve cilt iletkenligi reaksiyonlarinin 6l¢tildiigii ¢alismada yiiz ifadeleri sonuglari ile deger
boyutunun iliskilendirilmesi ve cilt iletkenligi, uyarilma dereceleri arasinda anlamli bir
degiskenlik elde edilmistir. Arastirmaya ait diger sonuglarda resimlere verilen duygusal
cevap ve Olgiimler arasinda en giivenilir bireysel farkliliklar cinsiyet i¢in bulunmustur.
Kadinlarin erkeklere gore. deger boyutu ve yiiz hareketi (hem elmacik hem de kas
gerilimleri) arasinda uyum gostermistir. Schwartz ve arkadaslari tarafindan 1980 yilinda
gerceklestirilen ¢alisma ile tutarlilik gosteren bu sonug, kadinlarin sosyal iletisim
modellerinde daha yiiksek yetenege sahip olmasi ile ilgili bulunabilmektedir. Diger bir
yandan erkekler uyarilma ile ilgili endeksler arasinda anlamli derecede daha fazla bir uyum
sergilemislerdir. Cilt iletkenligi tepkisi ile gorlintiileme siiresi arasinda daha yakin bir iliski
oldugu ve uyarilma raporlar: ile iletkenlik buiytikligii arasindaki iliski daha biiyiik bir

yakinlik gostermistir (Lang ve digerleri, 1993: 262-271),
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Bireylerin pozitif duygulanim hissettiklerinde harekete ge¢en elmacik kasi ve negatif
duygulanimda tepkilerin gériildiigii kas kast gerilimi etkilerini incelemek amaciyla iki
6lgtimlii bir sistem ile Larsen ve arkadaslart 68 kisinin katildigi bir arastirma ile 6lgiim
gerceklestirmiglerdir. Bir dizi duygusal resim, ses ve kelimelere maruz kalmasi deneklerin
pozitif ve negatif afektif reaksiyonlan yiiz elektromivagrafi sistemi ile toplanmis ve kayit
alinma isleminin ardindan katilimcilar, her bir uyarana karsi olumlu ve olumsuz tepkilerini,
etki matrisi ile derecelendirmisler. Analiz sonuclart dogrultusunda yiiz kas sisteminin
norofizyolojisinin bilinen 6zellikleri ile tutarli sonuglara ulagilmistir (Larsen ve digerleri,

2003: 778-780).

Denver Universitesi'nde 27 lisans ve yiiksek lisans 6grencisinin katildigi deneyde
mutluluk kodlu ytizlerde elmacik kasi aktivasyonu ve kizgin kodlu yiizlerde ise kag kasina
ait aktivasyonun esdeger olarak kabul edildigi goriilmiis ve kas aktivasyonu, uyumu ile
etkilesimleri, yiiz hafizasin istatistiksel olarak tahmin etmek i¢in kullanilmustir (Halberstadt

ve digerleri, 2009: 1258-1259).

EEG verileri ile gergeklestirilen farkli bir galismada ise Gorsel-isitsel duygusal
uyaranlara maruz kalirken, 4 duygusal durumun yasanmasinda 26 bireyden 8 kanal EEG
verisi toplayarak gergeklestirilen g¢alismada ayrilabilir bolgeler arasindaki sinirlar
belirlemek i¢in EEG tabanli bir duygu tanima sisteminin performansini incelenmistir.
Duygularin dogal olarak dinamik oldugundan yola ¢ikilarak deger ve uyarilma diizleminin
kullanmasinin, statik duygu modeliyle ilgili sorunlarin {istesinden gelerek akademik yazinda

daha agiklayict oldugu vurgulanmaktadir (Khosrowabadi ve digerleri, 2010: 4242-4244),

Eser, Isin ve Tolon tarafindan pazarlama akademisyenlerinin, nérologlarin ve
pazarlama uzmanlarinin, ndropazarlama calismalarina iliskin algilarini, ilgili alanda
¢alismalarinin gelecegi i¢in 6nemli bir rol oynadiklarini otaya koymak amaciyla yapilan
calismada 111 pazarlama akademisyeni, 52 nérolog ve 56 pazarlama uzmanindan elde edilen
veriler Uizerinde nicel analiz yapilmigtir. Tiim katilimeilar, néropazarlamanin gereksiz mal
ve hizmetlerin satilmasinin bir yonlendirme olmadigi konusunda hem fikirlerdir. Diger bir
yandan ilgi ve katilim, bilgi ve farkindalik ve etik faktdrleri {i¢ katilimc1 grubuna gore.

noropazarlamanin Snemli yonleri oldugu ve algiya yonelik analizlerde, nérologlarin ve

79



pazarlama uzmanlarinin néropazarlamaya pazarlama akademisyenlerinden daha olumlu

algiladiklarini sonucuna varilmistir (Eser, Isin ve Tolon, 2011: 854-865).

Beyin aktivitesi analizi kapsaminda bir telefon markasi lirtinlerinin satis1 aninda
gergeklestirilen deneysel ¢alismada deneme sirasinda gosterilen video klipler, danismanlhik
satisinin bes asamasindan yola g¢ikilarak kronolojik olarak diizenlenmis ve énce video sonra
miisteriye videodan cekilmis alti fotograf gosterilmistir. Test esnasinda deneklerinin
resimleri goriintiilerken beyin aktivasyon verileri izlenmistir. Her fotograftan sonra, teste
tabi tutularak deneklerin iiriinii satin alma niyetini sorarak miisterilerin davranigsal boyutlar
degerlendirilmistir. Calisma, laboratuvarlarin, misterilerin satin alma siirecine
katilabilecekleri ve ekranda goriintiilenen olaylara yanit verebilecekleri gercek alisveris
ortamlarina benzeyen sanal ortamlar haline getirildiklerinde, néro goriintiilemenin, elde
edilemeyen miigteri davraniglar hakkinda degerli bilgiler saglamada yararli oldugunu vurgu
yapmaktadir. Analiz, beyindeki 6nemli alanlarin satin alma siirecinde aktif oldugunu
gdstermis ve giivenligin boylece bireyin satin almaya istekliligi {izerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu sonucuna varilmistir. Bu noktadan hareketle noro goriintiilemenin,
pazarlamacilarin miisteriler arasinda korku, giivensizlik, tehlike ve risk gibi olumsuz
duygular1 tanimlamasina ve azaltmasina ve boylece miisterilerin satin alma istekliligini
artirmasina yardimer olabilecegi tizerinde durulmaktadir (Suomala ve digerleri, 2012: 16-

20).

25-45 yaslann arasinda 30 katilimer ile gergeklestirilen ¢alismada telefon
uygulamalarinin  etkileri EEG ve goz izleme Olgim teknikleri ile &l¢lilmistiir.
Noropazarlama ol¢iim tekniklerinin kullanimi 6ncesi ve sonrasinda deneklere anket
uygulanarak sozel 6lgiitler ile karsilagtirma yapilmistir. Caligmanin amaci bagarili satin alma
deneyiminde tiiketicilerinin tepkilerinin &l¢tilerek daha net sonuglara ulasilabilme istegidir.
Arastirma sonucunda kullanicilar i¢in mobil uygulamalarda fark yaratan unsurlar ile ilgili
bilgilere ulasilmis olup, katilimcilarin sézel olarak verdikleri bilgiler ile istem dist

tepkilerinin ¢cok fazla uyusmadig: sonucuna ulasilmistir (Adhami, 2013: 96-102).

56 orneklem ile baslayan bir baska caligsma ise, psikofizyolojik dl¢iim teknikleri ve
anket uygulamasi igin 53 EMG, 50 deri iletkenligi, 52 kalp ritim hiz1 ve 54 kisinin anket

verileri ile tamamlanmustir. Popiiler marka logolarina daha az tercih edilen markalarin
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reklamlarinin etkinligini fizyolojik tepkilerle arastiran ¢aligmada anket verilerine gére daha
yiiksek uyarilma seviyeleri ortaya ¢ikmistir. Marka siralamasina gore daha giiglii bir dikkat
ve daha gii¢lii olumlu etkilere isaret eden uzun siireli bir kalp atis hiz1 yavaslamasi ve daha
biiyiik elmacik kast aktivitesi gdzlemlenmistir. Buna karsilik, deri iletkenligi verileri poptler
markalara uyarilmada énemli bir degisiklik gdriilmemistir. Bu bulgular, katilimcilarin kendi
raporlartyla birlestirildiginde ¢esitli fizyolojik onlemlerin ek avantajlart da ortaya

cikmaktadir (Maxian ve digerleri, 2013: 472-476).

Bhatia tarafindan gerceklestirilen ¢alismada néropazarlama tekniklerini kullanan
isletmelere yer verilerek isletmelerin gergeklestirdikleri galismalar tizerinde durulmustur.
Hyundai, 2011 yil1 sportif bir giimiis modelini test etmek i¢in 30 kadin ve erkekten olusan
calismada tampon, 6n cam ve lastikler de dahil olmak {izere deneklerden aracin belirli
bilimlerine bakmalart istenerek baslarindaki elektrot ¢ivili 8lgiim araglar ile arabalar bir
saatligine  gordiiklerinde  beyinlerindeki  elektriksel — aktiviteyi — ¢dztimleyebilmek
hedeflenmistir. Bu dogrultuda beyin aktivitelerinin satin alma kararlarina yol agabilecek
tercihleri gostermesi beklenmektedir. Diger bir yandan eBay’in ¢evrimigi 6deme sirketi olan
Paypal noropazarlama 6lgiim tekniklerinden yararlanmig ve hizmetlerini kullanma hizin
arttirmanin, duygusal olarak bilgi giivenligini tesvik etmekten daha gekici geldigi
kesfedilmistir. Frito Lay, reklamlariny, iiriinlerini ve ambalajlarini test edebilmek icin farkli
slciim tekniklerinden yaralanmak istemistir. Bir ¢alismada, dogal veya mat renklerin ve
ambalajlarindaki saglikli malzemelerin resimlerinin satin almay1 motive etmedigi sonucuna
ulasmuslardir.  Otomobil sektdriiniin - ¢ncii  firmalarindan  Mercedes-Benz  Daimler,
otomobillerin &nlerinin insan yiizlerini simiile ettigi ve dogrudan beynin zevk merkeziyle
baglant: kurdugu bir kampanya i¢in 6lgiim tekniklerinden yararlanmig ve takip eden ilk
ceyrekte satislart % 12 artmigtir. Noropazarlama tekniklerini etkin kullanan isletmelerden
bir tanesi de Coca Cola’dir. Coca-Cola'nin kendi ndrobilim laboratuart bulunmakta olup,
burada goniillii kisiler gesitli reklamlari izlerken, bilimsel yontem kullanarak ve duyduklar
ve gordiiklerine tamamen tarafsiz olan sinirsel tepkileri kullanarak ndrogoriintiileme
teknikleri ile 6lciilmektedir. Sonugta, taramalar, markanin, hangi reklamlarin ve hatta
bireysel gekimlerin, iiriinlerinin tanitiminda en etkili oldugunu segmelerine olanak taniyan

bir puanlandirma sistemi ile degerlendirilmektedir (Bhatia, 2014: 55-58).
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Silvia ve digerleri tarafindan 18-30 yaslar1 arasinda 173 kadin ve 66 erkek olmak
iizere toplam 239 kisinin denek olarak katilimi ile gergeklestirilmis ¢alismada dogrusal veya
dogrusal olmayan ektiler bulunmus ve etki boyutlarinin ¢ok kii¢iik ve sifira yakin olduguna
ulasiimistir. Bulgular, kalp ritim hizi degeri ile pozitif deneyim arasindaki gapraz iligkinin
daha fazla dikkat ve meta-analitik sentez sonuglari ile yorumlanabilecegini gostermistir

(Silvia ve digerleri, 2014: 184-1806).

Vecchiato ve digerleri tarafindan gergeklestirilen arastirmada 15 katilimer yiyecek,
otomobil veya kamu hizmeti duyurularina ait 6 adet reklam etkinligine maruz kalmiglardir.
EEG, deri iletkenligi ve kalp ritim hiz1 degigkenleri 6l¢timleri yapilan ¢alismada ilk bakista
serebral Yaklasim-Cekilme endeksinin pozitif degerlerle nitelendirildigini, otonom
sinyallerin ise Duygusal Endeks yoluyla analizinin olumsuz duygulart gosterdigi
belirlenmistir. Sonuglar, TV reklamlarindaki olumsuz sahnelerin, duygularin negatif
yogunlugunda en iist noktaya ulagtiginin, diger bir yandan da yaklagma-gekilme endeksinde
de yiiksek yaklasim egiliminin goriildiigli vurgulanmaktadir. Bunun sebebi olarak da bu tiir
sahnelerin izleyiciler iizerinde ani olaylar olumsuz duygular yaratmasina ragmen konularin

ilgisini gekebilmesidir (Vecchiato ve digerleri, 2014: 860-869).

Duygularin EEG aracilifiyla 6lgiilmesi hedeflenen bir calismada ise, yaslar1 20-25
arasinda degisen 14 kadin ve 18 erkegin toplam ii¢ duygu igin her bir duyguyu 6l¢ebilmek
admna 5 resim uyaricisina maruz kalmistir. Bagimsiz Bilesen Analizi, Destek Vektort
Makinesi ve Lineer Ayirim Analizine dayanan bir model ile yapilan analizlerde deneysel
sonuclardan gozlemlenen mutlu ve hiiziinli duygularin en iyi dogrulukla tanindigidir

(Bhardwaj ve digerleri, 2015: 182-184).

Kalp ritim hiz1 ve deri iletkenligini dl¢iimiintin bir arada kullanildigi deneysel bir
arastirmada her bir duygu kategorisi arasinda tarafsiz olan on iki video 35 katilimciya
gosterilmistir. Her videoyu izledikten sonra, katilimer nese, ofke, siirpriz, igrenme, korku,
{iziintit boyutlarini degerlendirmis ve toplanan sinyallerin kullanicinin duygusal durumunu
iyi bir oranla belirlenmesine izin verdigi diger bir yandan da nesnel ve 6znel veriler arasinda

kismi bir korelasyon oldugu gozlemlenmistir (Ménard ve digerleri, 2015: 28-31).
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Utkutug ve Alkibay’in 2013 yilindaki ¢alismasinda reklamin psikofizyolojik
tekniklerle degerlendirildigi arastirmalarin  iizerine yapilan litaretiir arastirmasinda
néropazarlama alaninda gergeklestirilen ¢aligmalar gozden gegirilmis ve tekniklere ait

bilgilere yer verilmistir (Utkutug ve Alkibay, 2015: 167-189).

Oliveira ve Giraldi tarafindan gerceklestirilen literatiir taramasinda goz izleme
tekniginin ve noropazarlamanin kullaniminin giderek daha popiiler hale geldigi tizerinde
durularak, pazar arastirmasi, yenilikgilik, iiriin gelistirme, reklam, satis, miisteri hizmetleri,
sadakat programlari ve diger ¢esitli pazarlama konularina yardime1 olmak igin yardimer ve
aciklayicr olabilecegi diisiincesine yer verilmistir. Pazarlama aragtirmalarinda g6z izleme
tekniginde katilimeilar ~ gézlemlendiklerini  bilmiyor olsalar bile, katthmeilarin
aligkanliklarina dair éngérii saglayabilecegi fikri savunulmaktadir (Oliveira ve digerleri,

2015: 39).

Topolinski ve Strack tarafindan sasirtict olaylarla negatif etkinin ilk ortaya ¢ikmasint
dogrudan test eden aragtirmada, yiiz elektromiyografisi ile kendiliginden olusan yiiz
ifadelerini degerlendirirken, 28 katilmeciya yiiksek ve diisiik sagirtict uyaricilar ile
degerlendirilmistir. Elmacik, kas ve frontalis kasi gerilimi igin ytiksek ve diigiik uyaranlar
karsilastirildiginda kas kasi geriliminin daha etkin oldugu sonucuna ulasimistir (Topolinski

ve Strack, 2015: 4).

Farkli demografik ozelliklere sahip 31 katitlmcim goniilli olarak katildiklar
calismada satin alma i¢in bireylerin kararlarinin belirlenmesine yonelik stiregte dig macunu
markalarinin  reklamlarina ait etkilerine yonelik 6lglimler elektro beyin grafisi
(Electroencephalography-EEG) teknii kullanarak gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglar
dogrultusunda 6 markaya ait gorsellerin kullanildig1 ¢alismada diger 5 markaya gore bir
markaya ait gorsellerin ¢izgi film karakterleri ve taraftar renklerini daha yogun ve dikkat
cekici gorselleri tercih etmesi ve marka bilinirliginin daha fazla olmasinin marka imajinda

da etkili oldugu sonucuna ulagilmistir (Tung, 2018: 76).
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3. TUKETICILERIN TELEVIZYON REKLAMLARINA GOSTERDIKLERI
TEPKILERIN DEGERLENDIRILMESI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giintimiizde artan rekabet olgusu ile birlikte reklam etkinliginin isletmeler agisindan
énemi yadsinamaz bir gergektir. Giin boyunca reklam etkinligi gergevesinde dogrudan veya
dolayli yollardan birgok reklam ve mesajina maruz kalan tiiketicinin reklam mesajina
tepkileri de kampanyalar ve isletmelerin daha sonraki pazarlama faaliyetleri agisindan biiyiik

onem tasimaktadir.

Anket ve miilakat gibi tekniklerin bireylerin verebilecekleri yaniltici cevaplardan
hareketle reklam ve pazarlama diinyasint tam olarak da istenilen seffaflikta
yonlendirememesi durumu biyoloji, psikoloji, néroloji ve pazarlama alanlarin bir araya

getirerek ¢aligmalara yol agan néropazarlama faaliyetleri ile farklilik kazanmugtir.

Gergeklestirilmis olan arastirmada konu olarak reklam etkinliginin otonom ve somatik
6leiim teknikleri ile karsilastirilmas: belirlenmigtir. Tiirkiye’de gergeklestirilen ¢aligmalar
incelendiginde otonom ve somatik sinir sitemi i¢in es zamanli 6l¢lim tekniginin bir arada

kullanildig1 herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir.

Bu noktadan hareketle gerceklestirilen g¢alisma pazarlama alaninda uygulanacak
yontemlere yenilik getirecegi diigiiniilmektedir. Verilerin tek bir tepkinin dl¢iimiiniin veya
sozel 6lgiitlerin sadece yeterli olamayacag farkli psikofizyolojik 6l¢iim tekniginin bir arada
uygulanarak  gerceklestirildigi ¢alismalarin  akademik yazina katki saflayacagi

distinilmektedir.

3.2. Arastirma Yontemi

Yapilan arastirma ile amaclanan otonom ve somatik 6lgtim yontemleri kullamlarak
reklam etkinliginin olgiilmesi ve sozel olgutler ile de karsilastirilmasidir. Ilk olarak
ndropazarlama yontemleri ile gergeklestirilen ¢aligmalar literatiirde incelenmis ve aragtirma

sorular1 belirlenmistir. Bu noktadan hareketle 6n ¢alisma gerceklestirilmis. Arastirma
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modeli ¢ercevesinde 6n calisma sonrasinda elde edilen veriler ile arastirma icin faaliyete
gecilmistir. Bu béliim aragtirma sorulari, arastirma modeli, hipotezler, veri toplama ydntemi,

arastirma Srneklemi ile aragtirma bulgulari ve degerlendirmelerini igermektedir.

3.2.1. Arastirma Sorulari

e Bireylerin reklam etkinligi karsisinda verdikleri duygusal tepkilerin &lgiilebilmesi
igin kalp ritim hiz1 ve yiiz kaslari aktivitesi analizlerinin bir arada gerceklestirilmesi
dlgiilebilir bir yontem olarak kabul edilebilir mi?

e Bireylerin reklam etkinligi kargisinda verdikleri tepkilerin 6l¢iilmesinde otonom ve
somatik 6l¢iim yontemleri anket yontemine gére daha etkili kabul edilebilir mi?

e En yiiksek duygulanim degeri yaratan sahnelerdeki 6nemli yaratici taktikler

belirlenebilir mi?

3.2.2. Arastirma Modeli

Pozitif Negatif
Deger Uyarilma
(Yiz Kaslari (Kalp Ritim Hiz1
Analizi Olgiimit) Tepkisi Analizi)
Reklam
Stratejisi \‘
Rek‘agfy‘;j“e“k o | Reklam Etkinligi
Cinsiyet /

Reklamin Daha Once
fzlenme Durumu
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3.2.3. Hipotezler

Literatiirde yer alan noropazarlama c¢alismalar1 incelendiginde farkli &lglim
tekniklerinin bir arada kullanildig1 arastirmalar yer almaktadir. Kalp ritim hizi tepkisi, yiiz
kaslar1 hareketi analizi, galvanik deri gegirgenligi gibi ol¢tim yontemleri ile yapilan
arastirmalarda bireyler, pozitif veya negatif i¢erikli uyaranlar, sesler, kelimeler ve resimler,
diger bir yandan da radyo reklamlart gibi farkli bicimlerdeki uyaricilara maruz kalmislardir

(Bolls ve digerleri, 2001: 640-644).

Lang ve arkadaslan tarafindan gerceklestirilen resimlere verilen tepkilerin yiiz
elektromiyografisi (elmacik ve kas kaslarinin gerilimi yardimiyla), kalp ve cilt iletkenligi
reaksiyonlariin 6lgiildiigii ¢alismada yiiz ifadeleri sonuclart ile defer boyutunun
iliskilendirilmesi ve cilt iletkenligi, uyarilma dereceleri arasinda anlamli bir degiskenlik elde
edilmistir (Lang ve digerleri, 1993: 262-271). Noropazarlama 6l¢iim teknikleri ile
gerceklestirilen diger bir ¢aligmada ise, kalp hizi tepkisi analizinden yararlanarak deneklerin,
internet reklamlarina yonelik tepkilerini diiz metin, kutulanmis metin, uyarilar, banner ve
animasyonlu pano reklami kullanarak ol¢tilmiigtir (Lang ve digerleri, 2002: 215-242).
Reklamlarinin belirlenen zaman dilimleri igerisinde hizli ve yavas olarak tanimlamalar
yapilmis ve televizyon reklamlarimin hiz denetimi cercevesinde tiiketicilerin verdikleri

tepkiler kalp ritim hizi analizi ile 6l¢tilmustiir (Bolls ve Muehling, 2003: 23).

Otonom ve somatik Ol¢lim teknikleri kullanilarak reklam stratejisinin duygu
degiskenlerine gore farkliligt ve reklamin daha 6nce izlenmis olup olmamasi durumunun
reklama yonelik duygu diizeylerine herhangi bir etkisinin olup olmamasinin incelenmesine

yonelik olarak diger ¢alismalardan farkli olarak asagida yer alan hipotezler belirlenmistir.

Hi: Reklamlar araciligi ile uyarilma (kalp ritim hizi), pozitif duygu (elmacik kaslar

aktivitesi) ve negatif duygu (kas kaslar: aktivitesi) arasinda anlamli farklihik vardir.

Hy: EMG ve EKG dlgiimlerinden elde edilen verilere gore hayattan kesit stratejili ve

tinliilerin kullanildig1 reklam filmleri arasinda anlaml farklilik vardir.

Hs: Duygu degiskenlerine gore, reklam stratejileri arasinda anlamli farklilik vardir.

86



Hia: Uyarilma (Kalp ritim hizi) degerine gére reklam stratejileri arasinda anlaml
farklilik vardir.

Hib: Pozitif duygu (Elmacik kaslari) degerine gore reklam stratejileri arasinda
anlamli farklilik vardir.

Hie: Negatif duygu (Kas kaslar1) degerine gére reklam stratejileri arasinda anlamli
farklilik vardir.

Ha: Reklam stratejisine gore, duygu degiskenleri arasinda anlamli farklilik vardir.
Haa: Hayattan kesit stratejili reklam i¢in duygu degiskenleri arasinda anlamli farklilik
vardir.

Hap: Unlii reklami i¢in duygu degiskenleri arasinda anlaml farklilik vardir.

Hs: Reklamlarin yarati@ uyarilma (kalp ritim hizi), pozitif duygu (elmacik kaslart
aktivitesi), negatif (kas kaslari aktivitesi) duygular agisindan cinsiyetler arasinda anlamli

farklihik vardir.

He: Reklamlarin daha 6nce izlenip izlenmemesine gére duygu degerleri arasinda anlamli

farklilik vardur.
3.2.4. Veri Toplama Yoéntemi

Arastirma i¢in verilerin toplanma yontemi deneysel ve anket yontemlerinin bir arada
kullanim1 ile karma yontem iizerinden ger¢eklestirilmistir. Denekler reklam etkinliginin
izliyorken es zamanli olarak kalp ritim hizi ve yiiz kaslar aktivitesi verileri BIOPAC cihazi
ile alinarak bilgisayara kaydedilmistir. Akademik yazina gore elmacik kasi gerilimi pozitif,
kas kasi gerilimi ise negatif duygulari géstermektedir (Cacioppo ve digerleri, 1986: 261,
Utkutug, 2014: 143). Reklamlarin izlenmesinden sonraki asamada anket yontemi

uygulanarak diger bilgiler elde edilmistir.
Deney yonteminde yasamdan Kesit ve tinliilerin yer aldig: fakli reklamlar izleyiciye

izletilerek  veriler toplanmistir. Arastirma deseni olarak deneylerde gruplarin

karsilastirilmasinda kullanilan tamamen rastgele tasarim (Completely Randomized Design-
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CRD) deseni kullanilmistir. 50 denek her iki reklam stratejisine uygun ayni reklamlart

izlemiglerdir.

Uygulamada ¢alisma igin kullamlacak verileri toplamadan once arastirmaci
tarafindan 6lgiim teknigi konusunda 6lctim yapilacak laboratuvarda biyomedikal 6l¢tim
cihazlart ile ilgili ¢alismalar gergeklestiren 6gretim gorevlilerinden egitim almis ve

uygulama deneyimi igin 4 kisi lizerinde deneme 6l¢timleri gerceklestirilmistir.

[lk olarak BIOPAC cihazinm bulundugu laboratuvarda deney diizenine gecilmis ve
farkli genig ekranli bir diz istii bilgisayarin da kurulumu reklam filminin izlenebilmesi igin
hazirlanmistir. Denekler birer kisi halinde deney odasina alinmig ilk olarak stire¢ ile ilgili
bilgilendirme yapilarak, yiizleri temizlenmis ve elektrotlar kas ve elmacik kaslarina, diger
bir yandan da kalp atim hiz1 tespiti i¢in de el ve ayak bileklerine yerlestirilmistir. Deneklere
reklam filmi izletilirken yiiz kaslar1 ve kalp atim hizi 6lgtimleri yapilmis ve kendiliginden
olusan elektriksel aktivitenin 6l¢timii igin kayitlar alinmistir. Es zamanl gergeklestirilen bu

faaliyette verilerin bilgisayara ait hafizaya kayit iglemi saglanmigtir.

Noropazarlamada kullanilan 6lgiim teknikleri deneyin baslangicindan son saniyeye
gelene kadar bazi zorluklar1 barindirmaktadir. Denekler tamamen tesadiifi secim ile goniillii
olarak katilmislardir. Ol¢iimde kullanilacak yontem dencklere karar verme siirecleri
oncesinde bilgilendirme amagli belirtilmistir. Bazi denekler deney 6ncesinde ve sonrasinda
gerceklestirilen goriismelerde uyaricinin baglamasindan énce tedirginlik yasadiklarini fakat
elektrotlarin yerlestirilmesi ve sonrasinda fiziksel herhangi bir rahatsizlik yasamamalar
sebebiyle de rahatladiklarini belirtmislerdir. Elektrotlarin yerlestirilmesi deney siirecindeki
onemli hususlardandir. Ciltte herhangi bir olumsuzluga neden olmasa da yanls
yerlestirilmesi deney i¢in sonuglarin etkilenmesine neden olabilecektir. Bu nedenle galigma
oncesinde hem uzmanlardan gértis alinmis diger bir yandan da daha 6nce gerceklestirilen
calismalardaki teknikler uygulanmistir. Arastirmanin  hava sicakliinin  yiikseldigi
donemlerde gergeklestirilmesi nedeniyle laboratuvar ortami elektrotlarin deneklerin yiizleri
ve el ve ayak bileklerinden diismemesi i¢in uygun sicaklia gore ayarlanmigtir. Kadin

deneklerin yiizlerinde eger varsa makyajlarinin temizlenmesine énem gosterilmistir.
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Reklam etkinliginin izlenmesinden sonra demografik o6zellikler ve duygularin
baskinlig1 ve uyarilma diizeyleri ile izlenilen reklamlara karsi goriislerini belirtebilmeleri
adina deneklerden anket formunu cevaplamalar istenmistir. Anket verileri de SPSS analiz

sonuglarina gére yorumlanmustir.

Gergeklestirilen ¢alismada uyarict olarak kabul edilen (¢ reklam filmi
bulunmaktadir. Deneklere izletilen reklam filmleri Tiirk Havayolu Tasimaciligi sektoriiniin

onde gelen firmasi olan Tiirk Havayollari’na aittir.

Konu ve anlatim tarzi olarak farklilik gésteren reklam filmi iki gruba ayrilarak son
bolimde benzer 6gelere sahip iki reklam filmi birlestirilmis ve deneklere toplamda
baglangigta ve arada birer dakikalik mavi renkte ekran gortntiisti haricinde iki reklam filmi
izletilmistir. Mavi ekran goriintiistiniin sebebi ilgili rengin dinginlik, sakinlik yaratma
ozelligidir. Olctimlerde ilk anda ve arada tepkilerin normal diizeye indirilmeye ¢aligiimast
agisindan bu yol izlenmistir. Izletilen reklam filmleri giincel filmler degildir. Bunun sebebi
de reklama maruz kalma sikliklarinin yakin zamandaki derecesini olabildigince en aza
indirme istegidir. Bu noktadan hareketle reklami izlediklerinde var olan duygulanim

diizeyleri birbirine daha yakin yansizlikta olabilecektir.

Birinci reklam filmi 2014 yilinda 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami
nedeniyle "Hayal Et" slogani ile izleyiciyle bulusturulan reklam filmidir. Siiresi 2 dakika 9
saniye olan filmde gocuk 6gesi on plana ¢ikarilarak samimiyet ve igtenlik icerikli mesajla
marka ve tiiketici arasinda yakin bir iligki yakalanmak istenmektedir. Cok istenildigi zaman
hayallerin gergeklesebilecegini anlatan filmde [gdir'da yasayan dort cocugun kiiglik bir
koyde bityiik hayallere sahip olmalari ve hayallerini ger¢eklestirebilmek igin gesitli fikirler
tireterek kendi havalimanlarini olusturmalarini anlatmaktadir. Film ¢ocugun parmaklar
arasinda u¢makta olan ugag takip ettigi sahne ile baslamaktadir. Dért ¢ocugun aralarinda
gecen diyalogda ucagin Istanbul’a gittigi bulunduklari Igdir iline gelme ihtimalinin
olmayacagi konusulmaktadir. Isterlerse hayallerinin gergeklesebilecegine inanan ¢ocuklar
harekete gecer ve miizigin daha fazla hissedilmeye basladig takip eden sahnelerde taslari,
samanlarn  ve ¢esitli malzemeleri toplayarak kendi ugak pistlerini olusturmaya
calismaktadirlar. Ne yazik ki gegen ugak yine piste inmez. Fakat bir diiglindeki 1s1klardan
akillarina yeni fikirler gelen ¢ocuklar piste 1g1k da ekleyerek dikkat gekiciligi artirmak
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isterler ve ¢alismalara devam ederler. Yine inmeyen ucagin hayal kirikligiyla yeni giin onlar
i¢cin merakla baslar, ¢iinkii bu kez ucak pistlerine dogru yén degistirir ve o noktadan gegerek
dagin arkasindaki kdylerinin ilerisinde yapilmis olan havalimanina dogru ilerlemektedir.
Dort kiigik ¢ocugun hayali gergek olmustur. Mutluluklarinin iist noktaya ulastigi son
sahnelerde ucaktan inan pilot goz kirparak onlar selamlar ve ilk etapta basarisizlikla
sonuglanan bu hayalin sonunda gergege doniismesine yer verilen film “Tirkiye’de
u¢madigimiz tek bir yer kalsa, diinyada en ¢ok noktaya ugmusuz ne fayda™ mesajiyla son
bulmaktadir. Reklamda yer verilen bazi sahnelerin izleyicide duygusal artirmaya yonelik
olarak olumlu izlenimler ve bag ile hedef kitleyi harekete gecirmede etkili olabilecegi

gbzlemlenmektedir.

Birlestirilmis olarak deneklere izletilen ikinci ve tliclincii reklam filmi ise tinltilerin
kullamldig1 Kobe Bryant ve Messi’nin bagrol oyuncular1 oldugu reklam filmidir. Ikinci
reklamin birinci boliimde iki sporcu arasinda yeni yerler gérme ve daha fazla yere gitme
istegi rekabeti &n plani ¢ikarilmaktadir. Messi'nin Bryant’a Moskova’dan ¢ekilmis bir
fotografi géndermesi ile baglayan film, bunun tizerine havaalanina giderek harekete gegen
Bryant’in goriintiilerivle devam etmektedir. Bryant’in Pekin’e, Messi’nin Cape Town ve Los
Angles’a gitmesinin renkli goriintiiler ve hizli ritimli miizik temposuyla anlatildigi film
ikilinin Istanbul’da Sultanahmet Meydani'nda Messi’'nin fotograf cekerken Bryant’in
arkasidan fotograf kesmesi ile bulusmasiyla son bulmaktadir. Tiirk Havayollari’nin kiiresel
hava ulagimindaki giicii ve genisleyen agina vurgu yapilmak istenerek “Widen Your World”;

“Diinyan1 Genislet” slogani ile bireyleri yeni yerleri kesfetmeye davet edici niteliktedir.

Ikilinin rekabetini konu alan diger bir film ise ucak icerisinde gecen sahnelere yer
verilmis olup, iki sporcunun farkli hareketler gerceklestirerek kiictik bir erkek cocugunu
etkilemek adina mizah unsurlarinin 6n plana ¢iktigi rekabeti yansitir bir filmdir. Film ugak
icerisindeki elinde top bulunan kiigiik erkek cocugunun Messi’yi gérerek sasirma ifadesi ve
imza isteme sahnesi ile baglamaktadir. Tam topa imza atmaya hamle yapan Messi’'nin
arkasindan Bryant ¢ocuga seslenir ve rekabet icerikli keyifli sahneler bu noktadan sonra
izleyici ile bulusturulur. Byrant topu elinde ¢evirirken Messi ayak hareketleri ile dikkati
kendisine ¢ekmeye c¢alismaktadir. Oyun kartlarindan kuleler, balondan hayvan figiirleri
devam eden sahnelerde birbirlerinden etkilenerek daha iyiyi yapma ve kii¢iik ¢ocugu

karsisindakinden uzaklastirmak igin ardi ardina verilmektedir. Sahneler hostesin kiigiik
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cocuga dondurma ister misiniz sorusu ile yavaslamaktadir. Cocugun gozii artik ne Messi ne
de Bryant’1 gérmektedir. Hostesin servisi ile ugaktaki koltuguna oturur Bryant da Messi’ye
dondurma diye soru sorar tarzda seslenir ve Messi’nin kabul etmesiyle filmin sonuna gelinir.
Son goriintiide “En lyiler Avrupa’nin En Iyi Havayolu ile Ucuyor” ciimlesiyle reklam filmi

son bulmaktadir.

3.2.5. Arastirma Orneklemi

Aragtirmanin 6rneklemini Ankara’da ikamet eden 18-50 yaslar1 arasinda 23701 (%46)
erkek 27°si (%57) kadin olmak tizere toplam 50 kisi olusturmaktadir. Calisma i¢in kullanilan
deneysel yontemin zorlugu ve daha onceki ¢aligmalarda yer alan drneklem biiyiikliikleri
dikkate alinarak kisi sayist belirlenmistir.

Deneye katilim tamamen goniillii olarak gergeklestirilmistir. Homojen gruplarda
tercih edilen olasilikli olmayan keyfi 6rnekleme yontemi kullamlarak grup olusturulmustur.
Kolay ulagilabilir 6rnekleme olarak isimlendirilen bu 6érnekleme tiirii, bir takim kisitlarin
ontine gecebilmek amaciyla veri toplamada en kolay ulasilabilir birimler ile

gerceklestirilmektedir (Ozdemir ve digerleri, 2015; 23).

3.3. Arastirma Bulgulari ve Degerlendirmeler

Arastirmaya ait anket ve psikofizyolojik 6l¢iim teknikleri ile elde edilen verilen

SPSS programu ile degerlendirilmistir.

3.3.1. Deneklerin Demografik Ozellikleri

Deneklerin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumlar ve gelir diizeylerinin yer

aldig1 bilgiler Tablo3.1.’de yer almaktadir.
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Tablo 3.1. Deneklere Ait Demografik Bilgiler

0
n=50 n &
Einsivet Kadin 27 54

Erkek 23 46

20 yas alt1 1 2

21-29 19 38
Yas 30-39 15 30
40-49 14 28

50 yas iistii 1 2

. Bekar 26 52
Medeni Durum Evli 24 43
ko gretim 1 2

. Lise 8 16
Figitmo. Duryom Universite 13 26
Lisansiistli 28 56

1.999.TL ve alt1 12 24

2.000.TL-3.000.TL 10 20

Gelir Ditzevi 3.001.TL-4.000.TL 15 30
’ 4.0001.TL-5.000.TL 8 16
5.001.TL-6.000.TL 2 4

6.001.TL ve {stii 3 )

Arastirmaya katilan deneklerin yas ortalamasi 33°diir. 6°1 kadin, 3’1 erkek olmak
lizere %16 ile frekans degeri 26 yastir. Deneklerin cinsiyetleri ele alindiginda kadinlarin
orneklemi olusturan 50 kisinin %541 kadin, %46’s1 erkektir. Bu dogrultuda 27 kisilik grup
kadinlardan, 23 kisi ise erkeklerden olusmaktadir. Cinsiyetlerin karsilastirilabilmesi igin
oran birbirine yakin olmasindan dolay: uygun olarak goriilmektedir. Diger bir yandan
medeni durumlar degerlendirilecek olursa %52°lik orani bekdr olan dencklerin, %48’i
evlidir. Egitim durumlarinda en yiiksek oran %56 ile lisansiistii egitim tamamlamis olanlarin
olusturdugu gruptur. 28 kisi lisansiistl egitim mezunu iken bu orani 13 kisi ile %26 oraninda
Universite mezunlar takip etmektedir. Deneklerin aylik gelirleri degerlendirildiginde,
%30’luk oranin yogunluk gortldiigi aylik gelir dizeyi 3.001-4.000.-TL arahigidir.
Yogunlugun gorildugii diger gelir arali1 %24°lik oran ile 1.999.-TL ve altidur.

3.3.2. Reklam Etkinliginde Yer Alan Hizmete Dair Deneyim Bilgileri

Arastirmada deneklere izlemis olduklari reklam etkinliginde yer alan ucus hizmeti
deneyimini daha 6nce yasayip yasamadiklari, yasadilarsa hangi havayolu sirketini tercih

ettiklerine dair sorular yonlendirilmistir.
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Deneklerin daha dnce ugus hizmeti deneyimi yasayip yasamadiklarina ait bilgiler

tablo 3.2.°de cinsiyet dagilimina gore yer verilerek gosterilmektedir.

Tablo 3.2. Deneklerin Daha Once Ugus Hizmeti Deneyimi

n=50 n %
Cinsiyet Kadin Erkek | Toplam | Kadin Erkek | Toplam
Ucus Evet 24 20 44 48 40 88
Hizmeti | Hayir 3 3 6 6 6 12
Deneyimi | Toplam 27 23 50 54 46 100

Deneklerden %54’ kadin, %40°1 erkek olmak tizere toplam 44 kisi (%88) daha

once ugus hizmeti almiglardir.

Tablo 3.3. Uc¢us Deneyimi Olan Deneklerin Tercih Ettikleri Havayolu Ulasim

Sirketleri
n=44 n %
Cinsiyet Kadin | Erkek Toplam Kadin Erkek Toplam
THY 15 12 27 34,1 273 61,4
Anadolujet 7 4 11 15,9 9,1 25
Tercih
) Pegasus 1 3 4 23 6,8 9,1
Edilen
Havayollart
Havayolu
o Diger 1 1 2 2,3 23 4.5
Sirketi
Toplam 24 20 44 54,5 45,5 100

Tablo 3.3.te goriildiigii tizere deneklerden daha 6nce ugus deneyimi yasayan 44
kisilik grup icerisinde %61.4 ile en ¢ok tercih edilen havayolu sirketi arastirmadaki

reklamlarinda reklami gerceklestirilen havayolu sirketi olan Tiirk Havayollaridir.
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3.3.3. Deneklerin Izlemis Olduklari Reklamlara Yonelik Bulgular

Arastirmada uyarict olarak kullanilmis olan reklamlarin daha once izlenip

izlenmedigine ait bilgiler Tablo 3.4.’te yer almaktadir.

Tablo 3.4. Arastirmada izlenen Reklamlar1 Daha Once izleme Durumlar

n=50 n %
Cinsiyet Kadin Erkek Toplam Kadin Erkek Toplam
Reklamlar Evet 23 19 42 46 38 84
Daha Once Hayir 4 4 8 8 8 16
[zleme Toplam 27 23 50 54 46 100
Durumlart

Tablo 3.4."e gore deneklerden %84 ii daha 6nce aragtirmada uyarici olarak kullanilan

reklamlart seyretmislerdir.

Arastirma kapsaminda yer alan reklam filmlerinden hangisinin daha 6nce izlenmis
oldugu sorusu deneklere sorularak duygu diizeylerinde reklamin izlenmis olmasinin etkileri

degerlendirilmistir. Tablo 3.5.”te denekler tarafindan izlenmis olan reklamlara ait bilgiler

gosterilmektedir.

Tablo 3.5. Arastirmada Kullanilan ve Denekler Tarafindan Daha Once [zlenmis

Reklam
n=42 n %
Cinsiyet Kadin Erkek Toplam Kadin Erkek Toplam
Hayal 9 8 17 214 19 40,4
Edince
Daha Once | Messi- 4 5 9 9.5 11,9 214
[zlenmis Bryant
Reklam Rekabeti
Her Ikisi 10 6 16 23,8 14,3 38,1
Toplam 27 23 50 54 46 100
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Hayal Edince adli reklam filmi %40,4’liik oran ile daha 6nce izlenmis olan reklam
filmlerinin ilk sirasinda yer almaktadir. Her iki reklam filminin izleyenlerin orani sadece

Messi-Bryant rekabetini konu alan reklam filmini izleyenlere gére daha fazladir.

Deneklerin anket sorulan cergevesinde hangi reklamdan daha fazla etkilendiklerine

ait vermis olduklari cevaplara Tablo 3.6.’da yer verilmektedir.

Tablo 3.6. Deneklerin En Etkileyici Bulduklar: Reklam

n=50 n %
Cinsiyet Kadin Erkek Toplam | Kadin Erkek Toplam
Hayal

Edince 24 15 39 48 30 78
En Messi-
Etkileyici | Bryant 3 8 il 6 16 22
Reklam Rekabeti

Toplam 27 23 50 54 46 100

Tablo 3.6.ya gore reklam etkinligini izleyen bireylerden %78 duygusal 6gelerin
yogunlukla kullanildigi “Hayal Edince” adli reklamdan daha fazla etkilenmislerdir.
Kadinlarin erkeklere gore ilgili reklamdan etkilenme diizeyi de daha fazladir. Sporcularin
yer aldig1 mizahin agir bastifi reklamdan etkilenme orani ise %22°dir. %16 ile erkekler

kadinlara gore daha fazla etkilendiklerini belirtmislerdir.
Denekler izledikleri reklamlara yonelik en etkileyici bulduklari reklam 6gesine

biyolojik 6l¢iim tekniginin yani sira anket sorusuna da cevap vermislerdir. Soruya verilen

cevap dogrultusunda elde edilen sonuglar Tablo.3.7.de yer almaktadir.
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Tablo 3.7. Deneklerin En Etkileyici Bulduklar1 Reklam Ogesi

n=50 n %
Cinsiyet Kadin | Erkek | Toplam | Kadin Erkek | Toplam

Muzik 4 | 5 8 2 10

Unliiler 2 3 5 - 6 10
En Renkler 0 1 1 0 7 2
Etkileyici Cocuklar 20 14 34 40 28 68
Reklam | Kiiltirel Oge 0 | 1 0 2 2
Ogesi Mizah 1 3 4 2 6 8

Toplam 27 23 50 54 46 100

Tablo 3.7°deki sonuglara gore denekler tarafindan izlenilen reklamlarda en ¢ok

ctkilenilen reklam 8gesi ¢ocuklardir. Ilk reklam etkinliginde ¢ocuklarin hiiziin ve mutlulugu,

umutlart kaybetmeden hayata bakig heyecanlar1 reklamdaki baskin mesajlardandir. Daha

sonrasinda %10’luk oranlarla tinltler ve miizik reklamlardaki etkileyici 6ge olarak

belirtilmistir.

3.3.4. Deneklerin Reklam Aliskanhklar

Aragtirmaya katilan deneklerin reklam izleme sikliklarina ait sonugla Tablo 3.8.’de

yer almaktadir.

Tablo 3.8. Deneklerin Reklam izleme Sikhiklar

n=50 n A
Cinsiyet Kadin | Erkek | Toplam | Kadin | Erkek | Toplam
27 23 50 54 46 100
Higbir zaman 2 1 3 - 2 6
Arada bir 10 12 22 20 24 el
Reklam Bazen 10 7 17 20 14 34
[zleme Sik Sik 4 2 6 8 4 12
Aliskanhigi | Her Zaman 1 1 2 2 2 4
Toplam 27 23 44 54 46 100
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Tablo 3.8’de goriildigii gibi Deneklerin reklam izleme sikliklarini incelendiginde
deneklerin reklamlari yogun olarak arada bir izledikleri ve her zaman reklam izleyen

deneklere ait sonuglarin %4 ile en diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.
3.1.3. Otonom ve Somatik Ol¢iim Yiéntemlerine Ait Bulgular

Aragtirma kapsaminda psikolofizyolojik  6lgtim  teknikleri dogrultusunda
gerceklestirilen kalp ritim hiz1 tepkisi analizi ve yliz kaslar aktivitesine ait veriler bu baglikta

altinda yer almaktadir.

Tablo 3.9. Reklamlar Araciligiyla Uyandirilan Duygu Degerleri Arasindaki

Farkhhiklar
04 0 d Ortalamalar Arasi St 5 s _
uygu u tanaart »apma | Onem Derecest
HE ¥ Farkliklar (I-J) ¥

Pozitif duygu ,012 ,004 ,014

Uyarilma _
Negatif duygu ,028] ,003 ,000)
. Uyarilma =12 ,004 ,014

Pozitif duygu .
Negatif duygu 016 ,004 ,001
_ Uyarilma -,028 ,003 ,000)

Negatif duygu 7
Pozitif duygu -,016 ,004 ,001

Tablo 3.9.°da yer verilen sonuglara gore deney boyunca elde edilen verilere bagh
olarak reklamlar aracilifiyla uyandirilan uyarilma, pozitif duygu ve negatif duygular
arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Diger bir deyisle deneklerin kalp ritim hizi, kas
ve elmacik kaslarindaki gerilim degerleri arasindaki fark anlamlidir (F=36,413; p<0,05).
Uyarilma diizeyi, hem pozitif hem de negatif degere ulasilan kas ve elmacik kaslari
gerilimine gore etkilidir(Xuyanima™Xpozitit deger™ Xnegatif dezer). Elde edilen sonuglara gore H,

kabul edilmistir.

Deneklerin verdikleri tepkilerin reklam stratejilerine gore karsilastirilmasina ait

veriler Tablo 3.10.’da yer almaktadir.
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Tablo 3.10. Reklamlar Aras1 Farkliliklara Ait Degerler

Ortalamalar Standart
(I) Reklam (7) Reklam Agasi Sa“ A Onem Derecesi
Farkliliklar (I-]) apma
Hayattan kesit Unlii - 014% ,003 ,000
Unlii Hayattan kesit 014* ,003 ,000

Analiz sonucunda reklamlar arasinda duygunun uyarilma ve deger boyutlarina gére

anlamli farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Ortalamalari arasindaki farka bakildiginda,

inliilerin yer aldigi reklamin ortalamas: yasamdan kesit stratejisi ile gerceklestirilmis

reklama gore daha etkilidir(X gnis>X hayavan kesit). Elde edilen sonuglara gore tinliilerin yer

aldig1 reklama iligkin verilen tepkiler daha yogun ve etkindir. Buna gére H» kabul edilmistir.

Tablo 3.11. Duygu Degiskenlerine Gére Reklam Stratejileri Arasindaki Farkhilhiklara

Ait Degerler
Ortalamalar erandavt
Duygu (I) Reklam (J) Reklam Arasi San a Onem Derecesi
Farkliliklar (I-) apma
Hayattan
Uyarilma _ Unlii -,006 005 233
kesit ’ ’ ’
Pozitif Hayattan o o
. Unlu -,017* 007 010
duygu kesit
Negatif ~ Hayattan .
. Unlii -,020° 005 ,000
duygu kesit
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0,0300000 reklam
— hayattan kesit
—— Nl
0,0200000
1. Uyarilma
0,0100000 2. Pozitif Duygu
3. Negatif Duygu
0,0000000
-0,0100000
-0,0200000

1
a5

“

—_—
[

duygu

Sekil 3.1. Duygu Degiskenlerine Gore Reklam Stratejileri Arasindaki Farkliliklara Ait
Grafik Dagilimi

Tablo 3.11. ve Sekil 3.1.’de gortldiigii gibi yapilan ikili karsilagtirmalar sonucunda,
duygu degiskenlerine reklamlar arasinda farklilik olup olmadigina bakilmistir. Buna gore,
uyarilma acisindan, hayattan kesit stratejili ve tinliilerin kullanildigi reklamlar arasinda

anlamli farklilik yoktur (p>0,05). Bu dogrultuda H3a reddedilmistir.

Ancak pozitif duygu igerigi acisindan incelendiginde, tinlii ve hayattan kesit stratejili
reklamlar arasinda anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05). Reklam stratejilerinin ortalama
degerleri arasindaki farka gore, tinlii igerikli reklamin yarattig1 pozitif duygu degeri hayattan
kesit stratejili reklaminkinden daha yiiksektir (X tinlii / pozitif duygu>X hayattan kesit
stratejili/ pozitif duygu). H3b kabul edilmistir.

Diger bir yandan ise, negatif duygu degeri agisindan incelendiginde, {inlti ve hayattan

kesit stratejili reklamlar arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Reklam
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stratejilerinin ortalama degerleri arasindaki farka goére, tnliilerin kullanildigr reklamin

yarattig1 negatif duygu degeri hayattan kesit stratejili reklamdan daha yiiksektir. (X tinlii /

negatif duygu>X hayattan kesit / negatif duygu). H3c de kabul edilmistir.

Tablo 3.12. Reklam Stratejilerine Gore Duygu Degiskenleri Arasindaki Farkhiliklara

Ait Degerler
Ortalamalar Staidat
Reklam (I) Duygu (J) Duygu Arasi San A Onem Derecesi
Farkliliklar (I-J) apma
Pozitif
Duygu L018* ,006 ,008
Uyarilma
Negatif
Duygt ,035* ,005 ,000
Hayattan Uyarilma -018* 006 008
. Pozitif ’ : ’
kesit Negatif
Duygu iy 017" ,006 J172
Uyarilma . *
Negatif 5 e 000
Pozitif
Duygu - 017 ,006 ,012
Pozitif
Duygu ,006 ,006 ;948
Uyarilma
Negatif
Duygu 0808 005 A
Unlii . Uyarilma -,006 006 948
Pozitif : L :
Negatif
Duygu D ,014 ,006 ,053
_ %
Negatif Ugg;liltrir%a Lol 005 20
Duygu Duygu -,014 ,006 153

Tablo 3.12.°de yer alan veriler dogrultusunda reklam stratejileri ayr1 ayn ele

alindiginda, hayattan kesit stratejisine sahip reklam i¢in uyarilma ve pozitif ve negatif

duygulanim degeri arasinda anlamli farklilik vardir (p<0,05). Kalp ritim hizinin ortalama

degeri elmacik kaslarinda elde edilen biyolojik verinin ortalamasindan daha biiyiiktiir
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(Xnayattan kesit/ uyanima™ X hayattan kesit / pozitif duyeu). Kalp ritim hizindaki gerilim degeri ile negatif
duygulanim degeri arasinda da anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Uyarilma diizeyi
ortalamast ve kas kaslarinin aktivitesinden elde edilen verilerin ortalamasina gére daha
biiyiiktiir (Xnayauan kesit/ uyanima™Xhayattan kesit / negatif duyeu). Hayattan kesit stratejili reklam icin
pozitif ve negatif duygulanim diizeyi arasinda da anlamli fark bulunmaktadir. Pozitif
duygulamimin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Elde edilen sonuglara gére Haa

kabul edilmistir.

Unliilerin reklamda yer almasi stratejisinde ise uyarilma ve pozitif duygulanim
arasinda anlamli fark bulunamamistir (p>0,05). Bu dogrultuda pozitif deger ve negatif deger
ortalamalar1 fark1 ise anlamli diizeyde pozitif degerin etkin oldugu sonucundadir (Xunla/ pozitit

duyew™Xinl / negatif duyeu). Bulgular sonucunda gére Hap kabul edilmistir.

Cinsiyet ele alindiginda kadinlar ve erkeklerin reklam stratejilerine gore verdikleri

biyolojik tepkiler arasinda farkliliklar oldugu gorilmiistiir.
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KADIN

0 0500000

0,0400000

0,0300000+

0,0200000-

0,0100000—

0,0000000

-0,0100000+

STRATEJ

— hayattan kesit
= 0Nl

1. Uyarilma
2. Pozitif Duygu
3. Negatif Duygu

T
2

Duygu

Sekil 3.2. Kadinlara Ait Verilerde Kalp Ritmi, Kas Kas1 ve Elmacik Kasindaki Gerilim

Degerlerine Ait Ortalamalarin Reklam Tiplerine Gére Dagilimi

Sekil 3.2.°de goriildigii {izere kadinlardan alinan biyolojik verilerin ortalamalarinda

kadinlar i¢in tnliilerin yer aldigi reklamin yarattigi uyarilma diizeyi hayattan kesit stratejili

reklama klyasla daha Yﬁksektif (X kadin / tnla / uyarzlma>X kadin / hayattan kesit / uyanlma)- Hayattan kesit

stratejisine sahip reklamda pozitif duygu degeri daha etkili iken, Gnliilerin yer aldig

reklamda ise uyarilma diizeyi etkili olmustur (X kadin / hayattan kesit / pozitif duygu™X kadin / hayattan kesit

/ pozitif duygu). Kadinlarin verilerine gore hayattan kesit stratejisinde pozitif duygu en yiiksek

duygu ortalamasina sahip iken, uyarilma da negatif duygudan daha yiiksek etkidedir (X kadin

/ hayattan kesit / pozitif duygu>X kadin / hayattan Kesit / uyanlma>X kadwn / hayattan Kesit / negatif duygu)- Unliilerin

kullanildigy stratejili reklam ele alinacak olursa pozitif duygu ortalamasi uyarilma ve negatif

degU}’a gore daha yiiksektir (X kadin / unla / uyariima™X kadmn / tnli / pozitif duygu~2X kadin / tnlit / negatif

duygu)-
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ERKEK

0,0400000 STRATEJI
— hayattan kesit
—= Gl
0,0200000+ L. Uya_n-lma
2. Pozitif Duygu
3. Negatif Duygu
o
0,0000000
-0,0200000

Duygu

Sekil 3.3. Erkeklere Ait Verilerde Kalp Ritmi, Kas Kasi ve Elmacik Kasindaki Gerilim

Degerlerine Ait Ortalamalarin Reklam Tiplerine Gére Dagilimi

Sekil 3.3’te yer alan verilere gore erkeklerden alinan biyolojik verilerin
ortalamalarinda hayattan kesit stratejisine sahip reklamda uyarilma degeri tinliilerin yer
aldig1 reklama gore daha yiiksektir (X criek / hayattan kesit / uyanima™ X erkek / nlii / uyariima). Unliilerin
yer aldigi reklamda ise pozitif duygu, uyarilma ve negatif duyguya gore daha etkindir (X
erkek / nlit / pozitif duygu™ X erkek / finld / uyanima™ X erkek / tnlii / negatif duyeu). Hayattan kesit stratejinde
gergeklestirilen reklamda pozitif duygulamm en alt diizeydedir. Negatif duygu degeri ele
alinacak olursa, tinliilerin yer aldig1 reklam ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir

(X erkek / iinlii / negatif duygu> X erkek / hayattan kesit / negatif duygu)-

Cinsiyete gore reklam stratejilerinde duygu degerleri ortalamalarindan elde edilen

sonuglar dogrultusunda Hs kabul edilmistir.
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Tablo 3.13. Reklamin Daha Once Izlenip izlenmedigine Gore Duygu Degerleri

Arasindaki Farkhliklar

Ortalamalar
_ , Arasin Onem
Duygu (DIzleme| (J)Izlememe Standart Sapma '
Farkliliklar Derecesi
(I-)

Uyarilma [zlemis | Izlememis -,006 006 322
Pozitif duygu | Izlemis | Izlememis 064" ,009 ,000
Negatif duygu | Izlemis | Izlememis -021° ,007 001

0,0400000 izleme
—izlemis
—==izlememis
0,0200000 > S,
1. Uyarilma
2. Pozitif Duygu
— 3. Negatif Duygu
-0,0200000
-0,0400000
.0,0800000
I T 1
1 2 3
duygu

Sekil 3.4. Reklamin Daha Once izlenip izlenmedigine Gére Duygu Degerleri Arasindaki

Farkliliklar Ait Cizelge
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Tablo 3.13. ve Sekil 3.4’te gortildiigti gibi reklamlarin daha 6nce izlenmis olup
olunmamasina bagli olarak, uyarilma hari¢ pozitif duygu ve negatif duygu acisindan anlamli
farklilik tespit edilmistir. Reklamin daha énce izlenmig olmast durumunda pozitif duygunun
daha ytiksek oldugu gériilmektedir (Xiztemis / poritit duygu™Xiziemenmis / pozitif duyeu). Diger bir yandan
reklamm daha énce izlenmemis olmast durumu negatif duygu degerinin daha yiiksek
olmasina da sebep olmaktadir (Xiziememis / negatit duygu™Xizlemis / negati duyeu). Elde Edilen sonuglara

gore He kabul edilmistir.
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Tablo 3.14. Yiiksek Duygu Degerlerini Tetikleyen Yaratict Reklam Taktikleri i¢in

Maksimum Degerler ve Gerg¢eklestigi Zamanlar

Kalp Ritmi Elmacik Kas: Kas Kasi
= = b = = =

1 E H. 0,900 112 -0,304 88 0,480 27 | -1,979 125 0,340 44 | -0,439 38
1 E lﬁ 0,611 6 -0,823 9 0,408 82 | -1,491 4 4,984 3 -3,899 7
2 E H. 0,306 99 -0,803 78 0,205 10 | -0,721 115 0,111 115 | -0,119 2
2 E [l{J 0,454 11 0,138 121 0,138 121 | -0,532 83 0,142 14 -0,144 73
3 E H. 0315 127 -0,275 11 0,351 12 | -0,964 77 0,028 105 | -0,205 15
3 E II{J 0,939 13 -0,386 9 0,195 45 | -0,742 27 0,106 1 -0,073 121
4 E H. 0,097 18 -0,095 118 0,091 24 | 0,248 125 0,225 6 -0,248 84
4 E [l<J 0,188 116 0,122 102 0,155 97 | -0,288 112 0,761 119 | -0,316 69

K H. 0,164 86 0,108 28 0,088 9 -0,052 42 0,063 123 | -0,121 11
g K IL(J 0,150 44 -0,066 74 0,064 19 | -0,016 60 0,122 60 -0,033 25
6 E H. 0,118 113 0,147 99 4,984 76 | -4,964 84 0,153 78 -0,106 66
6 E [L<J 0,111 55 0,156 69 4,336 52 | -1,939 55 0,204 52 -0,129 33
7 |' E H. 0,336 86 0,424 65 0,531 102 | -0,458 82 0,245 96 -0,347 76
7 E E 0,383 55 0,333 22 0,454 112 | -0,311 27 0,261 65 -0,294 | 107
8 E H. 0,025 108 0,074 46 -0,097 108 | -0,185 46 -0,003 35 0,176 | 120
8 E [fJ 0,149 88 -0,059 45 0,034 121 | -0,035 7 0,0689 | 108 | -0,137 1
9 K H. 0,392 27 -0,284 73 0,797 8l | -0,597 75 0,747 99 -2,208 87

K [L(J 0,367 1 0,483 87 0423 113 | -0,492 3 0,375 97 -0,447 50
[90 E H. 0,585 119 0,143 105 0,167 1 -0,131 124 0,139 8 -0,108 78
10 E lI(J 0,420 15 -0,200 43 0,228 49 | -0,181 101 0,179 66 | -0,278 | 101
11 K H. 0419 115 -0,423 82 2,664 gl | -0,911 120 0,491 86 | -1,735 81
11 K S 0,348 18 -0,449 82 1,019 81 -0,379 71 0,146 81 -0,090 90
12 K H. 0,071 102 -0,055 26 0,0373 117 | -0,320 2 0,085 113 | -0,100 10
12 K E 0,081 78 -0,021 a0 0,053 84 | -0,164 19 0,135 113 | -0,051 69
13 K H. 1,471 89 0,950 98 0,331 28 | -0,705 4 0417 91 -0,172 4
13 K ﬁ 0,145 121 0,174 96 0,063 32 | 0418 89 0,125 51 0,034 87
14 K H. 0,271 81 -1,260 106 0,324 124 | 0,418 105 0,360 100 | -1,215 | 114
14 K E 0,493 1 -0,091 73 0,183 86 | -0,345 13 0,622 4 0,243 45
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Kalp Ritmi Elmacik Kasi Kas Kasi

T | & v 5 0 z v | 5 ” Z v | B "

212 |8 |§ |8 |€ S|§ |f [ |85 |4
15 K H. | 0,349 88 -0,221 59 0,374 118 | -0,237 25 0,341 -0,531 57
15 K l!j 0,289 16 -0,141 116 0,780 107 | -0,354 40 0,099 91 -0,166 | 121
16 E H. | 0,265 83 -0,222 12 0,209 100 | -0,173 ) 0,105 93 0,105 93
16 E IL(J 0,095 111 -0,103 121 0,216 113 | -0,173 22 0,076 15 | -0,089 75
17 E H. | 0,680 52 -0,324 107 0,177 36 | -0,088 78 0,362 18 | -0,230 | 106
17 E [[j 0,815 17 -0,170 78 0,214 13 | -0,066 34 0,207 91 -0,059 49
18 E H | 0,496 40 -0,222 1 1,051 117 | -1,542 112 0,405 4 -0,279 44
18 E E 0,287 26 0,271 1 0,556 31 | 0,232 1 0,299 9 -0,480 57
19 K H | 0,110 116 -0,479 4 0,517 87 | -0,001 103 0,236 41 | -0,098 127
19 K Ilj 0,154 101 -0,734 4 0,651 121 | -0,166 110 0,242 76 | -0,099 8
20 K H. | 0,125 27 0,055 97 0,322 76 0,034 83 0,177 88 0,121 56
20 K 5 0,200 85 -0,062 65 0,230 50 0,005 4 0,219 14 | -0,070 33
21 K H. | 0346 96 -0,521 125 0,463 63 | -0,506 3 0,193 1 0,212 | 121
21 K (Ij 0,230 10 -0,482 93 0,149 98 | 0,133 46 0,238 92 | -0,091 105
22 E H. | 0397 32 -0,465 5 0,068 33 | -0,549 123 0,208 100 | -0,306 | 105
22 E E 0,428 2 0,442 53 0,465 80 | -1,705 90 0,189 93 -0,317 53
23 E H. | 4857 78 -1,38 83 0,239 27 | -0,095 21 1,612 88 | -3.875 81
23 E 5 0,142 74 -0,059 29 0,134 119 | -0,028 21 0,033 5 -0,071 46
24 | K H. | 0,134 2 0,175 29 0,329 16 | 0,116 128 0,058 38 -0,991 23
24 | K E 0,171 98 -0,023 115 0,179 119 | -0,142 1 0,203 60 | -0,657 57
25 K H. | 0477 127 0,233 l 0,435 86 | -0,111 67 2,283 127 | -0,244 36
25 K l{j 0,688 95 0,916 26 2,085 51 | -0,512 58 0,063 77 | -0,467 94
26 | K H | 0314 42 -1,312 1 0,344 2 0,378 7 0,035 1 -0,084 10
26 | K llj 0,313 77 0,766 113 0,349 102 | -0,221 61 0,104 2 -0,058 | 118
27 E H. | 0,548 3 0,332 31 0,240 12 | 0,047 106 0,065 | 107 | -0,068 78
27 E 5 0,910 2 0,521 112 0,456 115 | -0,997 40 0,185 43 -0,159 97
28 K H. | 0,155 20 0,191 125 0,188 23 | -0,303 126 0335 | 124 | -0,037 6
28 | K 5 0,112 41 0,204 121 0,623 52 | -0,581 56 0,144 30 | -0,326 54
29 E H. | 0,046 19 0,144 125 0,268 125 | 0,016 84 0,004 | 6l -0,087 l
29 E {{} 0,142 6 -0,045 121 0,189 58 | -0,029 61 0,116 5 -0,057 | 121
30 | K H | 0,139 126 -0,098 62 0,982 22 | -0,237 87 0,059 13 0,073 76

K.
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Kalp Ritmi Elmacik Kasi Kas Kasi

= g ~N g ~N g ~ g N § ] = ~
30 | K [ U | 2,731 16 | -0,175 3 0,828 52 | <0364 | 113 0,062 71 | <0240 | 121
31 K H. | 0,599 121 0,207 126 0,198 15 | -0,201 120 0,106 | 107 | -0,112 4

K.
31 K U. 0,168 60 -0,690 117 0,277 84 -0,697 101 0,419 117 | -0,597 94
32| E H | 0293 48 0,262 96 0,075 4 -3,302 23 0,113 38 | -0256 | 27
32| E E 2,727 79 -4,965 67 4,984 69 | -4.965 65 0,241 112 | -0,087 77
33| E H | 0,071 119 0,032 5 0,639 98 | -1,602 90 -0,001 3 -0,403 86
33| E I[j 0,433 121 0,375 30 1,456 101 [ -3,355 42 0,767 9 -0,297 | 40
34 E H. 2,094 126 -0,542 1 0,531 42 -0,192 5 0,541 33 0,411 5
34 E 5 0,577 1 -1,248 5 0,304 120 | -0,217 1 0,482 15 -0,171 109
35 | K H. | 0,136 118 0,111 26 0,654 50 | -0,409 [ 108 0,096 83 | -0,260 | 48
35 | K Ilj 0,215 87 -0,120 10 0,379 23 | -0,614 74 0,104 90 | -0,134 [ 74
36 | K H. | 0,128 53 0,315 7 0,426 50 | -0,191 41 0,034 91 | -0,327 14
36 | K 5 0,123 76 -0,580 6 0,518 114 | -0,285 104 0,169 7 -0,205 | 104
37 K H. 0,182 1 -0,377 14 1,360 84 -0,559 91 0,290 54 -0,203 73
37 | K 5 0,103 42 -0,266 110 2,653 3 -1,039 6 0,092 1 -0,095 | 117
38 K H. 0,310 128 -0,268 50 0,320 104 | -0,374 76 0,362 127 | -0,207 1 15
38 | K [[j 0,234 34 -0,164 3 0,693 99 | -0,547 | 120 0230 | 117 | -0,199 | 77
39 | K H | 0,139 38 -0,083 76 0,181 126 | -0,089 67 0,129 | 127 | -0,122 3
39 | K 5 0,126 109 | -0,055 46 0,231 1 -0,105 98 0,248 | 100 | -0,231 13
40 | E H | 0,257 24 -0,339 119 0,379 44 | -0,593 21 0,154 30 | -0,371 8
40 | E E 0,267 52 -0,129 112 0,218 24 | -0,407 69 0,225 1 0,195 | 120
41 E H. | 2,581 119 | -0,734 84 0,202 100 | -0,190 83 0,136 83 | -0,049 | 112
41 E 5 0,558 34 -0,588 4 0,202 6 -0,177 | 121 0,0480 | 10 | -0,064 | 119
42 | K H. | 0411 73 -0,635 63 0,343 75 | -0,474 3 0,181 77 | -0,134 1
42 | K E 0,107 116 0,261 2 0,290 93 | -0,161 17 0,357 12 | -0.277 1
43 | K H. | 0,276 71 -0,468 5 0,102 2 0,014 64 0,216 17 | -0,119 | 100
43 | K [lj 2,181 20 -1,551 27 0,189 120 | -0,820 23 0,196 | 108 | -0367 | 60
4 | K H. | 0,055 50 -0,066 74 0,106 102 | -0,308 128 | 00803 | 125 | -0,240 6
4 | K [Ij 0,127 29 -0,101 121 0,375 72 | -0,163 65 0,189 61 | -0,669 | 121
45 | K H. | 0,392 115 -0,173 81 1,525 125 | -0,317 116 0,231 4 -0,174 | 78
45 | K l[j 0,244 108 -0,146 81 1,566 90 | -0,635 108 0,231 24 | -0,104 | 112
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Kalp Ritmi Elmacik Kas: Kas Kasi
= 5 i ” by = 5 5
B 2 | 2 3 a 5 = g a g = g a 3
5§ | Z|% | § & g % E 2 | e X £ % | = %
A5 | E |8 g = g 2 g | B g g 5 | 2 5
% | 3 £ g £ G E | & £ = e | £ g
=1z |8 |5 |8 |2 Nls |8 |§ 8|5 N
46 | K | H | 1427 38 | -1.085 | 68 0673 70 | -1,080 | 55 0,531 8 | 0,55 [ 11
K.
46 | K | 0. | 3915 3 1344 | 66 3770 | 115 | -0.345 | 32 0230 | 3 | 0254 | 5
47| E | H [0192 ] 82 | 039 23 0,180 | 123 | 0,193 | 43 0452 | 74 | 0201 | 56
K.
47 E U. 0,165 98 -0,223 10 0,125 118 | -0,152 3 0,189 4 -0,222 62
48 K H. 1,036 3 -1,889 60 0,754 56 -0,413 68 0,668 90 -0,767 119
K.
48 K U. 0,816 28 -1,136 63 0,363 83 -0,268 3 0,504 30 -0,386 46
49 | E | H | 16% 3 -1,324 1 0,285 10 | 0,094 11T | 0,095 | 72 | -0.176 | 126
K.
49 [ E | O [0520 | 48 | 2,529 | 12l 0,191 41 [-0,139 | 121 | 0,163 | 58 | -0,178 | 104
50 E H. 0,729 1 -0,422 117 0,369 62 -0,885 3 4,984 2 -4,805 7
K.
50 E U. 0,611 6 -0,823 9 0,408 82 -1,494 4 4,984 2 -3,899 7

Hayal Et slogani ile c¢ocuklarmn yer aldigi Tiirk Havayollar reklam sahneleri kdyde
gecmektedir.

[0.”* - 3.”"] Uzak bir goriintii izerinden gocugun parmaklari ile ugagi takip etmesi ile reklam
baslamaktadir.

[4.”” - 15.””] Reklam filminin karakterleri olan dort ¢ocuk aralarinda ugagin nereye gittigini
konusurlar. Erkek ¢ocuk “Istanbul’a gidiyor?” diye sorar. Kiz ¢ocuk “Baska nereye
gidecek?” diye cevap verir. Diger erkek ¢ocuk “Buraya gelecek hali yok ki diye™ der. Birinci
erkek ¢ocuk arkadagina donerek “gok istersek gelir belki” diye karsilik verir. Fonda yavas
tempolu miizik vardir.

[16.”* - 30.”’] Miizik hizlanir. Cocuklar bos bir arazide eglenerek hazirliklara baslarlar. Ve
Kendi pistlerinin olustururlar.

[31. - 41.”°] Gokytiziinde bir ugak belirir. Cocuklar geliyor ¢igliklariyla heyecanlanirlar.
Ve yan yana gegerek ugagin pistlerine inmesini beklerler. Ellerini havaya kaldirarak ugaga
kendilerini géstermeye ¢alisirlar.

[42.” - 48."] Koyde bir dugiin vardir. Yoresel miiziklerin yogunlugu hissedilmektedir.
Cocuklar bir evin gatisinda oturarak kutlamalari izlemektedirler. Birinci erkek cocuk
arkadaslarinin yanina ¢ikarken onlarin tistiindeki 151k zincirine gozii takilir. Aklina yeni bir

fikir gelmistir.
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[49.” - 61.”’] Sabahin erken saatlerinde bos arazideki pistlerine giderler. Goékyiiziinde
ugmakta olan bir ugak vardir. Mzik yine yavaslamustir. Elektrik kablosunu fige takarlar ve
isiklar yanarken yine ellerini havaya kaldirarak ugagin piste inmesi igin kendilerini
gostermeye ¢alisirlar.

[62. - 67.”] Cocuklarin tiim ¢abalarina ragmen ucak piste inmez. Uglincii cocuk
“Gelmiyor” der. Uzgiin bir sekilde arkalarini dénerler.

[68.”" - 75.”’] Miizik yine yavas devam etmektedir. Tam g¢ocuklar timitlerini kesmisken,
daglarin arasindan gilines dogar ve ugak donerek cocuklarin bulundugu yere dogru
gokytiziinde ugmaktadir.

[76” - 82.”] Cocuklar ucag1 gordiikleri andan itibaren “Geliyor” diye seving ¢igliklar
atarlar. Heyecanla ucagi takip etmeye devam ederler.

[83°" - 84.”’] Ugak tam ¢ocuklarin yapmis olduklari pistin {izerinde ugmaya devam ederken,
gozlem kulesi gibi isaretler belirlenmis yiiksekligin {izerinde duran birinci ¢ocuk ugaga
selam verir.

[85’" - 95.”’] Ugak ¢ocuklarn taslarla olusturmus olduklar ¢izgilerin {izerinden gecerken,
cocuklar biiylik bir heyecanla ugagr arkasindan kosarak takip ederler. Bu arada bir tepenin
Uistline kadar kosarlar.

[96” - 105.”°] Nefese nefese kalan ¢ocuklar ile ugak ayni karede verilir. Uzakta goriilmekte
olan havaalanina dogru ugak inise geger ve piste tekerleklerini degmesi ile ugak inis yapar.

[106” - 115.”’] Ugak inis yapmustir. Cocuklar ile birlikte bilyiik bir kalabalik ugaktan inecek
ugus ekibini sevingle beklemektedir. Birinci erkek ¢ocuk arkadaslarina dénerek “Geldi” der.
Bu esnada ugagin pilotu ¢ocugu goriir.

[116°° - 124.”"] Pilot kalabalik i¢erisinde fark ettigi ¢cocuga selam verir. Cocuklar birbirlerine
bakarak keyifle giiliimserler.

[116”” - 131.”’] Bu arada arkadan seslendirme ile “Tiirkiye’de u¢madigimiz bir yer kalsa,
Diinya’da en ¢ok noktaya ugmusuz ne fayda™ ctimlesi duyulur. Arkada Igdir Havaalaninin
kapisimin gorintiisii ve onde pistte yer alan ugagin oldugu sahnede Tiirk Havayollari

seslendirme ve yazisi ile reklam filmi son bulmaktadir.

Unliilerin reklamlarda yer almasi stratejisi ile gergeklestirilen iki reklam birlestirilerek
deneklere izletilmis olup, iki reklamin birlestirilmesinden amag bireylerin hayattan kesit
stratejisi ile yakin zaman araliginda reklamlara maruz kalarak tepkilerinin karsilastirmali

dletilebilir olabilmesidir. [ki reklamdaki basrol karakterleri Lionel Messi ve Kobe Bryant’tur.
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Sporcular arasindaki rekabetin yansidigi reklamlardan ilki farkli tilkelerde gegmektedir.
Sahneler hizli gegisli ve miizik yiiksek tempoludur.

[0.”-2.”’] Messi Moskova’da elinde telefonla 6z ¢ekim yaparken reklam filmi baslar.

[3.”- 6.”’] Evde gegen sahnede kamera Bryant’r gésterir. Bryant’in telefonuna Messi’den
Kizil Meydan’da ¢ekmis oldugu fotografin yer aldigi mesaj gelmistir.

[7.°-9.°] Bryant havaalamna giderek buyiik bir Tiirk havayollar elektronik panosunun
kargisinda nereye gidecegine karar vermek i¢in bakar. Miizik yiiksek tempoludur.
[10.”-11.”°] Bryant Cin Seddi’'nden poz vermektedir. Gériintiiler miizigin temposu ile
birlikte hizlica akmaktadir.

[12.”°-14.”’] Messi Tiirk Havayollar1 ugagi kabininde Byrant’tan gelen mesajda Bryant’in
Cin Seddi’nde eliyle Cin Seddi’ni gdsteren fotografini goriir.

[15.”°] Elektronik panoda Maldivler yazisi sahnenin sonuna dogru yaklasirken goriiliir.
[16.’] Messi'nin dalis ekipmanlart ile birlikte su altinda fotograf cektigi goriintii
verilmektedir.

[16.’-17.’] Bryant Messi’nin fotografim Istanbul’da bulunan Tirk Havayollari
Lounge’unda gériir. Aralarinda siirekli bir fotograf gonderimi vardir. Bryant fotografi
gordiigiinde yliztinde giiliimseme olusur.

[18.”’] Elektronik panoda Cape Town yazis1 goriiliir.

[19.”’] Byrant’in deniz altinda fotograf ¢ektigi goriintii verilmektedir.

[20.°-21.”’] Messi’nin omzunda maymun ile orman iginde fotografini ¢ektigi sahne
devaminda yer almaktadir.

[22.°-24.’] Byrant devam eden sahnede Afrika’da safaride aslanlar ile birliktedir.
Aslanlardan bir tanesi Basketbolcunun yiiziinii yakarken 6z ¢ekim gerceklestirilir.

[25.”’] Messi yine ugak kabinindedir. Bu kez Tiirk Havayollar1 meniisiine hostesle birlikte
goriintiisti vardir.

[26.°-29.”°] Messi dag tirmamisinda diger dagcilarla birlikte poz verir. Diger dagcilarla
birlikte fotograf cektirdikleri farkli birkag¢ hizli sahne arka arkaya devam eder. Dagin
zirvesinden Messi “Kobe” diye seslenir.

[30.°’-32.”°] Bryant da ug¢arken Messi diye karsilik verir ve Messi’ye “Bunun iistesinden gel”

diye ugtugu andaki fotogratla mesaji génderir.
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[33.7°-38.”’] Messi havaalaninda Tiirk Havayollari panosunda Los Angeles yazisi 6niinde
durmaktadir. Ugagin ugus gortinttileri takip eden sahnede verilir. Messi 6diil téreninde
kirmizi halida ytirimektedir. Arkasindan bir ¢ocuk Messi’nin resmini kaldiriyorken tam o
arada fotografi ¢ekilir.

[39.”’] Byrant’a Messi’nin Hollywood’da ¢ekilmis fotografi gelmistir.

[40.”°] Tabloda Buenos Aires, Istanbul ve Marsilya yazis1 goriilmektedir. Vurgu yapip daha
yakin goriintii alinan Istanbul yazisidir.

[40.°-41.’] Istanbul’da bogaz goriintiisii goriilmektedir.

[42.”’-51.”’] Messi Cami’nin 6niinde 6z ¢ekim yapiyorken birden arkasindan Byrant belirir
ve komik bir ifade ile o da poz verir. Messi fotografin ¢ekiminden sonra fotografa baktiginda
Byrant'in arkasinda oldugunu fark eder ve ikili ters yonlere bir anda kosmaya baslarlar.
[42.’-56.”’] Bulutlarin arkasindan biiyiik harflerle “Diger havayollarina gére daha fazla
tilkeye ugmak” diye yazi ¢ikar. Tirk Havayollart yazist ve amblemi devam eden sahnede
yer alir.

[57.°-60.”’] “Diinyani geniglet” slogam ekranda ¢ikar ve animasyonla yazi bir anda ucan
kuslara doniistir ve reklam filmi bu sahneyle son bulmaktadir.

Takip eden reklam tinliiler ile ilgili reklamin hemen arkasindan baslamaktadir. Reklam filmi
ucak kabininde gegmektedir.

[61.°-63.”’] Reklamda ilk sahne ucak i¢indeki goriintii ile baslamaktadir. Yiizi belirgin
olmayan yandan ¢ekim ile gosterimi saglanan bir hostes ugak yolcusuna servis yaparken,
uzak goriintiide perde aralanir ve elinde Tiirk Havayollari’nin amblemi bulunan bir topla bir
erkek gocugu goriiliir. Yiiziinde buytik bir saskinlik vardir. Miizik yavas ilerlemektedir.
[64.”’] Kamera cocuktan farkli bir noktaya doner. Ugaktaki yolculardan birisi de Lionel
Messi’dir. Elinde bir defter ve kalem ile yazi yazmaktadir. Miizik vurgu yapilmak istenilen
anlarda enstriimantal farkliliklarla daha hissedilir hale gelmektedir.

[65.’] Cocuk “Messi” der.

[66.”’] Elindeki topu Messi’ye uzatir ve Messi imzalamak i¢in topa hamle yapar.

[67.’] Uzaktan bir ses “Hey ufaklik” diye seslenmektedir.

[68.°-69.”"] Messi ve ¢ocuk sesin geldigi yone dogru donerler. Cocuk “Kobe Byrant” diye
heyecanli bir ses tonuyla tepki verir ve arkaya yiiriimeye baslar.

[70.”’-72.”’] Bryant elindeki topla ¢ocugu etkileyici hareketler yapmaya baslar.
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[73.7°-75.”’] Messi ¢ocugu el hareketiyle yanina ¢agirir. Cocuk Messi'ye dogru déner
elindeki topu 6ne dogru atarak ona dogru ilerlemeye baslar.

[76.°] Messi ¢ocugun attig1 topu ayaginda gevirerek ¢cocugu etkileyici hareketler yapmaya
baslar.

[77.°’] Bryant Messi'nin gocugu kendisine ¢ekme cabasini fark eder ve gozlerini kisarak
uzaktan Messi ve cocugu izlemeye baslar,

[78.°-80.”’] Cocuk Messi’den imza alacakken arkadan topu parmaginda ceviren bir el
goriiliir ve ¢ocugun dikkatini ¢ekerek, Messi’den uzaklagmasini ve topu takip etmesini
saglar.

[81.”’-84.”’] El Byrant’a aittir. Topu ellerinde gevirerek ayaklarin altindan gegirerek gocugu
etkileyici hareketler yapmaya devam etmektedir. Cocuk keyifli bir sekilde Bryant’1 izlemeye
devam ederken, ¢gocugun goriintiistin arkasinda Messi basinin iistiinde topla arkasi doniik
koltukta oturur haliyle sahnede yer alir.

[85.7-87.”’] Messi hep basinda topu tutarken bir yandan da hizli hareketlerle ayaklan
arasinda topu degistirmektedir. Bu hareket ¢ocugun ilgisini geker onu izlemeye baslar.
Miizik hala hareketlere dogru tempoda farklilik géstererek devam etmektedir.

[88.7-89.”"] Cocuk arkasini doner, Bryant oyun kartlarindan kule yapmaktadir. Bu sahne
genis acidan diger yolculardan birkag tanesini de gosterir bir sahnedir. Arka taraftaki
yolculardan bir tanesi yatar vaziyettedir. Onun yaninda pencere kenarindaki kadin da
Bryant’1 seyretmektedir.

[90.7°-93.”°] Messi de arkasini doner ve Kobe Bryant’in yapmis oldugu kuleyi goriir. Cocuk
da her iki sporcunun arasinda kalmistir. Bir ona bir digerinin yaptiklarini takip etmektedir.
Cocugun elinde Tirk Hava yollar amblemli top dikkat ¢ekmektedir.

[94.7-96.”’] Messi Byrant’in 6niine gecebilmek adina oyun kartlarindan daha biiyiik bir kule
yapar en {istteki kartlar da donmektedir. Cocuk saskinlikla iki sporcuyu izlemektedir. Bu
esnada kafasini arkaya ¢evirir.

[97.°°-99.”’] Byrant balondan képek figiirii yapmustir. Giiler yiizlii bir ifadeyle balonu gocuga
uzatir. Bunu géren Messi de bos durmamaktadir.

[100.”°-101.”"] Messi de daha fazla balonla daha gosterisli bir képek figiirii yaparak ¢ocugu
kendisine ¢ekmeye calisir.

[102.”°-104.””] “Dondurma ister misiniz Kiiglik Bey?” seslendirmesi duyulur. Cocuk hala
elinde topu tutmaktadir. Elinde bir tabagin i¢inde bir hostes ¢ocuga dondurmayi uzatir.

Gocuk ¢ok sevinglidir.
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[105.°-108.”"] Cocuk elindeki topu yere birakir. Dondurmaya dogru yonelir. Messi ve
Byrant gsaskindir. Ellerinde balonlar sagkinlikla olay1 seyretmektedirler. Kamera Byrant’a
dondiigiinde elindeki balondan havasi ¢ikan bir ses duyulur.

[109.’-111.”"] Byrant Messi’ye “Dondurma” diye seslenerek dondurma yiyip yemeyecegini
sorar, Messi “Tamam” diyerek olumlu cevap verir.

[112.”-113.”°] Tim reklam kahramanlarnt ayni goériintiide yer alirlar. Cocuk koltuguna
oturur, hostes dondurmasinin servisini yapar. Messi rekabet bittigi i¢cin elindeki balonu
birakir ve balon ugar.

[113.°-116.”"] Gokytiziinde Tiirk Havayollari ugagi goriiliir. El yazisi karakteri ile “En iyiler
Avrupa’nin en iyi havayolu ile uguyor™ yazisi goriiliir ve ayni climlenin seslendirmesi bir
erkek tarafindan yapilmaktadir.

[117.°°-122.”’] Ugak goriintiisiinden uzaklasiyorken topun iizerindeki ambleme dogru gecis
goriilmektedir. Son goriintide Tiirk Hava Yollart’nin Star Alliance {iveligi ve “Avrupa’nin

en 1yi Havayolu” 6diilti logosu ve yazisi siyah zemin iizerinde yer almaktadir.
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Iki Reklam Stratejisi icin Kalp Ritim Hizi ile Elmacik Kaslarinin Maksimum ve
Minimum Deger Aldig1 Reklam Siireleri Dagilimlar

Kalp Ritim Hizinin Maksimum Deger Aldig1 Reklam Siirelerinin Dagilimi
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Sekil 3.5. Hayattan Kesit Stratejili Reklama Ait Uyarilma Diizeyinde Maksimum
Degerlere Ait Reklam Siireleri Dagilimi

Sekil 3.5%e gore ilk saniyelerde yer alan gocuk 6gesi ve son saniyelerdeki Tiirk
Havayollar1 logosunun havaalaninda ucak goriintiisii ile yer aldigi saniyelerin uyarilma
diizeyinde daha etkili oldugu goriilmektedir. Sekil 3.6.’da ilgili saniyelere ait goriintiilere

yer verilmektedir.

TURKISH

AIRLINES

Sekil 3.6.Hayattan Kesit Stratejili Reklamda En Yiiksek Uyarilma Diizeyinin Gorildigi

Saniyelere Ait Goriintiiler
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Elmacik Kaslar1 Geriliminin Maksimum Deger Aldig1 Reklam Siirelerinin Dagilimi
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Sekil 3.7. Hayattan Kesit Stratejili Reklama Ait Pozitif Duygu Diizeyinde

Maksimum Degerlere Ait Reklam Siireleri Dagilimi

Hayattan kesit stratejili reklam i¢in pozitif duygu uyandiran 63eler kiiltiirel 6gelerin
yer aldig1 sahneler, logonun ve ¢ocuklar etkin olarak goriildtigii saniyelerdedir. $Sekil 3.7."de

en yliksek pozitif duygunun elde edildigi saniyelere ait érnekler bulunmaktadir.

Sekil 3.8. Hayattan Kesit Stratejili Reklamda En Yiiksek Pozitif Duygunun Goriildiigii

Saniyelere Ait Goriintiiler
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Kalp Ritim Hizinin Maksimum Deger Aldig1 Reklam Siirelerinin Dagilimi
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Sekil 3.9. Unliilerin Kullanimi Stratejili Reklama Ait Uyarilma Diizeyinde Maksimum

Degerlere Ait Reklam Siireleri Dagilimi

Sekil 3.9.°de goriildiigli gibi tnliilerin kullammu stratejili reklamda uyarilma
diizeyinde yogunluk ilk saniyelerde iinliillerin reklamda gériilmesi ile miizik ve mizah
Ogelerinin etkin oldugu ve logo il sloganin yer aldigi sahnelerde elde edilmistir. Sekil

3.10.’da reklamda en yiiksek uyarilmanin yasandig: saniyelere ait sahneler yer almaktadir.

Sekil 3.10. Unlilerin Kullanimi Stratejili En Yiiksek Uyarilma Diizeyinin Goruldigi

Saniyelere Ait Gériintiiler
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Elmacik Kaslar1 Geriliminin Maksimum Deger Aldig1 Reklam Siirelerinin Dagilimi
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Sekil 3.11. Unliilerin Kullanimi Stratejili Reklama Ait Pozitif Duygu Diizeyinde

Maksimum Degerlere Ait Reklam Stireleri Dagilimi

Sekil 3.11.°deki gibi tinliilerin kullanimi stratejili reklamda biyolojik verilere gore
pozitif duygu degerinin yiiksek oldugu saniyelerde yer alan sahneler degerlendirildiginde,
Tirkiye’den goriintiilerin, logo ve amblemin 6n plana ¢iktigi diger bir yandan sloganin etkin
olarak kullamldig: sahnelerde daha fazla pozitif duygular hissedildigi gériilmiistiir. Sekil

3.12.°de ilgili sahnelere yer verilmektedir.

Y/ TURKISH
é’““?fﬂ“’l AIRLINES 0

Sekil 3.12. Unliilerin Kullanimu Stratejili Reklamda En Yiiksek Pozitif Duygunun

Goriildtigii Saniyelere Ait Gortintiiler
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4. SONUC VE ONERILER

Noropazarlama artan rekabet ortamlarinda isletmelerin daha etkin ve gliclii bir
rekabet avantaji saglayabilmeleri amaciyla birgcok avantaj sunmaktadir. Olgtim tekniginin
bigimine goére maliyet ve uygulama kolaylik ve zorlugu konusunda farklilik gosteren
noéropazarlama calismalar1 driinlerin = markalasma siirecinde etkileyici  unsurlar

belirleyebilmek adina olduke¢a 6nemlidir.

Diger bir yandan (irlinlerin piyasaya siirilmeden once uygulanacak pazarlama
calismalarinin test edilebilmesi igin de yol gosterici yadsinamaz bir gergektir. Pazarlama
calismalar1 kapsaminda reklam etkinlifinin olglimii ve gerek iyilestirme gerekse
degistirilmesi gerekliligi i¢in ipuglar: sunan néropazarlama 6l¢tim teknikleri tirlin tasarim ve
ambalaj tasariminda renklerden ambalajin sekline kadar dikkat g¢ekici olabilme adina

etkililigini korumaktadir.

Bireylerin istem dis1 verdikleri tepkilerin dogru, net ve objektif olabilmesinden yola
cikilarak daha kullanigh ve kullanict dostu tirtinlerin iiretilebiliyor olmasi isletmelerin
karlhilik oranlari tizerinde de pozitif etkilere sahip olabilmeleri saglamaktadir. Hedef kitlenin
ozelliklerine gore farkli stratejilerin belirlenebilecegi pazarlarda duygusal c¢ekicilik
Ogelerinden etkin olanin kararini alabilmek adina 6lgim teknikleri ve analizleri miisteri

segmentasyonunun yani sira miister1 algisini da yonlendirebilmektedir.

Tiiketicilerin kara kutu diye adlandirilan beyinlerinin tepkileri fiyatlandirma
stratejileri ile raflarda mallarin stratejik tirlin yerlestirme konularinda da 6ne ¢ikabilmelerine
yardimc1 olunan néropazarlama 6l¢iim teknikleri her ne kadar etik agidan karsit goriislerin
yer almasina da sebep olsa da giicli nedeniyle ge¢mis yillarda etkililigini artik giiniimiizde
yitiren veri toplama yontemlerinin Oniine gegerek bilissel ve duygusal dlgiitlerin

birlikteliginin keskin sonuglari ile isletmelere her ag¢idan daha net bilgiler sunmaktadir.

Gergeklestirilmis olan calismada 6rneklem karma bir yapit hakkinda ¢oziimleme
yapilabilmesi amaciyla farkli yas gruplarindan segilmeye calisiimistir. En kiiciik 19 yas
olmak iizere deneklere ait en biiyiik yas 50°dir. Yogunluk 26 yastadir. Ttiim denekler goniilli

olarak katilim saglamiglardir. Deneyin gergeklestirilmesi i¢in belirlenen zaman aralig
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ozellikle laboratuvarin kullaniminin daha uygun olabilecegi ve yer aldig: katta sessizliin
tamamen saglanarak deneklerin uyaranlara maruz kaldiklar1 siire¢te en ideal ortamin
saglanmasi hedeflenmistir. Bu nedenle de farkli yas gruplart dagilimi tamamen goniillii
katilim ve tesadiifi se¢im ile ger¢eklestirilmis olmasina ragmen yine de farkli yas gruplari

dagilimi gergeklestirilebilmistir.

Anket sonuglarina gore ¢alismada kullanilan uyarici olarak belirlenmis olan reklamin
sundugu hizmete dair deneyim degerlendirildiginde %88 ile toplam 44 kisi daha énce ugus
deneyimi yasamustir. Gliniimiizde havayolu sirketlerinin yaygin olarak kullandigi
promosyonlu bilet satisi ile tiiketicilere sunulan uygun bilet fiyatlar ve diger bir yandan da
zaman maliyeti dolayist ile bireylerin artik ucak ile ulagimi daha fazla tercih etmesi
sayilabilecek nedenler arasindadir. Ugus hizmeti almis olan bireylerin tercih etmis olduklar:
havayolu sirketi %61,4’liik oran ile en yogun olarak uyarici reklamn sirketi Tiirk
Havayollaridir. Tiirkiye’de ve diinyada birgok noktaya ucus imkani saglamasi, markaya
duyulan giiven ve gliclii bir pazar paymna sahip olmast bu durumun sebebi olarak
aciklanabilmektedir. Daha &nce ilgili havayolunun hizmetini alan bireyin tercihlerinde
reklam etkinliginden etkilenim diizeyinin belirlenebilmesi igin tesadiifi olsa da oran yiiksek

bir oran olarak kabul edilebilmektedir.

Calismada bireylerin uyarilma ve etkilenim diizeylerinde istem dig1 tepkilerinin
yakin tarihte uyarici olarak belirlenen reklamlara maruz kalmamalari ¢alismadaki objektif
sonuglar igin 6nem tasimaktadir. Bu noktadan hareketle 2012, 2013 ve 2014 yillarinda Tiirk
Havayollar tarafindan izleyici ile bulusturulan reklamlar tercih edilmistir. Deneklerden 42
kisi aragtirmada yararlanilan reklamlar: daha 6nce izlemiglerdir. Daha 6nce reklami izleyen
bireylerin sadece hayattan kesit stratejisi uygulanan reklami izleyenlerin orani %40,4 iken
sadece Unliilerin yer aldigi reklami izleyenler %21,4’tiir. Her ikisini ise %38.,4°lik grup
izlemistir. Internet yoluyla yayilmas: tercih edilen reklam filmleri giiniimiizde internetin
kullanim alani genisligi ve sikligi degerlendirildiginde izlenme oraninin yiiksek olasi
agisindan énemlidir. Unliilerin yer aldigi reklam ile Tiirk Havayollar: izlenme oranlari ile
ddiile layik goriilerek basinda da daha fazla yer alarak ses getirmistir. Bu da ¢alismaya

katilan bireylerin daha 6nce reklami izlenmis olmalari i¢in agiklayici unsurlardandir.
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Calismanin sézel 6l¢iit sonuglarina gére en etkileyici bulunan reklam hayattan kesit
stratejili reklam olarak goriilmektedir. Hem kadin hem erkek katilimeilar duygusal 6gelerin
daha fazla oldugu ¢ocuklarn umut dolu heyecanli maceralarinin konu oldugu reklamdan
daha fazla etkilendiklerini dile getirmiglerdir. Mizah 6gesi vurgusunun daha fazla
hissedildigi tnliilerin yer aldigi reklamdan etkilenme orani ise %22°dir. Erkekler futbol ve
basketbol sporunun énde gelen isimlerinin yer aldigi filmden kadinlara gore daha fazla
etkilendiklerini dile getirmislerdir. Otonom ve somatik &l¢tim teknikleri ile elde edilen
sonuglara gore ise, Unliilerin yer aldigi reklamlara bireyler tarafindan verilen tepkilerde
uyartlma ile pozitif ve negatif duygulanim diizeylerine ait ortalama degerler daha yogundur.
Cocuklarn yer aldig1 reklam filmi miizik ve kullanilan diger 6geler agisindan daha fazla
duygusal yogunluk yasatan unsurlara sahiptir. Bu sebeple bireylerin reklamlari izledikten
sonra uygulanan ankette reklamin gorsel unsurlarinin etkisi ile verdikleri cevaplar, genel
kabul gorebilecek cevaplara yakin olma istegiyle farkli olabilmektedir. Néropazarlama
¢alismalariin bireylerin sdyledikleri degil aslinda neler hissettiklerine dair 6lgiimlere
dayandirilmasinin da birincil amaci budur. Yapilan bir¢ok aragtirmada sézel dlgiitler ile
psikofizyolojik ol¢timler sonucunda elde edilen verilerin farklilik gosterdigi sonucuna

varilmaktadir.

Reklam stratejisi ve cinsiyete gore elektriksel veri sonuglar ile yapilan analizlere
gore hayattan kesit stratejisine sahip reklamda kadinlarin pozitif duygulanim diizeyleri daha
yiiksektir. Kiltliriimiize ait 6gelerin kullanildig: reklamdaki sahnelerde gocuklarin etkisi bu
durumda olduk¢a Snemlidir. Reklam filmi siiresince ¢ocuklarin verdigi emek ve dogal
tepkileri sonunda yasadiklart mutluluk bireyleri etkilemis ve sonuglara gore kadinlarda en
yiiksek pozitif duygulanim diizeyi goriilmistiir. Sahne incelendiginde ¢ocuklar belirtilen
saniyede havada inis yapmaya baslayan ucagi gormekte ve ugak geldigi icin sevingle
kosmaktadir. Uyarilma agisindan kalp ritmi kadmlarin sonuglara gére degerlendirildiginde
tnliilerin yer aldig1 reklam daha etkin goriilmektedir. Yiiksek uyarilma verilerindeki sahnede
firmaya ait logo yer almaktadir. Milliyetci duygularin baskinligi diger bir yandan gurur
unsuru uyartlma dizeyinde etkili olabilmektedir. Deneyin siiresi degerlendirildiginde
bitmeye yaklasilmis olmasina verilmis olan tepki sonucunda kalp ritim hizinda artis
goriismiis olabilecegi de diistintilmektedir. Kadinlarda negatif duygulanim degeri tinliilerin
yer aldig1 reklamda daha yiiksektir. Bu sahnede reklamin ilk saniyeleri olmasi nedeniyle

merak unsurundan kaynakli negatif bir duygulamm yasanmis olarak kabul edilmektedir.
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Kadinlarin annelik duygusu ve giidtsii ile cocuklarin yer aldigi reklama daha fazla tepki

vermeleri etken olarak kabul edilebilir.

Erkeklere ait biyolojik verilerin ortalama degerlerine gére uyarilma diizeyinin daha
etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Anket sonuglart ile uyum gosteren bu sonugta
erkeklerden %39u hayattan kesit stratejili olan “Hayal edince” sloganli reklamdan daha
fazla etkilendiklerini belirtmislerdir. Ortalama sonuglarinda uyarilma degeri 78. saniyede
gorilmiistiir. Bu degerin alindi1 sahnede kadinlarin pozitif duygulamimlarimin da yiiksek
oldugu ugagin inise gectigi cocuklarin seving yasadiklari goriintiiler yer almaktadir.
Ortalama degerler degerlendirildiginde hayattan kesit stratejili reklamda pozitif duygulanim
degeri en dusiik seviyededir. Negatif duygu degeri ele alindiginda ise tnliilerin yer aldig:
reklama ait ortalamalarda daha yiiksek oldugu gériilmektedir. Elde edilen biyolojik verilere
gore erkeklerde en yiiksek negatif duygu degeri olup hem hayattan kesit stratejili hem de
inlii kullanim stratejisinin yer aldig: reklamlarda izlenmektedir. Hayattan kesit stratejisinde
2. saniyede, tinliilerin yer aldigi reklamlarda ise yine 2. saniyede elde edilen bu deger her iki
reklamin da baglangicinda goériildiigiinden bireyin reklamlar bagladigi anlardaki gerginligini

yansitmaktadir. Ol¢iim teknigi ile ilgili olarak birey negatif duyguya da sahip olabilmektedir.

Deneklere ait maksimum ve minimum degerler uyarilma, pozitif ve negatif duygu
diizeylerine gore ele alindiginda, erkeklerde en yiiksek uyarilma diizeyi hayattan kesit
stratejili reklaminda elde edilmektedir. Kadinlarda ise maksimum uyarilma degeri yine aym
reklamdadir. Unliilerin yer aldig1 reklamda ise en yiiksek uyarilma diizeyi degeri kadinlarda
119. saniyede, erkeklerde ise 77. saniyede goériilmektedir. Minimum degerin en yiiksek
oldugu reklam tinliilerin yer aldigi reklamda erkek deneklerden bir tanesine ait degerdir.
Unliilerin yer aldig1 reklamda 67. saniyede kayit edilmistir. Bu saniye sporcularin yer aldigy
birlestirilmis reklamin ilk saniyelerindeki sahnelere denk gelmektedir. Burada dikkat ¢eken
nokta analiz sonuglarina gore en dusiik diizeylerin aymi denekte 6nceki ve sonraki
saniyelerde de kayit edilmis olmasidir. Kadinlarda en diistik deger hayattan kesit stratejili
reklamda 60. saniyededir. Ilgili saniyede miizik yavas tempoda ilerlemekte gocuklar yeni
fikirler ile kendi yapmis olduklar1 piste yenilikler ekleme c¢abasindadirlar. Duraganlik ve

yavas ritimli miizik denekte uyarilma diizeyinin diismesine neden olmustur.
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Pozitif duygunun maksimum degere ulastigi nokta hayattan kesit stratejili ilk
gosterilen reklamda kadinlarda erkeklerde 76. saniyede gerceklesmistir.  Uyarilma
diizeyinde oldugu gibi devam eden saniyelerde en yiiksek degerler aymi denek icin
gbzlemlenebilmektedir. Diger bir yandan 2. denekte en disiik pozitif duygu ve en yiiksek
negatif duygu ayni anda kayit altina alinmistir. Bu da 6l¢tim tekniginin dogruluguna isaret
ederken takipli olarak ytiksek degerlerin devamhligin gézlemlenmesi giivenilirlik agisindan
pozitif etkiye neden olmaktadir. Kadinlarda maksimum pozitif duygu degeri ilgili reklam
i¢in 81. saniyeye denk gelmektedir. Minimum deger ise kadinlarda 55. saniyededir. Bu
saniyelerde miizik yavaslamis, ¢ocukla yeni teknikler denerken basariya ulasmak igin farkli
yollar aramaktadir. Cabalarinin daha onceki sahnelerde olumsuz sonuclanmasinin
devaminda pozitif duyguda bu saniyelerde minimum veriler gézlemlenmistir. Unliilerin yer
aldig1 reklamda ise en yiiksek pozitif deger erkeklerde 69. saniyede gozlemlenmistir. Bu
sahnede ¢ocuk Kobe Bryant’1 gérme sevincini yagsamaktadir. En diisiik deger ise erkeklerde
65. saniyededir. Kadinlarin inlilerin yer aldigi reklamda pozitif duygulanim degerleri
distiktiir. Cogunlukla erkeklerin ilgilendikleri spor dallarmin oyuncularinin reklamda yer

almasi kadinlarin reklamda daha az pozitif duygulanim yasamalarina sebep olabilmektedir.

Negatif duygulanim diizeyleri ele alinacak olursa, hayattan kesit stratejisi ile
yaywnlanan reklam i¢in kadinlarda en yiiksek etkilenimin goriildiigii saniye 127, saniyedir.
Bu saniye reklamin son anlarina denk gelmekte olup, iinliilerin yer aldig1 reklama gegis icin
bireylerin sakinlesebilmeleri amaciyla mavi diiz ekran gériintiisiiniin  kullaniminin
gerekliligi ve faydasi ortaya ¢ikmugtir. Ilgili denege ait analiz verileri incelendiginde
sakinleserek ikinci reklami bu dogrultuda izlemeye bagladigi gériilmiistiir. Erkeklerde
negatif duygulanim diizeyi degerlendirildiginde ise iinliilerin yer aldig1 reklamda baskin
olarak ortalamalarda daha yiiksek degere sahip olduklari sonucuna varilmistir. Reklam
baslangict en iist diizeyde veriye ulasilan sahnelerin yer aldig1 zamandir. Kadinlar tinliilerin
yer aldigr reklamda yine ilk sahnelerde en yiiksek degerde negatif duygu diizeyine
ulagmuslardir. Reklamin ilk sahnelerinde miizik daha baskin hale gelmemis ve konu tam
olarak agikca izleyiciye yansitilmamaktadir. Merak unsuru ile gerginlik diizeyinde artis
goriilebilmektedir. Minimum negatif duygu igin kas kasi gerilimlerindeki deger kadinlarda
hayattan kesit stratejili “Hayal Edince” reklaminda 87. saniyede gériilmiistiir. Erkeklerde bu
deger 7. saniyededir. Unliilerin yer aldigi reklamda ise, 121. saniyede veri kayitlara

gecmistir.
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Calismada kalp ritim hizi tepkisi 6l¢iim teknigi ve yiiz kaslari aktivitesi analizinin bir
arada kullanimi sonuglarin birbirleri ile iligkilerinin degerlendirilebilmesi ve 6l¢iim
tekniklerinin gecerliligine bir anlamda farkli bir bakis agisindan degerlendirmek amacidir.
Elde edilen verilerde pozitif ve negatif duygu diizeyine ait tepkilerde ayni anda birbirini
destekleyici sonuglara ulagildigi gézlemlenmis olup, diger bir yandan anket sonuglart ile
farklilik akademik yazinda yer alan diger aligmalarda yer aldig1 gibi benzerlik gostermistir

(Lang ve digerleri, 2002: 215-242, Utkutug, 2014:193).

Gergeklestirilen arastirmada 6l¢tim tekniklerinin sadece néropazarlamadan veya
sadece diger sozel olgiitler igeren veri toplama ydntemlerinden yararlanilmanin
aragtirmacilart  dogru ve net sonuglara ulasma asamasinda yetersiz kalabilecegi
gorilmektedir. Geleneksel yontemlerden tam olarak kopmadan biitiinlesik bir veri ve analiz
yonteminin kullanimi néropazarlamacilara verilen tepkilerin sebeplerine ulasmada yardimet
olmaktadir. ~ Diger bir yandan daha kisa siirede daha az maliyetli bir ¢alisma
gergeklestirilmek isteniyorsa geleneksel yontemler aragtirmacilar ve isletmelere daha cazip
gelebilmektedir. Noropazarlamanin en biiyiik dezavantajlarindan bir tanesi kullanilan 6l¢tiim
teknifinin uygulanma asamasinda yararlanilan cihazlarin yiiksek maliyetli olmasidir.
Sonuglarin analizi de diger farkli nicel ve nitel analiz yontemlerine gére daha karmagik bir
yapiya sahiptir. Tiim bunlarm 1s131nda tercih edilmesinin en etkin sebeplerinden bir tanesi
uyarict olarak kullanilan reklamlarin etkinliklerinin her bir saniyedeki birey iizerindeki
etkilerini farkli bir yontem araciligiyla gérmenin miimkiin olmamasidir. Bireyler genelden
ayrismamak ve kendilerini tam olarak agik¢a ifade etmek istemeyebilirler. Bu noktada
noropazarlama 6l¢tim teknikleri devreye girerek istem disi tepkileriyle duygularmin

aktariminda daha dogru sonuglara ulasilabilmektedir.

Calisma sonucunda elde edilen verilere gore reklam etkinliginin etkilerinde
cinsiyetler arasinda duygu degerlerinde farkliliklar goriilmiistiir. Bu noktadan hareketle
bireylerin cinsiyetlerine gore ilgi diizeyleri gerek reklam verenler gerekse isletmeler
acisindan yakindan degerlendirilerek pazarlama ¢alismalarinda bu unsurdan mal veya
hizmetin kullanim durumuna gore yararlanmalari daha fazla verim almalarina neden
olacaktir. Cinsiyete gore verilen tepkilerdeki farkliliklara bagli olarak reklama konu olan

mal veya hizmetin kadinlara veya erkeklere yonelik olmasi durumuna gére, reklam

124



mesajinda, reklamda yer alacak oyuncularin belirlenmesinde farkli unsurlarin dikkate

alinmasi gerekmektedir.

Unliilerin yer aldig: reklamlarin daha baskin olarak duygu diizeyinde etki sahibi
olmasindan yola ¢ikilarak reklamlarda biitgeler dahilinde tinliilerin yer verilmesi bireyler
lizerinde pozitif duygulari harekete ge¢irmektedir. Bu noktada dikkatle tizerinde durulmasi
gerekilen faktor Gnlii ile triin arasindaki uyumun gézden kagirilmadan olumlu tepkiler
beklerken yanlis bir segim nedeniyle olumsuzluk ile Kkarsilasiilmamasim engelleme

durumudur.

Calismada deneklerin reklamlar1 daha &nceden izleyip izlememis olmamalar
durumunun da sonuglarda anlaml farkliliklara neden oldugu tespit edilmistir. Reklamlarin
tekrar izlenilme durumunun bireyler {izerindeki duygusal tepkileri degerlendirilecek olursa,
reklam kampanyalarinda etkinligi artirmak amaciyla hatirlatict devam niteliginde kisa
reklamlarin da dretilip izleyiciye sunulmasi veya hedef kitleyi harekete gecirebilmek
amactyla farkli sahneler ile reklamlar reklam dizileri bigiminde benzer 6geler ile devam
ettirmenin faydali olabilecegi diistiniilmektedir. Reklamda yiiksek veriler logo ve amblemin
yer aldigi sahnelerde goriilmiistiir. Isletmeler devam niteligindeki reklamlarda logonun ve
sloganin yer aldigi daha fazla sahne ile hem uyarilma ve pozitif-duygu hem de hafiza

unsurlari agisindan daha etkili olabileceklerdir.

Diger bir yandan gerceklestirilen galismada esit zaman araliklarinin
degerlendirilebilmesi amaciyla reklam filmlerinin siireleri birbirine yakin siireler olarak
tercih edilmistir. Bu noktada verilerin degerlendirilmesinde zaman faktoriintin bir reklamin
digerinden uzun olarak bireyin sikilmasi gibi durumlarin 6niine gegilmesi hedeflenmistir.
Gelecek galismalarda esit stireli reklamlarin karstlastirilmas: sonuglarin yorumlanabilmesi

acisindan daha faydali olacaktir.

Farkly sektérlerde farkli pazarlama stratejileri igin néropazarlama etkin olarak
kullanilabilmektedir. Bireylerin reklamlardan, pazarlama i¢in kullanilan farkl araglara veya
slogan diger bir yandan ambalaj gibi farkli unsurlara verdikleri tepkilerin etik agidan
degerlendirmektedir. Bilingdis1 tepkilerin detayli incelenerek bireylerin 6zeline bu denli

hékim olmak farkli goriisler tarafindan etik bulunmasa da gerceklestirilen ¢alismalarda

125



deneklerin kendi istekleri ile katilim saglamalari etik unsurlar icin olumlu degerlerin

artirtlmasini oldukea etkilemektedir.

Gelecek galigmalara 151k tutmasi agisindan ¢alismada uygulanan yontemlere ek
olarak deneyde kullamlan cihazin farkli g¢ikiglar ile &lglim ve kayit 6zelliginin
artinlabilmesinden yola ¢ikilarak nefes élgiimii gibi farkli tekniklerin denemesi miimkiindiir.
Olgtim teknigi igin gelecek ¢alismalarda bireyin nefese alip vermesinin 6l¢iilmesi heyecan
diizeyinin 6l¢timii ile etkileyicilige yol gosterici olarak diisiiniilebilmektedir. Boylelikle es
zamanli 6l¢tim teknigine bir farkli; farkhiliginin yani sira yeni bir noropazarlama slciim

teknigi daha eklenmis olacaktir.

Fizyoloji, néroloji ve davranis arasindaki néropazarlama, teknolojideki yeniliklerin
geligtirilmesi ve kullamima sunulmast ile birlikte, tiketici deneyiminin temelini olusturan
mekanizmalarinin daha agik anlagilabilmesine yardimer olacak, potansiyel olarak tiiketici
davramgt tahminlerinin gelistirmesi ve gelecekteki pazarlama stratejilerinin etkinligini

arttirmada énemli rol iistelenmektedir.

Tablo 4.15. Hipotezlerin Kabul ve Red Durumlar:

Hipotez Kabul / Red Durumu

H; Kabul
H» Kabul

HBa Red

Hsp Kabul
Hj

Hac Kabul

Haa Kabul
Ha

Hap Kabul
Hs Kabul
He Kabul
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ANKET FORMU

1. Cinsiyetiniz:
( ) Kadin
( ) Erkek

2. Medeni Durumunuz:
( ) Bekar
( )Evli

3. Yagimz:

4. Egitim Durumunuz:
( ) Ilk6gretim

( ) Lise

( ) Universite

( ) Ytiksek Lisans/Doktora

5. Aylik Ortalama Geliriniz:
( ) 1999 TL ve alt1

() 2000-3000 TL

( )3001-4000 TL

() 4001-5000 TL

( ) 5001-6000 TL

() 6001 TL ve tstii

6. Daha 6nce hig ugak yolculugu yaptiniz mi?
() Evet
( ) Haywr

7. Evet ise ugak yolculuklarinizda tercih ettiginiz havayolu sirketi hangisidir?



8. Izlemis oldugunuz reklamlardan sizi etkileyen reklami en etkilendiginiz 1 olmak iizere
siralayiniz.

( ) Hayal Edince

() Lionel Messi&Kobe Bryant Rekabeti

9. Izlemis oldugunuz reklamlarda sizi etkileyen 6geleri en etkilendiginiz 1 olmak iizere
1’den 6’ya kadar siralayiniz.

( ) Miizik

( ) Uniiler

( ) Renkler

( ) Cocuklar

() Kiiltiirel 6geler

( ) Mizah

10. Aragtirma kapsamindaki reklamlarda yer alan hangi sahne sizi daha fazla etkilemistir.

Liitfen detayh anlatiniz.

11. Izlemis oldugunuz reklamlardan daha Sncesinde izlediginiz bir reklam var midir?
( ) Evet
( ) Hayir

12. Evet ise hangisi veya hangileridir?

( ) Hayal Edince

() Lionel Messi&Kobe Bryant Rekabeti
( ) Her ikisi



19. Reklam izleme sikhigimniz:
( ) Hi¢bir zaman

( ) Arada bir

( ) Bazen

( ) Sik sik

( ) Her zaman

20. En ¢ok hoslandigimiz reklam tiirii:

( ) Mizah igerikli

( ) Uriin 6zelliklerini veren

( ) Hikayeli anlatimi olan

( ) Unliilerin rol aldig

() Fiyatlar ve kampanyalar hakkinda bilgi veren
() Miizik 6gelerinin baskin oldugu

( ) Animasyonlu

( ) Duygu yiiklii

{ ) DIGBE s i i nmmmnnmnmmnmmanss

Anketimiz bitmistir. Tesekkiir ederiz.





