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OZET

Reklam, temel amaci olan iknay1; insanlarin tutumlarinin duyussal ve bilissel
olarak etkilenmesi sonucunda satin alma davranisint = gerceklestirmesiyle
saglamaktadir. Reklamin bireyi ikna edebilmesinin bir 6n kosulu dikkat ¢ekmesidir.
Bu baglamda reklam bireyin dikkatini ¢ekebilmek i¢in duygusal ve mantiksal reklam
cekicilikleri ile duygusal ve bilgisel mesaj stratejilerini kullanabilmektedir. Reklamin
bireyin dikkatinin duyussal ya da bilissel olarak ¢ekmesi reklama, reklami yapilan
iirlin ya da hizmete yonelik ilginlik olusabilmektedir. Birey, iiriin ya da hizmetin
reklam mesajini ¢cevresel ya da merkezi olarak ikna siirecinde iglemesi sonucunda satin
alma davramiginmi gercektirerek tutum siirecini tamamlayabilmektedir. Reklamin
bireyde tutum olusturmasi ve ikna etmesi reklamin etkili olabilmesiyle miimkiin
olmaktadir. Reklamin birey iizerinde etkililigi reklam arastirmalari ¢alismalariyla
ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu baglamda bu ¢alismada teorik olarak reklam ve kreatif
strateji, ilginlik ve néropazarlamanin bir araya gelerek 2018 Effie Tiirkiye Reklam
Etkinligi Yarismasi’nda 6diil almis markalarin reklam filmlerinin bireyler tizerindeki
etkilerini pratik olarak nicel aragtirma yontemi ndrogériintiileme EEG teknigi ile anket
teknigi Bireysel ilginlik Olgegi ve Sozel Duygusal Tepkiler dlgegi araciligiyla ortaya

koymay1 amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Kreatif Strateji, ilginlik, Néropazarlama
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ABSTRACT

Persuasion, which is the main purpose of advertising, is executed by the
realization of purchase as a result of affective and cognitive influences of people's
attitudes. A prerequisite for advertising to convince the individual is to draw attention.
In this context, advertising can use emotional and logical advertising appeals and
emotional and informational message strategies to attract the attention of the
individual. If the advertisement attracts the attention of the individual emotionally or
cognitively, there may be interest in advertising of the product or service advertised.
The individual can complete the attitude process by realizing the purchasing behavior
of the product or service as a result of processing the advertising message in the
persuasion process as environmental or central. When the advertisement is effective,
it is able to create an attitude and persuade an individual. The effectiveness of
advertising on the individual is revealed through advertising research studies. In this
context, theoretically by combining advertising and creative strategy with involvement
and neuromarketing, we aim to reveal the effects of the advertising videos of brands
which were awarded at Effie Turkey 2019 on individuals by using neuroimaging
technique with survey technique Personal Involvement Inventory and Affective

Verbal Response scale of quantitative research methods practically.

Key Words: Advertising, Creative Strategy, Involvement, Neuromarketing
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GIRIS

Bu ¢alisma teorik ¢erceve ve ampirik c¢erceve olmak iizere temelde iki ana
boliimden ve alt1 alt boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci ana boliimi teorik
cerceve kapsaminda iletisim baglaminda reklamin amaglari, tutum, ikna ve ilginlik ile
iliskisi agiklanmistir. Ilginlik ve ilginlik temelli reklam modelleri baglaminda ilginlik
kavrami ve ilginlik temelli reklam modelleri agiklanmistir. Reklam ve kreatif strateji
baglaminda reklamcilikta kullanilan kreatif strateji yaklasimlari, kreatif mesaj
stratejileri, kreatif uygulama big¢imleri, reklam ¢ekiciligi kavrami ve siiflandirmalari,
reklamda kullanilacak c¢ekicilik tiirliniin belirlenmesi ve reklam arastirmalar
aciklanmistir. Norobilim ve beyin baglaminda beynin anatomik ve fizyolojik yapisi,
beynin isleyisi, beyin teorileri ve beynin karar verme sistemi ac¢iklanmistir.
Noropazarlama baglaminda noropazarlama kavrami, norogoriintiileme teknikleri,

noropazarlama reklam arastirmalari ve noroetik agiklanmistir.

Calismanin ikinci ana bolimii ampirik g¢ergeve kapsaminda arastirmanin
metodolojisi, arastirmanin konusu, amaci, énemi, problemi, sinirhiliklari, yontemi,

evren ve orneklemi, verilerin toplanmasi ve bulgular agiklanmistir.



TEORIK CERCEVE
1.1. iletisim ve Reklam

Iletisimin en temel fonksiyonu olan reklam; fikirler, {iriinler ve hizmetler
hakkindaki bilgileri insanlara ileten 6nemli bir aragtir. Reklam sirketler, kar amaci
giitmeyen organizasyonlar ve bireyler tarafindan belirlenen mesaji, belirli bir hedef
Kitleyi ikna etmek ve bilgilendirmek igin kitle iletisim araglari araciligiyla ticretli ve
kisisel olmayan iletisim bi¢imiyle iletmektedir (Dunn, Barban, Krugman, & Reid,
1990, s. 9). iletisimin 6zel bir bi¢imi olarak tanimlanan reklam (Bogart, 1984, s. 47)
en temelde bir “iletisim siireci” olarak degerlendirilmektedir (Aaker, Rajeev, & Myers,
1992, s. 40). Reklam ““insanlar1 goniillii olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna
etmek, belirli bir diislinceye yonlendirmek, bir fikre, iirlin ya da hizmete ve kurulusa
dikkatlerini ¢ekmeye c¢alismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin tutumlarini
degistirmelerini ya da belirli bir goriisii veya tutumu benimsemelerini saglamak
amactyla olusturulan, iletisim araclarindan yer ya da siire satin almak yoluyla
sergilenen, cogaltilip dagitilan ve bir {icret karsiliginda olusturulan duyurudur”
(Giilsoy, 1999, s. 9).

Ikna edici iletisim yaklasimina gére ikna, iletisimin alicisi birey, iletisimin bilgi
kaynag1 ve mesajin icerigi ve sunumuna bagl gerceklesmektedir. Iletisimin alicisi
bireyi ikna etmek i¢in reklamin dikkat ¢cekmesi 6nemli olmaktadir. Reklamlar dikkat
cekmeye odaklanmalariin yani sira ikna edici igerige de sahip olmalidir. Dikkat
cekmek, ikna etmek igin gerekli bir on kosul olmaktadir (O’Shaughnessy &
O’Shaughnessy, 2004, s. 130-131). Bireyin bir reklam mesajina maruz kalmasi
sonucunda olusan etkilerin zihinsel islem ve etkililik olmak tizere ikiye ayrilmasi
nedeniyle reklam izleyicisi bilissel, duyusssal ve davranigsal (Franzen, 1999, s. 37)
tutumsal tepkiler vermektedir. Dolayisiyla reklam; bireylerin dikkatini ¢ekerek tiriin
ya da hizmetler hakkindaki bilgileri bilgisel ya da duygusal mesaj igerikleriyle iletmesi
mantiksal ya da duygusal zihinsel islemler ve siirecler sonucunda davranigsal olarak
satin alma eylemini ger¢eklestirmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda reklam genelde
bilgilendirmeyi amaglarken 6zelde ftriin ya da hizmetlere yonelik tutumu

giiclendirmek ya da yeni tutumlar olusturmay1 amag¢lamaktadir.



1.1.1. Reklamin Tletisim Amaclar

Reklam iletisimin etkileri iizerine odaklanmay1 amaclamaktadir. Insanlar reklam
mesajlarin1 goriir, yorumlar, hatirlar ve dolayisiyla reklam insanlarin mesaji alma
seklini etkilemektedir. Reklamin ikna edici bir iletisim bigimi olmasi nedeniyle,
reklam mesaj1 hedef kitleyi uyarmasi ve giidiilemesi amaciyla Ozellesmektedir
(Moriarty, 1986, s. 44). Reklam amaglarinin iletisim, karar verme ve degerlendirme
olmak iizere ii¢ 5Snemli islevi bulunmaktadir. iletisim amaci, iletisim ve koordinasyon
araglariyla bir reklam kampanyasinin amaglanan hedefe ulagsmasini saglamaktadir.
Karar amaci, bir reklam kampanyasinin planlanmasi ve uygulanmasi i¢in ¢ok sayida
konuda karar vermeyi gerektirmektedir. Bir reklam kampanyasinda reklamin dikkat
¢cekmesi i¢in reklamverenlerin kararlarini degerlendirmeleri gerekmektedir. Reklam
kampanyas1 i¢in en uygun Kkreatif yaklagim uygulanarak planlama amagclari
gergeklestirilmektedir. Degerlendirme amaci, reklam kampanyasi uygulandiktan sonra
hedef kitle tizerinde etkili olup olmadiginin Slgiilmesi ve degerlendirilmesi, stratejik
hatalarin ortaya ¢ikarilmast ve basarili kampanyalar icin stratejik planlarin

iretilmesini saglamaktadir (Aaker, Rajeev, & Myers, 1992, s. 79-80).

Reklamin 6zel tanitim hedefleri, biitiinlesik pazarlama iletisimi planinin
gelistirilmesini saglamaktadir. Tanitim stratejisi belirli amaglara dayanmaktadir. Karar
verme asamasinda belirlenmis amaclar kullanisli bir rehber olmaktadir. Tanitim
planlama uzmanlar1 Kreatif strateji, medya secimi, biitce gibi tanitim karmasi
elemanlari1 6zel bir strateji ve tanitim amagclarina dayanarak yapmalidir. Tanitim
kampanyasinin basarili ya da basarisiz olup olmadigi dlgiilebilmektedir. Dogru
amaclarin bir 6zelligi Olgiilebilir olmasidir. Tanitim planlama uzmanlar1 6zel ve
belirlenmis amaglar1 pazarlama iletisimi programmin etkililigini 6lgmek ve
degerlendirmek i¢in kullanabilmektedir (Belch & Belch, 2018, s. 210). Belirli bir
zaman diliminde, belirli bir yerde, belirli bir mecrada ve belirli bir kitle ile
gerceklestirilecek 6zel bir iletisi bigimi olarak reklamin amaglar1 (Kotler & Keller,
2012, s. 504) genel amaglar (Kotler & Keller, 2012, s. 505) ve 6zel amaglar (Ray,
1982, s. 184) olmak iizere iki baslik altinda siniflandirilmaktadir.



1.1.1.1. Genel Amaglar

Reklam, iiriin ya da hizmetlerle iligkili mesaj1 insanlara iletmek ve insanlari
egitmek icin maliyetli bir yol olabilmektedir. Reklamin genel amaglari; hedef pazar,
marka konumlandirma ve pazarlama programi kararlarindan olusmaktadir. Bir reklam
programi gelistirilirken ilk olarak hedef pazar ve tiiketicilerin motivasyonlari
belirlenmelidir. Reklam programi amag, biitge, mesaj, medya ve Olglim
degiskenlerinden olusmaktadir. Reklamin genel amaglari bilgilendirmek, ikna etmek
ve hatirlatmak olmak iizere ii¢ baslikta siniflandirilmaktadir (Kotler & Keller, 2012, s.
504):

1.1.1.1.1. Bilgilendirmek

Reklam, tiiketicileri tirtin ya da hizmetin pazarda bulunmasi ya da pazara yeni
girmesi, nasil ¢alistig1, icerigi, dzellikleri, kullanim alanlari, yeni kullanim big¢imleri,
fiyati, satis sonrast hizmetleri, hakkindaki yanlis algilar1 diizeltmek gibi konularda
bilgilendirmeyi amag¢lamaktadir (Kotler & Keller, 2012, s. 503). Reklam, tiiketicileri
iirlin ya da hizmetin satig noktasi, satin alma yontemleri, iirliniin teknik 6zellikleri ve
hizmetin faydalar1 hakkinda ayrintili agiklamalar yapabilmeli ve tiiketicilerin iiriin ya
da hizmeti satin almasimi saglayacak bilgilendirmeyi basit bir ¢ekicilikte
sunabilmelidir (Clow & Baack, 2016, s. 138). Tiiketici ¢6ziilmesi gereken bir problemi
ya da bir ihtiyaci oldugunu hissettiginde bir {iriin ya da hizmet markasini satin almasini
saglayabilecek satin alma kararini verebilmek icin bilgi aramaktadir. Bu durumda
tilkketici igsel ve digsal bilgi arayisina bagvurmaktadir. Tiketici ilk olarak kendi
hafizasinda sakli bilgileri taramakta ve ge¢mis satin alma deneyimleriyle iliskili
bilgileri hatirlamas1 sonucunda igsel bilgi arayisina basvurmaktadir. Tiiketici, i¢sel
bilgi arayis1 yeterli bilgiyi saglamadiginda sosyal kaynaklar, medya kaynaklar1 ve
reklam gibi digsal bilgi kaynaklarina basvurabilmektedir (Belch & Belch, 2018, s.
118).



1.1.1.1.2. ikna Etmek

Reklam ikna edici bir iletisim bi¢imi olarak, tiiketiciyi liriin ya da hizmeti satin
almaya ikna etmek, mevcut tutumu gii¢lendirmek ya da yeni bir tutum olusturmak,
marka tercihi olusturmak, marka degisikligi yapmaya tesvik etmek, iiriin ya da
hizmetin 6zelligi hakkinda tiikketicinin bakis a¢isini degistirmeyi amaglamaktadir
(Kotler & Keller, 2012, s. 503). Reklam belirli bir iiriin ya da hizmet markasin1 diger
iirlin ya da hizmet markalariyla karsilastirmasi sonucunda o markanin istlinligtinti
kanitlamasi tiiketicileri ikna etmektedir. Reklamverenler tiiketicilerin iirlin ya da
hizmetler hakkindaki mevcut tutumlarini degistirerek yeni bir {iriin ya da hizmeti satin
almalar1 i¢in ikna etmektedir (Clow & Baack, 2016, s. 138). ikna, bir insanin inanglari,
deneyimleri, ihtiyaglari, giidiileri ve beklentilerinden olusan igsel degiskenlere
dayanan bir bireysel islemdir. Ikna islemi insanin gérme ya da duyma duyulart
baglaminda uyaranin yogunlugu, Olglisii, rengi vb. gibi 0&zelliklerinden
etkilenmektedir. Reklamverenler tiiketicilerin digsal bilgileri nasil algiladiklar, ¢esitli
bilgi kaynaklarini nasil segtikleri ve onayladiklar1 ve bu bilgiyi anlam olarak nasil

yorumladiklartyla ilgilenmektedirler (Belch & Belch, 2018, s. 119).
1.1.1.1.3. Hatirlatmak

Reklam tiiketicinin {irlin ya da hizmete yonelik ihtiyag duymasini, bir yil
sliresince hafizasinda tutmasini ve {iriin ya da hizmetle ilgili mevsimsel dalgalanmalari
ve degisimleri engellemeyi, nereden satin alabilecegini, farkindalik olusturmay1 ve
stirdiiriilebilirligi, hatirlatma yaparak gergeklestirmektedir (Kotler & Keller, 2012, s.
503). Tiiketiciler irtin ya da hizmet markalar1 igerisinden satin alma seceneklerini
degerlendirdiklerinde belirli bir {liriin ya da hizmet markasinin adin1 hatirlamaktadirlar.
Tiiketicinin markay1 hatirlamasi ve tanimasi saglanarak marka farkindaligi olusturmak
amaglanmaktadir (Clow & Baack, 2016, s. 137). Reklam, iiriin ya da hizmet markalari
i¢cin farkindalik olusturmayi ve farkindaligin siirdiiriilebilirligini saglamak amaciyla
tilkketicilerin ya da hedef kitlelerin zihninde bulunan listede ilk sirada ya da en iist
siralarda yer almay1 saglamaktadir. Dolayisiyla reklam, marka farkindalig olusturmak

ve siirdiirmek i¢in degerli bir aragtir (Belch & Belch, 2018, s. 124).



1.1.1.2. Ozel Amaclar

Genel amaglar kreatif strateji ve medya stratejilerinin gelistirilmesi amaciyla
0zel amaglara dontistiiriilmektedir (Arens & Schaefer, 2007, s. 193). Reklamin genel
amaglaria ek olarak, reklamverenler bir reklam kampanyasi i¢in daima en uygun 6zel
amaclar belirlemeye caligmaktadir. Genellikle iletisim odakli olarak nitelendirilen
amaclar, satis ve satin alma oOncelikli olmasi nedeniyle aslinda davranis odakli
olabilmektedir. Reklam 6zelde bilissel baglamda dikkat ¢ekme, farkindalik olusturma,
bilgilendirme, karsilastirma ve anlama bilesenleriyle 6grenmeyi; duyussal baglamda
olumlu tutum olusturma, begenme, tercih etme ve imaj olusturma bilesenleriyle
hissetmeyi ve davramigsal baglamda deneme, satin alma ve baghlik bilesenleriyle
eylemi amaglamaktadir (Ray, 1982, s. 184). Reklam, mantiksal ya da duygusal
cekicilikleri kullanarak tirin ya da hizmetlerle ilgili bilgiyi desteklemeli ya da yeni
bilgileri hedef kitleye ileterek dikkatini ¢cekmelidir. Hedef kitle bilgiye ilgi gostermeli
ve tiiketiciler bilgiyi olumlu yorumlamalidir. Insanlar iiriin ya da hizmetler hakkindaki
bilgiyi iyimserlik, can sikintisi, saldirganlik ya da ilginlik gibi nedenlerle farkl sekilde
yorumlayabilmektedir. Dolayisiyla ihtiyaglar, arzular, durum degerleri, giidiiler,
uyarilmalar vb. reklam mesajinin yorumlanmasini etkileyebilmektedir. Reklam hedef
kitleyi ¢cekmeli ve etkilemelidir. Reklamin temel amaci olumlu tutum degisiklikleri
olusturmaktir. Tutumun birbiriyle iligkili bilissel, duyussal ve davranigsal {i¢
bilesenden olusmasi nedeniyle reklamin 6zel amaglari biligsel, duygusal ve davranigsal

olarak ii¢ baglikta siniflandirilmaktadir (Khan, 2006, s. 294).
1.1.1.2.1. Bilissel Amaglar

Biligsel ya da O6grenme amaglar1 olarak adlandirilan amaglar farkindalik,
bilgilendirme ve karsilastirma odaklidir. Biligsel amaglar, tiiketiciye genel olarak
tirtiniin 6zellikleri ya da hizmetin niteligi hakkinda bilgi vermektedir. Bilissel amaglar,
iirlin ya da hizmeti ayrintili bir sekilde anlamak ve karsilastirmak i¢in farkindalik
diizeyine gore farklilik gosterebilmektedir (Ray, 1982, s. 185). Reklam genellikle {iriin
ya da hizmetle ilgili bir mesajin hedef kitleye iletilmesinin sonucu olarak hedef

kitlenin bilmesini ya da 6grenmesini amaglamaktadir. Dolayisiyla reklam, hedef
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kitlenin reklam mesajim1 en iyi sekilde nasil Ogrenebilecegini degerlendirmeyi

amaglamaktadir (Moriarty, 1986, s. 44).
1.1.1.2.2. Duygusal Amacglar

Duygusal amaglar tutum odaklidir ve tiiketicilerin iiriin ya da hizmetlere yonelik
olumlu begenileri ile iliskilidir. Reklamlarin nihai amaci insanlar1 ikna etmek olmasina
ragmen, duygusal amaglar tiiketicilerin iiriin ya da hizmeti begenmesi, arzu etmesi ve
istemesini amaglamaktadir (Ray, 1982, s. 185). Duygusal igerikle reklam mesajlari
insanlarin sevmek, kizmak, nefret etmek, eglenmek, acimak ve iiziilmek gibi
duygularini uyarmayir amaglamaktadir. DDB reklam ajansinin kurucusu Bill
Bernbach, bir sdylemi insanlara hatirlatmanin tek yolunun insanlara hissettirmek
oldugunu belirtirken, ajansin sanat yonetmeni Bob Gage reklamlarin insanlarin
kalbine dokunmasi gerektigini ve mantik yerine duygulara hitap etmenin
reklamverenlerin daha ¢ok satabilmelerini saglayacagini ifade etmektedir (Moriarty,

1986, s. 63).
1.1.1.2.3. Davramissal Amaclar

Davranigsal ya da eylem amaglar1 olarak adlandirilan amaglar aksiyon odaklidir.
Davranigsal amaglar satin alma, yeniden satin alma, deneme ve kapida satig ve 6deme
gibi eylem amaglan ile iligskili davranislardan olusmaktadir. Bu amaglar bireyi
harekete gegmeye tesvik ederek tiiketicinin iirlin ya da hizmeti satin alma eylemini
gerceklestirmesini istemesi (Ray, 1982, s. 185) biligsel ve duygusal amaglarin
davraniga dontistiiriilerek tutum siirecinin tamamlanmasini saglamasi iiriin ya da
hizmete yonelik mevcut tutumun korunmasini ya da yeni bir tutum olusturulmasini

saglamaktadir.



1.1.2. Reklam ve Tutum iliskiselligi

Tiketicilerin {irtin ya da hizmetlere, markalara ve reklamlara yonelik tutumlari
reklamverenler i¢in dnemli olmaktadir. Reklam, iiriin ya da hizmetlere ve markalara
yonelik tutum olusturmak ya da mevcut tutumlart giiclendirmek amaciyla
kullanilmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 125). Tutum, bireyin bir 6zneye, nesneye
ya da konuya yonelik bilissel, duyussal ve davranigsal bilesenlere bagli zihinsel

durumunu agiklamasi nedeniyle ii¢ bilesenden olusmaktadir (Morgan, 2004, s. 363):
1.1.2.1. Bilissel Bilesen

Biligsel bilesen bireyin tutumun nesnesi hakkindaki inanglarinin 6grenme
yoluyla olusmasidir. Bir insan ya da nesneye iliskin olumlu inan¢ olumlu tutumla,
olumsuz inan¢ olumsuz tutumla sonug¢lanmaktadir (Morgan, 2004, s. 363). Bilissel
bilesen bir bireyin bir 6zne, bir nesne ya da bir konu hakkinda aklinda olusan zihinsel

goriintiiler, anlayis ve yorumlar biitiiniidiir (Clow & Baack, 2016, s. 59).
1.1.2.2. Duyussal Bilesen

Duygusal bilesen bireyin tutumun nesnesi ile ilgili var olan goreceli
diistincelerini ifade etmektedir (Morgan, 2004, s. 363). Bir bireyin bir 6zne, bir nesne
ya da bir konu hakkindaki hislerinin ve duygularinin biitinidiir. Bir reklamdan keyif
alan bir tiiketici, reklam1 yapilan {irlin ya da hizmeti satin almaya daha egilimli

olacaktir (Clow & Baack, 2016, s. 59).
1.1.2.3. Davramssal Bilesen

Davranigsal bilesen, biligsel ve duyussal inanglara uygun harekete gegme
egilimidir (Morgan, 2004, s. 363). Bir bireyin bir 6zne, bir nesne ya da bir konu
hakkindaki amag ve hareketlerinin biitiiniidiir (Clow & Baack, 2016, s. 59). Reklama
yonelik tutum, izleyicilerin reklama yonelik olumlu ya da olumsuz duygularim
gostermektedir. Reklamverenler; tiiketicilerin reklama yonelik tepkileriyle, duygusal
tepkilerin reklamin etkililigini belirlemekte 6nemli bir degisken olmas1 ve satin alma

amacin1 dogrudan etkilemesi nedeniyle ilgilenmektedirler (Alsop, 1986, s. 23).



1.1.3. Tutum ve ikna Mliskiselligi

Reklam, tiiketiciye triin ya da hizmetle ilgili bilgi vermenin ve marka degeri
olusturmanin yani sira tiiketiciyi ikna etmek i¢in gii¢lii bir yol olmasi nedeniyle degerli
bir aragtir (Belch & Belch, 2018, s. 19). Bir kisinin diger kisiyi etkilemesi i¢in bilingli
niyet i¢eren durumlar olarak tanimlanan ikna, reklamin genel ve 6zel amaglarini
gerceklestirmek i¢in 6nemli bir kavramdir. Genel olarak ikna, bir sey hakkindaki
hislerin, inang¢larin, diisiincelerin, tutumlarin ve davranislarin yapisini etkilemekte ve
dis faktorler tarafindan etkilenmektedir. ikna eski tutumlari degistirmek, mevcut
tutumlar1 giiclendirmek ve yeni tutumlar olusturmay1 amaglamaktadir. Ikna sonucunda
eylem ya da davranis ger¢eklesmektedir. Reklamcilik baglaminda ikna, tiiketicinin
iirtin ya da hizmeti satin alma davranisimi gergeklestirmesidir (Moriarty, 1986, s. 48-
49). 1kna literatiirii incelendiginde kavramsal temellerin Aristoteles’nun Rhetoric adli

eserine dayandigi goriilmektedir.

Aristoteles iletisim sanati olarak retorigin kullanilabilecegini agik¢a kabul eden
ilk kisidir. Retorik, genel anlamda, konusmacinin lehine olan bir durumu desteklemek
icin bir iletisime verilen mantiksal ya da duygusal enerji bigimi olarak
goriilebilmektedir. Aristoteles Rhetoric kavramini sadece bir sdylemi yapilandirmak
icin degil ayn1 zamanda analiz etmek ve degerlendirmek amaciyla da kullanilabilmesi

nedeniyle bes bilesen tizerine insa etmistir (Aristoteles, 2007, s. 20):

1. Iknanm ii¢ bileseninden olusan pisteis degiskeninin belirlenmesi ya da
iknanin bigimleri herhangi bir sdylemdeki su bilesenlerden ortaya ¢ikmustir:

a. Giiven: Konusmacinin karakterinin giivenilirligi.

b. Mantik: Metinde belirtilen mantiksal argiiman.

c. Duygu: Konusmaci ve metnin hedef kitle tizerindeki duygusal etkisi.

2. Rhetoric’in {ig tiiriiniin farki, hedef Kitlenin mantiksal diisiiniip diistinmedigi
baglaminda ikna olmanin bir sonucu olarak belirli bir davranis1 ger¢eklestirmesine ve

her bir ikna tiirii ile zaman iliskisine dayanmaktadir:
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a. Ikna tiirleri eger ge¢mis davranislarin mantiksal bir degerlendirmesi ise
yargisaldir.
b. Ikna tiirleri gelecekteki davranislarin mantiksal bir degerlendirmesi ise
planhidir.

c. ikna tiirleri konusmanin gézlemcisi davranista bulunmadi ise agiklayicidr.

3. Aristoteles’e gore iknanin sanatsiz ve sanatli olmak tiizere iki big¢imi
bulunmaktadir.

a. Sanatsiz: Konusmaciin gercekler ve belgeler gibi dogrudan kullandigi
kanitlardir.

b. Sanatli: Konugsmaci tarafindan olusturulan mantiksal argiimanlar olup

tiimevarim ve timdengelim olmak tizere iki kategoriye ayrilmaktadir.

I. Timevarim argiiman: Bir ya da daha fazla karsilastirmadan bir sonug

cikartmaktir.

ii. Timdengelim argiiman: Belirti ya da ima Onermelerinden bir sonug

¢ikartmaktir.

4. Retorikte, konusmaci ya da yazar her zaman olasiliklarla ilgilidir; bu gibi
durumlarda c¢ogunlukla ne olduguyla ilgili olarak “ne olabilirdi?” sorusuna

dayanmaktadir.

5. Onciillerin 6geleri, basta siyaset ve etik olmak iizere diger disiplinlerden
gelmekte ancak bigimsel yapilar1 herhangi bir konuyu arastirmak i¢in yararl olan

argliman stratejilerini, konu basliklarimi belirtmektedir.

Retorik, herhangi bir belirli durumda mevcut ikna etme araglarin1 kullanma
yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda sdylem iknay1 ii¢ bilesenle
saglamaktadir. Birinci bilesen kaynagin niteligi olup, konusmacinin kisisel 6zelligi,
konustugu zaman hedef Kkitlede inandirici oldugunu disiindiirdiigiinde ikna
gerceklesmektedir. Iknanin kaynak bileseni, sadece konusmaci konusmaya
baslamadan Once insanlarin kaynagin niteligini degerlendirmesiyle degil aym

zamanda konusmacinin sdylemleriyle basarili olmaktadir. Ikinci bilesen kaynagin
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duygusal durumu olup, konusmaci isitme duyusu araciligiyla hedef kitlenin
duygularin1 uyardiginda ve heyecanlandirdiginda ikna gergeklesmektedir. Insanin
olumlu ya da olumsuz duygular yasadig1 zamanlardaki yargilar1 farkli olmaktadir.
Uciincii bilesende, séz konusu olaya uygun ikna edici argiimanlar araciligiyla bir
hakikat ya da goriiniir bir hakikat kanitlandiginda konugsmanin kendisi araciligiyla ikna

gerceklesmektedir (Aristotle, 2010, s. 8).

Aristoteles’e gore ikna, kaynagin aliciya giiven algisimi iletme basarisi,
tartisilan konunun dogrulugu ya da mantiksal gegerliligi ve kaynagin goriislerini kabul
etmek icin hedef kitlenin duygularint uyarmak ve bunlara uygun davranis
gerceklestirmesini saglamasi olmak iizere ii¢ bilesene bagl olarak gerceklesmektedir.
Modern retorisyenler Aristoteles’in ortaya koydugu ti¢ ikna aracina atifta bulunarak
kaynagin niteligi olarak adlandirilan ethos, hedef kitlenin duygularini uyarmak olarak
adlandirilan pathos ve mantiksal argiiman olarak adlandirilan logos terimlerini

kullanmaktadirlar (Aristoteles, 2007, s. X):
1. Ethos/ Kaynak

Ethos, kaynagin ya da konusmacimin kisilik 6zelliklerinin giivenilir olarak
gosterilmesidir (Aristoteles, 2007, s. 15). Aristoteles ikna etmenin kaynagin niteligi
ethos ile bagladigin1 belirtmektedir. Bir hedef kitle bir konugmaci ile karsilastiginda
kendiliginden merak eder ve kaynaga su sorular1 sormaktadir: Sen Kimsin? Senin
degerlerin ve inanglarin nelerdir? Neden sana gliveneyim? Bu konuda otorite olarak
konusmak i¢in niteliklerin, 6zel bir tecriiben ve bilgin var mi1? Dolayisiyla ethos, iki

insan arasinda giiven olusturacak bir koprii olmaktadir (Thompson, 1998, s. 8).
2. Pathos / Duygu

Pathos, hedef kitle olan insanlarin duygularinin degerlendirilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Aristoteles, 2007, s. 15). Yunanca bir kelime olan ve Ingilizce’de
de ayn1 sekilde kullanilan Pathos, sempati, duygu ve duygulandirma yetenegi anlamina
gelmektedir. Pathos, insanin tutku ve duygularini ifade etmektedir. Ayni zamanda
pathos, kaynagin konuya iligkin tutku ya da duygularini da ifade etmektedir. Mesajin

kaynagi, kendi mesajinin sdylemlerine ve eylemlerine kendini adamamigsa, mesajin
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alicilarinin mesaja kendini adamalarin1 beklememelidir. Duygu kalbin calismasi
anlamina gelmektedir. Beynin sag serebral yarim kiiresinin duygusal islemleri ve sol

serebral yarim kiiresinin mantiksal islemleri yapmasi bir denge olusturmaktadir

(Thompson, 1998, s. 9).
3. Logos/ Mantik

Logos, timevarim ve tiimdengelim yontemiyle mantiksal diisiinme ya da
¢ikarim olarak tamimlanmaktadir (Aristoteles, 2007, s. 15). Yunanca, logos akil
yiriitme ya da argiiman anlamina gelmektedir. Beynin calismasi anlamima gelen
mantigin islemlerin merkezi beynin sol serebral yarim kiiresidir. Logos mantikli,
rasyonel, inandirici, ikna edici ve savunulabilir argiimanlarla ilgilidir. Mantiksal
iknanin temelinde iddia ve kanitlama kavramlar1 bulunmaktadir. Bilge ve rasyonel
insan olan Homo sapiens, mantiksal argiimana dayanarak en uygun sonucu

se¢mektedir (Thompson, 1998, s. 9).

Aristoteles’in belirledigi teorik cergeve giiniimiizde televizyon reklamlarindaki
birgok karmasik satis alaninda temel olarak kullanilmaktadir. izleyiciyi ikna etmeyi

amaglayan bes asamadan olusan bir siire¢ bulunmaktadir (Thompson, 1998, s. 8-19):

1. Dikkat Cekme: Seyircinin ilgisini uyandiran bir ¢ekicilik ya da hikaye.

2. Problemi Ortaya Koyma: Coziilmesi ya da cevaplanmasi gereken bir sorunun
varlig1.

3. Problemi Cézme: Ortaya ¢ikan problemlerin ¢éziimii.

4. Fayday1 Ortaya Koyma: C6ziim ya da cevap i¢in eylem onerilmesi.

5. Eylem: Takip edilmesi gereken somut eylemlerin belirtilmesi.
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Higgins ve Walker (2012, s. 198) ethos, pathos ve logosu kapsayan retoriksel

¢ekicilik unsurlarin1 Tablo 1’de agiklamaktadir.

Tablo 1: Retoriksel Cekicilik Ogeleri

Cekicilik

Ikna Teknigi Ornekleri

Ethos: Giiven

Benzerlik

Kendini kabul ettirme
Sayg1

Uzmanlik

Oz elestiri

Basar1 Egilimi
Tutarlilik

Pathos: Duygu

Metaforlar:
Spor
Sosyal Imkansizlik
Saglik — Refah
Umut — Istek
Sadakat
Arkadaslik — Dostluk

Sempati

Logos: Mantik

Kanitlama — Tartisma

Mantik

Garanti vermek — Dogrulamak
Iddialar

Veriler

Kanitlar - Ornekler

Kaynak: (Higgins & Walker, 2012, s. 198).




14
1.1.4. ikna ve Ilginlik iliskiselligi

Reklamin iirlin ya da hizmetin satin alinmasi i¢in amagladigi ikna (Bovee &
Arens, 1992, s. 8), ozellikle bir iletisime maruz kalmaktan kaynaklanan tutum
degisikliklerini ifade etmektedir (Petty & Cacioppo, 1986, s. 5). iletisimciler bir konu
hakkindaki mesaj1 ileterek diger insanlari, tutumlarin1 ve davraniglarimi 6zgiir bir
secim ortaminda degistirmek i¢in inandirmaya (Perloff, 2003, s. 8) ve ikna etmeye
calismaktadir. Ikna, tutum ya da davramislar1 zora dayanmadan etkilemeyi amaclayan
bir iletisim siirecidir (Jamieson, 1985, s. 6). Ikna edici iletisim siirecinde ilk olarak
degerlendirilmesi gereken konu ikna edilmek istenen kisinin ilgisidir. Ikna edilmek
istenen herhangi bir konuya yonelik olarak bireyin ilgisi yoksa ve ilgisi ¢ekilmediyse
birey ikna edici mesajlar1 almamaktadir. Ancak bireyin ikna edilmek istenen konuya
ilgisinin olmasi, ikna kaynagin amacina ulagmasini saglamamaktadir (Jamieson, 1985,
s. 175). Bireyin konuya ilginligi yiiksek ve mesaj argiimanlar1 giiclii ise yiiksek ikna
ya da konuya ilginligi disik ve mesaj argiimanlar1 zayif ise disik ikna

gerceklesmektedir (Petty & Cacioppo, 1979, s. 1923).

Ilginlik ve reklam kavramlarini iliskilendiren ilk reklam arastirmacis1 Herbert
Edward KRUGMAN ilginlik kavramini, kisaca uyaran ile izleyici arasindaki kisisel
baglantilarin sayis1 olarak tanimlamaktadir. ilginlik reklama maruz kalma siiresince
uyaranin igerigi ile izleyicinin kendi yasamiyla iligkili diisiince sayisidir (Krugman H.
E., 1971, s. 3). ilginlik kavrami bir kisinin, igsel ihtiyaglara, degerlere ve ilgi alanlarina
bagli olarak bir reklami kendisiyle iligskilendirme derecesi olarak tanimlanmaktadir.
Tlginlik bireysel, uyaransal ve durumsal olmak iizere ii¢ degiskenle iliskilendirilmistir.
Bireysel ozellikler, bireyin igsel deger sistemi ve deneyimleri bir reklama ilgisini
belirler. Uyaransal 6zellikler, reklam mecrasi, mesaj igerigi ve iiriin ya da hizmetle
iligkilidir. Durumsal degiskenler, ilginlik iizerinde etkili olan figiincii faktordiir.
Ornegin; birey belirli bir otomobili satin almay1 diisiindiigiinde, yiiksek ilginlik ile
Volvo markasinin reklamlarina dikkat etmektedir (Zaichkowsky, 1986, s. 5).
Dolayisiyla bireysel, uyaransal ve durumsal 6zellik degiskenlerden biri ya da birkagi
reklam, iriin ya da hizmetler ve satin alma durumlarina ilginlik diizeyini

etkileyebilmektedir (Zaichowsky, 1994, s. 59).
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1.2. Tlginlik ve Tlginlik Temelli Reklam Modelleri

Reklam baglaminda ilginlik teorisi ve ilginlik temelli reklam modelleri, Dr.
Roger Wolcot Sperry’nin Ayrik Beyin Teorisi/Split Brain Theory olarak adlandirilan
bir arastirma akimindan ortaya ¢ikmus ve gelistirilmistir (Schiffman, Kanuk, &
Hansen, 2012, s. 216). Sperry (1973) epilepsi hastalarinin beynin sag serebral yarim
kiiresi ve sol serebral yarim kiiresini birlestiren corpus collosum sinir agi lifini cerrahi
ameliyat yaparak birbirinden keserck ayirdigi tedavi sonucunda sol serebral yarim
kiirenin okuma ve konugma ve sag serebral yarim kiirenin goriintiileri algilama
islemlerini gergeklestirdigi bulgusuna ulagmustir (Sperry, 1973, s. 220). Reklam
aragtirmacisi Herbert Edward KRUGMAN (1965), Sperry’nin (1973) ¢alismalarina
dayanarak ilginlik kavrami reklam baglaminda ilk kez kullanarak New York Tip
Koleji Noropsikoloji Laboratuvarinda medya ilginligini beyin dalgalariyla 6lgmeyi
amagladig1 deneyde yiiksek ilginligin sol serebral yarim kiirenin ve diisiik ilginligin
sag serebral yarim kiirenin fonksiyonu oldugu bulgusuna ulagmasi sonucunda yiiksek
ve dusik ilginlikli reklam modelini ortaya koyarak ilginlik temelli reklam

modellerinin temelini atmistir (Krugman H. E., 1977, s. 8).

Ingilizce bir kelime olan involvement kavrami Tiirk¢ede dahil olma, katilim,
baghlik, iliski, ilgi, ilgilenim ve ilginlik vb. kelimelerle karsilik bulmaktadir
(https://www.tureng.com, 2018). ilginlik kavrami; birey tarafindan bir konu ya da
nesneye verilen 6nemin bir gostergesi, niyetli kullanicilarin yiiksek ilginlikli nesnelere
gercekten daha fazla dikkat etmesi, bireyin iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce daha
dikkatli ve ayrintili bir sekilde degerlendirerek satin almasinin genellikle kapsamli bir
problemi ¢6zmesi sonucunda gii¢lii tutumlarin olusmasini saglamasi, niyetsiz
kullanicilarin diisiik ilginlikli nesnelere daha az dikkat etmesi, bireyin {iriin ya da
hizmeti satin almadan 6nce dikkat etmemesi ve detayli bir sekilde degerlendirmemesi
bir problemi ¢6zmesine ragmen tutum olusturmasi olarak tanimlanmaktadir (Baker ,
1998, s. 136). Ilginlik genel anlamda tiiketicilerin iiriin ya da hizmetler, reklamlar ve
satin alma davranigi gibi tiikketim siirecinin farkli yonlerine zihinsel baglamda katilma

diizeyini ifade etmektedir (Broderick & Mueller, 1999, s. 97).
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Ilginlik kavramini reklam baglaminda ilk kez kullanan reklam arastirmacisi
Herbert Edward KRUGMAN (1966-1967)’a gore bireyin kendi yasamu ile ikna edici
uyaranin igerigi diger bir ifadeyle mesaj arasinda yaptigi “baglantilarin”, bilingli
baglanti deneyimlerinin ya da kisisel referanslarin sayisi olarak tanimlanmaktadir
(Krugman H. E., 1966-1967, s. 584). Bu baglamda kisisel ilginlik reklama verilen
tepkiyi etkilemektedir (Zaichkowsky, 1986, s. 4). Bununla birlikte ilginlik kavramu;
bireyin ego yapisinin odaginda bulunan konulara ya da nesnelere yonelik genel ilgi
diizeyi (Day, 1970, s. 45), tiiketicinin {irin ya da hizmetten bekledigi potansiyel 6zellik
ya da fayda (Bowen & Chaffer, 1974, s. 615), tiiketicinin {iriin ya da hizmet markasina
yonelik inang sisteminin giiciinii (Robertson, 1976, s. 19), uyaranlarin tiiketiciyi
giidiilemesi sonucunda ruhsal durumda meydana gelen degiskenlikler (Mitchel, 1979,
s. 194), tiiketicinin diisiik ilginlik kategorisinde bulunan iiriin ya da hizmetler ve kisisel
degerler arasinda diisiik bag kurmasi nedeniyle iiriin ya da hizmete bagliligin az olmasi
ya da hi¢ olmamas1 durumu (Lastovicka, 1979, s. 174), iiriin ya da hizmetin bireyde
meydana getirdigi ilgi, uyarilma miktar1 ya da bireyin iiriin ya da hizmet arasinda
gozlemlenemeyen bir duygusal iliski kurulma hali (Bloch, 1981, s. 413), bireyin ikna
edici mesaji dikkatle incelemesi yiiksek derece kisisel ilginligin yiiksek ilginlik
durumunu ve mesaj1 incelememesi diisilk derece kisisel ilginligin diisiik ilginlik
durumunu olusturmasi (Petty & Cacioppo, 1981, s. 20) gibi farkli tanimlamalarla

agiklanmaktadir.

Zaichkowsky (1985)’e gore ilginlik kavramu; bireyin, kisisel ihtiyaglar, onemler
ve ilgilere bagli olarak algilanan nesneyle iliskisini ifade etmektedir. Bireyin
ithtiyaglarinin 6nemi ve degerine gore olusan ilginlik uyaran olarak reklamin iletisim
iceriginin reklama ve iiriin ya da hizmete dikkat ¢ekmesi durumunda bireyin {irlin ya
da hizmeti satin alma davranigini gergeklestirmesini saglamaktadir. Birey kendisi ve
reklam arasinda bir iletisim kurabilir ve baglant1 hissedebilirse reklama karsi1 tepki
gosterebilmekte, {irlin ya da hizmet mantiksal ihtiyac¢lar1 karsiladiginda biligsel ya da
duygusal tatmin saglarsa duyussal olarak ilgilenmekte ve satin alma kararin1 mantiksal
ya da duygusal baglamda verebilmektedir. Bu baglamda ilginlik bireysel, uyaransal ve

durumsal degiskenlerden olusmaktadir (Zaichkowsky, 1985, s. 342).
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1. Bireysel Ilginlik

Bireyin ihtiya¢ ve isteklerinin 6nemi ve degeri baglaminda olusan ilginlik
reklama ve reklami yapilan iirin ya da hizmete yonelerek, reklam mesajindaki
arglimanlarin dikkatli ve ayrintili bir sekilde incelenmesi yiiksek ilginlik durumunu
ortaya ¢ikararak iiriin ya da hizmet kategorisine yonelik onem derecesi ve farklilik
algisinin olusmasi belirli bir markanin tercih edilmesini saglayarak reklamin etkili
olmas1 sonucunda satin alma davranisini gergeklestirmektedir (Zaichkowsky, 1986, s.
6). Bireyin reklam mesajimni yiiksek ilginlik ya da disiik ilginlik seviyesinde
degerlendirmesi ilginligin biligsel ve duyussal boyutlarini ortaya ¢ikarmaktadir (Perse,
1990, s. 557).

Bilissel ilginlik, ilginligin yogun bilissel etkinlikle iligskili olmasini ifade
etmektedir. Reklam bireyi ikna etmek amaciyla {iriin ya da hizmete ait mesaja
mantiksal reklam ¢ekiciliklerini kullanarak dikkat ¢ekilmesi ve bireyin mesaj1 merkezi
yolu kullanarak ayrintili bir sekilde degerlendirdigi yogun bir biligsel siire¢ olarak
aciklanmaktadir (Petty & Cacioppo, 1984, s. 75). Bu baglamda biligsel ilginlik zihnin
dikkat, tanima ve ayrintilandirma siireclerini gostermektedir. Dikkat, biligsel kapasite

ve islem gerektiren secici bir tepkidir (Perse, 1990, s. 558).

Duyussal ilginlik, igsel hislerin degisken bir sekilde yogun duygular
yasanmasini ifade etmektedir (Perse, 1990, s. 556). Reklam bireyi ikna etmek amaciyla
iiriin ya da hizmete ait mesaja duygusal reklam cekiciliklerini kullanarak dikkat
¢cekmesi ve bireyin mesaji ¢evresel yolu kullanarak yiizeysel bir sekilde
degerlendirdigi yogun bir duygusal siire¢ olarak agiklanmaktadir (Petty & Cacioppo,
1984, s. 75). Dolayisiyla ilginlik duygusal tepki durumlarinda duyussal olarak
gosterilmektedir. Bireyler giiglii i¢sel hisleri deneyimlemek amaciyla duygusal olarak
medya igerigine ilginlik gosterebilmektedirler. Bireyin medya icerigine duygusal
tepkiler vermesi bilingli 6grenme ve ikna gibi bilissel etkileri etkileyebilmektedir
(Perse, 1990, s. 574). Reklam duygusal mesaj stratejisi temelinde hazirlanan mesaji
duygusal ¢ekiciliklerle dikkat ¢cekebilecek kreatif uygulama bigimleriyle uygulayarak
bireyin reklam mecrasina ve mesaja yoOnelik duygusal ilginlik gostermesini

saglayabilmektedir (Giilerarslan, 2011, s. 140).
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2. Uyaransal Ilginlik

Bireysel ilginligin giicli oldugu durumlarda reklamda sunulan argliman,
tiiketicinin kars1 argiimanlarini bastirmak ve aliciy1 ikna etmek icin nitelikli ifadeler
icermelidir. Iletisimin kaynag olarak uyaran iletisimin icerigini olusturan reklama ve
reklami yapilan iirlin ya da hizmete yonelerek, reklama dikkat g¢ekilmesi mesaj
arglimanlarinin ayrintili olarak degerlendirildigi ytiksek ilginlik durumunun ortaya
cikmasi iirtin ya da hizmet kategorisine dikkat ¢ekerek farklilik algisinin olugsmasi
belirli bir markanin tercih edilmesini saglamasi sonucunda reklamin etkili olmasi satin
alma davranig1 gerceklestirilmektedir (Zaichkowsky, 1986, s. 6). Uyaran ilginligi
mecraya yoOnelik ilginlik, reklama yonelik ilginlik ve iiriin ya da hizmete yonelik

ilginlik bilesenlerinden olusmaktadir (Giilerarslan, 2011, s. 140).

Medyay1 olusturan mecralar diisiik ilginlikli sicak mecralar ve yiiksek ilginlikli
soguk mecralar olarak iki kategoride siniflandirilmaktadir (McLuhan, 1994, s. 22).
Diisiik ilginlikli gorsel-isitsel ve isitsel sicak mecralar aktif uyaran nitelikleriyle pasif
katilimli bireyin dikkatini cekmek amaciyla duygusal cekicilikleri kullanirken, yiiksek
ilginlikli basilt soguk mecralar pasif uyaran nitelikleriyle aktif katilimli bireylerin
dikkatini ¢ekmek i¢in mantiksal ¢ekicilikleri kullanabilmektedirler (Krugman H. E.,
1971, s. 14), (Percy & Rossiter, 1980, s. 50). Reklam mecrasi iiriin ya da hizmete ait
mesaja yonelik ilginligin olusmasini ve diizeyini belirlemektedir (Giilerarslan, 2011,
S. 144). Reklam mesajima yonelik ilginlik bireyin reklam mesajindaki bilgiyi isleme
durumunda ortaya ¢ikarak tutumlar etkilemektedir (Laczniak, Kempf, & Muehling,
1999, s. 51). Bireyin reklama yonelik ilginligi reklami yapilan iiriin ya da hizmet
kategorisine ilginlik olustururken, kreatif stratejinin teorik ve pratik uygulamalar
biitlinsel olarak reklama yonelik ilginligin olugmasmi saglayabilmektedir
(Giilerarslan, 2011, s. 144). Uriin ya da hizmet tarafindan uyarilan bireyde canlilik,
ilgi ve mantiksal ya da duygusal baglanma diizeyini ifade eden bir ilginlik durumu
ortaya ¢ikmaktadir (Bloch, 1982, s. 413). Reklam {iriin ya da hizmete yonelik ilginligi
kreatif strateji baglaminda stratejik yaklasimlar, mesaj stratejileri, uygulama bigimleri

ve reklam cekicilikleriyle saglayabilmektedir (Giilerarslan, 2011, s. 144).
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3. Durumsal Ilginlik

Tiketiciler konuya ilginlik seviyelerine bagh olarak degerlendirmelerini farkli
bicimde yapmaktadirlar. Tiiketicilerin tutumlar: yiliksek ilginlik durumlarinda mesaj
arglimanlarinin niteliginden etkilenirken, diisiik ilginlik durumlarinda reklam
cekiciliklerinden ya da kreatif uygulamalardan etkilenmektedirler. Bireyin iiriin ya da
hizmeti satin alma durumunda satin alma karar1 verebilmek amaciyla reklamlara
yonelmesi, reklam mesaji argiimanlarini ayrintili olarak degerlendirmesiyle birlikte
yiiksek ilginlik durumunun ortaya ¢ikmasi, fiyatin marka tercihini etkilemesi, bilgi
aramasi, zaman harcayarak alternatifleri degerlendirmesi, mantiksal ya da duygusal
tercihi  ve reklamin etkili olmasi sonucunda satin alma davranisimni
gerceklestirmektedir (Zaichkowsky, 1986, s. 6). Durumsal ilginlik gegici ilginlik ve
stirekli ilginlik olarak siiflandirilmaktadir (Richins & Bloch, 1986, s. 280).

Gegici ilginlik, sadece satin alma durumlarinda ortaya ¢ikan {irlin ya da hizmet
ilginligine (Richins & Bloch, 1986, s. 280) neden olan bir uyaranin risk algisindan
kaynaklanan gecici endiseyi temsil etmektedir (Dholakia, 1997, s. 160). Tiiketiciler
yiiksek riskli iirlin ya da hizmetleri satin alma siirecinde gecici ilginlik deneyimini
yasamaktadirlar. Gegici ilginlik riskli bir satin alma kararinin verilmesi durumlarindan
kaynaklanmaktadir. Bireysel istekler gecici ilginlik durumunda benzer satin alma
davraniglari, kapsamli marka degerlendirmeleri, agizdan agiza pazarlama pratikleri,
yiiksek riskli satin almanin sonuglarini en yiiksek diizeye ¢ikartmak amaciyla motive
edilmektedir. Tiiketici satin alma davranigini gergeklestirdikten sonra iiriin ya da
hizmete yoOnelik uyarilma, diistinme, ihtiyag ve yenilemeye harcanan zaman

azalmaktadir (Richins & Bloch, 1986, s. 280).

Siirekli ilginlik, sadece satin alma durumunda olusan gegcici etkilerin Stesinde
iriin ya da hizmetle iligkili devam eden siirekli ilginligi ifade etmektedir. Siirekli
ilginlik, tiiketicinin belirli bir {iriin ya da hizmete giinliik olarak uyarilma ya da ilgi
derecesini gostermektedir. Siirekli ilginlik satin alma durumlarindan bagimsiz olarak
bireyin iiriin ya da hizmetten aldigi hedonik haz ile iligkili olmaktadir (Richins &
Bloch, 1986, s. 280).
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Sekil 1: Tlginlik Modeli

Ilginligi Etkileyen
Degiskenler

Bireysel
Degiskenler
e Ihtiyaglar
o lgi
e Onem

e Degerler

Tlginligin

Olasi Sonuclan

\4

Reklamlara karsi
arglimanlarin ortaya

cikmasi

Uyaransal
Degiskenler
e Alternatiflerin
farklilagmasi
e fletisimin
kaynag1

e {letisimin igerigi

\ 4

Reklamlarin satin

almay1 etkilemesi

\4

Uriin ya da hizmet
kategorisinin gorece

Onemi

flginlik
_>
=P  Reklamlara
Uriin ya da
B Hizmetlere
Satin Alma
e
Kararina

\4

Uriin 6zelliklerindeki
farkliliklarin

algilanmasi

Durumsal
Degiskenler

Satin alma/

Kullanma

e Nedenler

\4

Belirli bir markay1

tercih etmek

v

Fiyatin marka

tercihini etkilemesi

A\ 4

Bilgi aramak

\4

Alternatifleri
diisiinmek i¢in zaman

harcamak

\ 4

Tercihte kullanilan

karar verme Olgiitleri

Kaynak: (Zaichkowsky, 1986, s. 6).
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1.2.1. Yiiksek ve Diisiik lginlik Modeli

Ilginlik kavrami reklam baglaminda ilk kez reklam arastirmacis1 Herbert Edward
KRUGMAN tarafindan Televizyon Reklamciliginin Etkileri: Ilginlik Olmadan
Ogrenme (1965) isimli calismasinda kullanilmustir. insanlarin reklam mesajlarii
ogrenmesinde TV reklamciliginin ekonomik etkisinin énemli oldugu kanitlanmasina
ve reklam arastirmacilarinin medyanin ticari kullaniminin basarili ve reklamin etkili
oldugunu bilmelerine ragmen reklamlar1 satis ve tutumlarla iliskilendiren az nicel bilgi
bulunmaktadir. Televizyon reklamciliginin etkisinin ¢ogu, ilginlik olmadan 6grenme
bicimindedir. Kitle iletigim ara¢larinin igerigine ilginlik durumlarinda algisal savunma
¢ok kisa bir siireligine gecikmekte, ilginlik olmayan durumlarda ise
bulunmayabilmektedir. Televizyon reklami yapilan tiriin ya da hizmet hakkindaki
bilgiler Ogrenilip, unutulup, tekrar Ogrenildiginde iki ihtimal gergeklesmektedir
(Krugman E. H., 1965, s. 351-353):

1) Asir1 6grenme: Bilgilerin kisa siireli hafizadan uzun siireli hafizaya taginmasi.

2) Algisal degisim: Uriin ya da hizmet ve markayla ilgili algilarin yapisinda
kokli degisiklikler gerceklesmekte fakat bu degisim ikna ya da tutum degisimi i¢in
yetersiz olmaktadir. Bu ihtimal, reklami yapilan iiriin ya da hizmetlerin ve markanin

algilanmasi i¢in goreceli olarak dikkat ¢ekmesiyle gerceklesebilmektedir.

Insanlar televizyonun siirekli ticari kullanimi nedeniyle algisal savunmasini
kaybetmis ve iiriin ya da hizmet markalartyla ilgili algilarin1 kolaylikla degistirmis,
TV’ye uzun siire maruz kalmalari nedeniyle satin alma Oncesinde ¢ok fazla
diistinmeden alg1 bi¢imini ve s6zIii tutumunu degistirmislerdir. Kitle iletisim araglar
iki farkli sekilde deneyimleme ve etkilenme bigiminden yoksun birakmaktadir.
Birincisi, kisisel ilginlik eksikligi ve ikincisi, yiiksek derecede kisisel ilginlik.
Bununla, dikkat, ilgi ya da heyecan degil, izleyicinin kendi yagamu ile uyarici arasinda
yaptig1 dakika basina bilingli “koprii kurma deneyimleri”, baglantilar1 ya da kisisel
referanslar ifade edilmektedir (Krugman E. H., 1965, s. 355).
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Ilginlik kavrami, bireyin kendi yasamu ile ikna edici uyaranin igerigi arasinda
yaptig1 “baglantilarin”, bilingli baglanti deneyimlerinin ya da kisisel referanslarin
say1st olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim, bir uyarana anlik bir deneyim veya bilingli
reaksiyon tepkisi gerektirir (Krugman H. E., 1966-1967, s. 584). Ilginlik kavrami
diisiik ilginlik modeli baglaminda televizyon reklamlari 6rneginde incelenmistir.
Izleyici pasif durumdayken uyaran aktiftir. Bireyin kontrolii disindaki uyarilma
orant/hiz1 ya da deneyim tutumu ile reklamin bir noktasi tizerinde baglantilar kurmak
icin nispeten diisiik bir imkan bulunmaktadir. Degisim siirecleri reklami yapilan
markalarin algisal yapisinda bir degisiklik yapma potansiyeli olusturmak i¢in uyarim
tekrar1, yani markay1, herhangi bir degisikligin 6zel olarak farkinda olmadan farkli bir
sekilde gérme yeteneginin asamal1 bir sekilde gelistirilmesidir. Diger bir ifadeyle
tilketici slipermarket rafinda karsilagtigt zaman markayr yeni bir sekilde aniden
gormektedir. Davranigsal tamamlama, algi degisimini destekleyen uygun tutumlari
serbest birakmak amaciyla markanin daha sonra yeni bir sekilde satin alinmasi
durumunda, 6rnegin, neden se¢ildigini agiklamak i¢in kelimelerle ifade edilebilir.
Davranigin tamamlanmasi ya da satin alma gerceklesmedikge, tutum yapisina karsilik
gelen bir degisim olmaksizin algisal yapida kararsizlik olarak nitelendirilen bir
degisim durumu ortaya ¢ikmaktadir. Davranisin rolii, magazanin 6tesinde devam eden
degisim siirecinin bir pargasidir. Bu nedenle davranigsal tamamlama olmaksizin, bir
davranig durumunun etkisi sadece gecicidir ve algisal yap1 baslangi¢ kosullarina geri
doner, ancak yine de diger durumlarda degisim potansiyelini tagimaktadir (Krugman
H. E., 1966-1967, s. 584-585).

Yiiksek ilginlik modeli dergi reklamlar1 6rneginde incelenmistir. izleyici aktif
durumdayken uyaran pasiftir. Bireyin kontrolii altinda, deneyimin hiz1 veya uyarma
hiz1 ile reklamin bir noktas: lizerinde baglantilar kurmak icin yiiksek bir iliski
bulunmaktadir. Degisim siirecleri, belirli bir haberin, yeni bilgilerin veya yeni
fikirlerin, daha eski bilgiler veya fikirlerle temsil edilenlerden farkli ya da bir konuyu
farkli bakis acisiyla temsil edilmesini gerektirir ve bu da yeni alinan karar araciligiyla
farkli ¢oziimlere neden olabilmektedir. Davranisin roli, yeni kararlarin bir sonucudur
ve degisim siirecinin bir parcast degildir, yani degisim siireci birey magazaya

girmeden 6nce degisebilmektedir (Krugman H. E., 1966-1967, s. 585).
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Kitle iletisim araglar1 pasif 0grenme araciligiyla ozellikle geng televizyon
izleyicilerini etkilemektedir. Televizyon elestirmenleri, pasif 6grenmenin daha sonra
tutum ve davranislar tetikleyebilecegini kabul etmektedir. Insanlar rahatlatan bir
televizyon reklamui ile ikna edilebilmektedir. Yani, rahatlama, heyecandan farkli olsa
da, gercek olan fiziksel dzelliklere de sahiptir. G6z bebegi, deri, kalp ya da solunum
gibi uyarilma Ol¢iimleri ile bir heyecanin yoklugu oOlgiimii en disiik diizeye
getirmektedir. Bununla birlikte, beyin dalgalar1 ile uyarilmada bir azalma, Beta
dalgalar1 saniyede 30-40 dongiisiinde salinan ritmik frekanslar ile yavasladigini
kanitlanmaktadir. Rahatlama ortaya ¢iktiginda, saniyede yaklagik 10 olan nispeten
yavas Alfa dalgalar1 da ortaya ¢ikarak bliyiik 6l¢iide Beta dalgalarini baskilamaktadir.
Alfa dalgalar1 sadece Beta dalgalarindan yavas degil ayn1 zamanda sadece s6zel eserler
olarak goriilebilecek olan sakinlik ve mutlulugun fiziksel tonlarini 6lgen parametredir.
Genel olarak beyin dalgalari, en yiiksek uyarilmadan en derin uykuya kadar tiim insan
tepki aktivitesini kapsamaktadir. Bu noktada Alfa ritimlerinin bazi 6zellikleri

belirtilmektedir:

1. Dahili Alfa tepkileri uygun dis ritimler veya frekanslar ile uyarilabilmektedir.
Uygun frekanslar, dogal Alfa oranlarindaki degisimin bir fonksiyonu olarak kisiden

kisiye degisebilmektedir.

2. Baz1 bireyler Alfa tepkilerini oldukca kolay bir sekilde tretirken, bazilari
sadece en kisith kosullar altinda iiretmekte ve bazilar1 da hi¢ liretmemektedir. Bu

bireylerin bazilar1 gercekten rahatlayamayan bireyler olabilmektedir.

3. Bireylerin dissal Alfa uyarimma uygunlugu yeterince yaygindir, bdylece
"Alfa diirtiisti" terimi EEG literatiiriinde olusturulmustur. Bu, kelimenin tam anlamiyla

beyin frekanslarini yavas Alfa diizeylerine indirebilecegi anlamina gelmektedir.

4. EEQG literatiiriinde bagka bir yaygin terim olan Alfa "Engellemesi”, bireylerin
sakin durumlarinda gozlerini agtiklarinda ve dikkat ¢eken bir sahneye ya da uyarana
dikkat vermelerini ya da “zihinsel islem” gergeklestirmediklerini ifade etmektedir.
Alfa engellemesi gorsel uyaranlara bir tepki olarak bir siire boyunca meydana

gelmesine ragmen, insanlarin alfa engellemesini kolaylikla kaldirdig1 goriilmektedir.
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5. Alfa, bir kere uyarildiginda, normalde engelleyen kosullar karsisinda bile

korunabilmektedir.

Tepki, heyecan verici aktif 6grenmenin bir sonucudur. Bu, pasif olarak 6grenilen
icerigin, bilingalt1 algi, duyu dis1 algi ya da hipnotizma ile iliskili nemli bir “avanta;j”
a sahip oldugu anlamina gelmektedir. Pasif ve aktif 68renme arasindaki ayrim,
genellikle “ilgi” olarak adlandirilan seyin iki farkli yonii olan rahatlama ve heyecan
arasinda bir ayrimdir (Krugman & Hartley, 1970, s. 184-186-187-188).

Gorsel-isitsel mecralar diisiik ilginlikli, basilt mecralar yiiksek ilginlikli reklam
mecralaridir. Ilginlik, uyaran ile izleyici arasindaki kisisel baglantilarin sayisi ve
reklam igerigine maruz kalma siiresince kendiliginden akla gelen ve izleyicinin kendi
yasaminin Ve uyaranin i¢erigindeki herhangi bir sey ile baglantili diisiince say1s1 olarak
tanimlanmaktadir (Krugman H. E., 1971, s. 3). Televizyon popiiler, ilging ve zaman
alict bir mecra olmakla birlikte ilginlik baglaminda diisiik ilginlikli bir reklam
mecrasidir. Bu farkliliklar hakkinda daha fazla bilgi edinmek igin, izleme ve diisiinme
stirecleri, dikkat ve rahatlama siiregleri tizerine bir laboratuvar deneyi yapilmistir
(Krugman H. E., 1971, s. 4).

Laboratuvar ortaminda gergeklestirilen deneyde, deneklerin basi sabitlenerek
45cm mesafeden 15x20cm boyutlarindaki ekrandan 10 saniyelik farkli reklamlar
izletilmis, Mackworth Optiscan goz takip cihaziyla goz hareketleri 10 saniyede bir
kaydedilmis ve kayit videosundan goz hareketleri, izleri, sabitlenmeleri, siireleri ve
bekleme siirelerinin bir haritas1 ¢ikartilmistir. Daha sonra deneklerin reklamlari
hatirlay1ip hatirlamadiklariyla ilgili miilakat yapilmistir. Bu noktada hatirlamak,
O6grenmenin Ol¢iitii olarak alinmistir. Reklam igeriklerinin izlenmesiyle iliskili en ¢ok
tarama olarak adlandirilan her yere bakmak ve odaklanma olarak adlandirilan sadece
bir yere bakmakla ilgilenilmistir. ilk bulgular bir tutarsizlik ortaya koymustur. Denek
temelinde, tarama izleme ile 6grenmeyi géstermistir; yani, tarayan denekler daha fazla
hatirlamistir. Ancak, uyaran temelinde, odaklanma, izleme ile 6grenmeyi géstermistir;
yani, daha az taranan reklamlar daha iyi hatirlanmistir. Tutarsizligin ¢6ziimii agik bir

sekilde anlagilmistir: kolayca 6grenilen reklamlar, ¢ok az ilginlik gerektirmis ve erkek
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ya da kadin reklamla ¢ok az iletisim kurmustur. Ancak zor &grenilen reklamlar,
deneklerin daha aktif olmalarini, etrafa bakmalarini ve taramalarini gerektirmistir

(Krugman H. E., 1971, s. 4).

Krugman (1971) New York Tip Kolejinin Noropsikoloji Laboratuvari’nda 1969
Kasimda beyin dalgasini 6lgmek amaciyla 22 yasinda, lise mezunu, evinde siyah-
beyaz televizyonu bulunan ve daha 6nce higbir deneyde denek olmamuis bir sekreterin
ticretli denek oldugu bir deney gerceklestirmistir. Ogle yemeginden yaklasik yarim
saat sonra denek, deney odasina alinmistir. Deney ortaminda perdeler, rahat bir
kanepe, bir kokteyl masasi lizerinde dergiler ve kosede iki metrelik bir izleme
mesafesine yerlestirilmis TV olarak ayarlanmis bir projeksiyon cihazi bulunmaktadir.
Denegin basinin arkasindaki oksipital bolgeye kiiciik bir miktar jole yardimiyla her iki
kulak referans alinarak tek bir kiigiik elektrot yerlestirilmistir. Denegin fark
edemeyecegi ¢cok ince bir kablonun ucu, elektrottan duvara dogru uzatilarak sirasiyla
Grass Model 7 Nabiz kaydedici cihaza, Honeywell 7600 bant sistemine ve bir CAT
400B bilgisayara baglanmistir. Denege laboratuvar ortaminin bir evin oturma odasi
gibi diizenlendigi, projeksiyon cihazini bir televizyon varsaymasi, sadece bir siire
rahatlamasi, TV ekraninda bazi reklamlar gosterilene kadar dergilere bakmasi ve
okumasi, sonra reklamlari izlemesi, reklamlar birkag kez tekrarlanirsa sasirmamasi, {i¢
reklamin birkag kez gosterilecegi, reklamlarin gosterimi bittiginde dergilere tekrar
biraz daha uzun bir siire bakabilmesi ve okuyabilmesi agiklamalar1 yapilmustir.
Denege, kosup oynayabilecek bir gocugun Kalp rahatsizligi nedeniyle General Elektrik
tarafindan gelistirilen bir medikal cihaz ile yapay olarak yiriimesini konu alan bir
hikaye, kalic1 sa¢ boyasi Nice'n Easy reklami ve General Elektrik reklami olan yildiz
beyzbol firlaticis1 Bob Gibson’in, Lexan adinda yeni bir iiriin olan kirilmaz bir cam
levhaya hizli bir sekilde top attigi ti¢ adet TV reklami toplam dokuz kez izletilmis ve
reklamlar 60 saniye siirmiistiir (Krugman H. E., 1971, s. 7).

Beyin dalgast EEG verileri analiz edildiginde denegin yaklasik 15 dakika
boyunca dergileri okurken EEG tepkileri ve TV ekranindaki gosterimler, gevreye
konforlu ve rahat bir sekilde uyum sagladigini géstermistir. Denek makyaj uygulama

tekniklerini tartisan bir Max Factor reklamina ¢ok ilgi duydugunu ve televizyon
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reklamlar1 geldiginde biraz sinirlendigini bildirmistir. Ayrica, Nice'n Easy reklamin
begendigini, Bob Gibson reklamini sevmedigini ve reklamlari iiglincii kez izlediginde
reklamlardan sikildigin1 da bildirmistir. Denegin televizyon mecrasina verdigi
tepkilerin basili mecraya verdigi tepkiden c¢ok farkli oldugu anlasilmigtir. Beynin
temel elektriksel tepkisi, medyada TV reklamlarindaki icerik farkliliklarindan ya da
normal olarak televizyon reklam mesajindan daha fazladir. Daha 6nceki ilginlik ya da
g6z izleme ¢alismalarinda basili reklama verilen tepki genellikle aktif ve hizli beyin
dalgalarindan olusmasina ragmen televizyon reklamina verilen tepki pasif ve yavas
beyin dalgalarindan olusmustur. Kisacasi, televizyon insani, pasif medya izleyicisi ve
deneyim odakli olurken basili mecra insan1 aktif medya izleyicisi ve bilgi yonelimli

olmaktadir (Krugman H. E., 1971, s. 8-12-14).

Disiik ilginlik teorisi “televizyon” hatta belki de reklam bagimliligim
dogrulayabilmektedir. California Institute of Technology'den Dr. Roger Wolcot
Sperry, epileptik hastalarin ndbetlerinin sikligini ve siddetini azaltma amaciyla beynin
iki yarim kiiresini birlestiren corpus collosum sinir agini cerrahi olarak kestigi 56
vakay1 inceledikten sonra, beynin sag serebral ve sol serebral yarim kiirelerinin
bagimsiz olarak ayri ayri uzmanlasma isleviyle iliskili bulgulara ulasmistir. Sperry,
aragtirmalar1 sonucunda yaparak okuma ve konugsma eylemlerinin beynin sol serebral
yarim kiiresinin fonksiyonu ve goriintiilerin algilanmasi eyleminin beynin sag serebral
yarim kiiresinin fonksiyonu oldugunu ortaya c¢ikarmistir (Sperry, 1973, s. 220).
Dolayisiyla basili mecra bir sol serebral yarim kiire ve TV bir sag serebral yarim kiire
fonksiyonu olmasi nedeniyle yiiksek ilginlik bir sol serebral yarim kiire aktivitesi ve
diisiik ilginlik bir sag serebral yarim kiire aktivitesi olmakta; géz hareketleri sol
serebral yarim kiireyi aktiflestirmekte ve hareketsiz, odaklanmis bir gbz sag serebral
yarim kiireyi aktiflestirmektedir. Diisiik ilginlik teorisi, reklam igerigine maruz kalma
ve tekrarin, davranigsal bir tetikleyici olmadan kolayca goériilmeyen bir etki oldugunu

iddia etmektedir (Krugman H. E., 1977, s. 7-8-9).
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1.2.2. FCB lzgaras1 Modeli

1873 yilinda Daniel Lord, Chicago'da reklam mecras1 satan bir komisyoncu
olarak Lord Reklam Ajansi adinda bir ofis agmistir. 1881 yilinda Daniel Lord ve
Ambrose Thomas’in ortak olmasi sonucunda ve ajansin adi Lord&Thomas olarak
degistirilerek L& T akronimiyle kisaltilmistir. 1898 yilinda “Modern Reklamciligin
Babas1” olarak adlandirilan Albert Lasker ajansa ortak olmustur. 1909 yilinda New
York ofisi, 1916 yilinda Los Angeles ofisi ve 1924 yilinda San Francisco ofisi
acilmigtir. 1942 yilinda Albert Lasker reklamcilik mesleginden emekli olurken ajansi,
New York sube yoneticisi Emerson Foote, Chicago sube yoneticisi Fairfax Cone ve
Los Angeles sube yoneticisi Don Belding olmak iizere ii¢ iist diizey yoneticiye
devretmistir. Albert Lasker’in emekli oldugu gibi L&T akronimli Lord&Thomas
ajans1 yeni Foot, Cone & Belding ad1 ve FC&B akronimiyle yeniden dogmustur
(FC&B, 2018).

1978 yilinda Foot, Cone & Belding reklam ajansina katilan Richard Vaughn {ist
diizey baskan yardimcisi ve arastirma yoneticiligi yapmustir. Vaughn pazarlama ve
aragtirma gorevleri ile arastirma yoneticiligi yapmasmin yani sira iriin ya da
hizmetlerin tiiketiciler i¢in 6nem ve degerlerini, tiikketicilerin davraniglarini kesfetmeyi
amaglayan arastirmalar yapmustir. Vaughn (1980) reklam planlamasi sirasinda
stratejik disiplin ve kreatif uyarim ihtiyacina bir cevap olarak Foote, Cone & Belding
reklam ajansinda c¢alistigt donemde kapsamli bir iletisim modeli aragtirma ve
gelistirme ¢aligmasi yapmast sonucunda FCB modelini ortaya koymustur. Foot, Cone
& Belding reklam ajansinin akroniminden adini alan FCB Izgaras1 planlama modeli,
teorik olarak geleneksel tiiketici tepkileri teorileri, etkiler hiyerarsisi modelleri ve
diisiik — yiiksek ilginlik modeli ile beynin sol serebral yarim kiire ve sag serebral yarim
kiire uzmanligini, dort temel reklam planlama stratejisi olan “bilgilendirici”,
“duygusal”, “davranigsal” ve “doyum” degiskenlerinin birlestirilmesinden olusan
gorsel olarak tutarli ve ilgi ¢eken bir matris olarak ortaya konulmustur (Vaughn, 1986,
s. 57).
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Tablo 3'deki ¢eyreklerde yer alan reklam planlama 6nerileri, iletisim tepkisinin,
yiiksek ilginlikli triinler ya da hizmetler ile disiik ilginlikli iiriinler ya da hizmetler
arasinda, agirlikli olarak beynin sol serebral yarim kiiresinin diislinsel ve sag serebral
yarim kiiresinin duygusal bilgi islemini gerektirmesi nedeniyle kesinlikle farkli
olacagin1 gostermistir. Bu matris sadece sezgisel olarak ¢ekici olmayip Kotler'in
tiiketici tepkisi teorilerini yararl bir perspektife yerlestirmede yardimci olmus ve ayni
zamanda, temel etkiler hiyerarsi modelinin 6gren — hisset — yap sirasini takip etmeyen
tiiketici davraniglarini agiklamak i¢in gelistirilmis birkag diisiik ilginlik modeli igin nis
bir konum saglamistir (Vaughn, 1986, s. 57).

Sekil 2: FCB Izgaras1 Modeli
DUSUN HiSSET
1.Ceyrek 2.Ceyrek
YUKSEK Bilgilendirici Duygusal
ILGINLIK (Ekonomik) (Psikolojik)
Ogren-Hisset-Yap Hisset-Ogren-Yap
3.Ceyrek 4.Ceyrek
DUSUK Davranigsal Tatmin/Doyum
ILGINLIK (Tepkisel) (Sosyal)
Yap-Ogren-Hisset Yap-Hissetk-Ogren
Kaynak: (Vaughn, 1986, s. 58).
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1. Ceyrek: Bilgisel strateji, diisiince ve ekonomik degerlendirmelerin gegerli
oldugu tiriin ya da hizmetler yiiksek oranda bu ¢eyrege dahil edilmektedir. Klasik
etkiler hiyerarsisi dizisi - farkindalik + bilgi + begenme + tercih + ikna + satin alma —
kisaltmast “6gren + hisset + yap” arabalar, aletler ve sigorta gibi biiyiik kalemleri i¢in

belirlenmis modeldir.

2. Ceyrek: Duygusal strateji, daha fazla duygusal iletisime ihtiya¢ duyan
0zsaygi, bilingalti ve ego iliskili diirtiileri doyuran daha fazla psikolojik iirlinlere
yiiksek derecede ilgi ve duygusal satin alimlardan olugsmaktadir. Asama once
“hisset” daha sonra “6gren” ve “yap” olarak siralanmakta ve hiyerarsi, kozmetik,

miicevher ve moda giyim gibi {irtinler 6nceliklidir.

3. Ceyrek: Alisilmis strateji, bu tiir diisiik ilginlik ve rutin tiiketici davraniglari
olan tirtinlerin diistiniildiigii ve kesif amacli deneme satin alimindan sonra 6grenmenin
en sik gerceklestigi bir durumdur. Bu davranigsal 6grenme bir tepkiyi belirtmektedir.
Baz1 {irlin ya da hizmetler i¢in minimum diizeyde farkindalik satin alma konusunda 6n
planda olmasina ragmen kagit iiriinleri, ev temizleyicileri veya benzin gibi iirlinleri

satin alma Kararlar i¢in detayli 6grenme gerekli degildir.

4. Ceyrek: Doygunluk stratejisi, diisiik tiikketim / duygu iirtinleri, kisisel zevkli
ogeler, “hayatin kiiclik zevkleri” gibi bira, sigara ve sekerleme iirtinleri i¢indir. Bir
sosyal model, bu evrimlesmis 6gelerin ¢cogu i¢in yararhidir ve asama sirasinin once
“yap” sonra “hisset” ve “Ogren” olarak siralanmasi nedeniyle iirlin deneyimi iletigim

stirecinin bir pargasidir.

Uriin ve hizmetlerin dort ¢eyrekten olusan FCB Izgarasi’'nda hangi ceyrekte
bulundugunu belirlemek i¢in, ABD'de 1800 tiiketicinin sekiz olgek kullanilarak
yaklasik 250 iirlin kategorisinde yeni satin alinan iiriin ve hizmetleri puanladiklari
anketler yapilmis ve ilginlik ve diisiin-hisset boyutuna dayanarak 1zgara

haritalandirilmistir. Sekil 3’te on temsili kategori gosterilmistir.
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Tablo 2: FCB Izgarasi Calismast

DUSUN HISSET
) e Aile Otomobili
YUKSEK e Hayat Sigortasi
c . e Parfiim
ILGINLIK e 35mm Kamera

e Viicut Sampuani
e Motor Yagi

o e SiviEv e Tebrik Kart1
DUSUK

L Temizleyicileri e Dondurma
ILGINLIK

e (Camasir Mandali

Kaynak: (Vaughn, 1986, s. 58).

FCB Izgaras1 uygulanabilir stratejik c¢ozlimler saglamak noktasinda cesitli
reklam uygulamalarinda basarili olmasina ragmen kapsamli bir arastirma ve gelistirme
programindan geg¢irilmis ve ilginlik ve diisiin-hisset kavramlarinin islevsellestirilmesi

sonucunda sekiz 6l¢ek kabul edilmistir (Vaughn, 1986, s. 60):
Tlginlik
1. Cok 6nemli / 6nemsiz karar
2. Yanlis marka tercih edildiginde az/¢ok kaybetmek
3. Kararlar az/cok diisiinme gerektirir
Diisiin
1. Karar ¢gogunlukla mantiksal veya objektif olabilir/olmayabilir.

2. Karar esas olarak islevsel gerceklere dayanir/dayanmaz.
Hisset
1. Karar pek ¢ok duyguya dayanir/dayanmaz.

2. Karar kisinin kisiligini ifade eder/etmez.

3. Karar, gorme, tat, dokunma, koku ya da ses duyularina dayanir/dayanmaz.
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Diisiin-hisset boyutu daha ¢ok sorunsal olmaktadir. Ayrik Beyin/Split-Brain
arastirmalar1 uzmanlasmis bilissel ve duyussal zihinsel bi¢imleri desteklerken, beynin
aslinda karmasik uyaranlari biitiinlestiren ve hem bilgi hem de duyguyu ustaca yoneten

biitiinsel bir sistem oldugu kabul edilmektedir (Vaughn, 1986, s. 64).

FCB lzgara modelinin gelisimi, geleneksel tiiketici davranis teorilerinin dort

temel aciklama sagladigi gozlemiyle baslamistir:

Satin almay1 saglayan maliyet / hizmet giicii ile ekonomik nedenler.
Ezberci 6grenme ve aligkanlik olusumuna dayali duyarli eylemler.

Derin duygulardan ve bilingalti arzulardan kaynaklanan psikolojik giidiiler.

A wnp e

Sosyal hedefler, grup ici taklit, rol durumu ve goriinebilirlik yansimalari.

FCB Izgarasi, hiyerarsi modelinin farkli satin alma kararlari tiiriine bir uzantisi
olarak goriilebilmektedir. FCB Izgarasi, hiyerarsi ¢esitlerinin, kararin ne olduguna
bagli olarak degistigini varsaymaktadir: 1) yiiksek ve diisiik ilginlik; 2) diisiinme ve
hissetme. Ilginlik, en basit agiklama olarak, ilgi seviyesi ya da motivasyon yogunlugu
olarak tanimlanabilmektedir. Diisiinmek beynin mantiksal, dogrusal sol serebral yarim
kiirenin ve hissetmek biitiinsel, sembolik sag serebral yarim kiirenin zihinsel islem
gerceklestirmesidir. Bilgi islemenin ilginlik ve diisiinme ya da hissetme ile degistigi
genel fikri yeni olmamasina ragmen, modelin temel ig¢gdriisii bunlar1 basit bir

gergevede planlamaktadir (Vaughn & Ratchford, 1989, s. 293).

FCB 1zgarasi, tiiketicinin zihin alaninin basitlestirilmis bir modeli olarak
diistintilebilmektedir. Belirli satin alma kararlarinin 1zgarada nereye diistiiglinii
belirlemek i¢in, tiiketicilerin algilanan ilginlik diizeylerini ve diisiinme ya da hissetme
diizeyini 6lgmek i¢in Olcekler gelistirilmistir. Bu 6lgekleri kullanarak, tiiketicilerin
1zgara lizerinde ¢ok sayida satin alma kararinin yerlestirilmesi ABD'de ve diinyanin
her yerinde incelenmistir. Ozellikle satin alma kararlarinin "duygu" boyutunu kabul
ettigi icin FCB Izgaras1 gorsel, sozel olmayan alandaki reklam fikirlerini uyardigini ve
FCB'nin stratejik ve kreatif gelisimdeki duygulari daha iyi anlama ve kullanma

zorlugu igin ¢ok yararli oldugunu kanitlamistir (Vaughn & Ratchford, 1989, s. 293).
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Duygusal kararlar tetikleyen biitiinsel, sembolik bilgi islemeyi gerektiren bir

dizi gidi bulunmaktadir. Genel olarak, McGuire’nin duyussal giidiiler olarak

adlandirdigi  bu giidiiler; duygu durumlarinda tatmine ulasma ihtiyacin

vurgulamaktadir. McGuire “duygu” giidiilerinin ana kategorilerini asagidaki gibi
simiflandirmaktadir (Vaughn & Ratchford, 1989, s. 293):

1. Ego tatmini: Bireyin kisiligini savunma, gelistirme ve ifade etme ihtiyacidir.

2. Sosyal kabul: Bagkalarinin géziinde olumlu bir sekilde goriilmesi gerekliligi.

Bu, ego memnuniyetinin bir bileseni olarak goriilebilmektedir.

3. Duyusal: Bes duyunun herhangi birinden zevk alma arzusudur. Duyussal
tatminin bir tiirii olarak faydaci ihtiyaclarin 6tesine gecen iiriin ya da hizmet tiim

duyusal ihtiyaclar karsilar.

Duyussal giidiilerin  tatmin edici olmasi, bilgi isleme "duygusunu"
gerektirmektedir. Duygu, imaj ve biitiinsel yargilarin merkezi olmaktadir. Ornegin, bu
gidiiler parfiim satin alma durumu disiiniildiigiinde, parfiim Kiginin kisilik
Ozelliklerini ifade edebilir, sosyal olarak kabul edilebilir ve belirgin bir sekilde hos
kokulu ve seksi olmalidir. Cesitli 6zelliklerin maliyetlerini ve faydalarini dikkatlice
diistinmek yerine, parfiim alicis1 kararini, koku, marka imgesi, diger insanlarin
parfiimii nasil begenecegi yargilari, ¢esitli markalarin duygulart uyarmasi gibi bir

biitiinsel degerlendirme mantikli olmaktadir (Vaughn & Ratchford, 1989, s. 294).

Reklamciligin nasil isledigi konusunda ortaya koyulan caligmalar hiyerarsi ve
tiiketici modellerini daha ileriye tagimaktadir. Moran (1985), tiiketicilerin ihtiyaglari
ve reklam tepkisi ile ayarlanan kanallar, agik kapilar ve mikro-devrelerden gecen
enerjiyi ¢cok fazla alimlara dogru harekete gegiren ¢esitli tiiketici isleme yollar ile bir
bilgisayar mikrogip benzetmesi ortaya koymustur (Vaughn, 1986, s. 64). Dolayisiyla
reklamin nasil isledigi konusunda iiretilen ilginlik temelli reklam modelleri
glinlimiizde tiiketicilerin pazarlama ve reklam uyaranlarina verdikleri tepkilerin
sensorler ve bilgisayar teknolojisinin olusturdugu bir sistem olan néropazarlama
modeliyle reklam igeriklerinin bireyler tizerindeki fizyolojik ve psikolojik etkileri

arastirilabilmektedir.
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1.2.3. Rossiter ve Percy Izgaras1 Modeli

Rossiter, Percy ve Donovan (1991), Vaughn (1986) tarafindan gelistirilen FCB
1zgarast’n1 Ve Rossiter ve Percy’nin (1987) daha onceki ¢aligmalarini temel alarak
Rossiter ve Percy Izgarasi adinda gelistirilmis ve yeni bir alternatif reklam planlama
modeli 6nermistir. Model Rossiter ve Percy Izgarasinin avantajlarmi ve FCB
Izgarasinin dezavantajlarint ortaya koymakta ve (1) marka farkindaligi baglaminda
marka tutumu olusturmak igin bir 6n gereklilik olarak marka tanmima ve marka
hatirlama boyutlar1 ve (2) marka tutumu baglaminda giidiisel boyut ve ilginlik

boyutunda ele almaktadir (Rossiter, Percy, & Donovan, 1991, s. 11-12).
1.2.3.1. Marka Farkindahig:: Marka Tutumu icin Bir On Gereklilik

FCB lzgaras1 ve Rossiter-Percy Izgarisi’nin ana noktalar tiiketicilerin iirtinleri,
hizmetleri ve markalar1 nasil degerlendirdiklerini agiklayan tutum temelli modeller
olmalaridir. FCB Izgarasi, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere yonelik tutumlarini iki
boyut, “ilginlik” ve “diisinmek — hissetmek” a¢isindan boyutlandirirken, Rossiter-
Percy Izgarasi, tiiketicilerin iirtin ya da hizmet ve markalara yonelik tutumlarini iki
boyut “ilginlik” ve “glidii tiiri” agisindan boyutlandirmaktadir (Rossiter, Percy, &
Donovan, 1991, s. 12).

Rossiter-Percy Izgarast marka farkindaligini, marka tutumu 6ncesinde reklam
icin gerekli bir iletisim hedefi olarak konumlandirmaktadir. Giinlimiizde tiiketicinin
aralarinda se¢im yapabilecegi pek ¢ok markanin reklam mesajlarina yogun bir sekilde
maruz kaldiklar1 ortamda, reklamin tiiketicinin karar asamasi 6ncesinde ya da karar
asamas1 sirasinda giivenilir bir sekilde markay1 fark ettirmesi, iiriin ya da hizmet ve
markaya yonelik olumlu tutum gelistirmesi gerekmektedir. Bu baglamda 6ncelikle
marka farkindalig1 olusturularak marka tutumunun degistirilmesi reklamin iletisim

hedefini ger¢eklestirmektedir (Rossiter, Percy, & Donovan, 1991, s. 12).
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Rossiter ve Percy lzgarasi, marka farkindaligini “marka tanima” ve “marka
hatirlama” olmak iizere iki baslik altinda ele almaktadir. Marka tanima, tiiketicinin
markay1 satin alma noktasinda se¢mesi ve marka hatirlamasi, tiiketicinin markay1 satin
alma noktasindan once hatirlamasi olarak farklilagmaktadir. Marka tanimaya bagl
marka farkindaligi iletisim hedefinde, marka ismi ya da ambalaj gorsel olarak
farkedilebilir bir sekilde ya da yeni bir marka ismi ya da ambalaj kategori ve ihtiyag
ile iliskili olarak gosterilmektedir. Marka ismi tiiketicinin hafizasinda ihtiyag
kategorisiyle “iliskilendirebilecegi” bir marka ismi olmalidir. Marka farkindaligi
olmadan, marka tutumu olusturmaya yonelik kreatif strateji caligmalar1 ve marka
yonetimi faydasiz olmakta ve sonug olarak tutum higbir zaman eylemsel olmamaktadir

(Rossiter, Percy, & Donovan, 1991, s. 12-13).
1.2.3.1.1. Marka Tamima: Marka Farkindahg Oncelikli

Genellikle satin alma durumunda, tiiketici ilk 6nce markayla karsilasmakta ve
irlin ya da hizmet kategorisindeki markalardan birine ihtiya¢ duyup duymadigini
sorgulamaktadir: Gergekten buna ihtiyacim var m1? Tiiketicinin zihnindeki siralama
su sekilde gerceklesmektedir: Markay1 tanimak ve iiriin ya da hizmet kategorisine olan
ihtiyact hatirlamak. Bu baglamda tiiketici bir markayi, hatirlama testinde basarisiz
olmasina ragmen magazada karar verme aninda taniyarak satin alabilmektedir.
Tiketiciler gida aligverisi Oncesinde hazirladiklar1 aligveris listesini, aligveris
siiresince yanlarinda tasimamaktadirlar. Aligveris listesini yanlarinda tasiyan
tiketiciler ise aligveris listesine iriin ya da hizmet marka adlarmi degil, kategori
adlarin1 6rnegin ¢Op poseti, salata sosu vb. gibi yazmaktadirlar. Tiiketiciler magazada
gezerken raflardaki {riinlere baktiklar1 anda markalar1 taniyarak ihtiyaglarim
hatirlamaktadir. Satin alma kararlar1 marka “tanima” ya bagl oldugundan reklami
yapilan {irinlin ambalaji reklamda gorsel olarak gosterilirse birey magazada karar

verme aninda markay1 tantyarak satin alabilmektedir (Rossiter & Percy, 1992, s. 265).
1.2.3.1.2. Marka Hatirlama: Kategori Thtiyac1 Oncelikli

Marka, diger satin alma Kkararlari durumlarinda tiiketicinin yaninda

bulunmayabilir. Tiiketici Oncelikle bir iriin ya da hizmet kategorisine ihtiyag
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duymakta ve hafizasina dayanarak bu problemi ¢ozmeye ¢alismaktadir. Bu durumda
tiikketicinin bir karar vermek i¢in hafizasindan bir ya da birka¢ markay1 hatirlamasi
gerekmektedir. Ornegin, bir aile bir fast-food restraurant'ta 6gle yemegi yemek igin
evden ¢cikmaya karar verirse, 6gle yemegi yiyecekleri yeri bulmak i¢in otomobilleriyle
etrafta dolagsmak yerine, evdeyken hafizalarindaki mevcut alternatif yerlerden birini
hatirlayacak, se¢ecek ve daha sonra 6gle yemegi i¢in oraya gidecektir. Kural olarak,
ilk hatirlanan marka tercih edilmesi nedeniyle, reklamlarda kategori ihtiyaci
iliskiselligiyle marka adinin tekrar tekrar goriilmesi ve duyulmasi énemli olmaktadir.
Marka farkindaligi basit bir problem olmamakla birlikte marka tanima ve marka
hatirlama olmak tizere en az iki ana bilesene sahiptir. Dolayisiyla aslinda, marka
farkindalig1 s6zel tanima ya da gorsel tanima olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda,
ithtiyac kategorisine yonelik marka farkindaligi baglaminda markanin ya da hatirlama
farkindalig1 baglaminda marka farkindaligina yonelik ihtiya¢ kategorisinin taninip
taninmadig1r onemli olmaktadir. Bu ayrim etkili reklam stratejisi ig¢in kritik 6neme
sahiptir. Bir reklamverenin her zaman marka farkindaligi olusturmaya ya da
siirdiirmeye caligsmast nedeniyle marka, satin alma durumunda tiiketici i¢in dikkat
cekici bir nitelik olmaktadir. Uygun marka farkindalig1 tepkisi olmadan, reklamlarin

etkili olmasit miimkiin olmamaktadir (Rossiter & Percy, 1992, s. 265).
1.2.3.2. Marka Tutumu

Marka farkindaligi gibi marka tutumu da {irlin ya da hizmet markasinin satin
alinmasi i¢in gerekli bir iletisim etkisidir. Rossiter ve Percy modeli tutum kavramini,
bir tiikketicinin o anda O©nemli olan bir gilidiisinii markanin ne seviyede
karsilayabildiginin genel bir degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla

marka tutumunun dort 6nemli 6zelligi bulunmaktadir (Rossiter & Percy, 1992, s. 266):

1. Marka tutumu o anda mevcut olan giidiiyle iliskiye baghdir. Bir tiiketicinin

giidiisti degisirse, marka degerlendirmesi de degisebilmektedir.

2. Marka tutumu, hem bilissel hem de duyussal bilesenlerden olusmaktadir.
Biligsel bilesen davraniglari yonlendirir ve duygusal bilesen davranisi harekete

gecirmektedir.
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3. Biligsel bilesen, bir dizi yarar saglayan inangtan olusabilir. Bu inanglar tutum

degil, marka tutumunun nedenleridir.

4. Marka tutumu goreceli bir kavramdir. Tiiketici hemen hemen her {iriin ve
hizmet kategorisinde temelde yatan giidiisiinii diger markalardan daha iyi tatmin
edecek markay1 aramaktadir. Tiiketiciler davraniglarini harekete gegirecek bir glidiiye
sahip olduklar siirece, farkinda olduklar1 marka alternatifleri arasindan bu giidiiyli en

iyi karsilayacak bir markay1 se¢gmektedir.
1.2.3.2.1. Giidiisel Boyut

Uriin ya da hizmet ve marka tutumlari, sadece secim yapmak konusundaki
ilginlik diizeyiyle degil, ayn1 zamanda baslangicta olusacak tutuma neden olan satin
alma giidiisiiyle de goriilmektedir. Giidiilerin, tiiketici satin alma eylemini harekete
gecirmekte onemli bir rol oynamasi nedeniyle bir iiriin ya da hizmet ve marka
genellikle bir giidii ya da zaman zaman birden fazla giidiiyii tatmin etmek i¢in satin
alinmaktadir. Satin alma ve kullanim devamlilig1 araciligiyla, her glidiiye dayali tutum
bu sekilde tamamlanmaktadir. Ornegin, bir otomobil satin alma konusunda {iriin
kategorisi  genellikle dogrudan bilgiye dayali sorun ¢6zme nedeninden
kaynaklanmakta, belirli markalarin ya da otomobil modellerinin se¢imi, doniisiimsel
temelli duyusal tatmin ya da sosyal onaylama giidiileri tizerinde daha karmasik bir
sekilde (cazip goriiniim, heyecan verici gii¢, baskalari tarafindan begenilme vb. gibi

yararlar) ortaya ¢ikmaktadir (Rossiter, Percy, & Donovan, 1991, s. 15).

Gldi markayla ilgili sadece bir inang siniflandirmasidir. Tiiketicinin satin alma
niyetini harekete gegirebilecek giidiiler bulunmaktadir. Rossiter ve Percy modeli,
giidiileri tiiketicinin temel ihtiyaglar1 ve reklami yapilan bir markanin algilanan
faydalar ile iligkilendirmeye yardimci olan bir yontemin enerji verici parcasi olarak
ele almaktadir. Model, marka tutumunu, reklami1 yapilan {iriin ya da hizmet markasini
belirli bir giidiiye baglayan bir 6zet inan¢ olarak tanimlamaktadir. Modele gore bir
giidiiyli bir marka tutumuyla iligkilendiren sistemi harekete gecirmeye yonelik {i¢
olumlu ve bes olumsuz sekiz temel giidii bulunmaktadir (Rossiter & Percy, 1992, s.
267):
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Tablo 3: Sekiz Temel Gudi

Giidii Giidiisel Islem
Olumsuz

Problem Cozme Mevcut bir problem i¢in ¢6ziim aramak

Problemden Kaginmak Beklenen bir problemden kaginmaya
calismak

Eksik Tatmin Daha iyi bir {iriin aramak

Yaklasima-Ka¢imma Karigimi Ayni {irlinde olumlu ya da olumsuz
tutumlara neden olacagi bir

anlasmazliga ¢6ziim aramak

Normal Tiiketme Uriiniin diizenli tedarikini siirdiirmek.
Olumlu
Duyusal Tatmin Uriinden ekstra fizyolojik keyif almak.
Zihinsel Uyarim Uriinden ekstra psikolojik uyarim
aramak.
Sosyal Onay Uriinden sosyal o6diil i¢in bir firsat
aramak.

Kaynak: (Rossiter & Percy, 1992, s. 268).

Modelde, marka tutumunun duygusal bilesenine, olumlu giidiisel davranisi
arttirmay1 amaglayan bir olusum tarafindan 6ncelikli olarak satin almaya yonlendirilen
tiiketicilere boliinmesi olarak bakilmaktadir. Bu ayrim, tiiketicinin kategori ihtiyacina
bagh olarak ortaya ¢ikan davranigsal giidiilerle dogrudan iliskilidir. Bunlardan biri,
reklam1 yapilan marka, olumsuz kaynakli bes giidiiden biriyle iliskili oldugunda
bilgilendirme stratejisinden yararlanmaktadir: problem ¢dzme, sorundan kaginma,
eksik tatmin, karisik yaklasimdan kaginma ya da normal tiiketme. Diger yandan,
dontisiimsel stratejiler, yalnizca reklami yapilan marka, olumlu kaynakli giidiilerden
biriyle iliskili oldugunda kullanilir: duyusal tatmin, zihinsel uyarim ya da sosyal onay
(Rossiter & Percy, 1992, s. 267).
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Tablo 4: Giidii ve Karar Tiirlerine Dayali Marka Tutumu ig¢in D6rt Ana Strateji
Karar Tiirii BILGILENDIRICI DONUSUMSEL
e Aspirin e Soda
DUSUK ILGINLIK e LightBira ¢ Normal Bira
(Deneme Deneyimi e Deterjan e Atistirmalik ve
Yeterli) e Genel Sanayi Tath
Uriinleri e Kozmetik
e Konut o Tatil
YUKSEK ILGINLIiK e Bilgisayar e Moda Uriinleri
(Satin alma i¢in e Otomobiller e Otomobiller
oncelikle bilgi arama (Basili Reklam) (Televizyon
ve kanaat gereklidir) e Yeni Sanayi Reklami)
Uriinleri e Kurumsal imaj
Kaynak: (Rossiter & Percy, 1992, s. 268).

1.2.3.2.2. ilginlik Boyutu

Tiiketicinin ilginlik seviyesine gore {irlin ya da hizmet ve marka segimi ile satin
alma kararinin farklilik gosterdigi ve ilginligin iiriin ya da hizmet ve markaya yonelik
tutumlari, bigimlendirilmis tutumlarin basitligini ya da karmasikligini daha agik bir
sekilde gosterdigi kabul edilmektedir. Rossiter — Percy Izgarasi, ilginlik kavramini
sadece algilanan riskler agisindan tanimlamaktadir. Tiiketicilerin belirli bir markay1
secmeleri ilginlikleri bakimindan farklilik gosteriyorsa, markalarin hedef kitleye bagh
olarak "ilginlik oran1" da farklilik gostermektedir. Belirli bir hedef kitle tiiketicisi bir
markay1 secerken ya diisiik ilginligi temsil eden sadece “markay1 gérmek ve denemek”
icin algilanan riski yeterince diisiik olan1 se¢gmekte ya da yiiksek ilginligi temsil eden
reklam igerigindeki bilgiyi daha ayrintili bir diizeyde islemeye degecek kadar riskli
gordiigii markayr segme kararini vermektedir. Dolayisiyla tiiketiciler yiiksek ya da
disiik ilginlik seviyesinde iiriin ya da hizmet markalarin1 segme kararlar1 almaktadir

(Rossiter, Percy, & Donovan, 1991, s. 13-15).
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Tiiketicinin satin alma karar1 ve ilginligi, marka tutumunun bilissel yoniinii
yansitmaktadir. Ilginlik, bir marka satin alma kararinin ekonomik agidan
siniflandirilmasinda deneme deneyiminin yeterli oldugu diisiik ilginlik ya da kanaat
ve bilgi aramanin gerekli oldugu yiiksek ilginlik Onceliginde satin almay1
gerektirmektedir. Rossiter ve Percy modeli, tutumun bilissel ve duyussal bilesenleri
baglaminda marka tutumunun hatirlama ve tanima temelinde marka farkindaligi
etkilesimine dayanan marka satin alma kararin1 deneme deneyiminin yeterli oldugu
diisiik ilginlik ya da ikna etme ve bilgi aramanin gerekli oldugu yiiksek ilginlik
siiflandirmasindan yararlanan 2x4 iletisim yaklagimini sunmustur. Biligsel boyut, bir
markanin satin alinmasiyla iliskili algilanan risk ya da ilginlik kavramlarini
kullanmaktadir. Biligsel boyut, yiliksek ilginlikli reklamciligin tiretilmesinde, 6zellikle
yiiksek ilginlik/bilgisel durumunda disiik ilginlik stratejilerine gore ayrintili
olmaktadir. Duyussal boyut, marka satin almanin altinda yatan baskin giidiiyii
kullanmaktadir. Reklamda doniisiimsel strateji ile duygusal gergeklik onemlidir.
Diisiik ilginlik/doniisiimsel strateji dikkate alindiginda, olumlu duygular reklami
yapilan marka ile iliskilendirilen tek fayda olmaktadir. Bu giidiiye dayanan stratejiler,
bilgilendirici ya da doniisiimsel olarak smiflandirilmaktadir. Rossiter ve Percy,
bilgilendirici stratejiler baglaminda olumsuz diirtiiyii azaltan durumlarla iliskili
problem ¢6zme, problemden ka¢inma, eksik tatmin, yaklasma — kaginma karigimi ve
normal tiiketim unsurlarin1 ya da doniisiimsel stratejiler baglaminda olumlu diirtiiyti
arttiran durumlarla iligkili duyusal tatmin, zihinsel uyarim ve sosyal onaylama

unsurlarini 6nermektedirler (Rossiter & Percy, 1992, s. 267-273).
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Sekil 2: Rossiter ve Percy Izgarasi

Marka Farkindahg

Marka Tanima
(Satin Alma Noktasi)

Marka Hatirlama
(Satin Alma Noktasindan Once)

Marka Tutumu
Gudua Turu

Bilgilendirici
(Olumsuz Giidiiler)

Doniisiimsel
(Olumlu Giidiiler)

Diisiik

Tlginlik
(Deneme
Deneyimi
Yeterli)

Karar
Turd

Normal Uriin Kategorisi
(Markalar Farklilik Gosterebilir)
e Aspirin
e LightBira
e Deterjan
e Genel Sanayi Uriinleri

Normal Uriin Kategorisi
(Markalar Farklilik Gosterebilir)
e Seker
e Normal Bira
e Hikaye Roman

e Marka Sadakati
e Genele Uygun Marka Degistiriciler

Yiiksek
Tlginlik
(Satin
Almadan
Once
Bilgi
Arama ve
Ikna
Etmek
Gerekli)

Normal Uriin Kategorisi
(Markalar Farklilik Gosterebilir)
e Mikrodalga Firin
e Sigorta
e Ev Restorasyon
e Yeni Sanayi Uriinleri

Normal Uriin Kategorisi
(Markalar Farklilik Gosterebilir)
e Tatil
e Moda Giysiler
e Otomobiller
e Kurumsal Imaj

Degistiriciler

e Yeni Kategori Kullanicilar
e Deneysel ya da Aliskan Diger Marka

e Diger Marka Sadakatlileri

Kaynak: (Rossiter, Percy, & Donovan, 1991, s. 13).
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1.2.4. iknanin Merkezi ve Cevresel Yollar1t Modeli

Ikna, ikna edici argiimanlarin sunumu olarak tanimlanmaktadir. Sosyal psikoloji
alaninda yapilan arastirmalar genellikle, bir mesajdaki argiiman sayisinin fazla
olmasmin ikna edici etkiyi arttirdigin1 ortaya koymustur. Bir mesajdaki argiiman
sayisini arttirmak, insanlara daha fazla bilgi vermeyi ve sonug olarak ikna etmeyi
arttirmaktadir. Daha agik bir ifadeyle insanlar, argiimanlarla iligkili ikna edici konuya
tepki olarak konuyla ilgili olumlu diisiinceler olusturmaktadirlar. Konuyla ilgili daha
fazla argiiman sonu¢ olarak daha fazla olumlu diisiincelerin ve iknanin ortaya
cikmasini saglamaktadir. Her ne kadar argiimanlarin sayisinin artirilmasi, bazi
durumlarda konularla ilgili olumlu diistinceleri artirarak ikna edici olabilirse de, bir
mesajdaki argiiman sayisinin artirilmasi, argiimanlar hi¢ diisiinmese bile, insanlarin
tutum degisikligini tetikleyebilmektedir. Eger insanlar motivasyonsuzsa ya da mesaj
hakkinda diisiinemezlerse ve bagka hicbir belirgin ipucu mevcut degilse, basit ama
mantikli karar olan “daha fazla argiiman daha iyidir” kuralina basvurabilmekte ve
tutumlarim1  mesaj arglimanlarin1  dikkatlice incelemeden ve diisiinmeden
degistirebilmektedir. Bu baglamda ikna, yalnizca insanlarin mesajin az ya da ¢ok

argliman icerdigini anlamasini gerektirmektedir (Petty & Cacioppo, 1984, s. 69).

Ikna, tutum degisikligini iki farkl1 yoldan gergeklestirmektedir. iknanin merkezi
yolu, bir kisinin belirli bir tutumsal durumun ger¢ek degeri oldugunu diisiindiigii seyi
yansitan bilgiyi dikkatli ve ayritili bir sekilde degerlendirmesidir. Bu goriise gore, bir
birey mesaj argiimanlarin1 dikkatli ve detayli bir sekilde incelediginde zorlayici ve
ikna edici, olumlu diisiinceler ortaya c¢ikabilmekte ve sonug¢ olarak argiiman
dogrultusunda tutum degismektedir. Eger birey argiimanlari zayif ve yaniltici
bulunursa, ikna edici mesaja kars1 direng gosterebilmektedir. Bir mesajdaki argiiman
sayisinin arttirtlmasi, bireyin konuyla ilgili biligsel aktivitesini arttirarak iknay1
etkilemekte ve sonu¢ olarak iknanin merkezi yolu gerceklesmektedir (Petty &

Cacioppo, 1984, s. 70).
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Insanlar her zaman maruz kaldiklar1 bilgileri diisiinmek icin motive
olmamalarina ragmen her zaman bunu yapma becerisine sahip olmalar1 tutumlarini
degistirebilmektedir. Cevresel yol aracilifiyla gergeklesen tutum degisiklikleri,
bireyin konunun olumlu ya da olumsuz yonlerini dikkatli bir sekilde
degerlendirmemesi nedeniyle gergeklesmektedir. Cevresel tutum degisikligi, bireyin
tutum konusunu ya da nesnesini olumlu ya da olumsuz ipuglariyla iliskilendirmesi ya
da ikna baglaminda ¢esitli basit ipuglarina dayanarak savunulan mesajin faydalar
hakkinda basit bir ¢ikarim yapmasi sonucunda olusmaktadir. Ornegin, bir birey
konuyla iligkili mesajin argiimanlarini dikkatlice degerlendirmek yerine, sadece hos
bir 6gle yemegi sirasinda sunuldugu ya da mesaj kaynagi bir uzman oldugu i¢in ikna
olabilmektedir. Benzer sekilde, birey ikna edici mesaji, kaynagin ¢ekici olmamasi ya
da sunumun 6lgiisiiz olmas1 nedeniyle reddedebilmektedir. Ipuglarmin kaynak,
giivenilirlik, ¢ekicilik gibi 6geleri bireyin tutumlarini gekillendirebilmektedir. Birey
sunulan arglimanlarla ilgili ayrintili bir diisiinsel siire¢ gerekmeksizin tutumu
benimsemesi gerektigine karar verebilmektedir. Birey mesaji destekleyecek bir ¢ok
argliman olmasi nedeniyle bir tavsiyeyi kabul etmekte ve sonu¢ olarak iknanin

cevresel yolu gergeklesmektedir (Petty & Cacioppo, 1984, s. 70).

Tutum degisiminin merkezi ve ¢evresel Yyolu analizine gore, insanlari
motivasyonlar1 ve konuyla ilgili ilgili argiimanlar1 diisiinebilme kabiliyetleri yiiksek
oldugunda ikna etmek i¢in merkezi yol izlenmeli, ancak motivasyon ya da inceleme
kabiliyeti diisiik oldugunda g¢evresel yol izlenmelidir. Degiskenler konuyla iligkili
argiimanlar1 degerlendirme yetenegini ya da motivasyonu azaltarak ya da arttirarak
iknay1 etkilemektedir. Eger insanlar bir mesaj hakkinda diisiinebilme yetenegine
sahiplerse, mesaj kaynaginin kisisel ilgi diizeyi ikna etme yolunun &nemli bir
yonlendiricisi olmaktadir. Bir konuya kisisel ilginin artmasi, mantikli ve dogru bir
goriisiin olugmasi i¢in daha onemli ve uygun hale gelmekte ve insanlar sunulan
konuyla ilgili argiimanlar1 degerlendirmek igin gerekli biligsel ¢abay1 ayirmak igin
daha motive olmaktadirlar. Dolayisiyla, bir mesaja yonelik kisisel ilgi yliksek
oldugunda, mesajdaki konuyla iliskili arglimanlarin kalitesi ikna etmede 6nemli bir
belirleyici olmaktadir. Bununla birlikte birey, kisisel ilgi diizeyi diisiik oldugunda ilgili

argiimanlar1 degerlendirmek i¢in gerekli olan 6nemli bilissel caligmalara katilma
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konusunda daha az motive olmakta ve mesaj kaynagmin argliimanlarini
degerlendirmek i¢in g¢evresel ipuglarina daha fazla giivenmektedir. Dolayisiyla, bir
mesaja ilgi diizeyi diisiik oldugunda, mesaj kaynaginin uzmanligi ya da benzerligi gibi
degiskenler, saglanan degisimlerin niteliginden daha fazla bir tutum degisikligini

saglamaktadir (Petty & Cacioppo, 1984, s. 71).

Merkezi ya da cevresel analiz, bir mesajdaki argliman sayisinin manipiile
edilmesinin hem merkezi hem de ¢evresel yoldan ikna edebilecegini 6ne stirmektedir.
Ozellikle, bir mesajdaki argiimanlarin sayisinmn artmasi; bireyin bir mesaja kisisel
ilgisi diisiik oldugunda, c¢evresel yolla argiimanlari degerlendirmek igin biligsel
motivasyonu olmadiginda basit bir karar olan “daha fazla daha iyidir” kuralinin ortaya
citkmasi ikna olmasini arttirabilmektedir. Bununla birlikte, bir mesajdaki argiimanlarin
sayisinin arttirilmasi, bireyin bir mesaja kisisel ilgisi yiiksek oldugunda konuyla ilgili
diistinmesini etkileyerek ikna edici olabilmektedir. Dolayisiyla merkezi yolla bilissel

olarak mesaj argiimanlar1 degerlendirilmistir (Petty & Cacioppo, 1984, s. 71).
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Sekil 3: Iknanin Merkezi ve Cevresel Yollari

ikna Amach
Mesaj

\ 4

Merkezi Yol

l

Hedef Kitle

Mesaj arglimalarini
degerlendirmek igin
yliksek motivasyon ve
yetenek

A 4

Islem Yaklasimi

Mesaj argiimalarinin
kalitesine odaklanmak ve
arglimanlar1 ayrintilt
islemek.

|

ikna Sonucu

Tutumda kalic1 degisim.

\ 4

Cevresel Yol

l

Hedef Kitle

Mesaj arglimanlarini
degerlendirmek i¢in diisiik
motivasyon ve yeteneksizlik.

\ 4

Islem Yaklasim

Mesaj kaynaginin
¢ekiciliklerine odaklanmak ve
arglimanlar yiizeysel
degerlendirmek.

l

ikna Sonucu

Tutumda geg¢ici degisim.

\ 4

ikna

Kaynak: (Petty & Cacioppo, 1984, s. 70).
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1.2.5. Ayrintilandirma Olasihi@ Modeli

Ayrmntilandirma Olasiligi Modeli (AOM)/Elaboration Likelihood Model
(ELM), ikna edici iletisimin etkililiginin temel siireglerini organize etmek,
siiflandirmak ve anlamak i¢in genel bir tutum degisikligi teorisi ortaya koymaktadir.
Model, tutum degisikliginin neden oldugu iletisimin siirekli degiskenligini agiklarken
(Petty & Cacioppo, 1986, s. 125) tutum kavramini, insanlarin kendileri, diger insanlar,
nesneler ve konularla ilgili genel degerlendirmeleri olarak tanimlamaktadir. Genel
degerlendirmeler biligsel, duyussal ve davranigsal deneyimlere dayanabilmekte ve
bilissel, duyussal ve davranissal siiregleri etkileyebilmektedir. Bireyler dogru tutumlar
kazanmaya giidiilenmelerine ragmen bir mesaj1 degerlendirmek i¢in istekli ya da
yetenekli oldugu ayrintilandirmayla iliskili konularin sayis1 ve yapisi, bireysel ve
durumsal faktorlere gore degismektedir. Dolayisiyla modele gore, tutum olusumu ya
da degisimi siireci, bilgiyle iliskili ayrintilandirmanin sayisina, yapisina Ve
islenmesine bagli olarak ikna edici bir mesaja tepki olarak ortaya ¢ikmaktadir (Petty

& Cacioppo, 1986, s. 127).

Ayritilandirma Olasiligi Modeli’nin mesaj1 isleme “giidiisii” ve mesaj1 isleme
“yetenegi” olmak iizere iki bileseni bulunmaktadir. Mesaj1 isleme giidiisii; kisisel ilgi,
biligsel ihtiyaglar ve sorumluluk degiskenine dayanmaktadir. Mesaj1 isleme yetenegi
ise kiginin dikkatinin dagilmasi, tekrar etmesi, dnceki bilginin hatirlanmasi ve mesajin

anlagilabilmesi degiskenine dayanmaktadir (Petty & Cacioppo, 1986, s. 126).

Ikna baglaminda ayrintilandirma, bir kisinin bir mesajda bulunan konuyla ilgili
iddialar hakkinda ne 6l¢iide diistindiigiinii ifade etmektedir. Yiiksek ayrintilandirma
olasiligi durumu insanlarin giidiisii ve konuyla ilgili diisiinme yeteneginin gelistigi
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu, insanlarin g¢ekiciliklere dikkatini verebilmesi;
iligkili cagrisimlar, goriintiiler ve deneyimlere hafizadan erismeye c¢alismast;
hafizadan mevcut cagrisimlar 1s18inda digsal mesaj iddialarim1 dikkatle incelemesi;
analizlere dayanan tavsiyeler i¢in iddialarin degerleri hakkinda ¢ikarimlar yapmak ve
sonu¢ olarak tavsiyeye yonelik tutum ya da genel bir degerlendirme ¢ikarmaktadir

(Petty & Cacioppo, 1986, s. 128).
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Ayrintilandirmanin  olasiligi, bir kisinin glidlisi  ve sunulan iletisimi
degerlendirebilme yetenegi ile belirlenmektedir. Bireyler genellikle bir mesajda
sunulan bilgiyi her zaman basarili olmamasina ragmen dikkatlice degerlendirmeye ve
bu bilgiyi tutarli bir konumla birlestirmeye ¢alismaktadir (Petty & Cacioppo, 1986, s.
129). Ozetle, konuyla iliskili iddialar1 isleme yetenegi diisiik oldugunda tutumlar, bir
konu ¢esitli duyussal isaretlerle iliskilendirilerek degisebilmekte, bireyler dogrulugu
hakkinda bir sonug¢ ¢ikartarak mantikli bir fikre katilabilmekte ya da mesajin
tutarsizligi, bireyin davranist ve mesaj kaynaginin 6zelliklerine dayanarak 6zel bir

tutum olusturabilmektedir (Petty & Cacioppo, 1986, s. 130).

Ayrintilandirma Olasiligi Modeline gore ikna etmek icin iki farkli yol
bulunmaktadir. Iknanin ilk tiirii merkezi yol, bir bireyin bir savunma destegiyle
sunulan bilginin ger¢ek degerini dikkatli ve diisiinceli bir sekilde degerlendirmesinden
kaynaklanmaktadir. Ilk rota “Merkezi yol”, konuyla iliskili iddialar1 dikkatli bir
sekilde incelemek i¢in gidi ve yetenekler olduk¢a yiiksek oldugunda
gerceklesmektedir. Merkezi yol baglaminda hatirlama, tutum degisiklikleri konuyla
iligkili bilginin dikkatli bir sekilde degerlendirilmesine ve bu bilgilerin genel bir
konum igerisinde biitiinlesmesine dayanmaktadir. Tknanin ikinci tiirii gevresel yol,
sunulan bilginin gercek degerinin dikkatli bir sekilde incelenmesini gerektirmeden
degisiklige neden olan ikna baglaminda bazi basit isaretlerin bir sonucu olarak ortaya
ctkmaktadir. Tkinci rota cevresel yol, giidii ve yetenekler oldukea diisiik oldugunda
gerceklesmektedir ve tutumlar ikna baglaminda ya dogrudan mesajin konumu ile
iliskilendirilen ya da mesajin gegerliligi ile iliskili basit bir ¢ikarim yapmaya izin veren
olumlu ya da olumsuz isaretler tarafindan belirlenmektedir. Cevresel yol baglaminda
tutum, baz1 duyussal iliski saglayan ya da mesajin kabul edilebilirligi ile iligkili basit
cikarimlar yapmay1 saglayan basit bir isarete dayanmaktadir. Dolayistyla merkezi yol
araciligiyla meydana gelen tutum degisiklikleri, ¢evresel yol araciligiyla meydana
gelen tutum degisikliklerinden ¢ok daha fazla biligsel ¢aba gerektirmektedir. Bu
baglamda ilk ikna tliri merkezi yol, ikinci ikna tiirii ¢evresel yoldan daha kalici

olmaktadir (Petty & Cacioppo, 1986, s. 125-132-175).
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Genellikle diisiik ayrintilandirma olasiligi durumlarinda tutumlart ¢evresel

belirtiler etkilemektedir. Diisiik ayrintilandirma olasilig1, alicinin aktif bir sekilde bilgi

islemedigi ya da diisiinmedigi, ancak basit olumlu ya da olumsuz ipuglarina dayanarak

mesajda savunulan argiiman hakkinda ¢ikarimlar yaptigi durumlarda ortaya
¢ikmaktadir (Petty & Cacioppo, 1986, s. 136).

Ikna psikolojisinde “bir iddiay: ikna edici yapan seyin ne?” oldugu en az
aragtirilan ve anlasilan soru olmaktadir. Ayrintilandirma Olasiligit Modeli’ne gore
iddialar, bir bireyin kisisel olarak savunulan iddialarin ger¢ek dogrulugunu
belirlemesiyle iliskili iletisim kapsamindaki bilgi parcaciklart olarak goriilmektedir.
Bir iddia igeren “giicli mesaj” bireyin mesaj hakkinda diisiinmesi i¢in
bilgilendirildiginde genellikle olumlu sekilde diisiinmesini saglayan mesaj olarak
tanimlanmaktadir. Olumlu tutum degisikliginin meydana gelmesi i¢in diisiincelerin
mesajlara maruz kalmadan 6nce mevcut diisiincelerden daha olumlu olmasi 6nemli

3

olmaktadir. Diger taraftan, bir iddia igeren “zayif mesaj” bireyin mesaj hakkinda
diisiinmesi i¢in bilgilendirildiginde genellikle olumsuz sekilde diisiinmesine neden
olan mesaj olarak tanimlanmaktadir. Disiincelerin mesaja maruz kalmadan once
mevcut diisiincelerden daha olumsuz olmasi boomerang etkisi olusturmaktadir.
Sadece mesaj iddialarinin Kalitesi, tutum degisiminin boyutunu belirlemektedir (Petty

& Cacioppo, 1986, s. 133).

Ayrmtilandirma Olasiligi Modeline gore, tutumlari etkilemenin bir yolu, ikna
edici bir mesajdaki iddialarin kalitesini degistirmektir. Diger bir ihtimalde ise, ikna
baglaminda basit bir belirti, iddialarin islenmemesi durumunda tutumlan
etkilemektedir. Modele gore, tutum degisimi i¢in degiskenler 6nemlidir. Tutumlar,
yiiksek ayritilandirma olasilig1 durumlarinda genellikle iddianin niteligi tarafindan
etkilenirken, diigiik ayrintilandirma olasilig1 durumlarinda genellikle ¢cevresel isaretler
tarafindan etkilenmektedir. Ayrintilandirma olasiliginin ortalama durumlarinda,
degiskenler 6nyargili ya da nesnel olarak mesajin islenmesini arttirabilmekte ya da
azaltabilmektedir (Petty & Cacioppo, 1986, s. 134-135).
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Ayritilandirma olasiligi modelini test etmek icin bireylerin mesaji nasil
isledikleri ve hangi degiskenlerin ayrintilandirmay1 etkilediginin degerlendirilmesi
¢ok onemli olmaktadir. Model, ayrintilandirmanin etkisini 6lgmek i¢in dort yontem
onermektedir. ilk ydntem, insanlara mesaj1 islemelerinde ya da bir mesaji savunma
konusunda ne kadar ¢aba harcadiklarin1 dogrudan sormaktir. Bu yontemin dezavantajt
insanlarin ne kadar bilissel gaba harcadiklarinin farkinda olmalarina ragmen her zaman
bilissel islemlerine erisememektedir. Ikinci ydntem, deneklerin mesaja maruz kalma
oncesinde, sirasinda ve sonrasinda diisiincelerini listelemeleri ve daha sonra bagimsiz
hakemler ya da denekler tarafindan disiincelerin teorik olarak anlamli birimler
igerisinde siniflandirildigr diisiince listeleme tekniginin kullanilmasidir. Bu yontem,
ikna ve direnme noktasinda bilissel aktivitenin tiirii ve miktarini izlemek i¢in 6nemli
bir ara¢ olmasina ragmen diisiince listeleri, kanitlarin temel olarak iliskisel olmasi
nedeniyle biligsel aracilik icin kesin kanit saglamamaktadir. Ugiincii yontem, bir
bireyin reklam mesajindaki bilgiyi isleme faaliyetinin etkililigini ve kapsamim
degerlendirmek  icin  psikofizyolojik  Olglimlerin  kullanilmasidir.  Yiiz
elektromiyografisi (EMG) aktivitesi, uyaran olarak reklam mesajlarina kars1 olumsuz
tepkilerle olumlu tepkileri ve agiz ¢evresi EMG aktivitesi, zihinsel islemlerle daha az
ya da daha ¢ok bilissel caba gerektiren islemleri ayirt edebilmektedir. Fizyolojik
yontemlerin, bilissel aktivite ve diisiince listelerinin 6z degerlendirme modeline gore
potansiyel avantajlar1 bulunmaktadir. Tutum olusumu ya da degisimi siire¢lerinin
psikofizyolojik tekniklerle Olgiilmesi ikna ve direnmenin altinda yatan nedenlerin
izlenmesi ve belirlenmesi i¢in Onemli olmaktadir. Dordiincii yontem, reklam
mesajindaki iddianin kalitesinin reklamin amaci1 dogrultusundaki etkisine

dayanmaktadir (Petty & Cacioppo, 1986, s. 137).

Ayritilandirma olasilii modeline gore, iddialar ve belirtiler/ipuclart mesaj
islemeyi etkileyen degiskenler olabilmektedir. Bir reklam mesajin1 objektif bir sekilde
islemek i¢in motivasyonu ya da yetenegi etkilemek, mesaj arglimanlarina karsi tepki
gostermeyi arttirabilmekte ya da azaltabilmektedir. Gii¢lii argiimanlara sahip bir mesaj
dikkatsiz bir sekilde incelenmek yerine dikkatli bir sekilde incelendiginde daha fazla
kabul edilmektedir ancak zayif argiimanlara sahip bir mesajin diisiik dikkat yerine

yiiksek dikkatle incelenmesi genellikle daha az kabul edilmesine neden olmaktadir.
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Bireyin oldukga dikkatli bir sekilde reklam mesajindaki argiimanlari islemesi, zayif
iddialarla gii¢lii iddialar1 ayirt etmesini saglamaktadir. Reklam mesajindaki iddianin
niteliginin bir degiskenle manipiile edilmesi, mesajin objektif bir sekilde islenmesini
arttirmakta ya da azaltmaktadir. Degisken, reklam mesajindaki iddiay1 olumlu bir
sekilde islemeyi saglarsa bireyde daha fazla olumlu tutum olusmasini saglamaktadir.
Aksine degisken, reklam mesajindaki iddiay1 olumsuz bir sekilde islemeye neden
olursa bireyde daha az olumlu tutum olugsmasina neden olmaktadir. Dikkat dagitma,
bir bireyin bir reklam mesajini nesnel bir sekilde isleyebilmesi yetenegini etkileyebilen
bir degiskendir. Ozellikle, dikkat dagmikligi normalde bir mesajin ortaya
cikarabilecegi disilinceleri bozmaktadir. Dikkat daginikligi, insanlarin mesaji
isleyebilmek i¢in yiiksek motivasyon ve yetenege Sahip olduklarinda 6zellikle bir
diisiince engelleyici olarak 6nemli olmaktadir. Motivasyon ya da mesaji isleme
yetenegi disiik ise, dikkat dagitmanin etkisi ¢ok az olmaktadir (Petty & Cacioppo,
1986, s. 137-141).

Mesaj tekrari, iki asamali bir tutum degistirme siireci olarak en iyi
kavramsallastirilan ikna edici bir iletisim amaciyla bir dizi psikolojik tepkinin
yonlendirmesi i¢in onerilmektedir. Ilk asamada, bir mesajin tekrarlanan sunumlari,
alicilara mesaj iceriginin sonuglarmi objektif bir sekilde diisiinmek icin firsat
saglamaktadir. Dolayisiyla dikkat dagitma bilgi islemeyi bozabilse bile, tekrar kisinin
mesaj iddialarini isleme yetenegini gelistirebilmektedir. Bir mesajin islenmesi i¢in ek
firsatlara ihtiya¢ duyuldugunda, sadece tek bir maruz kalma ile mesajin biitiin
etkilerini isleme yetenegi ya da giidii disiik oldugunda tekrarlamanin yarar1 ¢ok
belirgin olmaktadir. Bir kisi mesajin etkilerini dikkate aldiginda, bilgi islemenin ikinci
asamas1 baglamaktadir. Ikinci asamada, birinci asamanin objektif bir sekilde islenmesi
tepki olarak durmakta ve asir1 maruz kalmalar meydana gelmektedir. Hem sikicilik
hem de tepki, ya basit olumsuz duygusal belirtiler olarak ya da olumsuz bir yonde bilgi
islemenin yapisini etkileyerek mesaj kabuliiniin azalmasina neden olmaktadir. Tlginlik
arttiginda, bir mesajin kabul edilmesi artmakta ya da aksine mesaj kabul edilmediginde

ilginlik azalmaktadir (Petty & Cacioppo, 1986, s. 143-146).
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Bireyin motivasyon ya da mesaj1 isleme yeteneginin konuyla iligkili argiimanlari
objektif bir sekilde islenmesi amaciyla degiskenlerin artirilmasi ya da azaltilmasi
iknanin yolunu yonlendirebilmektedir. Bir reklam mesajin1 islemeyi dnyargili olarak
etkileyen degiskenler, konu ile iliskili diisiinceleri harekete gegirmekte, olumlu ya da
olumsuz giidii ya da yetenek egilimi ortaya ¢ikarmaktadir. Nesnel isleme, mesajin
“dogru gecerliligini” giidiilemekte ya da kesfedebilmekte ve dolayisiyla giiclii mesaj
iddialar1 daha fazla isleme ile daha fazla iknaya ve zayif mesaj iddialar1 ise daha az
iknaya neden olmaktadir. Aksine, dnyargili isleme, baglangictaki bir tutumu savunmak
icin motive etmekte ya da 6zel bir diisiince olusturabilmektedir. Nesnel ya da 6nyargili
cevresel isaretler mesaj iddialarinin dikkatli bir sekilde incelenmedigi durumlarda ikna
etmenin en Onemli belirleyicileri olmaktadir. Bir bireyin bir mesaj1 islemek i¢in
motivasyonu ve yetenegi ile ikna yollar1 arasinda iligkisellik bulunmaktadir. Bireyin
Mesaj argiimanini inceleme derecesinin azaldigi nesnel ya da onyargili durumlarda,
cevresel ipuclari ikna etmenin daha 6nemli belirleyicileri olurken, mesaj arglimanini
inceleme derecesinin arttigi nesnel ya da 6nyargili durumlarda, merkezi ipuglari daha
onemli hale gelmektedir (Petty & Cacioppo, 1986, s. 163-165).

Sonug olarak modele gore genel olarak ikna etmek i¢in iki temel yol
bulunmaktadir. ikna baglaminda ilk yol reklam mesajindaki iddialarin diisiiniilmesine
dayanirken, ikinci yol ¢evresel ipuglarina baglh duyussal iliskilere ve basit ¢ikarimlara
dayanmaktadir. ikna durumunda degiskenler ayrmtilandirma olasiigini yiiksek
duruma getirdiginde ilk ikna tiiri merkezi yol ortaya c¢ikmaktadir. Yine ikna
durumunda degiskenler ayrintilandirma olasiligini diisiik duruma getirdiginde ikinci
ikna tiirii cevresel yol ortaya c¢ikmaktadir. Tkna etmek igin iki temel yolun farkli
sonuglarinin olmasi énemlidir. Ilk ikna yolu merkezi yol araciligiyla gergeklestirilen
tutum degisiklikleri ¢evresel yol araciligiyla gerceklestirilen tutum degisikliklerinden
daha fazla kalic1 ve direngli olmaktadir. Degiskenler mesaj iddialarinin merkezi yol ya
da ¢evresel yol baglaminda islenmesiyle iknay1 etkileyebilmektedir (Petty &
Cacioppo, 1986, s. 191). Bu baglamda ikna edici mesajin iletilmesinde kreatif strateji
temelinde mesaj stratejileri ve mesaja yonelik farkindalik olusturan reklam

¢ekicilikleri 6nemli olmaktadir.
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Sekil 4: Ayrintilandirma Olasiligit Model

i

IKNA EDICi
ILETISIM

VL \ 4

MESAJI iISLEME
GUDUSU VAR MI?
Kisisel ilgi, biligsel ihtiyag,
kisisel sorumluluk

Evetl

CEVRESEL TUTUM
DEGISIiMi
Tutum oldukea gecicidir ve
davranis tahmin edilemez.

Hayir

MESAJI iISLEME
YETENEGI VAR MI?
Dikkatin dagilmasi, tekrar,

Hayir

onceki bilgi, mesajin anlasilabilmesi.

Evetl

BIiLiSSEL iSLEMIN NIiTELiGi

Olumlu Olumsuz Notr
Distinceler | Diisiinceler | Diistinceler
Baskin Baskin Baskin

A

Evet

CEVRESEL iSARETLER
VAR MI?
Olumlu/Olumsuz Etki,
Cekici/Uzman Kaynaklar,
Iddialarin Sayisi

Hayir

ILK TUTUMU
KORUMAK YA

BILiSSEL YAPI DEGIiSiMi

Yeni biligsellikler kabul edildi mi ve

hafizada depolandi mi1? Oncekinden
daha belirgin olan farkl: tepkiler

DA YENIDEN
KAZANMAK

Hayir

nelerdir?
Evet

l Evet l
(Olumlu) (Olumsuz)

Merkezi Olumlu | Merkezi Olumsuz
Tutum Degisimi | Tutum Degisimi

Dayanikli, direngli tutum
ve tahminsel davranis.

Kaynak: (Petty & Cacioppo, 1986, s. 126).
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1.3. Reklam ve Kreatif Strateji

Reklam; tiiketicileri genelde bilgilendirmeyi, ikna etmeyi, hatirlatmay1 ve 6zelde
bilissel, duyussal ve davranissal tutum olugturmay1 amaclarken, reklam stratejisi genel
ve 0zel amaglara nasil ulagilacagini agiklamaktadir (Arens & Schaefer, 2007, s. 196).
Dolayisiyla reklamda kreatif strateji, tiiketicilerin iiriin ya da hizmet markalarinin
reklam mesajlarina verdigi bilissel, duyussal ve davranigsal tepkileri baglaminda

tutumlar1 etkilemektedir (Smith, MacKenzie, Yang, Buchholz, & Darley, 2007).

Kreatif strateji ya da kreatif 6zet/brief, iiriin ya da hizmetin mesajimin hedef
kitleye iletilmesi ve reklam kampanyasinda kullanilacak bilgilerin reklamverenden
alinmasidir. Ozet ayrintil bir sekilde hazirlandiginda miisteri ve reklam ajansina etkili
reklam kampanyalar1 yapma avantaji saglamaktadir. Standart bir kreatif 6zet; hedef,
hedef kitle, mesajin temasi, destek ve kisitlamalar olmak {izere bes bilesenden
olugsmaktadir. Hedef bileseni, reklam kampanyasinin hedefinin tanimlanmasi,
degerlendirilmesi ve teorik hedef dogrultusunda reklamin pratik olarak uygulanmasini
ifade etmektedir. Hedef kitle bileseni, reklami yapilacak iiriin ya da hizmetin hedef
Kitlesinin, rakiplerinin, pazarinin incelenmesidir. Mesaj temasi bileseni, reklamin ana
fikrinin ortaya konulmasidir. Reklamcilar irlin ya da hizmetin vaadini ya da yararini
mesaj araciligiyla hedef kitleye iletmektedirler. Mesaj konusunun duygusal ya da
mantiksal siireglere yonelebilmesi nedeniyle bireyler duygusal hislerinden dolayi satin
alma davraniginda bulunabilmektedirler. Reklam mesajinin igeriginde sayilar,
sozciikler ve kavramlarin bulunmasi mesajin beynin mantiksal sol yarim kiiresine
yonelmesini ve soyut fikirlerin, imajlarin ve duygularin bulunmasi mesajin beynin
duygusal sag yarim kiiresine yonelmesini saglamaktadir. Reklam mesaji, beynin
sadece mantiksal sol serebral yarim kiiresini ya da sadece duygusal sag serebral yarim
kiiresini hedeflemek yerine, mantiksal sol serebral yarim kiire ve duygusal sag serebral
yarim kiire arasindaki dengeyi kurarsa reklamin etkili ve basarili olmasim
saglayabilmektedir. Destek bileseni, reklam mesajnin basari 6geleri kullanilarak
giiclendirmesidir. Kisitlama bileseni, reklamlarin yasal siirlamalar kapsaminda

tanitmasidir (Clow & Baack, 2016, s. 141-143).
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Reklam kampanyasi stratejisinin temeli, mesaj stratejisi ve medya stratejisi
olmak tizere iki 6nemli bilesenden olusmaktadir (Arens & Schaefer, 2007, s. 196).
Mesaj stratejisi reklamcinin hedef kitleye iletmek istedigi mesajin ve bu mesajin hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmesini saglayacak cekiciligin belirlenmesidir. Medya stratejisi
ise reklam mesajinin  hedef kitleye iletilmesinde hangi iletisim kanalinin
kullanilacaginin belirlenmesidir (Belch & Belch, 2018, s. 34). Reklamda kreatif
strateji genel olarak farkindalik olusturmayi, anlamayi, ikna etmeyi ve eyleme
gecirmeyi amaclamaktadir. Kreatif strateji mantiksal ve duygusal reklam
cekiciliklerini kullanarak {irlin ya da hizmete yonelik farkindalik olusturmayz; bilgisel
ya da duygusal mesaj stratejilerini kullanarak tiriin ya da hizmetle ilgili bilgi vermeyi
ya da duygular1 uyarmay1; mantiksal islem ya da duygusal hisler araciligiyla ikna
etmeyi ve sonug olarak satin alma eyleminin gerceklestirilmesini amaglamaktadir
(Dunn, Barban, Krugman, & Reid, 1990, s. 280). Reklam stratejisi hedef kitleye,
hedeflere ve konumlandirmaya odaklanmaktadir. Kreatif strateji ise mesajin
kendisine, “ne” sdylenecegine ve “nasil” sdylenecegine odaklanmaktadir (Moriarty,
1986, s. 61). Dolayisiyla kreatif stratejide {irlin ya da hizmetle iliskili sdylenecek seye
yonelik iki 6nemli nokta bulunmaktadir (Ray, 1982, s. 206):

1. Ne Soyleniyor? : Tema, mesa;j fikri, konum, iceriklerdir.
2. Nasil soyleniyor? : Metin, mesaj, mesaj stratejisi, mesaj uygulamasidir.

Kreatif strateji konusundaki goriisler yaklasimlara gore farklilik gostermektedir.
Frazer’in (1983) yaklasimina gore kreatif strateji mesaj stratejisi ve ikna edici iletisim
araglarinin belirlenmesidir. Moriarty’nin (1986) yaklasimina gore kreatif strateji mesaj
stratejisi, reklam c¢ekicilikleri ve satis temelinin belirlenmesidir. Laskey, Day ve
Crask’in (1989) yaklasimma gore kreatif strateji mesaj stratejisi ve sunum
yonteminden olugsmaktadir. Belch ve Belch’in (2018) yaklasimma gore reklam
kampanyasinin stratejisi kreatif strateji ve medya stratejisi degiskenlerinden
olugsmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 34). Bu baglamda kreatif strateji ikna edici
iletisim stirecinde duygusal ya da mantiksal mesajlarin davranisa doniistliriilmesini

saglayan iletisim uygulamalarinin yaklagimlarini ifade edebilmektedir.
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1.3.1. Reklam Kreatif Strateji Yaklasimlari

Reklam ve kreatif strateji literatiirii incelendiginde yapilan teorik arastirmalar ve
pratik uygulamalar sonucunda iiriin ya da hizmete ait mesajin igerigi ve sunulmasinda
farkli stratejik yaklagimlarin ortaya kondugu goriilmektedir. Bu baglamda kreatif

strateji yaklasimlarina gore siniflandirilmaktadir:

1. Frazer (1983) Kreatif Strateji Yaklagimi

2. Laskey, Day ve Crask (1989) Kreatif Strateji Yaklagimi
3. AIIEE (Moriarty, 1986) Kreatif Strateji Yaklasimi

4. Belch ve Belch (2018) Kreatif Strateji Yaklasimi

1.3.1.1. Frazer Yaklasimi

Frazer (1983) yonetimsel odakli bir kreatif strateji secimi ve kreatif strateji
kavrami ortaya koymaya calismistir. Kreatif strateji, tasarlanacak mesajlarin genel
yapisini ve niteligini belirleyen bir plan ya da kurallar rehberi olarak
tamimlanmaktadir. Strateji, reklamverenin reklam kampanyasinda hedef kitleye
ulasmak ve hedef kitleyi etkilemek i¢in sectigi araglar1 belirtmektedir. Kreatif strateji
seciminde {iriin ya da hizmet sektdriindeki pazar sartlari, birincil rakipler ve
promosyon stratejileri, biiytlik tiiketici gruplar ve tiiketicilerin iriin ya da hizmete
yonelik algilarinin analiz edilerek segilmesine dikkat edilmesi gerekmektedir. Frazer
(1983) kreatif stratejileri genel strateji, onceden satin alma stratejisi, temel satis vaadi
stratejisi, marka imaj1 stratejisi, konumlandirma stratejisi, rezonans stratejisi ve

duygusal strateji olmak iizere yedi baslik altinda siniflandirmaktadir (Frazer, 1983).
1. Genel Strateji

Uriin ya da hizmet kategorilerindeki biitiin markalar iddialarinda genel stratejiyi
kullanabilmektedir. Marka dstiinligine dair herhangi bir iddia ve marka
farklilagtirmas1 yoktur. Bu strateji iiriin ya da hizmet markasinin kategorideki
hakimiyeti i¢in uygun olmaktadir. Pazara yeni bir iiriin ya da hizmet siirtildiigiinde
reklamveren pazarda tekelci bir pozisyonunda bulunmasi nedeniyle genel talebi

canlandirmaya ¢aligmaktadir. Bu baglamda reklam kampanyasinda marka adinin iiriin
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ya da hizmet kategorisiyle esanlamli kilinmasi, {irlin farklilagtirmasi, rakiplere agik

pazar boliimlendirmesi gibi rekabetci pazarlama ve diger reklam stratejileri de

kullanilmaktadir (Frazer, 1983, s. 37).
2. Onceden Satin Alma Stratejisi

Islevsel olarak degistirilebilir iiriin ya da hizmetlerin reklamverenleri tarafindan
en etkili sekilde kullanilan bu strateji, bir {irin ya da hizmet 6zelligini ya da kullanici
yararin1 gostermektedir. Bu strateji liriin ya da hizmet markasinin zayif konumda
diisiindiigii rakiplerini zorlamas: anlaminda &nleyici olmaktadir. Onceden satin alma
stratejisi, iddialarinin rekabetci etkisi zayif konumundaki rakipleri zorlamasi ve
mantiksal ya da duygusal farklilasmaya dayanan stratejilere yonlendirmesi noktasinda

onemli olmaktadir (Frazer, 1983, s. 37).
3. Temel Satis Vaadi Stratejisi

Temel satis vaadi terimi fiziksel farklilasmaya dayali reklam stratejisi igin
kullanilmaktadir. Temel satis stratejisi fikri, etkili reklamciligin anlamli ve belirgin bir
tilketici faydasina dayanmasi gerektigidir. Temel satis vaadi stratejisi, tiriin ya da
hizmet farklilasmasinin kalict bir rekabet avantaji sagladigi yiiksek teknolojik
seviyelerdeki gelismis iiriin ya da hizmet kategorileri i¢in uygun olmaktadir. Diisiik
teknoloji endistrilerinde, {riinlerdeki herhangi bir fiziksel farkliigin rakipler
tarafindan hizli bir sekilde kopyalanmasi1 nedeniyle uygun bir strateji degildir (Frazer,
1983, s. 38).

4, Marka Imaji Stratejisi

Bu stratejiyi kullanirken reklamveren, iriinde digsal faktorlere dayali bir
tistiinliik ya da farklilastirma iddia etmektedir. Bu stratejide iiriin ya da hizmet fiziksel
ve mantiksal Ozellikler yerine sembollerle iliskilendirilerek psikolojik ve duygusal
olarak farklilastirilmaktadir. Bu strateji, temel satig vaadi stratejisini tamamlamakta ve
kiigtik fiziksel farkliliklari olan diisiik teknoloji tirlinleri igin uygun olmaktadir. Marka
imaj stratejisinin rekabet¢i sonuglart diger alternatif stratejiler kadar biiytik degildir.

Uriiniin  kullanimiyla iliskili yiiksek statii ya da prestij iddialari, fiziksel iiriin
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ozelliklerine bagli olmadigindan, rakipler tarafindan hizli bir sekilde
kopyalanabilmektedir. Bir iiriin ya da hizmet markasinin prestij iddiasi, dogrudan
baska bir reklamverenin iddiasina meydan okumamasi nedeniyle, ayni {iriin ya da
hizmet kategorisinde bulunan {iriin ya da hizmetlerle marka imaji reklam stratejilerine

dayali olarak prestijli tirtinler olarak bir arada bulunabilmektedir (Frazer, 1983, s. 38).
5. Konumlandirma Stratejisi

Konumlandirma stratejisi, iiriin ya da hizmete tliketicinin zihninde rekabete gore
bir yer verilmesini gerektirmektedir. Konumlandirma stratejisinde “Tiiketici zihni”
unsuru 6nemlidir. Bu strateji, bir {irtin ya da hizmet kategorisindeki yeni girisler ya da
pazar liderlerine meydan okumak isteyen nispeten kiig¢iik pazar paylarina sahip
markalar i¢in Ozellikle uygun olmaktadir. Konumlandirma stratejisinin rekabetci
sonuglart giigliidiir. Reklamverenin {iriin ya da hizmet markasini1 tanimlayici olarak
konumlandirma isimlerini kullanmasi ya da lider rakibin kimligini giiclii bir sekilde
belirtmesi, rakip markanin bir tepki olarak rekabet seceneklerini sinirlamasi nedeniyle

konumlandirma stratejisi giiglii bir ara¢ olmaktadir (Frazer, 1983, s. 38).
6. Rezonans Stratejisi

Bu ilkeye dayali reklam, iiriin iddialarina ya da marka imajlarina odaklanmak
yerine, belirli tiikketici gruplarinin ger¢ek deneyimlerine ya da hayallerine benzeyen
kosullar1, durumlar1 ya da duygular1 sunmaya ¢aligmaktadir. Bu stratejiye dayanan
reklamlarin hedef kitlede beklenen etkisi, hafizada saklanan deneyim beklentisi ile
reklamdaki “kaliplarin” eslesmesidir. Reklam ve birey arasinda basarili bir reklam
izlemesi gerceklesirse satin alma durumunda {iriin ya da hizmete yeni bir ilgi
gosterilmektedir. Bu strateji psikoloji ve yasam tarzi analizlerinin mantiksal bir
¢ikarimi olmasi nedeniyle deneyim kalibiyla eslesme ya da eslesme istegi uyandirma
kapasitesi, tliketici gruplar1 arasindaki mevcut kaliplarin ve deneyim tiirlerinin
anlasilmasim gerektirmektedir. Uriin ya da hizmetin mesajinda bir iddia ya da marka
imaj1 bulunmamasi nedeniyle {iriin ya da hizmeti kullanmak bir 6diil olarak rahatlama
saglamakta ve hedef kitle duygusal olarak olumlu bir deneyim yasamaktadir. Bu

strateji, lirlin ya da hizmetin satin alinmasi i¢in farklilik, 6zellik ve bilgi yerine tiikketici
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deneyimine odaklanmaktadir. Rezonans stratejisinin en Onemli noktasi, tiiketici
deneyim “kaliplarin1” anlamak, tiiketici deneyimini ¢agristiracak mesajlar tasarlamak

i¢in tiiketicinin bireysel ve sosyal olarak derinlemesine anlasilmasidir (Frazer, 1983,
s. 39).

7. Duygusal Strateji

Duygusal stratejinin amaci, tiiketici ile duygusal diizeyde iletisim kurmaktir.
Duygusal stratejinin temeli farkliliktir. Bireyin duygusal tepkisi reklama ve iirlin ya da
hizmete yonelik ilginligi saglamakta ve algiy1 degistirmektedir. Reklam ve {irlin ya da
hizmete yonelik olumlu bir tepkinin 6tesinde bir duygusal tepki beklenmektedir

(Frazer, 1983, s. 39).
1.3.1.2. Laskey, Day ve Crask Yaklasimi

Laskey, Day ve Crask (1989) ana mesaj ve sunum yontemi olarak iki kavram
tizerinden tanimladiklar1 kreatif strateji kavramini, kullanilan mesaj stratejilerini
belirlemek ve siniflandirmak amaciyla 900 televizyon reklamini incelemislerdir.
Arastirma sonucunda kreatif mesaj stratejileri; bilgisel mesaj stratejileri ve
doniistimsel mesaj stratejileri olmak tizere iki genel kategoride siniflandirilmistir.
Bilgisel mesaj stratejileri; genel strateji, karsilagtirma stratejisi, temel satig vaadi
stratejisi, 6nceden satin alma stratejisi, abartma stratejisi olarak ve doniisiimsel mesaj
stratejileri; genel strateji, miisteri imaj1 stratejisi, marka imaji1 stratejisi ve kullanim
deneyimi stratejisi olarak siniflandirilmistir. Bilgisel ve doniisiimsel mesaj stratejileri
yaklagimi, iirin ya da hizmet markasina en uygun mesaj stratejisinin se¢imini
kolaylastirmaktadir (Laskey, Day, & Crask, 1989). Bu baglamda bilgisel mesaj
stratejisi beynin sol serebral yarim kiiresinin ve doniisiimsel mesaj stratejisi beynin sag
serebral yarim kiiresine yonelerek zihinsel islemlerin ve hislerin gergeklestigi

durumlarini ifade etmektedir.
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1.3.1.2.1. Bilgisel Mesaj Stratejileri

Bilgilendirici reklameilik tiiketicilere, iirlin ya da hizmet markasimin reklamini
gordiikten sonra markayr satin almanin faydalarmi degerlendirmek i¢in markayla
iligkili verileri net ve mantikli bir sekilde sunmaktadir. Bilgisel mesaj stratejileri genel
strateji, karsilastirma stratejisi, temel satis vaadi stratejisi, onceden satin alma stratejisi

ve abartma stratejisi olarak siniflandirilmaktadir (Laskey, Day, & Crask, 1989, s. 38).
1. Genel Strateji

Genel bilgi amagl reklamlar, iirlin ya da hizmet kategorisinde belirli bir marka
yerine genel kategoriye odaklanmaktadir. Genel bilgilendirici olarak siniflandirilmasi

i¢cin mesaj bilgi vermelidir (Laskey, Day, & Crask, 1989, s. 39).
2. Karsilastirma Stratejisi

Karsilagtirmali reklamlar, rakip markalar1 agik¢a belirterek gostermekte ve
reklamin genel giicii iirlin ya da hizmet markasin1 diger rakip markalar ile
karsilastirmaktadir. Karsilagtirmali mesa;j stratejisinde iiriin ya da hizmet markasinin
reklamlarinda rakip markalar ile bilgi temelli karsilastirma yapilmaktadir (Laskey,
Day, & Crask, 1989, s. 38).

3. Temel Satis Vaadi Stratejisi

Temel satis vaadi stratejisinin temel odak noktasi {iriin ya da hizmet markasinin
argiimanlar1 ya da benzersizlik iddialaridir. Reklam mesajinda iiriin ya da hizmet
markasinin 6zelligi ya da kullanim faydasimin nesnel olarak dogrulanabilmesi ve
kanitlanabilmesi benzersizligin a¢ik iddialarin1 ifade etmektedir (Laskey, Day, &
Crask, 1989, s. 38).

4. Onceden Satin Alma Stratejisi

Onceden satin alma stratejisinin temeli reklamda {iriin ya da hizmet markasinin
iddia edilen niteliginin ya da kullanim faydalarinin benzersizlik iddialar1 ya da rakip

markalar ima edilmeden nesnel bir sekilde gosterilmesine dayanmaktadir. Dolayisiyla
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onceden satin alma stratejisi, karsilastirma ve temel satis vaadi stratejisinden

farklilasmaktadir (Laskey, Day, & Crask, 1989, s. 39).
5. Abartma Stratejisi

Abartili mesajlar, genel olarak gerceklik temeli olan fakat dikkatli bir sekilde
incelendiginde asir1 iddialar, abartilar ve nesnel olarak dogrulanamayan mesajlar
etrafinda olusturulan reklamlardir. Genellikle 6znel gergeklik gibi ifadelerin bir
argiimana benzetilmesiyle olusturulmaktadir. Abartma stratejisinde iirlin ya da

hizmete ait mesajda asir1 6vgii olmasi nedeniyle reklam ve ana mesaj arasindaki ayrim

bulaniklagmaktadir (Laskey, Day, & Crask, 1989, s. 39).
1.3.1.2.2. Doniisiimsel Mesaj Stratejileri

Dontisiimsel reklamcilik, tiiketicinin reklami yapilan iiriin ya da hizmet
markasini kullanma deneyimi ile reklama maruz kalmadan 6nce, ayni derece marka
deneyimi ile iligkili olmayan benzersiz psikolojik 6zellikler ile iliskilendirilmesidir.
Doniisiimsel mesaj stratejileri miisteri imaj1 stratejisi, marka imaj1 stratejisi, kullanim
firsat1 stratejisi ve genel strateji olarak siniflandirilmaktadir (Laskey, Day, & Crask,
1989, s. 39).

1. Genel Strateji

Reklam belirli bir {irtin ya da hizmet markas1 yerine iriin ya da hizmet
kategorisine odaklandiginda agik bir sekilde doniisiimsel olmasi nedeniyle genel

doniisiimsel reklam olarak siniflandirilmaktadir (Laskey, Day, & Crask, 1989, s. 40).
2. Miisteri imaji Stratejisi

Kullanict imaj1i mesajlari, oncelikle bir {irlin ya da hizmet markasinin
kullanicilarina ve yasam tarzlarina odaklanmaktadir. Miisteri imaj1 stratejisinin temel
odak noktasini iiriin ya da hizmet markas1 yerine markanin kullanicisi insanlara, keyif
aldiklar1 yasam tarzlarina, ilgi alanlarina, islerine odaklanmak olusturmaktadir

(Laskey, Day, & Crask, 1989, s. 40).
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3. Marka imaji Stratejisi

Marka imaji stratejisi reklamlari, bir tiriin ya da hizmet markasina “kisilik”
olusturma aracilifiyla 6ncelikle marka imajina odaklanmaktadir. Marka kalite, statii,
prestij vb. gibi niteliklerle iligskilendirilmektedir. Marka imaji1 stratejisi otomobil
sektorii gibi Uriiniin basit bir sekilde gosterimi ya da sergilenmesi ile birlestirildiginde
acik bir sekilde uygulanmaktadir. Baz1 otomobil markalar1 modellerini liiks marka
kisilikleriyle sunarken, diger markalar modellerini zorlu, macera dolu ve asir1 tutkulu
olarak iligkilendirmektedir. Belirli insanlarin daima belirli markalar1 segtigi kullanici
imaj1 goriislinlin aksine, marka imaj1 insanlarin markay1 kullandig1 durumlardan iistiin
olmaktadir. Marka imaj1 stratejisinin odak noktasi iiriin ya da hizmet markasinin

kullanicisi degil markadir (Laskey, Day, & Crask, 1989, s. 40).
4. Kullamm Deneyimi Stratejisi

Kullanim deneyimi stratejisi Oncelikli olarak {iriin ya da hizmet markasinin
kullanim deneyimine ya da kullaniminin en uygun oldugu yerlere odaklanmaktadir.
Kullanim deneyimi stratejisinin mesajlart reklami yapilan {iriin ya da hizmet markas1
ile 6zel kullanim deneyimleri ya da kullanim durumlar1 arasinda bir iliski kurmaya
calismaktadir. Kullanim deneyimi stratejisinin odak noktasi, belirli bir kullanici profili
yerine marka ve durum arasindaki iliski ve uyumdur (Laskey, Day, & Crask, 1989, s.
40).

1.3.1.3. IAIEE Yaklasimi

Moriarty (1986, s. 63) Creative Advertising Theory and Practice adli kitabinda
kreatif strateji konusunda Frazer’in (1983) ¢alismasini incelemis ve iiriin ya da hizmete
ait mesajin hedef kitleye iletilmesinde IAIEE yaklasimini ortaya koymustur. IAIEE
Stratejisi adim Ingilizce “Information/Bilgi, Argument/iddia, Image/imaj,
Emotion/Duygu ve Entertainment/Eglence” kelimelerinin akroniminden almaktadir
(Moriarty, 1986, s. 63):
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1. Information/Bilgi

Uriin ya da hizmete ait gercek bilginin reklamda acik bir sekilde ifade
edilmesidir. Reklamda bilgilendirme stratejisi kullanilirken iiriin ya da hizmetin asir1

oviilmesi, bu yaklasimi olumsuz etkileyebilmektedir (Moriarty, 1986, s. 63).
2. Argument/iddia

Mantiksal yaklasgimda bilgisel mesaj stratejisi ve mantiksal cekicilikler
kullanilmaktadir. Reklama maruz kalan bireyin reklama ve iirlin ya da hizmete yonelik
orta seviyede ilginligi ve bilgi isleme becerisi, beynin sol serebral yarim kiiresinin
zihinsel islemler yapmasi mantiksal bir sonuca ulasmay1 saglamaktadir (Moriarty,

1986, 5. 41-63).
3. Image/imaj

Uriin ya da hizmet markasmn bir kullameci kisiligi ya da yasam tarziyla
iliskilendirilerek psikolojik ¢agrisimlarin vurgulanmasidir. Imaj stratejisi uzun

donemli ve dolayli satis teknigidir (Moriarty, 1986, s. 63).
4. Emotion/Duygu

Uriin ya da hizmet markasi, bireyin hislerine dokunarak beynin sag serebral
yarim kiiresinin duygusal islemleri sonucunda markaya yonelik duygusal bag kurmay1
saglamaktadir. Duygu stratejisi diisiik ilginlik — hissetme triin ya da hizmet
kategorisinde kullanilmaktadir (Moriarty, 1986, s. 63).

5. Entertainment/Eglence

Uriin ya da hizmet mesajinin eglenceli bir sekilde sunularak bireyin reklamdan
keyif almasi amaglanmaktadir (Moriarty, 1986, s. 63). Bu baglamda duygusal
cekicilikler ve duygusal mesaj stratejisi bireyin reklamdan keyif almas1 ve eglence

saglamas1 amaciyla kullanilabilmektedir.
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1.3.1.4. Belch ve Belch Yaklasim

Reklam kampanyasinin stratejisi, Kreatif strateji ve medya stratejisinden
olugsmaktadir. Kreatif Strateji iiriin ya da hizmet markasiyla ilgili hedef kitleye
iletilecek mesajin, ¢ekicilik kategorisinin belirlenmesidir. Kreatif strateji {irtin ya da
hizmet mesajinda “ne” sdylenecegini ifade etmektedir. Medya Stratejisi iiriin ya da
hizmet markasiyla ilgili kreatif strateji temelinde belirlenen mesajin hedef kitleye
sunulmasi amaciyla uygulanmasi ve iletisim kanallarinin belirlenmesidir. Medya
stratejisi mesaj stratejisinin “nasil” uygulanacagini ifade etmektedir. Reklam
kampanyasinin kreatif stratejisinde “ne” ve medya stratejisinde “nasil” sdylenecegi

belirlenerek kreatif yaklasimlarla uygulanmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 248).
1. Temel Satis Vaadi

Birey iiriin ya da hizmet markasini satin alirsa fayda kazanmaktadir. Reklam
hedef kitleye markanin rakiplerinden farkli oldugunu giicli bir sekilde
vurgulamaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 271).

2. Marka imaj

Uriin ya da hizmet markasinin diger markalardan farklilasmak amaciyla bireyler
igin ¢ekici ve hatirlanabilecek giiclii bir kimlik gelistirmesine dayanmaktadir (Belch
& Belch, 2018, s. 273).

3. Dogal Duygu

Reklam, iiriin ya da hizmetin tiiketiciye faydasimi dogal duygusal Ggeler
kullanarak ifade etmeyi, tiiketicinin markayla duygusal bag kurmasini ve iiriin ya da

hizmeti satin almasini amaglamaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 274).
4. Konumlandirma

Markalar {irtin ya da hizmet kategorilerindeki yogun rekabet nedeniyle
tilketicilerin  zihninde giicli bir kimlik olusturmak ve siirdirmek amaciyla

konumlandirma stratejisini kullanmaktadirlar (Belch & Belch, 2018, s. 274).
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1.3.2. Reklam Kreatif Mesaj Stratejileri

Reklamda kreatif mesaj stratejisi yiiksek ilginlik ya da disik ilginlik
kategorisinde bulunan iiriin ya da hizmete ait mesajin stratejik yaklagimlar baglaminda
kreatif mesaj stratejilerine uygun reklam gekiciliklerinin belirlenerek kreatif uygulama
bicimleriyle iiretilen reklam iceriginin medya araciligiyla hedef kitleye iletilmesini

ifade etmektedir (Moriarty, 1986, s. 39).

Kreatif mesaj stratejisi konusundaki farkliliklar reklamin ethos, pathos ve logos
diger bir ifadeyle kaynak, duygu ve mantik degiskenlerine dayanmasindan
olusmaktadir. Ethos yaklasimi, bir alicimin dikkatini kaynaga g¢ekmeye calisan
mesajlarin ethos/kaynak olarak giivenilir olmasidir. Reklamda bilgi kaynaginin
dogrulayici bir nitelikte olmasi ikna edici iletisim i¢in 6nemli olmaktadir. Pathos
yaklagimi, alicinin iyi bir ruhsal durum olusturmaya, ego tatmini saglamaya, hayal,
istek ve arzularin1 cezbederek duygusal tepkiler olusturmaya odaklanmaktadir.
Reklamda duygusal yaklagim, “diisiik ilginlik — hissetme” kategorisinde bulunan iiriin
ya da hizmetlerin bireyin duygularini uyarmasiyla etkili olmaktadir. Logos yaklasima,
alicinin dikkatinin mesajin argiimanina ¢ekilerek bireyin akil yiiriitme kapasitesiyle
mantiksal olarak diisiinmesi, mantiksal ¢ekicilik olarak adlandiriimaktadir. Reklamda
mantiksal yaklasim “yiiksek ilginlik — diisiinme” kategorisinde bulunan iirlin ya da
hizmetler bireyin mantiksal diisiinmesinde etkili olmaktadir (Aaker, Rajeev, & Myers,
1992, s. 346).

Kreatif mesaj stratejisinde mantiksal yaklasim bilgisel ¢ekicilikleri kullanarak
iirtin ya da hizmetin 6zellik ya da faydalarin1 gostererek karsilastirmasi, bir problemi
¢Ozmesi, ayrintili bir sekilde aciklanmasi ve tliketiciyle mantiksal bir iletisim
kurulmasi amaglanmaktadir. Duygusal yaklasim doniisiimsel ya da duygusal olumlu
cekicilikler ya da olumsuz ¢ekicilikleri kullanarak bireyin iiriin ya da hizmeti satin
alma davranisin1 gergeklestirmesi igin duygularini uyarmayi amaglamaktadir (Kotler
& Keller, 2012, s. 485). Uriin ya da hizmete ait mesajm hedef kitleye iletilmesinde
tutumun biligsel, duyussal ve davranigsal bilesenleri baglaminda reklamda bilgisel,
duygusal ve davranigsal mesaj stratejileri kullanilmaktadir (Clow & Baack, 2016, s.
154), (Mooij, 2014, s. 411), (Wells, Burnett, & Moriarty, 2003, s. 310).
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1.3.2.1. Bilgisel Mesaj Stratejileri

Bilgisel mesaj stratejisi tiiketicilere mantiksal argiimanlar ya da bilgi parcalari
sunularak bilgilerin zihinde islenmesidir. Reklam mesaji miisterilere iiriin ya da
hizmeti satin aldiklarinda elde edebilecekleri Gzellikleri ve faydalar1 anlatmayi
amaglamaktadir. Bilgisel mesaj statejisi kullanilan bir reklam, iriin ya da hizmetin bir
dizi potansiyel lriin faydasindan birini secerek kisinin inang ya da bilgi yapisim
etkilemektedir. Rasyonel yaklasim: bilgisel — duygusal — davramigsal siirecle
islemektedir. Bilgisel mesaj stratejisi once tiiketicilere bir {irlin ya da hizmet hakkinda
mantiksal bilgi sunmakta ve sonra bireyleri {irlin ya da hizmete yonelik olumlu
duygular olusturmaktadir (Clow & Baack, 2016, s. 155-157). Tiiketici bilgi ihtiyacini
en kisa siire igerisinde karsilamalidir. Reklam, tiiketicinin {iriin ya da hizmetle ilgili
bilgi edinme ihtiyacin1 hizli ve ucuz bir sekilde karsilayarak, reklami seyreden
izleyicinin iirlin ya da hizmeti satin almasindan 6nce bilgi arayisinda rehber olarak

kullanilmaktadir (Gtilerarslan, 2011, s. 91).

Bilgisel mesaj stratejisi akilci, zihne seslenen ve mantik temelinde bir tepki
tiretmeyi amaglayan dogrudan satis yaklasimi amaci tasimaktadir. Bu yaklagimin
kullanildig1 reklamlarda iiriiniin hemen satin alinmasina yonelik dikkat g¢ekici tesvik
mesajlart kullanilmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 493). Dogrudan satis teknigi
“Rekabet¢i (dolaysiz) satis yapma, iirlin yararlarim1 vurgulayarak dile getiren,
miisteriyi satin almaya Ozendirmek ig¢in ¢esitli yollara bagvuran israrci saticilik,
reklamda, tirtiniin hemen satilmasini tesvik eden ve reklami bunun nedenleri iizerine

kuran iddiali, rekabetci yaklasim” (Giilsoy, 1999, s. 234) olarak agiklanmaktadir.

Dogrudan satis teknigi satisa odaklanarak mantiksal reklam cekiciliklerini
kullanmas1 nedeniyle dogrudan satis cekiciligi olarak adlandirilmakta ve reklam
izleyicisini mantiksal diisiinmeye tesvik etmeyi amaglamaktadir. Dogrudan satig
cekicilikleri dogrudan satin alma yonelimlidir ve genellikle iirlin ya da hizmet
markasinin adin1 ya da onerilerini belirtmektedir. Genellikle iiriin ya da hizmet
karsilagtirmalar1, performansi avantaj saglayan belirli ayirt edici 6zellikler ya da
tiketicilerle ilgili bagka bir boyutta gercek bilgi verilmektedir (Okazaki, Mueller, &
Taylor, 2010, s. 7).
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1.3.2.1.1. Jenerik Mesajlar

Reklam iiriiniin 6zellikleri ve faydalarini higbir iistiinliik iddiasinda bulunmadan
hedef kitlelere dogrudan iletmektedir. Markay: iiriin ya da hizmet kategorisiyle es
anlaml1 hale getirmektedir. Marka farkindaligini1 canlandirabilmek 6nemlidir. Belirli
bir marka ismi ve iriin ya da hizmet kategorisi arasinda biligsel bir iligski kurulmaya
calisilmaktadir. Reklam iiriiniin 6zellikleri ya da hizmetin faydalar1 hakkinda ¢ok az

bilgi igerebilmesine ragmen markay1 bireyin hafizasina yerlestirmeye caligmaktadir

(Clow & Baack, 2016, s. 155).
1.3.2.1.2. Rekabet Ustiinliigii Mesaji

Reklamin iiriin ya da hizmetin bir 6zellik ya da faydaya dayanan iistiinliik iddias1

rekabet Ustlinliigii mesajini ifade etmektedir (Clow & Baack, 2016, s. 155).
1.3.2.1.3. Essiz Satis Vaadi

Essiz satis vaadi mesaj stratejisi, markay1 benzersiz kilan 6nemli bir fiziksel
Ozellik ya da faydaya dayanmaktadir (Frazer, 1983, s. 36). Reklamin iiriin ya da
hizmetle dogrulanabilen, agik, test edilebilir, bir essizlik ya da istiinliik iddiasinda
bulunmasini desteklemektedir (Clow & Baack, 2016, s. 155).

1.3.2.1.4. Abarti

Reklamin bir ozellige ya da faydaya dayanan test edilemeyen bir iddiada
bulunmasidir. Dogrulamaya ihtiya¢ yoktur. Bu yaklasimda genellikle en iyi ya da en

biiyiik gibi asir1 6vgii terimleri kullanilmaktadir (Clow & Baack, 2016, s. 156).
1.3.2.1.5. Karsilastirmah Reklamlar

Reklamin bir iiriin ya da hizmetin dogrudan ya da dolayl olarak rakip {iriin ya
da hizmetle karsilastirilmasidir. Reklam rakibin ismini verebilir ya da vermeyebilir ya
da rakip markay: cagristirabilir. Tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek 6nemlidir. Marka
farkindalig1 ve mesaj farkindaligi olusturmakta ve marka ve reklam igerigiyle ilgili

bilgiler daha fazla hatirlanmaktadir (Clow & Baack, 2016, s. 156).
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1.3.2.2. Duygusal Mesaj Stratejileri

Hisleri ve duygular1 harekete gegirmeye ve bu duygular1 tiriin ya da hizmet
markalariyla eslestirmeye calisan reklamlar duygusal mesaj stratejileri icermektedir.
Reklam igerikleri iriin ya da hizmetin begenilirligini, ¢ekiciligin hatirlanmasini ya da
reklamin anlagilmasini arttirmay1 saglayan mesajlar icermektedir. Duyusal Yaklagim:
Duygusal — Davranigsal — Bilgisel siireciyle islemektedir. Duygusal stratejiler sirasiyla
tiikketiciyi harekete geciren, tercihen iiriin ya da hizmeti satin almaya iten ve sonrasinda
tilketicinin diigiinme siirecini etkileyen duygular1 ve hisleri ortaya g¢ikarmaktadir

(Clow & Baack, 2016, s. 157).

Dolayl satis teknigi hedef tiiketiciyi iirlin ya da hizmeti hemen satin almaya
yoneltmek yerine tiiketici ihtiyag duydugu zaman aklina gelecek tiriin ya da hizmet
secenekleri arasinda bulunmasini saglamayi, tiikketicinin {irlin ya da hizmete yonelik
tutumlarmni degistirmeyi ya da pekistirmeyi amaclayan reklam tiirtidiir. Dolayli eylem
ya da gecikmeli eylem reklami kavramiyla adlandirilan bir reklam teknigi (Giilsoy,

1999, s. 252) olarak agiklanmaktadir.

Dolayli satis teknigi tutumlara odaklanarak duygusal reklam cekiciliklerini
kullanmast nedeniyle dolayli satis ¢ekiciligi olarak adlandirilmakta ve reklam
izleyicisinin duygularmi etkileyerek bir duygusal tepki ortaya ¢ikarmay1
amaclamaktadir. Dolayli satis ¢ekicilikleri, zekice hazirlanmakta ve dolayh
olmaktadir. Bir resim ya da atmosfer, giizel bir resim ya da duygusal bir hikaye
araciligryla iletilebilmektedir (Okazaki, Mueller, & Taylor, 2010, s. 7). Beynin
baslangig ve bitigleri hatirlamasi nedeniyle genellikle insanlar mesajin orta boliimiinde
kalan bilgileri unutma egilimi gostermektedirler. Bu nedenle beyin, gii¢lii bir baslangi¢
diger bir ifadeyle uygun ve dogru ¢ekiciligi olan ve etkileyici bir sonla biten herhangi
bir uyarana maruz kaldiysa, zihinsel enerjisini mesajin orta boliimiinde kalan bilgileri
hafizaya almak i¢in ¢alismamakta ve mesajin basini ya da sonunu hatirlamaktadir.
Dolayisiyla reklam, duygusal cekiciliklerle etkileyici bir baslangic saglayarak
duygusal mesaj stratejisi yoluyla bilgiyi iletmesi sonucunda duygusal olarak bireyleri
etkileyebilmektedir (Bat1 & Erdem, 2015, s. 154).
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1.3.2.2.1. Rezonans

Tiketicilerin gergek ya da hayali durumlar ya da duygular ile eslestirmeye
calisilmasidir (Frazer, 1983, s. 39). Rezonans, reklamin iiriin ya da hizmet markasi ve
birey arasinda bir bag olusturmak, bagi gelistirmek ve giiclendirmek i¢in bireyin
marka ile deneyimini hatirlatmas1 ya da birlestirmesi olarak tanimlanmaktadir.
Hafizadaki giiglii bir 6ge ya da duygusal bag reklamin rezonans etKisi olusturmasini

saglamaktadir (Clow & Baack, 2016, s. 157).
1.3.2.2.2. Duygusal

Duygu, anlam belirsizligini gidermek, reklama dikkat ¢ekmek ve iiriin ya da
hizmete ilginligi saglamak igin bir arag olarak kullaniimaktadir (Frazer, 1983, s. 36).
Duyusal ya da duyussal yaklasim iiriin ya da hizmet markasinin hatirlanirligina ve
tercihine neden olan giiglii duygular1 ortaya ¢ikarmayr amaglamaktadir. Uriin ya da
hizmet markalar1 inang, giivenilirlik, arkadaslik, mutluluk, emniyet, cazibe, liiks,
dinginlik, haz, romantizm ve tutku gibi birgok duyguyla iligkilendirilebilmektedir.
Markalar, reklamlarini1 hedef kitlelere duygusal bir reklam igerigiyle ilettiklerinde
basit mantiksal siireclerden olusan satin alma kararin1 duygular ve hisleri etkileyerek
gerceklesmesini saglamaktadir. Duygusal stratejiler daha giiclii bir marka ismi
olusturabilmektedir. Duygusal icerikli reklamlar bireylerin markadan hoslanmasini,
markaya karsi olumlu duygular gelistirmesini ve markay1 satin almasini sagladiktan

sonra markayla ilgili biligsel siire¢ baslamaktadir (Clow & Baack, 2016, s. 158).
1.3.2.3. Davramissal Mesaj Stratejileri

Davranigsal mesaj stratejileri tliketicilerin  dogrudan tepkilerini almay
amaclamaktadir. Davranigsal reklamlar genellikle iirlin ya da hizmetin satis noktasinda
bulunamayacagini ya da sinirl bir siire i¢in satista oldugunu belirterek tiiketiciyi hizli
bir sekilde harekete gecmeye tesvik etmektedir. Davranigsal reklamlarda {iriin ya da
hizmet markasina yonelik biligsel bilgi ya da duyussal hoslanma iiriin ya da hizmetin
satin alinmasindan sonra ya da kullanimi siiresince olusabilmektedir. Bilissel,
duyussal ve davranigsal mesaj stratejileri tiiketiciyi farkindaliktan bilmeyi,

hoslanmayi, tercihi, kanaati ve sonug¢ olarak satin alma davranisin1 gerceklestirmeyi
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izlemesi nedeniyle etkiler hiyerarsisi yaklasimina benzemektedir. Davranissal
yaklagim: Davranigsal — Bilissel — Duygusal siireciyle islemektedir (Clow & Baack,
2016, s. 158).

1.3.2.3.1. Tepkisel Satin Alma

Reklam bireylerin hizlica harekete gegerek iiriin ya da hizmet markalarini satin
alma davramiglarini gerceklestirmesini amaglamaktadir. Davranigsal reklamlarda
markayla ilgili bilissel bilgi ya da tiriine kars1 duygusal begeni iiriin ya da hizmetin
satin alinmasindan sonra ya da kullanilmasi siiresince olmaktadir. Davranigsal mesaj
stratejisinin amact reklamin nihai amaci olan tiiketicinin satin alma davranisini
gerceklestirmesidir. Uriin ve hizmete yonelik bilissel ve duyussal siiregler ikinci

plandadir (Clow & Baack, 2016, s. 159).
1.3.3. Reklam Kreatif Uygulama Bicimleri

Bir reklam mesajini insanlara iletmek i¢in birden ¢ok yontem bulunmaktadir.
Reklam mesaji tasarimi Kreatif brief temelinde mesaj stratejisi ve medya stratejisi
belirlenerek hazirlanmaktadir (Clow & Baack, 2016, s. 298). Kreatif fikir ve strateji
tirlin ya da hizmete yonelik tiiketiciyi ikna etmek amaciyla reklam kampanyalarinda
reklam kreatif uygulama bicimleriyle gergeklestirilmektedir (Pelsmacker, Geuens, &
Bergh, 2013, s. 203).

Reklamin fiziksel formunu olusturan kreatif strateji, mesajin yapisi, mesaj
cekicilikleri, kreatif uygulama bigimlerinden olusmaktadir (Shah & D'Souza, 2009, s.
190). Kreatif strateji lirlin ya da hizmete ait mesajin hedef kitleyle nasil iletildigiyle
iligkilidir. Dolayisiyla reklamda kullanilan mantiksal ve duygusal ¢ekicilikler kreatif
uygulamanin temeli olmakla birlikte kreatif uygulama bigimleri reklam
cekiciliklerinin iletildigi bir yontem olmaktadir (Sharma & Singh, 2006, s. 255). Bu
baglamda reklam kreatif stratejisi iiriin ya da hizmete ait mesaj1 duygusal ya da bilgisel
mesaj stratejisine uygun duygusal ya da mantiksal ¢ekicilikleri kreatif uygulama

bi¢imlerine doniistiirerek iletmektedir.
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Teorik olarak reklamin dikkat c¢ekmesi i¢in reklam mesajinin temelinde
kullanilacak reklam ¢ekiciligi belirlendikten sonra, pratik olarak kreatif ekip ya da
uzman reklamin uygulamasini gerceklestirmektedir. Kreatif uygulama reklam
¢ekiciligini sunmanin bir yontemidir. Bir reklam i¢in hedef kitle ile iletisim kurmak
amaciyla iirtin ya da hizmetle iliskili reklam mesaj1 ve reklam ¢ekiciligi onemli
olmakla birlikte bu degiskenlerin reklamda kreatif bir sekilde uygulanmasi ayrica
onemli olmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 290). Reklam kreatif uygulama bigimleri
teorik olarak stratejik yaklasimlar baglaminda kreatif mesaj stratejisinin
belirlenmesinden sonra pratik olarak bireylerin dikkatini reklama ve iiriin ya da
hizmete g¢ekebilecek reklam ¢ekiciliginin 6zgiin bir sekilde uygulanarak reklamin

uretilmesini ifade etmektedir.

Bir marka bir iiriin ya da hizmete ait mesaj1 hedef kitleye sunacak reklamda (1)
liriin sunucusu, (2) gosterme, (3) agiklama; iirlin ya da hizmetin kullanimi, (4)
karsilastirma, (5) Once-sonra, (6) dayaniklilik testi, (7) kaynagin giivenirligi, (8)
problem ¢6ziimii, (9) yasamdan kesit, (10) sunucu, (11) stirekli kullanilan karakter,
(12) taniklik, (13) hikaye anlatimi, (14) insan hikayesi, (15) yerme/hiciv, (16) miizikli,
(17) kisilestirme ve (18) benzetme olmak {izere on sekiz farkli kreatif uygulama bigimi
kullanabilmektedir (Baldwin, 1989, s. 95). Bununla birlikte Appelbaum ve Halliburton
(1993) uluslararasi reklam kampanyalarinin nasil gelistirildigini, yiyecek ve icecek
sektoriiniin ekonomik 6neminin ve kiiltiirel etkisinin yiliksek olmas1 nedeniyle Avrupa
yiyecek ve igecek sektoriinii inceledikleri ¢alismalarinda 218 televizyon reklamini
icerik analizi teknigiyle incelemis ve sonug¢ olarak kreatif uygulama big¢imlerinin
marka ve imaj olusturmayla iligkiselligini ortaya ¢ikarmiglardir. Reklam formati, bir
reklam1 planlama, sunma ve iletme yontemidir. Bu yontemde (1) yasamdan kesit, (2)
tirtin ya da hizmetin hikayesi, (3) taniklik, (4) konusan kafalar, (5) iiriin ya da hizmetle
iliskili karakterler, (6) gosterme, (7) iiriin ya da hizmetin kullanilmasi, (8) animasyon,
(9) uluslararasi ve ulusal ve (10) diger formatlar olmak tizere 10 farkli kreatif

uygulama bigimi kullanilmaktadir (Appelbaum & Halliburton, 1993, s. 232).
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Sharma ve Singh (2006)’e gore iiriin ya da hizmetle iligkili reklam mesaj1 (1)

dogrudan satis ya da gercek mesaj, (2) animasyon, (3) bilimsel teknik kanat, (4) kisisel

sembol, (5) gosterme, (6) kurgu, (7) taniklik, (8) abarti, (9) yasamdan kesit ve (10)

kombinasyon olmak iizere 10 farkli reklam kreatif uygulama big¢imi kullanilarak hedef
kitleye iletilmektedir (Sharma & Singh, 2006, s. 243).

Mooij (2014) Kiiresel Pazarlama ve Reklam: Kiiltiirel Paradokslari Anlamak
baslikli kitabinda 11 iilkedeki televizyon reklamlarini Franzen’in (1999) reklam
kreatif uygulama bigimlerine gore icerik analizi teknigiyle incelemis ve sonug olarak
(1) gorsellestirme; c¢izgifilm ya da animasyon, ger¢ek eylem, hayali eylem, (2)
gosterme, (3) ders; kanmitlamak, sunucu, dramatik ders, ‘“nasil”, benzerlik,
karsilastirma, taniklik, (4) cagrisim transferi; yasam tarzi, metafor, metonomi, iinlii
kullanimi, (5) drama; yasamdan kesit, problem ¢6ziimii, hikaye anlatimi, tiyatro, (6)
eglence; mizah, iiriin ya da hizmetin eglendirmesi, (7) duyuru; gercek agiklama, sadece
sunum, {irliin ya da hizmet mesaji, kurumsal belgesel sunumu ve (8) kombinasyon;
farkli uygulama bigimlerinin birlikte kullanilmasi olarak siniflandirilan 8 temel ve 24
alt farkli tiirde kreatif uygulama big¢imi kullanildigini ortaya koymustur (Mooij, 2014,
s. 410).

Belch ve Belch (2018)’e gore ise iiriin ya da hizmete ait reklam mesaji 1)
dogrudan satis ya da gercek mesaj, (2) bilimsel teknik kanit, (3) gdsterme, (4)
karsilagtirma, (5) taniklik, (6) yasamdan kesit, (7) animasyon, (8) kisisel sembol, (9)
gorsellestirme, (10) abarti, (11) mizah ve (12) kombinasyon olmak tizere 12 farkl
reklam kreatif uygulama bigimi kullanilarak hedef kitleye sunulmaktadir (Belch &
Belch, 2018, s. 291).

1.3.3.1. Dogrudan Satis ya da Ger¢ek Mesaj

Dogrudan satis ya da gergek mesaj/Straight sell or factual message en yaygin
kullanilan kreatif uygulama bi¢imidir. Bu bigimdeki reklamlar iiriin ya da hizmetle
iligkili bilgiyi dogrudan sunmaktadir. Bu kreatif uygulama genellikle iiriin ya da
hizmetin belirli 6zelliklerine ya da faydalarina odaklanan mesajda, mantiksal ve

bilgilendirici ¢ekiciliklerle birlikte kullanilmaktadir. Dogrudan satis ya da gergek
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mesaj genellikle basili reklamcilikta kullanilmaktadir. TV reklamciliginda genellikle
bir sunucu ekrandaki iriin ya da hizmetle iligkili satis mesajin izleyicilere
iletmektedir. Yiksek ilginlik kategorisinde bulunan {irin ya da hizmetlerin

reklamlarinda genellikle dogrudan satis ya da ger¢ek mesaj stratejisi kullanilmaktadir

(Belch & Belch, 2018, s. 291).

Dogrudan satis ya da gergek mesaj reklamlar1 iiriin ya da hizmetin biitiin
Ozelliklerini agik ve net bir bi¢imde anlatmaktadir. Reklamda herhangi bir mizah,
eglence, duygu, abart1 6gesine yer verilmez. Tiiketiciyi ikna etmek amaci ile reklamda
{iriin ya da hizmete ait gercek bilgiler 6n planda tutulmaktadir. Insanlar haber tarzi
reklamlari ciddi ve giivenilir bir olgu olarak gorme egiliminde olmaktadir. Tiiketiciler
haberin onlara bilmedikleri ne gibi bilgiler verdigi, bilgi birikimlerine neler ilave ettigi,
haberin ne kadar ilging ve sasirtict oldugu ve kendileri ya da gevreleri i¢in ne kadar
onemli oldugu ile ilgilenmektedir. Reklam tiiketiciye degerli bilgiler ilettigi siirece,
tiketiciler reklamdan keyif almay1 beklememektedir (Sutherland & Sylvester, 2008,
s. 126-127).

1.3.3.2. Bilimsel ya da Teknik Kanit

Bilimsel ya da teknik kanit reklamda iiriin ya da hizmet hakkindaki iddianin
teknik bilgi, bilimsel sonuglar, laboratuvar testleri, bilimsel kurul onay1 ve devlet
kurumunun ve Kkurulunun Kkalite standartlar1 belgeleriyle desteklemesini ifade
etmektedir (Belch & Belch, 2018, s. 291).

1.3.3.3. Gosterme

Gosterme triin ya da hizmetin ana avantajlarimi gercek kullanim durumlarini
gostererek anlatmak icin tasarlanmistir. GOsterme uygulamalar1 bir {irlin ya da
hizmetin faydas1 ya da kalitesi ve markay1 satin almanin ya da kullanmanin faydalar
tiiketicinin ikna edilmesinde ¢ok etkili olabilmektedir. TV gosterme uygulamalart tiriin
ya da hizmet avantajlarinin ya da faydalarinin ekranda dogru bir sekilde gosterilmesini
sagladig1 i¢in ¢ok uygun bir mecra olmaktadir. Gosterme uygulamalarin gorsel-isitsel
mecralarda etki diizeyi yiiksek olurken basili ve isitsel mecralarda etki diizeyi diisiik

olmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 293).
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1.3.3.4. Karsilastirma

Karsilagtirma marka Kkarsilagtirmalari i¢in temel uygulama formatidir.
Karsilagtirma uygulamalar1 yaklagimi bir markanin rakip markalar tizerinden belirli
bir avantajin1 dogrudan iletmesi ya da yeni ve daha az bilinen bir markanin endiistri
lideri olarak konumlandirilmasi nedeniyle giin gectikge artan bir sekilde yaygin olarak
kullanilmaktadir.  Karsilastirma  uygulamalar1  genellikle rekabet avantaj

¢ekiciliklerini kullanmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 293).
1.3.3.5. Tamikhk

Taniklik bir bireyin kisisel deneyimleri sonucunda bir iirin ya da hizmeti
Oovmesini ifade etmektedir. Taniklik uygulamalart iiriin ya da hizmeti kullanarak
tatmin olan miisterilerin marka ile ilgili kisisel deneyimlerini ve markay1 kullanmanin
faydalarimi anlatmasina dayanmaktadir. Taniklik yaklasiminda taniklik eden birey,
hedef kitlenin taniyabildigi bir kisi ya da anlattigi hikaye ilging oldugunda etkili
olabilmektedir. Taniklik iirtin ya da hizmetin gercek bir problemi c¢ozdiigiini
gostermesine ve sunucunun giivenilir bir kaynak olmasina dayanmaktadir. Taniklik
tekniginde taninmis ya da saygi gosterilen bir uzman ya da tinlii bir kisi {iriin ya da
hizmet markasi1 adina konugmaktadir. Toplum tarafindan kabul edilen kisi bir sirket ve
iriin ya da hizmetler hakkindaki mesaj1 kisisel deneyimlerini referans almadan

iletmektedir (Belch & Belch, 2018, s. 293).
1.3.3.6. Yasamdan Kesit

Yasamdan kesit teknigi 6zellikle ambalajli lirlinlerin genellikle problem ¢6ziimii
yaklagimi temelinde yagamdan kesit uygulamalari i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir.
Reklam, tiiketicilerin giinliilk yasamlarinda karsilasabilecekleri bir problemi ve
¢ozlimiinli gostermektedir. Yasamdan kesit uygulamasi, tiiketicilerin {irlin ya da
hizmetin dzelliklerini ya da faydalarini iligskilendirebilecegi bir durumun sunulmasinin
etkili olmasi nedeniyle tercih edilmektedir. Reklami izleyen bireylerin giivenilirligini
saglamak amaciyla reklam senaryosunu profesyonel aktdr ya da aktris oyuncularin
canlandirmast reklamin basarili ve etkili olmasini saglamaktadir (Belch & Belch,

2018, s. 293).
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1.3.3.7. Animasyon

Animasyon kreatif uygulamasi bilgisayar destekli grafik, video, animasyon
teknikleri kullanilarak yapilabilmesi nedeniyle giliniimiizde yaygin olarak
kullanilabilmektedir. Animasyon reklamlar 6zellikle ¢ocuk hedef kitleler {izerinde
etkili olabilmektedir. Animasyon teknigi ger¢ek video goriintiilerle birlestirilerek
gercek iistii etkileyici reklamlar iiretilmekte ve {iriin ya da hizmetin reklamina dikkat

¢ekmek i¢in etkili olmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 294).
1.3.3.8. Kisisel Simge

Kisisel simge uygulamasi iiriin ya da hizmetin reklam mesajlarinin, belirli bir
kisi ya da karakterin sembol olarak kullanilarak hedef kitleye iletilmesidir. Kisisel
simge uygulamasi reklamda basarili bir sekilde kullanildiginda reklam dikkat
cekmekte, liriin ya da hizmete yonelik farkindalik olusturmakta ve satiglar {izerinde

etkisi olabilmektedir (Belch & Belch, 2018, s. 295).
1.3.3.9. Gorsellestirme

Gorsellestirme uygulamasi reklami yapilan iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi
vermek yerine resimler ve semboller gibi gorsel 6gelerin olusturdugu gorsellik iceren
bir tekniktir. Gorsellestirme uygulamast iiriin ya da hizmet markasini sembol, karakter
ya da durumla iliskilendirerek tiiketicileri harekete gecirmeyi amaclamasi nedeniyle
gorsellestirme reklamlarinda, tiiketicileri duygusal olarak etkileyen duygusal
¢ekicilikler kullanilmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 296).

1.3.3.10. Abartmak

Abartmak uygulamasi merkezinde iiriin ya da hizmetin yildiz oldugu bir kisa
hikdyeyle sunulmasi 6zellikle televizyon gibi gorsel-isitsel mecralar i¢in uygun
olmaktadir. Abart1 teknigi reklam izleyicisini iiriin ve hizmet markasinin reklamindaki
eyleme ¢ekerek hedef kitlenin kendisini iirlin ya da hizmetin reklam karakteriyle
iliskilendirmesini ve reklamin hikayesinde kaybolmasini amaglamaktadir (Belch &

Belch, 2018, s. 298).
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1.3.3.11. Mizah

Mizah uygulamasi reklam ¢ekiciliklerinden duygusal ¢ekicilik baglaminda bir
reklam c¢ekiciligi olarak kullanilabildigi gibi diger reklam ¢ekiciliklerinin
sunulmasinda kreatif uygulama teknigi olarak da kullanilabilmektedir. Mizah teknigi
televizyon ve radyo gibi mecralar i¢in uygun olmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 298).
Mizahi anlatim tarzinin kullanildig1 reklamlarda, tiiketiciler reklamin igerigine ait
dogru ya da yanlis degerlendirmesi yapmak yerine onlar1 daha ¢ok eglence olarak
degerlendirdiginden, mizahi reklamlarin gercekeiligi daha az tartisilmaktadir. Mizahi
reklamlar daha ¢ok ilgi ve dikkat ¢ekmektedirler. Ayni zamanda da bu tarz reklamlar
genellikle daha ¢ok begenilmektedir. Dolayisiyla begenilen reklamlarin tiiketiciler
tizerinde daha etkili olma ihtimalleri yiiksek olmaktadir. Ancak reklamda mizah
kullantminin daima riskleri bulunmaktadir. Tiiketici/izleyici reklami bir eglence
olarak zihinsel isleme tabi tutmaya ¢ok fazla odaklanirsa, markay1 ve mesaj1 algilamak
i¢in zihinsel islemleri az gergeklestirebilmekte ya da hig
gerceklestiremeyebilmektedir. Dolayisiyla marka, iiriin ya da hizmet ve marka
mesajinin yerine sadece reklamdaki mizahi unsurlar hazirlanmaktadir (Sutherland &
Sylvester, 2008, s. 236-237).

1.3.3.12. Kombinasyon

Kombinasyon/Combinations iiriin ya da hizmet markasina ait reklam mesajinin
iletilmesinde farkli kreatif uygulama tekniklerinin kullanilmasidir. Uriin ya da
hizmetin reklaminda yagamdan kesit ve gosterme teknikleri, karsilastirma ve mizah
teknikleri, animasyon ve kisisel sembol teknikleri birlikte kullanilabilmektedir.
Dolayisiyla iiriin ya da hizmete ait reklam mesajinin iletilmesinde kreatif strateji
temelinde dogru reklam cekiciliginin ve dogru kreatif uygulama bigimlerinin
kullanilmas1 6nemli olmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 298).
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1.3.4. Reklam Cekiciligi Kavram ve Simiflandirmalar:

Cekicilik kavrami “Tiiketicinin {iriinii ya da hizmeti satin aldigi zaman
kazanacagi somut ya da soyut yararlar” (Giilsoy, 1999, s. 24) olarak tanimlanmaktadir.
Reklam ¢ekicilikleri, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve {iriin ya da hizmet yonelik
duygularini etkilemek i¢in kullanilan yaklasimi ifade etmektedir. Bir reklam ¢ekiciligi,
“insanlar1 harekete gegiren, ihtiya¢ ve isteklerine hitap eden ya da onlarin ilgilerini
¢eken bir seydir” (Moriarty, 1986, s. 76). Reklamverenler reklam mesajini
giiclendirmek ve hedef kitlenin reklam mesajimni almasimi saglamak i¢in reklam
¢ekiciliklerini reklamin temasi olarak kullanabilmektedir. Bu dinamik gii¢ ¢ekicilik
olarak tanmimlanmaktadir. Reklam c¢ekicilikleri, tiiketicilerin arzu ve isteklerini
harekete geciren bir cazibeyi temsil etmektedir (Kotler & Keller, 2012, s. 125). Insan
beynini biligsel ve duyugsal olarak ikna edebilmek amactyla kullanilabilecek ilk mesaj
bileseni dikkat cekicilerdir. Dikkat c¢ekici mesaj unsurlart kullanilarak insanlarin
iletiye kars1 gosterebilecekleri direncin kirilabilmesi (Bati1 & Erdem, 2015, s. 154) ikna

edici iletisim silirecinin baslamasini saglamaktadir.

Cekicilik, reklamin temel igerigini ve uygulama ise bu igerigin sunulma seklini
olusturmaktadir. Genellikle reklam ¢ekicilikleri ve uygulamanin birbirinden bagimsiz
olmast nedeniyle belirli bir ¢ekicilik farkli yontemlerle uygulanabilmektedir
(Weilbacher, 1984, s. 197). Bununla birlikte bir reklamda iki ya da daha fazla duygusal
cekicilik ya da mantiksal ¢ekicilik kullanilabilmektedir (De Pelsmacker & Geuensa,
1997, s. 129). Reklam c¢ekiciligi hedef kitleye iiriin ya da hizmet ile iligkili mesaj
iletmektedir. Reklam ¢ekiciligi, tiiketicilerin iiriin ya da hizmetlere yonelik dikkatini
ve ilgisini ¢ekmek ya da duyussal ya da biligsel olarak etkilemek amaciyla reklam
stratejisinde kullanilmaktadir. Reklamlarin hem duygusal hem de mantiksal ¢ekicilik
unsurlarini kullanmasi nedeniyle reklamin duygusal ya da mantiksal bir ¢ekicilige ne
Olgiide dayanacagi 6nemli olmaktadir (Yeshin, 1998, s. 144-150-152). Genellikle
mantiksal reklam ¢ekicilikleri basili medyada i¢in kullanimi uygun olmaktayken,
duygusal reklam cekicilikleri gorsel-isitsel medya igin kullanilmaktadir (Percy &
Rossiter, 1980, s. 50).
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Reklamverenlerin kreatif strateji konusunda en 6nemli kararlarindan biri, bir
reklam ig¢in uygun ¢ekiciligi segmek olmaktadir. Bazi reklamlar tiiketicinin karar
verme islemini mantiksal agidan ¢ekmek icin, baz1 reklamlar tiiketicide duygusal tepki
uyandirmak amaciyla tasarlanmaktadir. Reklam, tiikketicinin bir iiriin ya da hizmeti
satin almasi i¢in duygusal degerler ile mantiksal nedenlerin birlestirilmesi sonucunda
etkili olmaktadir. Reklamin dikkat cekmesi i¢in ylizden fazla farkli ¢ekicilik genellikle
duygusal cekicilikler ve mantiksal ¢ekicilikler olmak iizere iki temel kategoride

smiflandirilmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 195-283).
1.3.4.1. Duygusal Cekicilikler

Duygusal ¢ekicilikler mantikla iligkili olmayan, yalmizca duyularla ve
duygularla ilgili olan bir ¢ekicilik tiiriidiir. Reklam, kimi zaman duygulara kimi zaman
duyulara ya da mantiga, kimi zaman ise hepsine birden seslenir. Sefkat, sevgi, acima,
endise, korku vb. duygulara seslenerek satis yapmaya calisan reklam “duygusal

yaklagim”dan yararlanmaktadir (Giilsoy, 1999, s. 175).

Reklam, tiiketiciye iletilecek mesajin temeli olarak duygusal cekicilikleri
kullanabilmektedir. Belirli bir kategoride bulunan iiriin ya da hizmetler arasinda
farklihiklar azalabilmektedir. Ureticinin mantiksal ¢ekicilik temelinde iiriin ya da
hizmeti farklilagtirmaya ¢aligsmasi, tiiketicilerin marka ve rakipler arasinda belirgin bir
ayrim yapamamasina neden olmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler yogun bir medya
ortaminda, iirlin ya da hizmeti 6n plana ¢ikartan reklamlar1 begenmekte, hoslanmakta

ve keyif almaktadirlar (Yeshin, 1998, s. 151).

Duygusal ¢ekicilikler, bir {irtin ya da hizmet satin almak isteyen tiiketicilerin
sosyal ve psikolojik ihtiyaglar1 ile iliskili olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
giidiilerinin duygusal olmasi nedeniyle bir marka hakkindaki hisleri, markanin 6zelligi
ya da degerinden onemli olmaktadir. Reklamverenler, mantiksal ¢ekiciliklerin sikici
olarak goriilmesi ve iiriin ya da hizmeti rakip markalardan farklilastirmasinin zor

olmas1 nedeniyle tiiketicilerin duygularinm1i ¢ekmek amaciyla duygusal g¢ekicilikleri

kullanmaktadir (Agres, 1991, s. 220).
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Tiiketicileri duygusal olarak etkilemek amaciyla hisler ya da ihtiyaglar reklam
cekiciliklerinin temeli olarak tasarlanmaktadir. Cekicilikler psikolojik durumlara ya
da hislere dayanmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 285). Reklamlarda kullanilan
mizah, cinsellik, eglence gibi heyecan verici gekicilikler tiiketicilerin duygularini
etkileyebilmektedir. Markalar reklamlarda genellikle tiikketiciye duygusallik ya da
sicaklik hissettirmeye ¢alismaktadir. Duygusal ¢ekicilikler {iriin ya da hizmet markasi
hakkinda olumlu hisleri tiiketiciye aktarmak icin kullanilmaktadir. Tiiketicilerin bir
markay1 degerlendirmesinde olumlu ruhsal durum ve hisler olusturan reklam olumlu
etki etmektedir (Gardner, 1985, s. 282). Duygusal ¢ekicilikler tiiketicilerin iiriin ya da
hizmeti kullanim deneyimlerini yorumlamalarini etkileyerek doniisiimsel reklamciligi
ortaya c¢ikarmigtir. DoOniistimsel reklamcilik, reklami yapilan markayr kullanma
deneyimi ile genellikle reklama maruz kalmadan once marka deneyimi ile ayni
derecede iliskili olmayan, 6zgiin bir psikolojik durumlarla iliskilendirilmektedir (Puto
& Wells, 1984, s. 638).

1.3.4.2. Mantiksal Cekicilikler

Mantiksal ¢ekicilik kategorisinde yer alan ¢ekiciliklerle hazirlanan reklamlar
coskuyla degil yalniz akla dayanan, akil ve diisiinme siiregleriyle iligkili ya da onlar
harekete gecirmeye yonelik olan reklamlardir. Hesaplilik, kullanishilik gibi gerekceler
tizerine kurulu olan bu reklam, “mantiksal yaklasim”dan yararlanmaktadir (Giilsoy,
1999, s. 430). Mantiksal ¢ekicilikler {iriin ya da hizmetin 6zelliginin vurgulanarak
tiiketicinin ihtiyaci igin pratik, islevsel ve fayda gibi nedenlerle markay1 satin almasina
odaklanmaktadir. Dolayisiyla reklam mesajlarinin icerikleri olgusal gercekleri, bilgiyi

ve iknanin mantigin1 vurgulamaktadir (Wells, Burnett, & Moriarty, 2003, s. 330).

Mantiksal ¢ekicilikler izleyici ya da okuyuculara iiriin ya da hizmetle iliskili 6zel
bilgilere yonlendirmektedir. Mantiksal ¢ekicilikler, {iriin ya da hizmetin sahip oldugu
belirli 6zellikleri ya da tiiketicinin iirtin ya da hizmeti kullanmaktan elde edecegi
faydalar1 belirtmektedir. Uretici belirli bilgileri potansiyel tiiketiciye iletmeyi
amagladiginda mantiksal reklam c¢ekiciliklerini  kullanilmaktadir.  Reklam
cekiciliklerinin temeli olarak farkli mantiksal giidiiler kullanilabilmektedir. Bunlar

arasinda kolaylik, ekonomik, saglik, duyusal faydalar (tat, koku, dokunma gibi), ayrica
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kalite, performans, konfor, givenilirlik, dayamiklilik, etkinlik, etkinlik vb.
bulunabilmektedir (Yeshin, 1998, s. 150-151).

Mantiksal ¢ekicilikler iriin ya da hizmetlerle iliskili ozellikler, detaylar,
kanitlanabilirlik, ger¢eklere dayali ipuglart gibi degerlendirme yapmak amaciyla bilgi
icermektedir. Uriin ya da hizmet reklamlarinda genellikle fiyat, kalite, performans,
bilesen, kullanilabilirlik, paket, garanti, bagimsiz arastirma, sirket arastirmalari, yeni
fikirler ve glivenlik gibi mantiksal g¢ekicilikler giinlikk kullanilan birgok {iriin ya da

hizmet reklamlarinda kullanilmaktadir (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2013, s. 213).

Reklamverenler mantiksal ¢ekiciliklerin bilgilendirici olmasi nedeniyle
tiiketicileri {irlin ya da hizmetlerin belirli bir 6zelliginin olduguna ya da ihtiyaglarim
tatmin eden belirli bir fayda sagladigina ikna etmeye ¢alismaktadirlar. Reklamveren,
mantiksal ¢ekicilikler araciligiyla hedef kitleyi markay1 satin almasi i¢in ikna etmeyi
amaglamaktadir. Mantiksal ¢ekicilikler i¢in rahatlik, kolaylik, ekonomik, Kalite,
giivenirlik, dayaniklilik, verimlilik, etkililik, performans, saglik, dokunma, tatma ve

koklama gibi birgok mantiksal giidii kullanilmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 283).
1.3.4.3. Reklam Cekicilikleri Simiflandirmasi

Reklamlar, reklamverenlerin iiriin ve hizmetler hakkindaki bilgileri hedef
kitlelere iletilmesini saglayan bir iletisim bi¢imidir. Reklamlarin insanlar ile iletisim
kurabilmesi i¢in 6ncelikle insanlarin dikkatini ¢cekmesi gerekmektedir. Dolayisiyla bu
noktada reklam insanlarin dikkatini ¢ekmek amaciyla insanin mantiksal ve duygusal
giidiilerini  kullanmaktadir. Bu noktada reklam c¢ekicilikleriyle ilgili literatiir
incelendiginde glinimiizden Aristoteles’in donemine kadar geriye gidilmektedir.
Aristoteles (2007) rhetoric adli eserinde ikna kavramini ethos, pathos ve logos
bilesenlerini kullanarak agiklamis ve bu bilesenler ilk reklam ¢ekicilikleri olarak kabul

edilmisgtir.
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Fowles (1982) reklam c¢ekicilikleri konusunda yaptigi ¢alismada duygusal ve
mantiksal cekicilikler olarak siniflandirmadigi 15 ¢ekicilik ortaya koymus ve bu

cekicilikleri agiklamistir.

Pollay (1983) reklam gekicilikleri konusunda yaptigi ¢alismada duygusal ve
mantiksal c¢ekicilikler olarak simiflandirmadigi 42 reklam c¢ekiciligi belirlemis ve bu

cekicilikleri agiklamistir.

Weilbacher (1984) reklam ¢ekicilikleri konusunda yaptig1 ¢alismada duygusal
ve mantiksal ¢ekicilikler olarak siniflandirmadigi 5 cekicilik ortaya koymus ve bu

cekicilikleri agiklamistir.

Moriarty (1986) reklam gekicilikleri konusunda yaptigi ¢alismada duygusal ve

mantiksal ¢ekicilikler olarak siniflandirmadigi 14 adet ¢ekicilik ortaya koymustur.

Davies (1993) reklam gekicilikleri konusunda yaptig1 caligmada duygusal ve ve
mantiksal ¢ekicilikler olarak siniflandirdig1 toplam 7 ¢ekicilik ortaya koymus ve bu

cekiciliklerin reklamlardaki uygulamalarini ve reklamin amacini agiklamastir.

Pelsmacker ve Geuensa (1997) reklam ¢ekicilikleri konusunda yaptigi ¢alismada
duygusal ve mantiksal cekicilikler olarak siniflandirmadigi alti ¢ekicilik ortaya

koymus ve bu ¢ekicilikleri agiklamigtir.

Moon ve Chan (2003) reklam ¢ekicilikleri konusunda yaptigi g¢alismada
duygusal ve mantiksal ¢ekicilikler olarak siniflandirmadigi otuz iki ¢ekicilik ortaya

koymus ve bu ¢ekicilikleri agiklamigtir.

Oyedele, Minor ve Ghanem (2009) reklam g¢ekicilikleri konusunda yaptigi
calismada duygusal ve mantiksal cekicilikler olarak siniflandirmadigi yirmi dort

cekicilik ortaya koymus ve bu ¢ekicilikleri agiklamistir.

Clow ve Baack (2016) reklam cekicilikleri konusunda yaptigi calismada
reklamcilarin en fazla basari elde ettigi ve duygusal ve mantiksal gekicilikler olarak

siniflandirmadigi toplam 7 ¢ekicilik ortaya koymus ve bu ¢ekicilikleri agiklamustir.
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1.3.4.3.1. Aristoteles Reklam Cekicilikleri Siniflandirmasi

Ikna ile ilgili literatiir incelendiginde ilk calismalarin Avristoteles’nun
“Rhetoric/Retorik” adli eserine dayandigi goriilmektedir. Aristoteles, calismasinda
retorik baglaminda iknay1 ele almis ve ikna kaynaginin niteligini ethos, mantiksal
argiimani logos ve hedef kitlenin duygularini harekete geciren pathos olmak iizere {i¢

cekicilik tiirii aracihigiyla gergeklestirildigini belirtmistir (Aristoteles, 2007, s. 29).
1. Ethos Cekiciligi

Kaynagin ikna amacl kullanilmasidir. Ethos ¢ekiciligi mesaji gdnderen
kaynagin kisilik, inanilirhik ve giivenilirlik o6zelliklerine dayanmaktadir. Mesaji
gonderen kaynagin imaj1 ve itibari, konuyla ilgili yeterliligi, uzmanligi, tecriibesi,
diirtistliigli ve konusma stili ikna siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla
ethos cekiciligi mesajin kendisinden ziyade mesaji gonderen kisinin 6zellikleriyle
iligkili olmaktadir. Aristoteles ethos ¢ekiciliginin ikna igin en kuvvetli ve giivenilir
ara¢ oldugunu ileri siirmiistiir (Aristoteles, 2007, s. 38).

2. Logos Cekiciligi

Mantigin ikna amaglh kullanilmasidir. Logos ¢ekiciligi mesajin igerigi ile iliskili
mantiksal ya da rasyonel arglimanlar bulunan mesajlara dayanmaktadir. Gonderilen
mesajin mantiga ya da akla yatkin argiimanlardan olugmasi, kanitlanabilir kaynaklara
ya da bilimsel kanitlara dayali olmasi ve gergek¢i olmasi ikna siirecinde etkili
olmaktadir (Aristoteles, 2007, s. 38).

3. Pathos Cekiciligi

Duygularin ikna amagli kullanilmasidir. Pathos ¢ekiciligi insanlarin ¢esitli
duygularim1 uyarmak ve uyarilan duygular araciligi ile insanlari ikna etmeyi
amaclamaktadir. Kaynagin duygusal bir ton kullanmasi, mesajinda duygusal
deneyimlerine ya da duygusal olaylara yer vermesi ikna siirecinde etkili olmaktadir.
Pathos c¢ekiciligi etkili bir sekilde kullanildiginda ikna siirecinde ¢ok 6nemli bir arag

olabilmektedir (Aristoteles, 2007, s. 39).
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1.3.4.3.2. Fowles Reklam Cekicilikleri Stmflandirmasi

Fowles (1982) Ikinci Diinya Savasi sonrast Amerikan reklamciligindaki
cekiciliklerin degisimini arastiran bir projede nicel arastirma yontemi igerik analizi
teknigini kullanarak basili ve televizyon reklamlarint incelemistir. Arastirma
sonucunda reklamlarda kullanilan ¢ekicilikleri; cinsellik ihtiyaci, duygusal baglilik
ithtiyaci, yetistirme ihtiyaci, rehberlik ihtiyaci, saldirma ihtiyaci, basarma ihtiyaci,
hiikmetme ihtiyaci, sohret ihtiyaci, dikkat ¢ekme ihtiyaci, bagimsizlik ihtiyaci, kagma
ihtiyaci, giivende olma ihtiyaci, estetik duygu ihtiyaci, merakin giderilmesi ihtiyaci ve
fizyolojik ihtiyag olmak iizere on bes baslikta siniflandirmis ve agiklamigtir (Fowles,
1982, s. 278-287).

1. Cinsellik Thtiyaci

Cinsellik ¢ekiciligi, reklam kavrami giindeme geldiginde ilk ortaya c¢ikan
cekicilik olmaktadir. Reklamda cinselligin ne kadar oldugu degil ne kadar az oldugu
ilging olmaktadir. Genel kabuliin aksine belirgin cinsellik mesajlarda nadir
bulunmaktadir. Cinsellik cekiciligi, iirlin ya da hizmet hakkindaki mesajin bilgisel
yapisini bozmasi nedeniyle ¢cok az kullanilmaktadir. Reklamda ¢iplaklik kullanimi
markanin hatirlanmasini azaltan bir etkiye neden olmaktadir. Cinsel imgelerin
kullanim1 kapsaminda, erkek okuyucuya genellikle kadin bir model sunulmaktadir.
Reklamcilar kural olarak cinsellik ¢ekiciligini aldatic1 bulmakta ve tedbirli bir bi¢imde
kullanmaktadirlar (Fowles, 1982, s. 278).

2. Duygusal Baghhk ihtiyaci

Sosyal istatistikler insanlarin toplumsal yasamlarinda giin gegtik¢e daha fazla
bireysellestiklerini gostermesine ragmen reklamlarda yiiksek oranda duygusal
yakinlik ¢ekiciliklerinin kullanimi bu durumla ¢elismektedir. Bir insanin diger insanlar
ile iliski kurmaya c¢aligmasi, reklamcilikta olduk¢a bagvurulan bir yontem olarak
kullanilmas1 nedeniyle muhtemelen en ¢ok rastlanan gekicilik tiirii olmaktadir. Biitiin
kategorilerdeki iiriinler ve hizmetler iyi bir grup igerisinde olmak i¢in tatmin

edilmeyen arzulara bagl olarak satilmaktadir.
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Henry Murray’e gore duygusal baglilik “bir insanin diger bir insanla eglenceli

bir sekilde isbirligi yapmasi ya da karsilik vermesi ve yanma g¢ekmesi, sevgisini
kazanmasi, memnun etmesi, bir arkadaslik bagina bagl kalmasi ve baglilig1 devam
ettirmesi arzularindan olusan iligki ihtiyaci olarak tanimlanmaktadir. Duygusal
baglhlik giidiisiiniin ortaya ¢ikmasi romantizm ile baslamakta ve birkag farkli iligki
tiirline ayrilmaktadir. Reklamlar duygusal baglilik ihtiyacini genellikle geng bir erkek
ve kadimi kullanarak gostermektedir. Genellikle erkegin boyu kadinin boyundan
uzundur, hatta ge¢ saatte erkek ayaktayken kadin oturabilir ya da uyuyabilir.
Reklamlarda ciftler birbirlerine dokunmamalarina ragmen agik bir sekilde bir yakin

iliski ve samimiyet icerisinde eglenmektedikleri gosterilmektedir.

Hedef kitleye bagl olarak, ¢ift kesinlikle geng olmak zorunda degildir, sadece
beraber olmaktadirlar. Reklamlarda ¢ifte diger bir nesil eklendiginde sicak aile hisleri
olusturulmaktadir. Arkadaslik, reklamverenlerin izledigi duygusal bagliligin bir diger
bi¢imi olmaktadir. Reklamverenler olumlu imajlar sunmanin yani sira reddedilme
korkusunu ¢agristirarak olumsuz yonde iliski kurma ihtiyacim1 sunmaktadirlar.
Insanlar sadece sosyal ¢evrenin sagladigi onaylayici ve olumlu hisleri 6zlemektedirler.
Dolayisiyla reklamverenler, insanlari “bir insana ulasmak ve dokunmak” i¢in harekete

gecirmeye ¢alismaktadir (Fowles, 1982, s. 278-279-280).
3. Yetistirme Thtiyaci

Duygusal yakinlik ihtiyaclarima benzer olarak savunmasiz canlilarin, evcil
hayvanlarin ve ¢ocuklarin genellikle bakima ihtiyaglar1 olmaktadir. Murray, yetistirme
ithtiyaci kavrami i¢in “beslemek, yardim etmek, desteklemek, teselli etmek, korumak,
rahat ettirmek, bakiciik yapmak, iyilestirmek” gibi esanlamli kelimeleri
kullanmaktadir. Insanlarin genlerinin derinliklerine dokunan gii¢lii bir ihtiyag
olmadan, degisimler dikkatli bir sekilde gergeklesmektedir. Reklamverenler kiigiik ve
tiiylii goriintiiler ortaya koydugunda “sevimli” ve “kiymetli” kelimeleri giidiileri
uyarmaktadir. Yetistirme ihtiyaci genellikle kadinlara yonelik bir ¢ekicilik tiirii olarak
kullanilmaktadir (Fowles, 1982, s. 280).
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4. Rehberlik Thtiyac

Beslenme ihtiyacinin tersi, beslenilmeye ihtiya¢ duyulmasidir: korunmak,
yonlendirilmek. Insanlar itiraf etmeye isteksiz olabilirler fakat her yetigkin insanin
icerisinde bir ¢ocuk yasamasinin iyi bir sey olmasi ilerleyen yillarda bir &gretici
olmasini saglamaktadir. Ebeveyne benzeyen insanlar rehberlik ihtiyacini basarili bir
sekilde karsilayabilmektedir. Rehberlik ihtiyacinda saf otorite daha iyi olmaktadir.
Rehberlik ihtiyaci i¢in {inlii bir kisiye ihtiya¢ duyulmasinin bir zorunluluk olmamasi
nedeniyle bir kurgu karakter de rehberlik ihtiyacini yerine getirebilmektedir.
Reklamverenler genellikle tiiketicilerin gelenek ve gorenekler araciligiyla rehberlik
ihtiyaglarin1 gidermektedir. Eski iiriinler ya da hizmetler uzun bir siire pazarda kalirsa
bir gelenek olusturabilmektedir. Yeni triinler ya da hizmetler geleneklere uyma ve
rehberlik etme ihtiyacini eski aktorler ve taklit nostalji araciligiyla giiclii bir sekilde

cagristirabilmektedir (Fowles, 1982, s. 281).
5. Saldirma Ihtiyaci

Gergek diinyanin baskilari, ¢alisan her insanda giiclii bir intikam duygusu
olusturmaktadir. Bu diirtiiler 6fke ve siddet patlamalari olarak ortaya cikabilmeleri
nedeniyle normal olarak gosterilmeleri yasaklanmistir. Enerji destegi olarak agresif
giidiiler, reklamverenler i¢in genis ve cazip bir hedef sunmaktadir. Bununla birlikte,
az sayida ireticinin tUriinlerini ya da hizmetlerini yikic1 giidiilerle iliskilendirmesi,
diisiincesizce amaclanan bir hedef olmaktadir. Saldirma ihtiyacinin, cinsellik
¢ekiciliginde oldugu gibi daima tehlikeli olmasi nedeniyle ¢ok fazla belirgin bir
sekilde kullanilmasi, kamuoyunun satilan driin ya da hizmete karst tepki
gosterebilmesine neden olabilmektedir. Saldirma ihtiyaci baglamindaki gekicilikler
reklam iceriklerinde daha fazla gizlendiginde daha az etkisi olmakta, daha az
gizlendiginde daha fazla etkisi olmaktadir. Saldirma ihtiyact ¢ekiciligi
reklamverenlerin hedef kitlenin agresiflik ihtiyaglarina hafifce dokunmalarinin yaygin
bir yolu olmaktadir (Fowles, 1982, s. 281-282).
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6. Bagarma Ihtiyaci

Basarma ihtiyaci, insanlar1 harekete geciren, onlarin yasamlarinda ve
kariyerlerinde ¢aba gostermelerini saglayan giidii olarak tanimlanmaktadir. Murray'e
gore, basarma ihtiyaci, “zor bir seyi basarmak, engellerin iistesinden gelmek ve yliksek
bir standart elde etmek, kendi benligini gelistirmek ve baskalarina rakip olmak ve
onlar1 geride birakmak” olarak tanimlanmaktadir. Reklamverenler, kazanmak ve
basarmak cekicilikleri ile tiriin ya da hizmetleri iligkilendirerek insanlarin zihinlerine
cengel atmaktadirlar. Reklamverenler insanlarin bagarma ihtiyacini bir ya da birkag
sporcu kullanarak ve bu sporculara benzemeye davet eden rol modeller olusturarak
tatmin etmeye ¢alismaktadirlar. Reklamvereler herhangi bir iiriin ya da hizmeti reklam
igeriklerinde en iyi, en miikemmel, en giizel iistlinliik dereceleriyle tanitarak insanlarin

basarma ihtiyaglarini tatmin etmeye ¢aligmaktadirlar (Fowles, 1982, s. 282-283).
7. Hiikmetme Ihtiyaci

Hiikmetme temel ihtiyaci giiclii olma arzusunu ifade etmektedir. insanlar sadece
kanuni bir hiikiimdar olmayi1 istemektedirler. Bir insanin ¢evresine hakim olma ve
kontrol etme ihtiyact genellikle erkeksi olarak diisiiniilmekte ancak insan dogasin

yakindan taniyan reklamverenler, bu durumun ¢ok sinirli olmadigini1 bilmektedirler

(Fowles, 1982, s. 283).
8. Sohret Thtiyac

Sohret ihtiyaci, prestij ve yliksek sosyal statiiniin tadin1 ¢ikarmak, hayranlik
duyulmak ve saygi gosterilmek olarak tanimlanmaktadir. Sohret ihtiyact ¢ekiciligi
esitlik¢i degildir. Birgok reklam, yiiksek mevkiinin gostergelerini resmetmektedir.
Ornegin; Oldsmobile bir kdsk kapisi 6niinde dururken ya da Volvo bir at yaris1 yaninda

park ederken gosterilebilmektedir (Fowles, 1982, s. 283).
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9. Dikkat Cekme Ihtiyaci

Bir onceki sohret ihtiyact goz Oniinde bulunduruldugunda, dikkat ¢ekme
ihtiyacina bakilmasi gerekmektedir. insanm kendini baska insanlarmn bakmasini
saglayacak sekilde sergileme arzusu, ilkel, bastiritlamaz bir i¢giidii olmaktadir. Giysi
ve kozmetik endiistrileri sadece dikkat ¢cekme ihtiyacini tatmin etme yOntemiyle
iriinlerini satmaktadir. Bununla birlikte dikkat cekme cekiciligi kozmetik ve losyon,

parfiim gibi tirtinlerin reklamlarinda kullanilmaktadir (Fowles, 1982, s. 283-284).
10. Bagimsizlik Thtiyaci

Bagimsizlik ihtiyacinin odak noktasi, bireyin bagimsizligi ve biitiinliigi
tizerinedir. Bu ihtiyag, rehberlik ihtiyacinin antitezidir ve herhangi bir sosyal
ihtiyactan farkli olmaktadir (Fowles, 1982, s. 284). Bagimsizlik ihtiyaci bir insanin bir
baska insanin rehberlik ve yonlendirme yapmasina ihtiya¢ duymaksizin 6zgiir ve
bagimsiz olmasi durumunun reklamverenler tarafindan reklam mesajinda g¢ekicilik

olarak kullanilabilmesi olarak agiklanmaktadir (Fowles, 1982, s. 283-284).
11. Kagma Ihtiyaci

Bagimsizlik ihtiyaci ¢ekiciligi sosyal ytlikiimliiliikleri birakmak, dinlenmek ya
da macera aramak istekleri nedeniyle ¢ogu zaman tek kisilik gergeklesen bir ugus
seklindedir. Aslinda bir pilotun gosterisli goriintiisii, her seyden kurtulmak tizere bu
ihtiyac1 hizlandirmak i¢in standart bir yol olmaktadir. Ozgiirliik, her birey i¢in yasamin
her ne zaman ¢ok baskici hale geldigi 6zgiirliiktiir. Reklamverenler, kagma ihtiyacina
hitap etmekten hoslanir, ¢iinkii zevk hissi genellikle kagisa eslik eder ve fakat bir {iriin
ya da hizmet kagma ihtiyacini ne kadar tatmin edebilir? Ancak reklamverenlerin {iriin
ve hizmetlerin reklam mesajlarina maruz kalan tiiketici, daha fazla endisesiz bir
deneyim yasamak ve kagma ihtiyacini tatmin etmek i¢in tercih ettigi iirlin ve
hizmetlerle giinlik hayatindan anlik olarak ayrilmaya davet edilmektedir (Fowles,
1982, s. 285).
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12. Giivende Olma fhtiyaci

Insanlar hayati tehlike icerisinde olmay1 istememeleri nedeniyle dogal olarak,
refahlarina ve ailelerine yonelik tehditleri ortadan kaldirmak istemektedir. Bireyler
yasamlarini basarisizlik ve felaketten korumak i¢in, reklamlarda gosterilen {irtinlerin
dayanikliligimi gormeyi, gelecekteki tehditler i¢in 6nlemler almay1, saglik konusuna
dikkat etmeyi ve giivende olmay1 istemektedirler. Dolayisiyla reklamverenler iiriin ya
da hizmet reklamlarinda insanlara “bu iirtinleri alin, onlarsiz bir hayata gore daha

giivende olacaksiniz.” mesajin1 vermektedir (Fowles, 1982, s. 285-286).
13. Estetik Duygu ihtiyaci

Reklamin inkar edilemez bir estetik bileseni bulunmaktadir. Reklam verenler,
bir reklam gorsel agidan hosnut edici degilse, iyi iletisim sansinin az oldugunu
bilmektedirler. Tiiketiciler, sanat eserine karsi duyarlilik derecelerinin farkinda
olmayabilirler, ancak duyarliliklar1 kabul edilemez derecede biiylik olmaktadir. Estetik

unsur bir reklamin birincil ¢ekiciligine doniismektedir (Fowles, 1982, s. 286).
14. Merakin Giderilmesi Thtiyaci

Temel giidiiler arasinda bilgi ihtiyaci temel ve ilgi uyandirici ya da zorlayici
olabilmektedir. insanoglu dogaya merakli olmakta, etrafindaki diinyayla ilgilenmekte
ve bilgi ya da yeni gelismelere ilgi gdstermektedir. Onemsiz seyler, oranlar ya da
yiizdeler, geleneksel bilgiye karsi gozlemler gibi araglarin hepsi {irlin ve hizmeti
satmaya yardim etmektedir. Soru-cevap bi¢imindeki herhangi bir reklam bu merakin

giderilmesi ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir (Fowles, 1982, s. 286).
15. Fizyolojik Thtiya¢

Cinselligin biyolojik bir ihtiya¢ oldugu gibi uyumak, yemek ve igmek gibi
fizyolojik  ihtiyaglar  ¢ekicilikler listesinin ~ dongiisiinii  tamamlamaktadir.
Fotografciligin gida sektoriinde gelismesiyle birlikte yiyecek ve igecek fotografcilig
gidalar1 kameranin objektifiyle sanatsal bir perspektiften yakalayarak tiiketicilere

cekici bir sekilde sunmaktadir (Fowles, 1982, s. 287).
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1.3.4.3.3. Pollay Reklam Cekicilikleri Siniflandirmasi

Pollay (1983), onceki yazarlarin eserlerini sentezleyerek ve inceleyerek

reklamlarda ortaya ¢ikan kiiltiirel degerlerin Sl¢giilmesi i¢in bir metodoloji 6nermistir.

Bu kategori sisteminin uygulanabilirligini test etmek amaciyla dergi reklamciligr igin

basili reklamlarin kodlanmasi bir yontemini gelistirerek, reklamda ortaya g¢ikan

degerlerin giivenilir bir sekilde dl¢lilmesini saglamistir. Dolayisiyla reklamin kiiltiirel

ozellikleri ile ilgili geleneksel bilginin ¢ogunun onaylanmasini ya da reddedilmesini

saglamis ve bunun reklamin kiiltiirel 6zelliklerini tanimlayabilecek bir metodoloji

oldugunu gostermistir. Sonug olarak, Pollay 42 reklam ¢ekiciligi belirleyerek her birini

ayrmtili bir sekilde agiklamistir (Pollay, 1983):

N o g s~ wDhBE

10.
11.

12.
13.

Ozgiinliik: Nadir bulunan, sinirly, seyrek, nadirlik, seyreklik, smirlilik.
Ozgiirliik: Dogaglama, dertsiz, serbest, kendine bir sey yapma izni vermek.
Bagimsizlik: Kendi kendine yetmek, bagimsizlik, serbest, yenilikgi.

Popiiler: Siradan, alisilmis, iyi bilinen, yaygin.

Yardim Etmek: Minnettarlik, iyilik bilirlik, goniil borcu, degerli.

Aile: Ailenin fiziksel ve ruhsal doyumu, ev, kardes sevgisi, akrabalik, evlilik.
Topluluk: Topluluk, milli kamu, milli kimlik, toplum, halk, sosyal amagh
organizasyonlar.

Duygusal Yakinlik: kabul edilmek, begenilmek, is arkadasi, bulusmak,
arkadashik, duygu paylasimi, isbirligi, sosyal gelenekler, gorenekler, sosyal
nezaket, edep.

Dekoratif: Giizellik, siislii, dekoratif, giizellestirme, renklendirme, tarz,
tasarim.

Sevgili: Sayginlik, kiymet, pahali, zengin, dl¢iisiiz, liiks.

Gosterigli: Sosyal olarak arzulanabilir goriinlis, moda, 1smarlama, endamli,
cazibeli.

Statii: Prestij, trend belirleme, sahiplik, 6zsaygi, gii¢, hakimiyet, kibir, 6vgii.
Saglik: form, gii¢, kuvvet, enerji, zindelik, saglamlik, dayaniklilik, ¢evik, ding,

hastaliksiz.



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.
23.

24.

25.

26.

217.

28.
29.
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Cinsellik: Erotik iliskiler; el tutmak, 6pmek, sarilmak, bulusmak, romantizm,
duygusal yogunluk; cinsel hisler, erotik davranislar, sehvet, ¢cekicilik, acik
cinsel icgiidiiler.
Bilgelik: Bilgi, egitim, zeka, uzmanlik, deneyim, karsilagtirma, saggort.
Ahlak: Insancil, diiriist, adaletli, namuslu, etik, saygin, itibarli, prensipli,
fedakar, ruhsal.
Beslenme: Hayirseverlik, yardim etmek, sevmek, korumak, teselli,
desteklemek, rahatlik, bakicilik, sempati, bakim, pasiflestirmek, deneyimsiz,
geng, yasli.
Emniyet: Giivenlik, dikkat, uyarmak, giivenilir, tehlikesiz, yaralanma, riskler,
garanti, teminat, giiven vermek.
Terbiye: Uysal, medeni, kontrollii, itaatkar, uyumlu, vefali, giivenilir, sorumlu,
evcil, 6zverili.
Diizenli/Temiz: Sistemli, diizenli, tertipli, titiz, derli toplu, temiz, tertemiz,
kirsiz, parlak, bocek zararlilari, hasarat, leke, koku, hijyenik.
Gilindelik: Bakimsiz, dagmik, pasakli, karisik, savruk, burusuk, orselemek,
kuralsiz, mecburiyetsiz, hatali.
Macera: Cesur, goziipek, yigit, alp, ylrekli, heyecan, macera, cosku.
Yabani: Ilkel, yabani, vahsi, kaba, zorba, kiifiirbaz, miistehcen, acgdzlii,
pisbogaz, ¢ilgin, kontrolsiiz, giivenilmez, yozlasmis, diizenbaz, vahsi adam.
Mucize: Alamet, sihir, gizemli, biiyii, sihir, batil, hurafe, esrarengiz, efsanevi,
sasirtici, hayret verici, cezbedici, merak dolu.
Genglik: Geng, genglestirilmis, yenilenmis, ¢ocuk, kiigiik cocuk, gelismemis,
ergen.
Etkili: Yapilabilir, islenebilir, kullanigh, faydaci, uygun, fonksiyonel, tutarli,
verimli, yardimsever, rahat, lezzetli, gii¢lii, basarili.
Dayanikli: Kalici, dayanikli, daimi, kararli, devaml, giiglii, kuvvetli, ytirekli,
saglam.
Ucuz: Ekonomik, ucuz, masrafsiz, cimrilik, kelepir, pazarlik, indirimli.
Kolaylik: Kullanigli, zaman kazandiran, hizli, uygun, kolay, ulasilabilir,

engelsiz, cok yonlii, cok fonksiyonlu, becerikli.



30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.
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Giivenlik: Kendine giivenen, giivenceye almak, itibarli, 6zsaygi, 6zgiiven,
gontl rahathigr.
Uretkenlik: Basar1, beceri, ihtiras, hirs, basarmak, kendini gelistirmek,
yetenekli, uzman, usta, yardim eden, katki saglayan.
Gevseme: Dinlenmek, emekli olmak, inzivaya cekilmek, avarelik, goniil
rahatlig1, rahatlamak, rahat davranmak, tatil yapmak. Uriin ya da hizmeti
kullanmak konfor ya da rahatlik getirecektir.
Zevk/Haz: Eglence, giilmek, sevinmek, mutlu olmak, kutlamak, oyun
oynamak, parti, bayram. Bir iiriin ya da hizmeti kullanmak eglendirir.
Kirilgan: Hassas, kirillgan, narin, duyarli, incinmek, duygulu, korunmasiz,
yumusak, kibar.
Dogal: Doga sartlari, hayvanlar, sebzeler, meyveler, mineraller, hayvancilik,
saf, katkisiz, organik, yetismis, besleyici.
Alcakgoniilliiliik: Gdosterissiz, miitevazi, sade, cekingen, vakur, masum,
zararsiz, utangag, sikilgan, agzi siki, iirkek, nazli, nazenin, erdemli, saf, pisirik,
bakir.
Sadelik: Dogal, degismemis, bozulmamis, siradan, basit, yalin, yapayliktan
uzak, yapmaciksiz.
Geleneksel: Klasik, tarihi, antik, eski, efsanevi, nesillerdir saygi duyulan, uzun
stiredir devam eden, saygideger, nostaljik. Ge¢misin deneyimi, gelenekler ve
goreneklerine saygi duyulmasidir.
Olgun: Yetiskin, biiyiimek, orta yas, baba, yasli, yaslanmak, i¢goriilii, bilge,
olgunluk, dengelemek, ihtiyarlamak, emekli olmak, yetersizlik.
Modern: Cagdas, modern, yeni, gelismis, ileri diigiinceli, ilerlemis, zamana
uygun, zamanin Otesinde.
Teknolojik: Tasarlanmis, tiretilmis, formiillestirilmis, imal edilmis, yapilmus,
islem gérmiis, bilim sonucu, icat, bulus, kesif, arastirma, gizli icerikler, ileri ve
karmasik teknik yetenekler.
Miitevazi: Degismemis, dogal, miitevazi, gosterissiz, kendi halinde, hosgoriilii,

uysal, algak goniillii.
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1.3.4.3.4. Weilbacher Reklam Cekicilikleri Siniflandirmasi

William Weilbacher (1984) ozellik ¢ekiciligi, rekabet avantaji ¢ekiciligi,
avantajli fiyat c¢ekiciligi, yenilik ¢ekiciligi ve iiriin ya da hizmet popiilerlik ¢ekiciligi

olmak {izere bes mantiksal ¢ekicilik tiirli belirlemistir (Weilbacher, 1984):
1. Ozellik Cekiciligi

Bu reklamlar genellikle iiriin ya da hizmete ait bilgi igerigi agisindan zengin
olmakta ve hedef kitleye, tirtin ya da hizmetin istenen faydalar1 sagladigi, olumlu
tutumlar gelistirebilecek ve mantiksal, bilgilendirici alimlar1 etkileyebilecek onemli
ozelliklerle iletisim kurmaktadir. Ozellik cekiciligi yiiksek ilginlikli iiriin

kategorisindeki teknik iiriinler ya da hizmetlerin reklamlarinda kullanilmaktadir.
2. Rekabet Avantaji Cekiciligi

Reklamverenler, markalarin1 dogrudan ya da dolayli olarak diger markalarla

karsilagtirdiklarinda cazip bir avantaj ya da iistlin 6zellik iddialarinda bulunmaktadir.
3. Uygun/Avantajh Fiyat Cekiciligi

Cazip fiyat teklifi, avantajli fiyat cazibesine baskin olan en 6nemli nokta
olmaktadir. Fiyat ¢ekiciligi, 6zel teklifleri duyuran perakende reklamlar1 ve 6zellikle

“Ozel giin teklifleri” reklamlarinda kullanilmaktadir.
4. Yenilik Cekiciligi

Yenilik ¢ekiciligi, genellikle tiiketicilerin yeni bir iiriin ya da hizmetle ilgili

onemli gelismeler ve yenilikler hakkinda bilgilendirmek i¢in kullanilmaktadir.
5. Uriin/Hizmet Popiilerlik Cekiciligi

Bir iiriin ya da hizmetin ¢ok sayida tiiketici arasinda popiiler olmasi, iriin ya da
hizmet popiilerligini cazibesinin temeli haline gelir. Iletisimde bildirilen anlam,
markanin genis kullanimiin, tiiketicilerin iriin ya da hizmetin kalitesinden,

degerinden memnun olmas1 ve bagkalarinin markay1 kullanmasi gerektigidir.



91
1.3.4.3.5. Moriarty Reklam Cekicilikleri Stmflandirmasi

En Onemli kreatif strateji kararlarindan biri, uygun bir se¢im yapilmasini
icermektedir. Reklam gekiciligi kavrami, dogrudan psikolojiden gelmektedir. Reklam
mesajlari, insan ihtiyaclari ile iliskilidir. Thtiyaglari analiz etmenin bir yolu, Abraham
Maslow'un ihtiyaclar hiyerarsisi modelini kullanmaktir. Maslow'un ihtiyaglar
hiyerarsisi, en altta besinci sirada fizyolojik ihtiya¢ ve dordiincii sirada giivenlik olarak
adlandirilan temel ihtiyaglarla iligkilidir. Hiyerarsinin orta boliimii {i¢lincli sirada
sevmek, sevilmek ve ask, “aidiyet ihtiyaclar1” olarak adlandirilir. Ikinci sirada
sayginlik, kendini gerceklestirme, bilme ve anlama ihtiyaci gelir. Hiyerarsinin en

iistiinde, estetik ihtiyaclar bulunmaktadir (Moriarty, 1986, s. 65).

Sekil 6: Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kendini Gergeklestirme Kisisel

(Ozsaygi, ego, kendini ifade etmek)

Sosyal Ihtiyaclar

(Statii) A

Ait Olma

(Sevmek, sevilmek, ask vb.)

Giivenlik

(Kisisel ve aile bireylerini koruma)

\
Fizyolojik Ihtiyaglar

(Yemek, igmek, uyumak vb.) Evrensel

Kaynak: (Moriarty, 1986, s. 86).
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Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisinde en alt seviyede bulunan en temel ihtiyaglar,

iist diizeydeki ihtiyaglar ele alinmadan once tatmin edilmelidir. Reklam stratejisinde,

insanlar ihtiyaglardan daha fazla g¢ekiciliklerden konusmaya egilimlidir.

Reklamverenler temel insani ihtiyaci, giidiisel bir yapiya doniistirmektedir. Reklam

cekicilikleri insanlarin 6zel ihtiyaglarina hitap eden bir strateji olmaktadir. Bir

cekicilik dogustan gelen ya da gizli arzular1 uyandiracak giice sahip bir ihtiyagla iliskili

mesaj olarak tanimlanmaktadir. Reklamcilikta yiizlerce gekicilikten bazilari temel ve

sik olarak kullanilmaktadir. Reklam uzmanlarinin, bir fikrin reklamda sezgisel olarak
ifade ettikleri reklam g¢ekicilikleri (Moriarty, 1986, s. 65-66):

Acggozliliik: Para, mal varligi.

Duygusal Yakinlik:

Niyet/Istek: Basarmak, Ustesinden gelmek.
Rahatlik:

Kolaylik: Zamandan tasarruf etmek, ¢caligmak.
Tasarruf: Zamandan tasarruf, para.

Egoistlik: Tanima, onaylama, dviinmek, statii.

L N o g A~ wDd e

Duygusal Cekicilikler
a. Korku: Emniyet ve giivenlik, bireysel rahatsizlik.
b. Aile: Sevgi, koruma.

Sevgi ve cinsellik.

o o

Nostalji
Mizah: Mutluluk ve seving, kahkaha.
Dokunaklilik
Rahatlama
h. Uziilmek
9. Saglik

@ = o

10. Sayg1 gostermek: Kahramanlar ve rol modeller.
11. Liiks

12. Mantiksal uyarma: Merak, sorgulamak, ilginlik.
13. Haz: Keyif, eglenmek, heyecan.

14. Duygusal haz: Dokunma, tatma, koklama.
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1.3.4.3.6. Davies Reklam Cekicilikleri Siniflandirmasi

Davies (1993) reklam kreatif strateji planlamasinda teorik ve pratik olarak
kullanilmas1 amaciyla ortaya konulan Analitik Hiyerarsi Prosediirii (AHP) adli modeli
mesaj stratejisi ve cekiciliklerin nasil kullanilacagini agiklamaktadir. Reklamda
kullanilan duygusal ya da mantiksal ¢ekicilikler, duygusal ya da mantiksal mesaj
stratejisi yoluyla iletilen bilgilere dikkat ¢ekmekte, duygular1 kullanarak fonksiyonel
ya da psikososyal ve dogrudan ya da dolayl1 olarak bir iiriin ya da hizmetin 6zelligini
ya da faydasimi sunmaktadir. Reklam ¢ekicilikleri bilgilendirici ya da psikolojik ve
mantiksal ya da duygusal olmak iizere iki temel baslikta siniflandirilmaktadir (Davies,
1993, s. 49-50):

1. Duygusal/Psikolojik Cekicilikler

Duygusal ¢ekicilikler tiiketicilerin olumlu 6diillendirme ve cezadan kaginma
amaciyla tasarlanan psikolojik ihtiyaglariyla iligkilidir. Duygusal ¢ekicilikler bireyin
sosyal olarak taninmayi, kendini geng hissetmeyi iyi bir vatandas ya da iyi bir aile
olmay1 istemesi gibi duygusal durumlar araciligiyla duygularini etkileyebilmektedir.
Duygusal c¢ekicilikler kreatif strateji temelinde duygusal mesaj stratejisi yoluyla
iletilen iirtin ya da hizmete ait bilgilere yonelik farkindaligi yazi, ses ve gorsel

bilesenleri etkileyici bir sekilde kullanarak saglamaktadir (Davies, 1993, s. 52).
2. Mantiksal/Bilgilendirici Cekicilikler

Bilgilendirici ¢ekicilikler, iiriin bilesenleri ve ¢esitleri, mevcut stoklar, besinsel
icerikler, paketleme detaylar1 ve orijinal yeni fikirleri kapsayan bazi nesnel durumlarin
fiziksel ozellikleriyle iliskilidir. Uriiniin 6zelliklerinin ya da hizmetin faydasmin
Ustlinliigiinii  savunan, reklam nedeninin gerekcesi olarak bir degerlendirme
yapildiginda farklilagsmaktadir. Her ne kadar tamamen bilgilendirici reklam, rekabetci
iddialar olmaksizin gergekten tanimlayici olsa da, diger agik bilgilendirici iddialar,
fiyat/deger iliskisini yansitan, 6zel teklifler, garantiler ve teminatlar tesvik edici

teklifler olarak degerlendirilmektedir (Davies, 1993, s. 50).
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Tablo 5: Davies Reklam Cekicilikleri

Reklam Cekiciligi

Reklam Uygulamasi

Reklam Hedefi

Bilgisel

Is Kontrol Listesi
Soru ve Cevap
Tanimlama
Gokyiizii Yazilart
Haberler
Duyurular

Farkindalik

Neden Gosterme

Uriin Ilgisi/Ayricalik

Kanit Sunma

Taniklik

Unlii Kullanma
Referans Grup

Uzman

Gosterim

Diger Karsilastirmalar

Gilivenilirlik

Marka Asinalig

Tekrarlanan Iddialar
Cingillar
Temalar

Farkindalik/Giliven

Merak/Arastirma

Belirsizlik
Kigkirtma
Mistik
Fantezi
Stiphecilik

Hatirlanabilirlik/ilgi

Duygusal

Ruhsal durum
Yasamdan Kesit

Uriin  ya da hizmete
yonelik ¢ekicilik ve tercih
olusturmak.

Tesvik Edici .
(Fiyat/Deger Iligkisi)

Uriin Numunesi
Indirim

Kiralama Onerileri
Opsiyonel Kosullar
Sinirl Uriin Sayisi
Kolayliklar

Uriine yonelik ilgi
olusturmak ya da iriiniin
satin alinmasini saglamak.

Kaynak: (Davies, 1993, s. 51).
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1.3.4.3.7. De Pelsmacker Reklam Cekicilikleri Siniflandirmasi

De Pelsmacker ve Geuens (1997, s. 126) evren olarak sectikleri Belgika’da
orneklem olarak sectikleri haftalik dergilerden 1975 yilindan 371, 1985 yilindan 441
ve 1995 yilindan 260 basili reklam olmak {izere toplam 1072 basili reklami inceleyerek
kullanilan g¢ekicilikleri ortaya ¢ikarmis ve agiklamislardir (De Pelsmacker & Geuensa,
1997, s. 126).

1. Mizah

Mizahi uyaranlar kisaca, eglenceye ve ben ya da eglenceye yol agacak olan
uyaranlar olarak tanimlanmaktadir. Mizah, reklamin dogasi ve etkililigi iizerinde etkili
olmaktadir. Reklamlarda farkli mizah tiirleri kullanilabilir ve mizahi mesajlarin ¢esitli
smiflandirmalar1 bulunmaktadir. Mizah ¢ekiciliginin televizyon ve radyo gibi reklam

mecralarinda kullanilmas1 uygun olmaktadir. Mizah c¢ekiciligi bes degiskenden

olusmaktadir (De Pelsmacker & Geuensa, 1997, s. 126):
1. Mizahin Dogasi: Gorsel, isitsel ya da gorsel-isitsel.
2. Mizahin Seviyesi: 1 mizahi degil, 5 ¢ok mizahi 6l¢egi.

3. Mizahin Teknigi: Kelime oyunu, anlamsiz s6z, duygusal mizah, hiciv,

duygusal komedi, tam komedi.
4. Mizahin Iliskisi: Mizahin mesaj ve iiriin ya da hizmetle iliskisi.
5. Mizahin Baskinligi: Reklamda mizahin baskin olup olmadigi.
2. Sicakhk

Sicaklik, fizyolojik bir uyarilma anlamina gelen pozitif bir duygu olarak
tanimlanmakta ve sevgi, aile sevgisi ya da arkadasca bir iliskiden kaynaklanmaktadir.
Aile durumlari, bolge, iilke, futbol takimi ve diger sevgiler, sevgi ve sicaklikla
ortiismektedir. Sicaklik g¢ekiciligi ii¢ degiskenden olusmaktadir (De Pelsmacker &
Geuensa, 1997, s. 127):
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1. Sicakligin Dogasi: Gorsel, isitsel ya da gorsel-isitsel.

2. Sicakligin Seviyesi: 1 sicak degil, 5 ¢ok sicak olgegi.

3. Sicakhigin Tiirli: Cekirdek aile, ¢ift, kadin ve g¢ocuk, erkek ve cocuk,

biiylikbaba ve biiyiik anne ve ¢ocuk, cocuklar, arkadaglar, hayvanlar.
3. Nostalji

Genel olarak nostalji ge¢misin iyi seyleri i¢in bir arzuyu ifade etmektedir.
Nostalji bireyin genglik yillarinda genellikle kullanilan nesneleri tercih etmeleri olarak
aciklanmaktadir. Nostalji ¢ekiciligi ti¢ degiskenden olusmaktadir (De Pelsmacker &
Geuensa, 1997, s. 127):

1. Nostaljinin Dogas1: Gorsel, isitsel ya da gorsel-isitsel.
2. Nostaljinin Seviyesi: 1 sicak degil, 5 cok sicak dl¢egi.

3. Nostaljinin Tiirii: Aile olaylari, eski giizel giinler, eski marka tercihi,

vatanseverlik.
4. Cinsellik

Reklamcilik literatiiriinde cinsellik etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Cinsellik
dar anlamda ¢iplaklik ve cinsel iligski olarak tanimlanirken genis anlamda reklam
uyaranlarinda farkli derecelerde cinsellik bulunmaktadir. Cinsellik ¢ekiciligi alti

degiskenden olugmaktadir (De Pelsmacker & Geuensa, 1997, s. 128):
1. Cinselligin Dogas1: Gorsel, isitsel ya da gorsel-isitsel.
2. Cinselligin Seviyesi: 1 sicak degil, 5 ¢cok sicak dlgegi.
3. Cinselligin Ciplaklig1: Edepli giyim, ¢ekici giyim, yar ¢iplak, ¢iplak.

4. Cinselligin Derecesi: Miistehcen bir dil, miistehcen bakislar, miistehcen bir

durus, erkek ve kadin arasindaki fiziksel temas, cinsel iliski.
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5. Cinselligin Yonelimi: Cinselligin erkek ya da kadina yonelmesi.
6. Cinselligin Islevselligi: Reklamda cinselligin islevsel olup olmadigidir.
5. Kiskirtma

Kiskirtma bir uyaranin duygusal olarak ¢arpict olmasi ve merak uyandirmasi,
bir tabu ya da bir kurali ne derecede yiktig1 ve yaniltmak ya da kafa karistirmak i¢in
ne derecede belirsiz oldugu olarak agiklanmaktadir. Kigkirtma sinirlenme, abartma ve
cinsel saldirganlik hislerini tetikleyebilmektedir. Kiskirtma cekiciligi iic degiskenden
olusmaktadir (De Pelsmacker & Geuensa, 1997, s. 128):

1. Kiskirtmanin Dogasi: Gorsel, isitsel ya da gorsel-isitsel.
2. Kiskirtmanin Seviyesi: 1 sicak degil, 5 ¢cok sicak dlgegi.

3. Kiskirtmanin Tiirii: iki anlamlilik, duygusal cekicilik, kural ve tabulari

yikmak, cinsel saldirganlik, onaylanmayan duygulari kiskirtmak.
6. Korku

Korku ¢ekiciligi gibi olumsuz duygular, reklamcilikta sik¢a kullanilmaktadir.
Korku gekiciligi tiiketicinin maruz kalacagi risk derecesine dayanmakta ve bu durum
bir korku gekiciligi olusturmak igin kullanilmaktadir. Korku ¢ekiciligi ti¢ degiskenden
olusmaktadir (De Pelsmacker & Geuensa, 1997, s. 128):

1. Korkunun Dogas1: Gorsel, isitsel ya da gorsel-isitsel.
2. Korkunun Seviyesi: 1 sicak degil, 5 ¢ok sicak dlcegi.

3. Korkunun Tiirii: Fiziksel, sosyal, zaman, {iriin ya da hizmet performanst,

ekonomik.
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1.3.4.3.8. Moon ve Chan Reklam Cekicilikleri Simiflandirmasi

Hong Kong ve Kore'deki reklamlarin ne ol¢iide farkli oldugunu ve iki ilke
arasindaki farkliliklarin uluslarin  kiiltiirel 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigi arastirilmistir. 2001 y1li1 Kasim ayinda iki hafta ve Aralik ayinda iki hafta
stire igerisinde Cin’in baskenti Hong Kong televizyon kanallarinda prime-time
program yayini saatlerinde 406 televizyon reklami ve Kasim ayinda iki hafta siire
igcerisinde Kore’nin baskenti Seul televizyon kanalarinda prime-time program yayini
saatlerinde 397 televizyon reklami secilmis ve 32 reklam cekiciligine gore
degerlendirilerek agiklanmistir (Moon & Chan, 2003):

1. Macera: Bireyin bir {irlin ya da hizmeti kullanmasinin cesaret ya da heyecan
duygularini yasayacagi gosterilmektedir.

2. Qiizellik: Bir iriiniin kullaniminin bir bireyin hoslugunu, cekiciligini veya
sikligini arttiracagini gostermektedir.

3. Toplumsallik:  Bireyin  genellikle  referans  gruplariyla iliskisi
vurgulanmaktadir. Bireyler grubun ayrilmaz parcalar1 olarak tasvir
edilmektedir.

4. Rekabet: Bir iiriin ya da hizmetin rakip iiriin ya da hizmetlerden agresif
karsilastirmalarla farklilastirilmasi vurgulanmaktadir. Agik karsilastirmalar
rakiplerin ismine deginirken, kapali karsilastirmalar “bir numara” ya da “lider”
gibi kelimeleri kullanabilmektedir.

5. Kullaniglilik: Bir idirlin ya da hizmetin kullaninmmin kolay oldugu
onerilmektedir.

6. Nezaket: Tiiketiciye yonelik nezaket, dostluk, kibar ve igten bir dil kullanilarak
gosterilmektedir.

7. Ekonomik: Bir iiriin ya da hizmetin ucuz, ekonomik ve maliyet tasarrufu
sagladig1 iddias1 vurgulanmaktadir.

8. Etkinlik: Bir iirlin ya da hizmetin gii¢lii ve belirli amaglar1 gerceklestirdigi one
stiriilmektedir.

9. Keyif: Bir iriin ya da hizmetin kullanicisint neseyle sevdirecegini

gostermektedir.
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13.

14.

15.

16.

17.
18.

19.

20.

21.

22.
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Aile: Aile hayati ve aile fiiyeleri vurgulanmaktadir. Aile sahnelerini
vurgulanarak evlenmek, kardesler arasinda arkadaslik kurmak, akrabalik
kurmak, evde olmak ve belli bir {iriin ya da hizmetin tiim aile i¢in iyi oldugunu
oOne siiriilmektedir.
Saglik: Bireyin bir iiriin ya da hizmeti kullanilmasinin bedenin canliligini,
saglamligini, giiclinii artiracagi ya da gelistirecegi gosterilmektedir.
Bireysellik: Bir bireyin diger bireylerden farkli olarak dzyeterliligi ve 6zgiiveni
vurgulanmaktadir.
Bos zaman: Bireyin bir {irlin ya da hizmeti kullanmasimin bir rahatlik ya da
rahatlama getirecegi vurgulanmaktadir.
Biiyii: Bir iiriin ya da hizmetin mucizevi etkisi ve dogasi1 vurgulanmaktadir.
Ornegin; “Adamini biiyiile; “Sihir gibi iyilestirir”.
Modernite: Bir iiriin ya da hizmetin yeni, giincel, modern ve zamanin ilerisinde
oldugu vurgulanmaktadir.
Dogal: insanlarla doga arasindaki manevi uyumu, elementlere, hayvanlara,
sebzelere ya da minerallere atif yaparak gosterilmektedir.
Diizenlilik: Temiz ve diizenli olma fikri vurgulanmaktadir.
Hassasiyet: Zayif, engelli, geng veya yaslilara yardim, yardim, koruma, destek
ya da sempati verme konusundaki vurgulamaktadir.
Vatanseverlik: Bir tirliniin kullaniminda doganin 6ziinde bulunan kendi
milletine olan sevgi ve sadakati burada 6nerilmektedir.
Popiilerlik: Tiiketiciler tarafindan belirli bir {irin ya da hizmetin evrensel
olarak tanmmasi ve kabul edilmesidir. Ornegin; En ¢ok satan kitap, Diinya
¢apinda taninmis.
Kalite: Bir {iriin ya da hizmetin miikkemmelligi ve dayanikliligi vurgulanarak
genellikle hiikiimet tarafindan ftriin yiiksek derece ya da miikemmel
performans gostermesi nedeniyle kazandig sertifika ya da madalyalarla birinci
oldugu vurgulanmaktadir.
Yaglilara Saygi: Reklamlar, yaslilik modelini kullanarak ya da yaslilarin

goriislerini, tavsiyelerini ve 6giitlerini Sorarak yaslilara sayg1 gostermektedir.
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32.
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Giivenlik: Bir 1riin ya da hizmetin giivenilir ve gilivenli dogasi
vurgulanmaktadir.
Cinsellik: Reklam, bir iirlin ya da hizmeti tanitmak amaciyla ¢ekici ve sehvetli
modeller, el ele tutusan, birbirini kucaklayan ve oplisen ciftleri
kullanabilmektedir.
Sosyal durum: Bireyin bir iirlin ya da hizmeti kullanmasinin bireysel
konumunu ya da sosyal sirasii digerlerinin goziinde yiikseltebilecegi iddia
edilerek prestij, trend belirleme ve gurur fikirleri vurgulanmaktadir.
Teknoloji: Burada belirli bir iiriiniin mithendisligi ve tiretimi i¢in gelismis ve
gelismis teknik beceriler lizerinde durulmaktadir.
Gelenek: Gegmisin, geleneklerin ve goreneklerin deneyimlerine saygi
duyulmakta ve tarihsel, zamana saygi duyulan ve efsanevi olma nitelikleri
kullanilmaktadir. Ornegin; Seksen yillik iiretim tecriibesi, Eski Cin
recetelerinden uyarlanmistir.
Teklik: Bir iiriin ya da hizmetin rakipsiz, essiz ve benzersiz dogasi
vurgulanmaktadir.
Zenginlik: Bireyin belirli bir {irlin ya da hizmeti kullanmasinin varlikli, refahli
ve zengin olmayr cesaretlendirilmesi ve 1yi duruma getirecegi
vurgulanmaktadir.
Bilgelik: Bilgi, egitim, zeka, uzmanlik ve deneyime saygi gosterilmesi
vurgulanmaktadir.
Is: Bireyin emeginin ve becerilerinin 6zeni ve dzverisine sayg1 gdsterilmesi
vurgulanmaktadir. Ornegin; Bir ilag ¢aresiz bir hastanin ¢alisma Kkabiliyetini
geri kazandirabilmektedir.
Genglik: Geng kusagin ibadeti, geng modellerin tasviriyle gosterilmektedir.
Uriin ya da hizmetin genglestirici faydalar1 vurgulanmaktadir. Ornegin;

Gengleri tekrar hisset!.7
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1.3.4.3.9. Oyedele Reklam Cekicilikleri Siniflandirmasi

Oyedele, Minor ve Ghanem (2009) Nijerya, Gana ve Giiney Afrika’da 2007 yili

Subat ve Mart aylari siiresince prime-time yayin kusaginda yayimlanan 505 televizyon

reklamini ekonomik gelismislik ve kiiltiirel farklilik diizeyine gore inceleyerek

reklamlarda en yaygin kullanilan 24 adet gekicilik ortaya koyarak ayrintili bir sekilde
aciklamiglardir (Oyedele, Minor, & Ghanem, 2009, s. 521).

10.
11.

12.

Giizellik: Bireyin triin ya da hizmeti kullanmasinin, estetik cazibesini
artiracagl gosterilmektedir.

Bakim: Destege ihtiyag duyan diger kisilere empati gdstermenin Onemi
vurgulanmaktadir.

Ekonomik: Uriin ya da hizmetin maliyet etkinligini ve ucuzlugunu
vurgulamaktadir. Reklam mesajinda genellikle fiyat belirtilmektedir.

Etkinlik: Uriin ya da hizmet gii¢, kullanishlik ve uzun émiir kavramimi tasiyan
belirli kelimelerle iliskilendirilmektedir. Bu deger ayrica iiriin ya da hizmetin
belirli amaglara ulagsma kabiliyetine sahip oldugunu géstermektedir.

Yabanci refah: Uriin ya da hizmet yabanci temalarla iliskilendirilmektedir.
Ornegin; reklamda yurtdisina gitmenin 6nemi vurgulanmaktadir.

Eglence: Bireyin iiriin ya da hizmeti kullanmasinin zevk almay1, eglenmeyi ve
keyif almay1 saglayarak mutlu ve neseli olacagi iddia edilmektedir.

Saglik: Uriin ya da hizmetin hastalig: tedavi etmeye, iyilestirmeye ya da
onlemeye yardimei olacagi gosterilmektedir. Ornegin; reklam, grip durumunu
onlemek ya da tedavi etmek i¢in bir ilacin kullanilmay1 vurgulamaktadir.

Bos zaman: Uriin ya da hizmet tatil ve rahatlama ile iliskilendirilmektedir.
Liiks: Rahat ve rahat bir yagam tarzinin énemi vurgulanmaktadir.

Biiyii: Uriin ya da hizmetin biiyiilii etkisi vurgulanmaktadir.

Modernlik: Uriin ya da hizmet yeni, giincellenmis, iyilestirilmis, zamanin
ilerisinde ve gelismis olarak vurgulanmaktadir.

Diizenlilik: Uriin ya da hizmetin fonksiyonlari, 6zellikleri, faydasi, temizlik ve
diizenlilik ile iliskilendirilerek iiriin ya da hizmeti kullanmanin bedenin

canliligini, saglamhigini, gliciinii artiracagi ve gelistirecegi gosterilmektedir.
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14.

15.

16.

17.
18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.
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Beslenme: Uriiniin genellikle bir yiyecek ya da igecek ile iliskili olmasi
nedeniyle iiriiniin kullannminin beden canliligini artiracagi ve gelistirecegi
gosterilmektedir. Ornegin, bir icecegi vitamin takviyeleri ile tikketmenin dnemi
vurgulanir.
Prestij: Bireyin triin ya da hizmeti kullanmasinin bireysel ve sosyal
statiistindeki itibarini, prestijini ya da konumunu artiracagi vurgulanmaktadir.
Kalite: Uriin ya da hizmetin kalitesinin tiiketiciye rekabetci avantajlar
sundugunu gosterilmektedir.
Cinsiyet: Reklamdaki bireylerin duygusal ifadesi, duyusal durumlari
betimlemektedir. Reklam iiriin ya da hizmeti ve bireyi Opiisen ve sehvetli
davramiglarda  bulunan  asiklarin = romantik  sahneleri  kullanarak
iliskilendirmektedir.
Netlik: Uriin ya da hizmetin bireysel giiven ve zeka ile iliskilendirilmektedir.
Maneviyat: “ALLAH” a, dine ve inanca inanmanin 6nemini gosteren belirli
ibadetlerin gergeklestirilmesi vurgulanmaktadir.

19 (13 19 13

Ustiinliik: Uriin ya da hizmet reklammim mesajlari, “en iyisi”, “nihai”, “en
giiclii”, “yiice” ve daha fazlas1 gibi iistiin kelimeleri vurgulamaktadir.
Teknoloji: Uriin ya da hizmetin ileri teknik ve miihendislik becerileri
kullanilarak gelistirildigini gostermektedir.

Teklik: Uriin ya da hizmet rakiplerin sundugu diger alternatiflerden daha iyi ve
benzersiz olarak tanitilmaktadir.

Is: Bir kisinin ticaret ya da yetenekte ¢aliskanligi ya da kendini adamasi
cesaretlendirme ve saygi gosterme vurgulanmaktadir.

Ask i¢in Kur Yapma: Uriin ya da hizmet sevgi dykiilerini ifade eden iki sevgili
ile iligkilendirilebilir, fakat acik cinsel eylemler gdsterilmemektedir. Ornegin,
reklamdaki  bireyler = romantik  anlamlarla  hediye  alisverisinde
bulunabilmektedir.

Genglik: Uriin ya da hizmetin kullanimi gen¢ modeller ve genglik ile
iliskilendirilmekle birlikte, reklamdaki bireylerin genclik 6zelliklerini

korumalari tesvik etmektedir.
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1.3.4.3.10. Clow ve Baack Reklam Cekicilikleri Siniflandirmasi

Reklamecilar {iriin ya da hizmet markalar1 reklam kampanyalarinin amaglarina,
iletilecek mesajin stratejisine, kreatif briefin degerlendirilmesine, iiriiniin 6zelliklerine,
hizmetin faydalarina, hedef kitlenin giidiilerine gére reklamda kullanilacak cekicilik
tirtinii belirlemektedirler. Reklamcilar bir reklamda ¢ekiciliklerden bir ya da birkag
tanesini birlikte kullanilabilmektedir. Reklamcilar genellikle basar1 diizeyi yiiksek
yedi reklam ¢ekiciligi kullanmaktadirlar (Clow & Baack, 2016, s. 159).

1. Korku Cekiciligi

Korku c¢ekiciligi ise yaramasi nedeniyle reklamlarda yaygin olarak
kullanilmaktadir. Korku, izleyicinin reklama ilgisini ve dolayisiyla reklamin ikna
ediciligini arttirmaktadir. Tiketiciler korku c¢ekiciligi kullanan {iriin ya da hizmet
markalarinin reklamlaria daha fazla dikkat etmekte ve bu reklam mesajlarinin verdigi
bilgiyi daha fazla islemekte dolayisiyla reklamin biligsel amacinin basarili bir sekilde
gerceklesmesini saglamaktadir. Reklamcilar orta derecede korkunun en etkili korku
oldugunu belirtmektedirler. Diisiik diizeyde korku fark edilemeyebileceginden ikna
edici olmayabilmektedir. Yiiksek diizeyde korku igeren bir reklam mesajimin kaygi
duygusunu uyararak geri tepmesi izleyicinin reklami izlememesine neden
olabilmektedir. Sonu¢ olarak, korku c¢ekiciligi izleyicinin dikkatini ¢ekmek ve
fikirlerini etkilemek i¢in yeterince giiclii olabilmesine ragmen tiiketicinin reklamdan

ka¢masina neden olacak kadar korkutucu olmamalidir (Clow & Baack, 2016, s. 160).
2. Mizah CeKkiciligi

Mizah, dikkat ¢cekmeyi siirdiirerek giiriiltiiyli kesen en etkili ¢ekiciliklerden biri
olmaktadir. Tiiketiciler genel olarak eglenceli ve giildiiriicii reklamlardan hoglanmalar1
nedeniyle mizahi reklamlar1 daha ¢ok begenmektedirler. Mizahi reklamlar tiiketicinin
izlemesi, glilmesi ve en Onemlisi marka hatirlamay1 saglamasi nedeniyle basarili
olmaktadir. Tiiketiciler hatirlama testlerinde en ¢ok mizahi reklamlar
hatirlamaktadirlar. Mizah, iiriin ya da hizmet markasinin 6zelligi, tiiketiciye faydasi ve
kisisel degerler ile dogru bir sekilde iliskilendirildiginde basarili ve etkili olmaktadir.

Mizahi reklamlar izleyicilerin keyfini arttirarak mutlu etmekte ve iyi bir ruh hali ile
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reklami yapilan {irlin ya da hizmet markasini iliskilendirilebilmektedir. Mizahi
reklamlar eglenceli olma, dikkat ¢ekme, giiriiltiiyli kesebilme ve hatirlamay1 arttirma
gibi olumlu ozelliklerinin yani sira mizah reklam mesajimi  ve Dbilgiyi

engelleyebilmektedir (Clow & Baack, 2016, s. 161).
3. Cinsellik Cekiciligi

Cinsel ¢ekicilikler iletisim siirecindeki giiriiltiiyli asmak i¢in kullanilmaktadir.
Cinsellik ve ¢iplaklik igeren reklamlar yaygmn olmalart nedeniyle dikkat
cekmemektedir. Dolayisiyla giiniimiizde reklamcilar cinsel isaretleri ve imalari
kullanmay1 tercih  etmektedir. Cinsellik ¢ekiciligi  farkli  yaklasimlarla
kullanilmaktadir. Bilingalt1 yaklasim izleyicinin bilingaltin1 etkilemek amaciyla
reklamlara cinsel isaretler ve ikonlar yerlestirilmesidir. Duygusal yaklasim, duygusal
bir teklif romantizme, agik bir cinsel yaklasim cinsellikten daha iyi tepki verilmesi
nedeniyle daha ¢ekici olabilmektedir. Cinsellik imali bir reklam cinsel iligkinin
gerceklesmek iizere oldugunu ima etmektedir. Giyim, kozmetik gibi tiriinler ¢iplaklig
ya da kismi ciplakligi cinsel 6geleri ya da ¢agrisimlart kullanabilmektedir. Acik
cinsellik, {irtin ve hizmet markalarinin reklamlarinda cinsel unsurlar1 belirgin bir
sekilde gosterilmektedir. Dekoratif mankenler, cinsel ve ¢ekici uyaran olarak dikkat
¢ekmektedir. Cinsel ¢ekicilikler iiriin ya da hizmet markasinin reklamina kesin olarak
dikkat ¢ekmekte, izleyiciler cinsel odakli ve igerikli reklamlar1 daha ilgi gekici
bulmalarina ragmen mesajin bilgi iletimini ve marka hatirlamayr engellemesi
nedeniyle diger ¢ekicilik tiirlerini kullanan reklamlara gore etkisi daha diisiik

olmaktadir (Clow & Baack, 2016, s. 163).
4. Miizik Cekiciligi

Miizik dikkat cekici oOzelligiyle genellikle reklamin ©nemli bir bileseni
olmaktadir. Miizikal bir temaya sahip iiriin ya da hizmet markasinin reklami hatiralar,
hisler ve duygularla birlesmektedir. Belirli bir miizik ve {iriin ya da hizmet markasinin
birbiriyle iliskilendirilmesi sonucunda olusan bir uyarici, miizik basladigi anda tiiketici
televizyonda ya da radyoda reklami yayinlanan iriin ya da hizmet markasini

taniyabilmektedir. Miizik ve iiriin ya da hizmet markasiyla biitiinlestiginde dikkat
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cekmekte ve reklam mesajindaki bilgi akilda tutulmakta ve argiimanin ikna ediciligini

arttirabilmektedir (Clow & Baack, 2016, s. 166).
5. Kathk Cekiciligi

Tiiketiciler, lirlin ve hizmet markasina yonelik sinirliliklar nedeniyle bir an 6nce,
hemen, o anda satin almaya yonlendirilmektedir. Uriin ya da hizmet smirl sayida
olabilecegi gibi siirh bir siire icerisinde satin alinabilmektedir. Tiketiciler bir iiriin
ya da hizmetin sadece sinirli sayida arzi olduguna inandiklarinda, tiriin ya da hizmetin
algilanan degeri yiikselebilmektedir. Ayrica {iriin ve hizmetin satiginin bulunmadigi,
gegici bir siire satisinin  durduruldugu durumlarda kitlik, markanin degerini

arttirabilmektedir (Clow & Baack, 2016, s. 169).
6. Duygusal Cekicilikler

Duygusal ¢ekicilikler ii¢ fikre dayanmaktadir. Birincisi, tiiketiciler cogu reklami
gormezden gelmektedirler. Ikincisi, rasyonel cekicilikler belirli bir iiriin reklami
yapildig1 zamanda pazarda degilse fark edilmemektedir. Ugiinciisii ve en 6nemlisi,
duygusal reklamlar izleyicinin dikkatini ¢ekerek tiiketiciyle tiriin ve hizmet markasi
arasinda duygusal bir bag kurabilmektedir. Duygusal reklamlar marka sadakatinin
temel unsuru olarak goriilmektedir. Reklamcilar miisterilerin markayla bir bag
kurmalarin1 istemektedir. Reklamlardaki gorsel isaretler duygusal ¢ekiciligin ana
bileseni olmaktadir. Algilar ve tutum degisiklikleri tekrarla birlikte ortaya
cikmaktadir. Televizyon goriintii ve sesi birlikte sunmasi nedeniyle duygusal
cekicilikleri en iyi sunan bir ara¢ olmasi izleyicileri i¢ine ¢eken, canli ve gergekgi
duygular olusturmaktadir. Bir reklam tiiketiciyi hem duygusal hem de mantiksal
olarak etkileyebilmekte fakat reklamveren i¢in iiriin ya da hizmete en uygun ¢ekiciligi
se¢mek onemli olmaktadir (Clow & Baack, 2016, s. 168).
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7. Mantiksal Cekicilikler

Mantiksal c¢ekicilikler, potansiyel miisteriler genellikle yiiksek derecede
ilginlige sahip olduklarinda ve reklama dikkat vermeye istekli olduklarinda bagarili
olmaktadir. Uriin ya da hizmet mesajinin argiimanlar1 bilgiler, dzellikler, faydalar
aciklamalardan olusmaktadir. Rasyonel ¢ekicilik etkiler hiyerarsisinin basamaklari
olan bilgilendirme, farkindalik, begenme, tercih etme ve satin alma degiskenlerinden
olusmaktadir. Reklamc1 reklami bu bes de§iskenden bir tanesi i¢in tasarlamaktadir.
Bilgilendirme degiskeni odaginda bir reklam hedef kitleye iiriin ya da hizmet hakkinda
bilgi aktarmaktadir. Rasyonel bir reklamin {iriin ya da hizmetin 6zellikleri ve faydalari
hakkinda olusturdugu giiclii bir kanaat, tiiketicinin satin alma eylemini
gerceklestirmesini saglamaktadir. Rasyonel cekicilikler tiiketicilerin iirlin ya da
hizmetin reklaminda verilen bilgiyi aktif olarak islemelerine dayanmaktadir. Tiiketici
reklama dikkatini vermeli, ilirlin ya da hizmetin mesajin1 anlamali ve bilissel
hafizasindaki bilgilerle karsilastirmalidir. Bireyin bilissel hafizasindaki bilgilerle tiriin
ya da hizmetin mesajinin birbirini desteklemesi ana baglantilar1 giiclendirmektedir.
Yeni mesajlar kisinin {iriin ya da hizmet markasi1 hakkindaki biligsel diisiincelerinin
bi¢imlendirilmesini ve mevcut bilgilerinden yeni iiriin ya da hizmete yeni bir baglanti
olusturmasini saglamaktadir. Sonug¢ olarak rasyonel cekicilikler basili medya ve
internet araciligiyla en iyi sekilde iletilmektedir. Rasyonel c¢ekicilikler birey {iriin ya
da hizmet markasina 6zel bir ilginlik gosterdiginde en iyi sonuca ulagsmaktadir.
Insanlar, ilginlikleri olmadiginda rasyonel cekicilige sahip reklamlar1 gérmezden

gelebilmektedirler (Clow & Baack, 2016, s. 167).

Reklam {iriin ya da hizmet ait bilgiyi duygusal mesaj stratejisi ya da bilgisel
mesaj stratejisi araciligiyla hedef kitleye ileterek, tiiketicilerde duyussal ve biligsel
olarak tutum olusturmayi ve ikna ederek satin alma davranisini gergeklestirmeyi
amagclayan reklamin dikkat gekmesi gerekli bir 6nkosul olmaktadir. Genelde reklama
ve 6zelde reklami yapilan {irlin ya da hizmete yonelik dikkat ¢ekebilmek ve reklama
yonelik ilginlik olusturabilmek amaciyla kullanilan duygusal ve mantiksal reklam
cekiciliklerinin teorik olarak belirlenerek pratik olarak uygulanmasi &nemli

olmaktadir.
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1.3.5. Reklamda Kullanilacak Cekicilik Tiiriiniin Belirlenmesi

Reklam c¢ekiciliginin belirlenmesinde kreatif 6zet, kampanyanin amaci ve mesaj
stratejisi onemli olmaktadir (Clow & Baack, 2016, s. 159). Kreatif strateji ve kreatif
uygulama bigimleri iiriin ya da hizmet reklam kampanyasinin hedef kitle iizerinde
etkili olmasimi saglamaktadir. Reklam ¢ekiciligi, tiiketicilerin dikkatini reklama
¢ekmek ve irin ya da hizmete yonelik duygu ve disiincelerini etkilemek igin
kullanilmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 252-266). Reklam ¢ekiciliginin amaci
reklamverenin belirledigi amaca yonelik hedef kitlenin satin alma davranigim
gerceklestirmesini saglamak (Williams, 2012, s. 63) igin bilgisel ve duygusal mesaj
stratejilerine uygun mantiksal ve duygusal ¢ekiciliklerin kullanilmasidir. Reklam
cekiciliginin  etkililigi, ge¢misten giiniimiize bir arastirma konusu olmustur.
Reklamverenler ikna edici iletisimin etkili olmas1 amaciyla yaptiklar1 arastirmalar
sonucunda hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek reklam gekiciligini segmenin 6nemli

oldugunu belirtmektedirler (MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986, s. 142).

Reklamcilik, tiiketicilerin reklamlardan aradiklar1 faydalari bulmalar1 amaciyla
mantiksal ¢ekicilikler ve duygusal ¢ekicilikler olmak tizere iki nemli mesaj ¢ekicilik
stratejisi gelistirmistir (Zhang, Sun, Liu, & Knight, 2014, s. 2017). Mantiksal ¢ekicilik
stratejisi lirin ya da hizmet markasinin islevsel 6zelliklerinin mantiksal mesaj stratejisi
kullanilarak vurgulanmasidir (Johar & Sirgy, 1991, s. 23). Mantiksal mesaj stratejisi,
birincil olarak {iriin ya da hizmet markasina ait bilgiyi tiiketicilere biligsel — duyussal
— davranissal siiregle ileterek satin alma davranisi gergeklestirmeyi ve ikincil olarak
markaya yoOnelik olumlu duygular olusturmay1 amaglayan bir yaklasimdir (Clow &
Baack, 2016, s. 156). Mantiksal, biligsel ve bilgisel mesaj stratejisi olarak adlandirilan
yaklagimda (Aaker & Donald, 1982, s. 61) reklam {iriin ya da hizmet markasiyla iliskili
bilgileri agik bir sekilde biligsel bir tutumla tiiketicilere iletmekte ve tiiketiciler {iriin
ya da hizmetin reklamin1 gordiikten sonra satin aldiklar1 markanin faydalarim
degerlendirmektedirler. Reklam iiriin ya da hizmetle iligkili bilgi verme amaci ile
tasarlanmaktadir ancak tiiketiciler bilgi igerigini algilamazlarsa reklamin
bilgilendirme amaci etkili olmamaktadir. Bilgisel reklamin asagidaki nitelikleri
tasimasi gerekmektedir (Puto & Wells, 1984, s. 638):
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1. Reklam iiriin ya da hizmet markas1 hakkinda gergek bilgileri iletmelidir.

2. Reklam bilgiyi potansiyel tiiketiciye dogrudan ve agik bir sekilde iletmelidir.
3. Reklam tiiketiciye dogrulanabilirligi kabul edilen veriler iletmelidir.

Duygusal ¢ekicilik stratejisi ise tiiketicilerin reklami yapilan iiriin ya da hizmet
markasin1 kullanarak imaj olusturmalarinin duygusal mesaj stratejisi kullanilarak
gerceklestirilmektedir (Johar & Sirgy, 1991, s. 23). Duygusal mesaj stratejisi, birincil
olarak tiiketicilerin duygularmi ve hislerini duyussal — davranigsal — bilissel siiregle
etkileyerek satin alma davranisini gergeklestirmeyi ve ikincil olarak markanin faydasi
hakkinda tiiketicinin diisiinmesi amaglayan bir yaklasimdir (Clow & Baack, 2016, s.
157). Duygusal, duyussal ve doniisiimsel mesaj stratejisi olarak adlandirilan yaklagim
(Aaker & Donald, 1982, s. 61) reklami yapilan {iriin ya da hizmet markasini kullanma
deneyimi ile psikolojik nitelikleri iliskilendiren genellikle reklama maruz kalmadan
once ayni derecede marka deneyimi ile iligkili degildir. Dolayistyla bu kategorideki
reklamlar marka kullanimi ile 6zel bir deneyimi iliskilendirerek marka kullanim
deneyimini  dontstiirerek, herhangi  bir benzer markanin  kullanimindan
farklilastirmaktadir. Reklam marka ile tiiketicinin yasadigi deneyimi birlestirmekte,
reklama maruz kalmadan Once normal olarak gerceklesmesi beklenen tiiketim
deneyimi farklilasmaktadir. Bir reklamin doniisiimsel diger bir ifadeyle duyussal ya
da duygusal olarak degerlendirilmesi i¢in asagidaki nitelikleri tasimas1 gerekmektedir
(Puto & Wells, 1984, s. 638):

1. Reklami yapilan {iriin ya da hizmet markasinin sadece mantiksal bir
tanimlamasina gore kullanimi1 daha zengin, daha sicak, daha heyecan verici ve daha

keyifli bir deneyim yasatmalidir.

2. Reklam deneyimi tiiketicilerin, reklamimn {riin ya da hizmet markasiin
deneyimini hatirlatmaya yardimci olmadan markayi hatirlayamadigi marka kullanma

deneyimi ile siki bir sekilde birlestirmelidir.
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Reklam cekiciligi, iiriin ya da hizmet markasinin &zelliklerine, sagladigi
faydalara, degerlere, kiiltiirel yapiya, marka kisiligine, kullanicilarinin kim olduguna
(Kotler & Keller, 2012, s. 404-405) gore kategorisi ve boyutu belirlenerek markaya
mantiksal (kullanigh, saglam, dayanikli) ya da duygusal (birlestirici, sicak, samimi)

bir nitelik kazandirilmaktadir (Sutherland & Sylvester, 2008, s. 118).

Uriin ya da hizmetin reklam kampanyasinda etkili bir mesaj stratejisi
gelistirmek i¢in hedef kitlenin tanimlanmasi gerekmektedir. Tiiketici faydasi reklam
cekicilikleri olarak kullanilabilmektedir. Reklam gekicilikleri anlamli, inanilir ve agik
olmalidir. Reklam cekiciligi iirlin ya da hizmetin faydasini vurgulamali, tiiketiciler
iriin ya da hizmetin vaatlerini alacaklarina inanmali ve {iriin ya da hizmet markasinin
rakip markalardan daha iyi oldugunu gostermelidir (Kotler & Armstrong, 2010, s.
459).

Reklam {iriin ya da hizmetin bir deger ifade etmesi ya da bir fayda saglamasi
ile hedef kitleyi ikna edebilecek mesaj stratejisine uygun mantiksal ve duygusal
cekicilikleri kullanmaktadir. Uriin ya da hizmet, duygusal olarak algilandiginda
duygusal ¢ekicilikler mantiksal ¢ekiciliklerden daha etkili olmakta ve mantiksal olarak
algilandiginda mantiksal ¢ekicilikler duygusal ¢ekiciliklerden daha etkili olmaktadir.
Reklam i¢in duygusal ve mantiksal ¢ekiciliklerin se¢imi {iriin ya da hizmet ve bireysel
degiskenler hesaplanarak yapilmaktadir. Bu degiskenler iiriin ya da hizmetin
farklilagsmasi, yasam egrisi, az bulunurlugu, dikkat cekiciligi ve tiiketici ilginligi,
tiketicinin ~ onceden bilgilendirilmesi, tiiketicinin kendini izlemesi olarak

siralanmaktadir. Bu baglamda mantiksal ¢ekicilikler (Johar & Sirgy, 1991, s. 24-32);

1. Uriinii ya da hizmet markas1 rakip markalardan farklilasiyorsa,

2. Uriin ya da hizmet markasimnin yasam egrisi gelisme dénemindeyse,

3. Uriin ya da hizmet markas: tiiketiciler tarafindan yaygin bir sekilde
kullaniliyorsa,

Uriin ya da hizmet diisiik ya da orta diizeyde dikkat gekiyorsa,

Tiiketicinin liriin ya da hizmete ilginligi yiiksekse,

Tiiketicinin Uiriin ya da hizmet hakkindaki bilgisi yliksekse,

N oo a &

Tiiketicinin kendini izlemesi diisiik oldugunda etkili olurken,



110
Duygusal ¢ekicilikler;
Uriin ya da hizmet markas1 rakip markalardan farklilasmiyorsa
Uriin ya da hizmet markasinin yasam egrisi olgunluk déneminde ise
Uriin ya da hizmet markas1 az bulunuyorsa ya da satislar1 diisiiyorsa
Tiiketicinin {iriin ya da hizmete ilginligi diistikse

Tiiketicinin Uiriin ya da hizmet hakkindaki bilgisi diistikse

© a0k~ w N

Tiiketicinin kendini izlemesi yliksekse etkili olmaktadir.

Dolayistyla {iriin ya da hizmet markasinin reklam kampanyasinda kullanilacak
cekicilikler, tiiketicinin yiiksek — diisiik ilginligi baglaminda iknanin merkezi ve
cevresel yollar1 ve ayrintilandirma olasiligi modellerine gore belirlenebilmektedir
(Johar & Sirgy, 1991, s. 29). Bu baglamda yiiksek ve diisiik ilginlik modelinin ve
iknanin merkezi ve ¢evresel yollart modelinin ilginlik temelli reklam modelleri olmas1
nedeniyle iiriin ya da hizmetin reklam kampanyasinda kullanilacak g¢ekiciliklerin,
teorik olarak ilginlik ve ilginlik temelli reklam modelleri baglaminda

belirlenebilecegini ifade etmek miimkiindiir.

Krugman’m (1965) ortaya koydugu ilk ilginlik temelli reklam modeli ytiksek
—diistik ilginlik modeli, yiiksek ilginligin basilt mecra ve diisiik ilginligin gorsel-igitsel
mecra niteligi (Krugman H. E., 1966-1967, s. 584) reklamin iiriin ya da hizmete ait
mesaj1 bireyi biligsel olarak ikna etmek igin beynin sol serebral yarim kiiresine ve
duyussal olarak ikna etmek icin beynin sag serebral yarim kiiresine iletmesi tutum
oOlusturarak iknayr (Krugman & Hartley, 1970, s. 186) ve satin alma eylemini
gerceklestirilmesi  davranigsal tamamlamanin saglanabilecegini  belirtmektedir
(Krugman H. E., 1966-1967, s. 585). Krugman (1977) yiiksek — diisiik ilginlik modeli
ile Sperry’nin (1973) Ayrik Beyin/Split Brain ¢aligmalariyla ortaya koydugu sonuglari
birlestirmesi sonucunda, yiiksek ilginligin beynin sol serebral yarim kiiresin ve diisiik
ilginligin beynin sag serebral yarim kiiresinin gérevi oldugunu (Krugman H. E., 1977,
s. 9) kanitlamustir. Model baglaminda reklam, biligsel ikna amaciyla beynin sol
serebral yarim kiiresini uyarmasi i¢in mantiksal ¢ekicilikleri ve duyusgsal ikna amaciyla
beynin sag serebral yarim kiiresini uyarmasi igin duygusal cekicilikleri kullanarak

hedef kitlenin dikkati ¢ekilebilmektedir.
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Vaughn’un (1986) iiriin ya da hizmet reklaminin kreatif strateji planlanmasina
yonelik yaklasimi ilginlik degiskeninin yiiksek ve diisiik bilesenleri ile beyin
degiskeninin diisiinme ve hissetme bilesenlerini dortlii matrisle birlestiren FCB
Izgaras1 modelinde 1. Ceyrek Yiiksek Ilginlik — Diisiinme bilgisel stratejisi, sirasiyla
ogren — hisset — yap hiyerarsisi diger bir ifadeyle bilissel — duyussal — davranissal
tutumla iiriin ya da hizmet mantiksal degerlendirmeler sonucunda satin alinmaktadir.
2. Ceyrek Yiiksek Ilginlik — Hisset duygusal stratejisi, sirasiyla hisset — dgren — yap
hiyerarsisi diger bir ifadeyle duyussal — biligsel — davranigsal tutumla iiriin ya da
hizmet duygusal uyarilmalar ve etkilenmeler sonucunda satin alinmaktadir. 3. Ceyrek
Diisiik {lginlik — Diisiinme aliskanlik stratejisi, sirastyla yap — dgren — hisset hiyerarsisi
diger bir ifadeyle davranigssal — bilissel — duyussal tutumla iiriin ya da hizmet
deneyimsel pazarlama baglaminda bilissel 6grenmenin gercekleserek aliskanliga
doniismesine bagh olarak satin alinmaktadir. 4. Ceyrek Diisiik ilginlik — Hissetme
doyum stratejisi, sirasiyla yap — hisset — 6gren hiyerarsisi diger bir ifadeyle davranigsal
— duyussal — biligsel tutumla iriin ya da hizmet duyusal pazarlama baglaminda
duyussal uyarilmanin kisisel haz ve tatmin saglamaya bagl olarak satin alinmaktadir
(Vaughn, 1986). FCB Izgarasi1 baglaminda reklamimn kreatif stratejisi kapsaminda
mesaj ve ¢ekicilikler, yiiksek ilginlik — diisiinme baglaminda bilgisel mesaj stratejisi
ve mantiksal ¢ekicilikler ile disiik ilginlik — hissetme baglaminda duygusal mesaj

stratejisi ve duygusal ¢ekicilikler temelinde planlanabilmektedir.

Rossiter ve Percy’nin (1987), (1991), (1992) reklam kreatif strateji planlama
yaklagimlarini iceren Rossiter ve Percy Izgarasi modeli, tiiketicilerin iiriin ya da hizmet
markasina yonelik tutumlarint marka baglaminda farkindalik degiskeninin tanima ve
hatirlama bilesenleri, tutum degiskeninin yiiksek ve diisiik ilginlik bilesenleri ile
bilgisel ve doniisiimsel bilesenleri temelinde boyutlandirmaktadir. Marka farkindaligi,
marka tutumu olusturmak amaciyla bir 6n kosul olarak kabul edilmektedir. Marka
farkindalig1 degiskeninin marka tanima bileseni tiiketicinin {iriin ya da hizmete ihtiyag
duymasi durumunda beynin sol serebral yarim kiiresinin mantiksal sozel hafiza
islemleri sonucunda kategori markalarin1 tanimaktadir. Marka hatirlama bileseni
tiiketicinin tirlin ya da hizmete ihtiya¢ duymasi durumunda beynin sag serebral yarim

kiiresinin duygusal gorsel hafiza islemleri sonucunda marka kategorilerini
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hatirlamaktadir. Marka tutumu boyutunda, giidiiniin bilgisel ve yiiksek ilginlikle
bilissel olarak davraniglar1 yonlendirmesiyle birlikte doniistimsel ve diisiik ilginlikle
duyussal olarak davranist harekete gecirmesi sonucunda satin alma eylemi
gerceklesmektedir. Marka tutumu degiskeninin bilgisel bileseni beynin sol serebral
yarim kiiresini dogrudan bilgilendirerek ya da doniisiimsel bileseni beynin sag serebral
yarim  kiiresini  duygusal uyarmalarla etkileyerek satin alma davranigina
yonlendirmektedir. Ayrica tutum degiskeninin algilanan risk olarak tanimladig
ilginlik baglaminda tiiketici; diisiik ilginlik bileseni beynin sag serebral yarim
kiiresinin duygusal islemleri sadece markay1 deneme istegi ya da yiiksek ilginlik
bileseni beynin sol serebral yarim kiiresinin mantiksal iglemlerle bilgiyi ayrintili bir
sekilde degerlendirmesi sonucunda diisiik ilginlik — doniisiimsel ya da yiiksek ilginlik
— bilgisel bilesenlerin baskinligina gore satin alma karar1 vermektedir (Rossiter &
Percy, 1987), (Rossiter, Percy, & Donovan, 1991), (Rossiter & Percy, 1992).

Rossiter ve Percy Izgarasi (Rossiter, Percy, & Donovan, 1991) modeli
baglaminda iiriin ya da hizmetin reklam kampanyasinin kreatif strateji planlamasinda
markanin reklam mesajma tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in, marka farkindalig
degiskeninin tanima bileseni beynin sol serebral yar1 kiireSinin mantiksal sdzel hafiza
islemleri yaparak markalar1 hatirlamasi nedeniyle, mantiksal ¢ekicilikler ve hatirlama
bileseni beynin sag serebral yari kiiresinin duygusal gorsel hafiza islemleri yaparak
kategoriyi hatirlamasi nedeniyle, duygusal g¢ekicilikler kullanilabilmektedir. Bununla
birlikte kreatif strateji planlamasinda kreatif mesaj stratejisi, diisik ilginlik —
doniistimsel bilesenlerin beynin sag serebral yarim kiiresinin islemi olmasi nedeniyle,
duygusal mesaj stratejisi ve yiiksek ilginlik — bilgisel bilesenlerin beynin sol serebral
yarim kiireSinin islemi olmasi nedeniyle mantiksal mesaj stratejisi dikkati reklama

cekerek lirlin ya da hizmete yonelik ilginlik olusturulmasini saglayabilmektedir.

Petty ve Cacioppo tarafindan gelistirilen Iknanin Merkezi ve Cevresel Yollari
Modeli (1984) ve Ayrintilandirma Olasiligi Modeli (1986) reklam kreatif strateji
yaklasimlar1 baglaminda kreatif mesaj stratejilerinin ve reklam ¢ekiciliklerinin teorik
olarak belirlenmesinde kullanilabilmektedir. Petty ve Cacioppo (1984) iknanin

Merkezi ve Cevresel Yollar1 Modelinde mesaj degiskeninin bilissel ve duyussal
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bilesenleri iknanin, tutumu merkezi yolu kullanarak beynin sol serebral yarim
kiiresinin mesajdaki bilgiyi ayrintili bir sekilde islemesi ya da ¢evresel yolu kullanarak
beynin sag serebral yarim kiiresinin mesaj argiimanlarini yiizeysel bir degerlendirme

yapmast sonucunda degistirerek gerceklestirmektedir.

Petty ve Cacioppo’nun (1986) ilk yaklagimlarini gelistirdikleri Ayrintilandirma
Olasilig1 Modeline gore ikna etmek i¢in merkezi ve ¢evresel olmak iizere iki farkli yol
bulunmaktadir. Merkezi yol; bireyin mantiksal motivasyonu ve yetenegini kullanarak
reklam mesajindaki bilgiyi, beynin sol serebral yarim kiiresinin mantiksal islemler
yaparak dikkatli, ayrintili ve aktif bir sekilde degerlendirmesinin yiiksek
ayrintilandirma olasiligini ortaya g¢ikarmasi sonucunda biligsel tutum olusmaktadir.
Cevresel yol bireyin duygusal motivasyonu ve hislerini kullanarak reklam mesajindaki
duygusal icerigi, beynin sag serebral yarim kiiresinin duygusal islemleri yaparak basit
cikarimlarla degerlendirmesinin diisiik ayrintilandirma olasili§int ortaya ¢ikarmasi
sonucunda duyussal tutum olusmaktadir. Merkezi yol kullanilarak biligsel tutumun ya
da cevresel yol kullanilarak duyussal tutumun olusturulmasi, pekistirilmesi ve
degistirilmesi tutumun davranmigsal olarak eyleme donilismesiyle gergeklesmektedir

(Petty & Cacioppo, 1984), (Petty & Cacioppo, 1986).

Iknanin Merkezi ve Cevresel Yollar1 (1984) ve Ayrintilandirma Olasilig1 (1986)
modelleri baglaminda kreatif strateji planlamasi, merkezi yol kullanilarak bilissel
tutum olusturmak icin Kreatif mesaj stratejisinin bilgisel mesaj stratejisi ve mantiksal
cekicilikler ya da duyussal tutum olusturmak i¢in kreatif mesaj stratejisinin duygusal
mesaj stratejisi ve duygusal ¢ekicilikler araciligiyla reklama, iiriin ya da hizmet dikkat
¢cekmekte, markaya yonelik ilginlik olusturmakta ve satin alma saglanabilmektedir.
Dolayisiyla teorik olarak ilginlik temelli reklam modelleri temelinde iiriin ya da
hizmetin reklam kampanyasi kreatif strateji, mesaj stratejisi, uygulama bigimleri ve
reklam ¢ekicilikleri belirlenebilmektedir. Bu baglamda ikna edici iletisim bigimi
olarak reklam, insanin duygusuna ya da mantigina diger bir ifadeyle kalbine ya da
aklina yonelerek reklama dikkat ¢ekmek, iiriin ya da hizmete yonelik ilginlik
olusturmak ve satin alma davramigsini gerceklestirmek amaciyla ikna etmeye

calisabilmektedir.
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1.3.6. Reklam Arastirmalar:

Ikna edici mesajlara bilissel yaklasimlarin duygusal mesaj bilesenleri tarafindan
yonlendirildigi reklam arastirmalarinda 6nemli bir konu olmaktadir (De Pelsmacker &
Geuensa, 1997). Reklam arastirmasi, bireysel ve kurumsal reklam kampanyalarinin ve
reklam stratejilerinin degerlendirilmesi ve gelistirilmesi amaciyla bilgilerin sistematik
bir sekilde toplanmasi ve analiz edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bir sirket herhangi
bir reklam kampanyasi gelistirmeden Once, insanlarin {iriin ya da hizmetlerini nasil
algiladigini, rekabet durumlarini, sirket ya da marka imajlarin1 ve reklam igin en iyi
cekicilik kategorisi ve boyutunun hangisi oldugunu aragtirmasi ve sonuglari bilmesi
gerekmektedir (Arens & Schaefer, 2007, s. 154). Reklam arastirmasi bir kampanyanin
ya da reklamin gelistirilmesinde sadece bir asamadir ve genel reklam fikri medyada
yayiladigi zaman reklama donlismektedir. Dolayisiyla reklam arastirmalari, dnceden
tahmin etmek yerine risk degiskenlerini azaltarak kampanyay1 degerlendirmektedir
(Wardle, 2002, s. 3).

Temel iletisim modeli bakimindan reklam etkililigi arastirmalar1 “Ne test edilir?”,
“Ne zaman test edilir?”, “Nerede test edilir?”’ ve “Nasil test edilir?” olmak tlizere dort
degisken kullanilarak ol¢iilmektedir. Ne test edilir? degiskeninde (1) Kaynak faktorii,
(2) Mesaj degiskenleri, (3) Medya stratejisi ve (4) Biitce bilesenleri test edilmektedir.
Kaynak bileseni, iletisim siirecinde hedef kitlenin etkilenmesi agisindan
arastirilmaktadir. Mesaj bileseni, iletisim siirecinde hedef kitlenin dikkatinin
cekilmesi, bilgisel ve duygusal mesaj stratejilerinin {iriin ya da hizmeti
degerlendirmeyi saglamasi agisindan incelenmektedir. Medya stratejisi bileseni,
mecra sec¢eneklerinin kaynak iizerindeki etkisi onemli bir faktordiir ki reklamin bir
mecra Yyerine medyada yayinlanmasi hedef kitleyi olusturan insanlarin kendi
baglamlarina gore reklami algilamalar1 nedeniyle 6nemli olmaktadir. Biitce bileseni,
reklamin etkililiginin satiglar tizerinden degerlendirilmesidir. Ne zaman test edilir?
degiskeninde 6n-test (pretest) ve son-test (posttest) bilesenleri test edilmektedir. On-
test bileseni, reklam kampanyasinin son ve bitmis hali sahada uygulanmadan 6nce test
edilmesidir. On-testin en dnemli noktas1 reklamin gelistirilmesini saglamasidir. Son-

test bileseni, reklam kampanyasinin hedeflenen amaclarn  gergeklestirip
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gerceklestirmedigini belirlemek ve bir sonraki donemin durum analizine veri
saglamaktadir. Nerede test edilir? degiskeninde laboratuvar ve saha bilesenleri test
edilmektedir. Laboratuvar bileseni, denek olarak insanlara deney ortaminda
reklamlarin gosterilerek reklama karsi tepkileri fizyolojik olarak noérometrik ve
biyometrik modeller ve psikolojik olarak 6z degerlendirme modelleri kullanilarak
Olciilmesidir. Saha bileseni, reklamin ev konforu, dikkat dagilmasi, giiriiltii gibi dogal
izleme durumlarinda test edilmektedir. Nasil test edilir? degiskeni tiyatro testleri, canli
yayin testleri, fizyolojik ve psikolojik 6l¢iim teknikleri kullanilarak test edilmektedir
(Belch & Belch, 2018, s. 619).

Uriin ya da hizmetin reklam kampanyasinn iletisim etkisi ve hedef kitlenin
tepkisi, psikolojik baglamda tutumun bilissel, duyussal ve davranigsal bilesenleri
(Clow & Baack, 2016, s. 420) ve fizyolojik baglamda norometrik ve biyometrik
bilesenler (Belch & Belch, 2018, s. 629) kullanilarak degerlendirilebilmektedir.
Bilisgsel bilesen, nérobilimin beyindeki elektrik akimlarinin hareketlerini ve akiginm
takip ederek beyin aktivitesinin beyin goriintiilleme teknikleriyle o6l¢iilmesidir.
Norobilimin bir reklam uyaraninin fizyolojik olarak beyine etkisi ve beynin gergek ve
dogru tepkisini beyin goriintiilleme teknikleriyle ortaya ¢ikarabilmesi, fiziksel tepki
testlerinin duygusal tepki testlerine gore daha dogru bilgi elde edilmesini
saglamaktadir. Norobilim bir iiriin ya da hizmete ait reklam mesajina verilen fizyolojik
tepkileri ortaya ¢ikartarak beyin aktivitesinin nerede oldugu ve biiyiikliigi, aktivitenin
seviyesini, ateglenen ndronlarin miktari ile olumlu ve olumsuz duygular1 ve duygularin
yogunlugu tespit edilebilmektedir. Norobilim modeli bilim insanlaria bilginin nasil
islendigini, nerede islendigini ve kisinin reklama nasil tepki verdigini anlamasini
saglamaktadir. Dolayisiyla noérobilim reklamciligr bilissel ve duyussal olarak
degerlendirebilecek bir potansiyel sunmaktadir (Clow & Baack, 2016, s. 427).
Duyussal bilesen, reklamcilarin tiiketicilerin {iriin ya da hizmete ve reklamlarina
yonelik duygusal tepkilerini ortaya c¢ikarmalarini saglamaktadir. Bir reklamin
tiiketiciler {izerindeki duygusal etkisini 6lgmek i¢in 6z degerlendirme modeli
kullanilabilmektedir (Clow & Baack, 2016, s. 426). Oz degerlendirme modeli sdzel 6z
degerlendirme, gorsel 6z degerlendirme ve anbean derecelendirme tekniklerini

kullanmaktadir (Poels & Dewitte, 2006, s. 7). Sozel 6z degerlendirme teknigi, bir
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bireye {iriin ya da hizmetin reklamini izledikten sonra duygu ve hislerini sormak ve
yazili olarak ifade etmelerini istemektir (Desmet, 2005, s. 4). Gorsel 6z degerlendirme
teknigi, duygulari siibjektif bir sekilde dlgen bir aragtir. Sozlii olarak ifade etme ya da
bir duygu kelimeleri listesine dayanmak yerine deneklerin, duygusal durumlarini ya
da farkli duygusal tepkilerini resimler gibi karikatiirlere dayanarak gorsel olarak
kendilerini degerlendirmelerine dayanmaktadir (Poels & Dewitte, 2006, s. 10).
Anbean derecelendirme teknigi, sicaklik monitorii (Clow & Baack, 2016, s. 426) ya
da sicak izleme olarak adlandirilmakta ve deneklerden nétr bir referans noktasina gore
0zel bir duyguyu ya da duygusal boyutun algilanan biiyiikliigiiniin giiclinii ger¢ek-
zamanli olarak gostererek bir reklam uyaranini degerlendirmeleridir (Poels & Dewitte,
2006, s. 13-14). Davranissal bilesen, reklam kampanyasinin iletisim hedeflerini satis
ve tepki oranlari, promosyonlar, internet ve sosyal medya araciligiyla davranigsal
Olctimler yapilmasidir. Bu baglamda bir reklamin komik ve eglenceli olmasi eger
satiglar1 arttirmamissa etkisiz oldugunu gostermektedir. Bir reklamin etkili ya da

etkisiz oldugu sadece satis baglaminda degil marka farkindaligi baglaminda da

degerlendirilmektedir (Clow & Baack, 2016, s. 426-427-432).

Ezciimle, reklam arastirmalar iiriin ya da hizmetlerin pazarlanmasiyla iliskili
bilgileri toplamak, kaydetmek ve analiz etmek amaciyla kullanilan sistematik bir
yontemdir. Reklam arastirmalar tiiketicilerin ihtiyaglarmi belirlemeyi, reklam
stratejileri gelistirmeyi ve kampanyalarin etkililigini degerlendirmeyi saglamaktadir.
Reklam aragtirmalarinin en temel amaci reklam gelistirmek ya da etkililigini
degerlendirmek amaciyla bilgi toplamak ve analiz etmektir. Dolayisiyla reklam
arastirmalart uzmanlar1 reklam kampanyasinin etkililigini reklam kampanyasini
sahada uygulamadan 6nce On-test ve uyguladiktan sonra son-test siirecleri ve nitel ya
da nicel arastirma yontemleri ve tekniklerini kullanarak 6l¢mektedirler (Arens &

Schaefer, 2007, s. 174).
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1.3.6.1. Reklam Arastirmalar Siireci

Bir reklam stratejisi, yaratici strateji ve medya stratejisinden olusmaktadir. Bu
stratejilerin gelistirilmesi, iirtin ya da hizmet kavraminin, hedef kitlenin, medya ve
mecra seceneklerinin ve mesaj stratejilerinin  agik bir sekilde anlagilmasini
gerektirmektedir. Dolayisiyla sirketler bu anlayis1 kazanmak amaciyla nitel ya da nicel
arastirma yontem ve tekniklerini kullanarak bes temel asamali arastirma siirecinden

olusan reklam arastirmalar1 yapmaktadirlar (Arens & Schaefer, 2007, s. 155-159):

1. Durum analizi ve problem tanimlamasi: Kuruluslarin sirket biinyesindeki
pazarlama bolimlerinin nitel ve nicel arastirmalart sonucunda elde edilen
bilgiler mevcut durumun analiz edilmesi ve problemin belirlenmesi amaciyla
kullanilmaktadir.

2. Kesfetme amagli resmi olmayan aragtirma: Arastirmacilar problemi dogru bir
sekilde tanimlamak, pazar, rakipler ve is diinyasi hakkinda bilgi edinmek
amactyla birincil ve ikincil kaynaklardan resmi olmayan arastirmalar
yapmaktadir. Arastirmacilar birincil kaynaklari problemin belirlenmesi
amaciyla maliyetli ve zaman alan dogrudan pazar arastirmalari yapmak ve
ikincil kaynaklar1 daha once dahili ya da harici firmalar tarafindan bagka bir
amacla yapilan dolayl aragtirmalar1 kullanmaktadirlar.

3. Arastirma amaglarinin yapilandirilmasi: Kurulusun problemi belirlemesi ve
birincil ya da ikincil arastirmalar sonucunda kurulusun satislari, pazar payi,
mevcut ve rakip tiikketiciler, {irlin ya da hizmete yonelik algilar, tiiketicileri ikna
etme yOntem ve teknikleri ve ulasilmasi amaglanan hedefleri belirlenmektedir.

4. Resmi arastirmalar: Kurulus birincil verileri dogrudan elde etmek amaciyla
nitel ve nicel aragtirma yontem ve tekniklerini kullanmaktadir.

5. Bulgularin yorumlanmasi ve raporlanmasi: Problemin ¢oziilmesi i¢in yapilan

arastirma sonucunda elde edilen bulgular yorumlanarak raporlastirilmaktadir.
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Reklam verenler, bir reklamin bagarisini iletisim ve satis degiskenleri ile
degerlendirmektedir. Farkindalik, bilgi ya da tercihler {izerindeki etki olarak
tanimlanan iletisim etkisini 6l¢ebilmek icin yontemler ve teknikler kullanilmaktadir.
Satis etkisi degiskeni reklam sonrasi satiglar ve karlilik bilesenleriyle 6l¢iilmektedir
(Kotler & Keller, 2012, s. 553). Kuruluslar, iiriin ya da hizmet markalarin1 hedef
kitlelere tanitan reklamin maliyetli bir yatirim olmasi nedeniyle geri doniislimiinii ve
dolayisiyla insanlar iizerindeki etkilerini bilmek istemektedir. Bu baglamda bir reklam
kampanyasinin ya da reklamin basarili ya da basarisiz olmasini diger bir ifadeyle hedef
kitle lizerindeki iletisim siirecinin etkisi on-test ve son-test siire¢leriyle dlgiilmektedir
(Arens & Schaefer, 2007, s. 158). Dolayisiyla reklam sahada yayinlamadan 6nce 6n-
test Olclimlerinin ve reklam sahada yayinlandiktan sonra son-test Olc¢limlerinin
yapilmasi nedeniyle test yontem ve teknikleri uygulandiklar1 zamana gore
simiflandirilmaktadir (Belch & Belch, 2018, s. 619). Bununla birlikte pazarlama
uzmanlar1 kampanya ya da reklam gelistirmek ve test etmek amaciyla reklam
arastirmalarinda farkli yontemleri ve teknikleri kullanmaktadirlar. Reklam
aragtirmalari (1) Reklam Stratejisi Aragtirmalari, (2) Kreatif Strateji Arastirmalari, (3)
On-test (Pre-test) ve (4) Son-test (Post-test) olmak iizere dért degisken kullanarak
yapilmaktadir (Arens & Schaefer, 2007, s. 154):

1. Reklam Stratejisi Arastirmalari: Uriin ya da hizmet kavramimi tanimlamak,
reklam mesajinin, reklam mecralarinin ve hedef pazarlarin belirlenmesine yardim

etmek i¢in kullanilmaktadir.

2. Kreatif Strateji Arastirmalari: Hedefkitlenin farkli kreatif fikirleri reklamin

fikir asamasinda kabul etmesini 6l¢mektedir.

3. On-Test (Pre-test): Bir kampanya baslamadan 6nce olast iletisim sorunlarini

ortaya ¢ikarmak ve tanimlamak i¢in kullanilir.

4. Son-Test (Post-test): Pazarlama ve reklam uzmanlari, bir kampanya sahada

uygulandiktan sonra kampanyay1 degerlendirmek i¢in kullanmaktadirlar.
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1.3.6.1.1. On-Test / Pre-test

On-test, reklamin kreatif fikir {iretim asamasindan baslayarak genel uygulama
asamalaria kadar son halinin sahada uygulanmadan once bir ¢ok yontem ve teknik
kullanilarak test edilmesidir. Kavram testi, reklamin bir fikirden, temel kavramdan ya
da konumlandirma ifadesinden gelistirilmesidir. Odak grup testi, katilimc1 deneklerin
reklamdan algiladiklar1 ve anlamlandirdiklarini serbest bir sekilde tartismast, alternatif
reklamlar1 diistiinmesi ve reklamin gelistirilmesini  saglamaktadir. Reklam;
degerlendirme olgekleri, ev i¢i miilakatlar, internet anketleri ve laboratuvar deneyleri
gibi teknikler kullanilarak test edilmektedir (Wells, Burnett, & Moriarty, 2003, s. 600).
Reklamin On-test siirecinin avantaj ve dezavantajlarinin olmasi nedeniyle iyi ya da
kotii bir siireg olarak degerlendirmek dogru degildir. On-test siirecinin avantaji basari
bilesenlerini belirlemek, iyi reklamlar1 gelistirmek ve kotii reklamlar elemek, reklam
sahada yayinlanmadan once hedef kitle lizerindeki olasi iletisim etkilerini bilmek ve
son-test siireciyle karsilastirildiginda iletisim etkisinin geribildirimini daha az
maliyetle 6lgmektedir. On-test siirecinin dezavantaji, reklam sahada yayinlanmadan
once son halinin yapay bir ortamda test edilmesi nedeniyle gergek iletisim etkisini
6l¢ememektedir (Belch & Belch, 2018, s. 620).

Reklam arastirmacilart 6n-test siirecinde nitel ve nicel arastirma yontemlerini
ve tekniklerini kullanarak reklami test etmektedirler. Nitel arastirma yontemi olarak
dogrudan sorgulama testi, odak grup testi, deger siralama testi, ¢iftli karsilagtirma testi,
portfoy testi, sahte dergiler testi, algisal anlam ¢alismalari testi, dogrudan mail testi,
merkezi konum testi, fragman testi, tiyatro testi, canli yayin testi ve satis deneyleri testi
gibi test tekniklerini kullanilmaktadir (Arens & Schaefer, 2007, s. 166). Bununla
birlikte néropazarlama modeli baglaminda fizyolojik testler nérometrik ve biyometrik
Olcimler yapilmaktadir. Norometrik Ol¢limler insanin reklam uyaranmna karsi
tepkilerini beyin goriintiileme tekniklerini kullanarak o6l¢mektedir. Biyometrik
Olgtimler reklamin birey lizerindeki etkisini goz izleme teknigi, galvanik deri tepkisi
teknigi ve yiliz okuma sistemiyle belirlenmesine yardimci olmaktadir. Dolayisiyla 6n-
test siireci reklam kampanyasi biit¢esinin riske edilmesini engelleyebilmektedir (Clow
& Baack, 2016, s. 432).
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1.3.6.1.2. Son-Test / Post-test

Aragtirmacilar reklam kampanyasinin hedef kitle iizerindeki iletisim etkisini 6n-
test ve son-test siiregleriyle dlgmektedirler. Son-test siireci kampanyanin gercek
iletisim etkilerini ortaya koymakta ve on-test ve son-test sonucglar1 karsilastirilarak
kampanya degerlendirilmektedir. Reklam kampanyas1 6n-test ve son-test siireclerinde
nitel ve nicel arastirma yontemleri kapsaminda geleneksel ve yeni teknikler
kullanilarak degerlendirilmektedir (Kotler & Keller, 2012, s. 104). Son test, reklam
kampanyasi saha uygulandiktan sonra hedeflenen amaglara ulasip ulagsmadigini ve bir
sonraki donemin reklam kampanyasinin durum analizine veri saglamak amaciyla
tasarlanmistir (Belch & Belch, 2018, s. 620). Son-test, reklam kampanyalar1 sahada
uygulandiktan ya da sahada yayinlandiktan sonra hedef kitle iizerindeki iletisim
etkilerini gergek piyasa kosullarinda dlgmesi nedeniyle yiiksek maliyetli ve zaman
alan bir testtir (Arens & Schaefer, 2007, s. 167).

On-test siirecinde oldugu gibi son-test siirecinde de nitel ve nicel arastirma
yontem ve teknikleri kullanilabilmektedir. Bu baglamda yardimsiz hatirlama testi,
yardimli hatirlama testi, tutum testi, sorgulama testi ve satig testi teknikleri
kullanilmaktadir. Reklamin son-test siirecinin avantaj ve dezavantajlari olmasi
nedeniyle iy1 ya da kotii bir siireg olarak degerlendirmek dogru degildir. Hatirlama
testi, reklamin tema, renk, boyut gibi bilesenleri tiiketicilerin hatirlama ve
farkindaligin1 6l¢mekte fakat satin alma niyetini 6lgmemektedir. Tutum testleri satis
etkililigini hatirlama testlerinden daha iyi 6lgmektedir. Tutum degisikligi, {iriin ya da
hizmetin satin alinmasiyla iligkilidir ve tutumda Olgiilen bir degisiklik reklam
kampanyasinin planlanmasinda kullanilmaktadir. Sorgulama testi katilimc1 deneklerin
reklam cekiciligine ve anlagilabilirli§ine yonelik tepkilerini 6lgmektedir. Test kisa
stireli reklamlarin etkisini 6lgme avantaji katilimcr deneklerin iiriin ya da hizmete
yonelik derinlemesine iggoriilerinin uzun bir zaman diliminde ortaya ¢ikarilmasi
nedeniyle dezavantaja doniismektedir. Satis testleri, reklam bir sirketin pazarlama
planinda baskin bir degisken ya da bir bilesen olarak reklam etkililiginin dl¢lilmesinde
bir avantaj olmasina ragmen maliyetli, zaman alic1 olmakta ve bagka degiskenler

satiglar1 etkileyebilmektedir (Arens & Schaefer, 2007, s. 169).
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1.3.6.2. Reklam Arastirmalar1 Yontem ve Teknikleri

Gegmiste reklam kampanyalarinin neye gore ve nasil basarili oldugu ve etkililigi
hakkinda genellikle ¢cok az sey bilinmesine ragmen giinlimiizde yeni arastirma
teknikleri reklam etkililigi ve tiikketicilerin satin alma davraniglari arasindaki iligkileri
dogrudan agiklayabilmektedir (Franzen, 1999, s. 10). Reklam etkililigi genel olarak
psikolojik tepki, fizyolojik tepki ve davranigsal tepki olmak iizere ii¢ bilesen
kullanilarak o6l¢lilmektedir. Psikolojik tepki, sozlii-yazili tepki oOl¢limleri, grup
tartigmalari, yansitmali yontemler, 24 saatlik hatirlama test teknikleri kullanilarak
olgtilmektedir. Fizyolojik tepki goz takip, galvanik deri tepkisi, nabiz orani teknikleri
kullanilarak ol¢lilmektedir. Davranigsal tepki, pazar davranis tepki Olctimleri,
arastirma, kupon toplama, satiglarin analizi ve tiiketici satin alma motivasyonlari

aragtirilarak yapilmaktadir (Swinyard & Patti, 1979, s. 33).

Reklam arastirmacilart birincil verilerin dogrudan elde edilmesi amaciyla nitel
ve nitel aragtirma yontemlerini geleneksel ve yeni teknikler kullanarak yapmaktadirlar.
Nitel ya da kalitatif yontemler tiiketicilerin zihinlerinde iirlin ya da hizmetlere yonelik
algilariny, hislerini, duygularini ve i¢goriilerini ortaya ¢ikarmay1 saglamaktadir. Nicel
ya da kantitatif yontemler nasil sorusu yerine ne kadar sorusunu sorarak genellikle
birincil sayisal verilerin elde edilmesi amaciyla test, anket ve Olgek tekniklerini
kullanilmaktadir. Aragtirmacilar arastirma teknikleri ve teknolojik gelismelerin nicel
ve nitel aragtirma yontemleri gelistirmesi nedeniyle geleneksel ve yeni teknikleri
kullanmaktadir. Geleneksel teknikler anket, derinlemesine goriisme, odak grup
arastirmalart olarak smiflandirilirken, yeni teknikler sinir bilim alanindaki beyin
goriintiileme, g6z izleme, galvanik deri tepkisi, yiiz izleme teknikleri reklam
aragtirmalart alaninda kullanilabilmektedir. Dolayisiyla reklam arastirma uzmanlari
reklamlar1 sinir bilim tekniklerinin kullanildigr (Kotler & Keller, 2012, s. 107)
néropazarlama modeliyle arastirmaktadir. Insanlarin reklam kampanyalarma yoénelik
psikolojik ve fizyolojik tepkilerini G6lgmek amaciyla reklam arastirmalarinda
kullanilan yontemler nitel ve nicel aragtirma yontemleri olmak {izere iki baslik altinda
simiflandirilmaktadir (Aaker, Rajeev, & Myers, 1992, s. 272), (Arens & Schaefer,
2007, s. 162), (Belch & Belch, 2018, s. 278).
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1.3.6.2.1. Nitel Arastirma Yontem ve Teknikleri

Reklam arastirmacilari, iirtin ya da hizmet, piyasa ya da pazar hakkinda bilgi ve
mevcut ya da potansiyel tiiketicilerin i¢goriilerini elde etmek amaciyla nitel arastirma
yontem ve tekniklerini kullanarak arastirma yapmaktadirlar. Aragtirmacilar insanlarin
diisiincelerini ve duygularim1 paylasmalarini saglamak icin, evet ya da hayir
cevabindan olusan sorular yerine, derinlemesine, acik uclu cevaplar saglayan niteliksel
ya da kalitatif arastirma yontemi kullanmaktadirlar. Pazarlama uzmanlar1 bu yontemi
motivasyon arastirmalari olarak adlandirmaktadir. Sorular zekice hazirlanmasina
ragmen, tiiketiciler bazi sorulara cevap vermekten rahatsizlik duyabilmektedir.
Ornegin, bir tiiketiciye neden liiks ve prestijli sinifta bir otomobil aldig1 soruldugunda,
tilketici otomobilin mekanik, ekonomik ve giivenilir oldugunu soyleyebilir fakat
aslinda tiiketiciler otomobilin kendilerini 6nemli hissettirdigi cevabini nadiren itiraf
etmektedirler. Nitel arastirma yonteminde genellikle projektif (projective) ve yogun
(intensive) teknikleri kullanilmaktadir (Arens & Schaefer, 2007, s. 162).

1.3.6.2.1.1. Projektif (Projective) Teknik

Reklam arastirmacilari, insanlarin bilingalt1 ya da duygulari, tutumlari, ilgileri,
goriisleri, ihtiyaglari ve motivasyonlar1 altinda yatanlari anlamak igin projektif
teknikler kullanmaktadirlar. Arastirmacilar tiiketicilere dolayli sorular sorarak
problem ve iriin ya da hizmetle iliskili duygularin1 ifade edebilecekleri bir duruma
dahil etmeye c¢aligmaktadir. Projektif teknikler, klinik aragtirmada psikologlar
tarafindan kullanildiktan sonra pazarlama ve reklam arastirmalarinda kullanilmak

amaciyla uyarlanmistir (Arens & Schaefer, 2007, s. 162).
1.3.6.2.1.2. Derinlemesine (Intensive) Teknik

Reklam arastirmacilart bireylerin motivasyonlarmi derinlemesine goriisme
teknigini kullanarak ortaya ¢gikarmaktadir. Derinlemesine gortisme teknigi dikkatli bir
sekilde planlanmali fakat deneklerin daha derin duygularina ulagsmak i¢in sorular genel
hatlariyla hazirlanmalidir. Bireylerin motivasyonlarini ortaya ¢ikarmayi saglayan
derinlemesine goriisme teknigi, maliyetli, zaman alan ve miilakat yetenegi

gerektirmektedir. Derinlemesine goriisme teknigi, bir moderator rehberliginde hedef
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kitle evreninden en az alt1 ve tizeri kisi, pazarlama ve reklam baglaminda bir iiriin ya
da hizmet hakkinda en az bir saat ya da daha fazla siire serbest bir sekilde tartismakta,
grup icerisindeki etkilesimli iletisim katilime1r deneklerin gercek diisiince ve
duygularini ortaya cikarirken genellikle deney tek yonlii bir ayna arkasindan videoya
kaydedilmektedir (Arens & Schaefer, 2007, s. 162).

1.3.6.2.2. Nicel Arastirma Yontem ve Teknikleri

Reklam arastirmacilari, nig piyasa kosullar1 ve durumlar1 hakkinda giivenilir
ve giiclii istatistikler elde etmek i¢in nicel ya da kantitatif arastirma yontemini ve ii¢
temel arastirma teknigini kullanmaktadirlar: Go6zlem, anket ve deney (Arens &
Schaefer, 2007, s. 163):

1.3.6.2.2.1. Gozlem Teknigi

Reklam arastirmacilar1 gézlem yonteminde insanlarin eylemlerini izlemektedir.
Arastirmacilar bir reklam panosunun goriilme trafigini, kablolu yayin ve sosyal
televizyon araciligiyla TV izleyicisi hedef kitleyi ve tiiketicilerin {iriinleri stipermarket
raflarinda gordiiklerindeki tepkilerini Slgcebilmektedir. Teknoloji gézlem teknigini
biiyiik 6l¢iide kolaylastirmaktadir. Uretici iiriinlerin {izerinde bulunan barkodlar ya da
kare kodlar araciligiyla iiriin, fiyat, dagitim ve iletisim verilerini gozlem teknigini
kullanarak saglamaktadir. Bununla birlikte video kameralar tiiketicilerin aligveris
aligkanliklarini, tirinlerin ambalaj tasariminin dikkat ¢ekiciligini, iirlinle harcadiklar
zamani belirlemek gozlem tekniginde etkili bir sekilde kullanilmaktadir (Arens &
Schaefer, 2007, s. 164).

1.3.6.2.2.3. Anket Teknigi

Aragtirmacilar mevcut ya da potansiyel tiiketicilerin {liriin ya da hizmet
markalarina yonelik tutum, motivasyon ve goriisleri hakkinda soru sorarak nicel
aragtirma verilerinin toplanmak ve bilgi elde etmek i¢in Oncelikle anket teknigini
kullanmaktadirlar. Anket teknigi kisisel goriisme, telefon, e-posta, internet araglari

kullanilarak yapilabilmektedir (Arens & Schaefer, 2007, s. 165).
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1.3.6.2.2.2. Deney Teknigi

Aragtirmacilar gergek neden-sonug iliskilerini 6lgmek i¢in deney teknigini
kullanabilmektedirler. Bir deney, bir arastirmacinin bir uyaran mesaji kontrol grubuna
ve degistirilmis uyaran mesaj1 test grubuna ileterek sonuglari karsilastirdigr bilimsel
bir arastirma uygulamasidir. Deney teknigi mevcut ya da yeni {iriin ya da hizmetlerin
ve pazarlama ve reklam kampanyalarin Gl¢iilmesi i¢in kullanilmaktadir (Arens &
Schaefer, 2007, s. 165).

Pazarlama yoneticileri ve politikacilar {irlin ya da hizmetlerini tiiketicilere
satmay1 saglayacak ve fikirlerini kamuyu ikna etmeyi saglayacak yontem ve teknikler
baglaminda yardimci araglar aramuglardir. Giinimiizde geleneksel olarak
degerlendirilen anket, derinlemesine miilakat ya da fokus grup teknikleri pazarlama ve
reklam arastirma uzmanlar: arasinda popiiler olmasina ragmen tiiketici davraniglarini
aciklamak amaciyla sinirbilimin teorik ve pratik bilgi birikiminin pazarlama alaninda
kullanilmas1 sonucunda kesfedilen disiplinlerarasi bilim dali ndropazarlama, bir
bireyin bir {liriin ya da hizmet markasina ve pazarlama iletisimi uyaranlarina yonelik
biligsel, duyussal ve davranigsal tepkilerini ve tercihlerini degerlendirmek i¢in bilissel
sinir bilimin teori ve pratigini kullanmaktadir (Lancet, 2004, s. 71). Teknolojik
gelismelerin ve farkli disiplinlerin birlesimi olan yeni ndropazarlama alani, pazarlama
ve reklam uyaranlar1 karsisinda tiiketicilerin beyin ve zihinsel tepkilerine odaklanarak
nicel ve nitel arastirma yontemleri ve tekniklerinin 6tesine gegmektedir (Bercea , 2011,
S. 1). Bir deneme pratigi olarak noropazarlama arastirmalari, laboratuvar ya da saha
ortaminda sabit ya da tasinabilir gelismis beyin goriintiileme cihazlar1 kullanilarak
insan beyninin zihinsel islemleri ilizerine arastirma ve incelemeler yapilabilmesini
saglayabilmektedir. Noropazarlama aragtirmalar1 deneme pratikleri arastirmacilarin ya
da katilimcilarin, arastirma yontem ve tekniklerinde ya da siirecinde etkisinin olmadigi
miidahalesiz arastirmalar olmast nedeniyle bireylerin pazarlama ve reklam
uyaranlarina verdikleri duygusal ve mantiksal zihinsel tepkiler nicel verilerin elde
edilmesi amaciyla norobilim alanmin teorik bilgi birikimi ve pratik goriintiileme

tekniklerini kullanabilmektedir.
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2.1. Norobilim ve Beyin

Norobilim, genel olarak sinir sistemlerinin nasil organize edildigi ve bilis, duyus
ve davranis olusturmada nasil islev gordiikleri hakkinda ¢ok cesitli sorulari arastiran
calismalari ifade etmektedir (Purves, ve digerleri, 2004, s. 1). Norobilim beynin yapisi
ve islevi hakkinda bilgi toplamay1 amaglayan (Perrachione & Perrachione, 2008, s.
304), anormal hastaliklarin ve davranig bozukluklarinin temel nedenlerini ortaya
cikartarak anlamaya calisan bir bilim dalhidir (Agarwal & Dutta, 2015, s. 457).
Norobilim, davranigin biyolojik temelini anlamak amaciyla sinir sistemini analiz eden
disiplinlerarasi bilimlerin olusturdugu bir bilim dalidir. Nérobilim terimi, disiplinlerin
isbirligiyle calisacagi, beynin normal ve anormal yapisint ve islevini anlamak
amaciyla ortak bir dili, kavramlar1 ve hedefi paylasmak i¢in yeni bir cagin baslangici
olarak 1960’11 y1llarda ortaya konulmustur. Noroanatomistler beynin seklini, hiicresel
yapisini ve devre sistemini, norokimistler beynin kimyasal bilesimini, nérofizyologlar
beynin biyoelektrik 6zelliklerini, psikologlar ve néropsikologlar bilisi, davranisi ve
noroal alt tabakalar1 on dokuzuncu yiizyilin ortalarindan itibaren bagsladiklar
incelemelere gilinlimiizde modern ndrobilim caligmalariyla hizli bir sekilde devam

etmektedirler (Bloom, 2008, s. 3).

Reklam Arastirmalart Vakfi (RAV)/The Advertising Research Foundation
(ARF) 6zgiin ve nesnel reklam arastirmalar1 yapmak amaciyla 1936’da kurulmus ve
giiniimiizde “Reklam Nasil Calisir?” sorusunu cevaplamak icin ¢caligsmaktadir. Reklam
Arastirmalar1 Vakfi pazarlama amaclarinin gergeklestirilmesi amaciyla ndrobilimin
teorik ve pratik bilgi birikiminin reklam bilim alaninda uygulanmasini, insanlarin
markalar1 beyinlerinde nasil insa ettiklerini kesfetmenin bir yoOntemi olarak
norobilimin kabul edilmesini saglamistir. Reklam Aragtirmalar1 Vakfi giinlimiizde {i¢
“Temel Gergek” deneyleri adinda yeni bir 6zgiin arastirma projesi yiriitmektedir.
Birinci Deney, Yatirimin Geri Doniisiinii (YGD)/Return on Investment (ROI)’ne
odaklanarak capraz medya stratejileri ve harcamalarinin nasil en verimli sekilde
kullanilacagim arastirmaktadir. Ikinci Deney, tiiketicilerin farkli medyalarda reklam
deneyimlerini nasil yasadiklarini arasgtirmaktadir. Bu baglamda, insanlarin beyinde

markalar1 nasil insa ettikleriyle iliskili yeni i¢goriiler elde etmek amaciyla 6ncelikli
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olarak ndrobilimin teorik ve pratik bilgi birikimi kullaniimaktadir. Norobilim,
tiikketicilerin reklam deneyimlerini, reklama kars1 mantiksal ya da duygusal tepkilerini,
marka algilarini, hafizalarini, satin alma niyetleri izerindeki etkilerini ifade eden satin
alma onceliklerini nasil etkiledigini arastirmaktadir. Ugiincii Deney, mobil &l¢iim

kalitesini artirmak i¢in tasarlanmistir (Fuguitt & Stipp, 2015, s. 1).

Reklam ajanslarinin insanlarin bir reklama nasil tepki verdigini bilmek istedigi
glinlimiizdeki beyin doneminde, mantiksal diisiinceler ve duygusal hisler beynin
norofizyolojik oriintiilerini agikca yansitmaktadir (Davidson & Begley, 2012, s. 102).
Dolayistyla nérobilim, etkiler hiyerarsisi, marka sadakati ve tiiketicilerin pazarlama ve
reklam uyaranlarina kars1 tepkileri ile pazarlama kavramini iliskilendirerek mantiksal
diistinme, duygusal hissetme, hafiza, karar verme ve {iriin ya da hizmet sunumu gibi
karmagik diisiincelerin altinda yatan ndral isleyisi anlamak (Perrachione &
Perrachione, 2008, s. 304) ve reklamin nasil ¢alistigini test etmek amactyla beynin
uyaranlara verdigi tepkileri dogrudan yakalamak i¢in sinir bilimleri teknolojilerini

kullanmay1 saglamaktadir (Ambler, loannides, & Rose, 2000, s. 18).

Norobilimin teorik ve pratik bilgi birikimi ve teknolojileri, pazarlama ve reklam
alaninda noral deneyler yapilarak insanlarin bir reklam mesajina maruz kaldiklarinda
ya da karar islem ve siireclerinde beynin igleyis haritalarinin ortaya c¢ikarilmasini
saglamaktadir (Dragolea & Cotirlea, 2011, s. 80). Norobilim dalinin teorik ve pratik
bilgi birikiminin pazarlama bilim dalinda uygulanmasinin bir sonucu olarak ortaya
cikan disiplinlerarast bilim dali ndropazarlama; insanlarin {iriin ya da hizmetlere,
reklamlara ve pazarlama uyaranlarina karsi tepkilerini 6l¢gmek amaciyla nérobilimin
beyin aktivitelerini goriintlileyen ve Olcen norogoriintiileme tekniklerini dogrudan
kullanarak belirli uyaricilarin insan beyninde olusturdugu etkiye baglh tepkilerin
amaclanan davranisla iliskisini ortaya koyabilmektedir (Dooley, 2006). Dolayisiyla
noropazarlama insanlarin pazarlama ve reklam uyaranlarina karsi bilissel, duyussal,
davranigsal tepkilerini ve noral sistemler arasindaki iliskileri ortaya ¢ikarmak amaciyla
beyni, fizyolojik islevleri ve noral aktiviteleri beyin anatomisinin teorik bilgi
birikimini kullanarak arastirmasi (Bercea , 2011, s. 1) nedeniyle beynin fizyolojik

yapis1 ve islevlerinin agiklanmasi faydali olacaktir.
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2.1.1. Beyin/Ensefalon/Serebrum

Anatomik bir isim olarak beyin, kafatasinin i¢inde beyin zarlar ile ortiili, iki
yarim kiire bi¢iminde sinir kiitlesinden olusan, duyum ve biling merkezlerinin
bulundugu, ensefal, dimag, sinir sisteminin kafatasi icerisinde kalan ve biiyiik beyin,
beyincik ve beyin sapt olmak {izere ii¢ kisma ayrilan merkezi bolgesi,
ensefalon/dimag, en disinda substansiya grizea adi verilen esmer renkli hiicreleri
iceren kisim, igte substansiya alba adi verilen beyaz renkli kismin bulundugu organ

olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2018).

Beyin, belirli zihin 6zellikleri, organlari, emir ve kontrol sistemleriyle iligkili
birgok farkli islevsel yonii kapsayan bir biitiindiir (Scarabino, Salvolini, Salle,
Duvernoy, & Rabischong, 2006, s. 3). Beyin ya da ensefalon terimi kafatasinin iginde
bulunan merkezi sinir sisteminin bir pargasi olarak tanimlanmaktadir. Beynin ana
kism1 serebrum viicudun her iki tarafinda diisiince ve duygularla iliskili iki yarim
kiireden olusmaktadir. Basin arkasinda ve serebrum’un altinda kas tepkisini ve
dengesini koordine eden beyincik/serebellum bulunmaktadir. Ayrica beyinde viicut
sicakligini, achigi, susuzlugu ve cinsel diirtiileri diizenleyen hipotalamus ve viicuttaki
en dnemli endokrin bezi olan hipofiz bezi bulunmaktadir (Collin, 2005, s. 50). Beynin
ortalama agirhigi, yetiskin erkeklerde yaklasik 1380 gr. ve yetiskin kadinlarda yaklasik
1250 gr.dir (Gallucci, Capoccia, & Catalucci, 2005, s. 24).

Insan beyninin %78 gibi ¢ok biiyiik bir béliimii sudan ve geriye kalan bdliimii
ise yag ve proteinden olusmaktadir (Jensen, 2006, s. 8). Insan beyni, ortalama 70 kg
agirligindaki bir insanda 1.4 kg agirlikta olup 1 litre su, 160 gr yag, 110 gr protein, 15
gr seker ve 10 gr tuzdan olusmaktadir (Canan, 2015, s. 31). Insan beyninin 2.5 milyon
gigabayt hafizasi oldugu belirtilmektedir. Insan beyninde 85 milyar1 noronlar olmak
tizere yaklagik 170 milyar hiicre vardir. Noronlar insan viicudunda bilgi transferini
saglayan temel hiicrelerdir (Bati & Erdem, 2015, s. 86). Insan davranislarindan
sorumlu olan beyin viicut agirliginin %2'sini olusturmasina ragmen, dolasimdaki kanin
%18’ini, oksijenin %20’sini, glikozun %25’ini ve enerjinin % 20'sini tiikketmektedir.
Insan beyni aktivitesinin yaklasik %80'i biling dis1 diizeyde ve yaklasik %20’si biling
diizeyinde gerg¢eklesmektedir (Morin, 2011, s. 134).
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Resim 1: Beyin Fizyolojik Yapisi
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Kaynak: (Schiinke, Schulte, & Schumacher, 2010, s. 184)
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Insan beyni, bilgiler néral devrelere kazinmis halde ortaya ¢itkmamakta, aksine
beyin duyussal ilgiler, bilissel uyaranlar ve davranigsal yasam deneyimleriyle siirekli
olarak yeniden bigimlenmektedir (Eagleman, 2015, s. 9-16). Beyin gelistikce ve
olgunlastik¢a ndronlar, sinir sisteminin sayisiz fonksiyonunu yerine getirmek icin
uyarlanmis olan daha karmasik sinir aglarinda orgiitlenmektedir (Cozolino, 2010, s.
66). Sinir sistemi iki temel sistem olan Merkezi Sinir Sistemi (MSS)/Central Nervous
System (CNS) ve Cevresel Sinir Sistemi (CSS)/Peripheral Nervous System (PNS)
boliimlerinden olusmaktadir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 390). Merkezi Sinir Sistemi
(MSS), beyin ve viicudun sirt girintisini kaplayan omurilikten olusan sinir sisteminin
biitiinleyici ve kontrol merkezi, duyusal girdileri yorumlamakta ve reflekslere, mevcut
kosullara ve gegmis deneyimlere dayanarak motor ¢ikisi belirlemektedir. Cevresel
Sinir Sistemi (CSS), temel olarak beyinden ve omurilikten uzanan sinir demetleri
aksonlardan olusur. Omurilik sinirleri, omurilige ve omurilikten gelen uyaranlar1 ve
kafatas1 sinirleri, beyne ve beyinden gelen uyaranlar1 tasimaktadir. Cevresel Sinir
Sistemi, viicudun tiim kisimlarin1 Merkezi Sinir Sistemi’ne baglayan iletisim hatlari

olarak ¢alismaktadir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 387).

Beyin, iist beyin/forebrain, orta beyin/midbrain ve arka beyin/hindbrain olmak
tizere li¢ farkli kesecik ile gelisen merkezi sinir sisteminin iist boliimiinde genis bir
bolge olarak gelismektedir (Jacobson, Marcus, & Pugsley, 2018, s. 85). Beyin ve
omurilik ndral tlip denilen bir olusum sathas1 embriyonik yap1 olarak baglar. Noral tiip
olusur olugmaz, 6n ucu (rostral) genislemeye baslar ve ii¢ ana beyin kesecigini belirten
daralmalar ortaya c¢ikar (Marieb & Hoehn, 2013, s. 429). Insan beyni, uluslararasi
anatomi terminolojisine ve biitiin beyin ensefalon/encephalon’un farkli béliimlerinin
gelisen yapisina gore {i¢ temel alt boliimden olusmaktadir (Scarabino, Salvolini, Salle,
Duvernoy, & Rabischong, 2006, s. 11), (Damasio, 2006, s. 43):

1. Ust Beyin/Forebrain: Pronsefalon/Prosencephalon/Telensefalon/Telencephalon
2. Orta Beyin/Midbrain: Mezensefalon/Mesencephalon/Diensefalon/Diencephalon

3. Arka Beyin/Hindbrain: Rombensefalon/Rhombencephalon/Miyelansefalon/
Myelencephalon
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2.1.1.1. Ust Beyin/Pronsefalon/Telensefalon

Beyin ve omurilik embriyonik yap1 olarak noral tiip seklinde olusur olusmaz, 6n
ucu genislemeye baslayarak {i¢ ana beyin vezikiilii adindaki kabarcik keseyi belirten
daralmalar ortaya c¢ikmaktadir. Birinci vezikiiliin {ist beyin igeresinde olusmasiyla
ikinci beyin vezikiilleri ortaya ¢ikarak Telensefalon ve Diensefalon iki yarim kiireye
ayrilmakta ve ti¢lincii beyin vezikiilii orta beyni, dordiincii beyin vezikiilii arka beyni
ve besinci vezikiil omuriligi olusturmaktadir. Telensefalon beynin sag serebral yarim
kiiresi ve sol serebral yarim kiiresini ve Diensefalon hipotalamus, talamus, epitalamus
ve goz retinasini olusturmaktadir. Mezensefalon orta beyin, metensefalon sinir lifi ve
beyincik, Miyelansefalon omurilik sogan1 ve omurilik olusmaktadir (Marieb & Hoehn,
2013, s. 429). Noral tiipiin igerisinde bulunan sinir hiicreleri, asagidan yukariya
hacimsel olarak genisleyerek ve yukaridan asagiya dizilerek iist beyin serebral korteksi
olusturmaktadir. Serebral kortekste bulunan yaklasik 100 milyar néronun, Zamk/Glia
adindaki rehber hiicrelerin belirledigi yoldan dogru yere ulasarak alti sirali tabaka
halinde dizilebilmesi sonucunda serebral korteks olusmaktadir (Andreasen, 2005, s.
184). Serebral korteks, bilingli aklin bulundugu sinir Sisteminin “takim yoneticisi”
olarak insanin duyularinin ve kendisinin farkinda olmasini, iletisim kurmasini,
algilamasini, anlamasini, hatirlamasini  ve bilingli hareketleri baslatmasini
saglamaktadir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 431). Ust Beyinin sol ve sag serebral yarim
kiireleri, serebral korteksteki gri maddeden olusan biiyiik 6l¢iide kivrimli ve katlanmig
ylizey, beyin kivrimlari/gyri/gyrus ve oluk/sulci adindaki yariklarla ayrilarak korteksin
ylizey alanini biiyiik 6l¢iide arttirmaktadir (Greenstein & Greenstein, 2000, s. 24).
Insan viicudunu iistten kapatan kafatas1 adindaki sert bir kubbenin icerisinde bulunan
insan beyni, bi¢cim olarak birbirine benzeyen fakat islevsel olarak birbirinden farkli
olan sag serebral yarim kiire ve sol serebral yarim kiire olmak {izere iki ana boliime
ayrilmistir (Canan, 2015, s. 239). Beynin iist beyin bolimii sag serebral yarim kiire ve
sol serebral yarim kiire saglam bir beynin toplam Kkiitlesinin yaklasik %83’{inii
olustururken, Frontal loblar kafatasinin 6n boslugunu, Temporal loblar kafatasinin orta
boslugunu, Parietal loblar kafatasinin iist orta boslugunu ve Oksipital loblar

kafatasinin arka boslugunu doldurmaktadir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 431).
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2.1.1.1.1. Sag Serebral Yarim Kiire

Beynin sag serebral yarim kiiresi kortikal fonksiyonun yanallagsmasini
gostermektedir. Sag serebral yarim kiire gorsel-uzamsal beceriler, sezgi, duygular,
sanatsal, miizikal ve yaratici islemlerle iligkilidir. Sag serebral yarim kiire dilin
duygusal igerigiyle ilgilenmektedir. Beynin sag serebral yarim kiiresi baskin olan
bireylerin yaklasik %10’u solak olmakla birlikte genel olarak erkektir. Iki tarafli
calisan beyin korteksine sahip bazi “solaklar” ¢ok yonliidiir (Marieb & Hoehn, 2013,
S. 437-478). Psikologlarin beyin yanallagsmasi ¢aligmalarina gore bir insana iizerinde
diistinmesi gereken bir soru soruldugunda gozlerinin baktigi yon, beynin yarim
kiirelerinden hangisinin cevap tizerinde ¢alistigini gostermektedir. Uyaran, bireyin sol
tarafa bakmasina neden oluyorsa beynin sag serebral yarim kiiresi islem yapmaktadir.
Beynin sag serebral yarim kiiresi olumsuz duygularla iligkilidir (Davidson & Begley,
2012, s. 52). Beynin sag serebral yarim kiiresi genel bilgi, sanat, miizik, yaraticilik gibi
kavramsal diislincelerin merkezi olarak duygusallik, hayalperestlik ve Treticilik
isleriyle ilgili gorevleri ger¢eklestirmektedir. Beynin biitiinsel olarak verimli ¢aligmasi
iki yarim kiirenin koordinasyonuyla gerceklesmektedir (Bat1 & Erdem, 2015, s. 87).
Insan duygular1, beynin temel bir parcasidir ve duygular genellikle kurallara uymazlar.
Beynin sag serebral yarim kiiresinin duygusal yapisi, her zaman o&diillendirme
uyaranlariyla ikna olmaktadir (Lehrer, 2009, s. 127-131). Duygulardaki azalma ayni
derecede 6nemli bir mantiksiz davranig kaynagi olabilmektedir. Eksik olan duygu ile
carptk  davranis  arasindaki  baglanti, aklin  biyolojik  mekanizmasini
aciklayabilmektedir. Karar verme bozuklugu duygu ve his eksikliginden
kaynaklanmaktadir (Damasio, 2006, s. 64). Beynin sag serebral yarim kiiresi duygular,
soyut fikirler ve imajlarla caligmaktadir. Mesaj konular1 hem mantiksal hem de
duyusal siireglere yonelebilmektedir. Insanlar duygusal sebeplerden dolay:
otomobilleri satin alabilir. Bir otomobil renginden, spor olmasindan ya da diger daha
az mantiksal sebeplerden dolay1 secilebilmektedir. Reklamlarin ¢cogu beynin ne sag ne
de sol tarafin1 hedefler. iki taraf agisindan denge kuran reklam etkili olabilir. Insanlar
iriin ya da hizmeti, mantiksal bilginin yan1 sira duygusal hislerine dayanarak satin

almaktadir (Clow & Baack, 2016, s. 143).
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Resim 2: Beyin Sag Serebral Yarim Kiire

Kaynak: (http://www.brainfacts.org, 2019).
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2.1.1.1.2. Sol Serebral Yarim Kiire

Beynin sol serebral yarim kiiresi kortikal fonksiyonun yanallasmasini
gostermektedir. Sol serebral yarim kiire dil, matematik ve mantik islemleriyle
iligkilidir. Beynin sol serebral yarim kiiresi dili kontrol etmektedir. Broca’nin ve
Wernicke’nin alanlarin1 ve bazal ¢ekirdegi iceren dil uygulama sistemi, gelen dili
analiz etmekte ve giden dili iiretmektedir. Beynin sol serebral yarim kiiresi baskin olan
bireylerin yaklasik %901 saglaktir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 478). Solak insanlar da
dahil olmak iizere, insanlarin %95’inde dil biiyiik oranda beynin sol serebral yarim
kiiresinin yapisiyla iligkilidir. Beynin dille iliskili Wernicke ve Broca alanlarinin sol
serebral yarim kiirede olmasi, beynin sol serebral yarim kiiresinin baskin olmasini
saglamaktadir (Damasio, 2006, s. 83). Psikologlarin beyin yanallasmasi ¢alismalarina
gore bir insana iizerinde diistinmesi gereken bir soru soruldugunda gozlerinin baktigi
yon, beynin yarim kiirelerinden hangisinin cevap tizerinde ¢alistigin1 gdstermektedir.
Uyaran bireyin sag tarafa bakmasina neden oluyorsa, beynin sol serebral yarim kiiresi
islem yapmaktadir. Beynin sol serebral yarim kiiresi olumlu duygularla iliskilidir
(Davidson & Begley, 2012, s. 52). Beynin sol serebral yarim kiiresi dil, mantik,
matematik, analitik gibi dogrusal diisiince merkezi olarak detayli bilgi, hesaplama,
analitik diisiince, karmasik ve somut islerle ilgili gorevleri gerceklestirmektedir.
Beynin tam ve verimli c¢alismasi sag ve sol serebral yarim kiirelerin birlikte
calismasiyla gerceklesmektedir (Batt & Erdem, 2015, s. 87). “Sol beyin” reklami
bireylerin sayilari, sozciikleri ve kavramlar1 kullandiklar1 bilgilerin oldugu beynin
mantiksal, rasyonel yapili sol serebral yarim kiiresine yoneliktir. Mesaj argiimant,
reklam igerigini ileten kilit fikirlerin ana hatlarini ortaya koymaktadir. Mesaj argiimani
reklamcilarin miisteriler ya da isletmelerle iletisim kurmak amaciyla temel satis
vaadini ya da yararini gostermektedir. Temel satis vaadi, essiz satig vurgusu ya da satis
sOzli, reklamlarin sundugu iiriin ya da hizmetten miisterilerin en biiyiik fayday: elde
edeceklerini belirtmektedir. Bir otomobil i¢in mesaj argiimanlart liiks, giiven, eglence,
yakit tasarrufu ya da siirlis heyecanina yonelebilmektedir. Mesaj arglimanlari biligsel
ya da duyussal siire¢lere yonelmeyebilmektedir. Mantiksal 6zellikler tiiketicinin bir

otomobili satin alma kararini etkileyebilmektedir (Clow & Baack, 2016, s. 142-143).
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Resim 3: Beyin Sol Serebral Yarim Kiire

Kaynak: (http://www.brainfacts.org, 2019).
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2.1.1.1.3. Serebral Yarim Kiire Loblar:

Serebral yarim kiirelerin her biri bes boélgeye ayrilmistir: Frontal, Parietal,
Temporal, Occipital ve Insula. Basit bir anlatimla bu loblardan her biri bazi 6zel
fonksiyonlar1 yerine getirmektedir. Frontal loblar; en biitiinlesik beyin fonksiyonlari
olan soyut diisiinme, kavramsallastirma ve planlama islemleri, Parietal loblar; temel
olarak hareket, oryantasyon, hesaplama ve belirli tanima tipleriyle baglantili
fonksiyonlari, Temporal loblar; ses, isitsel algilama, konusma algilama ve hafiza
islemleri, Occipital loblar tamamen gorme fonksiyonlari ve Insula loblart igsel
duyular1 biling diizeyinde algilama islemlerini gerceklestirmektedir. Beynin sag
serebral ve sol serebral yarim kiirelerinde bulunan loblarin yiizeyinde néron sinir

hiicresi tabakalar1 bulunmaktadir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 431).

Resim 4: Beyin Serebral Yarim Kiire Loblar1

Kaynak: (Nielsen & Miller, 2011, s. 239)
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2.1.1.1.3.1. Frontal Lob

Frontal kemigin altinda bulunan Frontal loblar, serebral yarim kiirelerin 6n
boliimiinii olusturmaktadir. Beynin sag serebral yarim kiiresi ve sol serebral yarim
kiiresinin 6n bolimlerinde Frontal — Parietal Sulkus ve Frontal — Temporal Sulkus
beyin kivrimi girintileri ile ayrilmaktadir. Alin bolgesinde beynin 6niinde bulunan
Frontal loblar davranisi planlama, organize etme, kontrol etme, kisa siireli hafiza,
problem ¢6zme, yaraticilik ve yargilamadan sorumludur. Frontal lobun Orbi Frontal
Korteks (OFK) bolgesi 6diil bilgisine uyum saglama, deger hesaplanmas islemlerini,
Ventrolateral Prefrontal Korteks (VLPFK) bolgesi dilsel ve gorsel-uzaysal bilgileri
hatirlama ve koruma islemlerini, Dorsolateral Prefrontal Korteks (DLPFK) bir dizi
yanit se¢me, uygun olmayanlar1 ortadan kaldirma, calisma bellegini ydnetme,
entelektiiel islevi diizenleme, belirsizlik ¢oziimii, stirekli dikkat islemlerini, Frontal
Pole (Fp) coklu gorev, gelecek planlamalarini, Anterior Singulat Korteks (ASK)
tepkisel durumlar1 ve hatalar1 tespit etme islemlerini ve Ventromedial Prefrontal
Korteks (VMPFK) davraniglarin etkililigini degerlendirme islemlerini yapmaktadir.
Frontal lobun Prefrontal korteks bolgesinin yiiriitiicli islevi, verimli depolama igin
bilgi diizenlemeye yardimci olarak aralikli hafizay1 kodlayabilmektedir. Genel olarak
Frontal loblar, beynin kortikal bolgelerine dagilmis olaylarla iliskili hafizalar
sonradan hatirlamay1 saglamaktadir (Zurawicki, 2010, s. 4-25).

Beynin evrilen ilk boliimii motor korteks ve beyin sapi, tiimiiyle son olgunlasan
boliimii Prefrontal korteks bdlgesidir. Frontal loblarin en dis katmani ve alin
kemiklerinin hemen ardinda bulunan Prefrontal korteks insan beyninin en 6nemli
yeteneklerinden biri olan mantiksal diisiinme ve akilci planlama bolgesidir. Prefrontal
korteks ¢ok yonliidiir. Her korteks bolgesi, belirli tiirde uyaranlara tepki vermesine
ragmen preforontal korteks esnek hiicreleri sayesinde biitiin uyaranlara tepki
vermektedir. Prefrontal kortekse hangi tiir bilgileri islemesi sdylenirse o bilgileri
islemektedir. Prefrontal korteks mantiksal ve duygusal degerlendirmeler yaparak
gercek tepki vermektedir. Prefrontal korteks insanlarin zihinleri ve duygular1 hakkinda
diistinmelerini saglamasi nedeniyle st bilis olarak adlandirilmaktadir (Lehrer, 2009,
s. 105-133).
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Sag prefontal bolge olumsuz duygular tarafindan uyarildiginda son derece aktif
olmaktadir. Korku ve igrenme gibi olumsuz duygulan siirdiiren beynin sag serebral
yarim kiiresinin hasar gdrmesi patolojik kahkahaya neden olurken beynin sag serebral
yarim kiiresinin olumsuz duygularin kaynagi oldugunu gostermektedir. Sag
preforantal korteks olumsuz duygularin kaynagidir. Olumsuz duygular, beynin sag
serebral yarim kiiresinin prefrontal bolgesinin aktivasyonuyla iliskilidir. Dolayisiyla
insanlar korkutucu ya da igren¢ videolar gordiiklerinde beynin sag serebral yarim
kiiresinin prefrontal korteksinde aktivite oran1 daha yiiksektir. Sag prefrontal kortekste
daha fazla aktivitesi olan insanlar olumsuz duygu uyandiran bir deneyim
yasadiklarinda amigdala aktivitesi daha uzun siirmekte ve ortaya g¢ikan olumsuz
duyguyu yok edememektedirler (Davidson & Begley, 2012, s. 60-71-72-107).

Beynin “medial prefrontal kortes” (mPFC) bdlgesi insanin, kendi benligi ile
belirli bir duygusal durum arasindaki iligkinin O6nemini duygusal baglamda
diisiindiigiinde aktiflesmektedir. Prefrontal korteksin medial prefrontal korteks
(mPFC) bolgesi beynin toplumsal ag, bir insanin diger bir insanla iletisim ve etkilesim
kurdugu ya da diisiindiigii zaman aktiflesmektedir (Eagleman, 2015, s. 19-186). Sol
prefontal bolge olumlu duygular tarafindan uyarildiginda son derece aktif olmaktadir.
Insanlar higbir goriiniir neden yokken beynin olumlu duygular: siirdiiren sol serebral
yarim kiiresi hasar gordiigli i¢cin aglarsa, o zaman beynin sag serebral yarim kiiresini
olumsuz duygularin kaynagi olarak isaret etmektedir. Sol prefrontal korteks olumlu
duygularin kaynagidir. Olumlu duygular, beynin sol serebral yarim kiiresinin
prefrontal bolgesinin aktivasyonuyla iliskilidir. Dolayisiyla insanlar eglendirici ve
canlandiric1 videolar izlediklerinde beynin sol serebral yarim kiiresinin prefrontal
korteksinde aktivite oram1 daha yiiksektir. Sol prefrontal kortekste daha fazla
aktivasyonu olan insanlar igrenme, dehset, 6fke ve korku hislerinden ¢ok az
etkilenmektedir (Davidson & Begley, 2012, s. 60-71-72-107). Prefrontal korteksin
dorsolateral bolgesi esnek ve soyut diisiinceyle iligkili beyin bolgesidir (Eagleman,
2015, s. 168). Frontal lobun orbital-medyal bolgelerinin altindaki ak maddenin
zedelenmesi, duygu ve hislerin nemli oranda azalmasina neden olmaktadir (Damasio,
2006, s. 70).
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Resim 5: Beyin Sag ve Sol Frontal Loblar

Kaynak: (http://www.brainfacts.org, 2019).
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2.1.1.1.3.2. Parietal Lob

Parietal kemiklerin altinda bulunan Parietal loblar, serebral yarim kiirelerin st
ve orta boliimiinii olusturmaktadir. Beynin sag serebral yarim kiiresi ve sol serebral
yarim kiiresinin {ist ve orta boliimiinde Parietal — Frontal Sulkus, Parietal — Temporal
Sulkus ve Parietal — Oksipital Sulkus beyin kivrimi girintileriyle ile ayrilmaktadir.
Parietal loblar, duyusal bilgiler ile uzaysal gevresel uyumu biitlinlestirme, hareket,
nesnelerin konumu ve sayilar arasindaki baglantilarla iligkilerden sorumludur.
Somatosensoriyel korteksin kendisi Parietal lobda bulunmaktadir. Parietal lobun
islevi, dokunulan nesnenin beyinde temsil edilmesi i¢in bilginin farkli yonlerini
biitiinlestirmektir. Parietal lob, calisan hafizanin islemesi i¢in hayati derecede dneme
sahiptir. Calisan hafiza gorevleri Prefrontal Korteks ve Parietal loblarin bir noral aga

katilmasini saglamaktadir (Zurawicki, 2010, s. 4-23-28).

Insan evrimi boyunca, Parietal loblar, biiyiik dlciide asag1 bolgede biiyiik bir
genisleme gecirmistir. Parietal loblar, Supramarjinal Gyrus ve Angular Gyrus
genellikle Inferior Parietal lob olarak adlandirilmaktadir. Parietal loblar fonksiyonel
olarak On/Anterior ve Arka/Posterior olmak iizere iki bolgeye ayrilmaktadir. Anterior
bolge bedenselduyu/somatosensoriyel korteks ve Posterior bolge Posterior Parietal
korteks olarak adlandirilmaktadir. Anterior Parietal korteks, basit baglantilar
yapmakta ve Birincil somatosensoriyel korteksin izdiisiimlerini, Ikincil
somatosensoriyel korteksin dokunsal tanima fonksiyonu bolgesini, motor alanlarin
Birincil Motor korteks, yardimer motor bolgesi ve premotor bolgesini kapsamaktadir.
Motor baglantilari, hareket kontroliindeki uzuv konumu hakkinda duyusal bilgi
saglamak ic¢in onemlidir. Parietal loblarin, Anterior (Somatosensoriyel) ve Posterior
(mekansal) bolgelerinin bagimsiz iki islevi bulunmaktadir. Anterior bolge bedensel
somatik duyumlar1 ve algilari islemektedir. Posterior bolge dncelikle somatik ve gorsel
bolgelerden gelen duyusal girdilerin entegrasyonu ve ¢ogunlukla hareketlerin kontrol
edilmesi - uzaysal tiim viicut hareketlerinin yan1 sira uzanma ve kavrama konusunda
uzmanlagmistir. Ezciimle Parietal loblar; nesneleri tanima, hareket rehberligi, duyusal
bilgilerin motor eylemlere doniistiiriilmesi, uzaysal navigasyon islemlerinin

gerceklestirilmesini saglamaktadir (Kolb & Whishaw, 2015, s. 375-378).
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Resim 6: Beyin Sag ve Sol Parietal Loblar
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Kaynak: (http://www.brainfacts.org, 2019).
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2.1.1.1.3.3. Temporal Lob

Temporal kemiklerin altinda bulunan Temporal loblar, serebral yarim kiirelerin
yan boliimlerini olusturmaktadir. Beynin sag serebral yarim kiiresi ve sol serebral
yarim kiiresinin yan bdliimlerinde Temporal — Frontal Sulkus, Temporal — Parietal
Sulkus ve Temporal — Oksipital Sulkus beyin kivrimi girintileri ile ayrilmaktadir
(Zurawicki, 2010, s. 4). Temporal loblar beynin serebral korteks hacminin yaklasik
%17’sin1 olustururken, beynin sag serebral yarim kiiresinin %16’sin1 ve sol serebral
yarim kiiresinin %17’sini temporal loblarin yiizeyleri kaplamaktadir. Temporal loblar;
isitme duyusu, koku duyusu, gorme duyusu, denge ve uzaysal uyumla iligkili

vestibiiler duyu, sozlii ve yazili dil algilama alanlarina sahiptir (Kiernan, 2012, s. 3).

Temporal loblar; isitsel uyaranlarin, hafizanin ve konusmanin algilanmasi ve
taninmasi ile iligkilidir. Ek olarak, temporal loblar uyaranlara, durumlara ve hatiralara
duygusal deger atfetmeyi saglamaktadir. Temporal loblar, isitme sisteminin algiladigi
biitlin sinyallerin birincil isitsel kortekse ulasmasini ve islenmesini saglamaktadir.
Genelde Temporal loblar, putamenler, hipokampus ve kaudat ¢ekirdek, beynin hafiza
sistemini destekleyen anatomik yapilaridir. Hicbir beyin merkezinin veya seviyesinin
yalnizca bellegi depolayamayacagina inanilmaktadir. Beynin her bolgesinin yapisal ve
islevsel islemleri kalici kayitlarin yapilmasimi saglamaktadir. Temporal loblar ve
Hipokampus, korteksin diisinme ve konusmadan sorumlu olan bdlimleriyle
baglantilidir. Temporal loblar hafizanin gelismesinde ve diizenlenmesinde 6nemli bir
rol oynar, kortikal alanlar olgularin ve olaylarin bilgisinin uzun siireli depolanmasinda
ve giinliikk uygulama durumlarinda merkezi bir islev goriir (Zurawicki, 2010, s. 26).
Temporal loblar, koku duyusu, amigdala ve hipokampus dahil olmak {izere limbik
sistem yapist igerisinde bulunmaktadir. Temporal loblarin hasar almasi hafiza, dili
algilama ve duygusal kontrol devamliligi gibi sorunlara neden olabilmektedir.
Temporal loblarin limbik sistem yapilari, duygularin diizenlenmesi, anilarin
olusturulmasi ve islenmesinden sorumludur. Temporal loblar, Cevresel Sinir Sistemi
(CSS) araciligiyla elde edilen duyusal verilerin diizenlenmesi ve islenmesi gorevlerini

gerceklestirmektedir (Bailey, Zacks, Hambrick, & Zacks, 2013, s. 1-10).
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Resim 7: Beyin Sag ve Sol Temporal Loblar

Kaynak: (http://www.brainfacts.org, 2019).
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2.1.1.1.3.4. Occipital Lob

Oksipital kemiklerin altinda bulunan Oksipital loblar, serebral yarim kiirelerin
arka boliimiinii olusturmaktadir. Beynin sag serebral yarim kiiresi ve sol serebral yarim
kiiresinin arka boliimiinde Oksipital — Parietal Sulkus ve Oksipital — Temporal Sulkus
beyin kivrimi girintileri ile ayrilmaktadir. Beynin arkasinda yer alan Oksipital loblar,
beynin gorsel islem merkezi olarak ¢alismasi (Zurawicki, 2010, s. 4) nedeniyle gorsel
hafiza Oksipital loblarda saklanmaktadir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 457). Duyu
organlarindan biri olan goz retinasiin i¢ nasal optik sinirlerinin optik kiazma adi
verilen ¢apraz yapinin ortasinda birleserek sag ve sol serebral yarim kiirelerde bulunan
talamus bolgelerine ¢apraz gegisle baglanan ve dis sakak optik sinirlerin sag ve sol
serebral yarim kiirelerde bulunan talamus bolgelerine dogrudan baglanan optik sinir
lifleri Oksipital loblara baglanarak gorsel islem ve siiregler sonucunda algilamalarin
ve yorumlamalarin yapilmasini saglamaktadir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 494).
Oksipital loblarin gorsel yollar1 karmasik olmasina ragmen baglanti semasi basit bir
sekilde agiklanabilmektedir. Oksipital loblarin Parietal yonlii arka dorsal akisi
hareketlere gorsel rehberlik saglarken, Temporal yonlii 6n ventral akisi nesnelerin ve
belirli hareket kaliplarinin algilanmasiyla iligkilidir. Oksipital loblar; arka dorsal
merkezinden disa dogru Parietal Loblar ve Temporal Loblara dogru genisleyen i¢ ige
gecmis li¢ daire sekilleri V1, V2, V3, V3A, V4, V4v, V5, V7, V8, VP ve LO alanlar
islem seviyeleri olarak adlandirilmaktadir. V1 alanlar1 talamus alanindan duyusal
girdileri alarak V2 alanlar1 araciligiyla diger Oksipital bolgelere iletmektedir. V3 alani
bilgileri ileri diizeyde islemek amaciyla Parietal loblara ve Temporal loblara
aktarmaktadir. V4 alan1 fusiform gyrus yiiz ve viicut analizlerini ger¢eklestirmektedir.
V5 alani hareketleri belirlemekte uzmanlasmistir. V6 alani sadece maymunlarda
bulunmaktadir. V7 alanmi dikkat tepkileri vermekten, V8 alan1 gorsel olarak renklerin
islenmesinden ve LO alani biiyiik boyutlardaki nesneleri tanimaktan sorumludur. Son
olarak, V1 ve V2 alanlarindan V3 alanina bilgi girisi, hareket halindeki nesnelerin
sekli olan dinamik formla ilgilidir. Dolayisiyla, gorme islemi birincil oksipital
kortekste (V1) baslamakta ve daha sonra Parietal loblarin, Temporal loblarin ve
Frontal loblarin uzmanlasmis kortikal bolgelerinde devam etmektedir (Kolb &

Whishaw, 2015, s. 350-353).
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Resim 8: Beyin Sag ve Sol Oksipital Loblar
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Kaynak: (http://www.brainfacts.org, 2019).
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2.1.1.1.3.5. Insular Lob

Son zamanlarda, Damasio ve Craig gibi sinir bilim insanlari, giiniimiizde
temporal loblardan ayr1 oldugunu diisiindiikleri beynin besinci lobu olarak insula
bolgesine dikkat cekmektedirler. Beynin besinci lobu insula, beynin sag serebral yarim
kiiresi ve sol serebral yarim kiiresinde bulunan Frontal, Parietal, Temporal ve Oksipital
loblar tarafindan Ortiilen beynin orta boliimiinde yer almaktadir (Zurawicki, 2010, s.
5). Insula korteks beynin lateral yiizeyinde baslamaktadir. Frontal ve temporal loblarin
biiylimesi sonucunda iizeri Ortiillmektedir. Konumu ve islevlerinin i¢sel deneyimlerle
baglantili olmasindan dolay1 kapsamli bir bilgi bulunmamasina ragmen ilkel bedensel
durumlarda beden farkindalig1 olusturdugu, duygu — davranig deneyimleri arasinda
baglant1 kurdugu diisiiniilmektedir (Cozolino, 2010, s. 67). Insula lobu agr1, sicaklik,
kasinti, lokal oksijen durumu ve duyusal dokunma gibi duyusal bilgi girdilerinin
islenmesinden sorumludur (Craig, 2009, s. 65). Ayrica, Insula, bilgiler ve beynin
duyusal deneyimlerle iliskili i¢csel durumlarin planlamasini ve bilingli duygularin
tiretilmesini saglamaktadir (Damasio, 2006, s. 210). Insula ve singulat korteksler; i¢
organlarla ve dokunma duyusuyla ilgili bilgilerin, motor, otonom ve duygusal
bilgilerin baglanti1 alanidir. Bilissel ve duyussal siireclerin biitiinlesmesi, frontal ve
motor devrelerin etkinlesmesi, yonlendirilmesi ve koordinasyonu singulat korteks

tarafindan diizenlenmektedir (Cardinali, 2018, s. 8).

Resim 9: Beyin Sag ve Sol Insular Loblar

Kaynak: (Cardinali, 2018, s. 8).




146

2.1.1.2. Orta Beyin/Mezensefalon/Diensefalon

On beyin merkezi ¢ekirdegini olusturan ve beyin yarim kiireleri ile ¢evrili olan
orta beyin, diensefalon, biiyiik 6l¢iide ti¢ eslestirilmis yapidan olusmaktadir: Talamus,
Hipotalamus ve Epithalamus (Marieb & Hoehn, 2013, s. 441). Norolojik baglamda
tilketici davranislari, 6zellikle beynin korteks alti boliimlerindeki derin yapilar ilgi
cekmektedir. Limbik sistem olarak adlandirilan yap1 duygularin islenmesinde hayati
oneme sahiptir. Limbik sistem talamus, hipotalamus, epitalamus, hipokampus ve
amigdala bolgelerini kapsamakta ve korpus kallosumun altinda bulunan insula ve
singulat korteks ile birlikte duygu olusumu ve islenmesi, 6grenme ve hafiza
islemleriyle iliskili olmaktadir (Zurawicki, 2010, s. 5). Limbik sistemin ana yapilarini,
ist beyin serebral korteksteki singulat kivrim ve iki adet ¢ekirdek kiimesinden olusan
amigdala ve bazal 6n beyin olusturmaktadir. Limbik sistem i¢erisinde bulunan singulat
korteks ve amigdala bdlgeleri dogustan varolan birincil duygularla iligkilidir. Birincil
duygular ile nesne ve olaylar arasinda iligski kuruldugunda sonradan 6grenilen ikincil
duygular ortaya ¢ikmaktadir (Damasio, 2006, s. 45). Limbik sistem, beslenme
davranigi, “yaklagsma ya da kaginma” tepkileri, saldirganlik ve duygu ile cinsel
tepkinin otonom, davranigsal ve endokrin yonlerinin ifadelerini igeren temel hayatta
kalma islevlerini yerine getirmektedir. Serebral korteksin evrimsel olarak en eski
boliimlerini kapsayan limbik sistem korteks alt1 yapilarla iligkili olmasiyla birlikte orta
beyin ve beyin sapi ile sinir lifi yollariyla baglantiidir (Waxman, 2017, s. 545).
Amigdala, Dikkat, 6grenme duygularinda ve tehlikenin 6l¢iilmesinde rol oynar. Karar
alma ve deneyimlere dayanarak uyumlu cevaplar alan kisimdir. Amigdala otonom
sinir sistemine dogrudan baghidir. Hipokampus, korteks ve limbik sistem arasindadir.
Hipokampusten parietal loblar dogar ve karmasik gorsel-mekansal iglemlere yardimei
olur. Hipotalamus, beynin ortasinda yer alan eski ve kii¢iik bir yap1 olarak tanimlanir.
Frontal loblar, limbik sistem ve beyin kokii ile sayisiz baglantist vardir. Sosyal beynin

bir parcasi olarak goriilmektedir (Cozolino, 2014: 69).
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2.1.1.2.1. Talamus

Yunanca bir kelime olan ve “i¢ oda” anlamina gelen Talamus, Orta Beyin
Diensefalon boliimiiniin %80’ini olusturan beynin orta i¢ boliimiinde gizlenmis bir
beyin bolgesidir. Talamus, beyin korteksine gelen bilgi i¢in bir iletisim istasyonudur.
Talamus icerisinde belirli bir islevsel uzmanliga sahip her bir ¢ekirdek, serebral
korteksin belirli bir bolgesinden sinir lifleriyle baglanmaktadir. Viicudun biitiin duyu
bolgelerinden gelen uyaranlar talamusla esleserek birlesir. Talamus bilgiyi
simiflandirmakta ve diizenlemektedir. Benzer islevlere sahip uyaranlar duyusal
korteksin uygun alanina ve belirli bir organin dis zariyla iligkili alana iletilmektedir.
Gelen uyaranlar talamusa ulasti§inda, duyu genel olarak hos ya da hos olmayan olarak
tanimlanmaktadir. Talamus, duygular1 diizenlemeyi, beyincikten motor kortekslerin
dogrudan eylemleri ve belirli kortekslerle iligskili duyu ve hafiza biitiinlesmesini
saglamaktadir. Talamus; duyu, motor aktivite, kortikal uyarilma, 6grenme ve hafizaya
aracilik etmede kilit bir rol oynamasi nedeniyle beyin korteksine acilan bir kapidir

(Marieb & Hoehn, 2013, s. 441).

Talamus basin Onilinde yer alan gozler ve gorme korteksi arasinda
konumlandirilmistir. Talamus duyu organlarindan gelen verilerin toplanma ve dagitim
merkezidir. Duyusal bilgilerin biiyiik bir boliimii 6nce talamus bolgesinde toplanarak
daha sonra iliskili korteks bolgelerine gonderilmektedir. Gorsel bilgiler gérme
korteksine gitmesi nedeniyle talamus bolgesinden gérme korteksine ¢ok sayida sinir
yolu baglantis1 gitmektedir. Beyin dig diinya ile iliskili algilarin1 talamus bolgesine
aktarir. Talamus, cesitli duyularin serebral korteksteki birincil duyu merkezine
iletilmesini ve serebellum ve bazal gangliyonlardan gelen hareketle iliskili bilgileri
serebral korteksin motor bolgelerine iletmektedir. Talamus duyu organlar1 gézlerden
gelen duyusal veriler ile beynin algilarini karsilastirarak algi ve duyusal veri arasindaki
fark1 ortaya koymasi sonucunda beyin dis diinyadaki fiziksel gercekligi
algilamaktadir. Beyin daha 6nce insa ettigi model ile duyusal verileri karsilastirarak

i¢gsel modeli giincelleyerek gelistirebilmektedir (Eagleman, 2015, s. 64).
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2.1.1.2.2. Hipotalamus

Hipotalamus viicudun ana i¢ organlarmin denge ve kontrol merkezi ve koku
alma yollarindaki iletisim istasyonu olarak goérev yapmaktadir. Beyin sap1 ve
omurilikteki merkezlerin aktivitesini kontrol ederek kan basinci, kalp atis hiz1 ve giicii,
sindirim sistemi hareketliligi, g6z bebegi biiyiikligii ve diger i¢ organlarin otonom
sinir sistemini diizenlemektedir. Limbik sistemin kalbini olusturmaktadir. Zevk,
korku, 6fke ve cinsellik gibi duygulara otonom sinir sistemi yoluyla fiziksel tepkiler
vermektedir. Hipotalamus viicut 1sisini, gida alimini, su dengesini, uyku-uyaniklik
cevrimlerini ve endokrin sistem fonksiyonunu diizenlemektedir (Marieb & Hoehn,
2013, s. 442). Hipotalamus, beyin sap1 ve limbik sistem viicudun diizenlenmesine ve
O0grenme, hatirlama, duygulanma, hissetme ve akil yiiriitme ve kreatif diistinme gibi
gibi zihinsel olgulara dayanan biitiin sinirsel siireglere miidahale etmektedir (Damasio,

2006, s. 135).
2.1.1.2.3. Epitalamus

Orta Beyin/Diensefalonun en arka boliimi olan epithalamus, kozalak
bicimindeki ter bezleri melatonin adinda uykuya neden olan bir sinyal ve antioksidan
olarak tanimlanan bir hormon salgilayarak hipotalamik cekirdeklerle birlikte uyku-
uyaniklik dongiisiinlin diizenlenmesini, melatonin hormonu salgilayarak biyolojik

saatin ayarlanmasini saglamaktadir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 443).
2.1.1.2.4. Hipokampus

Hipokampus, korteks ve limbik sistem arasindadir. Hipokampusten parietal
loblar dogar ve karmasik gorsel-mekansal islemlere yardimci olmaktadir.
Hipotalamus, beynin ortasinda yer alan eski ve kii¢iik bir yap1 olarak
tanimlanmaktadir. Frontal loblar, limbik sistem ve beyin kokii ile sayisiz baglantisi
bulunmaktadir. Sosyal beynin bir pargasi olarak goriilmektedir. Hipokampiis, hafiza
olusumuna yardimci olmakla birlikte duyulari, duygular ve hislerle

iligkilendirmektedir (Cozolino, 2010, s. 69).
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2.1.1.2.5. Amigdala

Limbik sistemin en 6nemli boliimlerinden biri olan amigdala duygular lizerinde
hayati derecede 6neme sahiptir (Damasio, 2006, s. 85). Alt Frontal lobun arkasinda ve
Temporal lobun 6n boéliimiinde bulunan badem seklindeki Amigdala olumsuz
duygular ve hafiza (Zurawicki, 2010, s. 5), tehlike, korku ve saldirganlikla iligkili
olarak hayati kararlari alan bir bélgedir (Eagleman, 2015, s. 25). Amigdala genellikle
duygusal uyarilma ile iliskilendirilen bir bolgedir. Duygusal uyaranlar biiyiik bir hizla
amigdalaya ulagsmaktadir. Bu durumda 1. Sistemde miidahale etme ihtimali ortaya
¢ikmaktadir (Kahneman, 2011, s. 423). Amigdala Cevresel Sinir Sistemi (CSS)’nin
motor (gotiiren) bolimiiniin otonom sinir sistemine dogrudan baglidir (Cozolino,
2010, s. 69). Amigdala, duysal uyaranin, duygusal bellekteki bir deneyimle eslesip
eslesmedigini tararken hizli ve genelleyerek islem yapmaktadir. Bu sekilde, benzesen
olayin siddeti, 6nemi, zamani gibi parametreler degerlendirilmeden hizli bir tepki
olusturulmasi hedeflenmektedir (Atkinson, 2005, s. 150). Duyusal birliktelik korteksi
ve hipotalamus ile olan baglantilarindan dolay1 amigdala, duyusal girdiler ve ¢esitli
duygusal durumlar arasinda iliski kurulmasinda onemli bir rol oynamaktadir.
Amigdala igindeki noronlarin aktivitesi, 6rnegin korkutucu uyaranlara tepki olarak,
yakalanma durumlarinda artmaktadir. Amigdala ayrica, muhtemelen hipotalamik
aktiviteyi ayarlayarak endokrin aktivitesini, cinsel davranisi ve yiyecek ve su alimini
diizenlemeye katkida bulunmaktadir (Waxman, 2017, s. 566). Limbik sistemin 6nemli
bir pargasi olan amigdala; duygularin hissedilmesini, duygusal olaylarin
¢coziimlenmesini ve bu olaylarla ilgili anilarin depolanmasin1 saglamaktadir. Olaylar
ve duygular arasinda baglanti kurabilen amigdala, duyusal hafizanin merkezidir.
Gerektiginde gegmiste yasanan olaylarin, ayni hislerle yeniden deneyimlenmesini
saglamaktadir. Jensen’a gore; amigdalada, 12 ya da 15 ayr1 duygu ile ilgili merkez
bulunmaktadir (Weiss, 2000, s. 55). Basta korku olmak iizere 6tke, endise, mutluluk,
saskinlik gibi temel duygular1 yoneten, kisinin empati kurabilmesini saglayan
amigdala, beynin psikolojik ndbetcisi olarak da bilinmektedir (Wolfe, 2001, s. 32). Bu
nedenle amigdaladaki bir anomali; depresyon, panik atak, obsesif kompulsif bozukluk
gibi psikolojik rahatsizliklara ve davranis bozukluklarina neden olmaktadir (Schacter,

2008, s. 75).
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2.1.1.3. Arka Beyin/Rombensefalon/Miyelansefalon

Beynin Arka Beyin/Hindbrain boliimii Beyin Sapi/Brain Stem ve
Beyincik/Cerebellum olmak {izere iki ana bdlgeden olugsmaktadir. Beyin Sapi/Brain
Stem boliimii Orta Beyin/Midbrain, Sinir Lifi/Pons ve Omurilik Sogani/Medulla
Oblongata bolgelerinden olusmaktadir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 443).

Resim 10: Arka Beyin Medial
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Kaynak: (Schiinke, Schulte, & Schumacher, 2010, s. 213)
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2.1.1.3.1. Beyin Sapy/Brain Stem

Beyin sap1 bolimii orta beyin/midbrain, sinir lifi/pons ve omurilik
sogani/medulla oblongata bolgelerinden olugmaktadir. Her bir bolge genel olarak
2.54cm/ling uzunluguyla toplam beyin kiitlesinin % 2,5'ini olusturmaktadir. Beyin
sap1 merkezleri, hayatta kalmak i¢in gerekli olan programlanmis otomatik davranislari
tiretmektedir. Beyin sapi, yukari ve asagi sinir merkezleri arasindaki sinir lifleri
yoludur. Beyin sap1, kafatasina ait 12 ¢ift sinirin 10'uyla iligkili olmas1 nedeniyle kafa

ile sinir sistemi hayati derecede iliskilidir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 443).

Resim 11: Arka Beyin Anterior ve Posterior
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Kaynak: (Schiinke, Schulte, & Schumacher, 2010, s. 213)
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2.1.1.3.1.1. Orta Beyin/Midbrain

Orta beyin, orta beyin/diensefalon ve sinir lifi/pons bolgeleri arasinda
bulunmaktadir. Orta beyin agr1 baskilama, korku algilayan amigdala ve yaklasma —
kaginma tepkisini kontrol eden otonom sinir sistemi yollarini birbirine baglamaktadir.
Orta beyin, insan bilingli olarak bakmasa bile hareketli bir nesneyi gorsel olarak takip
ettiginde bas ve goz hareketlerini koordine eden gorsel refleks merkezidir. Kulagin
isitme reseptorlerinden duyusal korteks boliimiine isitsel iletisimin bir pargasidir.

Insanin refleksif tepkiler vermesini saglamaktadir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 444).
2.1.1.3.1.2. Sinir Lifi/Pons

Sinir Lifi/Pons, orta beyin ile medulla oblongata arasinda kalan beyin sap1
bolgesidir. Beyincik yarim kiirelerini baglamasi nedeniyle Latince “koprii” olarak
adlandirilmaktadir. Sinir Lifi/Pons’un iki farkli yonde iletisim yollari, ¢ikintili lifler
iist beyin merkezleri ve omurilik arasindaki iletisimi saglarken, yiizeysel lifler
beyincigi iki taraftan yatay olarak baglayarak motor korteks ve serebellum arasindaki

iletisimi saglamaktadir (Greenstein & Greenstein, 2000, s. 6).
2.1.1.3.1.3. Omurilik Sogani/Medulla Oblongata

Omurilik sogani/medulla oblongata ya da kisaca medulla, beyin sapinin en asagi
boliimiidiir. Medulla kiiclik bir organ olmasina ragmen viicudun i¢ 6zdengelerinin
korunmasinda otonom bir refleks merkezi olarak hayati énemi sahiptir. Medulla,
viicudun ihtiyag¢larini karsilamak icin kalp kasilma kuvvetini ve hizin1 ayarlan kalp
merkezidir ve kan basincini diizenlemek ic¢in kan damar c¢ap1 genisligini diizenleyen
vazomotor merkezidir. Solunum ritmini olusturur ve solunum hizin1 ve derinligini
kontrol eder ve kusma, higkirik, yutma, Oksiirme ve hapsirma gibi etkinlikleri
diizenler. Omurilik Sogani/Medula Obongata ve Sinir lifi/Pons arkasinda Beyincik

boliimii bulunur (Marieb & Hoehn, 2013, s. 447).



153
2.1.1.3.2. Beyincik/Serebellum/Parensefalon

Karnabahara benzeyen beyincik/serebellum toplam beyin kiitlesinin yaklasik%
11'ini olusturur. Beyincik iki yonlii bilateral sekilde simetriktir. Beynin sag serebral
yarim kiiresi ve sol serebral yarim kiiresinin Oksipital loblar1 altinda enine serebral
yariklarla ayrildig1 yerde ¢ikinti yapmaktadir. Beyincigin sag serebral yarim kiire ve
sol serebral yarim kiireleri arasinda kalan orta bolgesi Vermis, beyincik yarim
kiirelerini ortadan birbirine baglamaktadir. Beyincik beyin motor korteksinden, ¢esitli
beyin sap1 ¢ekirdeklerinden ve duyusal reseptdrlerden alinan girdilerin islenmesiyle,
viicut hareketlerini giinliik yasant1 icin gereken diizgiin, koordineli hareketleri ve
ceviklik i¢in hassas zamanlama ve uygun iskelet kasi kasilma sekillerini, giinliik siiris,
yazmayi saglamaktadir. Beyincik aktivitesi insan farkinda olmadan bilingalt1 diizeyde
gergeklesmektedir. Beyincik dil, disiince ve duygu iizerinde Onemli bir rol
oynamaktadir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 447).

Resim 12: Beyincik
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Insan; viicudun temel sinir sisteminin Cevresel Sinir Sistemi (CSS) boliimii
biitiin viicutta bulunan duyusal algilayict sinirleri aracilifiyla siirekli olarak dis
diinyadan topladig1 bilgileri, Merkezi Sinir Sistemi (MSS)’ne aktararak insanin
ihtiyaglarina gore viicut kaslarini hareket ettirmeyi saglamasi sonucunda, insan viicudu
ve dis diinya arasindaki uyum ve iletisimin kurulmas: saglanmaktadir. Dolayisiyla
Cevresel Sinir Sistemi (CSS) i¢c ve dis ortamlardaki verileri Merkezi Sinir Sistemi
(MSS)’ne gondermesi nedeniyle fonksiyonel sinir sisteminin diger yarisidir (Marieb
& Hoehn, 2013, s. 483-484). Viicudun biitiiniinde cilt, kaslar, organlar ve salgi
bezlerinde bulunan Cevresel Sinir Sistemi (CSS) duyusal (getiren) ve motor (gdtiiren)
boliimlerden olugmaktadir (Jacobson, Marcus, & Pugsley, 2018, s. 9). Duyusal
(getiren) bolim viicuttaki cilt ve iskelet kaslariyla iligkili olmasi nedeniyle uyaran
adindaki gevresel degisikliklere tepki verir. Duyusal (getiren) boliimde beyine bagli 6
sinir ve omurilige bagli 6 sinir olmak tizere toplam 12 kafatasi siniri koklama, gorme,
g0z hareketleri, gz sinirleri, goz kaslari, yiiz sinirleri ve kaslari, yiiz ifadeleri, duyma,
tatma, konusma, solunum-sindirim ve i¢ organlarin ¢aligsmasini saglar. Genel olarak
bir duyu alicisinin uygun bir uyaranla aktiflesmesi, sirasiyla getirici Cevresel Sinir
Sistemi (CSS) sinir liflerinden Merkezi Sinir Sistemi (MSS)’ne giden sinir
uyaranlarini tetiklemesiyle sonuglanir. Cevresel Sinir Sistemi (CSS)’nin duyusal
(getiren) sinirleri, uyaranlar1 sadece Merkezi Sinir Sistemi (MSS)’ne tasirken motor
(gotiiren) sinirleri, uyaranlart Merkezi Sinir Sistemi (MSS)’den uzaga tasir (Marieb &
Hoehn, 2013, s. 483-492). Motor (gotiiren) boliimii somatik sinir sistemi ve otonom
sinir sisteminden olusur. Somatik sinir sistemi Cevresel Sinir Sistemi (CSS)’nin
duyusal (getiren) boliimiin duyu sinirleri araciligryla topladigi duyusal verileri otonom
sinir sistemine aktarir. Somatik sinir sistemi iskelet kaslarini harekete gegirirken,
otonom sinir sistemi kalp, yumusak kaslar ve salgi bezlerini ¢alistirir. Otonom sinir
sistemi sempatik ve parasempatik sinir sistemleri olarak iki béliime ayrilir. Sempatik
sistem, tehlike ya da motivasyon uyaranlarina tepki olarak sinir sisteminin
aktivasyonunu kontrol eder, davranis siiresince viicudu hareketlendirir. Parasempatik
sistem, dinlenme ve sindirim, bedensel enerjinin korur, bagisiklik sistemi

fonksiyonlarini ve hasarlar1 onarir (Cozolino, 2010, s. 66).
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Insan sinir sisteminin Cevresel Sinir Sistemi (CSS) duyusal béliimiiniin duyu
sinirleri araciligiyla topladig: veriler duygular: etkilemektedir. Dolayisiyla birden ¢ok
duyuyu uyaran mesajlar duygular iizerinde daha etkili olmaktadir. Duyularin
uyarilmasiyla etkilenen duygular bireyde {iriin ya da hizmete yonelik ilginlik
olustururken satin alma egiliminin davranisa doniismesini saglayabilmektedir
(Lindstrom, 2005, s. 116). Insan beyninin sag serebral yarim kiire ve sol serebral yarim
kiireleri, Cevresel Sinir Sistemi (CSS) duyusal boliimiiniin dis diinyadan aldig1 veriler
zihinsel islemleri, fizyolojik ve psikolojik tepkileri ortaya ¢ikarmasinin sonucunda
birey duyusal bir deneyim yasamaktadir. insan sinir sisteminin Cevresel Sinir Sistemi
(CSS) dis diinyadan duyular araciligiyla {iriin ya da hizmetler ve reklamlar hakkinda
topladig1 verileri Merkezi Sinir Sistemi (MSS)’ne aktararak beynin zihinsel
tasavvurlara ve kavramlara gore imgeler ve imajlar olusturmasini saglamaktadir. Bir
bireyin iirlin ya da hizmetin reklamini duyusal olarak deneyimlemesinde Cevresel
Sinir Sistemi (CSS) 6nemli olmaktadir. Bu baglamda insanlarin reklama dikkatini
cekmek i¢in Cevresel Sinir Sistemi (CSS) araciligiyla elde edilen duyusal verilerin,
Merkezi Sinir Sistemi (MSS)’ne aktarilmasi beyin tepkilerinin 6l¢iilebilmesini

saglamaktadir (Hulten, Broweus, & Dijk, 2009, s. 5-14).

Ezcilimle, insan sinir sistemi Merkezi Sinir Sistemi (MSS) ve Cevresel Sinir
Sistemi (CSS)’nin birlesiminden olusmaktadir. Cevresel Sinir Sistemi (CSS)’nin
duyusal (getiren) boliimii viicudun duyu sinirleri araciligiyla dig diinyadan aldig:
duyusal verileri, Merkezi Sinir Sistemi (MSS)’ne ileterek beyinden baslayip biitiin
viicuda yayilan sinirlerin uyarilmast sonucunda viicudun motor hareketleri
gergeklestirmesi saglanmaktadir. Cevresel Sinir Sistemi (CSS) nin motor boliimiiniin
somatik sinir sistemi motor sinir lifleriyle iskelet kaslarini uyarirken, otonom sinir
sistemi i¢ ve dis organlari ve salgi bezlerini uyararak harekete gecirmektedir. Cevresel
Sinir Sistemi (CSS) duyusal (getiren) boliimii araciligiyla dis diilnyadan aldigi verileri
Merkezi Sinir Sistemi (MSS)’ne aktarmasi bilissel ve duyussal zihinsel islemler
sonucunda davranisin gerceklestirilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla Cevresel Sinir
Sistemi (CSS) aktiviteleri bedensel tepkileri 6lgmeyi ve Merkezi Sinir Sistemi (MSS)

aktiviteleri beyinin isleyisi ve zihinsel tepkileri 6lgmeyi saglamaktadir.
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2.1.2. Beynin Isleyisi

Insan beyninin evrendeki en ayrintili kendini orgiitleyen sistem olmasini
saglayan karmasik Sinir aglar sistemi, bebek heniiz ana rahmindeyken sekillenmeye
baslamaktadir (Andreasen, 2005, s. 185). Sinir sistemi, viicudun ana kontrol ve iletisim
sistemidir. Her diisiince, eylem ve duygu aktivitesini yansitmaktadir. Hiicreleri, hizli
ve 0zel olan ve genellikle neredeyse aninda tepki veren, elektriksel ve kimyasal
sinyallerle iletisim kurmaktadir. Sinir sisteminin ti¢ islevi bulunmaktadir (Marieb &
Hoehn, 2013, s. 387):

1. Duyusal Giris: Sinir sistemi, viicudun i¢inde ve disinda meydana gelen
degisiklikleri izlemek i¢in milyonlarca duyusal reseptoriinii kullanmaktadir.
Toplanan bilgiler duyusal girdi olarak adlandirilmaktadir.

2. Entegrasyon: Sinir sistemi duyusal girdiyi islemekte, yorumlamakta ve her an
ne yapilmasi gerektigine karar vermektedir - entegrasyon denilen bir siireg.

3. Motor Cikis: Sinir sistemi motor ¢ikisi olarak adlandirilan bir tepkiye neden

olmak i¢in kaslar ve salgi bezlerini harekete gecirmektedir.

Sinir sistemi igerisinde bir hiicreden diger hiicreye bilgi aktarmak, bilgi almak
ve bilgi islemek gorevlerini néron hiicreleri yapmaktadir (Zimbardo & Gerrig, 2013,
S. 60). Sinir sisteminin ana hiicreleri noronlar ve glia anatomik, elektrofizyolojik ve
norofizyolojik temel iglevleri yerine getirmektedir. Noron gesitleri ve glial hiicreler,
sinir devreleri adindaki topluluklarla birlesir ve bu devreler belirli bilgi tiirlerini
isleyen sinir sistemlerinin birincil bilesenleridir. Sinir sistemleri beyindeki gesitli
anatomik boélgelerdeki noronlar1 ve devreleri icermektedir. Bu sistemler {ic genel
fonksiyondan birini yerine getirmektedir. Duyusal sistemler organizmanin durumu ve
cevresi hakkinda bilgi vermektedir. Ortak sistemler, sinir sisteminin duyusal ve motor
taraflarin1 birbirine baglamakta; algi, dikkat, bilis, duygu, mantiksal diisiinme,
duygusal hissetme beyin fonksiyonlar1 gibi “iist diizey” islevlerin temelini
olusturmaktadir. Motor sistemler davranisi ger¢eklestirmektedir (Purves, ve digerleri,
2004, s. 1). Sinir sistemi, ndron zincirlerinin bir nérondan diger nérona bilgi transferi
saglayan sinapslara baglanarak iletisim kurmasi ve bilgi akisin1 gergeklestirmesi

sonucunda ¢alismaktadir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 407).
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Sinirsel doku, glial hiicrelerin destekledigi sinir hiicrelerinden meydana gelir.

Sinir hiicreleri beynin ¢alismasi bakimindan temel hiicrelerdir. Beyinde yerel devreler
halinde organize olmus milyarlarca sinir hiicresi bulunmaktadir. Devreler katmanlar
halinde diizenli korteks bolgelerini ya da katmansiz Obekler halinde diizenliyse
cekirdekleri olusturur. Korteks bolgeleri ve c¢ekirdekler, karsilikli baglantilarla daha
karmasik diizeyde sistemleri ve sistemlerin sistemlerini kurarlar. Boyut agisindan
biitiin sinir hiicreleri ve yerel devreler mikroskobik, korteks bolgeleri, ¢cekirdekler ve
sistemler ise makroskopiktir. Sinir hiicrelerinin {i¢ dnemli par¢ast bulunmaktadir: bir
hiicre govdesi, bir ana ¢ikis lifi akson ve giris lifi dendrit. Sinir hiicreleri, iletken teller
akson lifleri ve akson baglanti noktasi sinapsler ile diger sinir hiicrelerinin
dentritleriyle birbirlerine baglanir. Sinir bilimde “atesleme” olarak adlandirilan sinir
hiicresinin etkin hale gelmesi sonucunda olusan elektrik akimi, hiicre gdvdesinden
yayilir ve aksondan gegerek bir sinapse ulasir ve sinirsel aktarici olarak adlandirilan
noro kimyasal maddelerin salgilanmasini baslatir. Sinapsler zayif ya da giiclii olabilir.
Sinapsin giicii, diirtiinlin yani elektrik akiminin bir sonraki sinir hiicresinden gegip
geemeyecegini belirler. Uyarici, bir sinir hiicresinde giiclii bir sinaps elektrik akimi

uyaranin dolasimini saglarken, zayif bir sinaps elektrik akimi uyaranin dolagimin

durdurur (Damasio, 2006, s. 40-41).

Sinir hiicrelerinin birbirleriyle iletisimi “Sinaps” adindaki 06zel kavsak
noktalarda ger¢eklesmektedir (Canan, 2015, s. 35). Noronlar arasindaki baglantilara
“sinaps” adi verilmektedir. Snaps baglanti bolgelerinde “nérotransmitter” ya da
“sinirsel iletici” olarak adlandirilan kimyasallar, sinyalleri bir nérondan diger nérona
iletmektedirler (Eagleman, 2015, s. 100). Norofizyolojik olarak noronlar “aksiyon
potansiyeli” adindaki ani elektriksel yiikselme ve azalma sinyalleri bi¢iminde iletisim
kurmaktadirlar. Arastirmacilar aksiyon potansiyeli sinyallerini, gozle goriilemeyecek
kadar kii¢iik olmas1 nedeniyle ses yiikseltici amplifikatorden gecirerek saniyenin binde
biri siiresinde gerceklesen voltaj degisikliklerini sese doniistiirmeleri sonucunda tespit
etmektedir. EEG elektrotlar1 beynin farkli bolgelerine yonlendirildikge, o bolgelerdeki
beyin aktivitelerinin sesleri noérofizyolojik olarak goriintiilenmektedir (Eagleman,
2015, s. 119).
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Sinir sistemi duyusal (girdi) ve motor (¢ikti) sistemlerinin karmagik
biitiinlestirici mekanizmalarla birbirine baglanmasindan olusmaktadir. Islemleri
yiiriiten en kiigiik birim ndron, bir gévde, dentrit ve tek bir aksondan olugsmaktadir.
Sinir sisteminde 100 milyardan fazla néron bulunmaktadir. Sinir sistemi aktivitesi
duyusal noronlarin duyusal alicilar1 uyarmasindan kaynaklanmaktadir. Cevresel Sinir
Sistemi (CSS) araciligiyla dis diinyadan alinan sinyaller Merkezi Sinir Sistemi (MSS)
temel boliimleri omurilik, arka beyin, orta beyin ve iist beyine iletilmektedir. Néronlar
gelen duyusal verileri isleyerek norofizyolojik tepkisel hareketlere doniistiirmektedir
(Guyton & Hall, 2005, s. 349). Beynin sol serebral yarim kiire ve sag serebral yarim
kiirelerinin  yiizeyinde noéron olarak adlandirilan sinir hiicresi tabakalar
bulunmaktadir. Beyinde iletisimi saglayan temel birim ndron, faaliyet ve etkisini farkli
sekillerdeki uzantilariyla yayan, biiyiikk bir hiicre gdévdesinden olugmaktadir

(Andreasen, 2005, s. 65-68).

Sinir sisteminin yapisal birimi néron, beyin ve omuriligin hem néron hiicre
gbovdelerini hem de islemlerini olusturmaktadir. Noron hiicre govdesi, gdze sivisi
sitoplazma ile ¢evrili bir ¢ekirdek¢ik ve kiire seklinde bir ¢ekirdekten olusmaktadir.
Noron viicudun bir bolgesinden digerine sinir uyarilari bigiminde mesajlar
iletmektedir. Noronlar, noroglia ya da glial hiicreler adi verilen ¢ok daha kii¢iik
hiicrelerle yakindan iligkilidir. Noron, iletisim islemini dentrit ve akson araciligiyla
gerceklestirmektedir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 390). Noronlarin yiizeyinden bilgi
alma ve verme islemini gerceklestiren Dentrit adi verilen dallar g¢ikmaktadir.
Dentritlerin her biri Spina adi verilen kiigiik dikenimsi uzantilarla bilgi aligverisi
kapasitesini arttirmaktadir. Spinalarin tstiinde bulunan Sinap, sinir hiicrelerinin
birbirine baglanip bilgiyi ileri ve geri yolladiklar1 ayri noktalari olusturmaktadir.
Beynin hem yakin, hem de uzak bolgeleriyle olan baglanti, “beynin ¢alismasi” i¢in
cok onemlidir. Beynin uzak bolgeleri arasindaki baglanti aksonlarla saglanmaktadir.
Gri madde icindeki néronlar beynin bagka bir lobunda bulunan beyin kivrimi ¢ikintisi
girus ya da beyin kivrimi girintisi sulcus bdolgelerindeki sinir hiicreleriyle bilgi

aligverisinde bulunmaktadir (Andreasen, 2005, s. 65-68).
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Noronun iletken bolgesi olarak c¢alisan akson, sinir uyarilarimi {ireterek bir
norondan diger norona iletmesi ayni anda farkli noéronlarin iletisim kurmasini
saglamaktadir. Uyaran akson baglanti noktalarina ulastiginda sinir ileticisi noro
kimyasallarin hiicre dis1 bosluga salinmasini saglamaktadir. Noro kimyasal, bir néron
hiicresi ile bir diger ndron hiicresi arasinda iletisim kurmayi saglayan kimyasallar
olarak tanimlanmasi nedeniyle bir diger ifadeyle ndrotransmitter olarak da
kavramsallastirilmaktadir. Noro kimyasallar, bir néronun diger noronlara mesaj
gondermek ve islemek icin iletisim kurdugu elektrik sinyalleri boyunca sinir
sisteminin “dili” olarak aciklanmaktadir. Noro kimyasallar aksonun yakin temasta
oldugu noronlar1 uyarmakta ya da engellemektedir. Bir ndron yeterince uyarildiginda,
elektriksel bir uyar1 olan noérofizyolojik sinir tepkisi tiretilmekte ve akson uzunlugu
boyunca iletilmektedir. Sonug¢ olarak, bir akson (1) gerekli proteinleri ve zar
bilesenlerini yenilemek icin hiicre gévdesine ve (2) bunlar1 dagitmak icin verimli
tasima mekanizmalarina sahiptir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 390-391-392). Bir néron
hiicresi ve diger bir ndron hiicresi arasindaki iletisim temas olmadan néro kimyasallar
aracilifiyla gergeklesmektedir. Bir néron diger nérona bilgi aktaracag: ya da bilgi
alacagi zaman birbirlerine sinaps araligi mesafesinde yaklagarak ndéronun sinaps
keseciginin i¢inde bulunan noro kimyasali akson ucundan serbest birakmasi ve diger
noronun dentritik uzantisinin néro kimyasal algilayici reseptorleri salgilanan noro
kimyasali i¢ine almasi sonucunda iki ndron arasindaki iletisim noro kimyasal

araciligryla gergeklesmektedir (Eagleman, 2015, s. 100).

Beynin orta beyin bolimii duygusal beynin ana yapisini olusturan limbik
sistemin (Damasio, 2006, s. 40) noro kimyasallarin {iretilmesi ve salgilanmasi islemini
gerceklestirmesi (Breuning, 2016, s. 18) duygularin olusturularak hissedilmesini
saglamaktadir (Damasio, 2006, s. 87). Bu baglamda uyaranlar beynin igerisinde néro
kimyasallarin salgilanmasi1 saglayarak norofizyolojik olarak bireyde duygular
olusturmakta, duygular bireylerin biligsel ve duyussal zihinsel islemlerinin bir ¢iktist
olan davraniglarimi etkileyebilmektedir. Bu nedenle beynin temel ndrofizyolojik

aktivitelerinde noro kimyasallar aktif bir rol oynamaktadir.
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Beyinde ilk kesfedilen Asetilkolin (Ach) sinir sistemi boyunca ortaya ¢ikan ve

en iyi ¢alisan noro kimyasaldir. Asetilkolin, mide - bagirsak sistemin kaslarini, hayati
organlari, kaslarin isleyisi, duyusal néronlar1 ve otonom sinir sistemini uyarmakta ve
birey uykuda iken “riiya hali” nin planlanmasinda 6nemli bir gérevi bulunmaktadir.
Asetilkolin oncelikle kaslarda ¢alisan, sinyallerin noronlardan kaslara iletilmesini
saglayarak bilissel ve duyussal niyetleri gergek eylemlere doniistiiren dogrudan etkili
kiiciik bir molekiildiir. Asetilkolin beyinde Merkezi Sinir Sistemi (MSS)’nin
diizenlenmesinde, dikatin saglanmasinda, korteks boyunca nd&roplastisitenin
kolaylastirilmasinda, beynin  olgunlasmasi  siiresince ndral  baglantilarin

gelistirilmesinde 6nemli bir gorevleri bulunmaktadir (Standring, 2016, s. 48).

Noradrenalin olarak da bilinen Norepinefrin, adrenal bezler tarafindan
salgilanan uyarici bir ndro kimyasaldir. Sinir sisteminin uyanikliini arttirmanin yani
sira viicuttaki islemleri uyarmaktadir. Norepinefrin, anksiyete gibi duygudurum
bozukluklar1 ile iliskilendirilmesi nedeniyle viicutta yiiksek yogunlukta
bulunmaktadir. Bununla birlikte anormal derecede diisiik yogunluklar, bozulmus bir

uyku dongiisiine neden olmaktadir (Waxman, 2017, s. 100).

Adrenalin olarak da bilinen Epinefrin, adrenal bezler tarafindan iiretilen ve kan
dolasimina salinan uyarict bir néro kimyasaldir. Viicudu yaklasma ya da kaginma
tepkisi i¢in hazirlamaktadir. Bir insan yliksek derecede uyarildiginda korku, 6fke gibi
olumsuz duygular fazla miktarda epinefrin kimyasalinin kan dolagimina salinmasina
neden olmaktadir. Epinefrin salimi, kalp hizini, kan basincini ve karacigerden glikoz
tiretimini arttirmaktadir. Bu durumda sinir ve endokrin sistem viicudu tehlikeli ve agiri

durumlar i¢in hazirlamaktadir (Descarries & Mechawar, 2008, s. 8).

Beyinde noro diizenleyici gorevi yapan bir noro kimyasal olan oksitosin arka
hipofiz bezi ile hipotalamus tarafindan salgilanmaktadir. Oksitosinin islevlerinin yakin
zamana kadar memeli canlilarin cinsel ve iireme faaliyetleri ile simirlandirilmasina
ragmen gilinlimiizde bireyin sosyal iletisimiyle iliskili oldugu ve giiven duygusunun
saglanmasinda etkili oldugu ortaya konulmustur. Oksitosinin beyinde dopamin
seviyesini yiikselterek noronlarin 6diill algisiyla iliskili bir néro kimyasal gorevi

yapmaktadir (Breuning, 2016, s. 45).
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Beyin, birey bir uyarana maruz kaldiginda ya da ihtiyag ve isteklerini
karsilamaya yonelik adimlar attiginda noro kimyasallar salgilamaktadir. Birey ihtiyag
ve isteklerini gidererek mutlu olmasi ya da keyif ve haz almasi beynin Dopamin (DA)
adli noro kimyasali salgilamasini saglamaktadir (Breuning, 2016, s. 17-29). Beynin
haz hislerinden sorumlu bdlgesi Niikleus akumbens, insanin kendini mutlu
hissetmesini saglamaktadir. Nukleus akumbens’in uyarilmast dopamin ndéro
kimyasalinin salgilanarak haz alinmasini saglamaktadir. Beyin hiicreleri birbirleriyle
iletisim kurarken dopamin ndro kimyasalini kullanmaktadir. Dopamin insanlardaki
bagimhiligin temel nedenidir. Insanin dopamin salgilamay1 saglayacak uyaranlara
siirekli maruz kalmasi, bir slire sonra uyarana bagimli olmaya neden olmaktadir.
Dolayisiyla dopamin, en ¢ok haz veren cinsellik, madde bagimlilig1 ve miizik zevkini
kimyasal olarak aciklamasiyla birlikte haz ve mutluluk saglamasina ragmen asiri
diizeyde salgilandiginda insan1 mutluluktan donduracak ya da hazdan 6ldiirecek kadar

olumsuz bir etkisi de bulunmaktadir (Lehrer, 2009, s. 50).

Merkezi Sinir Sistemi (MSS)’de 6nemli bir diizenleyici néro kimyasal
Serotonindir. Serotonin igeren noronlar, pons ve medullada bulunmaktadir. Bu
hiicreler ag formasyonun bir parcasidir ve korteks ve hipokampus, bazal ganglionlar,
talamus, serebellum ve omurilige genis Ol¢iide yansimaktadirlar. Serotonin igeren
noronlar ayrica memeli sindirim sistemiyle iliskili olabilmektedir. Serotonin igeren
ndronlar ve norepinefrin igeren ndronlar, uyarilma seviyesinin belirlenmesinde 6nemli
bir rol oynayabilmektedir. Serotonin i¢eren ndronlar, 6zellikle duyusal girdi olarak
agrimin hafifletilmesini saglayabilmektedir (Waxman, 2017, s. 91). Serotonin,
viicudun beyinden yogunlukla mideye kadar bircok bolgesinde faaliyet gosteren bir
noro kimyasaldir. Serotonin, temel islevi beyindeki noéronlar arasindaki iletigimi
kurmaktir. Davranis degisikliklerini belirleyen konu beyinde norotransmitter olarak

kullanilan serotonindir (Breuning, 2016, s. 52).

Endorfin, beyindeki reseptorleri uyusturmak igin baglanan endojen morfin
benzeri baz1 maddeler anlamima gelmektedir. Endorfinler, sinaptik vericiler ya da
diizenleyici olarak islevi yapmaktadir. Endorfinler duyu yollart igindeki agri

sinyallerinin iletimini diizenlemektedir (Waxman, 2017, s. 96).
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Gama-aminobiitirik asit (GABA), baskilayici bir ndrokimyasaldir. GABA noro
kimyasalinin yiliksek derecede salgilanmasi olumsuz duygularin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. GABA baskilayici bir ndro kimyasal olmasi nedeniyle, uyarici néro
kimyasallar1 baskilayarak olumlu duygularin ortaya c¢ikmasini engellemektedir.
GABA néro kimyasalinin beyinde yogun bir sekilde bulunmasi nedeniyle temel gorevi

sinir sistemi boyunca noral uyarilmay1 engellemektir (Standring, 2016, s. 48).

Diisiince ya da duygularin ve deneyimlerin tamami néral dokudan dogmaktadir.
Noronlarin ayn1 anda aktiflesmesi, birbirleriyle daha giiglii baglantilar kurmasini
saglamaktadir. Beyin duyussal ve biligsel olarak ne kadar ¢ok zinde tutulursa, bir
noktadan diger noktaya ulasmay1 saglayacak yeni sinirsel yollarin olusmasi noral
aglarin genislemesi sonug olarak davranislarda degisiklikler saglamaktadir. Beyinin
zihinsel islem ve siirecleri agik bir sekilde kavrandigi siirece insanlarin istekleri ve
davraniglar1 arasinda uyum saglanabilmektedir. Diisiince ve duygu ya da biling ve
biling dis1 diizey durumlari, beyin sistemi igerisinde noron hiirelerinin akson ve dentrit
yapilart arasinda salgilanan norotransmitter kimyasallarin iirettigi elektriksel
aktivitenin her saniye gerceklestirdigi katrilyonlarca etkilesimin bir sonucu olmaktadir

(Eagleman, 2015, s. 7-27-35-155-219).

Beyin, bireyin i¢ diinyas1 tarafindan gelistirilen mesajlara, diger bir ifadeyle
diislincelere ya da duygulara ve yonelimlere gore degisebilmektedir. Bu degisiklikler,
beyin bolgelerinin fonksiyonlarimin diizeltilmesini, belirli gorevlere ayrilmig sinirsel
bolgelerin miktarinin artirilmasini ya da azaltilmasini, farkli beyin bolgeleri arasindaki
baglantilarin giiglendirilmesini ya da zayiflatilmasini, belirli beyin devrelerindeki
zihinsel aktivite diizeyinin artirilmasini ya da azaltilmasini ve siirekli olarak beyin
icerisinde devridaim eden ndrokimyasal tasiyicinin diizenlenmesini igermektedir.
Beynin i¢inde bulunan elektrik sinyalleri kafatasinin dig yilizeyinde elektrotlarin bir
anten gorevi gormesiyle beynin elektriksel iletisimi tespit edilmektedir. Beyindeki bir
elektrik sinyali saniyenin binde biri kadar siirse bile elektrot bunu tespit etmektedir.
Beyin dalgalarinin enerjisi ya da genligi ne kadar yiiksekse, beyin aktivitesi o kadar

yogun olmaktadir (Davidson & Begley, 2012, s. 34-54-59).
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Aklin sinirsel yapidaki alt diizeyleri, bir organizmanin hayatta kalmasi igin
gereken viicut islevlerinin yani sira, duygu ve hislerin islenmesini de diizenlemektedir.
Viicut akil yiirlitme, karar verme, sosyal davranislar ve yaraticiligin en iist diizeylerini
olusturan iglem aginin igine yerlestirilmektedir. Duygu, his ve biyolojik diizenleme,
insan aklinda bir rol oynamaktadir. Organizmanin alt diizey mekanizmalar1 aklin
yuksek dongiisii i¢inde yer almaktadir. Zihin, kendisini olusturan farkli pargalarin
etkinliklerinden ve birleserek olusturdugu bircok sistemin birlikte isleyisinden

dogmaktadir (Damasio, 2006, s. 9-28).

Beyin dalgalarmin frekans gruplarinin her biri, bireyin o anki duygu durumu
hakkinda bilgi vermektedir. Frekanslarin dalga boylarmma goére bireylerin duygu
durumlar1 EEG ile tespit edilerek analiz edilmektedir. Beyindeki elektriksel aktiviteyi
6l¢mek icin beyin es bolgelere ayrilarak sensorler yerlestirilmektedir. Her bir beyin
bdlgesi beynin farkl bir iglevinden sorumlu oldugu i¢in sensorlerden gelen sinyaller,
o bolgeye ait beyin fonksiyonuyla ilgili bilgiyi EEG cihazina aktararak kaydetmektedir
(Bat1 & Erdem, 2015, s. 93). Normal beyin fonksiyonu, néronlarin siirekli elektriksel
aktivitesini igcermektedir. EEG 6l¢iimii, kafa derisine yerlestirilen eletktrotlar, gesitli
kortikal bolgeler arasindaki voltaj farklarini 6lgen bir cihaza baglanarak yapilmaktadir.
Beyin dalgalar1 adi1 verilen, kaydedilen néronal elektriksel aktivite kaliplari, korteks
yiizeyindeki sinaptik aktivite ile iretilmektedir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 452).
Beynin yiizeye yakin bolgelerinden kaynaklanan beyin dalgalar1 adindaki elektriksel
potansiyeller kafatasi lizerinden elektroensefalografi (EEG) kayit islemi adinda
kaydedilebilir. Kaydedilen potansiyeller 0 — 200 mikrovolt arasinda ve frekans
diizeyleri ise birka¢ saniyede bir ile 50 ya da daha fazlas1 arasinda degismektedir.
Beyin dalgalar1 Alfa, Beta, Teta, Delta ve Gama olmak tiizere bes temel frekans

bulunmaktadir (Guyton & Hall, 2005, s. 462), (Eagleman, 2015, s. 94).
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1. Alfa Dalgalan

Alfa dalgalarimin ritmik frekanslar1 8 — 12 Hz, genlikleri 50 mikrovolt kadardir.
Bireylerin normal, uyanik, gozii kapali durumlarinda goriilmektedir. Rahatlama ve
yansitma durumlarinda olusur. Gozlerin kapatilmasiyla beyin alfa dalgalar1 yaymaya
baglar. Patolojik olarak koma durumundaki hastalarin yaydigi beyin dalgalaridir
(Guyton & Hall, 2005, s. 462). Alfa dalgalar1 diizenli, ritmik, diisiik genlikli, senkron
dalgalardir. Cogu durumda, sakin, rahat bir uyaniklik durumu olan “bosta” bir beyni
gosterir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 452). Alfa ritmi ilk tanimlanan EEG aktivitesidir.
Tanimlanmasi en kolay olan ritimdir. Alfa ritmi kisi uyanik ya da rahat bir durumda
iken oksipital bolgeden kayit edileni temel aktivitedir. Alfa frekansi beynin sag
serebral yar1 kiiresi ve sol serebral yar1 kiirelerinde aynmidir. Bu aktivite uyaniklikta
goriillir ve beynin posterior kismindan kaynaklanir. Genel olarak oksipital bolgelerde
yiiksek voltajlidir. Kisi uyanik, gdézler kapali ve rahat bir durumda iken ortaya ¢ikar.
Gozler agik iken azalma gosterir. Alfa dalgasi genellikle siniizoidal ve diizenlidir. Alfa
ritminin reaktivitesi, gozlerin agilmasi ve kapanmasi ile test edilmektedir. Normal
olarak alfa ritmi gozler kapali iken ortaya cikar ve kisi gdzlerini a¢tigi zaman bloke
olur. Ani uyandirma ile alfa aktivitesinin reaktivitesine bakilir. Yogun mental
konsantrasyon alfa ritmini bloke eder. Bu durum reaktivite olarak degerlendirilir.
Reaktivite iyi organize olan beynin bir isaretidir. Kayit sirasinda birkag kez goz
reaktivitesini test etmek Onemlidir. Alfa ritmi genellikle uyanikhik EEG
degerlendirmesinin ilk asamasidir. Alfa aktivitesi normal bireylerde ¢ok stabildir.
Beynin sag ve sol serebral yari1 kiireleri arasinda 1 Hz’den daha fazla farklilik
anlamlidir. Go6ziin kapatilmasindan sonra alfa dalgasi frekansinda anlik bir artig
olabilir. EEG raporlamasi sirasin da alfa frekansi genel olarak tek bir rakam ile degil
orn. 9-10 Hz gibi iki dalga frekans: verilerek yazilir (Bora & Yeni, 2012, s. 79-84).
Alfa aktivitesi, beyin aktivasyonunun derecesini ifade eder. Insanlar dinlenirken ya da
uyurken aktif olmayan alfa durumundadir. Teoriye gore, alfa durumundaki bir insanin
mantiksal olarak bilgi isleme seviyesi diisiiktiir, hatirlama ile alfa seviyesi negatif
iliskilidir ve dikkat ile bilgi isleme alfa seviyesinden baglamaktadir. Arastirmacilar,
bir birey bir reklamu izlerken alfa diizeylerini Glgerek dikkatin ve bilgi islemenin

derecesini belirleyebilmektedirler (Belch & Belch, 2018, s. 632).
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2. Beta Dalgalan

Beta dalgalari zihinsel olarak tetikte olma, problemlere ya da goérsel uyaranlara
yogunlagirken meydana gelmektedir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 452). Beta
dalgalarimin frekanslar1 14 — 80 Hz arasinda, genlikleri 50 mikrovoltun altinda ve 30
— 40 milisaniye siirelidir. Bireylerde beta dalgalar1 aydinlikta gézler agildigi zaman
yuksek siklikla goriilmektedir. Uyarilma, calisma, mesgul olma ve aktif konsantrasyon
halinde olusmaktadir (Guyton & Hall, 2005, s. 462). Saglikl1 bireylerde goriilen hizli
aktivite olarak adlandirilmaktadir. Beynin sol ve sag serebral yarim kiiresinde simetrik
dagilimli ve belirgin olarak frontosantral lokalizasyonludur. Gozleri agik ya da uyanik

olanlarda dominant ritimdir (Bora & Yeni, 2012, s. 91).
3. Teta Dalgalan

Teta dalgalarinin frekanslar1 4 — 7 Hz arasinda ve siiresi 125 — 250 msn.
arasindadir. Teta aktivitesi genellikle anormal bir dalgadir. Saglikli bireylerin %30'nun
uyaniklik EEG'lerinde teta aktivitesi goriilebilir (Bora & Yeni, 2012, s. 96). Beynin
rolanti halinde ¢alisan Teta dalgar1 uyarilma ve rehavet durumlarinda olusmaktadir
(Guyton & Hall, 2005, s. 462). Uyanik yetiskinlerde teta dalgalar1 ancak konsantre
olurken goriilebilmektedir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 452).

4. Delta Dalgalar

Delta dalgalarinin ritmik frekanslar1 3,5 Hz altindadir. Delta dalgalar: bireylerde
derin uyku (Guyton & Hall, 2005, s. 462) ve anestezi sirasinda oldugu gibi, ag
biciminde retikiiler aktivasyon sistemi sondiigiinde goriilen yiiksek genlikte

dalgalardir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 452).
5. Gamma (30 — 100+ Hz)

Gama dalgalar1 39 — 100 Hz araliklar1 arasindadir. Gama dalgalari akil yiiriitme
ve planlama gibi yogunlagmig zihinsel aktiviteler sirasinda ortaya c¢ikmaktadir
(Eagleman, 2015, s. 94). Capraz alg1 anlarinda ortaya cikar. Ornegin, ses ve gdrme
algilarinin bir arada kullanilmasiyla olusur (Guyton & Hall, 2005, s. 462).
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2.1.3. Beyin Teorileri

Insan beyni fizyolojik olarak sinir sisteminin Cevresel Sinir Sistemi (CSS)
boliimiiniin dis diinyadan aldigi duyusal verileri Merkezi Sinir Sistemi (MSS)
boliimiine aktarmasi, sinir sistemi igerisinde bir noron hiicresi ve diger néron hiicreleri
arasindaki bilgi aligverisi islemi ve siiresince iiretilen elektriksel aktivitenin néro
kimyasallar1 salgilayarak duyusal girdiyi islemesi ve sinir sistemi salgi bezleri ve
kaslar araciliiyla tepkisel olarak davranisi ger¢eklestirmesi sonucunda ¢aligmaktadir.
Insan beyninin zihinsel sistemi néron aglari sistemindeki noéro kimyasal etkilesimle
calismasiyla birlikte beyin ve zihin iliskisi gegmis donemlerde zihin felsefesi ve

glinlimiizde ise sinir bilim kullanilarak aciklanmaya c¢alisilmaktadir.

Sinir bilim insanlarinin beynin noérofizloyojik caligma sistemini inceleyerek
aciklayabilme ¢alismalar1 ve modern felsefecilerin beden ve zihin iligkisini diger bir
ifadeyle bilissel ve duyussal zihinsel islemlerin davranis tizerindeki etkilerini zihin
felsefesi baglaminda agiklayabilme ¢alismalar1 (Searle, 2004, s. 50) sonucunda
zihinsel islemlerin nasil gergeklestirdigini agiklamaya calisan beyin teorileri ortaya
koyulmustur. Noropsikolog Roger Sperry, hayvan ve insan beyni iizerinde yaptigi
arastirmalar sonucunda beynin, sol serebral yarim kiiresinin mantiksal ve sag serebral
yarim kiiresinin duygusal yapilarinin birlesmesinden olusan bir biitiin sistem oldugunu
iddia ettigi “Ayrik Beyin”/”Split Brain” teorisini ortaya koymustur. Noropsikolog Paul
Donald MacLean, kendi donemine gore evrimsel baglamda kabul edilmis ve giiniimiiz
tip literatiirii baglaminda beynin olusum ve gelisim siireci kapsaminda dogru kabul
edilebilecek, beynin ilkel beyin, orta beyin ve yeni beyin olarak ii¢ katmandan
olustugunu iddia ettigi “Uclii Beyin”/”Triune Brain” teorisini ortaya koymustur.
Psiko-ekonomist Daniel Kahneman, insanin zihinsel islemleri ve karar verme
siirecinde beyninin 1. Sistem ve 2. Sistemden olusan “iki Sistem”/”Two System”
teorisiyle ¢alistigin1 2002 yilinda Nobel Ekonomi &diiliinii alarak ortaya koymustur.
Ned Herrmann, beyni zihinsel islem yapisi baglaminda dort ¢eyrek dilimden olusan
bir daire sekliyle modellendirdigi “Biitiinsel Beyin”/”Whole Brain” teorisini ve beyin
aragtirmalart  sonucunda  gelistirdigi Herrmann Beyin Baskinlik Araci

(HBBA)/Herrmann Brain Dominance Instrument (HBDI) ortaya koymustur.
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2.1.3.1. Ayrik Beyin/Split Brain Teorisi

Noropsikolog Roger Sperry, 50 yillik arastirma kariyerini psikolog William
James’in “Davranigin kaynagi nedir?” ve “Bilin¢ nedir?” temel sorunsallari {izerine
inga etmistir. Sperry’nin 6nceki ¢alismalarini sadece Cevresel Sinir Sistemi (CSS)
konular1 olusturmasina ragmen Merkezi Sinir Sistemi (MSS)’ni olusturan beyine
dogrudan ilgi duymustur. Sperry, beyin ve biling iliskiselligini sorgulamistir.
Davranisin sinir sistemi fizyolojisini ve yapisini nasil diizenledigine ve calistigina
bagli olmast nedeniyle Merkezi Sinir Sistemi (MSS)’ni olusturan beyine
odaklanmistir. Sperry Chicago Universitesi’'nde basladig1 ayrik beyin calismalarina
Caltech Universitesi’nde devam ettirmistir. Sperry, en iyi bilinen arastirmasi “Ayrik
Beyin”/”Split Brain” konusundaki ¢alismalarini ii¢ ayr1 calisma grubu olusturarak
kediler, maymunlar ve insanlar olmak {izere {ic memeli tiirii iizerinde yapmustir. Sperry
kediler ve maymunlar {izerinde yaptig1 caligmalarda beynin sag serebral yarim kiiresi
ve sol serebral yarim kiiresini birlestiren sinir lifi korpus kallosum/corpus callosum’un
duyusal bilgiyi aktardigi bulgusunu 1961 yilinda Bilim/Science dergisinde “Serebral
Diizenleme ve Davranig”/”Cerebral Organization and Behavior” basliklt makalesinde

ortaya koymustur (Puente, 2002, s. 65-70-72).

Insanlar iizerindeki ayrik beyin arastirmalar1 epilepsi hastaligmin bir cerrahi
ameliyatla tedavi edilebileceginin miimkiin oldugunu gdstermistir. William Van
Wagenen 1940°da 26 epilepsi hastasinin beyinlerinin sag serebral yarim kiire ve sol
serebral yarim kiire arasindaki iletisimi saglayan sinir lifi korpus kallosumu bir yarim
kiireden diger yarim kiireye hastalik ndbetinin yayilmasin1 engellemek amaciyla
kesmistir (Gazzaniga, 1998, s. 51). Wagenen’in insanlar tizerindeki arastirmalari,
Sperry’nin hayvanlar {izerindeki arastirmalariyla dogrudan c¢elismesine ragmen
epilepsi hastasi insanlar, ameliyatin davranissal olarak herhangi bir degisiklige neden
olmadigini fakat hastalik ndbetlerinde kismen iyilesme oldugunu belirtmislerdir. Ayni
zamanda ndrosiriirji uzmani1 Josep Bogen, Sperry’nin Ayrik Beyin aragtirmalarinin
epilepsi hastaliginin kontrol edebilecegini iddiasinda bulunarak incelemek amaciyla
mevcut epilepsi hastalarin1 Sprerry’e yonlendirmesi Ayrik Beyin g¢alismalarinin

insanlar tizerinde yapilmasini saglamistir (Puente, 2002, s. 73).
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Insanlar iizerindeki ilk Ayrik Beyin ¢alismalar1 Sperry, Bogen ve Gazzaniga
tarafindan bir arastirma kurumu programi kapsaminda savas gazileri {izerinde
yapilmustir. Sperry ve g¢alisma ekibi arastirmalari sonucunda beynin her bir yarim
kiiresinin iglevsel yapisinin farkli oldugunu ortaya ¢gikarmislardir. Beynin sol serebral
yarim kiiresi uyaranlara hizli bir sekilde tepki verirken, sag serebral yarim kiiresi
genellikle zorlanarak tepki verememistir. Arastirmada sadece sol elin kullanilmasina
izin verildigi durumlarda beynin sag serebral yarim kiiresinin kontrol ettigi ve sadece
sag elin kullanilmasina izin verildigi durumlarda beynin sol serebral yarim kiiresinin
kontrol ettigi goriilmiistiir. Beynin her iki yarim kiiresini birbirine baglayan sinir lifi
korpus kallosum/corpus callosum kesildiginde kisinin biling diizeyindeki islevleri acik

bir sekilde bolinmiistiir (Sperry, Bogen, & Gazzaniga, 1962, s. 1767).

Sperry dikkatli bir sekilde kediler, maymunlar ve insanlar {izerinde yaptigi
yaklagik 100 calisma sonucunda beynin sol serebral yarim kiiresinin analitik ve
mantiksal nitelikte, sag serebral yarim kiiresinin deger bilen ve duygusal nitelikte
oldugunu ortaya koymustur. Sperry beynin yarim kiiresel islevlerini anlamak amaciyla
basit ve miikemmel yaklasimi ve korpus kallosum/corpus callosumun serebral yarim
kiireleri birbirine baglama islevini ortaya ¢ikardigi cok dnemli bilimsel bagaris1 Ayrik
Beyin/Split Brain teorisini ortaya koymasi sonucunda 1981 yilinda Nobel 6diiliinii

kazanmustir (Sperry, 1982, s. 266).

Sperry insan beyni tlizerindeki Ayrik Beyin ¢alismalar1 sonucunda (1) 6n beynin
birlesme noktalar1 6zellikle sinir lifi korpus kallosum/corpus callosumun, beynin sol
serebral yarim kiiresi ve sag serebral yarim kiiresi arasinda énemli bir bilgi aktarici
sinir lifi oldugunu ve (2) beynin sag serebral yarim kiiresinin 6znel, sezgisel, kreatif,
duygusal ve sol serebral yarim kiiresinin nesnel, analitik, mantiksal bir yapiya sahip
oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla beynin sag serebral ve sol serebral yarim
kiirelerinin kendine has bir bilin¢le yaratilmasi nedeniyle duygularin, diistincelerin ve

davranislarin kontrolii farkli olmaktadir (Damasio, 1982, s. 223).
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2.1.3.2. iki Sistem/The Two — System Teorisi

Ikili Beyin Teorisi, Danial Kahneman’in beyinin islem sistemiyle ilgili
teorisidir. Hizl1 ve Yavas Diisiinme kitabinda Keith Stanovich ve Richard West adli
psikologlarin ilk 6nerdikleri terimleri benimseyerek, zihin sistemini kurgusal olarak 1.
Sistem ve 2. Sistem olarak adlandirmis ve 6zelliklerini tanitmistir. Bu iki sistem
gercekte beyinde ya da bagka bir yerde bulunmamaktadir. 1. Sistem enformasyon
islemenin biligsel kolayligim1 kaydeder. 2. Sistem dikkatli, bireyin oldugunu
diisiindiigii kisidir. 2. Sistem yargilarda bulunur ve se¢imler yapar ve 1. Sistemin
tirettigi diisiince ve duygular1 destekler ve rasyonalize eder. 2. Sistem rasyonel kararlar
verebilmek icin diisiinmeye, diisiinmek i¢in de bilgiye ihtiya¢ duyar. 1. Sistem hizli
diistinmekte ve sezgisel isler yapmaktadir. 2. Sistem yavas diisiinme isini yapmakta ve
1. Sistemi kontrol etmektedir. 1. Sistem ve 2. Sistem arasinda is bolimii
bulunmaktadir. 1. Sistem ¢abay1 asgariye indirmekte ve 2. Sistem performansi
azamiye cikarmaktadir. Bireyin kafasinin i¢inde giiclii bir bilgisayar bulundugu, bu
bilgisayarin alisilagelmis donanim standartlarina gére ¢cok hizli olmadigi, ama diinya
yapisini farkli tiirden ugsuz bucaksiz fikirlerin aginda c¢esitli ¢agrisimsal baglarla
temsil edebildigi sdylenebilmektedir. Cagrisim makinesinde etkinlesme (1. Sistem)
otomatik olarak yayilmakta, ama birey (2. Sistem) bellek taramasini kontrol etme ve

cevredeki bir olayin dikkat ¢ekebilmesi i¢in bellegi programlama yetenegine sahip

olmaktadir (Kahneman, 2011).
2.1.3.2.1. Sistem 1/System 1

Otomatik olarak ve hizli isler. Cok az veya sifir caba gerektirir ve higbir istemli
denetim igermez. Bilingli se¢cimlerin ana kaynagi olan 2. Sistemin izlenim ve hislerini
caba harcamadan iiretmektedir. Otomatik faaliyetlerini asir1 derece karmasik fikir
kaliplar1 olusturmaktadir. Kabiliyetleri diger hayvan tiirleriyle paylastigimiz dogustan
gelen becerileri icermektedir. Fikirler arasindaki iliskileri anlayabilmektedir. Istem
dis1 faaliyetlere ve uyaranlara yonelebilmektedir. Caligma sekli 2. Sistemin
programlama yapmasiyla degistirilebilir. GO6rme ve yonelme otomatik
islevlerindendir. 1. Sistem siirekli olarak 2. Sistem i¢in izlenimler, sezgiler, niyetler,

hisler vb. gibi 6neriler iiretmektedir. 1. Sistem zorlandiginda sorunu ¢6zebilecek daha
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ayrintilt ve 6zgiil islemleri desteklemesi icin 2. Sisteme basvurmaktadir. 1. Sistemin
ani olarak durmasi durumlarinda 2. Sistem etkinlesmektedir. 1. Sistemin mantik ve
istatistik bilgisi yoktur. 1. Sistem otomatik islediginden ve biling¢li olarak devre dist
birakilamadigindan, sezgisel diisiince hatalarin1 dnlemek zor olmaktadir. 1. Sistem acil
durumlarda devreye girip kedini korumaya yonelik eylemlere oncelik verir. 1. Sistem
basit iliskileri fark eder ve tek bir sey hakkindaki enformasyonu birlestirebilir. Cok
sayida ayni1 konuyu ele alamaz ve salt istatistiksel enformasyonu kullanmaya yatkin
degildir. 1. Sistemin niteligi bir bellek islevi olmasidir. 1. Sistem diirtiisel ve
sezgiseldir. 1. Sistem siklikla inanglarimiz ve eylemlerimize doniisen diirtiilerin,
sezgisel yargilarin kaynagidir. 1. Sistem degerlendirmeleri otomatik olarak yapmakta
ve 2. Sistemden gelecek fazladan bir ¢abanin gerekip gerekmedigini belirlemektir. 1.
Sistem aginalik izlenimini iiretir, 2. Sistem de dogru/yanlis yargisi i¢in o izlenime
dayanir. Psikologlar, bireylerin hayatlarinin biiyiik bir bolimiinii 1. Sistemin
izlenimleriyle yonlendirerek yasadiklari ve genellikle bu izlenimlerin kaynagini
bilmediklerine inanmaktadirlar. 1. Sistemin 6zelligi bilissel rahatligin kendini iyi
hissetmekle iliskili olmasidir. 1. Sistem, 2. Sistemin farkina varmadigi olaylara tepki
verebilmektedir. Ruh halinin rahatsiz ve mutsuz olmasi sezgi temasini ve dolayistyla
1. Sistemin ¢alismasini olumsuz etkilemektedir. Iyi bir ruh hali, sezgi, iireticilik ve
saflik 1. Sistemin ¢alismasini olumlu etkilemektedir. Mutlu bir ruh hali 2. Sistemin
performans tizerindeki kontroliinii gevsetir. Bireyler kendilerini iyi hissettiklerinde
daha sezgisel ve daha iiretici davranmakta fakat daha ihtiyatsiz, mantiksal hatalar
yapmaya daha yatkindirlar. 1. Sistemin ana islevi, kisisel diinya i¢indeki normal
seyleri temsil eden bir modeli muhafaza etmek ve giincellemektir. Model, belli bir
diizen igerisinde ayn1 anda veya kisa araliklarla ortaya ¢ikan kosullar, olaylar, eylemler
ve sonuglar hakkindaki fikirleri birbirine baglayan cagrisimlarla olugmaktadir. 1.
Sistem, en tipik vakalarin yam sira akla yakin degerlerin araligin1 da belirleyen
kategori normlarina ulasabilir. 1. Sistem bir yanit secer, se¢cimlerine de deneyimler yol
gosterir. 1. Sistemin dagarciginda bilingli kusku yoktur. Inanmak 1. Sistemin otomatik
bir faaliyetidir. Enformasyon az oldugunda 1. Sistem sonuca odaklanmaktadir. 1.
Sistemin tembel 2. Sistemle birlesimi, 2. Sistemin 1. Sistem tarafindan iiretilen

izlenimleri yansitan birgok sezgisel inanci desteklemektedir. 1. Sistem izlenim ve
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sezgileri ortaya ¢ikaran enformasyonun hem niceligine hem de niteligine tamamen
duyarsizdir. 1. Sistem zihnin disinda ve icinde olan biteni siirekli olarak izler ve
durumlar hakkinda siirekli degerlendirme iiretir. 1. Sistem evrim tarafindan, bir
organizmanin hayatta kalmak i¢in ¢6zmek zorunda oldugu baslica sorularin kesintisiz
bir degerlendirmesini saglayacak sekilde bigimlendirilmistir. 1. Sistem dili anlar ve
anlayls da olaylarin algilanmasin1 ve mesajlarin  kavranmasini  saglayarak
degerlendirmektedir. 1. Sistem herhangi bir zamanda siirekli devam eden rutin
degerlendirmeler ve hesaplamalar yapar. 1. Sistem olaylar arasindaki nedensel
baglantilar1 ortaya ¢ikartir. 1. Sistem kusku duymaz. 1. Sistemin karmasik bir akil
yuriitmeye ihtiyact yoktur. 1. Sistemin temel 06zelligi, beklentiler olusturmak ve
gerceklesmeyince sasirtict bir olayin nedenlerini bellekten ¢ikartmaktadir. 2. Sistem,
1. Sistemin beklentilerini aninda yeniden ayarlamakta ve sasirtici olan bir olay normal
karsilanmaktadir. 1. Sistem enformasyonu otomatik olarak dogruymus gibi
islemektedir. 1. Sistemin temel 6zelliklerinden biri, kategorileri normlar ve prototipik
ornekler olarak temsil eder. Kategorilerden her birinin bir ya da birka¢ “normal”
iyesinin bir temsili bellekte tutulur. Kategoriler toplumsal oldugunda, bu temsillere
stereotip adi verilir. 1. Sistem, 6gelerin nedensel olarak birbiriyle baglantili oldugu
Oykiilerle basa c¢ikabilir, ancak istatistiksel muhakemede zayiftir. 1. Sistemin anlam
verme mekanizmasi, diinyay1 gergekte oldugundan daha diizenli, basit ve tutarh
gérmemizi saglar. Ge¢misi anlamis oldugumuz yanilgisi, gelecegi 6ngoriip kontrol
edebilecegimiz yanilgisini ortaya ¢ikarir. 1. Sistem az sayida delilden bir sonug
uretebilmektedir. Giivenin tutarliliga bagli olmast nedeniyle diislincelerimize
duydugumuz 6znel giiven 1. ve 1. Sistemlerin tutarlilifini yansitmaktadir. 1. Sistem
ikame yoluyla tutarlilik yoksa olusturarak zor sorulara hizli yanitlar iiretebilmektedir.
Yanitlanan soru sorulan soru degildir fakat yanit hizla {iretilir ve 2. Sistemin
denetiminden makul bir sekilde ge¢cmektedir. 1. Sistem ozelliklerinin dogrudan
sonuclarindan biri asir1 6zgiivendir. Ozgiiven 2. Sistem enformasyonunun niteligi ve
miktariyla degil, 1. Sistemin nedensel baglarla olusturdugu Oykiilerin tutarliligiyla
belirlenmektedir. 1. Sistem tekil duygusal degerlendirmeler yapar. 1. Sistem
gerceklikle sinirli degildir (Kahneman, 2011).
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2.1.3.2.1. Sistem 2/System 2

Dikkat, karmasik hesaplamalar dahil, caba isteyen zihinsel islemlere yoneltir.
Eylem, se¢cim ve yogunlasmayla ilgili 6znel deneyimlerle iliskilidir. inang, se¢im
yapmak ve ne diisiiniip ne yapacagimiza karar veren bilingli, akil yiiriiten benliktir.
Diisiinceleri bir dizi diizenli adim halinde yapilandirabilmektedir. Istem disi
faaliyetlere ve uyaranlar istemli dikkate doniismekte ve harekete gegirmektedir. En
onemli ozelligi dikkat gerektirmesi ve dikkat dagilinca aksamasidir. Programlama
sistemiyle ¢aligmasi 1. Sistemin ¢alisma seklini degistirebilmektedir. 2. Sistem, 1.
Sistemin iirettigi onerileri destekleyerek, izlenim ve sezgileri inanglara, diirtiileri de
bilingli eylemlere doniistiirmektedir. 2. Sistem 1. Sistemin Onerilerini oldugu gibi ya
da biraz degistirerek benimsemekte ve izlenimlerimize inanmamizi ve arzularin
diirtiistiyle eyleme gecmemizi saglamaktadir. 2. Sistem davranislar {izerinde
otokontrol saglamakta ve 6zdenetimden sorumludur. 2. Sistem bir hata yapmak
durumunda daha fazla ¢aba gostermek i¢in daha fazla etkinlesmektedir. 2. Sistemin
mantik ve istatistik bilgisi vardir. 2. Sistem giiclii denetimi ve ¢aba isteyen etkinligi ile
1. Sistemin hatalarin1 6nleyebilmektedir. 2. Sistem rutin kararlar1 almak noktasinda 1.
Sistemin yerini tutamayacak kadar yavag ve verimsizdir. 2. Sistem etkinligi koruyacak
dikkat ihtiyacini saglar. 2. Sistem kurallara uyabilir, bazi nitelikler agisindan nesneleri
kiyaslayabilir ve secenekler arasinda bilerek se¢im yapabilir. 2. Sistemin en 6nemli
kabiliyetlerinden biri, gbrev kiimelerini benimseyerek alisilagelmis tepkilere baskin
gelen bir talimat1 yerine getirmek {izere bellegi programlayabilir. 2. Sistemin dogal bir
hiz1 vardir. Biligsel olarak mesgul insanlarin ayn1 zamanda bencilce se¢imler yapmalk,
cinsiyet¢i bir dil kullanmak ve sosyal durumlarda ytizeysel kararlar vermek olasiliklar
yiiksektir. 2. Sistemin gorevi diisiince ve davranislar1 denetlemektir. Sinir sistemi
bedenin ¢ogu boliimiinden daha fazla glikoz tiiketir ve ¢aba isteyen zihinsel faaliyetin
glikoz ihtiyaci yiiksektir. Zorlu bir biligsel muhakeme ve 6zdenetim gerektiren bir
gorevde etkin bir bigcimde ¢alisildiginda kandaki glikoz diizeyi diiser. 2. Sistemin ana
islevlerinden biri, 1. Sistemin Onerdigi diisiince ve eylemleri izleyip denetlemek,
bazilarimin dogrudan davranigsal olarak ifade edilmesine izin verirken digerlerini
bastirmak veya degistirmektir. Bilingli kontrol ve taramanin kapsami, 2. Sistemin

kisiden kisiye degisen bir 6zelligidir. 2. Sistem mantik yiiriitme kabiliyetine sahip,
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temkinli ve ayni zamanda tembeldir. Se¢imleri ve nedenlerini 2. Sistem kontrol
etmektedir. 2. Sistem tembel, zihinsel ¢aba da iticidir. Mesajin alicilar1 zihinsel ¢aba
gerektiren her seyden uzak durmak istemektedirler. 2. Sistemin ¢aba gerektiren
faaliyetleri devreye girdiginde biligsel gerginlik hissedilmektedir. Bilingli benligimiz
olan 2. Sistem, sunulan nedensel yorumu kabul etmektedir. Bireyler nedensel
diistinmeyi uygun olmayan bir sekilde istatistiksel muhakeme gerektiren durumlara
uygulamaya yatkindirlar. Istatistiksel diisiiniis, kategori ve gruplarin dzelliklerinden
baglamlar hakkinda sonuglar iiretir. 2. Sistem istatistiksel agidan diisiinmeyi saglarken,
1. Sistemin muhakeme yapma kabiliyeti yoktur. 2. Sistemin etkinlik alan1 belirsizlik
ve kuskudur. Inanmamak 2. Sistemin faaliyetidir. 2. Sistem baska seyle mesgulse, 1.
Sistem kolay bir sekilde inanmak egilimindedir. 2. Sistem kuskulanmaktan ve
inanmamaktan sorumludur. Bireyler yorgun durumdayken, reklam igeriklerinden daha
kolay etkilenebilmektedirler. 2. Sistem delillere daha sistematik ve dikkatli bir
yaklagim gostermekte ve bir karar vermeden 6nce izlenmesi gereken adimlar1 kontrol
etmektedir. Sorular, yanitlarin1 bulmak i¢in dikkatin yonlendirilip bellegi tarayacak
olan 2. Sisteme yoneliktir. 2. Sistem sorular1 alir ya da iiretir ve yanitlar1 bulmak i¢in
dikkati yonlendirerek bellegi tarar. 2. Sistem otomatik olarak belirli bir soruyu yanitlar
ya da belirli bir durumu degerlendirir. 2. Sistem, 1. Sisteme genis bir hareket alan
birakan uysal bir izleyicidir. 2. Sistem bilingli bellek taramasi, karmasik hesaplamalar,
karsilagtirmalar, planlama ve se¢imde etkin olmaktadir. 2. Sistem, 1. Sistemin
Onerilerine direnme, isleri yavaslatma ve mantiksal analiz gorevlerini gergeklestirir.
Oz-elestiri 2. Sistemin islevlerinden biridir. Tutumlar baglaminda 2. Sistem, 1.
Sistemin duygularini elestirmek yerine savunmakta ve desteklemektedir. 2. Sistem
bilingli olarak bellegi tarayarak hipotezler olusturmaktadir. 2. Sistem kusku duyar. 2.
Sistem, 1. Sistemin otomatik ve istemdis1 bir faaliyetiyle bellekten geri alinan veriler
tizerinde ¢alisgir. 2. Sistem karmasik siralama gorevlerini disiplin ve ardisik
diizenlemeyle yapar. 2. Sistem uyanik degildir. 2. Sistem anlamakta ve dgrenmekte
zorlanir. Bu durum 1. Sistemin bir 6zelligi olan 1srarli nedensel agiklama talebinden
kaynaklanir. 2. Sistem kargilastirmali mantiksal degerlendirmeler yapar. 2. Sistem

gerceklikle sinirhidir (Kahneman, 2011).
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2.1.3.3. Uclii Beyin/Triune Brain Teorisi

ABD’li nor6bilim insant Paul Donald MacLean 1978’de modern insan
beynindeki daha ilkel evrimsel yapilari koruyan “Uclii Beyin”/“The Triune Brain”
teorisini ortaya koymustur. MacLean, beyindeki hiyerarsik organizasyon sistemini
evrimsel bir perspektiften bakarak ve Uclii Beyin kavramini kullanarak agikladig
farkli islevlere sahip ve siirekli etkilesim halinde birlikte hareket eden ti¢ katmandan
olusmaktadir (MacLean, 1990, s. 15):

1. Reptilian: Siiriingen Beyin, ilkel Beyin, Beyin Sap1, Yasamsal Beyin
2. PaleoMammalian: Eski Memeli, Eski Beyin, Orta Beyin, Duygusal Beyin
3. NeoMammalian: Yeni Memeli, Yeni Beyin, Neokorteks, Mantiksal Beyin

Sinirbilim insan1 Paul Donald MacLean, “Uglii Beyin”/”Triune Brain” olarak
adlandirdig1 genel bir beyin evrimi teorisi onermistir. MacLean’mn Uglii Beyin teorisi
modeli Darwin ve Freud’un teorileriyle evrimsel baglamda uyumlu olmasi nedeniyle
doktorlar ve egitimciler yararli olmustur. Uclii Beyin teorisi, insan bilincinin ve
davraniglarinin celiskilerini, devamsizliklarin1 ve patolojilerini evrimsel bir agiklama
sunan bir modeldir. MacLean, insan beynini, en iist boliimde yeni memeli beyninin
orta boliimde eski memeli beyni ve alt boliimde siirlingen beyinle iligkisini ortaya
koyan bir li¢ boliimlii bir sistem olarak diisiinmiistiir. Beynin evrimsel baglamda
stiriingen boliimii beyin sap1 bolgesine, eski memeli boliimii limbik sisteme ve yeni

memeli boliimii yeni beyin neokortekse tekabiil etmektedir (MacLean, 1990, s. 20).

Resim 13: Uclii Beyin/Triune Brain Teorisi Modeli

V\QOMAMMAI.IAI\;’

Kaynak: (MacLean, 1990, s. 33).
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2.1.3.3.1. Beyin Sapvilkel Beyin/Yasamsal Beyin

Siiriingen Beyin, Reptilian, Ilkel Beyin, Beyin Sap1, Yasamsal Beyin ilkel bir
organdir ve temel evrimsel siirecin bir sonucudur. Omurlar1 olan biitiin hayvanlarin
omurlardan olugan bir omurgalar1 vardir ve omurganin da en iistiinde eski beyin vardir.
Yeni ve orta beyinden dnce olusan eski beyine ’ilk beyin” denmesinin sebebi de budur.
Ilkel beynin gecmisi 450 milyon yil geriye dayanmasi nedeniyle milyonlarca yildir
hayatta kalmamizi saglamaktadir (Renvoise & Morin, 2007, s. 20). Beyni bulunan
biitiin canlilarda benzer iglevlere sahip olan beyin sapi, kalp atis1, solunum ritmi, yutma
refleksi, i¢ organlarin ¢aligmasini diizenleyen ritimler vb. gibi bir¢cok temel hayati
islevi yiiriitmektedir. Beyin sapinda meydana gelen hasarlar hayati olarak canlinin

dogrudan 6liimiine neden olmaktadir (Canan, 2015, s. 133).

Yasamsal beyin bireyin hayatta kalabilmek i¢in yasamini idame ettirmesini
saglayan bolimdiir. Sindirim sistemi, dikkat, savas, tehlike, kagmak vb. gibi islemleri
gerceklestirmektedir. Siiriingen beynin, neokorteks ve limbik sistemden gelen girdileri
islemesinin yaninda alt1 uyarici mesaj tiiriine tepki vermektedir. Bu mesaj tiirlerinin
ilki benmerkezci iletilerdir. Siirlingen beyin, benlikle ilgili her seye karst duyarlidir,
bencil ya da “ben” merkezcidir. Kendi lehine kisa siire icerisinde bir yarar saglamayan
ya da hayatta kalmaya yardimci olmayan bir seye duyarlilig1 yoktur. Siirtingen beyin,
lizlilmek yerine rahatlama egilimindedir. Siiriingen beyin zitliklar iceren iletilere
duyarlidir. Siiriingen beyne yonelik korku mesajlar1 verirken oncesi ve sonrasi, riskli
ve glivenli, mutlu ve mutsuz, 6liimcil ve yasamsal, hizli ve yavas gibi zit durumlar
icermelerine dikkat etmek gerekir. Dolayisiyla fiyat, tasarim ya da diger faktorler de
karsilastirmali olarak daha net sunuldugunda kavramsal zitliklar dikkat ¢cekmektedir.
Renkler arasindaki zitliklar siiriingen beyin tarafindan fark edilmektedir. Bu noktada
beynin karar verebilmesi i¢in zitliklarin kesin bir sekilde belirtilmesi onemlidir.
Reklamlarda sunulan zitlik iligkileri ne kadar sasirtict olursa o kadar kreatif olarak
nitelendirilmekte ve beyin de o kadar hatirlama egiliminde olmaktadir (Bat1 & Erdem,
2015, s. 86-153). Ilkel beyin, beyin sap1 ve limbik sistemde yer alan amigdala gibi
bolgelerin dogurdugu duygular bilingli diisiinceye baglamaktadir (Lehrer, 2009, s.
35).
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2.1.3.3.2. Eski Beyin/Orta Beyin/Duygusal Beyin

Eski Memeli, PaleoMammalian, Eski Beyin, Orta Beyin, Duygusal Beyin
evrimsel bakimdan daha eski kisim limbik korteks olarak adlandirilmaktadir. Limbik
sistemin ana yapilari; serebral korteksteki singulat kivrim, iki adet ¢ekirdek
kiimesinden olusan amigdala ve bazal 6n beyindir. Limbik sistemin en Onemli
parcalarindan biri amigdaladir. Amigdalanin duygular lizerinde onemli bir rolii

bulunmaktadir (Damasio, 2006, s. 39-79).

Limbik sistem olarak da adlandirilan orta beyin beynin hisler ve duygularla ilgili
boliimiidiir. Sevmek, nefret etmek gibi duygular ve altinci his bu katmanda ortaya
cikmakta, duygular1 denetlemek ve tiim duygusal olaylar limbik sistemde
saklanmaktadir. Limbik sistem dis uyaranlarin beyinde diizenlenmesini, beden ve
cevre arasindaki dengenin kurulmasini saglamaktadir. Beynin 6grenmesi noktasinda
limbik sistem 6nemlidir (Bati & Erdem, 2015, s. 86-90). Limbik sistem, yalnizca
duygular tarafindan harekete geg¢mektedir. Duygularin beyinde elektrokimyasal
tepkiler olusturmasi nedeniyle bireyin bilgileri isleme ve saklama bi¢imini dogrudan
etkilenmekte ve giiclii duygularla deneyimlenen olaylar hatirlanmaktadir (Renvoise &
Morin, 2007, s. 27).

Duygulan ve iggiidiileri idare eden beyin bdlgeleri bulunmaktadir. Orta beyin
olusumu nedeniyle eski beyine gore daha karmasiktir ve farkli goérevleri gergeklestiren
cok sayida degisik yapilar1 igermektedir. Korku, 6fke, haset, cinsellik, sevgi, tutku gibi
temel duygular ve hareket planlamasi, hafiza olusumu, hatirlama ve viicudun hormon
haberlesmesini diizenleme islevini gergeklestirmektedir. Orta beyin ve bolgelerinde
meydana gelen hasar, yaralanma ya da bozukluk etki yerine gore degisken etkiler
gostermektedir. Genelde yasamin temel ihtiyaglarini tehdit etmemesine ragmen
canlinin yasamini normal bir sekilde siirdliirmesine engel olacak derin davranis ve

fizyolojik bozukluklara neden olabilmektedir (Canan, 2015, s. 134).
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2.1.3.3.3. Yeni Beyin/Neokorteks/Mantiksal Beyin

Yeni Memeli, NeoMammalian, Yeni Beyin, Neokorteks, Mantiksal Beyin
serebral korteksin evrim gegirmis, modern boliimidiir. Sinirbilim en ¢ok serebral
korteks bolimiinii arastirmaktadir. Serebral korteks beynin tamamini bir pelerin gibi
orterek beyne kendine Ozgii goriintiisiinii girintili ¢ikintili, catlak ve oluklarin
derinliklerindeki yiizeylerle vermektedir. Bu ¢ok katmanli ortiiniin kalinhigi g
milimetre kadardir ve katlar birbirlerine ve beyin ylizeyine paraleldir. Korteksin
altinda yer alan biitiin boz madde subkortikal diye bilinir (Damasio, 2006, s. 39). Yeni
Beyin Neokorteks beynin en dis tabakasini olusturmaktadir. Algi, farkindalik,
hareketlerin iradeli kontrolii, zihinsel ve bedensel strateji gelistirme, sosyal kurallarin
algilanmas1 ve uygulanmasi, gibi st diizey bilissel islevlerin gerceklestirmektedir.
Diger memelilere gore insanlarin iist beyin 6n boliimii irade, diirtii kontrolii, yiiksek
zihinsel islevler, ¢alisma hafizasi, kisilik 6zellikleri, ahlak ve karmasik stratejileri
algilayabilmektedir (Canan, 2015, s. 134). Yeni beyin neokorteks mantiksal verileri
isleyerek diisiinceleri iiretmektedir. Yeni beyin, yoneticidir, dili kullanir, karmagik
analizlerle ugrasir, akil, biling, dil, diisiinme yetenegi, akil yiiriitme ve hayat etme vb.
islemleri gerceklestirmektedir. Yeni beyin korteksinin 3-4mm’lik dis yiizeyi
noronlarla kaplanmasi nedeniyle beyindeki haberlesme ag1 neokorteksde

gerceklesmektedir (Bat1 & Erdem, 2015, s. 90).

MacLean’in Uglii Beyin teorisi ve reklam iliskiselliginin incelendigi
“Reklamcilikta Uclii Beyin Etkilerinin Arastirilmasi” bashikli ¢alismada reklam
stratejileri ve reklamin biligsel ve duyussal dogrudan etkileri aragtirilmistir.
Arastirmada nitel arastirma yontemi tasariminda Connecticut Universitesi evreninde
Iletisim Fakiiltesi 6rnekleminde 64 erkek ve 65 kadin toplam 129 lisans dgrencisine
oncelikle 10 televizyon ve 10 dergi reklam izletilmis ve sonra anket teknigiyle iletisim
Analizi ve Bagdastirict Algilama (IABA)/Communication via Analytic and Syncretic
Cognition (CASC) o6lgegi kullanilarak tepkileri 6l¢iilmiistiir. Sonug olarak reklam
cekiciliklerden statii ¢ekiciligi bireysel olmasi nedeniyle yasamsal beyin, duygusal
cekicilikler ve begeni duygusal beyin, mantiksal ¢ekicilikler ve satin alma mantiksal

beyin boliimlerini etkilemektedir (Chaudhuri & Buck, 1995, s. 133-138).
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2.1.3.4. Biitiinsel Beyin/Whole Brain Teorisi

Ned Herrmann beyin ve kreatif diisiince arasindaki iliskiselligi arastirma
calismalar1 esnasinda Dr. Roger Wolcot Sperry’nin Ayrik Beyin/Split Brain ve Dr.
Paul Donald McLean’in Uglii Beyin/Triune Brain teorilerini birlestirmesi sonucunda
dort ¢eyrek dilimin bir biitiin daire olusturdugu sekille modellendirilen Biitlinsel Beyin
Teorisini ortaya koymustur (Herrmann & Nehdi, 2015, s. 23-25).

Biitiinsel Beyin Teorisi diisiinen beyin fizyolojisi lizerine kurulmustur. Beyin
diisiinme islemini sinir sisteminin Merkezi Sinir Sistemi (MSS) boliimiiniin temel
birimi  beynin yeni beyin/neokorteks bdlgesinde gerceklestirmektedir. Beynin
tamaminda disiinmeyi saglayan sadece dort bolim bulunmaktadir: Serebral
yarikiirenin iki boliimii ve limbik sistemin iki boliimii. Biitiinsel Beyin Teorisi, beynin
zihinsel calisma sistemini metaforik olarak dort farkli diisiinme bi¢iminin bilesimi
olarak tanimlanmaktadir. A, B, C ve D olmak {izere dort ¢eyrek dilimden olusan daire
modeli, beynin ¢alisma sistemini serebral korteks boliimiiniin sol serebral yarim kiire
ve sag serebral yarim kiirenin iki boliimiinii ve limbik sistemin sag ve sol iki bolimiinii
temsil eden dort diisiinme islemi bi¢imini ifade etmektedir. Bu iki ¢ift grup birbirinden
oldukgca farklidir. Sol yarikiire ebat, sekil ve 6zgiil agirlik olarak sag yarikiireden farkli
oldugu gibi limbik sistemin sag ve sol boliimleri benzer bir sekilde farklilasmistir

(Herrmann, 1996, s. 30).

Biitlinsel Beyin Teorisi bir grup fizyolojik teste cevap veren diizinelerce beyinsel
test konusu bilgisi ve EEG kullanilarak elde edilen ¢ok sayidaki ¢alismanin bir
trlintidiir. Serebral yarikiirelerde gerceklesen elektriksel aktivite, bas derisinin
cevresine yerlestirilen elektrotlarla oOl¢ililmiistiir. Calismalarin sonuglar1 diisiince
bicimleri kiimelerinin yap1 iskeletini kurmak i¢in yeterli bilgiyi saglamigtir.
Uzmanlagsmis diisiinme igin bireyin goreceli tercihlerinin Slgiilmesini saglayan ve
insan beyninin uzmanlasmis yapisina benzeyen dort ¢eyrekten olusan metaforik model
Herrmann Beyin Baskinlig1 Araci ortaya ¢cikmistir. Metaforik Biitiinsel Beyin Modeli
beyinde 6zel bir yer olmaksizin kesin fizyolojik yapisiyla diislinme bigimleri

belirlemek i¢in kullanigh ve gegerli bir kaynaktir (Herrmann & Nehdi, 2015, s. 30-31).
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2.1.3.4.1. A Ceyregi: Sol Ust Serebral Yarim Kiire - Analiz

A ¢eyregi zihinsel diisiinme bigimi mantiksal, analitik, teknik, matematiksel,
problem ¢dziicii ve genelde sorunsuzdur. Mantiksal diisiinmek, olaylari analiz etmek
ve sayisal islemler yapmak onemlidir. A ¢eyregi zihinsel diisiinme bigimine sahip
insan, karar verme islem ve siirecinde duygulart yerine mantigini kullanmaktadir

(Herrmann & Nehdi, 2015, s. 38).
2.1.3.4.2. B Ceyregi: Sol Alt Yarim Limbik Sistem - Organize

B ceyregi zihinsel diisiinme bicimi kontrol etme, planlama, organize etme,
yonetme, detaylandirma ve anlam belirsizliginin olmadig: bir stildir. Isler planli,
organize ve ayrintili olarak gozden gegirilerek prosediire gore zamaninda
yapilmaktadir. Zihinsel etkinlikler diizeni ve statiikoyu koruyucu niteliktedir. B
ceyregi zihinsel diislinme bi¢imine sahip insan, diizenli ¢calismaya ve dogru bilgiye

dikkat etmektedir (Herrmann & Nehdi, 2015, s. 38).
2.1.3.4.3. C Ceyregi: Sag Alt Yarim Limbik Sistem - Kisisellestirme

C ceyregi zihinsel diisiinme bi¢imi katilimet, kisilerarasi, duygusal, musikisinas,
espritiiel, konusmaci, takim ¢alismasina 6nem veren ve insanlari en énemli kaynak
olarak gérmektedir. Insan iliskileri, sezgisel ve agiklayicidir. insanin degerleri ve
duygular1 6nemlidir ve her zaman 6nce insan gelir. C ¢eyregi zihinsel diisiinme

bi¢imine sahip insan iletisime agiktir (Herrmann & Nehdi, 2015, s. 38).
2.1.3.4.4. D Ceyregi: Sag Ust Serebral Yarim Kiire — Sezgisel

D ¢eyregi zihinsel diisiinme bi¢imi sezgisel, kreatif, sentezleyici, birlestirici,
sanatsal, canlandirici, hayalperest, biitlinsel, maceraci ve risk almaktadir. Hayal giicii
kuvvetli, genis a¢ili diisinmekte ve kavramsallastirmaktadir. B ¢eyreginin tersine
zihinsel anlayisi, “Eger daha iyi bir yontem varsa onu deneyelim” seklindedir.
Deneycilik ¢ok degerlidir. D ¢eyregi sorulara birkag yontemle yaklasir. Bu stil, basit
bir yapida ve yeni Onerilere agiktir. Gelecege bakmak ve Ongoriisiiz ¢oziimleri

onlemek miisterek bir dzelliktir (Herrmann & Nehdi, 2015, s. 38).
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Sekil 7: Biitlinsel Beyin Teorisi

Mantiksal Biitiinii Gdren
Analitik Sezgisel

Gergege Dayali Birlestirici
Nicel/Sayisal Sentezci

Organize Kisileraras: iletisim

Diizenli Duyguya Dayali
Planh Kinestetik
Ayrintih Duygusal

Kaynak: (Herrmann & Nehdi, 2015, s. 28-264).

Tablo 6: Herrmann Biitiinselci Beyin Teorisi

A-Sol Ust D-Sag Ust
e Gergekleri elde ederek ve e Inisiyatifi ele alarak
Olcerek e @Gizli olasiliklar1 arastirarak
e (Coziimleme ve mantik e Sezgilerine giivenerek
e Durumlar insa ederek e Kavramlar insa ederek
e Teoriler olusturarak e Icerigi sentezleyerek
ogrenmektedir. ogrenmektedir.
B-Sol Alt C-Sag Alt
e Icerigi organize ederek ve e Fikirleri dinleyerek ve paylasarak
yapilandirarak e Deneyimleri ise katarak
e Teorileri degerlendirerek ve test e Hareket ederek ve hissederek
ederek e Duygular ise katarak
e Pratik yaparak e lgerigi uyumlu hale getirerek
e Icerigi tamamlayarak ogrenmektedir.

ogrenmektedir.

Kaynak; Herrmann, 2002. www.hbdi.co.za



http://www.hbdi.co.za/
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Biitlinsel Beyin Teorisinde iki “yarim kiire” kiimesini anlamak 6nemlidir. Beyin
uzmanlig1 tanimlanirken, ilk olarak serebral yarim kiirelerin sag serebral (kavramsal,
biitiinsel, sentezleme islemcisi) ve sol serebral (mantiksal, analitik, matematiksel
islemci) keskin bir sekilde farklilagtig1 diisiiniilmektedir. Kritik 6neme sahip ikinci
"yarim kiireler" seti, limbik sistemle iliskili olanlardir. Limbik sistem, serebral yarim
kiirelerin her birinin "tabanina" yerlesmistir. Limbik sistemin iki yaris1 da limbik
sistemin isleyisini zihinsel bir bakis agisiyla temsil eden bir kortekse sahiptir. Burada
yine, bu iki yarikiirelerin 6zellesmis modlar1 arasinda keskin bir farklilagma oldugu
goriilmektedir. Sol limbik lob, planlama ve organize etme faaliyetlerimiz iizerinde ve
sol beyin boliimlerinden ortaya ¢ikan yap1 ve kontroliin derecesi iizerinde biiyiik etki
kaynagi olarak goériinmektedir. Ayn1 zamanda eski siiriingen beyinlerin bir sekilde
cemberin sol alt ¢eyreginde yer aldigindan sliphelenmektedir. Sag limbik lob, limbik
sistem tarafindan etkilenen duygusal tepkilerin uygunlugu olasiligiyla duygusal
aktivitenin kaynagidir. Birlikte ele alindiginda bu iki “yarikiire” bir uzmanlk
ceyreginde bulunmaktadir. Bu iki ¢eyregi “sol mod” ve “sag mod” olarak
nitelendirmektedir. Ayni zamanda iki serebral yarikiire ve iki limbik yarikiire arasinda

farklilik olusturmaktadir (Herrmann, 1982, s. 75-76).

Biitiinsel Beyin Yaklasimi pazarlama ve reklam bilim alanlarina teorik ve pratik
baglamlarda yeni bir yaklagim sunmaktadir. Kuruluglar iirettikleri {irtinler ya da
sunduklar1 hizmetlerle diisiince bi¢cimlerini yansitabilmektedirler. Reklamlar, stratejik
olarak iiriin ya da hizmetin diisiince bigimine ve tiiketicilerin diisiince bi¢imine uygun
sekilde Tretilerek miisterilerin {irin  ya da hizmete dikkati c¢ekilmesi
saglanabilmektedir (Herrmann & Nehdi, 2015, s. 111). Bu baglamda Biitiinsel Beyin
Teorisi modeli baglaminda reklami yapilan {iriin ya da hizmetlerin diisiince bi¢imi
acisindan kreatif stratejilerinin tiiketicilerin iiriin ya da hizmete yonelik i¢goriileri
temelinde belirlenmesi reklamlarin hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesini saglarken,

tilkketicinin satin alma davranisini gerceklestirebilecegi ifade edilebilmektedir.
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2.1.4. Beyin ve Karar Verme

Insanoglu alacagi kararlar hakkinda uzun bir siire diisiinmek ve analiz etmek i¢in
bilgiye, zamana ve yetenege her zaman sahip olamamasi nedeniyle kararlarim
genellikle biling diizeyinde ve mantiksal diisiinme sonucunda verememektedir.
Bununla birlikte karmasik ve dikkat dagitic1 faktorler ya da duygusal uyarilmanin ya
cok giiclii ya da zihnin ¢ok yorgun olmasi nedeniyle bilingli ve mantiksal kararlar

almak zorlagsmaktadir (Cialdini, 2006).

Giliniimiizde insan beyninin i¢ine bakip insanlarin nasil diigiindiikleri
goriintiilenerek insanlik tarihinde ilk kez “Beyin nasil karar verir?” sorusuna cevap
verilebilmektedir. Kapali kutu beyin, artik agilmig fakat kutudan insanoglunun
mantiksal varliklar olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Insanoglu ne zaman bir karar alacak
olsa, beyni duygular ve hislerle dolup tagmakta ve sozle anlatilamayan tutkular
davranisa doniigmektedir (Lehrer, 2009, s. 13). Son yillarda beyin goriintiileme
teknikleri kullanilarak yapilan arastirmalarda, mantiksal kararlarin aslinda duygusal
kararlar oldugu ve beynin duygusal boliimii sag serebral yarim kiire tarafindan
yonlendirildigi ortaya ¢ikmustir (Carter, Aldridge, Page, & Parker, 2013, s. 12).
Dolayisiyla insanoglu kararlarini biling diizeyinde vermemektedir (Eagleman, 2015,
s. 115).

Sinirbilimciler insanin karar verme siirecinde beynin ne yaptigini inceledikleri
deneyler yaparak beynin belirli bolgelerinin  “aydinlanmasini”  beklemeyi
ogrenmiglerdir. Beyin bdlgelerinin aydinlanmasi, oksijen akisinin arttigin1 gosterirken,
beyin isleminin yapisina bagli olarak yiiksek diizeyde nodral etkinlik
gerceklesmektedir. Birey gorsel bir nesneyle ilgilendiginde, topa tekme vurdugunu
hayal ettiinde, bir ylizii tanidiginda ya da bir ev diisiindiiglinde, farkli bolgeler
etkinlesmektedir. Birey duygusal olarak uyarildiginda, uyusmazlik i¢inde oldugunda
ya da bir problemi ¢6zmeye yogunlastiginda, baska bolgeler aydinlanmaktadir.
Sinirbilimciler beyin islem ve siireglerini goriintiileyerek ve analiz ederek bolgelerin
“yapisi”  hakkinda ortaya c¢ikardiklar1  bulgular, insan  psikolojisinin

yorumlanabilmesini saglamaktadir (Kahneman, 2011, s. 423).
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Insan beyninde akil yiiriitme olarak adlandirilan amaca ydnelik diisiinme siireci

ve karar vermek olarak adlandirilan bireysel ve sosyal baglamlardaki tepkisel
secimleri olusturan sistem, duygu ve hisler ile viicuttan gelen sinyallerin islenmesiyle
calismaktadir (Damasio, 2006, s. 87). Beyin, temel gorevi ongoriide bulunmak
amaciyla duysal deneyimler araciligryla dis diinya ile iliskili stirekli veri toplamaktadir
(Eagleman, 2015, s. 139). Insanin dis diinyay: algilayabilmek igin bes duyu organini
birlikte kullanmasi yiiksek zihinsel etkinlik ve algilama diizeyine ulasmasini
saglamaktadir. Duyular hafizayla baglanti kurarak dogrudan duygulara ve hislere
baglanmaktadir. Insanin bes duyu (1) gorme, (2) isitme, (3) dokunma, (4) koklama ve
(5) tatma kanallarini kullanarak topladig1 veriler, dogrudan duygularin1 hissetmesini

saglarken sonug olarak davranislarini etkilemektedir (Lindstrom, 2005, s. 21).

Insan viicudu duyular araciigiyla dis diinyadan topladigi bilgileri
algilamaktadir. Beyinin bilgileri yorumlamasi sonucu olusan kimyasal ve fiziksel
tepkiler duygulara, diisiincelere ve davramiglara doniismektedir. Norofizloyojik
baglamda algi, sadece duyu organlariyla degil ayn1 zamanda ilgili duyu korteksleriyle
de iligkilidir. Bilim insanlari, insan duyularinin nasil isledigine dair daha derin bir
anlayis gelistirdikge, pazarlama uzmanlari ayn1 zamanda tiiketicilerin memnuniyet ya
da memnuniyetsizlik kaynaginda farkli duyumlara nasil tepki verdikleri konusunda
acik bir icgdrii elde etmektedir. Insanin bes duyu organi, dis diinyada bulunan verilerin
iletilmesinde uzmanlasmis alicilar olarak caligmaktadir: (1) Gorme etkisi (goriintii),
(2) ses dagilimu (igitme), (5) dokunsal hissetme (dokunma), (4) koklama (koku duyusu)
ve (5) tatma (tat duyusu). Bu alic1 reseptorler dis uyaranlari, elektrik sinyallerinin
filtrelendigi ve bir i¢ gosterime doniistiiriildigii beyne iletmektedir (Zurawicki, 2010,
S. 12). Beyin ihtiyact olan bilgiyi duyular araciligiyla dis diinyadan aktif bigimde
(Eagleman, 2011, s. 30) temel sinir sisteminin Cevresel Sinir Sistemi (CSS)
bolimiiniin duyusal (getiren) genelde biitiin viicutta bulunan ve 6zelde bes duyu
gérme, isitme, dokunma, koklama ve tatma duyu organlarini kullanarak almaktadir
(Marieb & Hoehn, 2013, s. 485). Bu baglamda beyin karar verme islem ve siirecinde
ihtiyact olan veriyi saglayan temel bes duyu alicis1 organi yapisal ve islevsel olarak

aciklamanin faydali olacag: diisiiniilmektedir.
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1. Gorme Duyusu

Insanin en baskin algis1 gérme duyusudur. Viicuttaki tiim duyu reseptdrlerinin
% 70'inin gozlerde bulunmasi nedeniyle beyin korteksinin yarist gorsel verileri
islemektedir. Goz yapis1 kas, goz kapaklari, gbz zari, gbzyast sistemi ve dig goz
kaslarindan olugsmaktadir. Kas, gbzlerin giines 1s18indan ve alindan damlayan terlerden
korumaktadir. G6z kapaklari, ince deri yapisiyla gozleri korumaktadir. Goz zari, seffaf
bir mukoza zari, gozlerin kurumasini Onleyen bir mukus {iretmektedir. Gozyasi
sistemi, gozler kasindiginda ya da duygusal iizlintli yasandiginda mukus, antikorlar ve
lizozim enzimleri iceren gozyast sivisini salgilayarak bakterileri yok etmeyi, goz
ylizeyini nemlendirmeyi, yaglamayi, temizlemeyi ve korumay1 saglamaktadir. Dis goz
kaslar1 gozleri goz ¢ukurunda tutmayi, gozlerin hareketli bir nesneyi takip etmesini,
g6z kiiresinin seklini korumay1 ve her bir goz kiiresinin hareketini kontrol etmeyi
saglamaktadir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 545).

Goz kiiresi goz aki sklera ve saydam tabaka kornea bolgelerinden olusmaktadir.
Sklera “gdz beyaz1” yapistyla g6z kiiresini olusturmaktadir. Kornea kristal
berrakliginda yapisiyla 1518 gbéze girmesini ve godzdeki 1s18in  biikiilmesini
saglamaktadir. Goz kiiresinin orta tabakasini damar tabakasi, kirpiksi yap1 ve iris
boliimleri olusturmaktadir. Damar tabakasi, kan damarlariyla goziin biitiin tabakasini
besler, 15181 emerek gdziin i¢ine yayilmasini ve yansimasini onler. Kirpiksi yapi, goz
merceginin seklini kontrol eder. Goziin halka seklinde esnek sinir lifi renkli bolimii
iris, gdozbebegi boyutlarmi tepkisel olarak degistiren diyafram gorevi yapmaktadir.
Irisin merkezinde bulunan gozbebegi, parlak 151k ve yakin gérme durumlarinda
daralarak daha az 15181n girmesini, los 151k ve uzak gérme durumlarinda genisleyerek
daha fazla 15181 girmesini saglamaktadir. Sempatik sinir lifleri gozbebeginin
genislemesini, parasempatik sinir lifleri gozbebeginin daralmasini kontrol etmektedir.
Gozbebegi boyutlarinda meydana gelen degisiklikler ilgiyi (ilginligi) ve duygusal
tepkileri yansitabilmektedir. Gozbebekleri genellikle insana bir konu c¢ekici
geldiginde, korkuya bir tepki verdiginde ve bir sorunu ¢ézme siiresince geniglemesini
saglarken, sikilmak ya da itici konular daralmasina neden olmaktadir (Jacobson,

Marcus, & Pugsley, 2018, s. 450).
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Retina 151k enerjisini ileten ve 151k tepkilerini isleyen milyonlarca 1s1k algilayici
fotoreseptore sahiptir. Retina bir dis pigment tabakasi ve bir i¢ noral tabaka olmak
tizere iki tabakadan olusmaktadir. Pigment tabakada bulunan pigment hiicreleri 15181
emerek goze yayilmasini engellemektedir. Noral tabakanin {i¢ temel ndronu 151k
algilayict fotoreseptorler, bipolar hiicreler ve ganlion hiicreler gérme islemini
dogrudan gerceklestirmektedir. Isiga bir tepki olarak iiretilen sinyaller,
fotoreseptorlerden bipolar hiicrelere ve sonra hareketin gergeklestigi ganlion hiicrelere
yayilmaktadir. Gorsel islemeyi gerceklestiren retina ndronlariin, ¢ubuklar ve koniler
olmak iizere iki tipte ¢eyrek milyar 151k algilayici fotoreseptor bulunmaktadir. Cubuk
fotoreseptorler 1518a karst duyarli olan, gece goriisii, los 151k ve cevresel goriisleri
algilamakta fakat renkli goriintiileri algilayamamasi nedeniyle karanlikta renksiz ve
bulanik goriise neden olmaktadir. Koni fotoreseptorler giindiiz goriisii, parlak 151k ve
yiiksek ¢Oztniirliikklii goriis saglamasi nedeniyle aydinlikta renkli ve net goriis

saglamaktadir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 551).

Retina ganglion hiicrelerinin aksonlari, optik kiazma adi verilen X seklindeki
gbérme sinirleriyle sag goziin orta boliimiinden lifler sol serebral yarim kiireye ve sol
gbzlin orta boliimiinden lifler sag serebral yarim kiireye ¢apraz olarak ge¢mektedir.
Cift gorme sinirleri beynin arka bolimii oksipital loblarda birincil gorsel kortekse
yansitilarak gorsel goriintiilerin bilingli gérme algis1 olusmaktadir. Gérme sinirlerinin
bazi sinir lifleri orta beyine baglanmaktadir. Retinal hiicreler, ganglion hiicre
kanallarindan gelen bilgileri basitge 6zetlemektedir. Bu kanallar basit renk, parlaklik
ve karmasik a¢i, yon, hiz ve hareket bilgilerini icermektedir. Ganglion hiicreler,
islenmis bilgiyi talamusa iletmektedir. Birincil gorsel korteks sag gérme alanindan sol
gorme korteksinin ve sol gdérme alanindan sag gorme korteksinin girdileri dogrudan
retinanin topografik bir haritasini olusturmaktadir. Buradaki gérme islemi, koyu ve
parlak ¢izgilere ve nesne yoniine tepki veren ndronlarin islemleriyle temel bir seviyede
gerceklesir. Gorsel islemler sirasiyla birincil gorsel korteks oksipital lob sekil, renk ve
hareket bilgilerini islemesi, temporal lobun 6n/ventral bolimii nesneleri tanimlamasi,
parietal lobun arka/dorsal boliimii nesnelerin uzaysal konumlarini degerlendirmesi
sonucunda ortaya c¢ikan bilgi frontal boliime iletilerek harekete doniistiiriilmektedir

(Waxman, 2017, s. 500).
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2. Isitme Duyusu

Insan hafizas1 ve koku, koku ve tat ile olan iliskiselliklerin bir benzerinin, isitme
duyusu ses ve ruhsal durum arasinda bulundugu gériilmektedir. Belirli bir ses uyarani
isitme duyusu kulak araciligryla belirli bir ruhsal durum olusturarak duygulart ve
hisleri etkilemektedir (Lindstrom, 2005, s. 32). Insanin isitme duyusu kulak {i¢ ana
boliim dis kulak, orta kulak ve i¢ kulaktan olusmaktadir. Dis kulak ve orta kulak
sadece isitme islemini yaparken, i¢ kulak isitme ve denge islemlerini
gerceklestirmektedir. Dis kulak huni benzeri yapistyla ses dalgalarini dis ses kanalina
dogru yonlendirmektedir. Di1s ses kanali, ses dalgalarini dig kulaktan orta kulaga
ileterek kulak zarinin titresmesini saglamaktadir. Orta kulak, kulak zarinin ses
enerjisini orta kulagin viicudun en kii¢iik kemikleri olan ors, iizengi ve ¢ekig
kemiklerine ileterek titrestirmektedir. Kulak zar1 kemiklerin titresim hareketlerini oval
pencereye ileterek i¢ kulak sivilarini harekete gecirmesi, isitmeyi algilayan sinirlerin
uyarilmasini saglamaktadir. I¢ kulaga ulasan ses titresimleri, isitme sinir algilayic
organi uyarmaktadir. i¢ kulagin iki béliimii olusturan kemik ve zar, siv1 yapilariyla ses
titresimlerini ileterek ve viicudun dengesini saglayarak tepkisel hareketleri meydana

getirmektedir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 570).

Isitme duyu sistemi dis kulak, orta kulak ve i¢ kulak, ses dalgalarindan olusan
isitsel bilgileri isitme duyu sinirleri araciligiyla ilk olarak {ist beyin serebral kortekse
iletmektedir. i¢ kulagm iirettigi ses titresimleri sinir yollar1 araciligiyla arka beyin
boliimiiniin  beyin sapt  bolgesinde bulunan omurilik  sogani/medulla’ya
aktarilmaktadir. Omurilik sogani/medulla ses titresimlerini sinir yollar1 araciliiyla
orta beyin boliimiiniin limbik sistem bodlgesinde bulunan talamusa iletmektedir.
Talamusun noronlari ses titresimlerini beynin sag serebral yarim kiire ve sol serebral
yarim kiirelerle bulunan temporal bolgelerdeki birincil isitsel kortekse ileterek bilingli
ses farkindaligi olusmaktadir. Isitme sistemi sinirlerinin sirasiyla arka beyin, orta
beyin ve iist beyine iletilmesi arka beyin boliimiiniin duyum ve denge islemini, orta
beyin boliimii limbik sistemin ses ve uyarani iligkilendirmesini ve iist beyin boliimii
ses tanimlamasini ve algilamasini saglamasi sonucunda isitme islemi ve duyum

gerceklesmektedir (Jacobson, Marcus, & Pugsley, 2018, s. 443).



187
3. Dokunma Duyusu

Deri viicudun farkli bolgelerine gore 1.5 — 4.0 milimetre inceligi 1.2 — 2.2
metrekarelik ylizey alanini kaplayan 4 — 5 kilogram agirligiyla yetiskin bir insanin
viicut agirliginin yaklagik %7°sini olusturarak ayni anda birgok gorevi yerine
getirmektedir. Deri tstderi/epidermis ve altderi/dermis olmak Ttizere iki farkh
boliimden olusmaktadir. Ustderi/Epidermis epitel hiicre yapisiyla viicudu dis
diinyadan koruyan bir zirh gérevi yapmaktadir. Ustderi/Epidermis’in dokunma duyusu
hiicreleri dokunma i¢in duyusal algilayici sinir gérevi yapmaktadir. Altderi/Dermis
lifli bag dokusundan olusan derimsi ve sert bir tabakadir. Altderi/Dermis tabakasinda
yogun olarak bulunan ter bezleri sinir sistemi tarafindan uyarildiginda deri yiizeyinde
tepkisel olarak ter sivisi salgilanmaktadir. Ter bezleri yapisal olarak ekrin ter bezi ve
apokrin ter bezi olmak iizere iki boliime ayrilmaktadir. Ekrin ter bezleri, 6zellikle alin
bolgesi, avug i¢i ve ayak tabani bolgelerinde bulunmaktadir. Ekrin ter bezleri sinir
sisteminin Cevresel Sinir Sistemi (CNS) bdliimiinde bulunan sempatik sinir lifleri
tarafindan uyarildiginda viicut 1sis1 kaynakli alindan baslayip biitiin viicuda yayilan
terleme ve duygusal uyarilma durumlarinda terleme sistemini diizenlemektedir.
Apokrin ter bezleri, ekrin ter bezlerine gore viicutta daha genis bir yiizeye yayilmistir.
Apokrin ter bezleri olumsuz duygu ve hisler ya da cinsel uyarmalar Cevresel Sinir
Sistemi (CNS) boliimiinde bulunan sempatik sinir lifleri tarafindan aktiflesmektedir.
Ustderi/Epidermis ve Altderi/Dermis yapilarmin birleserek olusturdugu deri iistiiniin
alt boltimleri, deri alti doku hipodermis olarak adlandirilmaktadir (Marieb & Hoehn,
2013, s. 151-161).

Dokunma algilayict  sinirler yogunlukla altderi/dermis tabakasinda
bulunmaktadir. Deri, gercekte sinir sisteminin bir pargasi olan deriye ait duyu
algilayici sinirlere sahiptir. Deri sinir sisteminin Cevresel Sinir Sistemi (CNS) boliimii
sempatik sinir sisteminin duyu algilayict sinirleri yoluyla dis diinyadan topladigi
verileri, duyu sinir yollar1 araciligiyla sirasiyla omurilik, arka beyin, orta beyin ve iist
beyine iletmektedir. Ust beyin boliimii parietal bdlgede bulunan somatosensori korteks

duyusal algilar1 isleyerek tepkisel hareketlere dontistiirmektedir (Purves, ve digerleri,
2004, s. 10).
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4. Koklama Duyusu

Koku duyusu algilayicilari, burun zarlarin1 kaplayan sivilarin havada bulunan
kimyasallar1 ¢6zmesi sonucunda uyarilmaktadir. Koku duyusu algilayicilart ¢ozelti
icindeki kimyasal koku maddelerini tespit etmektedir. Koku organi, burun boslugunda
bulunan epitel adinda sar1 renkli, koku alma duyusu ndronlarina sahip bir algilayici
sinir sistemidir. Hava burun bosluguna girdiginde once koku algilayici sinirleri
uyarmakta sonra solunum yoluna girmektedir. Koku duyusu noronlarinin epitel
tizerinde bulunan koku tiiyleri yardimci hiicrelerin salgiladigit mukus araciligiyla
havadaki kokular1 yakalayarak ¢ozmektedir. Koku duyusu néronlart 30 — 60 giin
sonunda yenilenmektedir. Burun bosluklar1 tahris edici maddelere tepki veren agr1 ve

sicaklik algilayicr sinirlerine sahiptir (Marieb & Hoehn, 2013, s. 565).

Koku arastirmasi, kokunun yiizlerce farkli kimyasaldan olugsmasi nedeniyle zor
olmaktadir. Koku arastirmalari, insanlarin koku duyu noéronlarinin temel koku
algilarindan hareketle yaklasik 10.000 kokuyu ayirt edebilmektedir. Insan burnunda
bulunan yaklasik 400 aktif koku geninin her biri bir sinir algilayicisina sahiptir. Her
sinir algilayicist bir ya da daha fazla kokuya tepki vermekte ve birkag¢ farkli koku
algilayicisina baglanmaktadir. Koku duyusu alicilarindan gelen uyarilar, {iglii sinir
sistemi olan trigeminal sinirlerin getiren (duyusal) sinir lifleri aracilifiyla merkezi sinir
sistemi (MSS)’ne iletilmektedir. Beyin, {ist beyin ve orta beyin bdliimlerinin
olusturdugu iki yol araciligiyla koku bilgisini almaktadir. Birinci yol {ist beyin bdlgesi
kokular1 bilingli bir sekilde tanimlayarak yorumlamaktadir. Ikinci yol orta beyin
boliimii limbik sistem, hipotalamus ve amigdalaya iletilerek koku ve uyaranin
iliskilendirilmesi sonucunda duygusal tepkiler verilmektedir. (Marieb & Hoehn, 2013,
S. 567). Kokularin tehlike kavramiyla iligkilendirilmesi sempatik sinir sisteminin
yaklagma — kaginma tepkisi vermesini saglamaktadir. Giizel kokular olumlu duygular
uyarirken, kotli kokular olumsuz duygulara neden olmaktadir. Kokunun hafizayla
iligkili olmasi1 nedeniyle beynin anilar1 hatirlamasini saglamaktadir. Koku duyusu tat
duyusunun %80 nini olusturmasi nedeniyle farkli kimyasal uyaranlar1 tanimlamak ve
tepki vermek igin tat duyusuyla iligkili kelimelerden yararlanilmaktadir (Lindstrom,
2005, s. 35).
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5. Tatma Duyusu

Insan dil iizerinde bulunan tatma kabarciklar1 araciligiyla tat almaktadir. Tat
duyu organ dil iizerinde ortalama 10.000 adet tat tomurcugunun biiyiik bir bolimii
bulunurken kalan diger tat tomurcuklar1 damak, yanaklarin i¢ yiizleri, yutak, kiigiik dil
ve girtlakta yer almaktadir. Tat tomurcugu, tatma duyusu hiicreleri ve bazal hiicreler
olmak tizere iki ana tiirde 50 — 100 hiicreden olusmaktadir. Tatma duyusu hiicreleri tat
algilayici sinir hiicreleridir. Bazal hiicreler kok hiicreler olarak islev gérmesi nedeniyle
boliinerek yeni tatma duyusu hiicrelerine doniismektedir. Dilin u¢ bdliimii tath
kimyasallar1, yan boliimleri eksi kimyasallari, arka boliimii ac1 kimyasallar1 ve orta
boliimii tuzlu kimyasallar1 saptamaktadir. Tat degiskeni dort temel bilesenin farkli
oranlarda bilesmesiyle olusmaktadir. Tat algilar1 karmasik niteliklerin karisimlaridir.
Tat saf kimyasal bilesiklerle test edildiginde, tiim tat duyumlar1 bes temel yontemden
birine ayrilabilir: tatli, eksi, tuzlu, ac1 ve umami. Tatli; tat, sekerler, sakarin, alkoller,
bazi amino asitler ve bazi kursun tuzlar1 gibi birgok organik madde ile ortaya cikar.
Eksi tat, ¢ozeltilerde asitler, 6zellikle hidrojen iyonlari tarafindan tiretilir. Tuzlu tat,
metal iyonlar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Aci tadi, kinin, nikotin, kafein, morfin ve stirkin
alkalinler gibi aspirin gibi bir dizi alkaloit olmayan madde ile ortaya ¢ikar. Japonlar
tarafindan kesfedilen ince bir lezzet olan Umami, biftegin “sigir tadi” ndan, yaslanma
peynirinin karakteristik tanesinden ve gida katki maddesi monosodyum glutamatin
lezzetinin nedeni amino asitler glutamat ve aspartat ile ortaya ¢ikmaktadir (Marieb &
Hoehn, 2013, s. 568-569). Genellikle birgok madde bu temel tat duyumlarinin bir
karisimin {iretir ve tat tomurcuklar1 genellikle bese de yanit verir. Bununla birlikte,
sadece bir tat hiicresinin yalnizca bir tat ¢esidi i¢in reseptorlere sahiptir. Dilin tat
algilayicilart tat ¢esitlerinin tamamini tespit edebilmektedir. Dilin tat bilgisini beyine
iki kafatasi sinir ¢iftinin getiren (duyusal) sinir lifleri iletmektedir. Sinir ¢iftleri dilin
On, orta ve arka boliimlerinde bulunan tat alicilarinin uyarilar1 orta beyin boliimiinde
limbik sistemi, talamusu ve insula bolgesindeki tatma korteksini uyarmaktadir. Limbik
sistem tat ve uyarani iliskilendirerek tat duyumlarina duygusal tepkiler verilmektedir.
Tatli ve umami tatlar olumlu duygular1 uyarirken, eksi, tuzlu ve aci tatlar olumsuz

duygulara neden olmaktadir, (Lindstrom, 2005, s. 40).
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organlar goz, kulak, deri, burun ve dilin dis diinyada bulunan birbirinden farkl bilgi
kaynaklarindan aldig1 duyusal veriler noron ag1 sisteminde ilerleyerek elektrokimyasal
sinyallere donustiiriilerek beyine iletmektedir. Beyin elektrokimyasal oriintiileri dis
diinya ile iliskili bir kavrayisa doniistiirmektedir. Beyin duyular1 aracilifiyla dis
diinyaya dogrudan erisim saglamaktadir. Insan elini uzattiginda fiziksel diinyaya ait
bir nesneye dokunabilmektedir. Bu dokunusu parmaklariyla hissetmesine ragmen
aslinda biitiin sinirsel islemler beyinde ger¢eklesmektedir. Bu durum biitiin duyusal
deneyimler i¢in gegerli olmaktadir. Gorme duyusu gozler, isitme duyusu kulaklar,
koklama duyusu burun ve tatma duyusu dil araciligiyla elde edilen duyusal veriler

beyin igerisinde islenerek anlamlandirilmaktadir (Eagleman, 2015, s. 48).

Beynin bir karar verebilmesi siirecinde duyu, duygu ve hislerin hayati bir 6nemi
bulunmaktadir. Beynin prefrontal bolgesi hasar gérmiis hasta insanlar iizerinde yapilan
arastirmalar karar verme bozuklugu ile duygu ve his eksikligi arasinda bir iligkisellik
oldugunu ortaya koymustur. Insan beyninin sag serebral yarim kiiresindeki somatik —
duygusal korteks bdliimlerinin hasar gérmesi akil yiiriitme ve karar verme ile duygu
ve his bozukluklarina neden olarak viicudun temel uyarim islem ve siireglerini
olumsuz etkilemektedir. Beynin prefrontal korteksinin her iki yandan hasar gormesi,
akil yiiriitme ve karar verme ile duygu ve his bozukluklarinin en yogun olarak
goriildiigii ventromedyal bolgenin hasar gérmesiyle iliskili olmaktadir. Insan beyninin
ventromedyal prefrontal korteks boliimiiniin harar goérmesi bireysel ve sosyal
baglamda siirekli olarak akil yiiriitme ve karar verme ile duygu ve his bozukluklarina
neden olmaktadir. Duygu eksikligi ya da duygusuzluk zihinsel durumun siirekli
degismesine neden olarak akil yiiriitme islem ve siirecinde seceneklerin
degerlendirilmesini engellemekte ve sonu¢ olarak karar vermeyi olumsuz
etkilemektedir. Duygularin kontrol dist olmast ya da yanlis yonlendirilmesinin
sonucunda mantik dis1 davraniglar gerceklesmektedir. Duygularin azalmasi ayni
derecede 6nemli bir mantiksiz davranis kaynagi olabilmesi nedeniyle duygusuzluk
akil yiiritmeyi engellemektedir. Mantik ve duygu birlikte calistig1 i¢in duygularini
hissetmeyen insanlar mantiksal kararlar alamamaktadirlar. Dolayisiyla beynin bir

karar verebilmesinin 6n sart1 duyulari araciligiyla duygularini hissetmesidir (Damasio,
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2006, s. 68-86). Bu baglamda insan beyni, Cevresel Sinir Sistemi (CSS)’nin duyusal
boliimi araciligiyla topladigi verilerin, duygular1 ve hisleri etkilemesi beynin karar
alma siirecinde bir baslangi¢ olustururken, duyusal verilerin Merkezi Sinir Sistemi
(MSS)’nin temel birimi olan beyne aktarilmasi, beyinin mantiksal ve duygusal zihinsel

islemlerinin bir sonucu olarak karar verebilmesini saglamaktadir.

Beynin isi temel olarak bilgi toplaylp davraniglart uygun bigimde
yonlendirmektir. Bilincin beynin islemleri ve karar verme siirecinde diisiik diizeyde
etkisi olmaktadir. Beyin genellikle biling dis1 diizeyde calisirken biling diizeyindeki
zihinsel islemlerin farkinda degildir (Eagleman, 2011, s. 5). Zihinsel yasam iginde
meydana gelen olaylarin genellikle bilincin kontrolii disinda ger¢eklesmesi nedeniyle
bilingli zihin beyin etkinliklerinin merkezinde degildir (Eagleman, 2011, s. 8-9). Insan
beyninin en etkileyici 6zelliklerinden biri olan 6grenme, insan zekasinin biiyiik bir
béliimiinii olusturmaktadir (Eagleman, 2011, s. 71). Ogrenme siirecinin baginda ortaya
c¢ikan biling, 6gretilerin noral sisteme islemesinden sonra devreden ¢ikarak biling dis1
diizeye déniismektedir (Eagleman, 2011, s. 145). Insanlarin siirekli yaparak kazandig
davranislar, fiziksel olarak beyin devrelerine kazinarak biling diizeyinin derinliklerine
yerlesmektedir. Denemelerin siirekli tekrarlanmasi hareket sinyallerinin noral aglar
boyunca ilerleyen sinapsleri giliclendirerek davranisin noral devrelere kazinmasini
saglamaktadir. Davranis noral devrelere kazindikga, bilingli diizeyindeki hareket
bilingalt1 diizeye doniiserek davranisin otomatik bir sekilde yapilmasini saglamaktadir.
Beynin biling diizeyinde dgrenme islem ve siireci sonucunda bir kez olusturdugu
program, davranis1 bilingdist diizeyde otomatik olarak gergeklestirmektedir

(Eagleman, 2015, s. 96-97).

Insanoglu karar verme islem ve siirecinde “yiiksek akil” ve “somatik isaretleyici
hipotezi” olmak iizere iki yontemi kullanabilmektedir. Yiiksek akil yontemi temel
olarak sagduyulu yaklasimdir. Bu yaklasima gore insan, beynin sol serebral yarim
kiiresinin  biling diizeyinde mantiksal zihinsel islemler yaparak segenekleri
degerlendirmesi, kazang ve kayiplari belirlemesi, kisa ve uzun vadeli etkilerini
diisiinmesi, fayda ve zaman iligkisini kurmasi, dikkat ya da bellegin islem yetenegi ve

stireci sonucunda karar vermekte ya da vermemektedir. Dolayisiyla beyin karar
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verebilmek i¢in alternatif bir yonteme ihtiya¢ duymaktadir. Somatik isaretleyici
hipotezi yontemi temel olarak duyularin biling dis1 diizeyde otomatik olarak ¢aligsmasi
yaklagimidir. Bu yaklasima gore insan, beynin sag serebral yarim kiiresinin biling dis1
diizeyinde duygu ve hisler araciligiyla o6grenerek duygusal islemler yapmast
sonucunda karar vermektedir. Insan sinir sisteminin Cevresel Sinir Sistemi (CSS)
boliimii duyular araciligiyla dis diinyadan aldig1 verileri Merkezi Sinir Sistemi (MSS)
boliimiinde bulunan beyine iletmektedir. Beynin duyusal verileri sol serebral yarim
kiiresinin mantiksal yapisiyla islemesi ve sag serebral yarim kiiresinin duygusal
yapistyla anlamlandirmast sonucunda dis diinya ile uyum ve denge saglanmaktadir.
Beyin bireysel ve sosyal durumlar ile uyaran arasinda iliski kurarak somatik
isaretleyiciler olusturmasi sonucunda olumlu ya da olumsuz tepki vermektedir. Insanin
yasam deneyimleri somatik isaretleyicilerden olusan igsel bir karar sistemi inga
etmektedir. Insanin dogustan gelen ve hayatta kalmay1 saglayan igsel karar sistemi
olumlu uyaranlara yaklasmay1 ve olumsuz uyardan kaginmay1 saglamaktadir. insan
sinir sisteminin Merkezi Sinir Sistemi (MSS) boliimii beynin prefrontal korteks
bolgesi, somatik igaretleyici sinyalleri almaktadir. Prefrontal korteks bolgesi somatik
isaretleyici sinyalleri orta beyin ve arka beyin bolgelerine iletmektedir. Beyin
bolgelerinde bulunan noéronlarin iletisimlerinin {rettigi elektriksel aktiflesmeler
norotransmitter kimyasallarin salgilanmasini saglamaktadir. Beynin prefrontal ag
sistemi insanin yasam deneyimlerini olumlu ve olumsuz baglamlarla iliskilendirerek
somatik isaretleyici uyaranlar1 olusturmaktadir. insanin karar verme siirecinde somatik
isaretleyiciler otomatik olarak devreye girerek secenekler arasindan olumlu karar
verilmesini saglayabilmektedir. Somatik isaretleyicinin olumlu olmasi iyi kararlarin
alinmasin1 saglarken, olumsuz olmasi kotii kararlarin verilmesine neden olmaktadir.
Somatik isaretleyici hipotezi kararlarin salt duyu, duygu ve hisleri kullanarak biling
dis1 diizeyde verilecegini iddia etmemektedir. Somatik isaretleyici hipotez insanin
yasam deneyimi iceresinde duygusal hisleri ve mantiksal diisiincelerinin isbirligi
igerisinde islemler yapmasi sonucunda karar verebildigini belirtmektedir (Damasio,

2006, s. 183-196).
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Beynin 6grenebilen yapisi temel galigma bigimini olusturmaktadir. Ogrenen
beyin bir problemi ¢6zmek i¢in noral sistemi yeniden diizenlemektedir. Beyin hiz ve
enerji verimliligi olmak tizere iki sekilde karar vermektedir. Hizli karar, insanin biling
diizeyinde aktif olarak 6grenme islem ve siireglerinin beynin ndral devrelerini
diizenlemesi sonucunda otomatik bigimde biling dis1 diizeyde verilebilmesini ifade
etmektedir. Beynin biling dis1 diizeyde otomatiklesmis yapisi insanin, davranislarin
Oziine biling diizeyinde farkinda olma imkanini azaltmaktadir. Enerji verimliligi karar1
ise beynin biling dis1 diizeyde kararlar1 otomatik olarak vermesi siirecinde enerjiyi
verimli bir sekilde kullanmasi olarak agiklanmaktadir. Beyin biling dis1 diizeyde karar
verme iglem ve siirecinde az enerji harcarken, biling diizeyinde karar verme islem ve
stirecinde ¢ok biiyiik miktarda enerji harcamaktadir (Eagleman, 2011, s. 74). Beynin
calisma sistemi enerji baglaminda incelendiginde tiiketim oldukga yiiksektir. insanin
aldigr kalorilerin yaklagik ylizde 20 miktar1 beyine enerji saglamak icin
kullanilmaktadir. Beyin duyulardan gelen bilgiyi ihtiya¢ durumu ve seviyesine gore
islemesi nedeniyle enerjiyi verimli bir sekilde kullanmaktadir (Eagleman, 2015, s. 70).
Dolayisiyla beyin iki farkli sisteme gore karar vermektedir: Hizli sistem biling dist
diizeyde ortiik, sezgisel, tepkisel ve duygusal nitelikte otomatik olarak ¢alismaktadir.
Yavag sistem ise biling diizeyinde acik, bilissel, diisiinsel ve mantiksal nitelikte
kontrollii olarak caligmaktadir. Bu baglamda ezciimle, beyin genel olarak bilissel
sistemin mantiksal islemlerini duyussal sistemin duygusal olarak anlamlandirarak
serebral yarim kiireler arasinda bir denge olugturmasi sonucunda karar verebilmektedir

(Eagleman, 2011, s. 112-117).

Beyin fizyolojik olarak sol serebral yarim kiirenin mantiksal ve sag serebral
yarim kiirenin duygusal yapist nedeniyle genellikle duygu ve mantik olarak
adlandirilan iki ana boliime ayrilmasi sonucunda ikili islem modeli ortaya
koyulmustur. ikili islem modeli 1. Sistem ve 2. Sistem olarak adlandirilmaktadir.
Beyin ikili diisiinme modeli 1. Sistem ve 2. Sistemin zihinsel olarak hizli ya da yavas
islemleri ve siiregleri sonucunda bir karar verebilmektedir. 1. Sistem, 2. Sistemin
bilin¢li se¢imlerinin ve agik diislincelerinin ana kaynaklari olan izlenimler ve hislerin
biling dis1 bir sekilde ortaya ¢ikmasi olarak tanimlanmaktadir. 2. Sistem, 1. Sistemin

biling dis1 se¢imlerinin ve kapali diislincelerinin ana kaynaklar1 olan diisiinme ve
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mantigin bilingli bir sekilde ¢alismasi olarak tanimlanmaktadir. 1. Sistem duyusal ve
2. Sistem mantiksal olarak tanimlanmaktadir. 1. Sistem duygulara bagimliyken, 2.
Sistem biling temelinde ¢aligmaktadir. 1. Sistem hayvanlarda oldugu gibi dogustan
gelirken, 2. Sistem sadece insanogluna 6zgli olmaktadir. 1. Sistem duyu algilarina
dayanirken 2. Sistem mantikla iliskili kurallar1 temel almaktadir. 1. Sistem biling dis1
diizeyde islerken, 2. Sistemin biling diizeyinde islemesi nedeniyle iki sistem arasinda
bilgiyi isleme ve depolama farkliliklar1 bulunmaktadir. 2. Sistem, 1. Sistem tarafindan
saglanan verileri kullanmasina ragmen insanlar genellikle karar verme iglem ve
siireglerinde 1. Sistemi kullanmaktadirlar. Insan beyni kararlari 1. Sisteme dayali
diistinme islem ve siirecleriyle otomatik, biling dis1 ve duygusal bigimde verirken, 2.
Sisteme dayali diistinme islem ve siirecleriyle yavas, kontrollii, bilin¢li ve mantiksal
bicimde vermektedir. Beyin kararlar1 genellikle 1. Sistem modunda biling dis1 ve
otomatik olarak vermektedir (Kahneman, 2011, s. 26). Bu baglamda 1. Sistem beynin
sag serebral yarim kiiresi ve 2. Sistem beynin sol serebral yarim kiiresinin bir biitiin
sistem igerisinde uyumlu ve dengeli ¢alisabilmesi i¢in tek bir ist sistem olan iist beyine

diger bir ifadeyle yeni beyin/neokorteks’e bagli olmaktadir.

Beyin korteksinin iglevsel boliimii yeni beyin/neokorteks, beynin kivrimli
yapisinin yiizeylerini orten 2 — 5 mm kalinliginda, yaklasik ¢eyrek metrekare
genigliginde ve yaklasik 100 milyar noron hiicresinden olugmaktadir (Guyton & Hall,
2005, s. 445). Insan beyninde biiyiik bir korteks bulunmasi nedeniyle iyi kararlar
alabilmek i¢in beynin sag serebral yarim kiiresini ve sol serebral yarim kiiresini birlikte
kullanmak gerekmektedir (Lehrer, 2009, s. 13). Insan duygusal hisleri araciligiyla
mantiksal diisiinme islemleri ve siirecleri sonucunda dogrudan algilayamadig bilgileri
anlayabilmektedir (Lehrer, 2009, s. 42). Beyin herhangi bir sorunla karsilastiginda ilk
harekete gecen bolgeleri Prefrontal korteks ve Anterior Singulat Korteks (ASK)
bolgeleridir (Lehrer, 2009, s. 135). Beyinin se¢enekler arasindan tercih yaparak karar
vermesini sinir sisteminin ortak néro kimyasali dopamin saglamaktadir. Beynin karar
alma siireci dopamin miktarina baghdir. Anterior Singulat Korteks (ASK) beynin
merkezinde dopamin ndro kimyasaliyla dolu bir hiicre bolgesidir. Anterior Singulat
Korteks (ASK) bilinen ve hissedilen arasindaki iletisimi kontrol etmektedir. Anterior

Singulat Korteks (ASK) igindeki igsi sinir hiicreleri antene benzeyen yapisiyla
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duygular tiim beyine yayabilmektedir. Insan bir uyarana maruz kaldiginda Anterior
Singulat Korteks (ASK) bir dopamin hiicresinden gelen verileri aldiktan sonra, igsi
hiicreler korteksin tamamina o anda o 6zgiil hislerin yayilmasini saglayarak tepkisel
olarak neler hissetmesi gerektigini géstermektedir (Lehrer, 2009, s. 53-56). Beynin
amigdala korku ve endige gibi igrendirici duygularin ve insula olumsuz duygularin
yayilmasindan sorumlu bolgeler, karar verme siirecinin olumsuz sonu¢lanmasina
neden olmaktadir (Lehrer, 2009, s. 101-122). Insan beyninin en ©6nemli
yeteneklerinden biri kendi kendini denetleyerek karar alma siireci iizerinde soz
sdyleyebilmesidir. Insanlar mantiksal diisiinmenin sonucu olan bir kararin, duygusal
hislerle alinan bir karardan daha iyi bir karar olduguna inanmaktadirlar. Prefrontal
korteks merkezli bir ag insanin normalde diisiinmeden aldig1 bir karara miidahale
etmektedir (Lehrer, 2009, s. 132-149-154). Beyin karar vermek i¢in ihtiyaci olan veriyi
sol serebral yarim kiirenin mantiksal islemleri ve sag serebral yarim kiirenin duygusal
hisleriyle degerlendirilmesi en 1iyi tercihin yapilmasimi saglamaktadir. Dolayisiyla
beynin mantiksal sol serebral yarim kiiresinin ve duygusal sag serebral yarim kiiresinin
birlikte kullanilmasi dogru kararlarin verilmesini saglamaktadir (Lehrer, 2009, s. 255-
257).

Beyin farkli olasiliklarin karsilastirilarak segeneklerden birinin baskin gelmesi
sonucunda karar verebilmektedir. Bir néronun tek basina anlamli bir etkisi
olmamasina ragmen diger noronlarla baglantili olmasi néronlarin bir ag olusturmasini
ve birbirini uyaran ya da baskilayan ndrotransmitter kimyasallar salgilamalarini
saglamaktadir. Milyarlarca néronun birlikte aktiflesmesi beyin bolgeleri igerisinde
Oriintiilerin ortaya ¢ikarak algilamanin gerceklesmesini saglamaktadir. Beyin
algilarindan birinin  digerine baskin gelmesi bir konuda karar verildigini
gostermektedir (Eagleman, 2015, s. 122-124). Beyin temel olarak beklenmedik
sonuglar1 algilamaya ayarlanmistir. Insanin farkls ihtiyaglarinin dnem kazanmasi karar
verme durumlarmi, Oncelik siralamalarint ve degerlendirmeleri degistirmektedir.
Beynin Orta beyin bolimiinde Ventral Tegmantal” ve “Substantia Nigra” adindaki
bolgeler karar verme islem ve siirecinde dopamin ndorotransmitter kimyasalini
salgilamaktadirlar. Beyin herhangi bir durumda algilanan beklenti ve gercek beklenti

arasinda bir uyusmazlik algiladiginda orta beyin durumu yeniden degerlendirmektedir.
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Degerlendirmenin olumlu olmast dopamin salgilamasint arttirarak 1iyi karar
verilmesini saglarken, olumsuz olmasi dopamin salgilamasini azaltarak kotii karar
verilmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla insanlar genellikle bilgiyi mantiksal bir
islem ve silirecten gecirmeleri sonucunda bir karar verdikleri kabul edilmesine ragmen
insanoglunun karar alma islem ve siirecinde hormonlar yiiksek diizeyde etkide

bulunmaktadir (Eagleman, 2015, s. 140-148).

Insanlar verdigi kararlarmm altinda yatan nedenlerin genellikle farkinda
olmamaktadir. Beyin dis diinya ¢evresinden siirekli olarak topladigi veri, biling dis1
diizeyde davranislar1 yonlendirmektedir. Beynin biling diizeyi mantiksal diisiinme
gerektiren durumlarda devreye girerken, bilingdis1 diizey isleri otomatik olarak
yapmaktadir (Eagleman, 2015, s. 104). Beynin biling diizeyinde karar verebilmesi
preforontal korteks bolgesinin gelismis oldugunu gosterirken, biling dis1 diizeyde
otomatik kararlar verilmesi prefrontal korteks bolgesinin gelismemis oldugunu
gostermektedir (Eagleman, 2015, s. 156). Beynin sag serebral yarim kiiresinin
duygusal ve sol serebral yarim kiiresinin mantiksal yapisi, beynin karar verme islem
ve siirecinde 1. Sistem ve 2. Sistemden olusan ikili islem modelini desteklemektedir.
Dolayisiyla insan beyninin karar verme islem ve siireclerini anatomik bir temele

oturtmak amaciyla modern nérobilim kullanilmaktadir (Eagleman, 2011, s. 112).

Modern norobilim, insanin bilissel ya da duyussal algilar1 ve noral aktiviteler
arasindaki iligkiselligi ortaya koyarak genelde insan davranmiglariin biyolojisini
(Eagleman, 2015, s. 37) ozelde tiiketici insanin, duygusal hisleri ve mantiksal
diisiinceleri sonucunda gerceklesen satin alma davraniglarin1 anlamaya ve aciklamaya
calismaktadir (Butler, 2008, s. 416). Insanoglunun verdigi kararlarin temelinde
duyularin bulunmasi nedeniyle norobilim insanin karar verme islem ve siirecinde
duygularin ve hislerin 6nemini ortaya ¢ikarabilmektedir (Eagleman, 2015, s. 130).
Bilim insanlariin norobilim, ekonomi ve psikoloji bilim alanlarini tek bir yaklagim
icerisinde ele alma diisiinceleri sonucunda ortaya c¢ikan disiplinlerarasi bilim dali
ndropazarlama, insanlarin pazarlama ve reklam uyaranlarina kars biligsel, duyussal

ve davranigsal tepkilerini inceleyebilmeyi saglamaktadir (Belden, 2008, s. 249).
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2.2. Noropazarlama Kavram

Uluslararas1 Psikofizyoloji Dergisi noropazarlama kavramini pazarlama
baglaminda insan davranislarini anlamak ve analiz etmek amaciyla sinir bilim yontem
ve tekniklerinin uygulanmasi olarak tanimlamaktadir (Wilson, Gaines, & Hill, 2008,
s. 390). Noroekonomi biliminin bir dali olan néropazarlama, insanin karar verme
durumlarinda beyin fonksiyonlarini incelemek amaciyla (Kenning & Plassmann,
2005) ekonomi, sinir bilim ve psikolojiyi birlestiren disiplinlerarasi bir bilim dalidir.
Noropazarlama biliminin amaci reklamlar ve pazarlama stratejilerinin beyni psikolojik
olarak nasil etkilendigini agiklamaktir. Bu stratejilerin verimliligini degerlendirmek
icin, izlenen bir reklamdan beyin aktivitesinin sonuclar1 noro goriintiileme
teknikleriyle gozlenmekte ve dlgiilmektedir (Madan, 2010, s. 34). Pazarlama ve sinir
bilimin birlesmesinin bir sonucu olarak noéropazarlama bilimi olduk¢a yeni bir
aragtirma disiplini olarak yiikselmektedir. Noropazarlama teknolojik gelismelerin
avantajindan yararlanarak geleneksel kantitatif, sayisal, nicel ve kalitatif, s6zel, nitel
arastirma araglarini ileriye tasimakta ve pazarlama uyaranlar karsisinda tiiketicilerin
beyin tepkilerine odaklanmaktadir (Bercea , 2011, s. 1). Temel olarak néropazarlama
ne pazarlama ne de psikolojidir. Insan ve beyin, bilissel ve psikolojik fonksiyonlar
arasindaki iliski konusunda noropsikolojik ¢alismalar yapilirken, néropazarlama bir

beynin perspektifinden tiikketici davranisina bakmaktadir (Morin, 2011, s. 132).

Sinir bilim beynin fonksiyonu ve yapist hakkindaki bilgileri bir araya getirmeyi
amagclamaktadir. Ozel bir bilim dal1 olan sinir bilim sinir sistemindeki duygu, diisiince,
hafiza, karar vermenin nedenlerini anlamaya calisan biligsel sinir bilimdir. Sinir
bilimin pazarlamaya uyarlanmasi diisiincelerin konumlandirilmasina, etkiler
hiyerarsisine, marka bagliligina yardimc1 olmaktadir. Noropazarlama; ekonomi, sinir
bilim, psikoloji disiplinlerini bir araya getiren disiplinler arasi bir ¢alisma alanidir
(Custodio, 2010, s. 2). Noropazarlama bilimindeki teorik arastirmalar sinir bilime
dayanmakta ve noro goriintiileme teknikleri tiiketicilerin beyinleri lizerinde pazarlama
uyaranlarinin etkilerini test etmek amaciyla ortaya ¢ikan noéropazarlama alaninda

kullanilmaktadir (Alwitt, 1985, s. 201).
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Noropazarlama kavrami anormal hastaliklarin ve davraniglarin ana nedenlerini
aciklamaya calisan sinir bilimlerinden gelmektedir. Noropazarlama pazarlama
uyaricilaria beyinin verdigi tepkileri anlamak icin tibbi teknolojilerin kullanildigi
yeni bir pazarlama alanidir. Noropazarlama bilingaltinda baslayan karar verme
stirecinde tiiketici davranigi arastirmalarinda kullanilan geleneksel aragtirma metotlari
tarafindan dayatilan siibjektif bilgiyi, objektif bilgiye donistiirmektedir. Pazarlama
uzmanlar1 tiiketicilerin tercihlerini karsilastirmak i¢in en iyi yOntem olarak
noropazarlamay1 kullanmaktadir. Noropazarlama {iriin ve hizmetlerin daha verimli bir
sekilde liretilmesini saglamakta ve beyinin reklam mesajlarina verdigi tepki odaginda
pazarlama kampanyalarin1 degistirmektedir. Noropazarlama genel olarak tiiketici
davranislarinin  arastirilmasi1 noktasinda geleneksel pazar arastirma testlerini
degistirmekte ve kuruluslar ve tiiketiciler arasindaki iligkileri anlamak igin potansiyel

degisiklikler sunmaktadir (Dragolea & Cotirlea, 2011, s. 80-88).

Noropazarlama, sinir bilimin pazarlamaya uygulanmasidir. Noropazarlama,
deneklerin iirlinlere, reklamlara ya da diger pazarlama uyaranlarina tepkilerini 6lgmek
icin beyin goriintiileme, tarama ya da beyin aktivitelerini 6lgen diger teknolojilerin
dogrudan kullanmaktadir. Daha genel bir ifadeyle noropazarlama, pazarlama bilim
alaninda sinir bilimi arastirma tekniklerinin kullanilmasidir. Arastirmacilar
noropazarlama tekniklerini kullanarak denegin beyninde belirli uyaricilarin neden
oldugu bir tepkiyle baglantiyt1 ve bu tepkilerin istenilen davranisla iliskilisini

arastirarak ortaya koymaya ¢alismaktadirlar (Dooley, 2006).

Noropazarlama insan beyninin reklamlara, markalara ve iiriinlere karsi bilingalti
tepkilerini daha 1yi anlamayi saglamak amaciyla sinir bilim teknolojilerini
kullanmaktadir. Noropazarlama bilim alani arastirmacilara insanlarin pazarlama
uyaranlarini nasil isledikleri ve nasil karar verdiklerini arastirmak amaciyla kara kutu
beynin icerisine daha detayli bakmay1 saglamaktadir. Pazarlamacilar agik ve net
fikirler elde edebilmek, iiriin ya da hizmetleri gelistirmek, pazarlama kampanyalari ve
reklamlar i¢in kreatif strateji olusturabilmek ve tiiketici davraniglarini analiz etmek
amaciyla néropazarlama c¢aligmalarinda sinir bilim teknolojilerini kullanmaktadirlar

(Hammou, Galib, & Melloul, 2013, s. 22).
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Noropazarlama kavrami, bilimsel ¢alismalardan olusan bilgi birikimini
kullanarak karar vermeyi genellikle bilingsizce gerceklestiren insani ve beynini
incelemek olarak tanimlamaktadir (Dehghan & Hassanpour, 2015, s. 2262).
Noropazarlama ¢aligmalarinin amaci deneklerin bildirimlerine bagvurmadan tiiketici
beyninin i¢sel ¢aligmasi hakkinda objektif bilgiler elde etmektir (Murphy, llles, &
Reiner, 2008, s. 293). Tiiketici noro bilimi tikketimin altinda yatan noral islemler,
psikolojik anlamlar ve davranmigsal sonuglarin galigmasi olarak tanimlanmaktadir

(Reimann , Schilke , Weber , Neuhaus , & Zaichkowsky , 2011, s. 610).

Pazarlamacilar ve reklamcilar etkili reklam kampanyalarmi belirlemek ve
olusturmak i¢in geleneksel yontemlere giivenerek iiriin ya da hizmet gelistirmek i¢in
her yil milyonlarca dolar harcamakta ve sonug olarak yanlis reklam kampanyalari
tilkketicinin dikkatini gekmekte basarisiz olmaktadir. Bu nedenle pazarlama ve reklam
aragtirmacilari tiiketici davranisini anlamanin ve agiklamanin bir yontemi olarak sinir
bilimin teorik ve pratik bilgi birikimini kullanmalar1 (Morin, 2011, s. 132) amaciyla
noropazarlamaya yonelmektedirler. Sinir bilim beynin yapisi ve islevi hakkinda bilgi
elde etmeyi amacglamaktadir. Sinir bilim nedenler, duygu, hafiza, karar verme
diisiinceleri arkasinda bulunan sinirsel isleyisi anlamaya ¢aligmaktadir. Sinir bilim
pazarlama baglaminda etkiler hiyerarsisi ve ilginlik temelli modellere yardimci olmak
icin uygulanmaktadir (Perrachione & Perrachione, 2008, s. 304).

Noropazarlama bilim alani reklam bilim alanin1 daha ilgi ¢ekici ve verimli
yapmistir. Noropazarlama bilim alaninda yapilan bir¢ok ¢alisma iiriin reklamlarinin
etkisinin en st seviyeye ¢iktigin1 gostermektedir (Netty & Yazdanifard, 2013, s. 3).
Noropazarlama, tiiketiciyi daha etkili anlama ¢abasi i¢cinde pazarlama ve sinir bilimin
bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan disiplinler arasi bir alandir. Néropazarlama bir fikri
insan beynine ekmeye c¢alismak degildir. Pazarlamanin genel amaci ve
ndropazarlamanin temel amaci tiiketicilerin duygusal siireclerini anlayip onlarin algi
esikleri arasinda kalacak mesajlarla bir markaya ya da {iriine yoneltmeye caligmaktir.
Noropazarlamanin temel odagi insani, duygulariyla birlikte anlamaktir. Bunun igin
biyolojik Ol¢limlere, beyin goriintiilleme tekniklerine dayali verileri analiz etmek

gerekmektedir (Girisken, 2015, s. 12-55-171).



200

2.2.1. Noropazarlama Modelinin Kronolojisi

Reklam arastirmalari uzmanlari iiriin ya da hizmetin pazarlanmasi ve reklam
mesajlarinin iletilmesi amaciyla yeni yontemler aramakta ve gelistirmektedirler.
Reklam ajanslar1 ve pazar aragtirma sirketleri reklamlarin tiiketiciler iizerinde etkili
olup olmadigini arastirmak igin sinir bilimin teorik ve pratik bilgi birikimini ve
teknolojisini reklam bilim alaninda kullanmalar1 disiplinlerarasi1 arastirmalarin
yapilmasini saglamakla birlikte yeni bir kavram ve arastirma modelini ortaya

cikarmigtir: Noropazarlama (Ramsoy, 2014, s. 419).

Genelde norobilim alanindan gelen bilgi ve teknik, teknolojideki ilerlemeler ve
gelismeler ve 6zelde duygusal sinir bilim beynin bilgiyi nasil isledigi, duygularin
gliciiniin karmasik davraniglarimizi etkilemesi beynin fonksiyonlarina iliskin yeni
icgoriiler saglamistir. Norobilim teknikleri “kara kutu”/’black box” olarak
adlandirilan beynin igerisine tam olarak bakmay1 ve yapisal ve iglevsel seviyesinde
neler oldugunu agiklamayi saglamaktadir. Norobilimin giicii pazarlama ve reklam
arastirmacilarinin dikkatini ¢ekmis ve arastirmalarini daha ileriye tagimak igin
norobilimin prensip ve tekniklerini uygulamisladir. Reklam uzmanlari arasinda
ndrobilimin degerinin artmasi reklam biliminde ndropazarlama olarak adlandirilan

yeni bir kavram ve bilim alanini ortaya ¢ikarmistir (Marci, 2015, s. 473).

Reklam arastirmacis1 Herbert Edward Krugman Medya Ilginliginin Beyin
Dalgalarryla Olgiilmesi (1971) baslikli reklam ve tiiketici katilimi olarak tanimladig
reklam arastirmasi ¢aligmasinda insanin gorsel-isitsel ve basili reklam mecralarina
yonelik beyindeki elektriksel aktiviteyi ve tepkiyi goriintiilemek amaciyla EEG
elektroensefalografi cihazim1 ilk kez kullanarak yaptig1 yenilik¢i arastirmasi,
ndrobilimin teorik ve pratik bilgi birikiminin pazarlama ve reklam bilim alaninda
kullanilabilecegini gosterirken farkinda olmadan yeni bir kavramin ve bilim alaninin

temellerini atmigtir: Noropazarlama.
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Sinir/neuro ve pazarlama/marketing kelimelerinin birlesiminden kastedilen sinir

bilim ve pazarlama ¢alisma alanlarinin birlestirilmesidir. 2002 yilinda ortaya ¢ikmaya
baslayan noropazarlama terimi 6zel bir bireye atfedilememektedir. Ayn1 yi1l Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki Bright House ve Sales Brain gibi birkag sirket bilissel sinir
bilim alanindan gelen bilgi birikimi ve teknolojiyi kullanarak ilk noéropazarlama

arastirmalarii yaptiklarint ve damismanlik hizmetleri sunduklarini belirtmislerdir

(Morin, 2011, s. 132).

Drgy (2013) néropazarlama kavramin geleneksel pazarlamanin zayiflamasi ve
pazarlama bilgi birikimi ve sinir bilimi ve pazar arastirmalarinin birlesmesi sonucunda
ilk olarak Harvard Profesorleri tarafindan uygulanan yeni bir ara¢ olarak 1990’larda
ortaya ciktigimi belirtmektedir. Ancak ndropazarlamanin babasi olarak bilinen
ekonomi bilimi Nobel Odiilii sahibi Profesér Ale Smitds, ilk olarak 2002’de resmi
olarak pazarlama kelimesinden néropazarlama kelimesini tiiretmistir. Bilim insanlar1
pazarlama ve pazar arastirmalari, farkli bilim dallar1 arasindaki sinirlarin ortadan
kalkmas1 ve teknolojik gelismelerin eszamanli olarak ilerlemesinin 06zellikle
geleneksel bigimden uzay bilimi araglarinin kullanimi ve kontroliiniin mevcut
pazarlama cevreleriyle uygun ihtiya¢ oldugu sonucuna varmiglardir (Dehghan &

Hassanpour, 2015, s. 2262).

Noropazarlama terimi son yillarda ortaya ¢ikan ve gelisen bir kavramdir. Gerry
Zaltman pazarlama ile beyin goriintiileme teknolojilerinin birlestirilmesini fikrini
1990’11 yillarin sonunda ileri stirmiistiir. Atlanta Pazarlama ve Bright House sirketleri
2001 yilinda néropazarlama boliimlerini agmistir. Sinir bilimi ve pazarlamanin
birlesmesi bilim, is ve basin diinyasinin dikkatini ¢ekmistir (Wilson, Gaines, & Hill,
2008, s. 390). iktisatg1 Gerry Zaltman 1990’larin sonlarinda pazarlama ile beyin
goriintiileme teknolojilerinin birlesimini ileri siiren bir makale yazmistir. Atlanta
merkezli pazarlama sirketi Bright House 2001°de ndéropazarlama departmani agmus,
sinir bilim ve pazarlama disiplinlerinin birlesimi bilim insanlari, is adamlar1 ve
gazetecilerin dikkatini ¢ekmistir. L-mart, Coca-Cola, Levi-Strauss, Delta Airlines,
Ford ve diger sirketler noropazarlamanin olasi sonuglariyla ilgilenmis, biitiin

arastirmalar gizlilik ve isbirligi igerisinde devam etmistir (Kumar, 2015, s. 525).
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Bir pazarlama araci olarak fMRI metodunun ilk kullanimi 1990’larin sonuna
dogru Harvard Universitesinden Geryy Zaltman tarafindan rapor edilirken, 2002
yilinda Profesoér Ale Smidts tarafindan néropazarlama sozciigii tiiretilmis ve 2004

yilinda Huston Baylor Tip Koleji’nde ilk néropazarlama konferansi diizenlenmistir

(Lewis & Bridger, 2004, s. 36).

Modern anlamda ilk bilimsel noéropazarlama arastirmas: (Miljkovi¢ &
Alcakovi¢, 2010, s. 275), (Morin, 2011, s. 132), (Dragolea & Cotirlea, 2011, s. 81),
“Kiiltiirel Olarak Yakin Iceceklere Gore Davranissal Tercihin Sinirsel Iliskisi/Neural
Correlates of Behavioral Preference for Culturally Familiar Drinks” baslikli ¢calisma
2003 yilinda Baylor Tip Koleji Sinir Bilim Profesorii Read Montague, Latane M.
Montague, Kim S. Cypert, Damon Tomlin, Jian Li ve Samuel M. McClure tarafindan
yapilmis (Montague, ve digerleri, 2004) ve sinir bilim alaninda psikoloji ve fizyoloji
bilim alanlarindaki ¢alismalart sistemli bir yaklasimla birlestirmek i¢in disiplinler
arasi ¢aligmalarin kabul edildigi Neuron dergisinin 44. sayi/volume ve 2. konu/issue

379-387 sayfalarinda 2004 y1l1 Ekim ayinda yaymlanmistir (Neuron, 2015).

Montague ve digerleri (2004) calismalarinda Coke® ve Pepsi®’nin karbonatsiz
cesidine gore davranmigsal tercihler ve sinirsel tepkiler arasindaki iligkileri
derinlemesine incelemek igin basit tat testi ve fonksiyonel manyetik rezonans
goriintiileme (fMRG)/functional magnetic resonance imaging (fMRI) teknigini
birlestirmis ve Coke ve Pepsi marka iceceklere gore beyin tepkisi ve davranis
tercihlerinin marka imaji etkilerini incelemislerdir. Deneklerin beyin aktivitesi
seviyesinde marka bilgileriyle nasil etkilesime gectiklerini belirlemek igin dort
denekle tat testi uygulamalarina paralel olarak tarama deneyleri yapilmustir. Ilk olarak
birinci ve ikinci gruba markasiz tat testi ve markasiz i¢cecek verme tarama testi
uygulanmistir. Markasiz tat testlerinde birinci ve ikinci grupta Coke ya da Pepsi tercih
eden 16 denegin tercihleri hemen hemen esittir ve deneklerin belirttikleri tercihlerinde
farklilik yoktur. Ancak deneklerin sdylemleri ve davranigsal tercihleri arasindaki iligki
istatistiksel bir degere ulagmamistir (Montague, ve digerleri, 2004, s. 381). Montague,
ve digerleri (2004)’nin yaptig1 deneyin sonucunda hangi icecegi ictigini bilmeyen

deneklerin %751 Pepsi markasimin tadini begendiklerini sdylemislerdir. Sonraki
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deneyde denekler hangi marka i¢ecegi tiikettiklerini bilerek igtiklerinde ytlizdelik oran
tersine donmiis deneklerin %751 Coca-Cola markasini tercih etmislerdir (Dragolea &

Cotirlea, 2011, s. 81).

Caligmanin  sonuglar1 ilgi c¢ekerken, Dr. Montague beynimizin marka
secimlerimizi nasil isledigi konusuna bir agiklama getirememistir. Bununla birlikte
calisma, insanlarin tiikettikleri markalar1 dikkat edip etmedikleri konusunda beynin
farkli boliimleri hakkindaki konuyu aydinlatarak ortaya ¢ikarmistir. Calisma 6zellikle
Coca Cola gibi gii¢lii bir markanin 6n korteksin bir boliimiinde kendini gii¢lendirdigini
iddia etmektedir. Idari fonksiyonlarrmizin merkezi olarak diisiiniilen 6n lob,
dikkatimizi yonetmek, kisa donemli hafizay1 kontrol etmek, 6zellikle planlama gibi en
1yi diisiindiigiimiiz seyleri yapmaktadir. Dolayisiyla calismaya gore, insanlar Coca
Cola igtiklerini bildiklerinde Coke markasini1 Pepsi markasina tercih etmektedirler.
Ancak hangi markayr tiikettiklerini bilmediklerinde Pepsi markasint tercih
etmektedirler. Bu son duruma gore, beynin daha fazla aktif olan boliimlerinde idari
fonksiyonlar yoktur fakat limbik sistemdeki daha eski bir yapiya yerlesmistir. Beynin
bu alan1 bizim duygusal ve i¢giidiisel davraniglarimizdan sorumludur. Coke ve Pepsi
calismasi pazarlama arastirmacilarini yeteri kadar ikna edememistir ki sinir bilim
bizim kararlarimizdaki sinir kodlarin1 kirmaya yardimet olmustur (Morin, 2011, s.

132).

Noropazarlama, Forbes, New York Times ve Financial Times'ta yayimlanan
uzun metrajli makaleleri ile son zamanlarda kendisi i¢in kesinlikle yiiksek bir profil
olusturmaktadir. Noropazarlamanin gazetecilerin ilgilerini ¢ekmesinin ana nedeni
1970’lerin “Pepsi Diiellolari”ndaki kor tat testlerinde Pepsi’nin tadini tercih eden
tilketiciler vasitasiyla bile neden Coca-Cola”nin Pepsi’den daha fazla satmayi
stirdiirmesinin merak konusu olarak ilgi ¢ekmesine bir cevap olarak goriilmekteydi.
Amerika’nin Teksas eyaleti Houston Baylor Tip Koleji bir nérolog/sinirbilimei Read
Montague 2003 yilinda fMRI cihaz1 kullandigin1 iddia ettigi yaymlanmamis
calismasinda kor tat testi siiresince Pepsi’yi tercih eden tiiketicilerin Coca-Cola’y1
tercih eden tiiketicilerden beyin bazal ¢ekirdeklerinden lentiform g¢ekirdek (nucleus

lentiformis)’in - i¢yan boliimiine oranla - koyu renk gdsteren digyan boliimii; lentiform
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¢ekirdegin kabuk kismi putamen’in karm ile ilgili tepkisinin bes kat gii¢lii oldugunu
belirtmistir. Ancak test gozii agik tekrarlandiginda neredeyse biitiin denekler Coca-
Cola’yr tercih ettiklerini sdylemislerdir. Ilging bir sekilde Coca-Cola’yr tadan
deneklerin karin ile ilgili putamen ve orta prefrontal korteksin her ikisini de
etkilemektedir. Coca-Cola markasinin ¢ok ¢ekici oldugunun bize sGylenmesi bizim tat
alicilarimiz tizerinde baskin oldugu goriilmektedir. Bu yeni arastirmanin temelinde,
baz1 pazarlama sirketleri biliyilk kurumsal miisterilere beyin goriintiileme
teknolojilerinin satisginda uzmanlagsmaya karar vermistir. Beyin goriintiileme
teknolojisi reklam pratiklerinde gittikge artan bir sekilde kullanilmaktadir (Lancet,
2004, s. 71).

Calisma biling altindaki gizli ikna kodlarmi zayiflatmasi korkusu nedeniyle
gercekten ndropazarlamacilara karsi agir bir elestiri dalgasini tetiklemistir. Doga Sinir
Bilim Dergisi/Journal Nature Neuroscience 2004 yilinda “Beyin Aldatmacasi/Brain
Scam” baglhigiyla yayinlanan makale ndropazarlama c¢alismalar1 arkasindaki etik
sorular1 arttirmistir. Medyadaki bu kisa siireli kriz Harper Collins’i “neuro-marketing”
kelimesini 2005 yilinda sozliige eklemekten vazgegirememistir. 2006 yilinda Doga
Sinir Bilim Dergisi/Journal Nature Neuroscience ne yayinlanan makaleye yapilan
elestiriler ne de tiiketici hakem heyetleri tarafindan dagitilan Ticaret Uyaris1 ¢abalari
noropazarlamanin popiiler olmasini ve biiylimesini engelleyememistir (Morin, 2011,

5. 132).
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2.2.2. Noropazarlama Modelinde Kullanilan Goriintilleme Teknikleri

Gliniimiizde beynin nasil c¢alistigini  anlamanin en ¢ok tercih edilen
yontemlerinden birisi, beyin hiicrelerinin birbirine baglanma mantigina bakarak
beynin genel baglanti haritasin1 ortaya ¢ikarmak ve bu harita baglaminda beyin
devrelerinin bir semasini ortaya koyarak beynin calisma modillerine dair cesitli
sonuglar ¢ikarmaktir. Bu caligmalara genel olarak “konnektom c¢aligmalar1” adi
verilmektedir. Konnektom ¢alismalarinin ana fikrini “Baglantilar anlasilirsa isleyis de
anlagilabilir.” olusturmaktadir (Canan, 2015, s. 40-41). Beyin ve davranislar
arasindaki iliskisellik sinir sistemi goriintiileme yontemleri kullanilarak genellikle
yuksek diizeyde islem gerceklestiren beyin dokusunu milimetre kiip kaplayan kan
akimi sinyallerinden yararlanmaktadir. Bir milimetre kiiplik beyin dokusunda,
yaklasik yliz milyon néronlar arasi sinaptik baglanti bulunmaktadir. Noro bilim insan
davranislarint agiklamak amaciyla beyin sinir sistemini modern Sinir bilim

goriintiileme yontemlerini kullanarak goriintiilemektedir (Eagleman, 2011, s. 176).

Noropazarlama tiiketicilerin reklam mesajlarina karsi beyin tepkilerini
noropazarlama araglarimi kullanarak 6lgmektedir. Noropazarlama caligmalar
noral/sinirsel sistem ve davranis arasindaki iliskiyi bulmak ve belgelemek amaciyla
pazarlama uyaranlar1 deneyimlenirken beynin farkli alanlarin1 analiz etmeyi
amaglamaktadir. Beyin anatomisinden gelen bilgi ve uzmanlig1 kullanarak ve beyin
alanlarmin psikolojik fonksiyonlarini bilerek noral/sinirsel aktiviteleri modellemek ve
davraniglar1 arastirmak mimkiindiir. Dolayisiyla noropazarlama arastirmalar
tiiketiciler iizerinde pazarlama uyaranlarinin etkilerini daha 1yi anlamaya calismakta,
norolojik bilim/sinir bilimi alanindaki mevcut ve ileri teknolojiyi kullanarak nesnel
veriler elde etmek miimkiindiir (Bercea , 2011, s. 1). Noro goriintiileme tekniklerinin
ortaya ¢ikmasi metodolojik alternatifler sunmaktadir. Sonu¢ olarak bu teknikler
pazarlamacilara degerli i¢goriileri elde etmek, bir mesajin ger¢ekten neden basarili ya
da basarisiz oldugu konusunda bilingalt1 siiregleri agiklamak amaciyla tiiketicilerin
beyinlerini incelemeyi saglamigtir. Noropazarlama, pazarlama ve reklam
arastirmacilarinin yaptiklari geleneksel reklam aragtirmalarini tersine g¢evirmistir

(Morin, 2011, s. 132).
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Norolojik goriintiilleme pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan
geleneksel yontemler gibi deneklerden elde edilen sozlii ya da yazili bilgiye
dayanmamakta, deneklerin gonillillik ve yeterliligine dayanarak tutum ve
davranislarini dogru bir sekilde bildirmeleridir (Lee, Broderick, & Chamberlain, 2007,
s. 200). Gelismis beyin goriintiilleme teknikleri arastirmacilara bireylerin farkli
uyaranlara tepkileri ve kararlarinin arastirilmasi konusunda bilgiyi arttirmaktadir. Son
yillarda gelistirilen norogoriintiileme teknikleri Functional Magnetic Resonance
Imaging (fMRI)/Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRG) gibi hassas
Ol¢timler yapmay1 saglamakta ve beyin aktivitelerinin yeri belirlenmektedir (Reimann
, Schilke , Weber , Neuhaus , & Zaichkowsky , 2011, s. 609). Norolojik goriintiileme
arastirmacilara beyindeki bilgi isleme siiresince psikolojik siirecleri yorumlamay1
saglamakta ve meydana gelen durumlar hakkinda yargida bulunmak i¢in ¢ogu kez
denekleri gerektiren arastirmalardan farklidir (Reimann , Schilke , Weber , Neuhaus ,
& Zaichkowsky , 2011, s. 611).

Pazarlama arastirma yontemleri yillardir etkili reklam kampanyalarinin nasil
olacagin1 Ongérmeyi ve agiklamayr amaclamaktadir. Ancak, en biiyiik bolim
geleneksel tekniklerin iiziicii bir sekilde basarisizlikla sonu¢lanmasidir. Duygular,
tilkketicilere mesajlarin nasil iletilecegi ve tiiketicilerin mesajlar1 nasil algilayacagi
konusuna gii¢lii bir ara¢ oldugundan, satis mesajlarina verilen biligsel tepkilerin
modellenmesi metodolojik bir sorun olmustur. Ornegin, arastirmacilar ilk olarak
reklamin 6zel bir boliimii hakkinda tiiketicilerin nasil hissettikleri agiklayan yiiz yiize
miilakat, anket ya da odak grup arastirmalar1 gibi giivenilir yontemlerle olusturulan
tilkketici zekalar1 raporlarina giivenmislerdir. Ne yazik ki bu metotlarin glivenilirligi
siirhdir. ilk olarak arastirmacilar insanlarin gercekten kendi bilissel siireclerini
tanimlayabildiklerini varsaymustir. Fakat giiniimiizde bu bilissel siireglerin birgok
bilingalt1 bilesenden olustugu bilinmektedir. Ikinci olarak, cesaret, zaman sinirlamasi,
es baskisi gibi bir¢ok giidiiliime faktorii arastirma katilimeilarinin duygusal raporlarini

saptirmaktadir (Morin, 2011, s. 132).
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Sinir bilim alan1 ge¢tigimiz son on yilda gelismesine ragmen akademik ¢evrede
reklam arastirmalar1 tam olarak anlasilmamuis ve izole edilmis bir ¢alisma alanidir. Bu
durumun iki cevabi bulunmaktadir: ilk olarak, birka¢ pazarlama arastirmacisi bilissel
sinir bilim alaninda formal egitim almistir. Ikinci olarak daha da dnemlisi pazarlama
arastirmacilart ticari amaglarla noro goriintiileme teknolojilerinin kullanilmasiyla
ortaya ¢ikan sonuglarin, etik ve gizlilik konularinda kamu baskisidir. Sonug olarak,
etkili reklam konusunda birka¢ bilimsel noropazarlama caligmasi yayimlanmasina

ragmen bu durum ¢ok hizli bir sekilde degismistir (Morin, 2011, s. 132).

Glinlimiizde noropazarlama hizli bir sekilde ana akim haline gelmektedir.
Noropazarlama kelimesiyle ilgili Google’da 2002 yilinda birkag¢ sonug ¢ikarken 2010
yilinda binlerce sonuca ulasilmaktadir. Bu demektir ki, reklam ajanslar1 gz takibi,
EEG, fMRI gibi beyin temelli araglar1 kullanarak etkili reklam kampanyalarinin
yapildiginin 6nemini agik bir sekilde anlamaya baslamislardir. Sonug¢ olarak son
yillarda zayiflayan ekonomi biitiin reklam kampanyalarina yatirilan devasa biitcelerin
geri doniisiinlin Ol¢lilmesinde ve tahmin edilmesinde baskisini devam ettirmektedir.
Biitiin bu faktorler beyin konusunda en son gelismeler kullanilarak yapilan yenilik¢i

reklam arastirmalarina olan ihtiyaci gostermektedir (Morin, 2011, s. 133).

Norobilim dali beyni hasar goérmiis insanlar iizerinde yapilan g¢alismalara
dayanmaktadir. Insan beyninin fonksiyonlarmin haritasini ¢ikarmakta kullanilan yeni
karnial/kafatas1 goriintiileme teknolojileri 1990’11 yillardan itibaren gelistirilmistir.
Sinirbilimciler canli insanlarin beyin aktivitelerini néro goriintiilleme teknikleriyle
gorsel olarak canlandirmaktadir (Andreasen, 2005, s. 79-80). Sinir bilimden
kaynaklanan beyin gorintiillemenin  glinlimiizde tliketici  aragtirmalarinda
kullanilmaktadir. Bu metodun arkasindaki fikir, belirli duygular ile beynin belirli
bolgelerinin uyarilmasinin bir karsiliginin olmasidir. Deneyimlenen duygular ile ilgili
sonuglar bu bolgelerdeki aktiviteler izlenerek yapilabilmektedir (Drozdova, 2014, s.
24).
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Insanlarin pazarlama ve reklam uyaranlarina kars1 beyin aktivitesi tepkilerini
6lgmek ve haritalandirmak (Morin, 2011, s. 133), tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmet
ve reklama yonelik duygu ve diislincelerinin 6grenmek ve pazarlama kampanyalari
olusturmak amaciyla noropazarlama arastirmalarinda norogdriintilleme teknikleri
kullanilmaktadir (Hammou, Galib, & Melloul, 2013, s. 22). Teorik olarak insan
beynini kesip agmadan 6zel goriintiileme teknikleriyle beyin hiicreleri arasindaki
iletisimi  saglayan yollar1 goriintiileyerek insanin beyninin baglant1 haritasi
cikarilabilmektedir (Canan, 2015, s. 40). Sorensen (2008), Morin (2011), Hammou,
Galib ve Melloul (2013) ve Canan (2015)’¢ gore noropazarlamada kullanilan

norogoriintiileme teknikleri asagida siralanmaktadir:
1. Norometrik Ol¢iim Teknikleri

PET — Pozitron Emisyon Tomografisi / PET — Positron Emission Tomography
EEG — Elektroensefalografi / EEG — Electroencephalography
MEG — Manyeto Ensefalografi / MEG — Magneto Encephalography

M wnp e

fMRI — Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme / fMRI — Functional

Magnetic Resonance Imaging

5. TMS — Transkraniyal Manyetik Stimiilasyon / TMS — Transcranial Magnetic
Stimulation

6. SDT — Sabit Durum Topografisi / SST — Steady State Topography

7. MRG - Manyetik Rezonans Goriintileme / MRI — Magnetic Resonance
Imaging

8. DTG — Diflizyon Tensor Goriintiileme / DTI — Diffusion Tensor Imaging

9. TFYHT - Tek-Foton Yayilim Hesaplama Tomografisi / SPECT — Single-

Photon Emission Computed Tomography
2. Biyometrik Olgiim Teknikleri

1. Goz Takibi / Eye Tracking
2. Galvanik Deri Tepkisi / Galvanic Skin Response
3. Yiiz Okuma Teknigi / Facial Coding System
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2.2.2.1. Norometrik Ol¢iim Teknikleri

2.2.2.2.1. Pozitron Emisyon Tomografisi (PET)

Beynin islevsel olarak ilk kez pozitron emisyon tomografisi yontemiyle
goriintiilenmistir. PET yonteminde deneklere, ¢ok zayif radyoaktivite iceren bir seker
molekiilii ¢cozelti damar yoluyla enjekte edilmektedir. Damarlar yoluyla biitiin viicuda
dagilan isaretli seker molekiillerinden yayilan pozitron pargaciklari, 6zel bir cihaz
kullanilarak tespit edilmekte ve bilgisayar araciligiyla goriintiilenmektedir. PET
yonteminde teorik olarak bir doku pargasi digerlerine gore daha aktif calisir, daha fazla
enerji tliketirse oradaki hiicrelerin kandan daha fazla seker alacaklari ve bdylece
isaretli sekerlerden c¢ikan pozitronlarin, en fazla bu tip doku bdliimlerinde
goriintiilenmesine dayanmaktadir. PET yontemiyle beynin herhangi bir is yaparken
hangi bolgelerinin ¢alistigint belirlemek miimkiindiir. PET yonteminin iki 6nemli

dezavantaji bulunmaktadir (Canan, 2015, s. 340):
1. Deneklere radyoaktif bir igerik enjekte etmek riskli ve maliyetlidir.

2. PET goriintii sonuglar1 i¢in bekleme siiresi uzundur ve dolayisiyla beynin hizli

islevlerinin incelenmesi i¢in yavas bir yontemdir.

PET beyindeki gorevsel islemlerin bir {i¢ boyutlu haritasini ya da goriintiisiinii
cikartan goriintiileme teknigidir. Tarama bir tam viicut tarayici gerceklestirmektedir.
PET tekniginde radyoaktif icerik enjekte edildikten sonra pozitron emisyonu
kullanarak beyindeki kan akisi dl¢lilmektedir. EEG ve MEG metotlarina gore PET
metodu iyi bir uzaysal ¢oziiniirliik saglamakta fakat sakak ¢oziiniirliigii maliyetli
olmaktadir. PET maliyetli ve veri analiz karmasiktir. En 6nemlisi radyoaktif igerik
enjekte edilmektedir. PET tiiketici arastirmalarinda radyoaktif igerigin yayilabilirligi
nedeniyle genellikle kullanilmamaktadir (Camerer, Loewenstein, & Prelec, 2004).
PET teknigi ndronlarin metabolik durumlarindaki degisiklikleri dolayli olarak
belirlemek igin bireylere radyoaktif glikoz enjekte edilmektedir. Néronlarin daha fazla
aktif olmas1 daha fazla glikoza ihtiyaci olacagi varsayilmaktadir. Radyoaktif madde
enjekte edilmesi gerektigi i¢in maddenin viicutta yayilmasina neden olmaktadir

(Neumann & Westbury, 2011, s. 4).
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2.2.2.2.2. Elektroensefalografi (EEG)

EEG akronimiyle bilinen elektroensefalogram, ndéron aktiviteleri sonucunda
ortaya ¢ikan genel elektriksel etkinligi goriintiilemek i¢in kullanilan bir yontemdir. Bu
yontem, kafatasi yiizeyine yerlestirilen eletrotlarin, “beyin dalgalarini” algilamasina
dayanmaktadir. “Beyin dalgalar1” kavrami incelikli noral etkinliklerle tiretilen elektrik
sinyallerinin ortalamaya dokiilmiis durumunu ifade etmektedir. EEG teknigi
kullanilarak olgiilen beyin dalgalar1 insanlarin beyinleri goriintiilenirken etkinlik
sirasinda beynin harcadigi ¢aba karsilastirilabilmektedir (Eagleman, 2015, s. 94-95).
EEG teknigi kafatasi tizerine yerlestirilen ve genellikle metalden yapilmis elektrotlarla
beynin i¢indeki elektriksel faaliyetlerin kafatasi iizerine yansiyan kismini l¢ebilmeyi
saglamaktadir. EEG tekniginin avantaji fMRG/fMRI teknigine gére maliyeti ucuzdur
ve beyindeki zihinsel islemleri ve hizli degisimleri ¢ok hizli bir sekilde
yakalayabilmeyi saglamaktadir. EEG tekniginin zaman ¢6ziiniirligii ¢ok yiiksektir.
EEG tekniginin dezavantaj1 beynin sadece en dis katmanindaki elektriksel aktiviteleri
kaydetmesi  nedeniyle  beynin  derinliklerindeki  elektriksel  aktiviteleri
kaydedememektedir. EEG tekniginin beyindeki zihinsel islemlerin yerinin ve

mesafesini tam olarak belirleyememektedir (Canan, 2015, s. 343-344).

EEG tekniginde sakak kemigi ¢oziintirligii kusursuz olmasina ragmen, uzaysal
¢Oziiniirliik sinirlidir. Dolayisiyla EEG teknigi genellikle beynin 6n ve arka boliimii ile
sag ve sol serebral yarim kiire bolgelerindeki aktiflesmeleri 6lgmektedir. Bu tipin en
yaygin EEG ol¢iimii kortikal aktiflesme bolgesiyle ters iligkili oldugu diisiiniilen 8-13
Hz bandindaki Alfa giiciidiir. Ilk asimetrik alin kemigi calismalar1 duygusal degerle
baglantilidir. Duygusal deneyimin bir 6zelligi negatif duygulardan daha yogun pozitif
deneyimler temel seviyede daha biiyiilk sol serebral yarim kiirede aktiflesme
gerceklestirmektedir. Bununla birlikte film video kliplerinin uyardigi pozitif duygular
alin kemiginin sol frontal bolgesinde daha biiyiik aktiflesmelere neden olmaktadir.
Ancak sonraki ¢aligmalar, alin kemigi EEG asimetri 6l¢iimii kaginma motivasyonuna
kars1 goreceli yaklagim dengesinin biiyiik 6l¢lide daha duygusal degerler yansittigina

ikna edici kanitlar saglamigtir (Davidson, 1999, s. 103-123).
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Duygusal etkilenme ya da duyusal durumlar altinda EEG’deki enerji
azalmaktadir. Bu durum alfa bloklamasi olarak adlandirilmaktadir. Ancak bir bireyin
deneyimledigi 6zel bir duygu hakkinda herhangi bir sey sdylenememektedir. Bazi
kanitlar beynin sol 6n bolgesinin yaklagma duygulariyla ve sag 6n bolgesinin kaginma
duygularyla iligkili oldugunu iddia etmektedir (Mesken, 2002, s. 12). Sutton ve
Davidson (1997) daha biiyiik sol-taraf aktiflesmesinin yaklasma egilimine yatkinliga,
daha biliyiik sag-taraf asimetrisinin kacinma egilimine yatkinliga Ongoriisiinde
bulunmuslardir. Aksine, alin kemigi asimetri 6l¢imii pozitif ya da negatif duygulara
dogru yatkinlik egilimlerini tahmin edememekte, degerden daha ziyade yaklasma-
kacinma ile alin kemigi asimetri arasinda iligki oldugunu iddia etmektedirler. Birbirine
yakin diger veri kaynaklar1 alin kemigi asimetrisinin benzer bir modelidir. Ozellikle
onemli olan ¢aligmalar, yaklagsmayla iligkili duygularin daha biiylik sol-yarikiire
aktivasyonuyla iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Boylece, ortaya c¢ikan ortak
gorlis alin kemigi EEG asimetri Oncelikle sol yarikiiredeki yaklagma giidiilenme
seviyesini ve sag yarikiiredeki kaginma giidiilenme seviyesini yansitmaktadir (Mauss

& Robinson, 2009, s. 7).

EEG teknigi oldukca eski bir noroloji teknolojisidir fakat hala beyin
aktivitelerini 6lgmek igin kullanilan iyi bir yontem olarak diisiiniilmektedir. Biligsel
tepkilerin biyolojik temelinden sorumlu hiicreler néronlar olarak tanimlanmaktadir.
Bir insanda bulunan yaklagik 100 milyondan fazla ndron ve trilyonlarca snaptik bag,
sinirsel devre sisteminin belkemigini olusturmaktadir. Reklamin bir boliimii gibi 6zel
bir uyaricinin bulunmasi durumunda néronlar ateslenir ve iiretilen ince bir elektriksel
akimin giicli artar. Bu elektriksel akim, ¢oklu frekans kaliplarindan olusan beyin
dalgalar1 ve farkli uyarilma durumlariyla iliskilidir. Bir pazarlama arastirmasi
deneyinde EEG teknigi kullanildiginda, elektrotlar genellikle bir baslik ya da bir bant
kullanilarak test deneginin kafa derisi lizerine yerlestirilir. Beyin dalgalar1 ¢ok kiigiik
zaman araliklariyla kaydedilir. Bazi yeni EEG bantlar1 saniyede 10.000 kayit
yapabilmektedir. Ancak EEG teknigi sinirlidir yani beyinde néronlarin tam olarak
nerede ateslendigini belirleyememektedir. Kafa derisi lizerine yerlestirilen elektrotlar
korteksin uzaginda oldugu i¢in elektrik sinyallerini toplayamamaktadir. Dinlenme

zamani olarak adlandirilan kritik bir durumda beyin aktivitesinin yaklagik %80’1
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kullanilmaya devam etmektedir. EEG teknigi kullanilarak yapilan ilk psikolojik
calisma 1979 yilina dayanmaktadir. ilk bilissel bilim insanlarindan biri olan
Davidson’un amaci beyindeki elektriksel kaliplar1 ve baglanti etkilerini agiklamak igin
bir kavramsal cergeve ¢izmektir. Davidson ve digerlerinin sonrasinda yaptiklar
caligmalar elektriksel kaliplar1 beynin 6n bolgesinde yanallastirmistir. Genel olarak
alfa bant dalgalarinin (8-13 Hz) Olgiimii sol ©6n lobdaki pozitif duygular
gostermektedir. Boyle aktiviteler hareketlerimizde nasil motive oldugumuz konusunda
1yi bir 6ngorii olusturmaktadir. Diger taraftan elektriksel aktiviteler sag on lobdaki
genellikle negatif duygularla iliskilidir. Bu duygular genel olarak bir deneyimde bizi
olumsuz sonuglara hazirlar. EEG teknigi diisiik kullanim maliyetiyle baglantili olarak
son bes yil icerisinde noropazarlama ajanslar1 arasinda ¢ok popiiler bir teknoloji
olmustur. Biligsel bilim insanlar1 EEG teknigini reklamin etkilerini tahmin etmek ve
anlamak  amaciyla  kullandiginda  giivenilmez  olduk¢a  zayif  olarak
degerlendirmektedirler. EEG teknigi kullanilarak iggoriiler elde edilirken reklamin bir
boliimiiniin degerini belirlemeye yardimci olabilmektedir. EEG teknigi beynin
tamamindaki aktivitenin tetiklenmesi i¢in sorumlu biligsel siireclerin anlasilmasinda

yetersiz kalmaktadir (Morin, 2011, s. 133).

EEG teknigi beyindeki elektriksel aktiviteleri kayit etmek i¢in bir elektro-
fizyolojik izleme metodudur. EEG tekingi genellikle miidahalesiz bir metottur fakat
kafatas1 lizerine yerlestirilen elektrotlara bazen 0Ozel uygulamalarda miidahale
edilmektedir. EEG teknigi, beynin ndronlart igerisindeki iyon akimlarindan
kaynaklanan elektriksel dalgalanmayi 6lgmektedir. Klinik baglamda EEG teknigi
kafatasi iizerine yerlestirilen ¢oklu elektrotlarla beynin dogal elektriksel aktivitesini
belirli periyodlarda kaydetmek i¢in kullanilmaktadir. Tanilayici uygulamalar
genellikle EEG sinyallerinde gozlemlenebilen sinirsel dalgalanma tipi izgesel igerige

odaklanir (Niedermeyer & Silva, 2005).



213
2.2.2.2.3. Manyeto Ensefalografi (MEG)

MEG teknigi altmislt yillarin ortasinda ortaya ¢ikmistir ve beyindeki manyetik
alanlarin goriintiilenmesi ve Olcililmesinde biiylik ilerlemeler yapmasi nedeniyle son
on yilda 6nemli 6l¢iide dikkat ¢gekmistir. Beyin aktivitesi noronlar arasindaki elektro-
kimyasal sinyallerin bir islevidir. MEG teknigi manyetik bir alan olusturan sinirsel
aktiviteleri tarafindan ayrintilandirilmis ve haritalandirilmistir. MEG teknigi, sakak
kemiginde EEG tekniginden daha iyi ve miikemmel bir uzaysal ¢oziintirliik
sunmaktadir. Ancak, EEG teknigi gibi MEG teknigi de beyin yiizeyindeki aktivitelerin
toplanmasinda kismen sinirlidir. Bu nedenle kortikal alanin i¢ini goriintiilemek i¢in iyi
bir metot degildir. Caligmalar 6zel frekans bantlarinin objeleri tanimak, s6zel hafizaya
erismek ve 6zel olaylar1 hatirlamak gibi kontrol edilebilir biligsel gorevlerle iliskisini
gostermistir. MEG tekniginin kullanimi aragtirma deneyleri yiirlitmekten ziyade
verilen 6zel gorevlerin iiretmesi beklenen aktiviteleri ya da bilinen alanlardaki
aktiviteleri 6lgmek icin en 1yi yol oldugu iddia edilmektedir. Bu nedenle MEG teknigi
gelismeye devam ederken bilissel olaylarin neredeyse gergek zamanli tepkilerini kayit
etmek i¢cin miikemmel bir yontem saglamaktadir. En yiiksek biligssel ve duygusal
fonksiyonlarin incelendigi pazarlama arastirmalari ¢alismalart i¢in ideal bir teknik
degildir. MEG ile ¢alisan birgok arastirmaci sakak kemigi ve uzaysal ¢oziiniirliik
konularmi en 1iyi sekilde kullanmak amaciyla MEG ve fMRI metotlarimi

birlestirmektedir (Morin, 2011, s. 134).
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2.2.2.2.4. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintilleme (fMRG)

Miidahalesiz noro goriintiileme teknolojilerinden biri olan fMRG/fMRI teknigi
aragtirmacilara beyinin fonksiyonlariyla ilgili izole edilmis bir sinir sistemi
saglamaktadir (Wilson, Gaines, & Hill, 2008, s. 391). fMRG/fMRI biitiin beyin
goriintiileme teknikleri icerisinde en verimli tekniktir. fMRG/fMRI tamamen
miidahalesiz bir tekniktir. Denekler yiiksek manyetik alanli dairesel deligin merkezine
basit bir sekilde yerlestirilmektedir. Cesitli deney durumlarinda, denekler yiizlerine
yakin olarak yerlestirilen kii¢lik bir prizma ayna vasitasiyla deligin merkezi igerisine
yansitilan reklamlar1 izlerler. fMRG/fMRI teknigi kullanilarak temel serebral kan
hacim/seviye Ol¢limii, kan hacmi/seviyesindeki degisiklikler, kan oksijenasyon
seviyesindeki nicel degisiklikler ve dinlenme durumunda oksijen kullanma orani gibi
norofizyolojik bilgiler elde edilmektedir. Fakat noropazarlama arastirmacilari igin
biiyiik faydasi olan bir dl¢ii “KOSI”/”’BOLD” karsilastirmasidir (Lee, Senior, Butler,
& Fuchs, 2009, s. 7). “BOLD” akronimi Ingilizce Blood Oxygen Level Dependant
kelimelerinin (Tank, Ogawa, & Ugurbil, 1992, s. 525) Tiirk¢e karsilign “KOSI”

akronimi Kan Oksijen Seviyesi Iliskisi kelimelerinden olusmaktadir.

1990’larin baslarinda, beynin ¢alisgan boliimlerinin kandan daha c¢ok oksijen
almasi gerektigi esasina gore gelistirilen fMRG/fMRI yontemi beyin hakkinda bilinen
bircok bilgiyi degistirmis ve beyin arastirmalarinda yeni bir ¢agin baslamasini
saglamistir. fIMRG/fMRI teknigi teorik olarak beynin yogun olarak faaliyet gdsteren
bolgelerinde bulunan sinir hiicrelerinin, yogun ¢alismayanlara gore daha fazla oksijen
ithtiyac1 gosterecegi ve bu ihtiyact bedenin diger biitiin organlarinin yaptig1 gibi kan
dolagimindan karsilamasi gerektigi tezine dayanmaktadir. Kanda bulunan ve eritrosit
ad1 verilen kirmizi1 kan hiicreleri, oksijeni kendine baglayip tasiyabilen hemoglobin ad1
verilen bir molekiille doludur. Hemoglobin oksijeni bagladiginda ya da biraktiginda
kimyasal yapisinda kiiciik degisimler olmaktadir. Hemoglobinin oksijenli ve
oksijensiz formlarinin kuvvetli manyetik alanlara verdigi farkl tepkiler fMRG/fMRI
cihazlar1 kullanilarak olgiilmekte ve goriintiiye doniistiiriilmektedir. fMRG/fMRI
cihaz1 denek zihinsel bir pratigi gerceklestirirken kafanin etrafina gonderilen yiiksek

siddetli manyetik atimlar sonucunda beyin kan damarlarinda bulunan milyarlarca



215
hemoglobin molekiiliinden gelen yankilarin kaydedilerek bir bilgisayar ve yazilim
kullanilarak gériintiiye doniistiirmektedir. KOSI/BOLD sinyal bilgileri beynin MR
goriintiileri tizerine haritalanir ve beynin hangi bolgesinin daha fazla oksijen tiikettigi
dolayistyla hangi bolgesinin daha ¢ok calistigi tespit edilir. fMRG/fMRI tekniginin
avantaji  beyinde  gergeklesen  zihinsel islemler  saniyeler igerisinde
goriintiilenebilmektedir. Beyindeki zihinsel islemlerin tam olarak beynin hangi
boliimiinde gerceklestigini gostermekte son derece basarilidir. fMRG/fMRI teknigi
beyindeki islemlerin yer ¢oziiniirliigii agisindan avantajlidir. fMRG/fMRI tekniginin
dezavantaji saniyeler igerisinde meydana gelen binlerce sinirsel islemlerin bir

ortalamasini vermesi nedeniyle zaman ¢6ziinlirligii agisindan dezavantajlhidir (Canan,

2015, s. 341).

fMRG/fMRI metodu beyindeki kan akisinin degisimini goriintiillemek icin bir
MRI tarayict kullanmaya dayanmaktadir. Noronlar ateslendiginde enerji ihtiyaci
ortaya ¢ikmaktadir. Bu enerji hizli bir sekilde metabolizmalasmakta ve kan akisi
tarafindan ndronlara tasinmaktadir. Pazarlama arastirmacilari i¢in anahtar 6ge fMRI
tarafindan 6lciilen KOSI/BOLD sinyallerin karsitini anlamalaridir. Bir reklam
izlendiginde, kisinin beyin alanlarinda normalden daha fazla oksijenli kan akisi
olmaktadir. Bu kandaki su molekiillerindeki hidrojen protonlar1 tarafindan yayilan
manyetik alanlarda degisik sapmalar olusturmaktadir. Biitin fMRG/fMRI
calismalarmin temelini sinirsel aktivitelerin dogru &lgiimiinde KOSI/BOLD
sinyalindeki degisimler oldugu diistiniilmektedir. Noronlar tarafindan olusturulan
elektrokimyasal sinyaller dogrudan Ool¢iillemez. fMRG/fMRI tekniginin uzaysal
¢ozinirligic EEG’den on kat daha iyidir. Arastirmacilar bir voxel (Volume-Pixel)
aktivitesini goriintiileyebilmekte, bir noron kiip (ImmXImmXIlmm boyutlarinda),
sakak kemigi ¢oziiniirliigii teknolojisinin yavag oldugu diisiinmektedirler. Noronlarin
ateslenme zaman1 ve KOSI/BOLD sinyalindeki degisiklik arasinda genellikle birkag
saniyelik bir gecikme vardir. Bununla birlikte fMRG/fMRI teknigi beynin derin
yapisint goriintiilemek i¢in ozellikle duygusal tepkileri iceren biiyiik avantajlar
sunmaktadir. Ayrica fMRG/fMRI tarayicilart olduk¢a pahalidir fakat MEG
ekipmanlarindan daha fazla yaygindir (Morin, 2011, s. 134).
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2.2.2.2.5. Transkraniyal Manyetik Stimiilasyon (TMS)

TMS teknigi beyindeki aktiviteleri gérmek ic¢in tek basina uygulanabilen bir
beyin goriintiileme aract degildir. TMS teknigi néropazarlama arastirmacilarina ¢ok
kisa zaman periyodlarinda korteksin boliimlerini kapatmay1 ve islevsel zorunluluk
gostergesi saglamasindan ziyade tepki stireleri ya da diger davranissal ol¢iilerdeki

farklig1 ortaya ¢ikmaktadir (Senior, Smyth, Cooke, Shaw, & Peel, 2007).

TMS teknigi, bilingli bir yetiskinde beyni elektrikle uyararak olusan davranis
degisikliklerini gbzlemlemeyi saglamaktadir. TMS teknigini, 1831°de Faraday'in
buldugu ‘elektrik enerjisinin manyetik alan1 etkilemesi sonucunda manyetik alanlarin
da elektrik enerjisine cevrilebilecegi’ indiiksiyon prensibine dayanmaktadir. Iki tarafl
indiiksiyon kurali TMS tekniginin temelidir. TMS teknigi icinde manyetik alan
vuruslar1 lireten kapasitorler bulunmakta, bunlar elektrigi hizlica bobine
bosaltmaktadir. Bobin, insan veya hayvan basma yakin yerlestirildiginde manyetik
alan beyne niifuz etmekte ve serebral korteksin belirli bolgeleri i¢inde elektrik alan
noronlarim1 nétrlestirerek bir aksiyon potansiyeli olusturmaktadir. Bu durum TMS

tekniginin biyolojik etkilerini ortaya ¢ikartmaktadir (Geddes, 1991, s. 3).

TMS teknigi, kortikal kan akim1 ve kortikal metabolizma degisikliklerini aciga
cikararak korteks i¢inde bolgesel aktiviteleri degistirebilir. Manyetik uyar1 boylece
beynin diger bolgelerine yayilir. Uygulandig1 bolgeden daha uzak noktalarda olusan
bu degisikliklerin belirgin olarak iglevsel etkileri vardir. TMS teknigi, kontrlateral
motor kortekste olusan manyetik uyarana cevap olarak, primer motor korteksin
cevabin disiiriir. Benzer olarak bir beyin bolgesine uygulanan TMS, baska yerdeki

norotransmitter salimmini degistirebilir (Alpay, Karsidag, & Kiikiirt, 2005, s. 138).
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2.2.2.2.6. Sabit Durum Topografisi (SDT)

Richard Silberstein (1990) tarafindan gelistirilen SDT/SST teknigi, insan
beynindeki aktivitelerin dlglilmesi ve hizli degisikliklerin gozlenmesi igin sinir bilim
ve ndropazarlama arastirmalarinda kullanilan bir aragtir (Silberstein, ve digerleri,
1990). SDT/SST teknigi, 6nceden sinir bilim arastirmalarinda bir yontem olarak
kullanilirken daha sonra noropazarlama, tiiketici arastirmalari, pazarlama ve reklam
arastirmalarinda kullanilmistir. SDT/SST teknigi kullanilan c¢alismalarda denekler
gorsel isitsel bir igerigi izlerken ya da psikolojik bir gorevi gerceklestirirken beyin
elektriksel aktivitesi EEG teknigi ile kayit edilirken es zamanli olarak bir siniis bigimli
151k titresimi bir gorsel yiizeyde gosterilmektedir. Siniis bi¢imli 151k titresimi Sabit
Durum Goérsel Uyaran Potansiyeli (SDGUP)/Steady State Visually Evoked Potential
(SSVEP) beynin elektriksel titresim tepkilerini aydinlatmaktadir (Vialatte, Maurice,
Dauwels, & Cichocki, 2010). SDT/SST tekniginin en 6nemli 6zelliklerinden biri
uyaran ve uzun zaman siireleri boyunca SDT/SST tepkileri arasindaki zaman kaybi

degisimlerini 6l¢meyi saglamaktadir. (Bercea , 2011, s. 7).

Silberstein (1995) SDT/SST tekniginin iic dnemli 6zelligi hem biligsel sinir
bilim arastirmalari hem de sinir bilim temelli iletisim aragtirmalarinda kullanigl bir

yontem oldugunu belirtmektedir. Bu 6zellikler (Silberstein R. B., 1995);

1. Yiiksek Sakak Coziiniirliigii: SDT/SST teknigi uzun zaman siirelerinden sonra
beyin aktivitelerindeki hizli degisiklikleri siirekli bir sekilde izlemeyi saglamaktadir.
Bu 6zellik bir saniyeden daha az siirede meydana gelen biligsel gorevlerle iligkili beyin
fonksiyonlarindaki bir¢ok degisiklik baglaminda 6nemli bir 6zelliktir.

2. Yiiksek Sinyal-Giiriiltii Orant ve Miidahale ve 'Giiriiltii've Diren¢: SDTISST
teknigi bas hareketleri, kas kasilmasi, goz hareketleri gibi yiiksek seviyedeki giiriiltii
ya da miidahaleyi tolere edebilmesi nedeniyle dogal olarak gergeklesen goz, bas ve
viicud hareketlerini igeren biligsel ¢alismalar igin uygun bir tekniktir.

3. Yiiksek Sinyal-Giiriiltii Orani: Bir deneyde her bireyin verilerine dayali
calismak i¢in miimkiindiir. Sinyal-giiriiltii seviyelerinde yeterli basar1 saglamak i¢in

her bir bireyden ¢oklu deneylerden kaydedilmesi gerekmektedir.
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2.2.2.2.7. Manyetik Rezonans Goriintiileme (MRG)

MRG/MRI teknigi X-1sinlarindan daha giivenli ve ¢ok daha detay odakli teknik
olarak ortaya ¢ikmistir. MRG/MRI teknigi tek basina beyin analiz edilmesi ile sinirlt
degildir. Resimler ¢ok giiclii bir manyetik alan ve radyo dalgalarinin birlestirilerek
kullanilmasiyla elde edilmektedir. Manyetik alan ve radyo dalgalarinin etkilesiminin
urettigi radyo sinyalleri zayif olmasina ragmen beyin yapisinin i¢ detaylarim
yansitmak i¢in yine de yeterlidir. Denek islem siiresince bir yatakta yatmakta, denegin
bas1 manyetik alanla denegin beynini ayarlamak i¢in igerisinde atom partikiillerinin
protonlarin bulundugu biiyiik bir miknatisla ¢evrilmistir. Daha sonra, radyo
dalgalarimin titresimi denegin kafasina yonlendirilir ve bu enerjinin biraz1 protonlar
tarafindan emilir. Ancak bu siiregte protonlar, kendilerini yavas yavas yeniden siraya
koyar ve radyo dalgalarimi yayar. Bu dalgalar bilgisayara gonderilir ve monitorde
beyin gorlintiisii olusturulur. Beynin farkli boliimlerinin belli belirsiz yaydig1 radyo
sinyallerine bagli olarak beyindeki su ve yag miktarina gore bir beyin yapisi
digerlerinden farklilik gosterebilmektedir (Zurawicki, 2010, s. 43). Frackowiak ve
digerleri (2004) MRI tekniginin beynin bir bolgesindeki sinirsel aktivitelerin artigina
dayanarak beyinle ilgili bolgelerdeki kan akis1 degisikliklerinin takip edilerek beynin
fonksiyonlarinin  goriintillemesi i¢in  kullanildigin1  belirtmektedir  (Kenning,

Plassmann, & Ahlert, 2007, s. 139).
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2.2.2.2.8. Difiizyon Tensor Goriintiilleme (DTG)

DTG/DTI teknigi dokunun temelini olusturan sinir uyaranlarinin iletilmesi
bi¢iminin ¢evresinde miyelin tabakasi bulunan sinir lifi uzunluklar1 beyin igerisindeki
baglantilar1 takip ederek belirlemeyi saglamaktadir (Egidi, Nusbaum, & Cacioppo,
2008, s. 1182). Denis ve arkadaslar1 (2001) DTG/DTI teknigini sinirsel uyaranlarin
iletilmesinde hizli bir sekilde akan suyu kullanan yeni bir teknik olarak
tanimlamaktadir. Su akisiyla goriintiiliime yapilarak bir sinirden diger sinire gidis
izinden bir plan ortaya ¢ikmaktadir. Beynin bir bolgesinin sinirsel planinin nerede
oldugunu bilmek sinirsel devrelerin anlasilmasini saglamaktadir. DTG/DTI teknigi
fMRG/fMRI teknigi kullanilarak beynin gesitli bolgelerindeki aktiviteleri basit bir
sekilde goriintiilemek i¢in 6nemli bir tamamlayici tekniktir (Camerer, Loewenstein, &
Prelec, 2005, s. 14). DTG/DTI teknigi MRG/MRI tekniginin bir varyasyonudur.
DTG/DTI teknigi beyindeki sinir uyaranlarini ileten hiicre zarlar1 arasindaki su
molekiillerinin hareketlerini izlemektedir. DTG-MRG/DTI-MRI teknigi taramasi
sitradan MRG/MRI teknigine gore daha fazla veri iiretmekte ve incelenen yapilarin

farkli ¢apraz kesitlerini saglamaktadir (Zurawicki, 2010, s. 44).
2.2.2.2.9. Tek-Foton Yayilim Hesaplama Tomografisi (TFYHT)

TFYHT/SPECT teknigi kanin dokularda ve organlarda nasil dolastigini gosteren
bir goriintiileme tiiriidiir. TFYHT/SPECT teknigi iki teknolojiyi birlestirmektedir:
Bilgisayarlt Tomografi (BT)/Computed Tomography ve radyoaktif madde izleyicisi.
Izleyici dokularda ve organlarda kanmin nasil dolastigm  gdstermektedir.
TFYHT/SPECT taramasinda ilk olarak, denege az miktarda bir radyoaktif izleyici
enjekte edilmektedir. Radyoaktif izleyicinin denegin beynine ulasmasi i¢in 10-20
dakika beklenmektedir. ikinci olarak, denek tarama masasina yatirilmakta ve dzel bir
kamera basinin etrafinda donmektedir. Makinanin dogru resimleri alabilmesi igin
denegin miimkiin oldugu kadar sabit ve hareketsiz durmasi gerekmektedir. Enjekte
edilen radyoaktif kimyasaldan yayilan gama 1sinlart tarayict tarafindan
belirlenebilmektedir. Bilgisayar gama isinlarindan yayilan bilgileri toplayarak iki
boyutlu ¢apraz-kesitlere doniistiirmektedir. Bu ¢apraz-kesitler beynin ii¢ boyutlu bir

goriintiisiinii olusturmak igin tekrar birlestirilmektedir (Stewart, 2016).
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2.2.2.2. Biyometrik Ol¢iim Teknikleri

2.2.2.2.1. Goz Takibi (GT)

Otonom Sinir Sistemi (OSS)/Autonomic Nervous System (ANS) aktivitesinin
tepki durumunun diger goOstergesi gozbebegi capindaki degisimdir. Gdzbebegi
genisligi iki grup yumusak kas tarafindan diizenlenmektedir. Bu kaslar sirasiyla vagal
ve sempatik sinir sistemi sinirleriyle donatilmistir. Ancak uyaricidan sonraki
genislemenin, cilt iletkenligi tepkileri ile oldukga iligkili oldugu bulunmustur.
Dolayisiyla, gozbebegindeki farkli degisim algilanan wuyariciyla sempatik
aktivasyonlar1 bliylik Ol¢lide yansitmaktadir. Gozbebegi genisligi  1s1ktaki
degisikliklere ¢ok hassastir ve kullanici arayiiziindeki ortalama 1s1k bigimini kontrol
etmek i¢in onemlidir. G6zbebegi boyutu genellikle denegin bilgilerin bir kismini ne
zaman algiladig1 Olgiimlerini saglayan goz-izleme-sistemiyle kaydedilmektedir. Bu
nedenle, bu tiir cihazlar otonom cevaplara ek olarak biligsel yonleri uyaran
degerlendirmeleri (goz hareketleri) Ol¢iimlemeyi sagladigindan psiko-fizyolojik
arastirmalarda ¢ok kullanisli olabilmektedir (Adam M. T., 2010, s. 65). G6z takibi/Eye
Tracking teknigi davranigsal ve biligsel analizler i¢in kullanigh bir tekniktir. Goz takibi
teknigi denegin goziiniin baktig1 noktanin yerini ve bas hareketleri ve goz bebegi
bliytimesiyle ilgili géziin hareketini 6lgmektedir. Goz hareketlerini 6l¢mek i¢in farkl
teknikler bulunmaktadir ve izleyici bir uyarana bakarken video temelli izleme cihazlar

yaygin olarak kullanilan araglardir (Zurawicki, 2010, s. 51).

Isik, bir insan basili bir reklama baktiginda her bir gézde bulunan 125 milyon
gorme algilayici siniri, retina hiicresini ve goz konisini aktive etmektedir. Sinir
sinyalleri orta beyine iletmekte, orta beyin gdzbebeklerine odaklanmakta ve reklam
tizerinde gz hareketleri ayarlanmaktadir. Diger sinyaller g6z konisinden ve retina
hiicresinden optik sinir lifleri araciligiyla iletilmektedir. Optik sinir liflerinden bazilari
beyinin diger yarisina ¢apraz olarak gegmekte bu nedenle reklamin sol yarisi beyinin

sag yarim kiiresini ve reklamin sag yaris1 beyinin sol yarim kiiresini ikna etmektedir

(Wilson, Gaines, & Hill, 2008, s. 391).
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Duygularin 06lgiilmesi igin gdz yapisi tabanli nicel bir yontem Emotion
Tool/Duygu Araci yazilimi insanlarin gorsel uyaranlara anlik duygusal tepkilerini
6l¢mek icin kullanilmaktadir. Bir duygunun iyi ya da kot 6zelligini, bir resmin
heyecan seviyesini belirlemek icin miidahalesiz, sozsiiz, psikofizyolojik oOl¢iim
araclar1 bir goz izleme donanimi ve bir istatistiksel sistem kullanmaktadir. Her bir
duygusal tepki goz takip monitorii araciligiyla denegin gozii icerisindeki gizli dinamik
psikofizyolojik degisikliklerden ¢ikartilmaktadir. Sonu¢ duygusal tepkiler tam bir
okuma olarak dogrudan iletilmekte ve siniflandirilmaktadir. Goz takibi yazilimi
kullanilarak duygusal tepkileri belirlemek amaciyla denegin goziindeki siirekli bakis
nitelikleri, korlik nitelikleri ve gozbebegindeki degisim niteliklerindeki gesitli gizli
degisiklikleri toplamakta ve analiz etmektedir. Insanlarin resimlere baktiklarinda
memnuniyetlerini ve duygusal tepkilerini bir metot kullanarak 6l¢iimleyebilen duygu
Olglimleme sistemleri miidahalesiz, giivenilir ve gecerlidir. Arastirmacilarin temel
diisiik seviye duygularin niceligini belirtmek i¢in 6zel bir sekilde tasarlanan géz takip
sistemi algoritmalarin1 kullanmalar1 kolay kullannom ve zaman verimliligi
saglamaktadir. G6z takip sistemi, deneklerin duygusal sinyallerini belirlemek i¢in yiiz
ifadelerindeki gizli degisiklikleri degerlendirme egitimi almis psikologlar, uzman
taniklar ve digerleri tarafindan kullanilan metoda benzeyen bir otomasyon metodudur.
Daha spesifik olarak, duygusal sinyaller oncelikle gbz bolgesine dayanmaktadir.
Gozbebegi boyutunun duygusal tepkilerle iliskili oldugu bilinmektedir. Ornegin,
gbzbebeginin genislemesi sempatik sinir sistemi aktivasyonuyla baglantilidir. Ancak,
iliski karmasiktir ¢iinkii gozbebegi boyutlar1 ayrica biligsel islem yiiklemesi ve 151k
miktar1 ya da gorsel uyaricinin renk tonuyla iliskilidir. Ayrica korliik de 6rnegin, goz
korligl tedirginliginin yonlendirdigi duygular gibi savunucu duygusal tepkilerle
iligkilidir. Bakis kaliplart duygusal tepkilerle iliskilidir. Bahsedilen bu bedensel
belirleyiciler bir denegin bir duygusunu degerlendirmek igin tek basina verimli
degildir (Lemos, Sadeghnia, Olafsdottir, & Jensen, 2008, s. 226).

Ramsoy (2014) goz takibi teknigini bir kiginin nereye baktigin1 belirlemek i¢in
taginabilir bir gozliik ya da yerlesik bir iz siiriiciinlin her ikisini de iceren kizilGtesi
kameralar kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir. G6z takibi gozbebegi kiigiilmesi ve

baz1 sekiller bas hareketiyle Olciilebilmektedir. Isik parlakligi, duygusal tepkiler ve
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gorev zorluklar1 goz bebegi kiiclilmesinde degisikliklere neden olabilmektedir. Goz
takibi kontrast, yogunluk, parlaklik ve hareket gibi dikkati otomatik olarak ¢eken
seyleri tahmin etmek i¢in kullanilabilmektedir. Goz takip cihazi genellikle EEG
cihaziyla birlikte kombine edilmektedir. G6z takibi teknigi pazar arastirmalarinda iiriin
tasarim testleri, web sayfalar1 ve e-posta iletisim testleri ve pazarlama iletisimi testleri
gibi cesitli amaclarla kullanilabilmektedir. Goz takibi teknigi kantitatif, sayisal, nicel
ve kalitatif, s6zel, nitel tekniklerle kombine edilmektedir (Cosic, 2016, s. 141). Goz
takibi teknigi tiiketici davraniglar ve pazarlama iletisimiyle iligkili olarak o6zellikle
yeni i¢ goriilerin elde edilmesi amaciyla biligsel tepkileri 6lgmek i¢in diger

ekipmanlarla birlikte kullanilabilmektedir (Santos, Oliveira, Rocha, & Giraldi, 2015).
2.2.2.2.2. Yiiz ifadeleri/Facial Expressions Ol¢iimlenmesi

Yiiz ifadesi bireylerin yasadigi duygular hakkinda ¢ok fazla bilgi iletmektedir.
Mehebian (1968) tarafindan yiiriitiilen bir arastirmaya gore, iletisimin sézel bolimii
biitiin mesajin sadece %7’sini, sesin tonlamasi %38’ini olustururken konusmacinin
yliz ifadesi mesajin %55’ini olusturmaktadir. Dolayisiyla yiliz ifadeleri okunarak
duygusal tepkiler degerlendirilebilmektedir. Tiiketici arastirmalarinda yiiz ifadelerinin

analizi i¢in iki yaklagim kullanilmaktadir. Bunlar (Drozdova, 2014, s. 24);

1. Yiiz Eylemi Kodlama Sistemi (YEKS)/Facial Action Coding System (FACS):
Ekman ve Friesen tarafindan gelistirilmistir. Gozle goriilebilen kas hareketleri farkli

duygularla iligkilidir ve yliz ifadelerinden duygusal tepki bilgilerini tiiretmek icin
kullanilmaktadir (Drozdova, 2014, s. 24).

2. Yuz Elektromiyografisi (YEMG)/Facial Electromyography (FEMG)
Olgiimlenmesi: Currugator ve zygomatic iki yiiz kas1 iizerine EMG yiiz elektrotlari
yerlestirilmektedir. Bazi calismalara gére EMG metodu, yiiz ifadelerinde
YEKS/FACS metodunun kaslarda belirleyemedigi degisiklikleri belirleyebilmekte ve
kaslardaki aktiviteleri kayit edebilmektedir (Drozdova, 2014, s. 24).
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2.2.2.2.2.1. Yiiz Elektromiyografisi (YEM)

Yiiz elektromiyografisi (YEMG)/ Facial Electromyography (FEMG) yiiz
ifadelerini daha kesin bir sekilde Olglimlemektedir. EMG metodunun, FACS
metodunun anlamli buldugu yiiz ifadelerinde degisiklik olmadiginda yiizdeki kas
aktivitelerini kaydettigi kanitlanmistir. Yiiz EMG metodunda iki farkli 6nemli kas
bulunmaktadir. Bunlar currugator kas ve zygomatic kastir. Currugator/Kas catici kas
burun {izerinden kas bdlgesine uzanan ve bu kastaki kas c¢atilmasi kasilmalariyla
iliskilidir. Zygomatic/Zigomatik kas yanaklarin etrafinda bulunmakta ve giiliimsemeyi
kontrol etmektedir. Yiiz EMG elektrotlar1 kas kasilmalarini kaydetmek i¢in bu iki kas
tizerine yerlestirilmektedir (Poels & Dewitte, 2006, s. 17).

Yiiz  elektromiyografisi  yiiz  kaslarindaki  elektriksel  aktiviteyi
Ol¢iimlemektedir. Elektromiyografi, gozlemlenebilir yiiz ifadeleri olmadiginda bile
kas aktiviteleri i¢in duyarlidir. Duygularin 6l¢iimlenmesinde iki 6nemli yiiz kasi
bulunmaktadir. Bunlar corrugator supercilivkas c¢atici kas ve zygomaticus
major/biiylik zigomatik kastir (Mesken, 2002, s. 12). Corrugator supercilii/kas ¢atici
kas; frontal kemikte arcus superciliaris’in i¢yan tarafindan baslayip kas derisinde
sonlanan, kag1 agsag1 ve igyana ¢eken, alin derisi ortasinda kirisiklik olusturan kas; kas
catic1 kastir (http://saglik.sozlugu.org, tarih yok). Negatif duygular deneyimlendiginde
corrugator supercilii kasindaki EMG aktivitesi artmaktadir (Mesken, 2002, s. 12).
Zygomaticus major/ biiylik zigomatik kas; elmacik kemigi (os zygomaticum)’nin dis
yiiziinden baslayip agiz kosesi derisi ve agiz kosesindeki kas liflerinde sonlanan, agiz
kosesini  yukar1 kaldirict ve arkaya c¢ekici kas; biliylikk zigomatik kastir
(http://saglik.sozlugu.org, tarih yok). Pozitif duygular deneyimlendiginde
zygomaticus major kasindaki EMG aktivitesi artmaktadir (Mesken, 2002, s. 12).

Lang ve arkadaslar1 (1993) tarafindan yapilan bir ¢alismada deneklere pozitif
resimler gosterildiginde zygomatic/zigomatik kastaki aktivite artmakta ve negatif
resimler gosterildiginde currugator/kas ¢atici kastaki aktivite artmaktadir. Bolls, Lang
ve Potter (2001) radyo reklamlarindaki bir pozitif duygu sesi zygomatic/zigomatik
kaslarin hareketini ve bir negatif duygu sesi currugator/kas c¢atma kaslarinin

hareketlerini arttigin1 kanitlamislardir (Poels & Dewitte, 2006, s. 17).
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Hazlett ve Hazlett (1999) 6z bildirim dlgeginden sonuglarla yiiz EMG metodu
kullanilarak Ol¢timlenen TV reklamlarimin duygusal tepkilerini karsilastirmiglardir.
Yiz EMG metodu TV reklamlarma duygusal tepkilerin daha hassas oldugu ve yiiz
EMG tepkilerinin reklam siiresince duygu uyumlu olaylarla yakin bir sekilde iligkili
oldugu sonucuna ulagsmislardir. Ayrica sonuglar 6z bildirim metoduyla
karsilastirildiginda yiiz EMG metodunun bes giin sonra uygulanan marka hatirlama

Olctimlerinde daha fazla iligkili oldugunu gostermistir (Poels & Dewitte, 2006, s. 17).

Bolls, Lang ve Potter (2001) genel pozitif degerlendirmelere ragmen, yiiz EMG
metodunun bazi simmirlamalar1 bulundugunu belirtmektedirler. ilk olarak, ekolojik
gecerlilik problemi bulunmaktadir. Yiz EMG olgiimlemeleri dogal olmayan
laboratuvar ortamlarinda gergeklestirilmektedir. Denegin ylizline yerlestirilen
elektrotlar yiiz ifadelerini etkileyerek sonuglari etkileyebilmektedir. Yiiz EMG metodu
denegin ani hareketlerine duyarli olmasi giivenilirligi azaltmaktadir (Poels & Dewitte,
2006, s. 18). Deneylerin laboratuvar ortaminda yiiriitiilmesi deneklerin davraniglarini
ve sonuclarin gecerliligini etkileyebilmektedir. EMG metodunun kullanildig:
durumlarda elektrotlar dogrudan deneklerin yiizlerine yerlestirilmektedir. Yiizlerinin
izlendiginin farkinda olan denekler yiiz ifadeleri hakkinda daha bilingli olmakta ve

sonuglart etkileyebilmektedir (Drozdova, 2014, s. 25).
2.2.2.2.2.2. Yiiz Eylemi Kodlama Sistemi (YEKS)

Yiiz Eylemi Kodlama Sistemi (YEKS)/Facial Action Coding System (FACS)
bir insanin herhangi bir yiiz ifadesini 6lgmek i¢in yararli bir aragtirma aracidir.
YEKS/FACS gozlemlenebilir yiiz hareketini tanimlamak i¢in anatomik tabanli
kapsamli bir sistemdir. Yiiz hareketinin her gézlemlenebilir bileseni, bir Eylem Birimi
(EB) olarak adlandirilmaktadir. Biitiin yiiz ifadeleri ana Eylem Birimleri altinda
siiflandirilmaktadir. YEKS/FACS kitap¢igi her bir Eylem Birimi gozlemlerinin
kodlama kriterleri ve kombinasyonlariyla yiiz davraniglarim kapsamli bir sekilde

aciklamaktadir (www.paulekman.com, 2015).
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Yiiz Eylemi Kodlama Sistemi (YEKS)/Facial Action Coding System (FACS)
kas hareketlerine bagli olarak yiiz davranislarini tanimlamak ve 6lgmek igin bir
sistemdir. 1970 y1linda Paul Ekman tarafindan gelistirilmis ve W.V. Friesen tarafindan
her bir yiiz kasmin nasil kasildigi ve kisinin yiliz ifadelerini nasil etkiledigi
belirlenmistir. Fakat YEKS/FACS sadece tanimlayici bir aractir. Yiiz davranisinin
nedeni ya da anlami hakkinda bir bilgi vermemektedir. YEKS/FACS vasitasiyla elde
edilen sonuglar, daha anlamli kavramlar igerisinde duygularin degerlendirilmesi
alaninda EMFACS (Emotion FACS) olarak adlandirilan bir aracla terclime
edilmektedir. YEKS/FACS’1n bir versiyonu olan EMFACS yiizdeki temel duygu
ifadelerinin cagristirdigi anlamlar1 belirli bir dereceye kadar belirleyebilmektedir
(Caicedo, 2006, s. 6). Yiiz ifadesi araglari farkli ve belirgin duygular1 ifade
ozellikleriyle iligkili teorilere dayanmaktadir. Genellikle gozle goriilebilen ifadeler
resim kiitiiphanesi ya da kisa video seklinde yakalanip analiz edilmektedir (Desmet,
2005, s. 3). YEKS/FACS metodunun onemli bir avantaji dencklerin duyguyu
yasadiklarinin farkinda olmadan duygular yakalayabilmektedir. Ayrica, arastirmalar
icin gergek zamanl Olgtimler yapabilmektedir. Cilt iletkenligi ve kalp atis hizi
Olgtimlerinden farkli olarak yiiz ifadelerinin analizi duyguyu ve duygusal tepkilerin
siddetini 6l¢mektedir (Drozdova, 2014, s. 25).

2.2.2.2.3. Galvanik Deri Tepkisi (GDT)

Galvanik deri tekpisi ya da cilt iletkenligi cilt ylizeyindeki ter seviyesini gosteren
cilde uygulanan cok kiiciik elektriksel durumu ileten, psiko-fizyolojik aragtirmalarda
otonom sinir sistemi hareketlerinin 6l¢iimlenmesinde en sik kullanilan bir dl¢timdiir.
Cilt iletkenligi sempatik aktiviteyi yansitir ve insan cildinin elektriksel iletkenligine
uygundur. Insan cildi ekrin ter bezlerinin aktiflesmeleri sonucunda tepki vermektedir.
Bu ter bezlerinin yogunlugu avug i¢i ve ayak tabanindaki bolgelerde yiiksektir ve
dolayisiyla 6l¢tim icin bu alanlarin kullanilmasi Onerilmektedir (Adam, Gamer,
Kramer, & Weinhardt, 2011, s. 5). Bu ter bezleri duygularin ter bezlerini uyarmasiyla
baglantilidir. Otonom sinir sistemi daha ¢ok aktiflestiginde, ter bezleri daha ¢ok salgi
yapacak ve sonu¢ olarak cilt iletkenligi seviyesi yiikselecektir. Otonom sinir

sistemindeki aktiflesme artist bir uyarilmanin gostergesidir, cilt iletkenligi
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uyarilmanin bir 6l¢iimii olarak kullanilmaktadir (Poels & Dewitte, 2006, s. 18-19). Cilt
iletkenligi sinyalleri iki ana bilesenden olusmaktadir. Birincisi cilt iletkenlik seviyesi
olarak adlandirilan yavas bir sekilde degisen ton ya da temel seviye ve ikincisi cilt
iletkenligi tepkisi olarak adlandirilan 6zel uyaricilara cevap veren ve 6zel olmayan cilt
iletkenligi tepkilerini iceren bir faz bilesendir. Ozel olmayan cilt iletkenligi tepkileri
viicutta 1-3 dakika arasindaki bir oranda kendiliginden meydana gelen ve herhangi bir
uyariciya cevap veren iligkisi olmayan cilt iletkenligi tepkileridir (Shimmer, 2015, s.
1-2). Cilt baglantilar1 cildin tiiysiiz olmasi nedeniyle bilegin alt tarafina
yerlestirilmektedir. Bilegin alt tarafindaki cilt iletkenligi seviyesi, standart yer olan
parmak ucglarinda 0.36 kat deger elde edilmektedir. Bu nedenle cilt iletkenliginin
Olcimii  bileklikle miimkiindiir. Bilek ve parmak uc¢larindaki sinyaller
karsilagtirildiginda daha kiiciik duygularla iligkili tepkilerin bilegin yan tarafiyla degil
parmak uglariyla belirlenebilecegi bulunmustur (Westerink, Krans, & Ouwerkerk,
2011, s. 30-31). Bu metodun avantaji uyaranin bireye etkisini objektif bir sekilde
Olciilmektedir. Dezavantaji ise 6l¢limlerin yorgunluk, ilag tedavisi ve hastaliklar gibi
faktorler tarafindan etkilenebilmesi nedeniyle sonuglarin yorumlanmasinda bireysel
farkliliklar dikkate alimmalidir. Diger onemli bir zorluk bu metodun tepkinin
kendisinden ziyade sadece duygusal tepkinin degerini dogrudan belirlemesidir

(Drozdova, 2014, s. 23).
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2.2.3. Noropazarlama Reklam Arastirmalar:

John Wannemaker, Amerika Birlesik Devletlerinde ilk aligveris merkezinin
(AVM) mucidi bir zamanlar reklamcilikta harcadigi paranin yarisini ¢ope attigini fakat
hangi yarisini attigini bilmedigini ifade etmistir. Dolayisiyla, reklam arastirmalarinin
noropazarlama modeli kullanilarak yapilmasi reklam kampanyalarinin ve TV
reklamlarinin miidahalesiz bir sekilde degerlendirilmesini saglayarak sermayenin ve
emegin reklamcilik endiistrisinde bosa harcanmasini azaltabilmektedir (Vecchiato,

Kong, Maglione, & Wei, 2012, s. 47).

Pazarlama ve reklam aragtirma uzmanlar1 arastirma pratiklerinde néropazarlama
modelini iki temel nedenden dolayr kullanmaktadirlar. Birinci neden; arastirma
uzmanlar1 néropazarlama modelini maliyetleri azaltmasi, karlilig1 arttirmasi, tiiketici
tercihlerinin ve davraniglarinin bilissel ve duyussal nedenlerini acik bir sekilde ortaya
koymast ve reklam kampanyalarinin etkililigini 6lgmesi nedeniyle tercih
etmektedirler. Ikinci neden; arastirma uzmanlari pazarlama ve reklam arastirmalarinda
noropazarlama modelini geleneksel arastirma yontemlerine goére daha dogru veri
saglamasi, uyaranlar1 miidahalesiz ve hizli1 bir sekilde degerlendirmeyi saglamasi

nedeniyle kullanmaktadir (Ariely & Berns, 2010, s. 284).

Pazarlama ve reklam arastirmalarinda néropazarlama modelinin teorik ve pratik
olarak kullanilmasi insan beyninin incelenmesi biligsel ve duyussal zihinsel iglem ve
stiregleri ortaya ¢ikarmay1 ve davranigsal nedenleri agiklamayi saglamaktadir. Reklam
aragtirmalarmin etkililigi izerine yapilan arastirmalarda geleneksel aragtirma yontem
ve teknikleri, pazarlama iletisimi uyaranlarinin tiiketiciler lizerindeki etkililiginin
arastirilmasi ve ortaya ¢ikarilmasinda yeterli olmamaktadir. Tiiketiciler, 6lgme yontem
ve tekniklerinin sinirliligi nedeniyle reklam uyaranlarinin etkilerine karsi biligsel ve
duyusgsal tepkilerini net ve dogru bir sekilde ifade edememektedir. Dolayisiyla
noropazarlama modeli, pazarlama ve reklam uyaranlarina tiiketicilerin fizyolojik
olarak beyinlerin biligsel ve duyussal zihinsel islem ve siire¢lerini miidahalesiz bir
sekilde ortaya koyarak tiiketici davraniglarini agiklamayi ve pazarlama iletigimi

kampanyalarinin etkililigini degerlendirmeyi saglayabilmektedir.
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2.2.3.1. Diinyada Noropazarlama Arastirmalari

Daugherty, Hoffman, Kennedy ve Nolan (Measuring Consumer Neural
Activation to Differentiate Cognitive Processing of Advertising, 2018) “Reklamin
Bilissel islemini Farklilastirmak igin Tiiketici Sinirsel Aktivasyonunun Olgiilmesi”
baslikli ¢alismalari, Krugman’in (Brain Wave Measures of Media Involvement, 1971)
“Medya Ilginliginin Beyin Dalgalariyla Olgiilmesi” baslikli ilk noropazarlama

caligmasini giiniimiiz néropazarlama modeliyle yeniden ¢alismay1 amaglamaktadir.

Aragtirmanin metodolojisi nicel arastirma yontemi kapsaminda noéropazarlama
modeli EEG teknigi kullanilarak dogrudan tekrarlama aragtirmasi ve konsept
tekrarlama arastirmasi olmak iizere iki asamali tasarlanmistir. Dogrudan tekrarlama
arastirmasinin denek evren ve orneklemi 22 yasinda saglak lise mezunu olan, nérolojik
hastaliklar1 olmayan, TV izlemek ya da dergi okumakta higbir sorunu olmayan ve daha
once herhangi bir EEG arastirmasina katilmamis kadin yonetici asistan segilirken,
denege katilimi igin 50$ para 6denmistir. Konsept tekrarlama arastirmasinin denek
evreni Midwestern Universitesi genelinden ortalama 23 yasinda saglak 10 erkek ve 10
kadin toplam 20 katilimcr denek arastirmaya istatistiksel etki saglamasi amaciyla

secilmis ve katilimlari i¢in 30$ para 6denmistir.

Dogrudan tekrarlama arastirmasinin ve konsept tekrarlama arastirmasinin deney
materyali, Krugman’in (1971) deneyde uyaran olarak kullandigi 60 saniye siireli
Clairol Nice ‘n Easy reklami diigiik uyaran/yiiksek hatirlama, General Elektrik Saglik
reklami diisiik uyaran/diisiik hatirlama ve General Elektrik Teknoloji reklami yiiksek
uyaran/yliksek hatirlama 6lg¢iitlii 3 TV reklami ve Max Factor markasinin 1 basili dergi
reklami odlgiitiine gére, Midwestern Universitesi lisans dgrencisi 23 katilimciya
Amerika’daki ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlara yonelik uyaran
seviyesi ve dikkat gekme testleri yapilarak deney materyali olarak AT&T markasinin
“Gordon Ramsey” reklami diisiik uyaran/yiiksek hatirlama, Aeropostale markasinin
“Aero Now” reklam diisiik uyaran/diisiik hatirlama ve State Farm markasinin “3 a.m.
Savings” reklami yliksek uyaran/yiiksek hatirlama olciitlii 3 TV reklami ve 1 basili

dergi reklami1 “Sun Sand Surf”/”’Giines Kum Sorf” uyaran olarak se¢ilmistir.
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Arastirmanin  nicel yoOnteminin birinci asamasini laboratuvar deneyi
uygulamasinin dogrudan tekrarlama arastirmasi olusturmaktadir. Katilime1 denek
laboratuvar ortaminda “oturma odasi” perdeler, dergilerin bulundugu bir kahve
masasi, bir koltuga 2 metre uzaklikta 19ing¢ televizyon bulundugu bir oda olarak
tasarlanan ortama alinmistir. Katilimer denegin kafatasinin oksipital bolgesine
yerlestirilen 1 kanalli EEG cihazi araciligiyla denek rahatlamak amaciyla once 15
dakika dergi okurken ve Aeropostale, AT&T ve State Farm reklamlarini izlerken ve
Sun Sand Surf reklamina bakarken beynin oksipital bodlgesindeki aktivite

kaydedilmistir.

Nicel yonteminin ikinci agsamasini laboratuvar deneyi uygulamasinin konsept
tekrarlama arastirmasi olusturmaktadir. Katilime1 denekler laboratuvar ortamina
aliarak kafataslarina yerlestirilen 256 kanalli EEG cihazi aracilifiyla Aeropostale,
AT&T ve State Farm reklamlarini izlerken ve Sun Sand Surf reklamina bakarken
beyin aktiviteleri kaydedilmistir. Reklamlarin sunumlari, 800-1400 ms arasinda
rastgele bir aralik ve 200 ms i¢in goriintiilenen bos bir siyah ekran i¢in gosterilen bir
sabitleme ekrani (yani ortasinda beyaz bir carp1 olan siyah ekran) ile ayrilmstir.
Rastgele sabitleme araliklari, uygulama etkilerini azaltmak i¢in bu tiir aragtirmalarda

siklikla kullanilmaktadir.

Arastirmanin laboratuvar deneyi uygulamasi sonucunda EEG verileri analiz
edilmistir. Dogrudan tekrarlama aragtirmasi sonucunda, Krugman’in orijinal
bulgularini biiyiik 6l¢iide desteklenmistir ve beyin dalgalari (beta, teta ve alfa) arasinda
coklu maruz kalma ve seviyeler arasinda ters bir iliski gézlemlenmistir. Beyin
aktiflesme kaliplarinin benzerligi ve reklam tiirii ve sikligindan bagimsiz gerceklesen
yayillma anlamhidir. Konsept tekrarlama arastirmasi sonucunda, Krugman'in orijinal
calismasinda yapilamayan reklamlar arasindaki ayrimlar yapilarak katilimer
deneklerin noral aktiviteleri ile reklamin yiiksek uyaran/yiiksek hatirlama arasinda

iliskisellik oldugunu géstermektedir (Daugherty, Hoffman, Kennedy, & Nolan, 2018).
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Grigaliunaite ve Pileliene (Emotional or Rational? The Determination of The
Influence of Advertising Appeal on Advertising Effectiveness, 2016) “Duygusal ya da
Mantiksal? Reklam Etkililigi Uzerinde Reklam Cekiciligi Etkilerinin Belirlenmesi”
baslikli c¢alismalarinda reklamin etkili olmasi amaciyla noropazarlama modeli

kullanarak reklam ¢ekiciligi etki modeli gelistirmeyi amag¢lamislardir.

Aragtirma metodolojisi nicel ve nitel arastirma yontemleri kapsaminda
ndropazarlama modeli GOz Izleme teknigi, kapali iliskiler testi ve anket teknigi
kullanilarak i asamali tasarlanmistir. Arastirmanin denek evrenini Litvanya,
orneklemini Vytautas Magnus Universitesi lisans 6grencisi 18 — 55 yas araliginda 4
Erkek ve 26 Kadin toplam 30 katilimci denek olusturmaktadir. Arastirmanin deney
materyali olarak maden suyu sektoriinden bir gergek marka secilerek mantiksal
cekiciliklerle iliskilendirilmis bes reklam ve bir hayali marka olusturularak duygusal
cekiciliklerle iliskilendirilmis bes reklam olmak tiizere toplam 10 reklam
olusturulmustur. Arastirmanin birinci asamasinda, ndropazarlama modeli Gz Izleme
teknigi kullanilarak, denekler kampiis i¢erisinde yiiriirken reklam mecralarina asilmis
reklamlara tepkileri Tobii Géz Izleme Gézliigii kullanilarak Sl¢iilmiistiir. Arastirmanin
ikinci asamasinda, kapali iliskiler test teknigi kullanilarak A uyaram1 duygusal
reklamlar ve B uyarani mantiksal reklamlar ile A tutumu pozitif kelimeler ve B tutumu
negatif kelimeler iligkilendirilerek uyaran ve tutum arasindaki iliskisellik 6l¢iilmiistiir.
Aragtirmanin {i¢lincli asamasinda, anket marka hatirlama ve tanima, reklama ve

markaya yonelik acik tutumlar ve satin alma niyeti sorularin cevaplandirilmasi.

Arastirma sonucunda goz izleme teknigi insanlarin yiiriiylis halinde duygusal
cekicilikli reklamlar1 gérme siiresi az, mantiksal ¢ekicilikli reklamlar1 gérme siiresinin
fazla oldugunu gosterirken, kapali iligkiler testi olumlu kapali tutumlarin mantiksal
cekicilikli reklamlardan daha ¢ok duygusal ¢ekicilikli reklamlara yonelik oldugunu ve
anket testi iirlin ya da hizmet markasi ile duygusal ya da mantiksal ¢ekiciliklerin dogru
iligkilendirilmesinin tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde olumlu ya da olumsuz

etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Grigaliunaite & Pileliene, 2016, s. 392-414).
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Asfolti ve digerleri (The Track of Brain Activity during the Observation of TV
Commercials with the High-Resolution EEG Technology, 2009) ““ Beyin Aktivitesi
TV Reklamlarinin izlenmesi Siiresince Yiiksek Coziiniirliiklii EEG Teknolojisi ile
Goriintiilenmesi” baslikli ¢aligmalarinda TV reklamlarinin yeni beyin neokorteks

tizerindeki etkilerini agiklamay1 amaglamaktadirlar.

Aragtirmanin metodolojisi nicel aragtirma yontemi kapsaminda néropazarlama
modelinin EEG tekniginin kullanildig1 deney olarak tasarlanmistir. Arastirmanin
denek evrenini italya 6rneklemini Roma sehrinde ortalama 30 yasinda olan ve alkollii
icki tiiketen 7 insan ve alkollii icki tiiketmeyen 6 insan olmak iizere toplam 13 saglikli
katilimer denek olusturmaktadir. Arastirmada alkollii icki reklamlarinin alkollii icki
tikketen insanlar ve alkollli igki tiiketmeyen insanlar tizerindeki etkileri laboratuvar
ortaminda arastirilmistir. Arastirmanin deney materyali uyarani olarak Italya nin iinlii
bir alkollii igki iiriinii markasmin italyan ulusal TV kanallarinda yayinlanan 30
saniyelik reklaminin 30 dakikalik bir video igerigin 15. Dakikasina yerlestirildigi bir
video olusturulmustur. Arastirmanin deney boliimiinde denekler, los 1sikla
aydinlatilmis bir odada bulanan bir sandalyeye rahat¢a oturmuslardir. 64 kanalli EEG
baslik deneklerin kafataslarina yerlestirilerek 30 dakikalik video igerige yerlestirilen
alkollii icki markasinin reklami izletilerek beyin aktiviteleri kayit altina alinmis ve

analiz edilmistir.

Arastirmanin sonucunda deneklerin beyin aktiflesmeleri reklamin ilk bes
saniyesinin birinci saniyesi ve son bes saniyesinin besinci saniyesinde gerceklesirken,
orta bes saniyesinin birinci saniyesi iriiniin kullaniminit gosterilmesi aktiflesme
saglarken genel olarak pasif olmaktadir. Alkollii icki tiiketen insanlarin yeni beyin
neokorteks bolgesinde aktiflesmeler artarken, prefrontal bolgede 6zellikle sol frontal
bolgede giiclii aktiflesmelerin oldugu goriilmektedir. insanlar TV reklamlarindan
aldiklar1 bilgileri prefrontal ve parietal bolgelerde isleyerek unutmamaktadirlar.
Prefrontal ve parietal bolgelerdeki aktiflesmeler dikkat ve hafiza islemleriyle
iliskilendirilmektedir (Astolfi, ve digerleri, 2009, s. 1-7).
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Costa, Freitas ve Paiva (Brain imaging during advertising: A neuromarketing
study of sound and pictures, 2015) “Reklam Siiresince Beyin Goriintiileme: Gorsel ve
Isitsel Noropazarlama Calismas1” baslikli ¢alismalarinda insanlarin ayni iiriin ya da

hizmet markalarinin farkli TV reklamlarina tepkilerini aragtirmayi amaglamaktadirlar.

Aragtirma metodolojisi nicel aragtirma yontemi kapsaminda ndropazarlama
modeli EEG teknigi ve anket teknigi kullanilarak iki asamali tasarlanmistir.
Aragtirmanin denek evrenini Kafkasyalilar 6rneklemini 22 — 28 yaglar1 arasinda 11
Erkek ve 11 Kadin toplam 22 katilimci saglak iiniversite egitimli katilimc1 denek
olusturmaktadir. Arastirmanin deney materyali uyarani olarak bir Dior parfiim
markasinin iki farkli TV reklami segilerek reklamlarin aralar1 beyaz zemin ortasinda
siyah bir nokta bulunan notr bir resimle ayrilarak deneklere alti kez gosterilmistir.
Arastirmanin nicel ydnteminin birinci asamasi laboratuvar deneyi uygulamasindan
olugmaktadir. Deneklerin kafataslarina 64 kanalli EEG baslik yerlestirilerek
deneklerin reklamlari izledikleri siire boyunca beyin aktiviteleri analiz etmek amaciyla
kayit altina alinmistir. Nicel yontemin ikinci asamasi anket uygulamasindan
olusmaktadir. Deney yapildiktan sonra noropazarlama modeli EEG teknigi
kullanilarak elde edilen verilerle karsilastirmak amaciyla deneklerden demografik
bilgiler, iiriin ya da hizmet markas1 ve reklamla ilgili diisiinceleri ve duygusal hisleri

hakkindaki sorulardan olusan anketi cevaplamalar1 istenmistir.

Arastirmanin laboratuvar deneyi uygulamasi: sonucunda deneklerin her iki
reklami izledikleri siire boyunca reklam miiziginin etkili olmasi nedeniyle beynin sag
ve sol serebral frontal korteks bolgesinde gii¢lii teta aktivasyonlart meydana gelmistir.
Anket uygulamasi sonucunda cinsiyetler icerisinde O6nemli bir anlamlilik ortaya
cikmazken, cinsiyetler aras1 kadin baskinligir énemli anlamliliklar ortaya ¢ikmustir.
Kadinlar erkeklere gore parfiim markasiyla deneyimlerinden dolayr markayi daha

fazla talep etmislerdir (Costa, Freitas, & Paiva, 2015, s. 405-422)
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Balconi, Stumpo ve Leanza (Advertising, Brand and Neuromarketing or How
Consumer Brain Works, 2014) “Reklam, Marka ve Noropazarlama ya da Tiiketici
Beyninin Nasil Calistig1” baslikli ¢alismalarinda insanlarin TV reklamlarini izlerken

beyin aktivitelerinin tepkilerini ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadirlar.

Aragtirmanin metodolojisi nicel aragtirma yontemi kapsaminda néropazarlama
modeli EEG teknigi ve anket teknigi kullanmilarak iki asamali tasarlanmustir.
Arastirmanin  denek evrenini Italya &rneklemini Milan sehrinin Milan Katolik
Universitesi lisans dgrencisi 20 — 40 yas araliginda saglak 15 kadin katilimer denek
olusturmaktadir. Aragtirmanin deney materyali uyaran1 olarak gida sektoriinden
Barilla, ila¢ sektoriinden Enterogermina, finans sektoriinden CheBanca!, giyim
sektoriinden Calzedonia ve elektronik sektdriinden Samsung olmak tizere bes farkli
sektorden secilen markalarin TV reklamlariin aralar1 bes saniyelik bir siyah ekran
gecisiyle ayrilmistir. Aragtirmanin nicel yonteminin birinci asamasi laboratuvar
deneyi uygulamasindan olusmaktadir. Katilime1 deneklere los 1sikla aydinlatilan bir
odada konforlu bir koltuga oturarak rahatladiktan sonra g6z mesafesinden yaklagik
100cm uzaklikta bulunan ekrandan bes markanin reklamini izletilerek deney siiresince
beyin aktiviteleri EEG cihazi kullanilarak kaydedilmistir. Nicel yontemin ikinci
asamasi1 anket uygulamasindan olugmaktadir. Katilimci deneklere farkli sektorlerden
bes markanin TV reklamini ayr1 ayri izledikten sonra markalara yonelik tercihlerini

anket sorularini cevaplayarak belirtmeleri istenmistir.

Arastirmanin laboratuvar deneyi uygulamasi sonucunda beynin frontal
bolgesinin sol ve sag serebral yarim kiireleri yanallagmalarinda diger bir ifadeyle F3
ve F4 EEG noktalarin dorsolateral prefrontal cortex (DLPFC) bolgelerinde teta dalgasi
etkileri goriilmiistiir. Beynin sol serebral yarim kiiresinde negatif teta dalgalar1 ve sag
serebral yarim kiiresinde pozitif teta dalgalar1 gozlenmistir. Anket uygulamasi
sonucunda elde edilen veriler SPSS programinda analizi sonucunda deneklerin
cevaplar ile EEG verileri iliskilidir. Sonug olarak iiriin ya da hizmet markalarina
beynin dorsolateral prefrontal cortex (DLPFC) bolgelerinde giiglii teta dalgasi
reklamin 6diil duygusu uyarmaktadir (Balconi, Stumpo, & Leanza, 2014, s. 15-21).
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Bertin, Tokumi, Yasumatsu, Kobayashi ve Inoue (Application of EEG to TV
Commercial Evaluation, 2013) “TV Reklamlarinin Degerlendirilmesinde EEG
Uygulamas1” baslikli calismalarinda bir reklamin sayisal verilerle ve nérometrik

sinyallerle degerlendirilmesi arasindaki iliskiselligi ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Aragtirmanin  metodolojisi  nicel arastirma  yOntemleri kapsaminda
noropazarlama modeli EEG teknigi ve anket teknigi kullanilarak iki asamali
tasarlanmistir. Arastirmanin denek evrenini Japonya orneklemini Tokyo sehrinde
ulusal bir gazete olan Asahi Shimbun/Sabah Giinesi Gazetesi okumayan 11 Erkek ve
10 kadin toplam 21 katilimcr denek olusturmaktadir. Arastirmanin deney materyali
olarak Asahi Shimbun Gazetesinin ulusal kanallarda yayilanan dort adet TV reklami
secilerek gazete ile iliskisi olmayan yedi kisa videonun arasina yerlestirilerek deney
video materyali olusturulmustur. Arastirmanin nicel yOnteminin birinci asamasi
laboratuvar deneyi uygulamasindan olusmaktadir. Katilimeir denekler laboratuvar
ortamina alinarak g¢alisma hakkinda bilgilendirilmeden odada bulunduklar1 siire
boyunca davranislar1 kamera araciligtyla izlenmistir. Katilimec1 denekler bir koltuga
oturarak evde TV izleyecekmis gibi rahat ve odaklanmamig bir sekilde reklamlari
izlerken beyin aktiviteleri EEG cihazi kullanilarak kaydedilmistir. Nicel yontemin
ikinci asamasi anket uygulamasindan olugmaktadir. Katilime1 deneklere TV
reklamlar izletildikten sonra genelde TV reklamlarina yonelik tercihlerini anket

sorularini cevaplayarak belirtmeleri istenmistir.

Arastirmanin laboratuvar deneyi uygulamasi sonucunda Asahi Shimbun
Gazetesi TV reklamlarinin kreatif stratejilerinin duygusal mesajlar1 beynin prefrontal
korteks sol bolgesindeki giiclii aktiflesmeler reklamin degerlendirilme seviyesinin
yiiksek oldugunu gostermektedir. EEG aktiviteleri ve wuyaran zamani
karsilastirildiginda gazetenin TV reklamlarinin heyecanlandirict nitelikte oldugu
ortaya c¢ikarilmistir. Anket uygulamasi sonucunda katilimci deneklerin anket
sorularina  verdikleri cevaplarda denekler reklamlardan keyif aldiklarini
belirtmislerdir. Sonug¢ olarak arastirmada teknigi anket ve noropazarlama modeli
sonuglar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (Bertin, Tokumi, Yasumatsu,
Kobayashi, & Inoue, 2013, s. 277-282).
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Fernandez, Gonzalez, Pérez, Esteban ve Goémez (Evaluation of Emotional
Responses to Television Advertising Through  Neuromarketing, 2017)
“Noropazarlama Modeliyle Televizyon Reklamlarma Duygusal Tepkilerin
Degerlendirilmesi” basliklt ¢alismalarinda TV reklam mesajlarinin bireylerin

duygular1 ve hafizalar1 arasindaki iligkiselligi ortaya koymay1 amacglamaktadirlar.

Aragtirmanin  metodolojisi  nicel arastirma  yontemleri kapsaminda
noropazarlama modeli EKG teknigi, GDT teknigi ve anket teknigi kullanilarak g
asamal1 tasarlanmistir. Arastirmanin denek evrenini Italya 6rneklemini Madrid
sehrinde Rey Juan Carlos Universitesi kampiisiinde lisans ve lisansiistii egitim
O0grenim goren 12 — 27 yas arasinda 9 Erkek ve 17 kadin toplam 26 katilimc1 6grenci
denek olusturmaktadir. Arastirmanin deney materyali uyarani olarak 24 TV
reklamindan siirpriz, korku, iiziintii, eglence, igrenme ve 6fke iceren alt1 duygusal
reklam ve iiriin ya da hizmetin 6zellikleri, mantiksal ikna arglimanlarini igeren iki
mantiksal reklam olmak iizere toplam sekiz reklam belirlenmistir. Arastirmanin nicel
yonteminin birinci asamasi laboratuvar deneyi uygulamasindan olugmaktadir.
Katilimer deneklere laboratuvar ortaminda Elektrokardiyografi (EKG) cihazinin
gbgiis bolgesine yerlestirilerek kalp kast ve sinirsel iletim sisteminin ¢aligmasini
incelemek tizere kalpte meydana gelen elektriksel aktiviteler ve deneklerin baskin
olmayan ellerinin avug igerisine Galvanik Deri Tepkisi elektrotlar1 yerlestirilerek ter
bezlerinin elektriksel aktivite tepkileri kaydedilmistir. Nicel yontemin ikinci asamasi
anket uygulamasindan olusmaktadir. Katilimer deneklerden TV  reklamlart

izletildikten sonra hissettikleri duygular1 anket sorulariyla belirtmeleri istenmistir.

Arastirmanin laboratuvar deneyi uygulamasi sonucunda cinsiyete gore erkekler
kadinlara gore eglenceli reklamlarda kalp atis hizlar1 azalirken igrendirici reklamlarda
yiikselmektedir. Kadinlar erkeklere gore eglenceli ve siirprizli reklamlarda daha ¢ok
hatirlamaktadirlar. Anket uygulamasi sonucunda katilime1 deneklerin anket sorularina
verdikleri cevaplarda yliksek kalp atis hizlar1 ve olumsuz duygular, diisiik kalp atis
hizlar1 ve olumlu duygular iiriin ya da hizmet markalarinin dogru hatirlandigini ortaya

cikarmistir (Fernandez, Gonzalez, Pérez, Esteban, & Goémez, 2017, s. 19-28).
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Nomura ve Mitsukura (EEG-Based Detection of TV Commercials Effects,
2015) “TV Reklamlar1 Etkilerinin EEG Teknigiyle Belirlenmesi” baslikla
caligmalarinda tiiketiciler TV reklamlarimi izlerken ortaya c¢ikan duygulari ortaya

koymay1 amaglamislardir.

Aragtirmanin  metodolojisi  nicel arastirma  yontemleri kapsaminda
noropazarlama modeli EEG teknigi ve anket teknigi kullanilarak iki asamali
tasarlanmistir. Arastirmanin denek evrenini Japonya 6rneklemini Tokyo sehrinde Keio
Universitesi Yagami kampiisiinde 20 — 50 yas arasinda 15 Erkek ve 11 kadin toplam
26 katilimer denek olusturmaktadir. Arastirmanin deney materyali olarak Japonya’da
Subat ay1 igerisinde yaymlanan 100 Japon TV reklamindan 2014 Japonya Televizyon
reklami festivalinde 6diil almis 50 TV reklami ve 6diil almamig 50 TV reklami uyaran
secilmistir. Odiil almis TV reklamlar 1. kategoride ve &diil almamis TV reklamlar1 2.
kategoride smiflandirilmistir. Arastirmanin nicel yoOnteminin birinci asamasi
laboratuvar deneyi uygulamasindan olusmaktadir. Katilimci denekler laboratuvar
ortamina alinarak kafataslarina yerlestirilen EEG cihazi araciligiyla 1. kategoride
bulunan bes reklam ve 2. kategoride bulunan bes reklam toplam 10 TV reklamini
izlerken beyin aktiviteleri kaydedilmistir. Nicel yontemin ikinci asamasi anket
uygulamasindan olugmaktadir. Katilime1 deneklerden TV reklamlari izledikten sonra
10 TV reklamindan hatirladiklar1 reklamlari, hatirladiklar1 kelimeleri ve deney
stiresince izledikleri 10 TV reklami arasindan hala hatirladiklar1 reklamlar1 anket

sorularini cevaplayarak belirtmeleri istenmistir.

Arastirmanin laboratuvar deneyi uygulamasi sonucunda denekler iizerinde 6diil
almis reklamlarinin duygusal hikaye igerikli olmasi nedeniyle 6diill almamis
reklamlara gore daha etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Anket uygulamasi sonucunda
katilimc1 deneklerin anket sorularina verdikleri cevaplar 6diil almis reklamlardan
yiiksek diizeyde etkilendiklerini, reklami ve {irlin ya da hizmet markasini daha kolay
bir sekilde hatirladiklarin1 ortaya c¢ikarmistir. Sonu¢ olarak o6dil almis TV
reklamlarinin iiriin ya da hizmet markasini bir hikaye baglaminda duygusal mesaj
stratejisini kullanarak anlatmasi nedeniyle 6diil almamis reklamlara gére daha etkili
olmasimi denek katilimcilarin anket sorularina verdikleri cevaplar kanitlanmaktadir

(Nomura & Mitsukura, 2015, s. 131-140).
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Negishi, Dou ve Mitsukura (Estimation System for Human-Interest Degree
while Watching TV Commercials Using EEG, 2011) “EEG Kullanarak TV
Reklamlarm Izlerken Insan-ilginlik Derecesine Yénelik Tahmin Sistemi” baslikli
calismalarinda TV reklamlar1 izlenirken EEG beyin aktiviteleri ve anket sonuglari

arasindaki iliskiselligi ortaya koymay1 amaglamaktadirlar.

Aragtirmanin  metodolojisi  nicel arastirma  yOntemleri kapsaminda
noropazarlama modeli EEG teknigi ve anket teknigi kullanilarak iki asamali
tasarlanmistir. Arastirmanin denek evrenini Japonya 6rneklemini Tokyo sehrinde Dai
Nippon Basimevi sirketinin 20 — 50 yas arasinda 28 Erkek ve 26 kadin toplam 54
calisan katilimc1 denek olusturmaktadir. Arastirmanin deney materyali olarak Japonya
ulusal TV kanallarinda yayinlanan farkl {iriin ya da hizmet markalarina ait 10 adet
15sn. uzunlugunda TV reklami uyaran olarak secilmistir. Arastirmanin nicel
yonteminin birinci asamasi laboratuvar deneyi uygulamasindan olusmaktadir. TV
reklamlarini izleme siiresince beynin sol serebral yarim kiiresindeki mantiksal ve sag
serebral yarim kiiresindeki duygusal degisikliklerin EEG frekanslarindaki
dalgalanmalarla ortaya ¢ikarilmasi amaciyla katilimci denekler laboratuvar ortamina
alinarak kafataslarina yerlestirilen EEG cihazi araciligiyla TV reklamlarini izlerken
beyin aktiviteleri kaydedilmistir. Nicel yontemin ikinci asamasi anket uygulamasindan
olusmaktadir. Katilimc1 deneklerden TV reklamlar izledikten sonra mantiksal ve
duygusal ifadelerden olusan anket sorularin1 cevaplandirmalar: istenmistir. Katilimci
deneklerin her bir TV reklamini anket sorulariyla ayr1 ayr1 degerlendirmeleri TV

reklamlarina yonelik ilginliklerinin ortaya ¢ikarilmasini saglamaktadir.

Aragtirmanin laboratuvar deneyi uygulamasi sonucunda EEG teknigiyle beyin
aktiviteleri Olciilerek elde edilen 1 saniyelik EEG sinyalleri frekans bilesenlerine
doniistiiriilmesi sonucunda, her 1 saniyede bir TV reklamlarina yonelik insanlarin
ilginlik derecesi tahmin edilebilmistir. Anket uygulamasi sonucunda katilimci
deneklerin anket sorularina verdikleri cevaplar TV reklamlarina yonelik bireysel
ilginlik farkliliklarin1 ortaya ¢ikarmistir. Sonu¢ olarak ndropazarlama modeli
reklamlara yonelik ilginlik derecesinin anbean belirlenmesini saglayabilmektedir

(Negishi, Dou, & Mitsukura, 2011, s. 45-53).
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Colomer, Naranjo, Guixeres, Ausin ve Alcaniz (Biosignal Analysis for
Advertisement Evaluation, 2014) “Reklamlarin Degerlendirilmesi Amaciyla
Biosinyal Analizi” baslikli ¢alismalarinda TV reklamlarinin izlenmesi siiresince

serebral aktivitelerde meydana gelen degisiklikleri goriintiilemeyi amaglamaktadir.

Aragtirmanin  metodolojisi  nicel arastirma  yontemleri kapsaminda
néropazarlama modeli EEG teknigi, GDT teknigi ve Goz izleme teknigi kullanilarak
{ic asamal1 tasarlanmistir. Arastirmanin denek evrenini Ispanya 6rneklemini Valencia
sehrinde yasayan ortalama 25 yasinda 7 Erkek ve 9 kadin toplam 16 katilimc1 denek
olusturmaktadir. Arastirmanin deney materyali olarak Amerikan Futbolu Ligi'nin
finali mag1 olan Super Bowl 2013’de yayinlanan sekiz TV reklamindan pozitif, notr
ve negatif ii¢ reklam uyaran olarak secilmistir. Arastirmanin nicel yonteminin birinci
asamas1 laboratuvar deneyi uygulamasindan olusmaktadir. Katilimer denekler
laboratuvar ortamina almarak rahat bir koltuga oturup arkalarina yaslanmis ve
deneklerin {i¢ reklami izleme siiresince kafataslarina yerlestirilen 32 kanalli EEG
cithaz1 aracilifiyla beyin aktiviteleri kaydedilmistir. Nicel yontemin ikinci asamasinda
deneklerin isaret ve orta parmaklarma yerlestirilen GDT cihazinin iki elektrotu
aracilifiyla deney siiresince deri tepkileri kaydedilmistir. Nicel yontemin tglincii
asamasinda deneklerin reklamlar1 izleme siiresince G6z Izleme cihazi kullamlarak goz

hareketleri kaydedilmistir.

Arastirmanin laboratuvar deneyi uygulamasi sonucunda elde edilen veriler
analiz edilmistir. 16 denek 1. Grup 8 kisi hatirlayanlar ve 2. Grup 8 kisi unutanlar
olmak iizere iki gruba ayrilmistir. 1. Grup katilime1 deneklerin yiiksek diizeyde beyin
aktiviteleri ve hatirlama arasinda iligkisellik oldugu ortaya ¢ikmustir. 2. Grup katilime1
deneklerin diisiik diizeyde beyin aktiviteleri ve unutma arasinda iligkisellik oldugu
ortaya ¢ikmistir. Beyin aktivitesi, analiz edilen reklam siiresince en iyi ve en koti
Super Bowl 2013 reklamlarindan daha yiiksektir. Deneklerin daha yiiksek beyin
aktivitesi gosterdigi videolar: kare kare analiz etmek miimkiindiir. EEG teknigi, GDT
teknigi ve Goz izleme teknigi kullanilarak elde edilen beyin aktiviteleri, deri tepkileri
ve goz hareketlerinin analiz edilmesi sonucunda aralarinda iliskisellik oldugu ortaya

¢ikarilmistir (Granero, Naranjo, Guixeres, Ausin, & Alcaiiiz, 2014).
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Vecchiato, Kong, Maglione ve Wei (Understanding the Impact of TV
Commercials: Electrical Neuroimaging, 2012) “TV Reklamlarmin Etkilerinin
Anlagilmasi: Elektro Norogoriintilleme ™ baslikli caligsmalarinda TV reklamlarinin
izlenmesi siiresince beyin aktivitelerini néropazarlama modelinin EEG teknigini

kullanarak ortaya koymay1 ve analiz etmeyi amaglamaktadir.

Aragtirmanin  metodolojisi  nicel arastirma  yontemleri kapsaminda
noropazarlama modeli EEG teknigi kullanilarak bir asamali tasarlanmistir.
Aragtirmanin denek evrenini ve Orneklemi ve demografik bilgiler acik¢a
belirtilmemekle birlikte deney katilimcilariyla bir 6n miilakat yapilarak deney
materyali TV reklamlari izletilmis ve iiriin ya da hizmetin kullanicis1 olup olmadiklari
sorulmustur. Uriin ya da hizmeti kullanan katilimcilar tiiketiciler grubu denekleri ve
kullanmayan katilimcilar tiiketici olmayanlar grubu denekleri olmak iizere iki gruba
ayrilmistir. Arastirmanin deney materyali TV reklamlar1 acik¢a belirtilmemekle
birlikte tiiketici grubu deneklerinin kullandiklari iiriin ya da hizmetlerin TV reklamlari,
tilkketici olmayan grup deneklerine de izletilmistir. Arastirmanin nicel yonteminin
birinci agamasi laboratuvar deneyi uygulamasindan olugmaktadir. Tiiketici gurubu
katilimc1 denekleri ve tliketici olmayan grubun katilimci denekleri laboratuvar
ortamina alinarak rahat bir koltuga oturup reklamlari izlerken EEG cihazi araciligiyla

beyin aktiviteleri kaydedilmistir.

Arastirmanin laboratuvar deneyi uygulamasi sonucunda elde edilen veriler
analiz edilmistir. Tiiketici grup ve tiiketici olmayan grup arasinda teta dalgasinda
farkliliklar goriilmistiir. Tiiketici grupta beynin frontal ve parietal bolgelerinde
tilkketici olmayan gruba gore daha yogun aktiviteler gdzlenmistir. EEG haritasindaki
alfa ve teta dalgalar1 begenme ve begenmeme veri setleriyle nitelendirilmesi
sonucunda beynin sol serebral yarim kiiresinin frontal bolgesi keyif veren reklamlarla
aktive olurken, sol serebral yarim kiiresinin frontal bolgesi rahatsiz edici reklamlarla
aktiflesmistir. TV reklamlarin1 izleme siliresince beynin frontal ve parietal
bolgelerindeki yiiksek aktivite duyusal verilerin kisa donemli hafizadan uzun dénemli
hafizaya tasindigin1 géstermektedir (Vecchiato, Kong, Maglione, & Wei, 2012, s. 42-
47).
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Ohme, Reykowska, Wiener ve Choromanska (Application of Frontal EEG
Asymmetry to Advertising Research, 2010) “Frontal EEG Asimetrisinin Reklam
Arastirmalarina Uygulanmasi1” baslikli ¢alismalarinda TV reklamlarina tepkisel olarak

frontal korteks bolgesindeki frontal asimetriyi 6l¢meyi amaglamaktadir.

Aragtirmanin  metodolojisi  nicel arastirma  yontemleri kapsaminda
noropazarlama modeli EEG teknigi kullanilarak bir asamali tasarlanmistir.
Arastirmanin denek evrenini Polanya 6rneklemini Varsova sehrinde yasayan 26 — 45
yas araliinda ortalama 34 yasinda 21 Erkek ve 24 kadin toplam 45 saglak katilimci
denek olusturmaktadir. Arastirmanin deney materyali olarak Sony Bravia televizyon
markasinin “Cannes Golden Lion Awards”/*“Cannes Altin Aslan Odiilleri” festivalinde
odiil alan “Balls”/“Toplar” (2005), “Paints”/“Boyalar” (2006) ve “Play-doh”/*“Oyun
Hamuru” (2007) TV reklamlar1 uyaran olarak segilerek her bir reklam duygusal ve
mantiksal boliimler olmak {izere iki boliime ayrilmistir. Duygusal bolim kreatif
strateji baglaminda reklamin gorsel ve isitsel sanatsal kismini olustururken, mantiksal
boliim {iriin bilgilerini, {riiniin kendisini ve {riiniin markasimi igermektedir.
Arastirmanin nicel yonteminin birinci agamasi laboratuvar deneyi uygulamasindan
olugmaktadir. Katilime1 denekler laboratuvar ortamina alinarak deney materyali TV
reklamlar1 ve dikkat dagitict 30 TV reklami aralarinda 20 saniyelik siyah ekran
araliklariyla boliinerek {i¢ kez doniisiimlii bir sekilde izlerken 16 kanalli EEG cihazi

aracilifiyla beyin aktiviteleri kaydedilmistir.

Arastirmanin laboratuvar deneyi uygulamasi sonucunda elde edilen EEG verileri
analiz edilmistir. Deney materyali ii¢ reklamin duygusal boliimleri katilimer
deneklerin beyinlerinin sol serebral yarim kiiresinin frontal bolgesinde yiiksek
diizeyde aktiflesmeler gozlenirken sag serebral yarim kiirenin frontal bolgesinde
aktiflesmeler gézlenmemistir. Reklamlarin mantiksal boliimleri katilimer deneklerin
beyinlerinin sol serebral yarim kiirelerinin frontal bolgesinde yiiksek diizeyde
aktiflesmeler gézlenmistir. Sonug olarak sol serebral yarim kiirenin frontal bolgesi ve
reklamin duygusal boliimii iligkiselligi katilime1 deneklerin reklami begendigini ve
reklama ve tirline yonelik olumlu duyussal ve bilissel tutum olustugunu gostermektedir

(Ohme, Reykowska, Wiener, & Choromanska, 2010, s. 785-793).
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Smith ve Gevins (Attention and Brain Activity While Watching Television:
Components of Viewer Engagement, 2004) “Televizyon Izlerken Dikkat ve Beyin
Aktivitesi: Izleyici Katilm Bilesenleri” baslikli calismalarinda televizyon
reklamlarimin izleyici etkilesimiyle iliskili yapisal ya da icerik faktdrlerini EEG

Olctimlerinin alfa bandiyla inceleyebilmeyi amaglamaktadir.

Aragtirmanin  metodolojisi  nicel arastirma  yOntemleri kapsaminda
noropazarlama modeli EEG teknigi ve anket teknigi kullanilarak iki asamali
tasarlanmistir. Arastirmanin denek evren ve drneklemi 18 — 28 yas araliginda ortalama
22 yasinda 5 Erkek ve 5 kadin toplam 10 saglikli katilimc1 denekten olugsmaktadir.
Arastirmanin deney materyali olarak 30 saniyelik 80 reklam, olumlu, n6tr ve olumsuz
olarak Ttli¢ kategoride smiflandirilarak 20 reklam uyaran olarak secilmistir.
Arastirmanin nicel ydnteminin birinci asamasi laboratuvar deneyi uygulamasindan
olusmaktadir. Katilimc1 denekler laboratuvar ortaminda kafataslarina yerlestirilen 8
kanalli EEG cihaz1 araciligiyla 1.83 metre uzakliktan 27in¢ televizyon ekranindan
reklamlar1 izlerken beyin aktiviteleri kaydedilmistir. Reklamlarin her birinden 6nce 2
saniye boyunca beyaz bir arka plan iizerinde biiylik, koyu bir say1 ve ardindan 2 saniye
bos, koyu bir ekran gosterildikten sonra reklam izletilmis ve her reklamdan sonra 16
saniyelik bir bos, karanlik ekran gosterilmistir. Nicel yontemin ikinci agsamasi anket
uygulamasindan olugsmaktadir. Katilimci denekler TV reklamlarini ayr ayr izledikten
hemen sonra reklamin 1 (¢ok sikici) ile 2 (cok ilging) arasinda 4’lii likert Slgegi,
reklam1 daha once goriip gormediklerini ve reklami yapilan iiriin ya da hizmeti ve
markay1 ne kadar tanidiklarin1 1 (tanimiyorum) ile 3 (¢cok taniyorum) arasinda 3’lii
likert Olgegi olmak tlizere ii¢ boliimden olusan anket sorularini cevaplamalari
istenmistir. Denekler reklamlari izledikten 10 dakika sonra 10 dakika siire verilerek

bir hatirlama testi uygulanmistir.

Arastirmanin laboratuvar deneyi uygulamasi sonucunda EEG verileri 8 — 9.5Hz
(diisiik) ve 10 — 11.5 (yiiksek) iki frekansa boliinmiis ve Posterior diisiik ve yiiksek,
Frontal diisiik, Frontal yiiksek olarak analiz edilmistir. Reklamlardaki hareketli
sahneler frontal ve posterior bolgelerde aktiflesme saglarken, duragan sahneler

aktiflesme saglamamaktadir (Smith & Gevins, 2004, s. 285-305).
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Custodio (Use of EEG as a Neuroscientific Approach to Advertising Research,
2010) “Bir Norobilim Yaklasimi Olarak Reklam Arastirmalarinda EEG Kullanim1”
baslikli ¢aligmasinda TV reklamlarinin anahtar noktalarini belirlemeyi, {iriin ya da
hizmet markasi reklammnin marka algisin1 nasil etkiledigini, iyi ve kot reklam

arasindaki farkliliklar1 ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Aragtirmanin  metodolojisi  nicel arastirma  yOntemleri kapsaminda
noropazarlama modeli EEG teknigi ve anket teknigi kullanilarak iki asamali
tasarlanmistir. Arastirmanin denek evreni Portekiz ve orneklemi Lizbon sehrinde
Lizbon Universitesi dgrencisi olan 20 — 28 yas araliginda ortalama 23 yasinda 20
Erkek saglak katilimc1 denekten olusmaktadir. Arastirmanin deney materyali olarak
30 saniyelik 6 farkli TV reklaminin bir deney materyali serisi olusturdugu toplamda
30 TV reklamindan olusan 5 deney materyali serisi uyarani se¢ilmistir. Reklam
videolarinin arasin 6 saniye siireli beyaz zemin iizerinde siyah bir ¢arp1 isareti bulunan
bir gorilintiiyle ayrilmistir. Deney materyali serileri rastgele gdosterilmektedir.
Arastirmanin nicel yonteminin birinci agamasi laboratuvar deneyi uygulamasindan
olugmaktadir. Katilimci denekler laboratuvar ortaminda kafataslarina yerlestirilen 64
kanalli EEG cihaz1 araciligiyla 1 metre uzakliktan 19in¢ televizyon ekranindan
reklamlar1 izlerken beyin aktiviteleri kaydedilmistir. Nicel yontemin ikinci agamasi
anket uygulamasindan olugmaktadir. Katilimc1 deneklerden TV reklamlarini
izledikten sonra bilgisayar araciligiyla bir anketi cevaplamalar1 istenmistir. Anket
sorular1, TV reklamlarmi ve reklami yapilan iiriin ya da hizmet markalarin1 begenip

begenmedikleri hakkinda Likert 6lgekli kapali cevaplardan olugmaktadir.

Aragtirmanin laboratuvar deneyi uygulamasi sonucunda frontal bolgede alfa
dalgasinin yiiksek olmast reklamin dikkat c¢ekmedigini, izleyicinin reklama
odaklanmadigini ve bilgi islemenin azaldigini gostermektedir. Frontal bolgenin orta
alaninda teta dalgasinin yiiksek olmasi duygular ve limbik bolgeyi etkileyerek hafizay:
etkilemektedir. Dolayisiyla bir reklamin duygusal cekicilige sahip olmasi hafizay1
etkileyerek daha fazla hatirlanmasini saglamaktadir. Anket uygulamasi sonucunda
deneklerin cevaplart ve EEG analizleri arasinda iligkisellik bulundugu ortaya

koyulmustur (Custodio, 2010, s. 1-10).
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Yang, Lee, Kwak, Choi, Kim ve Kim (Evaluation of TV Commercials Using
Neurophysiological Responses, 2015) “TV Reklamlarinin Noérofizyolojik Yanitlarla
Degerlendirilmesi” baglikli ¢alismalarinda néropazarlama modelini kullanarak TV

reklamlarin biligsel ve duyussal etkilerini degerlendirmeyi amaglamaktadirlar.

Aragtirmanin  metodolojisi  nicel arastirma  yOntemleri kapsaminda
noropazarlama modeli EEG teknigi ve anket teknigi kullanilarak iki asamali
tasarlanmistir. Arastirmanin denek evreni Kore ve orneklemi Ulsan sehrinde Ulsan
Ulusal Bilim ve Teknoloji Enstitiisii’nde 20 — 26 yas aralifinda ortalama 23 yasinda
10 Erkek ve 10 Kadin katilimc1 denekten olugmaktadir. Arastirmanin deney materyali
olarak 4 akilli telefon markasinin 30 saniyelik 4 TV reklami uyaran secilmistir.
Reklamlar uyaran serisi olarak (1) rahatlamayi saglayan yesil manzara ve doga sesleri
igeren notr video, (2) mutluluk duygusunu uyaran giilen bebek videosu, (3) saskinlik
duygusunu uyaran manyetik kum videosu, (4) katilimcilarin dikkatini 6lgen nokta
oyunu (5) deneklerin TV reklamlarini izlemesi ve (6) deneklerin anket sorularini
cevaplamasi1 olmak iizere 6 asamali tasarlanmistir. Arastirmanin nicel yonteminin
birinci agsamasi laboratuvar deneyi uygulamasindan olusmaktadir. Katilimc1 denekler
laboratuvar ortamina alinarak 16 kanalli EEG (Emotiv Epoc) cihazi araciligiyla 60 cm
uzakliktan 27in¢ ekrandan reklamlari izlerken beyin aktiviteleri kaydedilmistir. Nicel
yontemin ikinci asamasi anket uygulamasindan olusmaktadir. Katilimer deneklerin
reklama, {riine ya da hizmete yonelik bilissel, duyussal ve satin almaya yoOnelik

davranigsal tepkileri dl¢lilmiistiir.

Arastirmanin laboratuvar deney uygulamasinin norofizyolojik sonuglart ve
anket uygulamasinin davranigsal sonuclar1 anlamli iliskidir. EEG analizleri sonucunda
mutluluk sonuglari, beynin sag frontal merkez ve sag temporal bolgelerinde ytiksek
aktivite, siirpriz reklamlar1 gama bandi prefrontal bolgede baskin olup, beta ve gama
bantlar1 sol temporal bolgede, gama band1 oksipital bolgede ve delta bandi sol frontal
bolgede yiiksektir. Dikkat sonuglari igin sol prefrontal bolgenin (AF3) yiiksek beta
bandi baskindir. Parietal bolgelerdeki EEG beta aktivitesi duygusal degerlik ile iligkili
olduguna ulasilmistir (Yang, ve digerleri, 2015, s. 1-11).
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2.2.3.2. Turkiye’de Noropazarlama Arastirmalari

Ozer (2016) “Sigara Karsiti Kamu Spotlarmin Bireyler Uzerindeki Etkisinin
Norogoriintilleme Yontemiyle Tespit Edilmesi” baslikli kamuyu bilgilendirme ve
bilin¢lendirme amaciyla yayinlanan kamu spotlarinin insanlar iizerindeki ikna etme ve
farkindalik olusturma diizeyini incelemeyi ve bu yayinlarin toplum {izerinde etkisini

Olgmeyi amaglamistir.

Aragtirmanin metodolojisi nicel ve nitel aragtirma yontemleri tasariminda karma
arastirma yontemi kullanilarak i¢ asamali tasarlanmistir. Arastirmanin denek evreni
Tiirkiye ve drneklemi Elazig sehrinde Firat Universitesi erkek ve kadin toplam 60
katilime1 denek 30 deney grubu ve 30 kontrol grubu olmak iizere iki gruba ayrilmistir.
Aragtirmanin birinci asamasi nitel yontem ve gosterge bilim teknigi uygulamasindan
olusmaktadir. Gostergebilim teknigini kullanarak kamu spotlar1 gostergebilimsel
acidan incelemis ve laboratuvar deneyinde kullanmak amaciyla deney materyali
uyaranlar1 belirlenmistir. Arastirmanin ikinci asamasi nicel yontem ve laboratuvar
deneyi uygulamasindan olugmaktadir. Katilime1 denekler laboratuvar ortamina
alinarak rahat bir sandalyeye oturtularak reklamlari izlerken EEG cihazi araciligiyla
beyin aktiviteleri kaydedilmistir. Arastirmanin tigiincii asamasi nicel yontem ve anket
teknigi uygulamasindan olugmaktadir. Deneyden sonra katilime1 deneklerden kamu
spotlariyla ilgili biligsel, duyussal ve davranigsal tepkilerini anket formundaki sorular

cevaplayarak belirtmeleri istenmistir.

Arastirmanin nicel ve nitel ydontemleri sonucunda sigara karsitt kamu spotlarinin
mantiksal argiimanlarin bulundugu igeriklere sahip olmadig1 goriilmiistiir. Sigara
karsiti kamu spotlar1 dikkat ¢ekmekte, kamu spotlarinin duygusal igerikli olmasi
yiiksek diizeyde hatirlanmasini saglamakta ve cinsiyet baglaminda kadinlar sigara
karsiti kamu spotlarin1 erkeklere goére daha olumlu algilamakta ve daha duyarli

olmaktadirlar (Ozer, 2016, s. 1-355).
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Sadedil (2016) “Pazarlama Mesajlarinin Etkinligi Agisindan Geleneksel
Pazarlama Arastirmalar1 Ile Noropazarlama Arastirmalarinin  Karsilastiriimast:
“Sigara Paketleri Uzerindeki Caydirici Mesajlarin, Sigara Kullanma Aliskanliklart
Uzerindeki Etkisi” baslikli calismasinda Saghk Bakanligi'min hazirladigi, sigarayi
birakmaya yonelik kampanyalardan biri olan sigara paketleri {izerindeki uyarilarin

etkililigini arastirmay1 amaglamistir.

Aragtirmanin metodolojisi nicel aragtirma yontemleri kullanilarak iki asamali
tasarlanmistir. Arastirmanin denek evreni Tiirkiye ve &rneklemi Istanbul sehrinde
Uskiidar Universitesi dgrencisi 22 sigara igen katilimcilardan olusan kontrol grubu, 22
sigara icmeyen katilimcilardan olusan deney grubu olmak tizere toplam 44 katilimci
denekten olusmaktadir. Arastirmanin deney materyali olarak Saglik Bakanligi’nin
sigara paketleri lizerinde yer almasi zorunlu olan sigara igmemeyi uyaran yazi ve
fotografin olusturdugu gorseller ve sigara icmeyi uyaran 6zendirici gorseller uyaran
secilmigtir. Arastirmanin birinci asamasi nicel yontem laboratuvar deneyi
uygulamasindan olusmaktadir. Katilime1 denekler laboratuvar ortamina alinarak rahat
bir sandalyeye oturtularak gorsellere bakarken 32 kanalli EEG cihazi araciligiyla beyin
aktiviteleri kaydedilmistir. Aragtirmanin ikinci asamasi nicel yontem anket teknigi
uygulamasindan olusmaktadir. Deneyden sonra katilimei deneklerden demografik
Ozellikler, sigaraya yonelik tutumlari ve caydiric1 ya da ozendirici uyaranlarin

davranigsal etkilerini 6l¢gmek amaciyla anket sorularini cevaplandirmalar istenmistir.

Arastirmanin nicel yontemleri ndropazarlama uygulamasi sonucunda uyaranlar
tizerindeki yazilar etkili olurken, anket uygulamasi sonucunda beyanlarin etkili oldugu
goriilmiistiir. Sigara igmeyen bireyler caydiric1 uyaranlardan etkilendiklerini beyan
ederken, EEG sonuglar etkilenmediklerini gostermistir. Sigara i¢en bireyler caydirici
uyaranlardan etkilenmediklerini beyan edersen, EEG sonuglart etkilendiklerini
gostermistir. Dolayisiyla ndropazarlama arastirmalari nicel aragtirma yd&nteminin
beyana dayanan anket tekniginin gecerlilik ve giivenilirlik sorunlari ortaya
cikmaktadir. NoOropazarlama modeli uyaranlarin bireyler {izerindeki etkisini

miidahalesiz bir sekilde ortaya koymaktadir (Sadedil, 2016, s. 1-215).
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Giirdin (2016) “Sigara Karsiti Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Korku
Cekiciligi Faktorii Etkinliginin Beyin Goriintilleme Teknigi Ile Ol¢iimii” baslikli
calismasinda sigara karsiti reklamlarda kullanilan korku c¢ekiciliginin bireyler

tizerindeki etkililigini arastirmay1 amaglamistir.

Aragtirmanin metodolojisi nicel arastirma yontemleri kullanilarak {ic agsamali
tasarlanmigtir. Arastirmanin denek evreni Tiirkiye ve orneklemi Istanbul sehrinde
Bilgi Universitesi kampiisii i¢erisinde bulunan 15 sigara igmeyen erkek ve 15 sigara
igmeyen katilimcidan olusan kontrol grubu, 15 sigara igen erkek ve 20 sigara igen
kadin katilimcidan olusan deney grubu olmak {izere toplam 65 katilimci denekten
olugmaktadir. Arastirmanin deney materyali olarak Saglik Bakanligi’nin Tiirkiye’deki
sigara karsit1 kamu spotu videolar1 uyaran olarak se¢ilmistir. Aragtirmanin birinci
asamas1 nicel yontem anket teknigi uygulamasindan olusmaktadir. Deneyden 6nce
katilimc1 denekler demografik o6zelliklerini belirten anketi cevaplamislardir.
Arastirmanin iKinci asamasi nicel yontem laboratuvar deneyi uygulamasindan
olusmaktadir. Katilimci1 denekler laboratuvar ortamina alinarak sigara karsiti kamu
spotu videolarini izlerken fNIRS cihaz1 araciligiyla beyin aktiviteleri kaydedilmistir.
Arastirmanin {iglinci agamasi nicel yoOntem anket teknigi uygulamasindan
olugmaktadir. Katilimct deneklerden anket sorularini cevaplayarak sigara karsitt kamu

spotlarina yonelik tepkileri belirtmeleri istenmistir.

Aragtirmanin nicel yontemi noropazarlama uygulamasi sonucunda fNIRS
verilerinden elde edilen sonuglar ac1 gekmeye ve hastaliga yonelik gorsel ve isitsel
efektlerle slislenmis, ¢ekilen 1zdirabr agik ve net bir sekilde gosteren, izleyicide aci,
korku, dehset vs. gibi hisleri uyandirabilen sigara karsit1 reklamlar daha etkili olurken,
anket uygulamasi sonucunda elde edilen bilgiler denekler sigara karsiti kamu
spotlarmin kendileri iizerinde etkili olusturmadigini beyan etmislerdir. Arastirma
sonucunda sigara karsit1 kamu spotlar1 sigara icen bireylere gore sigara igmeyen
bireyler lizerinde daha etkili olmaktadir. Katilime1 denekler anket sonuglarina gore
korku ¢ekiciligini kullanan sigara karsiti kamu spotlarindan etkilenmediklerini ifade
etmelerine ragmen fNIRS sonuglar1 bireylerin etkilendigini ortaya koymaktadir

(Giirdin, 2016, s. 1-192).
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Sehidoglu (2016) “Obezite Kamu Spotlari Orneginde Negatif Ve Pozitif
Cekiciligin (EEG) Beyin Aktiviteleri Uzerindeki Etkisi” baslikl1 ¢alismasinda pozitif
ve negatif cekiciligin katilimeilarin - beyin aktiviteleri {izerindeki etkisini

noropazarlama yontemleriyle aragtirmayi amacglamaktadir.

Arastirmanin metodolojisi nicel arastirma yontemleri kullanilarak iki asamali
tasarlanmigtir.  Arastirmanin denek evreni Tiirkiye ve 6rneklemi Istanbul sehrinde
Uskiidar Universitesi kampiisii icerisinde bulunan 18 — 35 yas arasinda ortalama 25
yasinda 6 erkek ve 13 kadin toplam 16 katilimci1 denekten olusmaktadir. Arastirmanin
deney materyali olarak Saglik Bakanligi’nin obezite kamu spotlar1 videolar1 uyaran
olarak secilmistir. Arastirmanin birinci asamasi nicel yontem laboratuvar deneyi
uygulamasindan olusmaktadir. Katilimci denekler laboratuvar ortamina alinarak
obezite karsit1 kamu spotu videolarini izlerken 32 kanall1 EEG cihazi araciliiyla beyin
aktiviteleri kaydedilmistir. Arastirmanin ikinci asamast nicel yontem anket teknigi
uygulamasindan olugsmaktadir. Deneyden sonra katilimci1 deneklerden obezite karsiti
kamu spotlaria yonelik biligsel, duyussal ve davranigsal tepkilerini anket sorularini

cevaplayarak belirtmeleri istenmistir.

Arastirmanin nicel yontemi néropazarlama modeli sonuglar1 ve anket sonuglari
arasinda farkliliklar bulunmustur. Anket sorular1 katilimc1 deneklerin obezite karsiti
kamu spotalarinin dikkatlerini ¢ekmedigini, etkilenmediklerini, hatirlamadiklarini
gosterirken noropazarlama modeli katilimer deneklerin obezite karsiti kamu
spotlarinin dikkatlerini ¢ektigini, etkilendiklerini, hatirladiklarini ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla korku cekiciligini kullanan kamu spotlar1 izleyicilerin yiiksek diizeyde
korku unsuru igermesi reklamin dikkat cekiciligini ve etkililigini engellerken, diisiik
diizeyde korku unsuru icermesi reklamin dikkat c¢ekmesini ve etkili olmasini
saglamaktadir. Bu baglamda olumlu ¢ekicilik igeren kamu spotlar1 bireyler tizerinde
olumsuz ¢ekicilik iceren kamu spotlarindan daha etkili olmaktadir (Sehidoglu, 2016,

5. 1-138).
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Koyliioglu (2016) “Noropazarlamada Davranigsal Deneylerle Reklamin
Tiiketici Uzerindeki Etkisinin Arastirilmas1” baslikli calismasinda tiiketicilerin TV
reklamlarima yonelik tepkilerini noropazarlama modeliyle ortaya koymay1

amaclamaktadir.

Arastirmanin metodolojisi nicel arastirma yontemleri kullanilarak iki asamali
tasarlanmistir. Arastirmanin denek evreni Tiirkiye ve orneklemi Konya sehrinde
ikamet eden 18 — 40 yas araliginda ortalama 29 yasinda 15 erkek ve 15 kadin toplam
30 katilimc1 denekten olugmaktadir. Aragtirmanin deney materyali olarak yerli ve milli
bir kurulus olan Konya Seker Fabrikasinin Torku markasina ait No: 1 Cikolatali Gofret
riiniiniin 84 saniyelik TV reklami uyaran olarak segilmistir. Aragtirmanin birinci
asamasi nicel yontem laboratuvar deneyi uygulamasindan olusmaktadir. Katilime1
denekler laboratuvar ortamina alinarak rahat bir koltuga oturtulmus ve deney hakkinda
bir 6n bilgilendirme yapildiktan sonra deney materyali TV reklamlarini izlerken 10
kanalli EEG cihaz1 araciligiyla beyin aktiviteleri ve goz izleme cihaziyla goz

aktiviteleri kaydedilmistir.

Arastirmanin nicel yontemi laboratuvar deneyi uygulamasi sonucunda elde
edilen EEG verileri analiz edilmistir. Katilime1 denekler TV reklam filmini izlemeden
once beynin zihinsel durumu Alfa bandi seviyesindeyken reklam filminin 10.
Saniyesinden itibaren degismeye baslamis ve 40. Saniyede Beta bandi frekansi ortaya
¢ikmis ve reklam filminin son sahnesine kadar devam etmistir. Beta bandi frekansinin
ortaya c¢ikmast reklamin izleyicinin dikkatini ¢ekmeye basladigini gdstermesi
reklamin dikkat egrisinin yiikselmesini saglamistir. Reklamda yabanci {inlii bir futbol
oyuncusu ve halk tarafindan sevilen bir kisinin kullanilmasi reklamin izleyiciyle
duygusal bag kurmasini kolaylastirirken, reklamin duygusal mesaj stratejisi ve Tiirk
kiiltiirine ait 6geleri, geleneksel aile yapisini, aile baglarini, samimiyeti vurgulamasi
reklamin izleyici lizerindeki duygusal etkisini giiclendirmektedir. Goz takibi verileri
analiz edildiginde katilime1 deneklerin reklamda oOncelikle marka ve {iriiniin
sloganlarina odaklandiklari, reklam iceriginde ise Tiirk geleneklerinin ve
arketiplerinin bulundugu sahnelere yiiksek diizeyde odaklanmaktadirlar (Koyliioglu,

2016, s. 1-225).
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Giir (2018) “Beyin Miizik Iliskisi: Tiiketicilerin Reklam Miiziklerine
Tepkilerinin Néropazarlama Ile incelenmesi” baslikli ¢alismasinda tiiketicilerin TV
reklamlar1 miiziklerine yonelik tepkilerini ndropazarlama modeliyle ortaya koymay1

amaclamaktadir.

Arastirmanin metodolojisi nicel arastirma yontemleri kullanilarak iki asamali
tasarlanmistir. Arastirmanin denek evreni Tiirkiye ve orneklemi Elazig sehrinde
ikamet Firat Universitesi kampiisiinde egitim ve dgrenim goren 12 erkek ve 18 kadin
toplam 30 katilimcr denekten olusmaktadir. Arastirmanin deney materyali olarak
temizlik iiriinii Alo markasinin TV reklami ve gida sektdriinden pinar markasinin
protein triiniiniin TV reklam1 uyaran olarak segilmistir. Arastirmanin birinci agsamasi
nicel yontem laboratuvar deneyi uygulamasindan olusmaktadir. Katilimci1 denekler
laboratuvar ortamina alinarak rahat bir koltuga oturtulmus ve deney hakkinda bir 6n
bilgilendirme yapildiktan sonra deney materyali TV reklamlarini izlerken 14 kanalli
EEG cihazi araciligiyla beyin aktiviteleri ve reklam miiziklerine verdikleri tepkiler

kaydedilmistir.

Arastirmanin nicel yontemi laboratuvar deneyi uygulamasi sonucunda elde
edilen EEG verileri analiz edilmistir. Alo markasinin TV reklam miizigine katilimci
deneklerin %73.31i tepki verirken, %26.7’sinin tepki vermedigi gozlemlenmistir.
Reklam filminde uygun miizik kullanilmas1 amplitiitlerin yiikselmesini ve degismesini
saglamistir. Bununla birlikte katilimcilar reklama uygun kullanilan miizige olumlu
duygusal tepkiler vermisglerdir. Pinar Protein markasinin TV reklam miizigine
katilimc1 deneklerin  %53.3’linlin tepki verirken, %46.7°smin tepki vermedigi
gbzlemlenmistir. Reklam filminde uygun olmayan miizik kullanilmasi amplitiitleri
etkilememis ve herhangi bir degisme saptanmamistir. Reklam filmindeki sahnelerin
miizigin ritmiyle eszamanl olarak ilerlemesi reklam ve miizigin iliski seviyesini
yiikseltirken, miizigin begenilmesi reklamin izleyiciyle duygusal bag kurmasim
kolaylastirmakta ve reklamin iletmek istedigi mesajin hedef kitle tarafindan kolay bir
sekilde algilanmasini saglamaktadir. Dolayisiyla, reklamin kurgusu ile birlikte
kullanilan miizigin paralellik gostermesi ve katilimcilarin ilgisini ¢gekmesi reklam

filminin basarili oldugunu ortaya koymaktadir (Giir, 2018, s. 1-173).
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Girigken (2013) “Kamu Spotlarinin Noroperformansi” baslikli caligmasinda TV
kamu spotlarinin bireyler {izerindeki etkilerini ndéropazarlama modeliyle ortaya

koymay1 amaglamaktadir.

Arastirmanin metodolojisi nicel aragtirma yontemleri kullanilarak bir agamali
tasarlanmigtir. Arastirmanin denek evreni Tiirkiye ve orneklemi Istanbul sehrinde
ikamet toplam 32 katilimci denekten olusmaktadir. Arastirmanin deney materyali
olarak Kizilay, Losev, Emniyet Genel Miidiirliigii, Saglik Bakanligi, Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanlig1, Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi, Saglik Bakanlig1 ve Tiirk
Bobrek Vakfi kuruluslarinin TV kamu spotlar1 segilmistir. Arastirmanin birinci
asamasi nicel yontem deneme uygulamasindan olusmaktadir. Katilimec1 denekler
laboratuvar ortaminda deney materyali TV reklamin izlerken 16 kanalli EEG cihazi

aracilifiyla beyin aktiviteleri kaydedilmistir.

Arastirmanin nicel yontemi néropazarlama modeli uygulamasi sonuglari analiz
edilmistir. Kizilay’in Kan Bagis1 Hayat Kurtarir baslikli TV kamu spotunun etkinlik
skoru ise dikkat ve duygusal etki skorlar1 hesaplanarak 68,46 puan bulunmustur.
Losev’in Mektup baslikli TV kamu spotunun etkinlik skoru ise dikkat ve duygusal etki
skorlar1 hesaplanarak 66,76 puan bulunmustur. Emniyet Genel Miidiirliigliniin Trafik
Hayattir baslikli TV kamu spotunun etkinlik skoru ise dikkat ve duygusal etki skorlar1
hesaplanarak 66,10 puan bulunmustur. Saglik Bakanligi’nin Alo 171: Katran baslikli
TV kamu spotunun etkinlik skoru ise dikkat ve duygusal etki skorlar1 hesaplanarak
66,76 puan, Asim Var bashikli TV kami spotunun 60,95 puan, Alo 182: Doktor
Randevu Sistemi baglikli TV kamu spotunun 57,33 puan ve Obezite Miicadele
Hareketi baglikli TV kamu spotunun 57,12 puan bulunmustur. Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanligi’nin Alo 183 baglikli TV kamu spotunun etkinlik skoru ise dikkat
ve duygusal etki skorlar1 hesaplanarak 63,77 puan bulunmustur. Gida Tarim ve
Hayvancilik Bakanligi’'nin Mangal baslikli TV kamu spotunun etkinlik skoru ise
dikkat ve duygusal etki skorlar1 hesaplanarak 61,84 puan bulunmustur. Tiirk Bobrek
Vakfi’nin Beni Bagislayin baglikli TV kamu spotunun etkinlik skoru ise dikkat ve
duygusal etki skorlar1 hesaplanarak 60,69 puan bulunmustur (Girisken, Kamu

Spotlarmin Noroperformansi, 2013, s. 56-60)
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Girisken (2011) “Hayat Paylasinca Giizel’in EEG Neticesi” baslikli
calismasinda GSM markasmin TV reklamina yonelik bireylerin dikkat ve duygusal

tepkilerini ortaya koymay1 amaclamaktadir.

Arastirmanin metodolojisi nicel aragtirma yontemleri kullanilarak bir agamali
tasarlanmigtir. Arastirmanin denek evreni Tiirkiye ve orneklemi Istanbul sehrinde
ikamet eden 18 — 45 yas araliginda ortalama 31 yasinda 14 erkek ve 18 kadin toplam
32 katilimc1 denekten olusmaktadir. Arastirmanin deney materyali olarak yerli ve milli
GSM operatorii Tiirkcell’in Hayat Paylasinca Gilizel TV reklami uyaran olarak
secilmistir. Arastirmanin birinci asamasi nicel yontem saha deneyi uygulamasindan
olugmaktadir. Katilimci denekler laboratuvar ortaminda deney materyali TV reklamini

izlerken 16 kanalli EEG cihazi araciliiyla beyin aktiviteleri kaydedilmistir.

Arastirmanin nicel yontemi ndropazarlama modeli uygulamasi sonucunda Hayat
Paylasinca Giizel TV reklaminin dikkat egrisi ve duygusal skoru ortaya ¢ikarilmistir.
Dikkat egrisi, liriin ya da hizmet markasinin reklaminda kullanilan 6ge, izleyicinin
dikkat seviyesini gostermektedir. Reklamlarin insanlar tarafindan izlenebilmesi i¢in
dikkat bir 6n kosul olmaktadir. Dikkat egrisi sonuglarina gore reklam ilk 10 saniye
boyunca dikkat gekmezken 11.saniyeden itibaren dikkat ¢ekici duygusal bir 6ge olarak
“sarilma/kavugma” eyleminin gosterilmesi dikkat egrisinde yilikselmeye neden
olurken eylemin olmadig1 sahnelerde dikkat egrisi diismeye baslamistir. Dolayisiyla
reklamda kavusma ve sarilma sahneleri bireylerde dikkat egrisini yiikseltmesi olumlu
duygusal tepkilerin ortaya g¢ikmasini saglarken, kavusma ve sarilma eyleminin
olmadig1 sahneler dikkat egrisinin diismesine ve olumsuz duygusal tepkilerin ortaya
¢tkmasina neden olmaktadir. Bu baglamda reklamin izleyiciye olumlu ve olumsuz
duygusal inis ve cikislar yasatmasi reklamin bir taraftan begenilip bir taraftan
begenilmemesine neden olarak izleyicide ndtr bir tutum olusumuna neden

olabilmektedir (Girisken, Hayat Paylasinca Giizel'in EEG Neticesi, 2011, s. 153).
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Girigken (2011) “Hayal Edince” baslikli ¢alismasinda havayolu sirketinin TV
reklamina yonelik bireylerin dikkat ve duygusal tepkilerini ortaya koymay1

amaclamaktadir.

Arastirmanin metodolojisi nicel aragtirma yontemleri kullanilarak bir asamali
tasarlanmigtir. Arastirmanin denek evreni Tiirkiye ve orneklemi Istanbul sehrinde
ikamet eden 10 erkek ve 14 kadmn toplam 24 katilimci denekten olusmaktadir.
Aragtirmanin deney materyali olarak yerli ve milli havayolu sirketi Tiirk Hava Yollar1
markasinin 131 saniyelik Hayal Edince TV reklami uyaran olarak segilmistir.
Arastirmanin birinci agamasi nicel yontem saha deneyi uygulamasindan olugmaktadir.
Katilimc1 denekler laboratuvar ortaminda deney materyali TV reklamini izlerken 16
kanalli EEG cihaz1 araciligiyla beyin aktiviteleri ve goz izleme cihaziyla goz

hareketleri kaydedilmistir.

Arastirmanin nicel yontemi noropazarlama modeli uygulamasi sonucunda Hayal
Edince TV reklamimin dikkat egrisi ve duygusal skoru ortaya ¢ikarilmistir. Dikkat
egrisi, Uirlin ya da hizmet markasimin reklaminda kullanilan 6ge, izleyicinin dikkat
seviyesini gostermektedir. Reklamlarin insanlar tarafindan izlenebilmesi i¢in dikkat
bir 6n kosul olmaktadir. Dikkat egrisi sonuclarma gore 131 saniye uzunlugundaki
reklamin dikkat skoru 73,66 oldugu ve reklamin uyandirdi§i merak duygusunun
dikkati {ist seviyede tutmasi reklamin izlenmeye devam etmesini saglamaktadir.
Reklam duygusal uyarilma ve etkililik baglaminda duygusal skoru 66,43 puan aldig:
goriilmektedir. Reklam izleyicinin dikkatini reklamin ilk sahnesinden itibaren
cekebilmeyi ve son sahnesine kadar koruyabilmeyi basarmasina ragmen duygusal bagi
reklam igerisindeki duygusal sahnelerin gegislerle kesilmesi nedeniyle basindan
sonuna kadar siirdiirememektedir. Bu baglamda reklamin duygusal etkilesimi inis
cikiglarla  gerceklestirmesi reklamin izleyiciyle kurdugu duygusal bagin
stirdlirebilirligini ortalama diizeyde saglamasinin yani sira reklamim duygusal
zorlanma skorunun 25,64 puanla diisiik olmasi, reklamda duygusal mesaj stratejisi
kullanilarak iletilmek istenen mesajin izleyiciler tarafindan kolay bir sekilde
algilanabilmesini, anlamlandirilabilmesini ve anlagilabilmesini saglamaktadir

(Girisken, Hayat Paylasinca Giizel'in EEG Neticesi, 2011, s. 75).
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2.2.4. Noropazarlama ve Etik: Noroetik

Reklam etkililigi arastirmalarinin néropazarlama modeli kullanilarak yapilmasi,
sadece tiiketicilerin beyninde oldugu diisiiniilen s6z konusu “satin alma diigmesi” ad1
verilen bolgeyi degil daha fazla bilginin ortaya ¢ikarilmasimi saglayabilmektedir.
Noropazarlama aragtirmalar: bir iirlin ya da hizmet markasinin reklaminda bulunan
degiskenlerden hangisinin insanlarin dikkatini ¢ektigini, tutum olusturdugunu ve
degerlendirildigini ortaya ¢ikararak isletmelerin kliselesmis reklam stratejileri yerine
pazarlama planlarin1 ve reklam stratejilerini yeniden yapmalarini saglamaktadir.
Pazarlama ve reklam arastirmalarinda noropazarlama modelinin kullanilmasi,
pazarlama iletisimi uyaranlarinin insanlar tizerindeki bilissel ve duyussal etkilerinin
ve davranigsal sonuglarmin agik ve dogru olarak anlasilmasini ve tiiketicinin
davraniglarinin agiklanmasini saglarken, pazarlama pratiklerinin bireysel ve sosyal
etkilerinin noropazarlama modeliyle arastirilmasi etik baglamda sorgulanmasina

neden olmaktadir (Lee, Broderick, & Chamberlain, 2007, s. 203).

Disiplinleraras1t bilim alani olan ndropazarlama, ortaya c¢iktigi zamandan
giiniimiize pazarlama ve reklam arastirmacilari arasinda tartigmalara ve etik
sorgulamalara neden olmustur (Pop, Dabija, & lorga, 2014, s. 30). New York Times
gazetesi kose yazart ve Dana Vakfinin bagskan1 William Safire 2001°de ndrobilim
alanindaki gelismelerin bir sonucu olarak yasal, etik ve sosyal konular1 agikladig1 kose
yazisinda kullandig1 “noroetik™ kelimesi, 20. Yiizyilin basinda nérobilim ve biyoetik
uzmanlariin akademik sozliiklerine girmistir (Farah, 2012, s. 572). Norobilimin etik
baglamda sorgulanmasinin bir sonucu olan noroetik; kavramsal olarak genel ifadeyle
norobilim pratigi ve etik kavramlar arasindaki iligkiselliklerin belirlenmesi olarak
tanimlanmaktadir (Northoff, 2009, s. 1). Noroetik kavrami ndérobilimin, insani
anlamak i¢in ¢ikarimlar yapabilmek ve pratik uygulamalarin olumlu ve olumsuz
yonlerini anlamak amaciyla zihin bilimleri ve ndrobilimle iliskili bilgilerin sistematik
bir sekilde yorumlanmasidir (Clausen & Levy, 2015, s. vi). Noroetik, insan beyni
bilgisine ve manipiilasyonuna 6zgii etik konularla proaktif bir sekilde ilgilenmekte ve
ndropazarlama pratiginin faydali ve zararsiz bir sekilde kullanilmasini saglamaya

calismaktadir (Murphy, llles, & Reiner, 2008, s. 294).
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Noroetik kavrami norobilimin etigi ve etigin ndrobilimi olmak {izere iki ana
baslik altinda smiflandirilmaktadir. Norobilimin etigi; norobilim pratiginin etige
uygun gergeklestirilmesi sonucunda elde edilen verilerin etik sonuglarinin
degerlendirilmesini  ifade etmekte olup genel olarak iki alt baglikta
siniflandirilmaktadir. (1) Norobilim calismalari tasarlanirken ve gergeklestirilirken
ortaya cikabilecek etik konular ve (2) ndropazarlama calismalarinin sonuglarinin
mevcut sosyal, etik ve yasal yapilar tizerindeki etik ve sosyal etkilerinin
degerlendirilmesidir. Diger bir ifadeyle birincisi “nérobilim pratiginin etigi” ve
ikincisi “norobilimin etik sonuglar1” olarak aciklanmaktadir. Norobilim pratiginin
etigi, geleneksel biyoetigin ndrobilime uygulanmasidir. Norobilim pratigi, ideal klinik
deney tasarimini, test sonuglarinin gizlilik haklarini, rehber ilkelerini ve sorunlarini
icermesiyle birlikte noroetige 6zgii baz1 sorular1 bulunmaktadir. Bireyin kendi kararini
vermesinin énemli olmasi nedeniyle, bireyin bilgilendirilmesi ve onanmis rizasinin
alinmasi tip pratigi ve tip etigi i¢in 6nemli olmaktadir. Ayrica tibbi kararlar alinirken
hastalarin kendi ¢ikarlarina uygun olani sececekleri kabul edilmektedir. Norobilimin
etik sonuclari, ndroetigin yeni ve gelisen bir alt boliimii, beynin islem ve siireglerinin
anlagilmasinin toplum igin sonuglarini ve norobilim bilgilerinin etik ve sosyal
diisiinceyle biitiinlestirilmesini amaglamaktadir. Norobilimdeki ilerlemeler ciddi
toplumsal esitsizlik sorunlar1 ve ¢Oziimleri olusturma potansiyeline sahiptir.
Norobilimin miidahalesiz ndrogériintiileme teknikleri bir bireyin dogru ya da yalan
sOyledigini belirleyebilmesi nedeniyle hafizadaki dogru ve yanlis bilgiler birbirinden
ayrilabilmektedir. Norobilimin etik sonuglarinin dikkate alinmasinin, genel olarak
uygulama etigi alaninda oldugu diisiiniilen sorunlar1 etkileyecegini gérmek kolaydir.
Norobilimin etik sonuglarinin degerlendirilmesi genellikle ndrobilim pratiginin etik

alaninda oldugu diisiiniilen sorunlarini etkileyecektir (Roskies, 2002, s. 21).

Etigin norobilimi; geleneksel etik teorisinin 6zgiir irade, 6z kontrol, kisisel
kimlik ve niyet gibi felsefi kavramlari, beyin fonksiyonu baglaminda arastirilmaktadir.
Bir¢ok diisiiniiriin etik diisiincelerin bir alternatifi olarak kabul etmelerine ragmen
giiniimiizde bilim insanlar1 duygularin ahlaki biligsellikte merkezi bir konumda
oldugunu iddia etmektedirler. Insanlar genel olarak agik ya da kapali bir sekilde insan

beyninin, kendisinin kim oldugunu genlerinden bile daha fazla tanimladigi “ndro
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Ozciiliige” inanmaktadir. Dolayisiyla beyin arastirilirken benlik arastirilmaktadir.
“Benligin” in sinirsel temsili nelere baglidir? Kisisel kimlik beyin temelli bir kavram
midir? Bu baglamda bir¢ok soru ve cevap bulunmaktadir. Norobilim ¢alismalarinin
iligkili alanlarda yapilmasi, hayata felsefi bakis acisim1 degistirebilmektedir.
Norobilim, metafizik sorulari yanitlama ihtimali diisik olmasina ragmen, sorulari
algilamay1 degistirebilmektedir. Sorularin cevaplari bilinmemesine ragmen ndrobilim
yaklagimiyla cevaplandirilmasi etik  goriislerin ~ sekillendirilmesini  saglarken,

norobilim etigine nasil yaklasilacagini etkilemektedir (Roskies, 2002, s. 22).

Insan beyninin, ndropazarlama modelinin ndrogdriintiileme teknikleri
kullanilarak elde edilen verileri, pazarlama baglaminda kullanilmas1 pazarlama
uzmanlari i¢in etik ikilemler olusturmaktadir. Norobilim pratigi farkindalik, onanmis
riza ve bireysel tiiketicilerin anlasilmas1 gibi konulardan kaynaklanan etik sorulari
ortaya ¢ikarmaktadir. Etik ikilemler, néropazarlama modeli kullanilarak elde edilen
verilerin kullanim1 1ile tiiketicinin 0zglir iradesi ve mahremiyeti konularina
odaklanarak daha da siddetlenmektedir (Wilson, Gaines, & Hill, 2008, s. 390). insan
beyninin fiziksel ve psikolojik islem ve siireclerinin, ndrobilimin teori ve pratigi
araciligiyla incelenmesi, 0zellikle insanin tiiketici olarak davranislarinin geleneksel
yontemler kullanilarak arastirilmasinda ortaya ¢ikan etik konularin 6tesinde 6nemli
etik sorunlar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu etik sorunlar iki ana kategoride ele
alinmaktadir: (1) ndropazarlama ile zarar gorebilecek ya da somiiriilebilecek cesitli
taraflarin korunmasi ve (2) tiiketici bagimsizliginin korunmasi (Murphy, llles, &

Reiner, 2008, s. 294).

Pazarlama ve reklam arastirmalart uzmanlarmin noropazarlama pratigi
sonucunda elde ettikleri veriler, insanlara daha fazla iirlin ya da hizmet satmay1
amaglarken etik sorunlari ortaya g¢ikmaktadir. Tiiketicilerin zihinlerinin sirketler
tarafindan okunabilmesi nedeniyle endiselenmeleri, bireysel duygularin ve
diisincelerin mahremiyetini glindeme getirmektedir. Noropazarlama uzmanlari
aragtirma sorularinin kapsami disina c¢ikarak bireylerin mahrem tercihlerini ortaya
¢ikarirlarsa, mahremiyet ihlaline neden olmaktadirlar. Bu baglamda néropazarlama

arastirmalarinin amaglarinin seffaf olmasi bireyin endiselerini azaltabilmektedir.
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Noropazarlama arastirmalarina katilan katilimci denekler ne tiir bir deneye denek
olarak katildiklar1 hakkinda bilgilendirilmeli ve deney sonucunda ortaya c¢ikarilan
veriler aragtirma amaclar1 dogrultusunda kullanilmalidir. Bireysel ya da kamusal
bilgilerin pazarlama ve reklam amaciyla belirli bir hedef kitleyi etkilemek icin
kullanilmasi bireysel biyolojik zayifliklarin istismar edilmesine ve olumsuz sosyolojik
sonuglara neden olmaktadir. Dolayisiyla bireysel ve sosyal tercihler hakkinda ortaya
cikarilmasi amaglanan bilgiler kontrol edilmelidir. Kiicilik bir 6rneklemden elde edilen
veriler, biiyiik bir evrene genellemek igin kullanilabilmektedir. Noropazarlama
aragtirmalart sonucunda elde edilen anormal bulgular yeni etik diizenlemelerin

yapilmasini saglayabilmektedir (Ariely & Berns, 2010, s. 289).

Noroteknoloji uygulamalar1 genis ¢aph kullanima sunulmadan once bireysel ve
sosyal olarak dikkatlice degerlendirilmesi gereken bir¢ok etkisi bulunmaktadir.
Pazarlama ve reklam arastirmalarinda néropazarlama modelinin kullanimi birgok etik
soruyu giindeme getirmekle birlikte ticari rekabet ve c¢ikar catigsmalar1 agikga bir
endiseye neden olmaktadir. Bilimsel bilgi baglaminda yapilan noropazarlama
arastirmalari nicel ve nitel olarak artmasina ragmen arastirma sonuglarinin kar etmeyi
amaclayan sirketlerin insanlari manipiile etmek amaciyla kullanmasi etik
olmamaktadir. Noropazarlama modelinin gelisen ndérogdriintiileme teknikleri detayl
bir sekilde insan beyninin izlenmesini ve manipiile edilmesini saglarken, insan
beyninin mahremiyetini ihlal etmekle birlikte, insanlar1 yalnizca davranislarina gore
degil, duygu ve disiinceleri baglaminda degerlendirmeye neden olmaktadir.
Noropazarlama arastirmalarinda genellikle denekler belirli bir amagla yapilmasi
planlanan arastirma deneylerine katilmalar1 i¢in ikna edilmelerine ragmen gercekte
deneyler farkli bir ama¢ dogrultusunda deneklerin bilgilerini gizli bir sekilde elde
etmeyi amaglamaktadir. Dolayisiyla ndropazarlama arastirmalar bireylerin aleyhine
olmakta ve Ozellikle sirketlerin iirlin ya da hizmetlerini daha fazla satmay1 ve kar
etmeyi amaglamasi (Belden, 2011, s. 255-257) insanlarin mahremiyetlerinin ve 6zgiir
haklarinin ihlal edilerek toplumun tiiketim toplumuna doniismesine neden
olabilmektedir. Bu baglamda etik kuruluslar néropazarlama modelini teorik ve pratik

olarak etik bir sekilde uygulanmasi amaciyla temel etik ilkeleri belirlemektedir.
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Noropazarlama endiistrisi i¢in uygulanmasi Onerilen etik kurallarin ilk 6rnegi
sunulmaktadir. Bu etik kurallarin ana hedefi, arastirma, gelistirme, girisimcilik ve karli
tesebbiislin gelistirilmesinin, yayilmasinin ve yayginlastirilmasimin her agamasinda,
faydali ve zararsiz bir sekilde beyin goriintiileme teknolojisinin kullanilmasinin
yaninda kullanilmasidir. Profesyonel topluluk icinde bu kurallarin proaktif olarak
gelistirilmesi, glivenilirlik saglayacak ve 6zellikle olumsuz durumlarin ortaya ¢ikmasi
durumunda bu kurullar diizenleyici kurumlarin sahada uygulayacagi kurallardan daha

fazla kabul gorecektir (Murphy, Illes, & Reiner, 2008, s. 298):
1. Arastirma Deneklerinin Korunmasi

Beyin aragtirmalarina katilan bireyler i¢in deneklerin kanunlarla korunmasi,
bilgilendirilmis izin prosediirleri ve tesadiifi bulgularla iliskilendirilmek i¢in agik
protokoller gerekli olmaktadir. Ozel sirketlerin arastirma ¢alismalaria katilmas igin
deneklere akademik arastirma ¢alismalarindan daha biiylik kanunsuz finansal tesvikler
sunmalar1 engellenmelidir. Katilime1 denekler noropazarlama modelinin teorik bilgi
birimi ve pratik goriintiileme tekniklerinin olumlu ve olumsuz yonleri hakkinda

bilgilendirilmelidir.
2. Pazarlama Manipiilasyonundan Savunmasiz Niifusun Korunmasi

Arastirma katilimci deneklerinin korunmasina iliskin politikalar, korumali ya da
korumasiz denek Orneklemi iizerinde yapilan arastirmalar etik incelemeleri
kapsamalidir. Belirli bir korumal: tiiketici grubunu hedefleyen noropazarlama etkili
reklamlar psikososyal ya da ekonomik olsun ya da olmasin &tekilestirmeden, iftira
etmeden ya da baska bir sekilde zarar vermeden insanlarin ihtiyaclarina faydali bir

sekilde hizmet etmeyi amacglamalidir.
3. Hedeflerin, Risklerin ve Faydalarin Tam Olarak Ac¢iklanmasi

Etik ilkeler tiiketicilerin ve insan deneklerin bagimsizligin1 ve mahremiyetini
koruyarak ifsa edilmesini engellemektedir. Yayin igerigi, hem yazili hem de s6zli

iletisim i¢in gecerli olan onay belgelerini biitiin yonleriyle kapsamaktadir.
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4. Dogru Medya Ve Pazarlama Gosterimi

Noropazarlama sirketleri, isletmelerin {iriin ya da hizmet markalarin1 isletmeler
aras1 pazarlama araglari ve medyada dogru bir sekilde sunulmasini saglamalidir.
Giivenilir iletisim ve reklamcilik amaciyla gercek kurallara baghilik etkili
teknolojilerin gelisimini tesvik etmenin yani sira beyin bilimi arastirmasi hakkinda

olumlu ve giiven duyulan bir halk algisin1 korumaya yardimci olacaktir.
5. I¢ ve dis gegerlilik

Noropazarlama arastirmalarinin {irlin ya da hizmetlerin pazarlanmasini
etkilemesi, bir diizenleyici olmadan uygulanabilecek noroteknoloji i¢in gegerlilik
sorularin1 giiglii bir sekilde ortaya cikarmaktadir. I¢ gecerlilik, ndropazarlama
tiikketicilerine etkili ve anlamli sonuglar saglamak amaciyla yeterince kapsamli bir
aragtirma veritaban1 saglamalidir. Dis gecerlilik, noéropazarlama uzmanlarina
tirtinlerini sinir bilim bilgisinin ilerlemesine ve teknolojik degisimlere uyumlu hale
getirmelidir. Noropazarlama arastirma, gelistirme ve yayilma konularinda giivenlik ve

etkinlik dogrulamalarinin siirdiiriilmesi gerekmektedir.

Noropazarlama Bilim ve Ticaret Birligi (NPBTB)/The Neuromarketing Science
and Business Association (NSMBA)’nin belirledigi etik kurallara gore
NPBTB/NSMBA’nin kurumsal satici {iyeleri, isletmelerde tiiketici sinirbilim
uygulamalarin1 gerceklestirmektedir. NPBTB/NSMBA, uluslararasi standartlara gore
sinirbilim yontemleri kullanilarak hiikiimet ve kar amaci gilitmeyen kuruluslarin
iletisim kampanyalari, {irlin ya da ambalaj tasarimi ve reklam kampanyalarinin
etkililiginin arastirilmasini saglamaktadir. NPBTB/NSMBA noropazarlama endiistrisi

i¢cin Etik Kurallar1 ii¢ 6nemli konuda ele almaktadir (NMSBA, 2019):

1. Noropazarlama uzmanlarinin mesruluk ve diiriistliigline kamu gilivenini
yeniden saglamak.

2. Noropazarlama uzmanlarinin arastirma katilimcilarinin  mahremiyetini
korumalarin1 saglamak.

3. Noropazarlama hizmeti satin alicilarini korumay1 saglamak.
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Noropazarlama Bilim ve Ticaret Birligi (NPBTB)/The Neuromarketing Science

and Business Association (NSMBA)’nin belirledigi etik kurallar asagida
aciklanmaktadir (NMSBA, 2019):

1. Temel Prensipler

1.1 Noropazarlama arastirmacilart kendi iilkelerinde uygulanan en ylksek
arastirma standartlarina uymali ve kabul gormiis bilimsel ilkeleri kullanmalidir.

1.2. Noropazarlama arastirmacilari, noropazarlama arastirma mesleginin
itibari1  ve biitlinligiinii olumsuz yo6nde etkileyecek higbir sekilde hareket
etmemelidir.

1.3. Noropazarlama bulgulari, miisterilere, néropazarlama anlayislarini bilimsel

olarak kabul edilenin 6tesinde abartmadan ya da yanlis beyan etmeden iletmelidir.

2. Diiriistliik

2.1. Noropazarlama arastirmacilari, katilimeilarin noropazarlama arastirma
projesine katilimlarinin bir sonucu olarak higbir sekilde zarar gérmemesini ya da
vurgulanmamasini saglamak i¢in tiim makul dnlemleri almalidir.

2.2. Noropazarlama arastirmacilari katilimcilart aldatmamali ya da sinirbilim
bilgisi eksikliginden yararlanmamalidir.

2.3. Bir projeye katilimimin dogrudan bir sonucu olarak katilimciya satis teklifi
yapilmamalidir.

2.4. Noropazarlama aragtirmacilar1 yetenekleri ve deneyimleri konusunda diirtist

olmalidir.

3. Glivenilirlik

3.1. Kamuya agik bilinen noéropazarlama projeleriyle ilgili endiseler veya
elestiriler ilk Once genis capta paylasiimadan dnce NPBTB/NSMBA’nin dikkatine
sunulmalidir.

3.2. Fonksiyonel beyin goriintiilemede yer alan noropazarlama arastirmacilari,

tesadiifi bulgularla basa ¢ikmak icin bir protokol ortaya koymalidir.
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4. Seffaflik

4.1. Bir ndropazarlama arastirma projesine katilim her zaman tamamen goniilliik
esasina dayanmalidir.

4.2. Noropazarlama arastirmacilari, hizmetlerini ve g¢ekirdek ekip iiyelerinin
kimlik bilgilerini ag¢iklayan ve aymi zamanda sirket yetkilileriyle baglantiya
gecilebilecekleri fiziksel bir adres yayinlayan bir web sitesi tutmalidir.

4.3. Noropazarlama arastirmacilari, miisterilerine, néropazarlama iggoriilerinin
toplanma ve islenme siirecini denetlemelerini saglamalidir.

4.4. Noropazarlama aragtirmacilari, ndropazarlama arastirma projelerinin seffaf
bir sekilde olusturulmasini, sunulmasini ve belgelenmesini ve miisterilerin projenin
kapsamini ve alaka diizeyini anlamalarimi gerektirdigi kadar fazla ayrintiyla

raporlanmasini saglamalidir.

5. Onanmis Riza

5.1. Noropazarlama arastirmacilar1 katilimcilara kullandiklar araglari meslege
gore agiklamalidir.

5.2. Onay vermeden Once, ndropazarlama arastirmasina katilanlar, protokollerin
yani sira ¢alismanin genel hedeflerini anlamalarini agikca ifade etmelidir.

5.3. Noropazarlama anlayislarini toplamak i¢in herhangi bir néropazarlama
teknigi kullanilmadan 6nce katilimcilar proje hakkinda tam olarak bilgilendirilmelidir.

5.4. Noropazarlama g¢alismasi bagladiginda, katilimcilar geri ¢ekilmekte 6zgiir

olmalidir.
6. Mahremiyet

6.1. Noropazarlama arastirmacilar1 katilimcilarin i¢gérii toplama amacindan
haberdar olmalarini saglamalidir.

6.2. Noropazarlama arastirmacilari, icgorii topladiklart katilimcilarin kolayca
erisebilecegi bir gizlilik politikasina sahip olmalidir.

6.3. Katilimcilarin kimligi agik¢a izniniz olmadan miisteriye gosterilmemelidir.

6.4. Toplanan kisisel bilgiler, belirtilen noropazarlama arastirma amaglari igin

toplanmali ve bagka higbir amacla kullanilmamalidir.
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6.5. Kisisel bilgiler, néropazarlama projesinin amaci i¢in gerekenden daha uzun
stire saklanmamalidir.
6.6. Noropazarlama arastirmacilari, herhangi bir proje sirasinda toplanan
icgoriilere erisimi korumak i¢in yeterli giivenlik dnlemleri saglamalidir.
6.7. Beyin taramalar1 ve beyin verileri de dahil olmak iizere noropazarlama
arastirma verilerinin kendisi arastirma sirketinin miilkiyetinde kalacaktir ve

paylasilmamalidir.
7. Katilimc1 Haklart

7.1. Noropazarlama aragtirma projesine katilanlar, projeye katilmak zorunda
olmadiklarini teyit etmelidir.

7.2. Herhangi bir néropazarlama arastirma projesine katilanlar, herhangi bir
zamanda arastirmadan g¢ekilebilmelidir.

7.3. Herhangi bir ndropazarlama arastirma projesine katilanlara, kisisel
verilerinin baskalarina sunulmadigindan emin olunmalidir.

7.4. Herhangi bir néropazarlama arastirma projesine katilanlarin, isteklerin istek
tizerine silinecegi veya degistirilecegi garanti altina alinmalidir.

7.5. Kisisel bilgiler toplandiklar1 iilkeden bagka {ilkelere aktarildiginda,
katilimcilarin veri koruma haklarinin korunmasia dikkat edilmelidir. Veri isleme

baska bir iilkede yapildiginda, bu kurallarin veri koruma ilkelerine uyulmalidir.
8. Cocuklar ve Geng Insanlar

8.1. 18 yasindan kiiclik katilimeilart igeren néropazarlama ¢aligmalari, yalnizca

katilimcinin ebeveynlerinin bilgilendirilmis onamu ile gergeklestirilmelidir.
9. Alt S6zlesme

9.1. Noropazarlama arastirmacilari, is baslangicindan 6nce, projenin herhangi
bir boliimiiniin, ndropazarlama arastirmacisinin kendi organizasyonunun diginda

taseronluk yapmasi gerektigi durumlar agiklanmalidir.
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10. Yayinlama

10.1. Bir projenin sonuglar1 herkese agik olarak paylasildiginda, ndropazarlama
aragtirmacilari, raporun hangi boliimiiniin verilerin hangi boliimiiniin temel bulgular
temsil ettigini agik¢a ifade etmelidir. Noropazarlama arastirmacilari, projeye aktif

olarak katilmadiklari siirece isimlerini arastirma projesiyle iliskilendirmemelidir.
11. Taahhiit

11.1. Noropazarlama arastirmacilar1 etik ilkeleri uygulayacaklarimi ve kendi
misterilerinin ve diger taraflarin gereksinimlerine uymay1 saglayacaklarini taahhiit

etmeli ve taahhiite uyulmadiginda iiyeligin sona ermesiyle sonuglanmalidir.
12. Uygulama

12.1. Noropazarlama arastirmacilar1 ve miisterileri, etik ilkeleri bildiklerini ve
belirli bir bolge ya da projeyle ilgili olan diger kurallara, bir ndropazarlama arastirma

projesine katilan herkes i¢in gecerli oldugunu kabul etmelidir.

12.2. NPBTB/NSMBA iiyeleri, etik ilkeleri kabul ettiklerini gostermelidir.

Ezclimle ndropazarlama etik baglamda iki yaklagimla degerlendirilmektedir.
Birinci yaklagim; sirketlerin pazarlama ve reklam arastirmalarinda ndropazarlama
modelini kullanimlar1 insanin kapali kutu beyninin zihinsel islem ve siireglerini
aciklayarak beynin mahremiyetini ihlal etmesi, bireyin bilissel ve duyussal islem ve
siireclerinin davranmigsal ¢iktilarim1 agiklayarak bireyin mahremiyetini ihlal etmesi,
insanin ikna kodlarinin kirilarak bireyin ve toplumun tiikketim odakli olmasina neden
olabilmektedir. Ikinci yaklasim; sirketler pazarlama ve reklam arastirmalarinda
nodropazarlama modelini kullanmalar1 pazarlama iletisimi pratiklerinin etkisini, reklam
etkililigini, reklam kreatif stratejilerinin biligssel ve duyussal etkilerini, davranigsal
olarak tiiketicilerin satin alma aligkanliklarin1 agiklayarak reklamlarin insan odakli

olmasini saglayabilmektedir.
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AMPIRIK CERCEVE

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Sosyal bilim arastirmalari metodolojik baglamda pozitivist sosyal bilim,
yorumlayict sosyal bilim ve elestirel sosyal bilim olmak iizere ii¢ yaklasimdan
olugsmaktadir (Neuman W. L., 2014, s. 96). Elestirel sosyal bilim, insan1 giiglendirmek
amaciyla degere dayali aktivizm, ¢coklu gergeklik diizeyleri ve yiizeysel bozukluklarla
miicadele etmeyi vurgulamaktadir (Neuman W. L., 2014, s. 110). Yorumlayici sosyal
bilim, sosyal eylemin anlami, sosyal olarak olusturulan anlami ve degerin
iliskiselligini arastirmay1 vurgulamaktadir. Yorumlayict sosyal bilimler hermenetik,
yapisalcilik, etnometodoloji, o6znelci ve nitel sosyoloji alanlariyla iliskilidir.
Yorumlayici sosyal bilim aragtirmacilari sozsiiz, yazili ve gorsel iletisimi detayli bir
sekilde inceleyerek iletisim baglamini anlamaya ¢aligmaktadirlar (Neuman W. L.,
2014, s. 103). En eski ve en yaygin yaklasim olarak kullanilan Pozitivist sosyal bilim,
deger yargilariyla hareket etmeden dikkatli ampirik gozlemler yaparak nedenleri
kesfetmektedir. Pozitivizm sosyal teoriler, yapisal islevsel, mantiksal se¢cim ve
degisim teorileriyle iligkilidir. Pozitivist sosyal bilim arastirmacilar1 kesin nicel veriler
elde etmek amaciyla genellikle anket, deney ve istatistik tekniklerini kapsayan nicel
aragtirma yontemini kullanmaktadirlar. Farkli bilim alanlarinda oldugu gibi pazarlama
ve reklam bilim alanlarinda yapilan arastirmalar pozitivist sosyal bilime
dayanmaktadir. Teorik ve pratik olarak birbiriyle iliskili olan ii¢ yaklasim, aragtirma
programi ya da paradigma teori ve arastirmaya temel bir yonelimi, biitiinsel bir
diistince sistemini, arastirmanin konusunu, arastirmanin amacini ve Onemini,
arastirmanin temel problemini ve arastirma sorularini, temel varsayimlarini, aragtirma
sorularini, aragtirma yontemini ve tekniklerini, arastirmanin evren ve 6rneklemini,
aragtirmanin siirhiliklarini ifade etmektedir (Neuman W. L., 2014, s. 97). Bu
baglamda arastirma metodolojik olarak pozitivist metodoloji c¢ergevesinde nicel
arastirma yontemi kapsaminda anket teknigi, deneme modeli ve 6z degerlendirme
modelini  kullanarak reklamlarin bireyler iizerindeki norofizyolojik etkilerini

arastirmaktadir.
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3.1.1. Arastirmanin Konusu

Reklam, reklamverenin fikir ve iiriin ya da hizmete ait mesaj1 Kreatif strateji
temelinde duygusal mesaj ya da bilgisel mesaj stratejileri araciligiyla iletilecek mesaja,
duygusal ¢ekicilik ya da mantiksal ¢ekiciliklerle dikkat ¢ekmekte ve hedef kitlenin
mesaj1 ¢evresel yolu kullanilarak duyussal ya da merkezi yolu kullanilarak bilissel
zihinsel islemle isledigi ikna edici iletisim siireciyle tutum olusturmasi sonucunda

nihai hedef satin alma davranisini1 gergeklestirmeyi amaglamaktadir.

Yiiksek ilginlik — hissetme ve diisiik ilginlik — hissetme kategorilerinde bulunan
iriin ya da hizmet markalar1 duygusal mesaj stratejisi ve duygusal gekicilikler
araciligiyla reklama, iiriin ya da hizmete dikkat ¢ekerek duygusal baglamda satin alma
davranisinin gerceklestirilmesini saglayabilirken, ytliksek ilginlik — diisiime ve diisiik
ilginlik diistinme kategorilerinde bulunan iiriin ya da hizmet markalar1 bilgisel mesaj
stratejisi ve mantiksal cekicilikler araciligiyla reklama, iiriin ya da hizmete dikkat
cekerek mantiksal baglamda satin alma davramisinin  gerceklestirilmesini
saglayabilmektedir. Kreatif strateji temelinde mesaj stratejisi ve reklam gekicilikleri
reklama, iirlin ya da hizmete dikkat ¢ekmenin ve satin alma niyetini belirlemenin yan
sira bireyin reklama, iirlin ya da hizmete yonelik ilgi duymas: ilginligi ortaya
cikarirken, satin alma davranisinin da yiiksek ilginlik ya da diistik ilginlik temelinde
gerceklesmesini saglayabilmektedir. Bu noktada, bireyin ikna edici uyaranin igerigi
ile saniyeler igerisinde kurdugu duyussal ya da biligsel deneyim iliskisi ilginligin,
cevresel yol ya da merkezi yol ile reklama, iiriin ya da hizmete ve satin alma niyetine
yonlendirilmesi 6nemli olmaktadir. Dolayisiyla bu arastirmanin konusunu ilginligin
yiiksek ve diisiik seviyeleri ile diisiinme hissetme boyutlarinda bulunan {iriin ya da
hizmet markalarinin televizyon reklam filmlerinin bireyler iizerindeki fizyolojik
etkilerini norogoriintiileme teknigi ve psikolojik etkilerini sozel 6z degerlendirme
teknigi kullanarak inceleyen kesifsel bir reklam etkililigi arastirmasidir. Bu baglamda
arastirma ilginlik baglaminda iiriin ya da hizmet markalarinin TV reklam filmlerine

yonelik bireylerin ndrofizyolojik tepkilerini arastirmaktadir.
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3.1.2. Arastirmanin Amaci

Reklamin iletisim amaclar1 genel pazarlama amagclar1 temelinde biitlinlesik
pazarlama iletisimi plani1 ve pazarlama iletisimi amaglarindan olugmaktadir. Reklam,
genelde satis baglaminda hedef kitleyi iirlin ya da hizmet hakkinda bilgilendirmeyi,
ikna etmeyi ve hatirlatmay1 amaglarken, 6zelde tutum baglaminda iiriin ya da hizmete
ait bilginin; duygusal mesaj stratejisiyle hazirlanan mesajima duygusal g¢ekicilikler
araciligiyla dikkat ¢gekmesi ve hedef Kitlenin ¢evresel yolu kullanarak mesaj1 zihinsel
duygusal islemlerle islemesinin hissetmeyi, begenmeyi, arzu etmeyi saglamasi
sonucunda duyugsal iknayi; mantiksal mesaj stratejisiyle hazirlanan mesajina
mantiksal cekicilikler araciligiyla dikkat ¢ekmesi ve hedef kitlenin merkezi yolu
kullanarak mesaj1 zihinsel mantiksal islemlerle islemesinin 6grenmeyi, anlamayzi,
karsilastirma yapmay1 saglamasi sonucunda biligsel iknay gergeklestirmeyi ve bireyin
iriin ya da hizmeti satin alma kararini ilginligin diisiik ve yiiksek ile diisiinme ve
hissetme degiskenlerinde vererek satin alma davramisi gerceklestirmeyi
amaglamaktadir (Ray, 1982, s. 185), (Petty & Cacioppo, 1986), (Petty & Cacioppo,
1984), (Clow & Baack, 2016, s. 160). Dolayisiyla reklam genel ve 6zel amaglari
gerceklestirmek amaciyla kreatif strateji temelinde iirlin ya da hizmete ait mesaji
duygusal ya da bilgisel mesaj stratejileriyle hazirlanan mesaja (Belch & Belch, 2018,
s. 303) duygusal ya da mantiksal reklam g¢ekiciliklerini kreatif uygulama bigimleriyle
uygulayarak gorme, isitme ve hareket bilesenlere sahip giiclii bir mecra olan
televizyon araciligiyla hedef kitleye ileterek tiiketicilerin dikkatini reklama ¢ekmeyi
(Belch & Belch, 2018, s. 324) ve tiiketicilerde reklama, {irin ya da hizmete ve satin
almaya yonelik ilginlik olusturmay1 amaglamaktadir (Zaichowsky, 1994, s. 59). Bu
baglamda arastirma ilginligin yiiksek ve diisiik seviyeleri ile diisiinme ve hissetme
boyutlarinda bulunan iiriin ya da hizmetlerin TV reklam filmlerine yonelik bireylerin

norofizyolojik tepkilerini ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir.
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3.1.3. Arastirmanin Onemi

Aragtirmanin 6nemi, arastirmacinin topladigi verileri teorik ya da pratik olarak
problemin ¢6ziimiinde nasil kullanacaginin agiklanmasini ifade etmektedir (Karasar,
2012, s. 71). Arastirmaci belirledigi konu baglaminda ortaya koydugu problemi ve
¢Ozlim yontemini acik ve anlasilabilir climlelerle ifade etmelidir. Bir arastirma sadece
tek bir amaci hedeflemek yerine birden ¢ok amaci hedeflemesi durumunda,

arastirmanin amagclar1 tek tek siralanmalidir (Islamoglu & Alniacik, 2014, s. 72).

Arastirma akademik olarak reklam etkilili§inin incelenmesi baglaminda reklam,
ilginlik ve noropazarlama konularini biraraya getirmesi agisindan dnemli olmaktadir.
Bu anlamda Tiirkiye’de reklamcilik alaninda televizyon reklamlart 6zelinde doktora
seviyesinde reklamlarin bireyler iizerindeki etkilerini norofizyolojik olarak
noropazarlama modeli kullanarak incelemesi arastirmayr kiymetli ve Onemli
kilmaktadir. Arastirmanin son doneminde tez.yok.gov.tr internet adresi iizerinden
yapilan tez sorgulamasi sonucunda da doktora seviyesinde reklam baglaminda
televizyon 6zelinde bir adet ¢alismanin bulunmasi arastirmanin énemini ve degerini
kanitlamaktadir. Arastirma metodolojik olarak nicel aragtirma yontemi kapsaminda
ilginlik Slgegini, sozel duygusal tepkiler Olcegini ve ndrogdriintileme teknigini

kullanmasi acisindan da kiymetli ve 6nemli olmaktadir.

Aragtirma sektorel olarak {iriin ya da hizmet markalarinin pazarlama iletisimi
pratikleri kapsaminda reklam iletisimlerinin bireyler ve tiiketiciler lizerinde etkili ve
basarili olmasini tanimlamaya ¢alisan bir rehber olmas1 agisindan kiymetli ve dnemli
olmaktadir. Bireylerin televizyon reklamlarina yonelik verdikleri nérofizyolojik
tepkilerin ortaya ¢ikarilan sonuglart markalarin, {irin ya da hizmetlerini hedef kitleye
sunarken kreatif strateji temelinde mesaj stratejilerinin, reklam g¢ekiciliklerinin ve
uygulama bigimlerinin markanin reklamina, iiriin ya da hizmetlerine ve satin alma
niyetine yonelik ilginlik olusumunu ve olumlu ya da olumsuz bilissel ve duyussal

icgdrii saglamasi acisindan kiymetli ve 6nemli olmaktadir.
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3.1.4. Arastirmanmin Problemi

Televizyon popiiler, ilging, zaman alic1 ve diisiik ilginlik — hissetme nitelikli bir
reklam mecrasidir (Krugman H. E., 1971, s. 4). llginlik kavram diisiik ilginlik -
hissetme baglaminda televizyon reklamlar1 6rneginde incelendiginde, izleyici pasif
durumdayken televizyonun aktif durumda uyaran oldugu sonucu (Krugman H. E.,
1966-1967, s. 585) giinimiizde yapilan arastirma bulgulariyla desteklenmistir
(Daugherty, Hoffman, Kennedy, & Nolan, 2018, s. 189). Bireyin kontrolii disindaki
uyarilma orani ya da deneyim hiz ile reklam arasinda iletisim kurma seviyesi diisiik
olmasina (Krugman H. E., 1966-1967, s. 584) ragmen reklam igerigine ii¢ kez maruz
kalma hipotezi, bireysel ilginlik dikkate alinmaksizin reklam izleyicisi iizerinde etkili
olmaktadir (Krugman H. E., 1972, s. 13). Reklamciligin temel goérevi; iiriin ya da
hizmetin temel satis vaadini reklam fikrine dontstiirerek kreatif ve etkili bir sekilde
uygulamak ve hedef kitleye sunmaktir. Reklam mesaj1 igeriginde “ne” sdylendigi
kadar (Baldwin, 1989, s. 76-77) “nasil” soylendigi (Ray, 1982, s. 206) baglaminda

reklamin kreatif stratejisi ikna edici iletisim siirecinde 6nemli olmaktadir.

Reklam, bir mecra olarak televizyonu diisiik ilginlik — hissetme nitelikli aktif bir
uyaran olarak pasif durumda bulunan izleyicilerin dikkatini reklama ¢ekebilmek, ilgi
olusturabilmek ve duygusal ya da mantiksal iletisim siireciyle ikna edebilmek
amaciyla kreatif strateji ve uygulamalarini kullanabilmektedir. Bu baglamda c¢alisma
“bireylerin, ilginligin yiiksek ve diisiik seviyeleri ile diisiinme ve hissetme boyutlari
matrisinde bulunan {iriin ya da hizmetlerin TV reklam filmlerine yonelik
norofizyolojik tepkileri nelerdir?” temel sorunsali lizerine kurulan arastirmanin alt

sorulari;

Alt Arastirma Sorusu 1: Yiiksek ilginlik — Diigiinme kategorisinde bulunan iiriin ya

da hizmetin TV reklam filmine yo6nelik bireylerin ilginlikleri nedir?

Alt Arastirma Sorusu 2: Yiiksek ilginlik — Hissetme kategorisinde bulunan {iriin ya

da hizmetin TV reklam filmine yo6nelik bireylerin ilginlikleri nedir?
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Alt Arastirma Sorusu 3: Diisiik ilginlik — Diigiinme kategorisinde bulunan iiriin ya

da hizmetin TV reklam filmine yonelik bireylerin ilginlikleri nedir?

Alt Arastirma Sorusu 4: Diisiik ilginlik — Hissetme kategorisinde bulunan {iriin ya

da hizmetin TV reklam filmine yo6nelik bireylerin ilginlikleri nedir?

Alt Arastirma Sorusu 5: Yiiksek ilginlik — Diisiinme kategorisinde bulunan iiriin ya

da hizmetin TV reklam filmine yo6nelik bireylerin duygusal tepkileri nedir?

Alt Arastirma Sorusu 6: Yiksek ilginlik — Hissetme kategorisinde bulunan {iriin ya

da hizmetin TV reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri nedir?

Alt Arastirma Sorusu 7: Diisiik ilginlik — Diisiinme kategorisinde bulunan {iriin ya

da hizmetin TV reklam filmine yo6nelik bireylerin duygusal tepkileri nedir?

Alt Arastirma Sorusu 8: Diisiik ilginlik — Hissetme kategorisinde bulunan iiriin ya

da hizmetin TV reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri nedir?

Alt Arastirma Sorusu 9: Yiiksek ilginlik — Diisiinme kategorisinde bulunan iiriin ya

da hizmetin TV reklam filmine yo6nelik bireylerin ndrofizyolojik tepkileri nedir?

Alt Arastirma Sorusu 10: Yiiksek ilginlik — Hissetme kategorisinde bulunan iiriin ya

da hizmetin TV reklam filmine yonelik bireylerin ndrofizyolojik tepkileri nedir?

Alt Arastirma Sorusu 11: Diisiik ilginlik — Diigiinme kategorisinde bulunan iiriin ya

da hizmetin TV reklam filmine yo6nelik bireylerin ndrofizyolojik tepkileri nedir?

Alt Arastirma Sorusu 12: Diisiik ilginlik — Hissetme kategorisinde bulunan iiriin ya

da hizmetin TV reklam filmine yonelik bireylerin ndrofizyolojik tepkileri nedir?
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3.1.5. Arastirmanmin Simirhliklar:

Aragtirmacinin teorik ve pratik baglamda ideal olarak yapmay1 planladig: fakat
icsel ve dissal degiskenler nedeniyle vazge¢cmek zorunda kalmasi arastirmanin
siirliliklarini olugturmaktadir. Arastirma bulgulari, belirlenen sinirhiliklar i¢inde
gegerli olmasi nedeniyle mevcut sinirliliklarin belirlenmelidir. Bununla birlikte
arastirmalarda belirlenemeyen sinirliliklarda olabilmektedir (Karasar, 2012, s. 73). Bu

baglamda arastirma teorik ve pratik olarak sinirlandirilmistir.

Arastirma teorik olarak reklam ve néropazarlama konulariyla iliskili ulagilabilen
literatiirle sinirlandirilmigtir. Aragtirma pratik olarak yonteme, evrene ve drnekleme,
mekana ve zamana gore smirlandirilmistir. Arastirma yontem kapsaminda nicel
arastirma yontemi anket teknigi ve nérogoriintiileme teknigi ile sinirlandirilmaktadir.
Arastirma evren ve Orneklemi, deney ve denekler baglaminda sinirlandirilmistir.
Arastirmanin deney materyali; Effie Worldwide Inc. igbirligiyle diizenlenen Reklam
Etkinligi Yarigmasinin 2018 Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasi’nda ilginligin
yiiksek ve diisiik seviyeleri ile diisiinme ve hissetme kategorilerinde bulunan ve altin,
giimiis ve bronz odiil almig iiriin ya da hizmet markalarinin televizyon reklam
filmleriyle sinirlandirilirken, deney uyaranlarinin 2018 Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi
Yarigmasi’ndan belirlenmesi nedeniyle arastirma zamansal olarak 2018 yili ile
sinirlandirilmistir. Arastirmanin denek katilimcilari; Malatya ilinin 13 ilgesinden
Yesilyurt ilgesinin 304.389 kisi ve Battalgazi ilgesinin 295.821 kisi sayisiyla en yiiksek
niifus yogunluguna sahip olmasi, arastirma deneyine katilan deneklerin yogunlukla
Yesilyurt ve Battalgazi merkez ilgelerinde ikamet etmesi ve noropazarlama
arastirmalarinda 30 — 40 kisi arasinda katilimci denegin %1 hata payi ile giivenilir
sonuglar saglamasi (Sands, 2009) nedeniyle 20 Erkek ve 20 Kadin olmak iizere toplam
40 kisiyle sinirlandirilmistir. Aragtirma mekansal olarak Malatya ilinin 13 ilgesinin
sehir merkezinden cevre ilgelere km degeri cinsinden uzakliklarinin Yesilyurt ilgesi
0.0 km ve Battalgazi ilgesi 0.0 km olmasi nedeniyle Yesilyurt ve Battalgazi merkez
ilceleriyle sinirlandirilmigtir. Arastirma, arastirmacinin Malatya ilinde ikamet etmesi

ve ¢alismasi nedeniyle de Malatya ili ile sinirlandirilmigtir.
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3.1.6. Arastirmanin Yontemi

Bilimsel yontem tek bir konu olmayi1p, bilimsel bir topluluk tarafindan kullanilan
fikirlerin, kurallarin, tekniklerin ve yaklasimlarin bir toplamini ifade etmektedir
(Neuman W. L., 2014, s. 14). Yontem, veri toplamak ve analiz etmek igin 6zel bir
prosediirii ifade etmektedir (Gerring, 2012, s. 33). Yontem; 6rnek olaylar1 se¢gmek,
sosyal yasami 6l¢mek ve gozlemlemek, veri toplamak ve diizenlemek, verileri analiz
etmek ve sonuclari rapor etmek i¢in bir calismada kullanilan belirli tekniklerin
tamamini ifade etmektedir (Neuman W. L., 2014, s. 2). Yontem, bir bilim dalinin
gerceklere varmakta kullandigi zihinsel islemlerin timiidiir. Genellikle teknikle
Karistirilan yontem, bir arastirmadaki zihinsel siireglerin timiinii ifade etmektedir.
Bilimsel arastirmanin yontemi, arastirma siirecinde arastirmanin amacini, problemini,
problemi ¢dzecek modeli, varsa hipotezleri belirleyen bir siireci ifade etmektedir.
Bilimsel yontem, bilinmeyen ya da sorgulanmasi gereken bir bilgiyi edebilmek i¢in
izlenmesi gereken siiregleri, analizleri, genellemeleri ve bunlarin nasil

gerceklestirilecegini belirtmektedir (Islamoglu & Alniagik, 2014, s. 32).

Arastirmaci, bir calismay1 yiiriitebilmek i¢in arastirmayr planlamali ve
aragtirmanin problemini ¢ozebilecek uygun yontem ve teknikleri belirlemelidir
(Neuman W. L., 2014, s. 2). Arastirmaci, problemi ¢6zmek amaciyla izleyecegi yolu
diger bir ifadeyle kullanacag1 yontemi ve teknikleri ayrintili bir sekilde planlamalidir.
Arastirmada kullanilacak yOntem ve tekniklerin amaca uygun olmasi Onemlidir
(Karasar, 2012, s. 75). Bir ¢alismada ideal olan yontem, nicel arastirma ve nitel
arastirma yontemlerinin iistiinliiklerinden yararlanan ¢ok yaklasimli karma arastirma
yontemli bir aragtirma yapmaktir (Neuman W. L., 2014, s. 17). Arastirma yontemleri
nicel (quantitative) arastirma, nitel (qualitative) aragtirma ve karma (mixed) arastirma
olmak iizere ii¢ yaklasimdan olugmaktadir. Aragtirmaci bir aragtirmada sadece nicel
arastirma yoOntemini ya da nitel arastirma yontemini kullanabildigi gibi her iki
yontemin birlesmesinden olusan karma arastirma yontemini de kullanabilmektedir
(Singh, 2007, s. 36), (Creswell, 2014, s. 39). Bu baglamda ¢aligma, arastirma
problemini ve alt arastirma sorularini cevaplamayi saglayacak verileri, nicel arastirma

yontemleri altinda bulunan teknikleri kullanarak elde etmistir.
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3.1.6.1. Nicel Arastirma Yontemi

Sosyal bilimlerde, sosyal yapilar1 tanimlayan uygulamalar ve sabit kaliplarla
iliskili veri toplamak, 6l¢gmek ve analiz etmek amaciyla nicel aragtirma yontemi tercih
edilmektir. Nicel arastirma yontemi temel olarak “ne” sorusuna cevap aramakta,
konularin kapsami ve dagilimina goére ol¢timleri ve sayilari ifade etmektedir. Bir seyin
ne kadar biiytikliigiini, sayisini ve karsilasma ihtimalini belirtmektedir (Lune & Berg,
2017, s. 12). Nicel arastirmalarda 6l¢tim, arastirma siirecinde veri toplamadan 6nce
ortaya ¢ikmaktadir. Nicel 6l¢lim 6zel terminolojisi ve teknikleriyle sosyal diinyanin
ayrintilarin1 ampirik olarak yakalamay1 ve ortaya ¢ikan sayisal sonuclarin ne ifade
ettigini a¢iklamay1 amaglamaktadir (Neuman W. L., 2014, s. 203). Nicel arastirmalar
evren ve drneklemin genisligine, istatistiksel agiklamalara ve genellenebilir sonuglara
onem vermektedir. Nicel arastirma yonteminin merkezinde nesnellik, kontrol ve kesin
Olclimlerin yapilmasi bulunmaktadir. Metodolojik olarak, nicel arastirma yaklagimi
belirli teorileri ya da hipotezleri kanitlarla dogrulamay1 ya da yanliglamay1 amaglayan
timdengelime dayanmaktadir (Leavy, 2017, s. 87). Nicel arastirmalar genellikle
bilgisayar destekli yapilmaktadir (Lune & Berg, 2017, s. 12).

Bireylerin TV reklam filmlerine yonelik norofizyolojik tepkilerini ortaya
cikarmak amaciyla arastirmanin ampirik uygulamasinda verileri toplamak, 6lgmek ve
analiz etmek amaciyla nicel arastirma yonteminin alt araglar1 deneme modeli ve anket
teknigi kullanilmistir. Deneme modeli saha ortami teknigi uygulamasinin birinci
asamasinda anket teknigi araciligiyla gonillii katilimer bireylerin  demografik
ozellikleri, fizyolojik baskinliklar1 ve medya izleme aligkanliklarina ait veriler elde
edilmis; ikinci asamasinda saha ortami deneme teknigi araciligiyla goniillii katilimer
bireylerin deney materyali evren ve Orneklemini olusturan {iriin ya da hizmet
markalarinin TV reklam filmlerine yonelik ndrofizyolojik tepkileri nérogoriintiileme
EEG teknigi kullanilarak goriintiilenmis; liclincli asamasinda anket teknigi araciliiyla
gontilli katilimer bireylerin deney materyali evren ve 6rneklemini olusturan iiriin ya
da hizmet markalarin TV reklam filmlerini izledikten sonra markalarin reklam
filmlerine yonelik ilginlikleri Bireysel Ilginlik Olgegi ve duygusal tepkileri Sozel
Duygusal Tepkiler 6l¢egi kullanilarak ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.
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3.1.6.1.1. Deneme Modeli

Deneme arastirmalari, pozitivist yaklagimin ilkeleri iizerine kurulmaktadir.
Sosyal bilimlerin diger arastirma teknikleriyle karsilastirildiginda, deneysel arastirma
nedensel iligkilerin giiglii bir sekilde test edilmesini saglamaktadir. Deney teknigi
genellikle yapay olmasma ragmen karmasik sosyal diinyayr basitlestirmeyi
amagclarken, genellikle dar kapsami ya da oOrneklemi olan konular igin uygun
olmaktadir (Neuman W. L., 2014, s. 282). Pozitivist yaklasima goére, sosyal bilimler
de fen bilimlerinin kullandig1 yontem ve teknikleri kullanarak olaylar arasindaki neden
— sonug iligkilerini aciklayabilmektedir. Dolayistyla bir calismanin aragtirma
problemini ¢ozebilecek ve arastirma sorularimi cevaplayabilecek veriler deneme
modeliyle elde edilebilmektedir (Islamoglu & Almacik, 2014, s. 124). Bir deneme
uygulamasi standart olarak (1) goniillii katilimei bireyler, (2) uyaran materyalleri, (3)
islem ve siirecler ile (4) 6l¢lim asamalarindan olusmaktadir. Arastirmaci tesadiifi ya
da tesadiifi olmayan 6rneklemle goniillii katilimceilart segerek arastirmanin problemini
cevaplayacak bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi 6lgme araglarini
kullanarak laboratuvar ortami ya da saha ortamindaki islem ve siirecleri i¢ gecerlilik
ya da dis gecerlilik faktorlerine gore yiiriiterek elde ettigi verileri analiz ederek
sonuglar1 yorumlamaktadir (Creswell, 2014, s. 256). Arastirmact deneme modeli
araciligiyla neden — sonug iliskilerini ortaya koymak amaciyla dogrudan kendi
kontrolii altinda yaptig1 gozlemler sonucunda veriler iiretilebilmektedir. Deneme
modeli arastirmalarinda degiskenler arasinda bir karsilagtirma da yapilabilmektedir
(Karasar, 2012, s. 87). Arastirmci deneme arastirmasi araciligiyla degiskenler
arasindaki neden — sonug iliskilerini ortaya ¢ikarmak amaciyla bir deneme ortami
diizenleyerek degiskenler arasindaki degisimi Olctimler yaparak
gozlemleyebilmektedir (Can, 2017, s. 10). Bununla birlikte arastirmacinin deneme
arastirma tasarimini yaparken deneme uygulamasinin yapay bir ortamda mi1 yoksa
dogal bir ortamda mu1 yapilacagina karar vermesi deneme modelinde 6nemli bir 6lgiit
olmaktadir (Singh, 2007, s. 66). Bu baglamda arastirmaci deneme modeli
uygulamasini yapay olarak laboratuvar ortami deneme teknigi ve dogal olarak saha
ortami deneme teknigi olmak lizere iki ortamda gergeklestirebilmektedir (Karasar,

2012, s. 104).



273
3.1.6.1.1.1. Saha Ortami Deneme Teknigi

Deneme modelinin laboratuvar ortami deneme teknigi genellikle doga bilimleri
alaninda yaygin olarak kullanilmaktadir. Laboratuvar ortami arastirmacinin c¢aligma
tizerinde tamamen kontrol sahibi oldugu temelde gercek evreni yansitmasi amactyla
yapay bir ortamda gergeklestirilmektedir (Karasar, 2012, s. 104). Laboratuvar ortami
deneylerinin daha fazla i¢ gecerliligi olmasina ragmen daha az dis gecerliligi olmasi
daha iyi kontrol edilmesine ragmen daha az genellenebilir sonuglarin elde edilmesine

neden olmaktadir (Neuman W. L., 2006, s. 387).

Deneme modelinin saha ortami deneme teknigi ise sosyal bilimler alaninda
bireylerin dogal tepkiler vermesi ve dogru veriler elde edilmesi nedeniyle 6nemli
olmaktadir. Saha ortami arastirmacinin ¢alisma tizerinde kontrolii az olmasina ragmen
gercek evreni yansitan dogal bir ortamda gergeklestirilmektedir (Karasar, 2012, s.
104). Saha ortam1 deneylerinin daha fazla dis gegerliligi olmasi ragmen daha az i
gecerliligi olmasi daha az kontrol edilmesine ragmen daha fazla genellenebilir
sonuglarin elde edilmesini saglamaktadir (Neuman W. L., 2006, s. 387). Bu baglamda
deneme modeli kapsaminda uygulanmasi planlanan teknige ve ortama bagl olarak i¢
gecerlilik ve dis gecerlilik onemli olmaktadir. I¢ gegerlilik arastirmacinin deney
kosullarim1 kontrol ve miidahale ederek neden — sonug iliskilerini agiklayabilmesi
olarak tanimlanmaktadir. Dis gegerlilik ise aragtirmacinin deney bulgularini belirli bir
calismanin Otesine genelleme imkani saglayabilmektedir. Dis gecerlilik gercek
diinyaya, deneysel kosullarin gergek gibi oldugu ve bir laboratuvar ortami disindaki
ortamlara ya da durumlara benzeyen giindelik gercekcilikle genellenebilmektedir
(Neuman W. L., 2014, s. 306). Sosyal bilimlerde yapilan deneysel bir arastirma neden
— sonug iligkisini ortaya koyabilen sonuglar1 benzer kosullara genellenebilir olmalidir.
Bir arastirma neden — sonug iliskisini ne derecede ortaya koyabiliyorsa ve sonuglari
benzer baglamlar igin ne kadar genellenebiliyorsa, o derecede deneysel olabilmektedir
(Can, 2017, s. 10). Bu baglamda galismanin genellebilir sonuglar ortaya koyabilmesi
amaciyla nicel aragtirma yontemi deneme modeli saha ortami deneme teknigi
uygulamasinda bir ndropazarlama modeli arastirma araci olan nérogoriintiileme EEG

teknigi kullanilmistir.



274

Pazarlama arastirmalart ya da reklam kampanyalarinin etkililigini
degerlendirmek amaciyla geleneksel tekniklerin yani sira insan davranisini daha iyi
anlamak ve analiz etmek i¢in ndrogoriintileme modeli teorik ve pratik olarak
kullanilmaktadir. Noropazarlama modeli insan beyninin pazarlama ve reklam
uyaranlarindan nasil etkilendigini incelemektedir. Norobilim ve pazarlama biliminin
bilesimi olarak disiplinlerarasi ve yeni bir arastirma modeli ve teknolojik gelismelerin
sonucu olarak ortaya g¢ikan noropazarlama, pazarlama ve reklam arastirmalarinda
kullanilan geleneksel arastirma yontem ve tekniklerinin 6tesine gegerek yeni aragtirma

yontem ve teknikleriyle tiiketici beyninin tepkilerine odaklanmaktadir (Bercea, 2011).

Noropazarlama tiiketicilerin tercihlerini, motivasyonlarini agiklayan, bireyin
davranislarini tahmin eden ve reklam mesajlariin basarisin1 ve basarisizligini
aciklayarak tiiketicinin biling siireglerini anlamay1 hedeflemektedir. Noropazarlama
calismalar1 genellikle marka tanmirligi ve {irtin ya da hizmetin diger iiriin ya da
hizmetler arasindan tercih edilmesini O6l¢gmektedir. Geleneksel ¢alismalarda bir
reklamin etkisinin dl¢lilmesi, izleyicinin biligsel 6n yargilarini 6l¢iilmenin zor olmasi
nedeniyle marka taninirlig1 ve iirlin ya da hizmetin tercih edilmesi ile beyin aktivitesi
iliskisinin ortaya koyulmasi sonucunda olgiilebilmektedir (Madan, 2010, s. 34).
Noropazarlama aragtirmalari, nicel ve nitel yontem ve teknikleri kullanan deneylere
dayanmaktadir. Sekil 1 nicel ve nitel arastirma yontemi ile néropazarlama arastirmasi

arasindaki mantiksal iliskiyi gostermektedir (Bercea, 2013, s. 5).

Sekil 8: Nicel Arastirma ve Noropazarlama Arastirmasi liskisi

Nicel Noropazarlama

Arastirma Arastirma

Kaynak: (Bercea, 2013, s. 6)
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Noropazarlama arastirmasi ve nicel arastirma ile ilgili olarak, asagida bazi ortak

noktalar vurgulanmaktadir (Bercea, 2013, s. 6):

1. Noropazarlama arastirmasi uyaranlara bilissel ve duyussal durumlari ifade
eden farkli psikolojik tepkileri, inanglar, bilgiler, tutumlar, dikkat, hafiza, hatirlama ve
Oznenin zihninde gerceklesen bilissel siiregleri psikofizyolojik teknikler kullanarak
nicel olarak 6lgmektedir. Bununla birlikte duygusal siireg, biligssel ¢aba olmadan

kendiliginden gelisen duygusal tepkiyle iliskili zihinsel bir durumdur.

2. Teknolojideki hizli gelismeler, pazarlama arastirmacilarinin psikofizyolojik
Olciimler yapmak icin daha gelismis ekipman kullanmasini saglamaktadir.
Arastirmacilar genellikle EEG kullanarak beyin dalga kaliplarin1 kaydetmekte, goérsel
olarak incelemekte ve algoritmalar ya da yazilimlar kullanarak beyin dalgalarini
haritalandirmakta ve istatistiksel analizler yapmaktadirlar. Pazarlama ve reklam
arastirmalart bilgisayar destekli EEG kullanarak psikolojik islemler ve beyin

dalgalarinin belirli kaliplart arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir.

3. Noropazarlama arastirmalarindaki ¢ogu veri analizi, istatistiksel analiz, veri

yorumlama ve ndrogoriintiileme veri analizini icermektedir.

4. Noropazarlama caligsmalari, aragtirmaya baslamak i¢in bir arastirma sorusu

gerektirmesi, tiimdengelimci olmasi nedeniyle nicel arastirmalara benzemektedir.

5. Arastirmact bir néropazarlama arastirmasinda hem arastirdigina hem de ne

tizerinde ¢aligildigina etki eden tarafsiz bir gézlemci olmaktadir.

6. Noropazarlama ¢alismalart hipotezi test etmek, neden ve etkilere bakmak ve
tiketici davraniglariyla ilgili 6ngoriide bulunan nicel bir yaklasim gelistirmeyi

amagclamaktadir.

7. Pazarlama arastirmasinda norogoriintiileme araglarini kullanmak, nesnelligi

ve standart prosediirleri igermektedir.

8. Noropazarlama caligmalarinda 6rneklem kii¢iik olmasina ragmen bulgular,

insanlarin beyin yapilarinin benzer olmasi nedeniyle genellestirilebilmektedir.



276
3.1.6.1.2. Anket Teknigi

Deneme modelinin laboratuvar ortami teknigi ve saha ortami teknigi deney
pratikleri sonucunda elde edilen verileri karsilagtirmak ve sayisal veriler elde etmek
amaciyla arastirmalarda anket teknigi kullanilabilmektedir. Anket arastirmalari,
pozitivist yaklagimin ilkeleri iizerine kurulmaktadir (Neuman W. L., 2014, s. 315).
Anket, birincil kaynaklardan bilgi toplamak amaciyla hazirlanan sistematik bir soru
formudur. Arastirmanin problemini ¢6zmek, arastirma sorularmna cevap bulmak ve
hipotezleri test etmek amaciyla verileri sistematik bir sekilde toplamay1 ve saklamay1
saglayan bir tekniktir (Islamoglu & Almacik, 2014, s. 131). Anket teknigi veri toplama
araclar1 genellikle anket sorulari ve miilakat olmak {iizere iki kategoride
siniflandirilmaktadir. Anket sorulari, katilimci bireylerin kendileri tarafindan
doldurulmasi nedeniyle kendi kendine uygulanabilmektedir. Arastirmaci anketleri
toplamak, veri girisi yapmak, verileri analiz etmek ve sonuglar1 raporlastirma
islemlerini yapmaktadir. Miilakat ise, genellikle goriismeci ve katilimci arasinda
dogrudan ya da dolayh olarak belirli konularin serbest bir sekilde tartisildig: iletisim
bi¢imini ifade etmektedir (Singh, 2007, s. 69). Anket formunu olusturan boliimler ve
sorularin, arastirma problemine ve sorularina cevap bulmak ya da hipotezleri test
etmek amaciyla dogru bir sekilde hazirlanmasi gerekmektedir. Dolayistyla anket
arastirmalarinin merkezinde sorularin olusturulmasi bulunmaktadir (Leavy, 2017, s.
102). Anket formunda amaca yonelik hazirlanan sorular araciligiyla bireylerin
fikirleri, tutumlari, davranislari, deneyimleri ve nitelikleri hakkinda veriler toplanarak
istatistiksel analizler yapilmaktadir (Neuman W. L., 2014, s. 320). Anket arastirmalari
i¢in belirlenen temel amag¢ 6rneklemin tutumlari, davranislar1 ve nitelikleri hakkinda
cikarimlar yaparak sonuglar evrene genellenmektedir (Creswell, 2014, s. 237). Sosyal
bilimlerde anketler ve dlgekler nicel bir aragtirma durumunda tercih edilmesi (Singh,
2007, s. 68) nedeniyle sosyal bilimlerde en yaygin kullanilan nicel tasarim olmaktadir
(Leavy, 2017, s. 100). Bu baglamda arastirmanin anket formu demografik 6zellikler,
fizyolojik baskinlik durumu, medya ve reklam izleme davranist sorulart ile reklama
yonelik ilginligi 6lgen Bireysel lginlik Olgegi ve reklama yénelik duygusal tepkileri

Olcen Sozel Duygusal Tepkiler 6l¢egi kullanilarak hazirlanmustir.
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3.1.6.1.2.1. Bireysel Ilginlik Ol¢egi

Ilginlik kavrami bireyin kisisel ihtiyaclarmin nemi ve derecesi ile dikkat ¢ekici
uyaranin ikna edici iletisim mesaji arasinda 6z farkindalikla her bir saniye igerisinde
kurdugu duygusal ya da mantiksal baglant1 olarak agiklanabilmektedir. Genel olarak
bireylerin uyaranlara, reklamlara, {iriin ya da hizmetlere ve satin alma davraniglarina
yonelik ilginliklerini 6l¢mek amaciyla pazarlama ve reklam arastirmacisi bilim
insanlar1 tarafindan gelistirilen farkli Glgekler kullanilabilmektedir. Bu baglamda
arastirmada anket teknigi kullanilarak hazirlanan anket formunda bireylerin reklama
yonelik ilginliklerini 6lgmek amaciyla Zaichowsky (1994) Bireysel llginlik Olgegi /

Personal Involvement Inventory 6l¢egi kullanilmistir.

Zaichowsky (1994) tarafindan ortaya koyulan ilk Bireysel ilginlik Olgegi /
Personal Involvement Inventory bireylerin uyaranlara yonelik ilginliklerini iki uglu
onemli — 6nemsiz, sikc1 — ilging, iliskili — iliskisiz, heyecan verir — heyecan vermez,
anlamsiz — anlamli, dikkat c¢ekici — dikkat ¢ekmez, etkileyici — siradan, degersiz —
degerli, ilgi olusturur — ilgi olusturmaz, gereksiz — gerekli kelime cifti araciligiyla
belirlerken, ilginlik seviyelerini iki uglu kelime ¢ifti arasma yedili likert olgegi
yerlestirerek Slgmeyi saglamaktadir Zaichowsky (1994). Bireysel Ilginlik Olgegi
saglam giivenilirlige ve gecerlilige sahip olmasi ve reklama ydnelik ilginligi
Olcebilmesi nedeniyle arastirmanin anket teknigi formunun hazirlanmasinda
kullanilmistir. Bu noktada Yabanci Diller Yiksekokulu ogretim {iiyeleri

damgmanliginda Zaichowsky (1994) Bireysel Ilginlik Olgegi Tiirkce’ye cevirilmistir.

Arastirmaya katilan goniillii katilimci bireyler deney uyaran1 markalarin reklam
filmlerini izledikten sonra anket formundaki Bireysel Ilginlik Olgegi araciligiyla
markalarin reklam filmlerine yonelik ilginliklerini 6lgegin iki uglu kelimelerini ve
ilginlik durumlarmin seviyelerini yedili likert dlgegi aracilifiyla ifade etmislerdir.
Anket formunun Bireysel Ilginlik Olgegi araciligiyla elde edilen veriler SPSS paket
programina veri girisi yapilip analiz edilerek, goniillii katilimei bireylerin markalarin
reklam fimlerine yonelik ilginlik durumlar ve ilginlik seviyeleri ortaya ¢ikarilmistir.
Anket teknigi Bireysel Ilginlik Olgeginin analizi ile saha ortan1 deneme teknigi analizi

sonucunda ortaya ¢ikan bulgular sonug¢ boliimiinde karsilagtirilmistir.
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3.1.6.1.2.2. Sézel Oz Degerlendirme Olcegi

Yillar i¢inde 6z degerlendirme Olgiimleri reklamlara duygusal tepkilerin
dlgiimlenmesinde biiyiik olgiide kullanilmaktadir. Oz degerlendirme dl¢iimleri
deneklerin 6znel hislerini belirtmektedir. Oz degerlendirme bir ‘6znel his’ olarak
bireyler tarafindan ifade edilen duygusal deneyimlerin bilingli bir sekilde hissedilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Stout & Leckenby, 1986). Genel olarak biitiin 6znel
duygularin 6l¢limlenmesinde {i¢ tiir 6z degerlendirme metodu kullanilmaktadir: s6zel
0z degerlendirme, gorsel 6z degerlendirme ve anbean derecelendirme (Poels &

Dewitte, 2006, s. 7).

So6zel 6z degerlendirme metodu anketler ve roportajlar gibi cesitli formlari
kullanmaktadir. Botti, Orfali ve Lyengar (2009) tiiketicilerin duygularim
degerlendirmek amaciyla acik uclu anketler ya da cesitli lgekler kullanmislardir. Oz
degerlendirme metodunda kullanilan sézel olgekler genellikle boyutsal duygu
yaklagimlar1 ve temel duygu yaklasimlarindan ortaya ¢ikmistir. Boyutsal yaklagim ¢ift
kutuplu boyutla nitelendirilen duygusal durumlarin timiinii belirtmektedir;
memnuniyet-memnuniyetsizlik, uyaran-uyaransiz ve baskin-uysal (PAD metodu). Bu
teoriye gore duygusal durumlar ruh halleri, hisleri ve hislerle ilgili diger kavramlari

aciklamaktadir (Drozdova, 2014, s. 16).

Sozel 06z degerlendirme araglart gorsel 6z degerlendirme araglarinin
sinirlamalarini ortadan kaldirmaktadir. Oznel hisler bilingli olarak bir duygusal
durumun, bireyin duygusal deneyimin farkinda olmasidir. Her bir duygu 6zel bir his
icermektedir. Bu 6znel duygular ve hisler sadece 6z degerlendirme araciligiyla
Olclilmektedir. Genellikle en ¢ok kullanilan 6z degerlendirme araglar1 deneklerin bir
dizi derecelendirme Ol¢egini ya da sozel kurallar1 kullanarak duygularim
bildirmeleridir. S6zel 6z degerlendirme araglarinin iki biiyiik avantaji bulunmaktadir:
derecelendirme Olgekleri duygulart agiklamak icin birlestirebilmekte ve karigik
duygularin  6lglimlenmesi i¢in kullanilabilmektedir. Temel dezavantaji duygu
aragtirmalarinda duygu kelimelerinin terciimesinin zor olmasi ve birebir dogrulukta
cevirisinin miimkiin olmamasi nedeniyle kiiltiirleraras1 karsilastirmalarda problem

olusturmaktadir (Desmet, 2005, s. 4).
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Arastirmanin ampirik uygulamasinin {i¢lincii agamasi nicel arastirma yontemi
anket teknigi ve dordiincii uygulamast 6z degerlendirme modeli soézel 06z
degerlendirme 6lgegi pratiginden olusmaktadir. Oz degerlendirme kavrami bireylerin
uyaranlara yonelik zihinsel duygularini ve diisiincelerini 6z farkindalikla bilingli bir
sekilde ifade etmesi olarak agiklanabilmektedir. Oz degerlendirme modeli sézel 6z
degerlendirme, gorsel 6z degerlendirme ve anbean derecelendirme tekniklerinden
olusmaktadir. Sozel 06z degerlendirme teknigi arastirmaya katilan bireylerin,
uyaranlara yonelik duygu ve diisiincelerini serbest yazili beyan ya da oOlgekler
araciligiyla ifade edebilmelerini saglamaktadir. Oz degerlendirme modelinde
pazarlama ve reklam aragtirmacist bilim insanlarmin gelistirdikleri Olgekler
kullanilabilmektedir. Derbaix’in (1995) S6zel Duygusal Tepkiler 6lgegi pazarlama ve
reklam etkililigi arastirmalarinda kullanilabilmektedir. Derbaix (1995) iiriin ya da
hizmetlerin televizyon reklam filmlerine ve markalara yonelik duygusal tepkilerin
tutumlar Uzerindeki etkilerini incelemek amaciyla gelistirdigi “S6zel Duygusal
Tepkiler” oOlcegi reklama maruz kalan bireylerin duygularini sézel olarak
degerlendirmelerini saglamaktadir. Bu baglamda sozel 6z degerlendirme teknigi
kapsaminda Derbaix (1995) So6zel Duygusal Tepkiler oOlgegi Yabanci Diller
Yiiksekokulu ve Egitim Fakiiltesi 6gretim {iyeleri danismanliginda Tiirkce’ye

¢evirilmistir.

Oz degerlendirme modeli sézel 6z degerlendirme teknigi goniillii katilimci
bireyler deney uyarani markalarin reklam filmlerini izledikten sonra anket formu
araciligiyla markalarin reklam filmlerine yonelik duygularin1 S6zel Duygusal Tepkiler
6lceginde bulunan duygu durumu kelimeleri ve duygu durumlarinin derecelerini besli
likert 6lcegi araciligiyla ifade edebilmeleri amaciyla uygulanmistir. Anket formunun
So6zel Duygusal Tepkiler 6lgegi araciligiyla elde edilen veriler SPSS paket programina
veri girisi yapilip analiz edilerek, goniillii katilimer bireylerin markalarin reklam
fimlerine yonelik duygusal tepkileri ve duygusal yogunluklar1 ortaya ¢ikarilmistir.
Anket teknigi Sozel Duygusal Tepkiler dlgeginin analizi ile saha ortami deneme

teknigi analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular sonu¢ boliimiinde karsilastirilmistir.
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3.1.7. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evren ve drneklemi, deney uyaran1 evren ve 6rneklemi ve denek
katilimc1 evren ve Orneklemi olmak iizere iki bashikta smiflandirilmaktadir.
Arastirmanin deney uyarani evreni ve Orneklemini katilimci deneklere izletilecek
televizyon reklam filmleri olustururken, denek katilimci evren ve orneklemini

arastirmaya katilacak bireyler olusturmaktadir.
3.1.7.1. Deney Uyaram Evren ve Orneklemi

Arastirmanin deney uyarani evreni ve orneklemi Effie Inc. Reklam Etkinlingi
Yarigsmast baglaminda belirlenmistir. Effie Inc. pazarlama ve iletisim alaninda
diinyanin 42 tilkesinde ve 6 bolgesinde diizenlenen en zorlu ve itibarli yarigmasi olarak
kabul edilmektedir. Effie Inc’den alinan lisansla 2005 yilindan beri yiiriitiilen Effie
Tiirkiye Reklam Etkinligi yarigmasi, Tirkiye’de pazarlama ve iletisimin
gelistirilmesinde kilit bir rol iistlenmektedir. Effie Inc.’de her yil en etkili pazarlama

iletisimi ve reklam kampanyalar1 6diillendirilmektedir (Effie Tiirkiye, 2018).

Reklamcilar Dernegi ve Reklamverenler Dernegi’ ile Effie Worldwide Inc.
isbirligi yapilarak 2018 yilinda 10. Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarigmasi
diizenlenmistir. 2018 Effie Tiirkiye Reklam Etkiniligi Yarismasi’na 1 Ocak 2017 ile 1
Mart 2018 arasinda TV, basin, radyo, a¢ik hava, sinema, internet mecralarindan en az
birinde yayinlanmis ulusal ve bolgesel kampanyalar katilmistir. En fazla basvuru
yapilan ii¢ kategori; Ozel Giinlerde Basaranlar, Telekomiinikasyon, Markal1 Igerik
olmustur. Akademisyenler, sektorden profesyonel uzmanlar ve marka yoneticilerinden
olusan 17 kisilik jiiri heyeti, finalde 3 giin ve toplamda 37 saat degerlendirme siirecinin
sonunda kazananlar1 belirlemistir. 2018 Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarigmasi
finalinde, yaraticilikta sinir tanimayan, etkisi kanitlanmis pazarlama iletisimi ve
reklam kampanyalar1 yarigmistir. En etkili pazarlama iletisimi ve reklam
kampanyalarinin odiillendirildigi 2018 Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarigmasi
finalinde 20 altin, 18 giimiis ve 32 bronz olmak iizere toplam 70 6diil 9 May1s 2018

Carsamba diizenlenen torenle sahiplerini bulmustur (Effie Tiirkiye, 2018).
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Bu baglamda arastirmanin deney uyarani evrenini Effie Worldwide igbirligiyle
diizenlenen Reklam Etkinligi Yarismasi ve 6rneklemini 2018 Effie Tiirkiye Reklam
Etkinligi Yarismasi’nda yiiksek ilginlik — disiinme ve diisiik ilginlik — hissetme
kategorilerinde bulunan ve altin, glimiis ve bronz 6dill almis iiriin ya da hizmet

markalarinin reklam kampanyalarinin televizyon reklam filmleri olusturmaktadir.

Tablo 7: Deney Uyaran1 Evren ve Orneklemi
Tiginlik Tlginlik Tlginlik
Kategorisi Boyutu Boyutu
Diisiinme Hissetme
Sektor Otomotiv Sektor Moda Tekstil
Aksesuar
Marka Nissan Qashqai Marka: Atasay
Reklam Siiresi 30sn Reklam Siiresi: 60sn
Yiiksek &5 Giimils Odil: Altn
Reklam Cekicilik | Mantiksal Reklam Cekicilik Duygusal
Kategorisi Kategorisi
Reklam Cekicilik | Olumlu Reklam Cekicilik Olumlu
Boyutu Boyutu
Reklam Cekicilik | Teknoloji Reklam Ozgiirliik
Tiirii Cekicilik Tiiril
Diisiinme Hissetme
Sektor Kozmetik- Sektor Turizm-Eglence-
Giizellik Uriin Restoran
Marka: Elidor Marka: Tavuk Diinyasi
Reklam Siiresi: 60sn Reklam Siiresi: 30sn
Diisiik  Maq;); Bronz Odil: Giimii
Reklam Cekicilik | Duygusal Reklam Cekicilik Duygusal
Kategorisi Kategorisi
Reklam Olumlu Reklam Olumlu
Cekicilik Boyutu Cekicilik Boyutu
Reklam Ozgiirliik Reklam Beslenme
Cekicilik Tiirii Cekicilik Tiirii
Kaynak: Ratchford (1987)’ye gore sektdr, lirlin ya da hizmet markalari ve reklamlar
secilmis ve yerlestirilmistir.
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3.1.7.2. Denek Katimci Evren ve Orneklemi

Noropazarlama arastirmalarinda evren ve ornekleme dahil edilmesi planlanan
katilimcr denek sayisini, Steven Sands (2009) “Giivenilir sonuglar elde etmek
amactyla uygun denek sayisi nedir?”’ sorusunu; pazarlama ve reklam arastirmalarinda
kullanilan geleneksel yontemin giivenilir sonuglar1 vermesi i¢in yaklasik 150 — 200 ya
da daha fazla katilimciya ihtiya¢ duyulurken, yeni yontem olarak noropazarlama
arastirmalarinda 30 — 40 kisi arasinda katilimci denegin %1 hata payi ile giivenilir

sonuglarim elde edilmesini sagladigini (Sands, 2009) belirterek cevaplamaktadir.

Televizyon reklamlarmin bireyler iizerindeki etkilerini ndropazarlama modeli
EEG teknigi kullanarak inceleyen arastirmalarin; 18 — 55 yas araliginda 4 Erkek ve 26
Kadm toplam 30 katilimci denek (Grigaliunaite & Pileliene, 2016, s. 392-414),
ortalama 30 yasinda toplam 13 katilimc1 denek (Astolfi, ve digerleri, 2009, s. 1-7), 22
— 28 yaslar1 arasinda 11 Erkek ve 11 Kadin toplam 22 katilimc1 denek (Costa, Freitas,
& Paiva, 2015, s. 405-422), 20 — 40 yas araliginda saglak 15 kadin katilimer denek
(Balconi, Stumpo, & Leanza, 2014, s. 15-21), 11 Erkek ve 10 kadmn toplam 21
katilimct denek (Bertin, Tokumi, Yasumatsu, Kobayashi, & Inoue, 2013, s. 277-282),
12 — 27 yas arasinda 9 Erkek ve 17 kadin toplam 26 katilimci denek (Fernandez,
Gonzalez, Pérez, Esteban, & Gomez, 2017, s. 19-28), 20 — 50 yas arasinda 15 Erkek
ve 11 kadin toplam 26 katilimec1 denek (Nomura & Mitsukura, 2015, s. 131-140), 20 —
50 yas arasinda 28 Erkek ve 26 kadin toplam 54 katilimci denek (Negishi, Dou, &
Mitsukura, 2011, s. 45-53), 25 yasinda 7 Erkek ve 9 kadin toplam 16 katilimci denek
(Granero, Naranjo, Guixeres, Ausin, & Alcaniz, 2014), 34 yasinda 21 Erkek ve 24
kadin toplam 45 saglak katilimci denek (Ohme, Reykowska, Wiener, & Choromanska,
2010, s. 785-793), 18 — 28 yas araliginda ortalama 22 yasinda 5 Erkek ve 5 kadin
toplam 10 saglikli katilimer denek (Smith & Gevins, 2004, s. 285-305), 20 — 28 yas
araliginda ortalama 23 yasinda 20 Erkek saglak katilimci denek (Custodio, 2010, s. 1-
10), 20 — 26 yas araliginda ortalama 23 yasinda 10 Erkek ve 10 Kadmn nérolojik
hastaliklar1 olmayan katilimci denek (Yang, ve digerleri, 2015, s. 1-11) ile

gergeklestirilmesi sonucunda giivenilir sonuglar elde edilebilmektedir.
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Arastirma evreni, arastirma sonuglarimi genellemeyi saglayan unsurlarin
biitlinlidiir. Arastirma, sonuglarin genellenebilirligi arttik¢a deger kazanmaktadir.
Bilimin genellenebilir bilgi biitiinii olmas1 nedeniyle bilim iiretmenin yolu, olabildigi
Olciide genis bir alanda genellenebilecek bilgiler elde etmeye ¢alismak amaciyla evreni
genis tutmaktir. Genel evrenin tanimlanmasi kolay olmasina ragmen ulasilmasi zor ve
soyut olmasi nedeniyle genel evrenden belirli kuralla gore secilerek evreni temsil
etmesi amaciyla olusturulan kiigiik bir kiime adindaki O6rneklem, arastirma

sonuglarinin evrene genellenebilmesini saglamaktadir (Karasar, 2012, s. 110).

Arastirmanin denek evrenini Malatya ili ve Orneklemini Malatya’nin 13
ilgesinin; merkezden cevre ilgelere km degeri cinsinden uzakliklarinin sirasiyla
Yesilyurt ilgesi 0.0 km ve Battalgazi ilgesi 0.0 km, Yazihan ilgesi 28.9 km, Akcadag
29.8 km, Kale 40.5 km, Dogansehir 46.5 km, Arguvan 47.7 km, Piitiirge 52.2. km,
Hekimhan 60.9 km, Doganyol 63.7 km, Darende 74.5 km, Arapgir 77.7. km, Kuluncak
81.0 km olarak hesaplanmasi ve niifus yogunluklarinin sirasiyla; Doganyol 4.420,
Kale 6.100, Arguvan 8.157, Kuluncak 8.384, Arapgir 10.868, Piitiirge 15.049, Yazihan
16.673, Hekimhan 22.867, Darende 29.045, Ak¢adag 35.359, Dogansehir 39.454,
Battalgazi 295.821 ve Yesilyurt 304.389 kisi olmasi nedeniyle Yesilyurt ve Battalgazi
merkez il¢eleri olusturmaktadir (Tiiik, 2019).

Malatya ilinin Yesilyurt ve Battalgazi merkez il¢elerinde ikamet eden katilimei
deneklerin 6zellikleri; teorik baglamda olasilikli olmayan 6rnekleme modelinin kolay
yoldan &rnekleme teknigine (Neuman W. L., 2006, s. 320) ve pratik olarak Tiirkiye
Arastirmacilar Dernegi, Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi isbirligi ile
Tirkiye’deki pazarlama faaliyetlerinde tiiketici analizleri ve hedef kitle yaklasimi
acisindan tek bir referansin temel alinmasi amaciyla hazirlanan standart bir form olan
Sosyo Ekonomik Statii Olgegi (Tiiad, 2019)’ne gore; sehirde ikamet eden, en az 6n
lisans mezunu ve lisansiistii egitimli, aylik ortalama 5.900.00% geliri olan ve erkeklerin
%40’n1n esinin galisan ve kadinlarin %60 nin esinin ¢alisan oldugu erkeklerin 25 — 52
yas araliginda ortalama 34 yasinda ve kadinlari 23 — 53 yas araliginda ortalama 35
yasinda olan 18 saglak ve 2 solak toplam 20 Erkek ile 18 saglak ve 2 solak toplam 20

Kadin olmak iizere 36 saglak ve 4 solak toplam 40 katilimc1 denek belirlenmistir.
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3.1.8. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Bir c¢alismada birincil veri toplama teknikleri iki temel Kkategoride
siniflandirilmaktadir: Nicel veri toplama teknikleri ve nitel veri toplama teknikleri
(Neuman W. L., 2014, s. 46). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri kitaplarinda
cesitli smiflandirmalar olmakla birlikte arastirmalar, veri toplama teknikleri genel
olarak belgesel aragtirmalar ve gozlemsel arastirmalar olmak iizere iki kategoride

smiflandirilmaktadir (Biiytikoztirk, 2001, s. 2):

1. Belgesel Arastirmalar: Arastirmaci, sorunun ¢dziimii i¢in ihtiyaci olan verileri
kiitiiphane, internet ve benzeri kaynaklardan bir arsiv aragtirmasi yaparak topladigi ve
diizenledigi arastirmalar olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir arastirmalarda, verilerin
analiz edilmesi yerine anlamsal iliskisellikler kurularak g¢ikarimlar yapilmaktadir
(Can, 2017, s. 8).

2. Gozlemsel Arastirmalar: Arastirmacinin cevap bulmak istedigi bilimsel ve
aragtirma sorularini yanitlamak amaciyla ya da dogru olup olmadigini test etmek
istedigi durumlar1 sinamak igin gereksinim duydugu verileri gézlemler, anketler,
Olgekler gibi veri toplama araglar1 Kullanarak topladigi, lizerinde cesitli istatistiksel

islemler yaparak ¢oziimledigi ve anlamlandirdig1 arastirmalardir.

Arastirmanin ampirik uygulamasinda oncelikle arastirmaci arastirmaya katilan
gonilli katilimer bireylere arastirmanin konusu, amaci, nemi, yontemi ve etik ilkeleri
hakkinda 6zet bir bilgi verilmistir. Aragtirmanin ampirik uygulamasi nicel arastirma
yontemi kapsaminda deneme modeli ve anket teknigi ti¢ (3) asamali bir islem siireciyle
uygulanmistir. Deneme modelinin kapsadigi anket teknigi saha ortami deneme teknigi
uygulamasinda kullanilmistir. Ampirik g¢erceve asamalarinin iirlin ya da hizmet
markalarinin reklam filmlerini izleme oncesi, reklam filmlerini izleme siras1 ve reklam
filmlerini izleme sonrasi siireglerinden olusmasi nedeniyle verilerin elde edilmesi igin
kullanilan araclar sirastyla (1) anket teknigi, (2) deneme modeli ve (3) anket teknigi

olmak iizere ii¢ (3) asamali bir islem ve siirecle uygulanmistir.
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3.1.8.1. Anket Teknigi

Aragtirmanin ampirik uygulamasinin birinci asamasi nicel arastirma yontemi
anket teknigi ve birinci uygulamasi anket pratiginden olusmaktadir. Anket formu bes
ana bolimden ve 33 sorudan olusmakta ve boliim basliklart A harfinden E harfine

kadar siralanmaktadir. Anket formunun;

A bolimii goniilli katilimcr bireylerin demografik 6zelliklerini, B bolimi
fizyolojik baskinlik durumlarini ve C bdliimii medya izleme davraniglarinm

Olgmektedir.

D boliimii markalarin reklam filmlerine yonelik ilginligi; Zaichowsky (1994)
Bireysel Ilginlik Olgegi / Personal Involvement Inventory kullanarak goniillii katilimei
bireylerin markalarin reklam filmini daha once izleyip izlemediklerini, reklam
filmindeki markay1 hatirlaylp hatirlamadiklarini ve izledikleri reklam filmlerine

yonelik biligsel ve duyussal ilginliklerini 6l¢mektedir.

E boliimii markalarin reklam filmlerine yonelik duygusal tepkileri; Derbaix
(1995) Sozel Duygusal Tepkiler / Affective Verbal Response dlgegini kullanarak
gontillii katilimer bireylerin markalarin reklam filmlerini izleme siiresince hissettikleri

duygusal tepkileri 6lgmektedir.

Arastirmanin ampirik uygulamasinin birinci asamasini nicel arastirma yontemi
anket teknigi deneme modeli saha ortami teknigi uygulamasina katilan bireylere
markalarin reklam filmlerini izleme Oncesi ve izleme sonrasi olmak iizere iki asamali
uygulanmistir. Anket formunun A, B ve C bdliimleri katilimct bireyler markalarin
reklam filmlerini izlemeden 6nce ve D ile E boliimleri ise katilimci bireyler markalarin
reklam filmlerini izledikten sonra uygulanmistir. Anket teknigi araciligiyla elde edilen
veriler SPSS paket programina veri girisi yapilarak analiz edilmistir. Anket teknigi
analizi ile saha ortam1 deneme teknigi analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular sonug

boliimiinde karsilastirilmistir.
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3.1.8.2. Deneme Modeli

Aragtirmanin ampirik uygulamasinin ikinci asamasi nicel arastirma yontemi
deneme modeli saha ortami deneme teknigi ve ikinci uygulamasi nérogoriintiileme
EEG teknigi pratiginden olusmaktadir. Deneme modelinin saha ortami deneme teknigi
uygulamasi1 gercek ve dogal diinyada i¢ gecerlilik ve giindelik gerceklikle
gerceklestirilmistir. Saha ortami deneme teknigi aragtirmanin denek katilimci evren ve
orneklemini olusturan 36 saglak ve 4 solak toplam 40 katilimci1 bireyin giindelik yagam
ortaminda uygulanmistir. Deneme modeli uygulamasinin baginda oncelikle katilime1
bireylere deneyin konusu, amaci, yontemi ve etik kurallar konusunda bilgilendirme
yapilarak birinci agsamaya ge¢ilmistir. Birinci asamada bireylerden anket formundaki
A, B ve C boliimlerindeki sorular1 cevaplamalari istenmis ve deneme uygulamasina
gecilmistir. ikinci asama bireylere Emotiv Epoc Flex kolay baslik/easycap giyilebilir
kablosuz 32 kanalli EEG cihazi1 hakkinda bilgi verildikten sonra katilimci bireyin de
yardimiyla EEG baglik katilimc1 bireyin basina giydirilmis ve kiigiik bir kalibrasyon
ve On test yapmak amaciyla katilimci bireye gozlerini kapatip agmasi ve dislerini sikip
gevsetmesi sOylenmistir. Sonrasinda katilime1 bireye dort (4) reklam izleyecegi,
reklamlar1 dikkatli bir sekilde izlemesi gerektigi ve izleme eylemi bittikten sonra
reklamlara yonelik ilginligini ve duygusal tepkilerini belirtmesi i¢in anket formunda
bulunan sorular1 cevaplamasi gerektigi sdylenmistir. Ikinci asamanin izleme
boliimiinde katilimer birey ilginligin yiliksek ve diisiik seviyeleri ile diisiinme ve
hissetme boyutlari kategorilerinde bulunan (1) otomotiv, (2) moda tekstil aksesuar, (3)
kozmetik — giizellik iiriin ve (4) turizm — eglence — restoran sektorlerinden toplam dort
reklami izlerken eszamanli olarak beyin aktiviteleri daha sonra analiz edilmek {izere
kaydedilmistir. Ugiincii asamada birey reklam izleme eylemini bitirdikten sonra
katilimct bireyin yardimiyla EEG baslik kafasindan ¢ikarilarak bireyden reklama
yonelik ilglinligi ile reklami izleme siiresince hissettigi duygularin1 anket formunda
bulunan ilginlik 6lgegi ve sozel duygusal tepkiler 6lcegi araciligiyla ifade edebilecegi
sOylenmigstir. Saha ortami deneme teknigi uygulamasi tamamlandiktan sonra goniillii
katilimci bireylere arastirmaya katilarak destek verdigi i¢in tesekkiir edilerek deneme

modeli saha ortami teknigi uygulamasina ti¢iincii asamayla devam edilmistir.
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3.1.8.3. Bireysel Ilginlik Olcegi

Aragtirmanin ampirik uygulamasinin iigiincii agsamasi nicel arastirma yontemi
anket teknigi ve {i¢iincii uygulamasi Bireysel Ilginlik Olgegi pratiginden olusmaktadir.
Aragtirmaya katilan goniilli katilimer bireyler deneme modeli saha ortami deneme
tekniginin ikinci asamasini olusturan ilginligin yiiksek ve diisiik seviyeleri ile diislinme
ve hissetme boyutlarinin kategorilerinde bulunan (1) otomotiv, (2) moda tekstil
aksesuar, (3) kozmetik — giizellik tiriin ve (4) turizm — eglence — restoran iiriin ya da
hizmet markalarinin reklam filmlerini izleme uygulamasini tamamladiktan sonra saha
ortami deneme tekniginin {i¢lincii asamasi anket teknigi Bireysel Ilginlik Olgegi

uygulamasina ge¢ilmistir.

Bireysel ilginlik Olgegi arastirmanin denek katilimci1 evren ve Orneklemini
olusturan 36 saglak ve 4 solak toplam 40 katilimci bireyin giindelik yasam ortaminda
uygulanmistir. Goniillii katilimer bireylere anket teknigi formundaki Bireysel Ilginlik
Olgegi’nin amaci, dlgegin iki uclu olmasi, dlgegin olumlu ve olumsuz kelimeleri,
Olgegin duygusal ve mantiksal boyutu, 6lgegin yedili likerti, 6lgegin sorularini nasil
cevaplayabilecekleri ve olgegi nasil isaretleyebilecekleri hakkinda 6zet bir bilgi
verilmistir. Sonrasinda goniillii katilimer bireye ilginligin yiiksek ve diisiik seviyeleri
ile diistinme ve hissetme boyutlarinin kategorilerinde bulunan (1) otomotiv, (2) moda
tekstil aksesuar, (3) kozmetik — giizellik {iriin ve (4) turizm — eglence — restoran
sektorlerine ve markalarin reklam filmlerine yonelik ilginliklerini toplam dort (4)
markanin reklam filmini izlemesi nedeniyle, her bir markanimn reklam filmi i¢in dort
(4) Bireysel Ilginlik Olgegini dort (4) markanim reklam filmini bireysel izleme sirasina
gore hatirlayip dikkatli bir sekilde ifade ederek cevaplayabilmesinin 6nemli oldugu
sOylenmistir. Ayrica goniillii katilime1 bireye anket teknigi formundaki Bireysel
llginlik Ogegini cevaplama islemini bitirdikten anket teknigi formuna devam ederek
dort (4) markanin reklam filmini izleme siiresince hissettigi duygularini ve duygusal
tepkilerini ifade edebilmesi amaciyla Sozel Duygusal Tepkiler o6l¢egini

cevaplayabilmesi gerektigi sOylenmistir.
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3.1.8.4. Sozel Oz Degerlendirme Olgegi

Aragtirmanin ampirik uygulamasinin iiglincii agamasi nicel aragtirma yontemi
anket teknigi ve dordiincii uygulamasi S6zel Oz Degrlendirme &lgegi pratiginden
olusmaktadir. Arastirmaya katilan goniillii katilime1 bireyler deneme modeli saha
ortami1 deneme tekniginin ikinci asamasini olusturan ilginligin yiiksek ve diistik
seviyeleri ile diistinme ve hissetme boyutlarinin kategorilerinde bulunan (1) otomotiv,
(2) moda tekstil aksesuar, (3) kozmetik — giizellik tiriin ve (4) turizm — eglence —
restoran Uriin ya da hizmet markalarinin reklam filmlerini izleme uygulamasin
tamamladiktan sonra saha ortami deneme tekniginin dordiincli asamasi anket teknigi

Sozel Oz Degerlendirme dlgegi uygulamasina gecilmistir.

Sézel Oz Degerlendirme o6lgegi arastirmanin denek katilimeci evren ve
orneklemini olusturan 36 saglak ve 4 solak toplam 40 katilimci bireyin giindelik yasam
ortaminda uygulanmistir. Goniilli katilimci bireylere anket teknigi formundaki Sozel
Oz Degerlendirme 6lgeginin amaci, dlgegin olumlu ve olumsuz duygu kelimeleri,
Olcegin besli likerti, 6lcegin sorularini nasil cevaplayabilecekleri ve Olgegi nasil
isaretleyebilecekleri hakkinda 6zet bir bilgi verilmistir. Sonrasinda goniilli katilimet
bireye ilginligin yiiksek ve diisiik seviyeleri ile diisiinme ve hissetme boyutlarinin
kategorilerinde bulunan (1) otomotiv, (2) moda tekstil aksesuar, (3) kozmetik —
giizellik {irtin ve (4) turizm — eglence — restoran sektorlerine ve markalarin reklam
filmlerine yonelik ilginliklerini toplam dort (4) markanin reklam filmini izlemesi
nedeniyle, her bir markanin reklam filmi i¢in dort (4) S6zel Duygusal Tepkiler 6l¢egini
dort (4) markanin reklam filmini bireysel izleme sirasina gore hatirlayip dikkatli bir

sekilde ifade ederek cevaplayabilmesinin 6nemli oldugu sdylenmistir.

Saha ortami deneme teknigi uygulamasi kapsaminda anket teknigi Sozel
Duygusal Tepkiler dlgeginin uygulamasi tamamlandiktan sonra goniillii katilimer
bireylere aragtirmaya katilarak destek verdigi icin tesekkiir edilerek deneme modeli
saha ortam1 teknigi uygulamasi sonlandirilmis ve saha ortamindan alinan verilerin

analiz edilmesi asamasina geg¢ilmistir.
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3.1.9. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin ampirik ¢ergevesi nicel arastirma yontemi kapsaminda anket
teknigi, Deneme modelinin saha ortami deneme teknigi ve 6z degerlendirme modeli
sozel 0z degerlendirme teknigi uygulamalari sonucunda elde edilen sayisal verilerin

analiz edilmesi sonucunda ortaya ¢ikarilan bulgular agiklanmaktadir.
3.1.9.1. Anket Teknigi Analiz Bulgular:

Aragtirmanin ampirik ¢ergevesi nicel arastirma yontemi kapsaminda deneme
modeli saha ortami deneme teknigi uygulamasi oncesinde ve sonrasinda uygulanan

anket formu araciligiyla elde edilen bulgular agiklanmaktadir.

3.1.9.1.1. Demografik, Medya ve Reklam Izleme Bulgular

Tablo 8: Yasimzi yazabilir misiniz?
Yasinizi yazabilir
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? misiniz?
Erkek N Valid 20
Missing 0
Mean 34,70
Std. Deviation 7,005
Minimum 25
Maximum 52
Sum 694
Tablo 9: Egitim Durumunuz isaretleyebilir misiniz?
Cumulative
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Erkek Valid Lisans 6 30,0 30,0 30,0
Yiksek Lisans 7 35,0 35,0 65,0
Doktora 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Tablo 10: Mesleginizi Soyleyebilir misiniz?
Cumulative
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Erkek Valid Akademisyen 16 80,0 80,0 80,0
Iletisim Uzmani 1 5,0 5,0 85,0
Kamu Gorevlisi 1 5,0 5,0 90,0
Muhabir 1 5,0 5,0 95,0
Miihendis 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
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Tablo 11: Ayhk gelirinizi soyleyebilir misiniz?

Cinsiyetinizi igaretleyebilir misiniz?

Aylik gelirinizi
sOyleyebilir misiniz?

Erkek N Valid 20
Missing 0
Mean 6062,5000
Std. Deviation 1009,80392
Minimum 4000,00
Maximum 7500,00
Sum 121250,00
Tablo 12: Medeniz durumunuz nedir?
Cumulative
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Erkek Valid Evli 13 65,0 65,0 65,0
Bekar 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Tablo 13: Esinizin egitim durumunu isaretleyebilir misiniz?
Cumulative
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Erkek Valid Bos 7 35,0 35,0 35,0
Lise 1 5,0 5,0 40,0
On Lisans 2 10,0 10,0 50,0
Lisans 8 40,0 40,0 90,0
Yiksek Lisans 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Tablo 14: Esinizin mesleki durumu nedir?
Cumulative
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Erkek Valid Bos 7 35,0 35,0 35,0
Calismiyor 5 25,0 25,0 60,0
Calistyor 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Tablo 15: Malatya'da hangi ilcede ikamet ediyorsunuz?
Cumulative
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Erkek Valid Yesilyurt 9 45,0 45,0 45,0
Battalgazi 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
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Aragtirmanin  demografik verileri cinsiyet bileseni baglaminda analiz
edildiginde; 20 erkek katilimcinin 25 — 52 yas araliginda ortalama 34 yasinda oldugu,
en az lisans mezunu oldugu ve ¢ogunlukla lisansiistii egitimli oldugu, mesleki olarak
%80’inin akademisyen oldugu, aylik ortalama 6000.00% gelirlerinin oldugu, medeni
olarak %65°nin evli ve %35°nin bekar oldugu, erkeklerin eslerinin en az lise mezunu
ve ¢ogunlukla lisans egitimli oldugu, evli erkeklerin %40’nin esinin {icretli bir iste
calistig1 ve %25°nin ¢alismadigi, erkeklerin % 55°nin Malatya’nin Battalgazi ilgesinde

ve %45°nin Yesilyurt ilgesinde ikamet ettigi bulgusuna ulasilmistir.

Tablo 16: Yasimiz1 yazabilir misiniz?
Yasiizi yazabilir
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? misiniz?
Kadmn N Valid 20
Missing 0
Mean 35,00
Std. Deviation 7,814
Minimum 23
Maximum 53
Sum 700
Tablo 17: Egitim Durumunuz isaretleyebilir misiniz?
Cumulative
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Kadin Valid On Lisans 1 5,0 5,0 5,0
Lisans 3 15,0 15,0 20,0
Yiksek Lisans 7 35,0 35,0 55,0
Doktora 9 45,0 45,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Tablo 18: Mesleginizi Soyleyebilir misiniz?
Cumulative
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Kadin Valid Akademisyen 12 60,0 60,0 60,0
Genel Koordinator 1 5,0 5,0 65,0
Memur 1 50 50 70,0
Miihendis 1 5,0 5,0 75,0
Ogretmen 3 15,0 15,0 90,0
Psikolog 1 5,0 5,0 95,0
Uzman 1 5,0 50 100,0
Total 20 100,0 100,0
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Tablo 19: Ayhk gelirinizi soyleyebilir misiniz?

Aylik gelirinizi
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? sOyleyebilir misiniz?
Kadin N Valid 20
Missing 0
Mean 5780,0000
Std. Deviation 1600,19736
Minimum 2700,00
Maximum 8000,00
Sum 115600,00
Tablo 20: Medeniz durumunuz nedir?
Cumulative
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Kadin Valid Evli 12 60,0 60,0 60,0
Bekar 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Tablo 21: Esinizin egitim durumunu isaretleyebilir misiniz?
Cumulative
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Kadmn Valid Bos 8 40,0 40,0 40,0
On Lisans 1 5,0 5,0 45,0
Lisans 3 15,0 15,0 60,0
Yiksek Lisans 2 10,0 10,0 70,0
Doktora 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Tablo 22: Esinizin mesleki durumu nedir?
Cumulative
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Kadmn Valid Bos 8 40,0 40,0 40,0
Calistyor 12 60,0 60,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Tablo 23: Malatya'da hangi ilgede ikamet ediyorsunuz?
Cumulative
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Kadin Valid Yesilyurt 5 25,0 25,0 25,0
Battalgazi 15 75,0 75,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
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Aragtirmanin  demografik verileri cinsiyet bileseni baglaminda analiz
edildiginde; 20 kadin katilimcinin 23 — 53 yas araliginda ortalama 35 yasinda oldugu,
en az Onlisans mezunu oldugu ve ¢ogunlukla lisansiistii egitimli oldugu, mesleki olarak
%60’nin akademisyen oldugu, aylik ortalama 5780.00% gelirlerinin oldugu, medeni
olarak %60’nin evli ve %40’nin bekar oldugu, kadinlarin eslerinin en az onlisans
mezunu oldugu ve c¢ogunlukla lisansiistii egitimli oldugu, evli kadinlarin %60’ 1min
eslerinin tUcretli bir iste calistifi, kadinlarin %75°nin Malatya’nin Battalgazi ilgesinde

ve %25’1inin Yesilyurt ilcesinde ikamet ettigi bulgusuna ulasilmistir.

Arastirmanin fizyolojik baskinlik verileri cinsiyet bileseni baglaminda analiz
edildiginde; erkeklerin %80’nin saglak oldugu bulgusu sol beyin baskinligini
gosterirken, %20’sinin solak oldugu bulgusu sag beyin baskinligini géstermektedir.
Bununla birlikte kadinlarin %80°nin saglak oldugu bulgusu sol beyin baskinligin

gosterirken, %20’sinin solak oldugu bulgusu sag beyin baskinligini gostermektedir.

Arastirmanin medya ve reklam izleme davraniglar1 verileri cinsiyet bileseni
baglaminda medya izleme davranislari analiz edildiginde; goniillii katilimer erkeklerin
%100 televizyondan, %95 akilli telefondan ve %85 bilgisayardan giinde ortalama %50
2 — 4 saat ve %35 5 — 7 saat araliklarinda izledikleri bulgusuna ulasilmigtir. Bununla
birlikte goniillii katilimer kadinlarin %80 televizyondan, %80 akilli telefondan ve 60
bilgisayardan giinde ortalama %75 2 — 4 saat araliklarinda izledikleri bulgusuna
ulagilmistir. Reklam izleme davraniglart analiz edildiginde; goniillii katilimer
erkeklerin reklamlarla %90 televizyonda, %90 akilli telefonda ve %85 bilgisayarda
giinde ortalama %35 13 — 25 dakika ve %25 0 — 12 dakika araliklarinda karsilastiklar
bulgusuna ulagilmistir. Bununla birlikte goniillii katilimci kadinlarin reklamlarla %80
televizyonda, %90 akilli telefonda ve %75 bilgisayarda giinde ortalama %40 13 — 25
dakika ve % 25 0 — 12 dakika araliklarinda karsilastiklar: bulgusuna ulasilmistir.
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3.1.9.2. Deneme Modeli Analiz Bulgular:

Aragtirmanin ampirik ¢ergevesi nicel arastirma yontemi kapsaminda deneme
modeli saha ortami uygulamasi norogoriintiileme teknigi araciligiyla elde edilen

bulgular agiklanmaktadir.
3.1.9.2.1. Nissan Markas1 Reklam Filmi Deneme Modeli Bulgulari

Nissan markasinin reklam filmi izleyen 40 katilimer bireyden 20 erkek ve 20
kadin katilime1 bireyin nérogdriintiilleme tekingi kullanilarak elde edilen EEG verileri

incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur.

Tablo 24: Nissan markasi reklam filmine yonelik katihmcilarin Uyarilma EEG sonugclari
ERKEK Arousal KADIN Arousal

P1 nan P1 nan

P2 -0,016169916 P2 -0,022121644
P3 0,027826148 P3 -0,001584906
P4 -0,019295092 P4 -0,001189015
P5 -0,003009884 P5 -0,006728666
P6 0,004079659 P6 -0,029964992
P7 0,003391524 P7 -0,027336246
P8 0,033067248 P8 -0,01110303
P9 -0,0366111 P9 -0,029548336
P10 -0,020776208 P10 0,011783836
P11 -0,026247953 P11 -0,015829629
P12 0,038102445 P12 -0,036145854
P13 -0,01472403 P13 -0,003086101
P14 0,082860048 P14 -0,026563316
P15 -0,014213038 P15 nan

P16 -0,025139636 P16 0,013410849
P17 -0,035247433 P17 0,012202655
P18 -0,011392827 P18 -0,045145667
P19 -0,009825268 P19 0,009912772
P20 -0,001504379 P20 -0,062776486
Ortalama Z-skor -0,002359458 Ortalama Z-skor -0,060403061
T-Test Sonucu Z-skor 0,071099876
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Nissan markasi reklam filminin uyarma
etkisi EEG sonuglar1 cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi yapilarak
incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P15 kadn
katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle 6rneklemden ¢ikarilmstir.
Aragtirmaya katilan N = 37 bireyin uyarilma / arousal Z-skor ortalamasi farklilik
sonucu Z = 0,071099876 degeri, p degeri karsiligi p = 0,07 > 0,05 degerine gore

degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin uyarilma / arousal ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,002359458 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi) degerler
almast o Olglim sonucunun, Ol¢limlerin ortalama degerinin altinda kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = -0,002 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 18 kadinin uyarilma / arousal ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,062776486 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi) degerler
almas1 o Ol¢iim sonucunun, Olglimlerin ortalama degerinin altinda kaldigim
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,06 > 0,05 degeri sinirda
anlamli farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Nissan markasinin reklam filminin uyarma etkisi Z-skorlari
baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin uyarilma / arousal ortalamasinin,
negatif yonde oldugu goriilmektedir. Reklam erkekleri ve kadinlari ortalamanin
altinda olumsuz uyarmakta ve erkekleri olumsuz uyarmasmin kadinlari olumsuz
uyarmasina gore daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. p - degerleri baglaminda
degerlendirildiginde ise reklamin erkekleri olumsuz uyarmasi istatistiksel olarak
anlaml farklilik oldugunu ve kadinlar1 olumsuz uyarmas: istatistiksel olarak sinirda
anlamli farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda
uyarilmanin anlamli farklilik géstermemesi nedeniyle, reklam erkekleri ve kadinlari

olumsuz uyarabilmektedir.
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Tablo 25: Nissan markasi reklam filmine yonelik katimcilarin Dikkat EEG sonuglari

ERKEK Attention KADIN Attention

P1 nan P1 nan

P2 0,277154229 P2 0,152272777
P3 -0,023577728 P3 0,254535602
P4 0,300806049 P4 -0,805397066
P5 -0,08085083 P5 0,126323719
P6 -0,03748119 P6 0,570899133
P7 -0,71108138 P7 -0,386235311
P8 -0,980208638 P8 0,170554993
P9 -0,014992105 P9 -0,049834042
P10 0,000542821 P10 0,394663122
P11 -0,110103983 P11 -0,341838653
P12 -0,207180751 P12 0,916015787
P13 -0,138022511 P13 -2,321247313
P14 -1,087641205 P14 0,011502753
P15 -0,209419131 P15 nan

P16 0,324558047 P16 -0,753177719
P17 -0,043724356 P17 0,192936712
P18 0,308479948 P18 2,293439732
P19 -0,166154636 P19 0,970302995
P20 -0,458591957 P20 -1,924310989
Ortalama Z-skor -0,16092049 Ortalama Z-skor -0,02936632

T-Test Sonucu Z-skor

0,309629614
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Nissan markasi reklam filminin dikkat /
attention etkisi EEG sonuglar1 cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi yapilarak
incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P15 kadn
katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle 6rneklemden ¢ikarilmistir.
Aragtirmaya katilan N = 37 bireyin dikkat / attention Z-skor ortalamasi farklilik sonucu
Z = 0,309629614 degeri, p degeri karsiligi p = 0,001 < 0,05 degerine gore

degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin dikkat / attention ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,16092049 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi) degerler
almast o Olglim sonucunun, Ol¢limlerin ortalama degerinin altinda kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsihigi p = 0,06 > 0,05 degeri smirda
anlaml farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 18 kadinin dikkat / attention ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,02936632 degerinde bir z puanmnin -0,0 negatif (¢ksi) degerler
almast o Ol¢glim sonucunun, Ol¢limlerin ortalama degerinin altinda kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,02 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Nissan markasinin reklam filmi dikkat / attention etkisi Z-
skorlar1  baglaminda degerlendirildiginde katilimecilarin  dikkat / attention
ortalamasinin negatif oldugu goriilmekte, reklamin erkeklerin ve kadinlarin dikkatini
ortalaminin altinda negatif yonde ¢ekmekte ve kadinlarin dikkatini gekmesi erkeklerin
dikkatini ¢ekmesine gore daha yiiksek degerde oldugu goriilmektedir. p — degerleri
baglaminda degerlendirildiginde ise erkeklerin negatif yonde dikkatini ¢ekmesi
istatistiksel olarak sinirda anlamli farklilik oldugunu, kadinlarin negatif yonde
dikkatini ¢ekmesi anlamli farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler
arasinda dikkatin anlamli farklilik géstermesi nedeniyle, erkekler ve kadinlar reklama

dikkat gostermeyebilmektedirler.
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Tablo 26: Nissan markasi reklam filmine yonelik katiimcilarin Katihm EEG sonuglar:

ERKEK Engagement KADIN Engagement

P1 Nan P1 Nan

P2 0,093032898 P2 -0,393677852
P3 0,792041799 P3 0,956683926

P4 1,338976913 P4 -0,695888833
P5 1,354030897 P5 0,771819458

P6 -0,765849159 P6 0,343998158

P7 0,410171893 P7 0,165447473

P8 -0,038698746 P8 -0,004717437
P9 -0,22599077 P9 0,840636578

P10 0,259697286 P10 -0,335785402
P11 1,679874182 P11 0,644245233

P12 -0,154822505 P12 -0,214922374
P13 0,212492186 P13 -0,857977446
P14 -0,001757054 P14 0,156178646

P15 0,091886452 P15 Nan

P16 -0,444464578 P16 -0,193553512
P17 0,462665712 P17 0,177712227

P18 0,177706863 P18 0,813016513

P19 -0,813889581 P19 -0,098881962
P20 -0,452459399 P20 0,688903178

Ortalama Z-skor 0,209191857 Ortalama Z-skor 0,153513143

T-Test Sonucu Z-skor

0,393324436
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Nissan markasi reklam filminin katilim /
engagement etkisi EEG sonuglar1 cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi
yapilarak incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P15
kadin katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle o6rneklemden
¢ikarilmigtir. Arastirmaya katilan N = 37 bireyin katilim / engagement Z-skor
ortalamasi farklilik sonucu Z = 0,393324436 degeri, p degeri karsiligi p = 0,09 > 0,05

degerine gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin katilim / engagement
ortalamasi olan Z-skoru Z = 0,209191857 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (arti)
degerler almasi, o Olglimiin sonucunun Olglimlerin ortalama degerinin {istiinde
kaldigin1 gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,001 < 0,05 degeri
yiiksek diizeyde anlamli fark oldugunu géstermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 18 kadmin katilim / engagement
ortalamasi olan Z-skoru Z = 0,153513143 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1)
degerler almasi, o Olgiimiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin iistiinde
kaldigin1 gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,05 < 0,05 degeri
anlamli fark oldugunu géstermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Nissan markasinin reklam filmi katilim / engagement etkisi Z-
skorlar1 baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin katim / engagement
ortalamasinin pozitif oldugu goriilmekte, erkekler ve kadinlar reklama ortalamanin
tizerinde duyussal ilginlik gostermekte, kadinlarin reklama duyussal ilginliklerinin
ekeklerin reklama duyussal ilginkliklerine gore daha yiiksek diizeyde oldugu
goriilmektedir. p — degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise kadinlarin ve
erkeklerin reklama olumlu duyussal ilginlik gdsterdikleri istatistiksel olarak anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda katilimin anlaml
farklilik gostermemesi nedeniyle, erkekler ve kadinlar reklama yonelik duyussal

ilginlik gdsterebilmektedirler.
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Tablo 27: Nissan markasi reklam filmine yénelik katilimeilarin ilginlik EEG sonuclar

ERKEK Interest KADIN Interest

P1 nan P1 nan

P2 0,137386648 P2 0,198018082
P3 -0,055421108 P3 0,097169648
P4 0,990981569 P4 -0,050606194
P5 -0,399835388 P5 -0,385873722
P6 -0,189262435 P6 0,636710182
P7 0,271628059 P7 0,534638978
P8 0,322235133 P8 -0,175526513
P9 0,188330629 P9 -1,12286187
P10 0,05874244 P10 0,190313616
P11 -0,607551136 P11 -0,507091217
P12 -0,235240765 P12 0,331008413
P13 -0,23474505 P13 -0,078255126
P14 -0,173714404 P14 -0,2970952
P15 0,20188697 P15 Nan

P16 0,139637939 P16 -0,233874644
P17 0,15473276 P17 -0,20891658
P18 -0,262218217 P18 -0,177088865
P19 -0,104094095 P19 -0,5216029
P20 -0,021569774 P20 0,093677586
Ortalama Z-skor 0,009574199 Ortalama Z-skor -0,093180907

T-Test Sonucu Z-skor

0,2090106
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Nissan markasi reklam filminin ilginlik /
interest etkisi EEG sonuglari cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi yapilarak
incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P15 kadin
katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle 6rneklemden ¢ikarilmistir.
Aragtirmaya katilan N = 37 bireyin ilginlik / interest Z-skor ortalamasi farklilik
ortalamasi sonucu Z = 0,2090106 degeri, p degeri karsilig1 p = 0,001 < 0,05 degerine

gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin ilginlik / interest ortalamasi
olan Z-skoru Z = 0,009574199 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1) degerler
almasi, o Olglimiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin tstiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0, 001 < 0,05 degeri yiiksek
diizeyde anlaml fark oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 18 kadinin ilginlik / interest ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,093180907 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi) degerler
almas1 o Ol¢iim sonucunun, Olglimlerin ortalama degerinin altinda kaldigim
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,09 > 0,05 degeri sinirda
anlamli farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Nissan markasinin reklam filmi ilginlik / interest etkisi Z-skorlari
baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin ilginlik / interest ortalamasinin, pozitif
ve negatif oldugu goriilmekte, erkekler reklama ortalamanin iistiinde pozitif yonde
biligsel ilginlik gostermekte ve kadinlar reklama ortalamanin altinda negatif yonde
biligsel ilginlik gostermekte olduklar1 goriilmektedir. p — degerleri baglaminda
degerlendirildiginde ise erkeklerin reklama pozitif yonde biligsel ilginlik gosterdikleri
istatistiksel olarak ¢ok yiiksek diizeyde anlamli farklilik oldugunu ve kadimnlarin
negatif yonde bilissel ilginlik gosterdikleri istatistiksel olarak sinirda anlamli farklilik
oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda ilginligin anlaml1 farklilik
gostermesi nedeniyle, erkekler reklama yonelik olumlu bilissel ilginlik ve kadinlar

olumsuz biligsel ilginlik gosterebilmektedirler.
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Tablo 28: Nissan markasi reklam filmine yonelik katihmcilarin Hafiza EEG sonuglari

ERKEK Memory KADIN Memory

P1 nan P1 nan

P2 0,086315229 P2 -0,014368849
P3 -0,019306111 P3 0,139052458
P4 -0,505524466 P4 -0,385240053
P5 0,428896038 P5 0,290517388
P6 0,119290642 P6 -0,483708038
P7 0,629975191 P7 -0,147965773
P8 -0,722470831 P8 0,13916733
P9 0,367316508 P9 0,513841068
P10 -0,049250604 P10 0,15457995
P11 0,314364393 P11 0,063935211
P12 -0,076906209 P12 -0,146130485
P13 0,020836666 P13 -0,299333763
P14 0,108696806 P14 0,280218241
P15 -0,106383023 P15 Nan

P16 -0,251043511 P16 -0,093765797
P17 -0,173415563 P17 0,117001911
P18 0,221318225 P18 -0,782726
P19 0,285303533 P19 0,313002982
P20 -0,256889698 P20 0,56693132
Ortalama Z-skor 0,02216438 Ortalama Z-skor 0,012500506

T-Test Sonucu p Degeri

0,465626215
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Nissan markasi reklam filminin hafiza /
memory etkisi EEG sonuglar1 cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi yapilarak
incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P15 kadn
katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle 6rneklemden ¢ikarilmistir.
Arastirmaya katilan N = 37 bireyin hafiza / memory Z-skor ortalamasi farklilik sonucu
Z = 0,012500506 degeri, p degeri karsilign p = 0,01 < 0,05 degerine gore

degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin hafiza / memory ortalamasi
olan Z-skoru Z = 0,02216438 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1) degerler
almasi, o Olglimiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin iistiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,02 < 0,05 degerinin anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 18 kadinin hafiza / memory ortalamasi
olan Z-skoru Z = 0,012500506 degerinde, bir z puaninin +0,0 pozitif (art1) degerler
almasi, o Ol¢limiin sonucunun oOl¢iimlerin ortalama degerinin iistiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,01 < 0,05 degeri anlamli
farklik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Nissan markasinin reklam filmi hafiza / memory etkisi Z-skorlari
baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin hafiza / memory ortalamasinin pozitif
oldugu goriilmekte, erkekler ve kadinlar reklami ortalamanin iistiinde pozitif yonde
hatirlamakta ve kadinlarin reklami hatirlamalarinin erkeklerin reklami hatirlamalarina
gore yiikksek seviyede oldugu goriilmektedir. p — degerleri baglaminda
degerlendirildiginde ise erkekler ve kadinlar reklami ortalamanin iistiinde pozitif
yonde hatirlamakta olduklar1 istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu
gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda reklami hatirlamanin anlamli
farklilik gostermesi nedeniyle kadinlar reklami erkeklere gore daha 1yi

hatirlayabilmektedir.
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Tablo 29: Nissan markasi reklam filmine yénelik katilimcilarin Bilissel islem EEG sonuclar

ERKEK Workload KADIN Workload

P1 nan P1 nan

P2 0,132 P2 -0,0363847088952071
P3 -0,00522 P3 -0,121117882546655
P4 0,106 P4 0,148510227095398

P5 -0,00914 P5 -0,0420321764499374
P6 -0,0327 P6 -0,00947854567072441
P7 -0,00916 P7 0,0897016903284226
P8 0,0235 P8 -0,00476246326043441
P9 -0,125 P9 0,030927428509708
P10 0,00396 P10 -0,418531982166584
P11 -0,00394 P11 -0,0219344911196664
P12 0,0614 P12 -0,0151562890077267
P13 -0,0561 P13 0,0357834354596545
P14 -0,0309 P14 0,337909458174703
P15 -0,445 P15 Nan

P16 -0,000842 P16 -0,490642608499984
P17 0,0629 P17 -0,00156737368182375
P18 0,0279 P18 0,00887795747801199
P19 0,0561 P19 0,391689303083094
P20 0,000545 P20 0,00653072367426562
Ortalama Z-skor 0,044417822 Ortalama Z-skor | -0,013655754

T-Test Sonucu p Degeri

0,453472921
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Nissan markasi reklam filminin bilissel
islem / workload etkisi EEG sonuglari cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi
yapilarak incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P15
kadin katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle o6rneklemden
cikarilmistir. Arastirmaya katilan N = 37 bireyin bilissel islem / workload Z-skor
ortalamasi farklilik sonucu Z = 0,453472921 degeri, p degeri karsiligi p = 0,05 < 0,05

degerine gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin biligsel islem / workload
ortalamasi olan Z-skoru Z = 0,044417822 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (arti)
degerler almasi o 6l¢im sonucunun, 6l¢iimlerin ortalama degerinin listiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,04 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 18 kadinin biligsel islem / workload
ortalamasi olan Z-skoru Z = -0,00620435 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi)
degerler almas1 o 6l¢lim sonucunun, dl¢limlerin ortalama degerinin altinda kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,001 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gére Nissan markasinin reklam filmi bilissel islem / workload etkisi
Z-skorlar1 baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin biligsel islem / workload
ortalamasinin negatif oldugu goriilmekte, erkekler ve kadinlar reklam mesajini negatif
yonde islemekte, kadinlarin negatif biligsel islemi erkeklerin negatif biligsel islemine
gore yiksek degerde oldugu gorilmektedir. p — degerleri baglaminda
degerlendirildiginde ise erkeklerin ve kadinlarin reklam mesajini negatif yonde bilissel
islemeleri istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu gdstermektedir. Genel olarak
cinsiyetler arasinda zihinsel bilissel islemin anlamli farklilik gostermesi nedeniyle,
erkekler reklam mesajin1 zihinsel biligsel isleyebilmekte ve kadinlar reklam mesajin1

zihinsel biligsel isleyebilememektedirler.
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Tablo 30: Nissan markasi reklam filmine yénelik katiimcilarin Duyussal islem EEG sonuclar

ERKEK Positiveness KADIN Positiveness
P1 nan P1 nan

P2 0,256006904 P2 0,021557562
P3 -0,063751648 P3 -0,497248436
P4 -0,007525086 P4 -0,460932864
P5 0,119599124 P5 0,082143207
P6 0,1122577 P6 0,54043634
P7 0,476201166 P7 0,14514865
P8 0,206571653 P8 0,034497482
P9 0,590958947 P9 -0,419395747
P10 -0,129439155 P10 0,100882208
P11 -0,243948934 P11 -0,098418193
P12 -0,265444125 P12 0,117240661
P13 -0,156903508 P13 0,274875833
P14 -0,092588286 P14 -0,072499705
P15 0,111892201 P15 Nan

P16 -0,277003222 P16 -0,28249654
P17 -0,112663523 P17 0,02308895
P18 0,181380125 P18 0,194703247
P19 0,331341674 P19 0,025906812
P20 -0,193003381 P20 0,024706961
Ortalama Z-skor 0,044417822 Ortalama Z-skor | -0,013655754

T-Test Sonucu p Degeri

0,249338586
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Nissan markasi reklam filminin duyussal
islem / positiveness etkisi EEG sonuglar1 cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST
analizi yapilarak incelendiginde; aragtirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1,
P15 kadm katilimer bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle 6rneklemden
cikarilmistir. Arastirmaya katilan N = 37 bireyin duyussal islem / positiveness Z-skor
ortalamasi farklilik sonucu Z = 0,249338586 degeri p degeri karsiligi p = 0,04 < 0,05

degerine gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin duyussal islem / positiveness
ortalamasi olan Z-skoru Z = 0,044417822 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1)
degerler almasi, o Olglimiin sonucunun Olglimlerin ortalama degerinin {istiinde
kaldigin1 gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,04 < 0,05 degeri p
anlamli fark oldugunu géstermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 18 kadinin duyussal islem / positiveness
ortalamasi olan Z-skoru Z = -0,013655754 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi)
degerler almas1 o 6lglim sonucunun, dl¢limlerin ortalama degerinin altinda kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi1 p=0,01 < 0,05 degeri anlaml1 fark
oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Nissan markasinin reklam filmi duyugsal islem / positiveness
etkisi Z-skorlar1 baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin duyussal iglem /
positiveness ortalamasimin pozitif ve negatif seviyelerinde oldugu goriilmekte,
reklamin erkeklerde olumlu duygular olusturmakta ve kadinlarda olumsuz duygular
olusturmakta oldugu goriilmektedir. p — degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise
reklamin erkeklerde olumlu duygular olusturdugu istatistiksel olarak anlamli farklilik
oldugunu ve kadinlarda olumsuz duygular olusturdugu istatistiksel olarak anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinseyetler arasinda zihinsel duygusal
islemin anlamli farklilik gostermesi nedeniyle, reklam duygusal olarak erkekleri

olumlu ve kadinlar1 olumsuz etkileyebilmektedir.
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3.1.9.2.2. Atasay Markas1 Reklam Filmi Deneme Modeli Bulgular:

Atasay markasinin reklam filmi izleyen 40 katilimci bireyden 20 erkek ve 20
kadin katilimci bireyin ndrogoriintiileme tekingi kullanilarak elde edilen EEG verileri

incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur.

Tablo 31: Atasay markasi reklam filmine yonelik katihmcilarin Uyarilma EEG sonuclari
ERKEK Arousal KADIN Arousal

P1 nan P1 nan

P2 0,001336423 P2 0,061270487
P3 -0,018928006 P3 0,0060804

P4 -0,003182118 P4 -0,010971689
P5 0,01702288 P5 -0,025362265
P6 0,00299244 P6 -0,028372715
p7 0,007260272 P7 0,014441842
P8 -0,00623517 P8 0,003334494
P9 -0,028489994 P9 -0,000977631
P10 0,024384257 P10 -0,026456986
P11 -0,005176202 P11 0,070261295
P12 -0,009463854 P12 -0,034733691
P13 0,016155861 P13 nan

P14 0,015323882 P14 -0,001919602
P15 0,031093344 P15 nan

P16 0,010024335 P16 0,012663698
P17 0,059644231 P17 -0,018208813
P18 -0,021189435 P18 0,022560679
P19 -0,01984489 P19 -0,007936832
P20 0,007810887 P20 -0,027171791
Ortalama Z-skor 0,004238902 Ortalama Z-skor 0,000500052
T-Test Sonucu Z-skor 0,335206824
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Atasay markasi reklam filminin uyarilma

/ arousal etkisi EEG sonuglari cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi yapilarak
incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P13, P15 kadin
katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle 6rneklemden ¢ikarilmistir.
Aragtirmaya katilan N = 36 bireyin ilginlik / interest Z-skor ortalamasi farklilik sonucu
Z = 0,335206824 degeri, p degeri karsihgi p = 0,03 < 0,05 degerine gore

degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin uyarilma / arousal ortalamas1
olan Z-skoru Z = 0,004238902 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1) degerler
almasi, o Olglimiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin iistiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,0001 < 0,05 degeri anlamli
fark oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 17 kadinin uyarilma / arousal ortalamasi
olan Z-skoru Z = 0,000500052 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1) degerler
almasi, o Ol¢limiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin iistiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0, 0001 < 0,05 degeri anlamli
fark oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Atasay markasinin reklam filmi uyarilma / arousal etkisi Z-
skorlar1 baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin  uyarilma / arousal
ortalamasinin pozitif oldugu goriilmekte, reklamin erkekleri ve kadinlar1 ortalamanin
tizerinde pozitif yonde uyarmakta ve erkeklerin uyarilmasinin kadinlarin uyarilmasina
gore yiikksek seviyede oldugu goriilmektedir. p — degerleri baglaminda
degerlendirildiginde ise erkeklerin ve kadinlarin pozitif yonde uyarilmasi istatistiksel
olarak cok yiiksek diizeyde anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Genel olarak
cinsiyetler arasinda uyarilmanin anlamli farklilik gostermesi nedeniyle, reklam

erkekleri ve kadinlar1 olumlu uyarabilmektedir.
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Tablo 32: Atasay markasi reklam filmine yonelik katihmcilarin Dikkat EEG sonuglari

ERKEK Attention KADIN Attention

P1 nan P1 nan

P2 -0,126272668 P2 -0,074267197
P3 0,19358911 P3 0,443693624
P4 -0,124903528 P4 -1,084903495
P5 0,013982612 P5 0,090579913
P6 -0,883360849 P6 0,245217174
P7 -0,273245735 P7 -0,40290688
P8 0,335193645 P8 -0,268794762
P9 0,153269913 P9 0,159108029
P10 -0,226811471 P10 0,648925348
P11 -0,321258774 P11 0,086841978
P12 -0,125098166 P12 0,332545009
P13 0,22349831 P13 nan

P14 0,684855261 P14 0,070157924
P15 0,136564813 P15 nan

P16 -0,661057335 P16 0,5351138
P17 -0,231741947 P17 0,276322498
P18 -0,746591928 P18 0,27943761
P19 0,094002075 P19 -0,579520283
P20 0,140867862 P20 1,927998455
Ortalama Z-skor -0,091816779 Ortalama Z-skor 0,157973456

T-Test Sonucu Z-skor

0,084227238
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Atasay markasi reklam filminin dikkat /
attention etkisi EEG sonuglari cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi yapilarak
incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P13, P15 kadin
katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle érneklemden ¢ikarilmistir.
Aragtirmaya katilan N = 36 bireyin dikkat / attention Z-skor ortalamasi farklilik sonucu
Z = 0,084227238 degeri, p degeri karsilign p = 0,08 > 0,05 degerine gore

degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin dikkat / attention ortalamasi
olan Z-skoru Z = 0,004238902 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1) degerler
almasi, o Olglimiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin iistiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,0001 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 17 kadinin dikkat / attention ortalamasi
olan Z-skoru Z = 0,000500052 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1) degerler
almasi, o Ol¢iimiin sonucunun Ol¢iimlerin ortalama degerinin istiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,0001 < 0,05 degeri anlaml
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Atasay markasimin reklam filmi dikkat / attention etkisi Z-
skorlar1  baglaminda degerlendirildiginde katilimecilarin  dikkat / attention
ortalamasinin pozitif oldugu goriilmekte, reklamin erkeklerin ve kadinlarin dikkatini
ortalamimin tizerinde pozitif yonde c¢ekmekte ve erkeklerin dikkatini ¢ekmesi
kadinlarin dikkatini ¢ekmesine gore yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir. p —
degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise erkeklerin ve kadinlarin dikkatini pozitif
yonde cekmesi istatistiksel olarak ¢ok yiiksek diizeyde anlamli farklilik oldugu
goriilmektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda dikkatin anlamli farklilik

gostermemesi nedeniyle, erkekler ve kadinlar reklama dikkat gosterebilmektedirler.
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Tablo 33: Atasay markasi reklam filmine yonelik katiimcilarin Katihm EEG sonuglari

ERKEK Engagement KADIN Engagement

P1 nan P1 nan

P2 -0,637856381 P2 -0,250329196
P3 0,325898613 P3 0,211040525

P4 -0,48886754 P4 0,288278934

P5 -0,467486605 P5 0,421536084

P6 0,503812955 P6 0,310923982

P7 -0,157560465 P7 0,302056179

P8 0,173885271 P8 0,097388204

P9 1,976432644 P9 -0,416141537
P10 0,371593576 P10 0,530499578

P11 -0,215067351 P11 -0,120094059
P12 0,105274963 P12 0,014274352

P13 -0,311805894 P13 nan

P14 0,131165925 P14 0,583949277

P15 -0,892385288 P15 nan

P16 -0,796456468 P16 0,741499514

P17 -0,201996202 P17 -0,170496493
P18 1,904069933 P18 -0,088842426
P19 0,407907215 P19 1,025781577

P20 0,165742869 P20 -0,748801722
Ortalama Z-skor 0,099805356 Ortalama Z-skor 0,160736634

T-Test Sonucu Z-skor 0,384845355
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Atasay markasi reklam filminin katilim /
engagement etkisi EEG sonuglar1 cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi
yapilarak incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P13,
P15 kadin katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle drneklemden
cikarilmigtir. Arastirmaya katilan N = 36 bireyin katilim / engagement Z-skor
ortalamas farklilik sonucu Z = 0,384845355 degeri, p degeri karsiligi p = 0,08 > 0,05

degerine gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin katilm / engagement
ortalamasi olan Z-skoru Z = 0,099805356 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (arti)
degerler almasi, o Olglimiin sonucunun Olglimlerin ortalama degerinin {istiinde
kaldigin1 gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,09 > 0,05 degeri
anlaml fark olmadigin1 géstermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 17 kadinin katilm / engagement
ortalamasi olan Z-skoru Z = 0,160736634 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1)
degerler almasi, o Olgiimiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin iistiinde
kaldigin1 gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,06 > 0,05 degeri
anlamli fark olmadigini goéstermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Atasay markasinin reklam filmi katilim / engagement etkisi Z-
skorlar1 baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin katim / engagement
ortalamasinin pozitif oldugunu gostermekte, erkekler ve kadinlar reklama ortalamanin
tizerinde olumlu duyussal ilginlik gostermekte, kadinlarin reklama duyussal
ilginliklerinin erkeklerin reklama duyussal ilginliklerine gore yliksek seviyede
oldugunu gostermektedir. p — degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise erkeklerin
ve kadinlarin reklama olumlu duyussal ilginliklerinin istatistiksel olarak smirda
anlamli farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda katilimin
anlaml farklilik gostermemesi nedeniyle, erkekler ve kadinlar reklama yonelik

duyussal ilginlik egilimi gosterebilmektedirler.
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Tablo 34: Atasay markasi reklam filmine yénelik katiimeilarin ilginlik EEG sonuclar

ERKEK Interest KADIN Interest

P1 nan P1 nan

P2 0,246187143 P2 0,067241241
P3 -0,469765728 P3 -0,195223849
P4 0,285062921 P4 0,002523797
P5 1,090074264 P5 -0,096885047
P6 -0,394862183 P6 -0,119813062
P7 -0,234450009 P7 -0,347559093
P8 -0,165434041 P8 0,187897656
P9 -1,134446026 P9 0,545450732
P10 0,018569079 P10 -0,200204843
P11 0,056989331 P11 0,272706432
P12 0,231068578 P12 -0,11370744
P13 0,528875958 P13 nan

P14 0,137615118 P14 -0,299163591
P15 0,014282198 P15 nan

P16 -1,009296902 P16 -0,771279548
P17 0,002606544 P17 0,367800906
P18 -0,951533254 P18 -0,320555927
P19 0,124499881 P19 -0,933303761
P20 -0,187296348 P20 1,126248372
Ortalama Z-skor -0,09532913 Ortalama Z-skor -0,048695707
T-Test Sonucu Z-skor 0,392556784
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Atasay markasi reklam filminin ilginlik /
interest etkisi EEG sonuglari cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi yapilarak
incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P13, P15 kadin
katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle 6rneklemden ¢ikarilmistir.
Aragtirmaya katilan N = 36 bireyin ilginlik / interest Z-skor ortalamasi farklilik
ortalamasi sonucu Z = 0,392556784 degeri, p degeri karsilig1 p = 0,09 > 0,05 degerine

gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin ilginlik / interest ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,09532913 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi) degerler
almast o Olglim sonucunun, Olgiimlerin ortalama degerinin altinda kaldigin
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsihigi p = 0,09 > 0,05 degeri sinirda
anlamli fark oldugunu géstermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 17 kadinin ilginlik / interest ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,048695707 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi) degerler
almast o Ol¢lim sonucunun, Ol¢limlerin ortalama degerinin altinda kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri p = 0,04 < 0,05 degeri anlamli fark
oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Atasay markasinin reklam filmi ilginlik / interest etkisi Z-skorlari
baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin ilginlik / interest ortalamasinin negatif
oldugunu gostermekte, erkekler ve kadinlar reklama ortalamanin altinda olumsuz
bilissel ilginlik gostermekte ve kadinlarin reklama bilissel ilginliklerinin erkeklerin
reklama bilissel ilginliklerine gore yiliksek diizeyde oldugu gorilmektedir. p —
degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise erkeklerin reklama olumsuz bilissel
ilginlik gdstermeleri istatistiksel olarak sinirda anlamli farklilik oldugunu gosterirken,
kadinlarin reklama olumsuz biligsel ilginlik gostermeleri anlamli farklilik oldugunu
gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda ilginligin sinirda anlamli farklilik
gostermesi nedeniyle, erkekler ve kadinlar reklama yonelik olumsuz bilissel ilginlik

egilimi gosterebilmektedirler.
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Tablo 35: Atasay markasi reklam filmine yonelik katihmcilarin Hafiza EEG sonuglari

ERKEK Memory KADIN Memory

P1 nan P1 nan

P2 -0,308394062 P2 -0,097010944
P3 0,297232971 P3 -0,346253924
P4 0,405618119 P4 0,082824044
P5 -0,624209967 P5 -0,167328481
P6 0,228723778 P6 0,001141212
P7 -0,274286264 P7 0,106146658
P8 0,274589979 P8 0,053346086
P9 0,815400202 P9 -0,302934493
P10 0,260217342 P10 -0,34773018
P11 0,225477239 P11 0,20839604
P12 -0,239987254 P12 -0,32432202
P13 -0,120409421 P13 nan

P14 -0,535828076 P14 0,04079045
P15 0,056974805 P15 nan

P16 0,866315356 P16 0,622573111
P17 -0,140808137 P17 0,35791294
P18 -0,210101061 P18 0,095860028
P19 -0,059464243 P19 0,337521848
P20 0,006342155 P20 -1,657690312
Ortalama Z-skor 0,048600182 Ortalama Z-skor -0,07863282

T-Test Sonucu Z-skor

0,20097865
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Atasay markasi reklam filminin hafiza /
memory etkisi EEG sonuglari cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi yapilarak
incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P13, P15 kadin
katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle 6rneklemden ¢ikarilmistir.
Aragtirmaya katilan N = 36 bireyin hafiza / memory Z-skor ortalamasi farklilik sonucu
Z = 0,20097865 degeri, p degeri karsiligt p = 0,001 < 0,05 degerine gore

degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin hafiza / memory ortalamasi
olan Z-skoru Z = 0,048600182 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1) degerler
almasi, o Olglimiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin iistiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,04 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 17 kadinin hafiza / memory ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,07863282 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi) degerler
almast o Ol¢glim sonucunun, Ol¢limlerin ortalama degerinin altinda kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsihigi p = 0,07 > 0,05 degeri sinirda
anlamli farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Atasay markasinin reklam filmi hafiza / memory etkisi Z-skorlari
baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin hafiza / memory ortalamasinin pozitif
ve negatif oldugu goriiliirken, erkekler reklami ortalamanin iistiinde olumlu
hatirlamakta ve kadinlar reklami ortalamanin altinda olumsuz yonde hatirlamakta
olduklar1 goriilmektedir. p — degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise erkeklerin
reklam1 olumlu yonde hatirlamalar istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu ve
kadmlarin reklami olumsuz yonde hatirlamalar: istatistiksel olarak sinirda anlamhi
farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda reklami
hatirlamanin =~ anlamhi  farklihlk  gostermesi  nedeniyle, erkekler reklami

hatirlayabilirken, kadinlar reklam1 hatirlayabilememektedir.
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Tablo 36: Atasay markasi reklam filmine yonelik katiimcilarin Bilissel islem EEG sonuclar

ERKEK Workload KADIN Workload

P1 nan P1 nan

P2 -0,0163865718569975 | P2 0,0920424673196752
P3 0,0312313905958297 P3 0,00884770120547776
P4 -0,0284441718375584 P4 0,0276063684871125
P5 -0,0707003935057268 | P5 0,00542645693381097
P6 -0,162596580677426 P6 0,44326805807101
pP7 -0,39186608816936 pP7 0,00343616178262792
P8 0,0104146323871103 P8 0,0138995057856044
P9 -0,00552228674042167 | P9 0,0342769313800462
P10 0,0327409995084597 P10 1,01672293852202
P11 0,0297784862520022 P11 -0,0523492945438727
P12 0,0477852255161934 P12 1,08287984735674
P13 0,0534396477824008 P13 nan

P14 -0,0527821903596793 P14 -0,042327252813834
P15 0,0416032942988187 P15 nan

P16 -0,000693889390390723 | P16 -0,0639857245880481
P17 0,000693889390390725 | P17 0,0041453747005454
P18 -0,495856536805606 P18 -0,161885678910908
P19 -0,000359412082571227 | P19 -0,17347234759768
P20 -0,248984051320876 P20 0,0368156608530028
Ortalama Z-skor -0,0645528740534425 | Ortalama Z-skor 0,0133843951408431

T-Test Sonucu Z-skor

0,025860791
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Atasay markasi reklam filminin biligsel
islem / workload etkisi EEG sonuglari cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi
yapilarak incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P13,
P15 kadin katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle drneklemden
¢ikarilmigtir. Arastirmaya katilan N = 36 bireyin bilissel islem / workload Z-skor
ortalamas farklilik sonucu Z = 0,025860791 degeri, p degeri karsiligi p = 0,02 < 0,05

degerine gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin biligsel islem / workload
ortalamasi olan Z-skoru Z = -0,0645528740534425 degerinde bir z puaninin -0,0
negatif (eksi) degerler almasi o 6l¢iim sonucunun, Ol¢iimlerin ortalama degerinin
altinda kaldigim1 gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsligi p = 0,06 > 0,05
degeri sinirda anlamli farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 17 kadmin biligsel islem / workload
ortalamasi olan Z-skoru Z = 0,0133843951408431 degerinde bir z puaninin +0,0
pozitif (art1) degerler almasi, o 6l¢limiin sonucunun 6lgiimlerin ortalama degerinin
tistiinde kaldigin1 gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,01 < 0,05
degeri anlamli farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gére Atasay markasinin reklam filmi bilissel islem / workload etkisi
Z-skorlar1 baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin biligsel islem / workload
ortalamasinin pozitif ve negatif oldugu goriilmekte, erkeklerin reklam mesajini
olumsuz yonde islemekte ve kadinlarin reklam mesajint olumlu yonde islemekte
oldugu goriilmektedir. p — degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise erkeklerin
reklam mesajin1 olumsuz yonde bilissel islemeleri istatistiksel olarak sinirda anlamli
farklilik oldugunu ve kadinlarin reklam mesajin1 olumlu yonde biligsel islemeleri
istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler
arasinda bilissel islemin anlamh farklilik gostermesi nedeniyle, erkekler reklam
mesajini zihinsel bilissel isleyebilemezken, kadinlar reklam mesajin1 zihinsel biligsel

isleyebilmektedirler.
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Tablo 37: Atasay markasi reklam filmine yénelik katiimcilarin Duyussal islem EEG sonuclari

ERKEK Positiveness KADIN Positiveness
P1 nan P1 nan

P2 -0,229870258 P2 -0,018150756
P3 -0,010497621 P3 -0,093461743
P4 0,308862905 P4 0,048799488
P5 0,163394191 P5 -0,064831364
P6 -0,095376659 P6 -0,308988969
P7 -0,212209924 P7 -0,205733762
P8 -0,090127734 P8 0,143850877
P9 0,240704011 P9 0,016117967
P10 0,118172832 P10 -0,538381407
P11 0,102457696 P11 0,210210366
P12 -0,011734561 P12 -0,309267001
P13 0,110081642 P13 nan

P14 -0,186836467 P14 -0,171058132
P15 0,083081672 P15 nan

P16 -0,020964956 P16 0,152469133
P17 -0,227020473 P17 0,028567112
P18 0,06668915 P18 -0,20176058
P19 -0,2016047 P19 -0,145026323
P20 -0,20636028 P20 0,132387838
Ortalama Z-skor -0,015745239 Ortalama Z-skor -0,077897486

T-Test Sonucu Z-skor

0,161025291
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Atasay markasi reklam filminin duyugsal
islem / positiveness etkisi EEG sonuglar1 cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST
analizi yapilarak incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1,
P13, P15 kadin katilmci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle
orneklemden ¢ikarilmistir. Arastirmaya katilan N = 36 bireyin duyussal islem /
positiveness Z-skor ortalamasi farklilik sonucu Z = 0,161025291 degeri, p degeri

karsiligi p = 0,06 > 0,05 degerine gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin duyugsal islem / positiveness
ortalamasi olan Z-skoru Z = -0,015745239 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1)
degerler almasi o 6l¢im sonucunun, 6l¢iimlerin ortalama degerinin tistiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,01 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 17 kadinin duyussal islem / positiveness
ortalamasi olan Z-skoru Z = -0,077897486 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi)
degerler almasi, o 6l¢iimiin sonucunun dl¢iimlerin ortalama degerinin altinda kaldigin
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsihigi p = 0,07 > 0,05 degeri sinirda
anlamli farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Atasay markasinin reklam filmi duyussal islem / positiveness
etkisi Z-skorlar1 baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin duyussal iglem /
positiveness ortalamasinin pozitif ve negatif oldugu goriiliirken, reklamin erkeklerde
olumsuz duygular olugturmakta ve kadinlarda olumlu duygular olusturmakta oldugu
goriilmektedir. p — degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise reklamin erkeklerde
olumsuz duygular olusturdugu istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu ve
kadinlarda olumlu duygular olusturdugu istatistiksel olarak sinirda anlamli farklilik
oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda zihinsel duygusal islemin
sinirda anlamhi farklilik gostermesi nedeniyle, reklam duygusal olarak erkekleri

olumlu ve kadinlar1 olumsuz etkileyebilmektedir.
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3.1.9.2.3. Elidor Markasi Reklam Filmi Deneme Modeli Bulgulari

Elidor markasinin reklam filmi izleyen 40 katilimc1 bireyden 20 erkek ve 20
kadin katilimer bireyin norogoriintiileme tekingi kullanilarak elde edilen EEG verileri

incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur.

Tablo 38: Elidor markasi reklam filmine yonelik katihmcilarin Uyarilma EEG sonuglar:

ERKEK Arousal KADIN Arousal

P1 nan P1 nan

P2 0,008389702 P2 0,022572035
P3 -0,012888049 P3 0,002672046
P4 0,011224415 P4 -0,00228103
P5 0,012085317 P5 0,020152507
P6 -0,017189959 P6 nan

P7 0,004763187 P7 -0,016622274
P8 -0,008330043 P8 0,015770876
P9 0,012239707 P9 -0,01676801
P10 0,017799611 P10 0,024794977
P11 -0,030065691 P11 -0,016408157
P12 -0,021467441 P12 0,001366225
P13 -0,022296008 P13 nan

P14 -0,023236172 P14 0,047074838
P15 0,00221484 P15 nan

P16 0,017855716 P16 -0,005994206
P17 0,010805945 P17 -0,023732707
P18 -0,013879284 P18 0,049704827
P19 0,027438567 P19 -0,023065111
P20 0,027619486 P20 -0,002520949
Ortalama Z-skor 0,000162308 Ortalama Z-skor 0,004794743
T-Test Sonucu Z-skor 0,26078151
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Elidor markasi reklam filminin uyarilma /
arousal etkisi EEG sonuglari cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi yapilarak
incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P6, P13, P15
kadin katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle &rneklemden
cikarilmigtir. Arastirmaya katilan N = 35 bireyin ilginlik / interest Z-skor ortalamasi
farklilik sonucu Z = 0,26078151 degeri, p degeri karsiligi p = 0,06 > 0,05 degerine

gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin uyarilma / arousal ortalamas1
olan Z-skoru Z = 0,000162308 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1) degerler
almasi, o Olglimiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin iistiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,0001 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 16 kadinin uyarilma / arousal ortalamasi
olan Z-skoru Z = 0,004794743 degerinde bir z puanmin +0,0 pozitif (art1) degerler
almasi, o Ol¢iimiin sonucunun Ol¢iimlerin ortalama degerinin istiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,0001 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Elidor markasinin reklam filmi uyarilma / arousal etkisi Z-
skorlar1  baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin  uyarilma / arousal
ortalamasinin pozitif yonde oldugu goriilmektedir. Reklam erkekleri ve kadinlari
ortalamanin {istiinde olumlu uyarmakta ve kadinlari olumlu uyarmasinin erkekleri
olumlu uyarmasina gore yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir. p — degerleri
baglaminda degerlendirildiginde ise reklamin erkekleri ve kadinlar1 olumlu yoénde
uyarilmas: istatistiksel olarak c¢ok yiiksek diizeyde anlamli farklilik oldugunu
gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda uyarilmanin sinirda anlaml farklilik

gostermesi nedeniyle, reklam erkekleri ve kadinlar1 olumlu uyarabilmektedir.
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Tablo 39: Elidor markasi reklam filmine yonelik katihmcilarin Dikkat EEG sonuglari

ERKEK Attention KADIN Attention

P1 nan P1 nan

P2 -0,217510109 P2 -0,182839697
P3 0,247121794 P3 0,481569627
P4 -0,057196847 P4 -0,847088165
P5 0,314327225 P5 -0,131040167
P6 0,250545618 P6 nan

pP7 -0,097864366 pP7 -0,210749287
P8 -0,035342035 P8 0,286555112
P9 0,479876249 P9 -0,134530436
P10 -0,590988081 P10 -0,406167538
P11 0,069211676 P11 -0,267278395
P12 -0,023027021 P12 -0,53871515
P13 -0,167840044 P13 nan

P14 -1,773685507 P14 -0,167449846
P15 0,289509908 P15 nan

P16 -0,24083005 P16 -0,339836013
P17 -0,033083261 P17 0,391750244
P18 -0,153974773 P18 -0,273640965
P19 0,095378607 P19 0,311452217
P20 -0,009948723 P20 -1,340351933
Ortalama Z-skor -0,087122092 Ortalama Z-skor -0,210522524

T-Test Sonucu Z-skor

0,222034946
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Elidor markasi reklam filminin dikkat /
attention etkisi EEG sonuglari cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi yapilarak
incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P6, P13, P15
kadin katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle &rneklemden
cikarilmistir. Arastirmaya katilan N = 35 bireyin dikkat / attention Z-skor ortalamasi
farklilik sonucu Z = 0,222034946 degeri, p degeri karsiligi p = 0,02 < 0,05 degerine

gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin dikkat / attention ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,087122092 degerinde bir z puanimin -0,0 negatif (eksi) degerler
almasi, o Olgimiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin altinda kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsihigi p = 0,08 > 0,05 degeri sinirda
anlaml farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 16 kadinin dikkat / attention ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,210522524 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi) degerler
almasi, o Ol¢limiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin altinda kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,01 < 0,05 degeri anlamli fark
oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Elidor markasinin reklam filmi dikkat / attention etkisi Z-skorlari
baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin dikkat / attention ortalamasinin negatif
oldugu goriilmektedir. Reklamin erkeklerin ve kadinlarin dikkatini ortalamanin altinda
cekmekte ve reklamin erkeklerin dikkatini kadinlarin dikkatine gore daha yiiksek
diizeyde c¢ekmekte oldugu goriilmektedir. p — degerleri baglaminda
degerlendirildiginde ise reklamin erkeklerin dikkatini ¢ekmesi istatistiksel olarak
siirda anlamli farklilik oldugunu ve kadinlarin dikkatini ¢ekmesi istatistiksel olarak
anlaml farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda dikkatin
anlamh farklilik go6stermesi nedeniyle, erkekler ve kadinlar reklama dikkat

gostermeyebilmektedirler.
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Tablo 40: Elidor markasi reklam filmine yonelik katihmcilarin Katiim EEG sonuglar:

ERKEK Engagement KADIN Engagement
P1 nan P1 nan

P2 -0,257489919 P2 -0,171602481
P3 0,538244109 P3 0,713451571
P4 0,088528825 P4 0,151032227
P5 -0,284581713 P5 0,061307562
P6 0,042728147 P6 nan

pP7 -0,696788078 pP7 -0,050524761
P8 1,224103014 P8 0,880911526
P9 -0,269241049 P9 0,003086897
P10 -0,27321537 P10 -0,081454322
P11 0,961761562 P11 0,261484186
P12 -0,012319347 P12 0,02352846
P13 0,246599977 P13 nan

P14 0,42473096 P14 -0,427896946
P15 -0,205323885 P15 nan

P16 0,134341055 P16 0,600244567
P17 -0,616547841 P17 -0,001186814
P18 -0,254088128 P18 -0,351125689
P19 1,416869044 P19 -0,012200367
P20 -0,942569502 P20 0,523337226
Ortalama Z-skor 0,066617993 Ortalama Z-skor 0,132649553
T-Test Sonucu Z-skor 0,351212122
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Elidor markasi reklam filminin katilim /
engagement etkisi EEG sonuglar1 cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi
yapilarak incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P6, P13,
P15 kadin katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle drneklemden
cikarilmigtir. Arastirmaya katilan N = 35 bireyin katilim / engagement Z-skor
ortalamasi farklilik sonucu Z = 0,351212122 degeri, p degeri karsiligi p = 0,05 < 0,05

degerine gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin katilm / engagement
ortalamasi olan Z-skoru Z = 0,066617993 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1)
degerler almasi, o Olgiimiin sonucunun Jlgiimlerin ortalama degerinin istiinde
kaldigin1 gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,06 > 0,05 degeri
sinirda anlaml farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 16 kadinin katihm / engagement
ortalamasi olan Z-skoru Z = 0,132649553 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1)
degerler almasi, o Olglimiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin iistiinde
kaldigin1 gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,03 < 0,05 degeri
anlamli farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Elidor markasinin reklam filmi katilim / engagement etkisi Z-
skorlar1 baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin katihm / engagement
ortalamasinin pozitif oldugu goriilmekte, erkekler ve kadinlar reklama ortalamanin
tizetinde duyussal ilginlik gostermekte, kadinlarin reklama duyussal ilginlikleri
erkeklerin reklama duyussal ilginliklerine gore daha yiiksek diizeyde oldugunu
gostermektedir. p — degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise kadinlarin reklama
olumlu duyussal ilginlik gostermeleri istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu ve
erkeklerin reklama olumlu duyugsal ilginlik gostermeleri istatistiksel olarak sinirda
anlaml farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda katilimin
anlamli farklilik géstermesi nedeniyle, erkekler ve kadinlar reklama yonelik duyussal

ilginlik gosterebilmektedirler.
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Tablo 41: Elidor markasi reklam filmine yénelik katiimeilarin ilginlik EEG sonuclar

ERKEK Interest KADIN Interest

P1 nan P1 nan

P2 -0,282487131 P2 -0,278541909
P3 0,039248443 P3 -0,595064596
P4 0,158738373 P4 0,350378766
P5 0,657141831 P5 -0,287474887
P6 0,128698367 P6 nan

P7 -0,132092128 P7 -0,179021902
P8 -0,186194019 P8 -0,49745854
P9 0,079693773 P9 -0,036351529
P10 0,307744382 P10 0,117167588
P11 -0,16583169 P11 -0,264044639
P12 0,491529563 P12 0,057899442
P13 -0,02958524 P13 nan

P14 0,013970792 P14 -0,130487115
P15 0,091319015 P15 nan

P16 -0,160677727 P16 -0,089752254
P17 -0,255460562 P17 -0,448790774
P18 -0,129007508 P18 0,235256633
P19 -0,013038816 P19 -0,52647585
P20 0,072584681 P20 -0,672543456
Ortalama Z-skor 0,036120758 Ortalama Z-skor -0,202831564

T-Test Sonucu Z-skor

0,008226903
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Elidor markasi reklam filminin ilginlik /
interest etkisi EEG sonuglari cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi yapilarak
incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P6, P13, P15
kadin katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle &rneklemden
cikarilmigtir. Arastirmaya katilan N = 35 bireyin ilginlik / interest Z-skor ortalamasi
farklilik ortalamasi sonucu Z = 0,008226903 degeri, p degeri karsilig1 p = 0,001 < 0,05

degerine gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin ilginlik / interest ortalamasi
olan Z-skoru Z = 0,036120758 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1) degerler
almast o Olglim sonucunun, Olgiimlerin ortalama degerinin altinda kaldigin
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,03 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 16 kadinin ilginlik / interest ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,202831564 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi) degerler
almas1 o Ol¢iim sonucunun, Olglimlerin ortalama degerinin altinda kaldigimi
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,01 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Elidor markasinin reklam filmi ilginlik / interest etkisi Z-skorlari
baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin ilginlik / interest ortalamasinin pozitif
ve negatif oldugu goriilmekte, erkekler reklama ortalamanin iizerinde olumlu yonde
bilissel ilginlik gostermekte ve kadinlar reklama ortalanin altinda olumsuz yonde
biligsel ilginlik gostermektedirler. p — degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise
erkeklerin reklama olumlu yonde bilissel ilginlik gostermeleri istatistiksel olarak
anlaml farklilik oldugunu ve kadinlarin olumsuz yonde bilissel ilginlik gostermeleri
istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler
arasinda ilginligin anlamh farklilik gdéstermesi nedeniyle, erkekler reklama yonelik
olumlu biligsel ilginlik ve kadinlar reklama ydnelik olumsuz biligsel ilginlik

gosterebilmektedirler.
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Tablo 42: Elidor markasi reklam filmine yonelik katihmcilarin Hafiza EEG sonuclari

ERKEK Memory KADIN Memory

P1 nan P1 nan

P2 0,24703142 P2 0,060498782
P3 0,081453051 P3 0,91471053
P4 -0,057058253 P4 0,014714605
P5 -0,372881052 P5 0,484141088
P6 -0,586824498 P6 nan

pP7 -0,869250205 pP7 0,364957773
P8 0,353349972 P8 0,378843418
P9 -0,190979813 P9 -0,043311363
P10 -0,559807814 P10 0,283548536
P11 -0,081730232 P11 -0,052569469
P12 -0,311081556 P12 -0,144474837
P13 0,165985176 P13 nan

P14 -0,466230763 P14 -0,021776261
P15 -0,302066982 P15 nan

P16 0,256760707 P16 0,435007213
P17 0,080400498 P17 -0,174476719
P18 0,195596272 P18 -0,494741368
P19 0,152110821 P19 0,295076081
P20 -0,190545946 P20 0,752548318
Ortalama Z-skor -0,12925101 Ortalama Z-skor 0,19079352

T-Test Sonucu Z-skor

0,005990824
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Elidor markasi reklam filminin hafiza /
memory etkisi EEG sonuglari cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi yapilarak
incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P6, P13, P15
kadin katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle &rneklemden
cikarilmigtir. Arastirmaya katilan N = 35 bireyin hafiza / memory Z-skor ortalamasi
farklilik sonucu Z = 0,005990824 degeri, p degeri karsiligi p = 0,001 < 0,05 degerine

gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin hafiza / memory ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,12925101 degerinde bir z puanmnin -0,0 negatif (eksi) degerler
almasi, o Olglimiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin altinda kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,02 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 16 kadinin hafiza / memory ortalamasi
olan Z-skoru Z = 0,19079352 degerinde bir z puanmin +0,0 pozitif (art1) degerler
almast o Ol¢im sonucunun, Olglimlerin ortalama degerinin istiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,09 > 0,05 degeri sinirda
anlamli farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Elidor markasinin reklam filmi hafiza / memory etkisi Z-skorlari
baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin hafiza / memory ortalamasinin negatif
ve pozitif oldugu goriilmekte, erkekler reklami ortalamanin altinda olumsuz yonde
hatirlamakta ve kadinlar reklami ortalamanin {istiinde olumlu yonde hatirlamakta
olduklar1 goriilmektedir. p — degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise erkeklerin
reklam1 olumsuz yonde hatirlamalar1 istatistiksel olarak anlamli farklilik gésterirken,
kadmlarin reklami olumlu yonde hatirlamalar istatistiksel olarak sinirda anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda reklami
hatirlamanin =~ anlamhi  farklihlk  gostermesi  nedeniyle, erkekler reklami

hatirlayabilemezken, kadinlar reklami hatirlayabilmektedir.
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Tablo 43: Elidor markasi reklam filmine yénelik katiimcilarin Bilissel islem EEG sonuclar

ERKEK Workload KADIN Workload

P1 nan P1 nan

P2 -0,0226102974523049 P2 -0,0027352140420544
P3 0,00420459433912462 | P3 -0,0346425048668747
P4 0,0394525398838507 P4 0,186783619698619
P5 0,041693400083161 P5 -0,243527378473929
P6 -0,079272704479219 P6 nan

P7 -0,00379554154398012 | P7 -0,0039549609833447
P8 0,0139961527340889 P8 0,0211393956134216
P9 0,257233143946643 P9 0,0438010079033137
P10 0,275889438754525 P10 -0,0096824079680322
P11 -0,062031508677469 P11 0,0811926703370985
P12 0,127708905520018 P12 -0,0708382300860608
P13 -0,0976737003399258 P13 nan

P14 0,00118976097478249 | P14 -0,011813060035095
P15 -0,0507584742710326 P15 nan

P16 -0,00805646399500862 | P16 0,191567679584986
P17 0,0454706266489981 P17 -0,0789087521718269
P18 0,0211402457153975 P18 -0,208179875632911
P19 0,0902257886345074 P19 0,00031603368195748
P20 -0,000823504750944866 | P20 -0,183566287060439
Ortalama Z-skor 0,0312201264065901 Ortalama Z-skor -0,0201905165313232

T-Test Sonucu Z-skor

0,093524996
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Elidor markasi reklam filminin biligsel
islem / workload etkisi EEG sonuglari cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi
yapilarak incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P6, P13,
P15 kadin katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle drneklemden
¢ikarilmigtir. Arastirmaya katilan N = 35 bireyin bilissel islem / workload Z-skor
ortalamas farklilik sonucu Z = 0,093524996 degeri, p degeri karsiligi p = 0,09 > 0,05

degerine gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin biligsel islem / workload
ortalamasi olan Z-skoru Z = 0,0312201264065901 degerinde bir z puaninin +0,0
pozitif (art1) degerler almasi o 6l¢iim sonucunun, Ol¢imlerin ortalama degerinin
tistiinde kaldigin1 gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,03 < 0,05
degeri anlamli farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 16 kadmnin biligsel islem / workload
ortalamasi olan Z-skoru Z = -0,0201905165313232 degerinde bir z puaninin -0,0
negatif (eksi) degerler almasi, o 6l¢iimiin sonucunun Sl¢iimlerin ortalama degerinin
altinda kaldigimi gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,02 < 0,05
degeri anlamli farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Elidor markasinin reklam filmi bilissel islem / workload etkisi
Z-skorlar1 baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin biligsel igslem / workload
ortalamasinin pozitif ve negatif oldugu goriilmekte, erkekler reklam mesajini olumlu
yonde islemekte ve kadinlar reklam mesajini olumsuz yonde islemekte oldugunu
gostermektedir. p — degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise erkeklerin reklam
mesajint olumlu yonde biligsel islemeleri istatistiksel olarak anlamli farklilik
gosterirken, kadinlarin reklam mesajin1 olumsuz yonde biligsel islemleri istatistiksel
olarak anlamli farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda
zihinsel bilissel islemin sinirda anlamli farklilik géstermesi nedeniyle, erkekler reklam
mesajini zihinsel bilissel isleyebilmekte ve kadinlar reklam mesajin1 zihinsel bilissel

isleyebilememektedirler.
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Tablo 44: Elidor markasi reklam filmine yénelik katiimcilarin Duyussal islem EEG sonuclari

ERKEK Positiveness KADIN Positiveness
P1 nan P1 nan

P2 -0,10392937 P2 -0,09787171
P3 0,358546579 P3 -0,628312559
P4 0,21734382 P4 0,118457573
P5 0,074589644 P5 0,384057002
P6 -0,309544818 P6 nan

pP7 -0,590259665 pP7 0,234523374
P8 0,222829958 P8 -0,105651606
P9 -0,324661424 P9 -0,444977103
P10 -0,291070832 P10 0,327741292
P11 -0,374233061 P11 -0,297596647
P12 0,324605041 P12 0,024569193
P13 0,094692613 P13 nan

P14 -0,044686717 P14 -0,006542283
P15 -0,112802881 P15 nan

P16 0,222119411 P16 0,03228882
P17 -0,01165784 P17 -0,292189985
P18 0,056259453 P18 -0,256875581
P19 -0,26446105 P19 0,01296008
P20 -0,213526752 P20 0,007860986
Ortalama Z-skor -0,056307784 Ortalama Z-skor -0,061722447
T-Test Sonucu Z-skor 0,476524657
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Elidor markasi reklam filminin duyussal
islem / positiveness etkisi EEG sonuglar1 cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST
analizi yapilarak incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1,
P6, P13, P15 kadin katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle
orneklemden ¢ikarilmistir. Arastirmaya katilan N = 35 bireyin duyussal islem /
positiveness Z-skor ortalamasi farklilik sonucu Z = 0,476524657 degeri, p degeri
karsiligi p = 0,07 > 0,05 degerine gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin duyugsal islem / positiveness
ortalamasi olan Z-skoru Z = -0,056307784 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi)
degerler almas1 o 6l¢lim sonucunun, dl¢limlerin ortalama degerinin altinda kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,05 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 16 kadinin duyussal islem / positiveness
ortalamasi olan Z-skoru Z = -0,061722447 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi)
degerler almasi, o 6l¢iimiin sonucunun dl¢iimlerin ortalama degerinin altinda kaldigin
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,06 > 0,05 degeri sinirda
anlamli farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Elidor markasinin reklam filmi duyussal islem / positiveness
etkisi Z-skorlar1 baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin duyussal islem /
positiveness ortalamasimin negatif oldugu goriilmekte, reklamin erkeklerde ve
kadinlarda olumsuz duygular olusturmakta ve erkeklerin olumsuz duygularinin
kadinlarin olumsuz duygularina gore yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir. p —
degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise reklamin erkeklerde olumlu duygular
olusturdugu istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterirken, kadinlarda olumsuz
duygular olusturdugu istatistiksel olarak smirda anlamli farklilik oldugunu
gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda zihinsel duyussal islemin sinirda
anlamli farklilik gostermesi nedeniyle, reklam duygusal olarak erkekleri ve kadinlari

olumsuz etkileyebilmektedir.
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3.1.9.2.4. Tavuk Diinyas1 Markasi Reklam Filmi Deneme Modeli Bulgular:

Tavuk Diinyas1 markasinin reklam filmi izleyen 40 katilimci bireyden 20 erkek
ve 20 kadm katilimci bireyin nérogoriintiileme tekingi kullanilarak elde edilen EEG

verileri incelendiginde agsagidaki bulgular ortaya konmustur.

Tablo 45: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik katiimcilarin Uyarilma EEG
sonuclarn

ERKEK Arousal KADIN Arousal

P1 nan P1 nan

P2 -0,02346503 P2 -0,014117954
P3 0,060544524 P3 -0,011492676
P4 -0,002585134 P4 -0,011425647
P5 -0,011682741 P5 -0,002227562
P6 0,010491334 P6 -0,001997745
p7 0,031657061 P7 0,011171973
P8 0,009784193 P8 0,016765641
P9 -0,020047541 P9 0,0022075
P10 0,005004069 P10 -0,011183732
P11 -0,003355886 P11 -0,02329141
P12 -0,01806763 P12 0,009658042
P13 -0,002175468 P13 nan

P14 -0,036648072 P14 -0,025623937
P15 0,006745154 P15 nan

P16 -0,02047833 P16 0,002514225
P17 0,009031381 P17 -0,007837483
P18 -0,002102736 P18 -0,021123293
P19 -0,007136426 P19 -0,010675419
P20 0,0264674 P20 0,004256427
Ortalama Z-skor 0,000630533 Ortalama Z-skor -0,005554297
T-Test Sonucu Z-skor 0,152770746
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Tavuk Diinyast markasi reklam filminin
uyarilma / arousal etkisi EEG sonuglari cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi
yapilarak incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P13,
P15 kadin katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle érneklemden
cikarilmistir. Arastirmaya katilan N = 36 bireyin ilginlik / interest Z-skor ortalamasi
farklilik sonucu Z = 0,152770746 degeri, p degeri karsiligi p = 0,05 < 0,05 degerine

gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin uyarilma / arousal ortalamas1
olan Z-skoru Z = 0,000630533 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1) degerler
almasi, o Olglimiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin iistiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,0001 < 0,05 degeri anlaml
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 17 kadinin uyarilma / arousal ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,005554297 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi) degerler
almasi, o Ol¢limiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin altinda kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,0001 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Tavuk Diinyasi markasinin reklam filmi uyarilma / arousal etkisi
Z-skorlar1 baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin  uyarilma / arousal
ortalamasinin pozitif ve negatif oldugu goriilmektedir. Reklam erkekleri ortalamanin
tizerinde pozitif yonde ve kadinlar1 ortalamanin altinda negatif yonde
uyarabilmektedir. p — degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise reklamin erkekleri
olumlu yonde uyarmasi istatistiksel olarak yiiksek diizeyde anlamli farklilik oldugunu
ve kadimlar1 olumsuz yonde uyarmasi istatistiksel olarak yliksek diizeyde anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda uyarilmanin
anlaml farklilik géstermesi nedeniyle, reklam erkekleri olumlu ve kadinlar1 olumsuz

uyarabilmektedir.
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Tablo 46: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik katihmcilarin Dikkat EEG

sonuclarn

ERKEK Attention KADIN Attention

P1 nan P1 nan

P2 -0,236920173 P2 0,075083837
P3 0,030996444 P3 -0,826993342
P4 -0,094019839 P4 0,058624626
P5 -0,014866945 P5 -0,210791689
P6 0,25732162 P6 -0,042040255
P7 -0,427608621 P7 -0,662905246
P8 0,549196966 P8 0,1201536

P9 0,23383275 P9 -0,210229244
P10 0,26310471 P10 0,362761783
P11 0,18609086 P11 -0,996431721
P12 -0,034086901 P12 0,282263505
P13 0,013036143 P13 nan

P14 -0,583385909 P14 -0,061952803
P15 0,395389851 P15 nan

P16 0,016515025 P16 0,027862044
P17 -0,177266993 P17 0,226525156
P18 0,453954639 P18 0,116300773
P19 -0,004046657 P19 -0,982984687
P20 0,058287944 P20 -1,647866343
Ortalama Z-skor 0,046606575 Ortalama Z-skor -0,257212942

T-Test Sonucu Z-skor

0,028340995
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Tavuk Diinyas1 markasi reklam filminin
dikkat / attention etkisi EEG sonuglar1 cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi
yapilarak incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P13,
P15 kadin katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle drneklemden
cikarilmigtir. Arastirmaya katilan N = 36 bireyin dikkat / attention Z-skor ortalamasi
farklilik sonucu Z = 0,028340995 degeri, p degeri karsiligi p = 0,02 < 0,05 degerine

gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin dikkat / attention ortalamasi
olan Z-skoru Z = 0,046606575 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1) degerler
almasi, o Olglimiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin tistiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,04 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 17 kadinin dikkat / attention ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,257212942 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi) degerler
almasi, o Ol¢limiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin altinda kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,05 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Tavuk Diinyas1 markasinin reklam filmi dikkat / attention etkisi
Z-skorlart baglaminda degerlendirildiginde katilmcilarin  dikkat / attention
ortalamasinin pozitif ve negatif oldugu goriilmektedir. Reklam erkeklerin dikkatini
ortalaminin {izerinde olumlu yonde ve kadinlarin dikkatini ortalamanin altinda
olumsuz yonde g¢ekebilmektedir. p — degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise
reklamin erkeklerin olumlu yonde dikkatini ¢ekmesi istatistiksel olarak anlamli
farklilik oldugunu ve kadinlarin olumsuz yonde dikkatini ¢ekmesi istatistiksel olarak
anlaml farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda dikkatin
anlaml farklilik gostermesi nedeniyle, erkekler reklama dikkat gdsterebilirken,

kadinlar reklama dikkat gostermeyebilmektedirler.
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Tablo 47: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik katiimcilarin Katihm EEG

sonuclarn

ERKEK Engagement KADIN Engagement
P1 nan P1 nan

P2 0,267665612 P2 -0,202978192
P3 1,510366679 P3 0,103482757
P4 0,65787289 P4 0,671166281
P5 0,193406815 P5 -0,317985629
P6 0,971117017 P6 -0,362014838
P7 0,69203393 P7 0,080335817
P8 -0,581384348 P8 -0,145126524
P9 0,30101069 P9 0,029665268
P10 0,869839805 P10 0,413764753
P11 -0,455039003 P11 0,402962255
P12 -0,033765513 P12 -0,31572189
P13 0,202679678 P13 nan

P14 0,689769387 P14 0,218781666
P15 0,317681452 P15 nan

P16 0,348337629 P16 0,094470525
P17 -0,802765286 P17 0,397348169
P18 -0,476506412 P18 0,332522721
P19 0,367077394 P19 0,140479749
P20 -1,219773328 P20 0,144675444
Ortalama Z-skor 0,201032899 Ortalama Z-skor 0,099166372

T-Test Sonucu Z-skor

0,276919061
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Tavuk Diinyast markasi reklam filminin
katilim / engagement etkisi EEG sonuglar1 cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST
analizi yapilarak incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1,
P13, P15 kadin katilmci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle
orneklemden ¢ikarilmistir. Arastirmaya katilan N = 36 bireyin katilim / engagement
Z-skor ortalamasi farklilik sonucu Z = 0,276919061 degeri, p degeri karsiligi p = 0,07

> 0,05 degerine gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin katilm / engagement
ortalamasi olan Z-skoru Z = 0,201032899 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1)
degerler almasi, o Olglimiin sonucunun Olglimlerin ortalama degerinin {istiinde
kaldigin1 gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsihigi p = 0,01 < 0,05 degeri
anlaml farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 17 kadinin katilm / engagement
ortalamasi olan Z-skoru Z = 0,099166372 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1)
degerler almasi, o Olglimiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin iistiinde
kaldigin1 gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,09 > 0,05 degeri
sinirda anlamli farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Tavuk Diinyasi markasinin reklam filmi katilim / engagement
etkisi Z-skorlar1 baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin katilim / engagement
ortalamasinin pozitif oldugu goriilmektedir. Erkekler ve kadinlar reklama ortalamanin
tizerinde duyussal ilginlik gosterebilmekteyken, erkeklerin reklama duyussal
ilginlikleri kadinlarin reklama duyussal ilginliklerine gore daha yiiksek diizeyde
oldugu goriilebilmektedir. p — degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise erkeklerin
reklama duyussal ilginlik gostermeleri istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu
ve kadinlarin reklama duyussal ilginlik gostermeleri istatistiksel olarak sinirda anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda katilimin sinirda
anlamli farklilik géstermesi nedeniyle, erkekler reklama yonelik duyussal ilginligi

kadinlara gore yliksek diizeyde gosterebilmektedirler.
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Tablo 48: Tavuk Diinyasi markasi reklam filmine yonelik kattimeilarin Ilginlik EEG

sonuclarn

ERKEK Interest KADIN Interest

P1 nan P1 nan

P2 -0,635357862 P2 0,645478913
P3 0,043863555 P3 0,587378279
P4 -0,993266189 P4 -0,455603592
P5 -0,180593738 P5 -0,090836999
P6 -0,06832734 P6 -0,037212317
P7 0,004115549 P7 -0,513041549
P8 0,358594402 P8 0,304649195
P9 -0,249261859 P9 -0,60671981
P10 -0,500494819 P10 -0,964799632
P11 0,001180806 P11 -0,479433186
P12 0,528975735 P12 0,138720074
P13 -0,062432585 P13 nan

P14 -0,165016061 P14 -0,095646664
P15 -0,152417363 P15 nan

P16 -0,034938196 P16 -0,856592944
P17 -0,15919932 P17 -0,641656245
P18 0,216398068 P18 -0,349560535
P19 0,014868045 P19 0,252473403
P20 0,433830348 P20 -0,455400055
Ortalama Z-skor -0,084183096 Ortalama Z-skor -0,21281198

T-Test Sonucu Z-skor

0,186838288
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Tavuk Diinyast markasi reklam filminin
ilginlik / interest etkisi EEG sonuglar1 cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi
yapilarak incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P13,
P15 kadin katilimer bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle 6rneklemden
cikarilmigtir. Arastirmaya katilan N = 36 bireyin ilginlik / interest Z-skor ortalamasi
farklilik ortalamasi sonucu Z = 0,186838288 degeri, p degeri karsiligi p = 0,08 > 0,05

degerine gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin ilginlik / interest ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,084183096 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi) degerler
almast o Ol¢glim sonucunun, Ol¢limlerin ortalama degerinin altinda kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsihigi p = 0,08 > 0,05 degeri simirda
anlaml farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 17 kadinin ilginlik / interest ortalamasi
olan Z-skoru Z = -0,21281198 degerinde bir z puanmnin -0,0 negatif (eksi) degerler
almas1 o Ol¢iim sonucunun, Olglimlerin ortalama degerinin altinda kaldigim
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,01 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Tavuk Diinyasi markasinin reklam filmi ilginlik / interest etkisi
Z-skorlar1 baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin ilginlik / interest
ortalamasinin negatif oldugu goriilmektedir. Erkekler ve kadinlar reklama ortalamanin
altinda olumsuz yonde biligsel ilginlik gosterebilmekte ve erkekler olumsuz yonde
biligsel ilginligi kadinlarin olumsuz yonde bilissel ilginligine gore yiiksek diizeyde
gosterebilmektedirler. p — degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise erkeklerin
reklama olumsuz yonde bilissel ilginlik gdstermeleri istatistiksel olarak sinirda anlaml
farklilik oldugunu ve kadinlarin olumsuz yonde biligsel ilginlik gostermeleri
istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler
arasinda ilginligin sinirda anlaml farklilik géstermesi nedeniyle, erkekler ve kadinlar

reklama yonelik olumsuz bilissel ilginlik gdsterebilmektedirler.



344

Tablo 49: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik katiimcilarin Hafiza EEG sonuglar:

ERKEK Memory KADIN Memory

P1 nan P1 nan

P2 -0,198748394 P2 -0,172921017
P3 -0,010275932 P3 0,588072469
P4 0,555521911 P4 0,249132792
P5 0,297455082 P5 0,026033108
P6 -0,021523358 P6 0,892516229
pP7 0,35355974 P7 0,235370729
P8 -0,229849243 P8 -0,206815243
P9 -0,104015499 P9 0,34899658
P10 0,186740963 P10 -0,255151929
P11 0,102974984 P11 0,092024152
P12 -0,661740626 P12 0,077131205
P13 0,323015507 P13 nan

P14 -0,415401752 P14 0,075134482
P15 0,274574436 P15 nan

P16 -0,301988484 P16 0,158808741
P17 0,288254219 P17 0,072681523
P18 -0,14949854 P18 0,020648717
P19 0,271895896 P19 0,035475099
P20 0,20231717 P20 0,907799217
Ortalama Z-skor 0,040172004 Ortalama Z-skor 0,184996286

T-Test Sonucu Z-skor

0,095515848
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Tavuk Diinyast markasi reklam filminin
hafiza / memory etkisi EEG sonuglar1 cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST analizi
yapilarak incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1, P13,
P15 kadin katilimci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle drneklemden
cikarilmigtir. Arastirmaya katilan N = 36 bireyin hafiza / memory Z-skor ortalamasi
farklilik sonucu Z = 0,012500506 degeri, p degeri karsiligi p = 0,001 < 0,05 degerine

gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin hafiza / memory ortalamasi
olan Z-skoru Z = 0,040172004 degerinde bir z puanmin +0,0 pozitif (art1) degerler
almasi, o Olglimiin sonucunun Olgiimlerin ortalama degerinin tistiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,04 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 17 kadinin hafiza / memory ortalamasi
olan Z-skoru Z = 0,184996286 degerinde bir z puaninin +0,0 pozitif (art1) degerler
almast o Ol¢lim sonucunun, Olc¢limlerin ortalama degerinin istiinde kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,08 > 0,05 degeri sinirda
anlamli farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Tavuk Diinyasi markasinin reklam filmi hafiza / memory etkisi
Z-skorlar1 baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin  hafiza / memory
ortalamasinin pozitif yonde oldugu goriilmektedir. Erkekler ve kadimnlar reklami
ortalamanin {istinde olumlu hatirlayabilmekte ve erkekler reklami kadinlara gore
yiiksek diizeyde hatirlayabilmektedirler. p— degerleri baglaminda degerlendirildiginde
ise erkeklerin reklami olumlu hatirlamalar1 istatistiksel olarak anlamli farklilik
oldugunu ve kadinlarin reklami olumlu hatirlamalart istatistiksel olarak sinirda anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda reklami
hatirlamanin anlamli farklilik gostermesi nedeniyle, erkekler reklami kadinlara gore

daha iyi hatirlayabilmektedirler.
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Tablo 50: Tavuk Diinyasi markasi reklam filmine yonelik katiimcilarin Bilissel islem EEG

sonuclarn

ERKEK Workload KADIN Workload

P1 nan P1 nan

P2 -0,0367809120722337 | P2 0,0148645058371827
P3 -0,00618728725559582 | P3 -0,344386530884385
P4 0,172559189460528 P4 -0,0475645253858856
P5 0,0094004655454713 P5 -0,408031417862102
P6 0,0187034704212286 P6 -0,0095935423981843
P7 0,0452832314114918 P7 0,428636035077445
P8 0,00745839962478999 | P8 -0,0515910195707243
P9 0,101506992513509 P9 -0,0297763743901881
P10 -0,0130614473485312 P10 0,0929745039147342
P11 -0,225304316694183 P11 0,422579921269822
P12 0,031736481320468 P12 -0,0657144792531424
P13 0,00652952498659556 | P13 nan

P14 1,19617383609589 P14 0,00654998834587112
P15 -0,0455435984432434 P15 nan

P16 0,00378406281498577 | P16 0,326544857678037
P17 0,0391843420455937 P17 0,00365720525758875
P18 0,0345456306190519 P18 0,0436667399948106
P19 0,0405980102524763 P19 0,0522414431064434
P20 -0,224202993150772 P20 -0,0446548341719187
Ortalama Z-skor 0,0608622674814485 Ortalama Z-skor 0,0229648515626708

T-Test Sonucu Z-skor

0,329669411
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Tavuk Diinyast markasi reklam filminin
bilissel islem / workload etkisi EEG sonuglar1 cinsiyet degiskeni baglaminda TTEST
analizi yapilarak incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek ve P1,
P13, P15 kadin katilmci bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle
orneklemden ¢ikarilmistir. Arastirmaya katilan N = 36 bireyin bilissel islem /
workload Z-skor ortalamasi farklilik sonucu Z = 0,329669411 degeri, p degeri karsiligt
p = 0,02 < 0,05 degerine gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin biligsel islem / workload
ortalamasi olan Z-skoru Z = 0,0608622674814485 degerinde bir z puaninin +0,0
pozitif (art1) degerler almasi o Glgiim sonucunun, Olglimlerin ortalama degerinin
tistiinde kaldigin1 gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,06 > 0,05
degeri sinirda anlamli farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 16 kadmnin biligsel islem / workload
ortalamasi olan Z-skoru Z = 0,0229648515626708 degerinde bir z puaninin +0,0
pozitif (art1) degerler almasi, o d6lglimiin sonucunun olglimlerin ortalama degerinin
tistiinde kaldigin1 gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,02 < 0,05
degeri anlamli farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Tavuk Diinyas1t markasinin reklam filmi biligsel islem / workload
etkisi Z-skorlart baglaminda degerlendirildiginde katilimeilarin biligsel islem /
workload ortalamasimin pozitif yonde oldugu goriilmektedir. Erkekler ve kadinlar
reklam mesajin1 olumlu biligsel isleyebilmekte ve kadmlarin reklam mesajin
erkeklere gore yiiksek diizeyde bilissel isleyebilmektedirler. p — degerleri baglaminda
degerlendirildiginde ise erkeklerin reklam mesajin1 olumlu biligsel islemesi
istatistiksel olarak sinirda anlamli farklilik oldugunu ve kadinlarin olumlu bilissel
islemesi istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu gostermektedir. Genel olarak
cinsiyetler arasinda zihinsel biligsel islemin farklilik gostermesi nedeniyle, kadinlar

reklam mesajin1 erkeklere gore yiiksek diizeyde zihinsel biligsel isleyebilmektedirler.
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Tablo 51: Tavuk Diinyasi markasi reklam filmine yonelik katithmcilarin Duyussal islem EEG

sonuclarn

ERKEK Positiveness KADIN Positiveness
P1 nan P1 nan

P2 -0,727453973 P2 0,043280602
P3 0,020374414 P3 0,077928252
P4 -0,37728707 P4 -0,11977074
P5 0,052919658 P5 -0,073610371
P6 -0,281040142 P6 0,312480044
P7 -0,202216804 P7 -0,167781683
P8 0,184003239 P8 0,137006142
P9 -0,25034379 P9 0,112171478
P10 -0,147351551 P10 -0,631593029
P11 0,104014488 P11 0,08515293
P12 -0,24937455 P12 0,185382015
P13 0,142787653 P13 nan

P14 -0,224251571 P14 -0,08665473
P15 0,488679931 P15 nan

P16 -0,384770748 P16 -0,148157526
P17 0,236273764 P17 -0,325707784
P18 -0,139680922 P18 -0,214203166
P19 -0,128612055 P19 0,398468471
P20 0,63857714 P20 0,089685689
Ortalama Z-skor -0,06551331 Ortalama Z-skor -0,019171965

T-Test Sonucu Z-skor

0,314204417
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Tablo X’e gore EEG verileri bazinda Tavuk Diinyast markasi reklam filminin
duyussal islem / positiveness etkisi EEG sonuglar1 cinsiyet degiskeni baglaminda
TTEST analizi yapilarak incelendiginde; arastirmaya katilan N = 40 bireyden P1 erkek
ve P1, P13, P15 kadin katilimct bireyler, EEG verilerinin hatali olmasi nedeniyle
orneklemden ¢ikarilmistir. Arastirmaya katilan N = 36 bireyin duyussal islem /
positiveness Z-skor ortalamasi farklilik sonucu Z = 0,314204417 degeri, p degeri
karsiligi p = 0,01 < 0,05 degerine gore degerlendirilmistir.

Saha deneme uygulamasina katilan N = 19 erkegin duyugsal islem / positiveness
ortalamasi olan Z-skoru Z = -0,06551331 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi)
degerler almas1 o 6l¢lim sonucunun, dl¢limlerin ortalama degerinin altinda kaldigini
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsihigi p = 0,06 > 0,05 degeri simirda
anlaml farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Saha deneme uygulamasina katilan N = 17 kadinin duyussal islem / positiveness
ortalamasi olan Z-skoru Z = -0,019171965 degerinde bir z puaninin -0,0 negatif (eksi)
degerler almasi, o 6l¢iimiin sonucunun dl¢iimlerin ortalama degerinin altinda kaldigin
gostermekte (Can, 2017, s. 37) ve p degeri karsiligi p = 0,01 < 0,05 degeri anlamli
farklilik oldugunu gostermektedir (Can, 2017, s. 79).

Bulgulara gore Tavuk Diinyasi markasiin reklam filmi duyussal islem /
positiveness etkisi Z-skorlar1 baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin duyussal
islem / positiveness ortalamasinin negatif yonde oldugunu gostermektedir. Reklam
erkeklerde ve kadinlarda ortalamanin altinda olumsuz duygular olusturabilmekte ve
erkeklerin olumsuz duygular1 kadinlarin olumsuz duygularina gore yiiksek diizeyde
olabilmektedir. p — degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise reklamin erkeklerde
olumsuz duygular olusturmasi istatistiksel olarak sinirda anlamli farklilik oldugunu ve
kadinlarda olumsuz duygular olusturmasi istatistiksel olarak anlamli farklilik
oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyetler arasinda zihinsel duyussal islemin
anlamli farklilik gostermesi nedeniyle, reklam duygusal olarak erkekleri ve kadinlari

olumsuz etkileyebilmektedir.
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3.1.9.3.1. Nissan Markasi Reklam Filmi Anket Bulgulari
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Nissan markasinin reklam filmi izleyen 40 goniillii katilimci bireyden 20 erkek

goniillii ve 20 kadin goniillii katilimer bireyin anket teknigi kullanilarak elde edilen

verileri incelenmis ve bulgular asagida tablolastirilmis ve yorumlanmaistir.

Tablo 52: Nissan markasi reklam filmini daha once izlediniz mi?
Cumulative
Cinsiyetinizi igaretleyebilir misiniz? Frequency Percent | Valid Percent Percent
Erkek Valid Evet 15 75,0 75,0 75,0
Hayir 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Kadin Valid Evet 13 65,0 65,0 65,0
Hayir 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Tablo 53: Nissan markasi reklam filmini daha once izlediniz mi?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Evet 28 70,0 70,0 70,0
Hayir 12 30,0 30,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde

incelendiginde; katilime1 erkeklerin %75’inin (n=15) daha 6nce izledigi goriiliirken,

%25’inin (n=5) daha once hi¢ izlemedigi goriilmektedir. Bununla birlikte Nissan

markasiin reklam filmini katilimer kadinlarin %65’inin (n=13) daha 6nce izledigi

goriiliirken, %35’inin (n=7) daha once hig¢ izlemedigi goriilmektedir. Genel olarak

degerlendirildiginde Nissan markasmin reklamini katilimci bireylerin %70’ inin

(n=28) daha once izledikleri goriiliirken, %30 unun (n=12) daha oOnce izlemedigi

goriilmektedir.
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Tablo 54: Nissan markasi reklam filmine yonelik erkeklerin ilginlikleri

Cinsiyetinizi |.- N N | e NN = N'S S PR Eo
= 'n PR N =R T = @ B B 'S o< = = N B
. . S .2 = S S g >3 5 |z ==
isaretleyebilir § £ L:) g |2z E’;{g GE) g S <2 E 2 'g )5?0 % 20 %. g% <
~ o = =2 | = ~ ol % & = 5 7o 2
misinizz  [©S [T |F= £7 32 |PY0ge |89 | 5238
N| Valid 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20

Missin
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

g

Mean | 3,6000 | 4,7000 | 4,6000 | 3,8000 | 4,0000 | 4,5000 | 4,3500 | 4,4500 | 4,2500 | 4,1000

Std. 2,0105|1,8945|1,9303 |1,7651 | 1,8637 | 1,8778 | 1,7252 | 1,7614 | 2,0229 | 1,6827

X
£ | Deviation| 0 9 7 6 8 5 0 3 0 3
L
Minimu
1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00
m
Maximu
7,00 | 7,00 | 7,00 | 600 | 600 | 7,00 | 700 | 7,00 | 7,00 | 6,00
m

Sum 72,00 | 94,00 | 92,00 | 76,00 | 80,00 | 90,00 | 87,00 | 89,00 | 85,00 | 82,00

Tablo X’e gore erkeklerin Nissan markasinin reklam filmine yonelik ilginligi,
Zaichowsky (1985, s. 350-351) Bireysel Ilginlik Olgegi’ne gdre inlemenmis ve
ortalamalar1 baz alinarak asagidaki bulgular ortaya konmustur. Katilimer erkeklerin
reklama yonelik duyussal ilginlikleri sikic1 — ilging boyutunda 4,70 ortalama ve 94
puan degerinde ilging, heyecan verir — vermez boyutunda 3,80 ortalama ve 76 puan
degerinde heyecan vermekte, dikkat ¢ceker — ¢ekmez boyutunda 4,50 ortalama ve 90
puan degerinde dikkat ¢ekmekte, etkileyici — siradan boyutunda 4,35 ortalama ve 87
puan degerinde etkilemekte, ilgi olusturur — olusturmaz boyutunda 4,25 ortalama ve
85 puan degerinde ilgi olusturmakta olmasi orta ilginligi gostermekteyken; bilissel
ilginlikleri 6nemli — 6nemsiz boyutunda 3,60 ortalama ve 72 puan degerinde 6nemli,
iliskili — iliskisiz boyutunda 4,60 ortalama ve 92 puan degerinde iliskili, anlamsiz —
anlamli boyutunda 4,00 ortalama ve 80 puan degerinde anlamli, degersiz — degerli
boyutunda 4,45 ortalama ve 89 puan degerinde degerli, gereksiz — gerekli boyutunda
4,10 ortalama ve 82 puan degerli olmasi orta ilginligi gostermektedir. Bulgulara gore
katilimc1 erkek bireylerin Nissan markasinin reklam filmine yonelik duyussal

ilginliklerinin orta seviyede anlamli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 55: Nissan markasi reklam filmine yonelik kadinlarin ilginlikleri
Cinsiyetinizi |.~ N — . o NE= =
SV 02 s 58 |Be¥EE |3olBE |I% |4 EE3E
isaretleyebilir g% LZm |HE Lo EHEE XEE2E |9 |DE RS
o OE5 (97 |EE |2>29=Z2 8082 a |82 [ 2455
misiniz? O =T << i A cgGo
N| Valid 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Missin
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
g
Mean 4,9000 | 5,1000 | 4,9000 | 4,7500 | 5,0000 | 5,4000 | 5,5000 | 4,9000 | 5,5000 | 4,8500
= | Std. 1,88901,7137|1,9708 | 1,9701|1,7167 | 1,7290 | 1,8496 | 1,7137 | 1,7320| 1,6630
o
| Deviation 3 2 4 7 9 1 1 2 5 7
Minimu
1,00 1,00, 1,00 1,00f 1,00 200 1,00, 1,00 2,00( 1,00
m
Maximu
700 700 700| 7004 7004 700|{ 700f 7,00| 7,00 7,00
m
Sum 98,00/ 102,00| 98,00| 95,00]100,00]108,00|110,00| 98,00|110,00] 97,00

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmine yonelik katilimci kadin
bireylerin ilginligi, Zaichowsky (1985, s. 350-351) Bireysel Ilginlik Olgegi’ne gore
ortalama olarak incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur. Katilimci
kadmlarin reklama yonelik duyussal ilginlikleri sikict — ilging boyutunda 4,10
ortalama ve 102 puan degerinde ilging, heyecan verir — vermez boyutunda 4,75
ortalama ve 95 puan degerinde heyecan vermekte, dikkat ¢eker — cekmez boyutunda
5,40 ortalama ve 108 puan degerinde dikkat cekmekte, etkileyici — siradan boyutunda
5,50 ortalama ve 110 puan degerinde etkilemekte, ilgi olusturur — olusturmaz
boyutunda 5,50 ortalama ve 110 puan degerinde ilgi olusturmakta olmasi orta ilginligi
gostermekteyken; bilissel ilginlikleri 6nemli — 6nemsiz boyutunda 4,90 ortalama ve
98 puan degerinde Onemli, iligkili — iliskisiz boyutunda 4,90 ortalama ve 98 puan
degerinde iliskili, anlamsiz — anlaml1 boyutunda 5,00 ortalama ve 100 puan degerinde
anlamli, degersiz — degerli boyutunda 4,90 ortalama ve 98 puan degerinde degerli,
gereksiz — gerekli boyutunda 4,85 ortalama ve 97 puan degerli olmasi orta ilginligi
gostermektedir. Sonug olarak katilimer kadin bireylerin Nissan markasinin reklam

filmine yonelik duyussal ilginliklerinin orta seviyede anlamli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 56: Nissan markasi reklam filmine yonelik bireylerin genel ilginlikleri
Nl= o
Cinsiyetinizi |.= .N N g NNz |o.2 NG < |N.o 5 &5
=2 |52 |E3 |8=22Z2E |85 Y38 2E | ElN 2
isaretleyebili |5 § |25 |23 |S5EEE [S558% |35 |[2232%
SE |#2= [EE |22855% [dogEsa |RA ZEe 5
misiniz? © = < L A O30
N Valid 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Missi
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ng
Mean 4,500 4,675
4,2500 | 4,9000 | 4,7500 | 4,2750 0 4,9500 | 4,9250 0 4,8750 | 4,4750
Std. Error of ,2908 ,2736
,32175 ,28375 | ,30540 | ,30168 ,29078 | ,29393 ,31047 | ,26792
Mean 9 0
Std. Deviation | 2,0349| 1,7945| 1,9315| 1,9079| 1,839|1,8390| 1,8589| 1,730 1,9636 | 1,6944
5 8 2 8 73 4 7 38 1 5
Minimum 1,00/ 100| 1,00, 1,00 1,00, 100| 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 700 700 700/ 700| 700f 700 7,00 700f 700 7,00
Sum 180,0 187,0
170,00 196,00 | 190,00 | 171,00 0 198,00 | 197,00 0 195,00 | 179,00

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmine yonelik katilimer bireylerin
ilginligi, Zaichowsky (1985, s. 350-351) Bireysel Ilginlik Olcegi’ne gore ortalama
olarak incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur. Katilimci bireylerin
reklama yonelik duyussal ilginlikleri sikict — ilging boyutunda 4,90 ortalama ve 196
puan degerinde ilging, heyecan verir — vermez boyutunda 4,27 ortalama ve 171 puan
degerinde heyecan vermekte, dikkat ¢ceker — cekmez boyutunda 4,95 ortalama ve 198
puan degerinde dikkat gekmekte, etkileyici — siradan boyutunda 4,92 ortalama ve 197
puan degerinde etkilemekte, ilgi olusturur — olusturmaz boyutunda 4,87 ortalama ve
195 puan degerinde ilgi olusturmakta olmasi orta ilginligi gostermekteyken; biligsel
ilginlikleri 6nemli — 6nemsiz boyutunda 4,25 ortalama ve 170 puan degerinde 6nemli,
iligkili — iliskisiz boyutunda 4,75 ortalama ve 190 puan degerinde iliskili, anlamsiz —
anlamli boyutunda 4,50 ortalama ve 180 puan degerinde anlamli, degersiz — degerli
boyutunda 4,67 ortalama ve 187 puan degerinde degerli, gereksiz — gerekli boyutunda
4,47 ortalama ve 179 puan degerli olmasi orta ilginligi gostermektedir. Sonug olarak
katilimci bireylerin Nissan markasinin reklam filmine yonelik duyussal ilginliklerinin

orta seviyede anlamli oldugu goriillmektedir.
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3.1.9.3.2. Atasay Markasi Reklam Filmi Anket Bulgular

Atasay markasinin reklam filmi izleyen 40 goniillii katilimer bireyden 20 erkek
goniillii ve 20 kadin goniillii katilimer bireyin anket teknigi kullanilarak elde edilen

nicel verileri incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur.

Tablo 57: Atasay markasi reklam filmini daha 6nce izlediniz mi?
Cumulative
Cinsiyetinizi igaretleyebilir misiniz? Frequency Percent | Valid Percent Percent
Erkek Valid Evet 14 70,0 70,0 70,0
Hayir 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Kadin Valid Evet 13 65,0 65,0 65,0
Hayir 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Tablo 58: Atasay markasi reklam filmini daha énce izlediniz mi?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Evet 27 67,5 67,5 67,5
Hayir 13 32,5 32,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Tablo X’e gore Atasay markasimnin reklam filmi cinsiyet degiskeninde
incelendiginde; katilime erkeklerin %70’inin (n=14) daha once izledigi goriiliirken,
%30’unun (n=6) daha once hig izlemedigi goériilmektedir. Bununla birlikte Atasay
markasinin reklam filmini katilimeir kadinlarin %65’inin (n=13) daha once izledigi
goriiliirken, %35’inin (n=7) daha 6nce hi¢ izlemedigi goriilmektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde Atasay markasinin reklam filmini katilimci bireylerin %67,5’inin
(n=27) daha once izledikleri goriiliirken, %32,5’inin (n=13) daha once izlemedigi

goriilmektedir.
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Tablo 59: Atasay markasi reklam filmine yonelik erkeklerin genel ilginlikleri

NS o
Cinsiyetinizi |z .Y | -N |5 NB= oo N8 g [N E g-g =
£EZ |32 |E2 |SEZEZE S8 %S |25 |- 5 EE=
isaretleyebilir | 2 § U%)Eo %2 %g%ég Eé%é’g >§D)§D éb’%%%_é
e . 50; — :'-5 = on Q et -—<= = O
misiniz? © T~ ><< Vg2 (A 3533
N| Valid 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20

Missin
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

g

Mean | 3,1500 | 4,3500 | 4,2000 | 3,7500 | 4,1500 | 4,5000 | 4,2500 | 4,3000 | 4,1500 | 3,8500

Std. 2,0590|2,0332 | 2,2618 | 2,3367 | 2,0844 | 2,1151 | 2,1734 | 2,0545 | 2,2774 | 2,2070
Deviation 0 8 1 8 0 1 0 2 6 5

Erkek

Minimum| 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00

Maximu
7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00

m

Sum 63,00 | 87,00 | 84,00 | 75,00 | 83,00 | 90,00 | 85,00 | 86,00 | 83,00 | 77,00

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmine yonelik katilimci erkek
bireylerin ilginligi, Zaichowsky (1985, s. 350-351) Bireysel Ilginlik Olgegi’ne gore
ortalama olarak incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur. Katilimei
erkeklerin reklama yonelik duyugsal ilginlikleri sikict — ilging boyutunda 4,35
ortalama ve 87 puan degerinde ilging, heyecan verir — vermez boyutunda 3,75 ortalama
ve 75 puan degerinde heyecan vermekte, dikkat ¢eker — ¢ekmez boyutunda 4,50
ortalama ve 85 puan degerinde dikkat cekmekte, etkileyici — siradan boyutunda 4,25
ortalama ve 85 puan degerinde etkilemekte, ilgi olusturur — olusturmaz boyutunda 4,15
ortalama ve 83 puan degerinde ilgi olusturmakta olmasi orta ilginligi
gostermekteyken; bilissel ilginlikleri 6nemli — 6nemsiz boyutunda 3,15 ortalama ve
63 puan degerinde dnemsiz, iliskili — iligkisiz boyutunda 4,20 ortalama ve 84 puan
degerinde iligkili, anlamsiz — anlaml1 boyutunda 4,15 ortalama ve 83 puan degerinde
anlamli, degersiz — degerli boyutunda 4,30 ortalama ve 86 puan degerinde degerli,
gereksiz — gerekli boyutunda 3,85 ortalama ve 77 puan degerli olmasi orta ilginligi
gostermektedir. Sonug olarak katilimci erkek bireylerin Atasay markasinin reklam

filmine yonelik duyussal ilginliklerinin orta seviyede anlamli oldugu goériilmektedir.
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Tablo 60: Atasay markasi reklam filmine yonelik kadinlarin genel ilginlikleri

NS o
Cinsiyetinizi |z .Y | -N |5 NB= oo N8 g [N E g-g =
£EZ |32 |E2 |SEZEZE S8 %S |25 |- 5 EE=
isaretleyebilir | 2 § U%)Eo %2 %g%ég Eé%é’g >§D)§D éb’%%%_é
e . 50; o—_ :'-5 = on Q .—.EL‘D
misiniz? © T~ ><< Vg2 (A 3533
N| Valid 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20

Missin
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

g

Mean | 4,0500 | 4,8000 | 4,6000 | 4,1500 | 4,8500 | 4,8500 | 4,8000 | 4,4500 | 4,8500 | 4,9000

Std. 1,5381|1,6091|1,6026 | 1,6944 |1,2680 | 1,8144|2,1423|1,1459|1,6630 | 1,0711
Deviation 1 8 3 2 3 2 1 3 7 5

Kadin

Minimum| 1,00 | 1,00 | 2,00 | 1,00 | 2,00 | 2,00 | 1,00 | 2,00 | 2,00 | 2,00

Maximu
7,00 7,00 7,00 6,00 7,00 7,00 7,00 6,00 7,00 7,00

m

Sum 81,00 | 96,00 | 92,00 | 83,00 | 97,00 | 97,00 | 96,00 | 89,00 | 97,00 | 98,00

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmine yonelik katilimci kadin
bireylerin ilginligi, Zaichowsky (1985, s. 350-351) Bireysel Ilginlik Olgegi’ne gore
ortalama olarak incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur. Katilimei
kadinlarin reklama yonelik duyussal ilginlikleri sikict — ilging boyutunda 4,80
ortalama ve 96 puan degerinde ilging, heyecan verir — vermez boyutunda 4,15 ortalama
ve 83 puan degerinde heyecan vermekte, dikkat ¢eker — ¢ekmez boyutunda 4,85
ortalama ve 97 puan degerinde dikkat cekmekte, etkileyici — siradan boyutunda 4,80
ortalama ve 96 puan degerinde etkilemekte, ilgi olusturur — olusturmaz boyutunda 4,85
ortalama ve 97 puan degerinde ilgi olusturmakta olmasi orta ilginligi
gostermekteyken; bilissel ilginlikleri 6nemli — 6nemsiz boyutunda 4,05 ortalama ve
81 puan degerinde 6nemli, iliskili — iligkisiz boyutunda 4,60 ortalama ve 92 puan
degerinde iligkili, anlamsiz — anlamli boyutunda 4,85 ortalama ve 97 puan degerinde
anlamli, degersiz — degerli boyutunda 4,45 ortalama ve 89 puan degerinde degerli,
gereksiz — gerekli boyutunda 4,90 ortalama ve 98 puan degerli olmasi orta ilginligi
gostermektedir. Sonug olarak katilimci kadin bireylerin Atasay markasinin reklam

filmine yonelik duyussal ilginliklerinin orta seviyede anlamli oldugu goériilmektedir.
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Tablo 61: Atasay markasi reklam filmine yonelik bireylerin genel ilginlikleri

N|.= o

= .N N = NN = e .- N|C o N .~ E“LE.E

17} sl)'* ,_:a (G.=(DUJE (5.(:)'0.);‘“ ET_' _ E.E:

5E |25 |22 |SBESE 2£52% |50 |22k

O E |87 |EZ |2>22855 [AogEsa |RA 25825

Q = T < < Olig @ A 0580

N| Valid 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Missin

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
g

Mean | 3,6000 | 4,5750 | 4,4000 | 3,9500 | 4,5000 | 4,6750 | 4,5250 | 4,3750 | 4,5000 | 4,3750

Std. 1,8508 | 1,8241 | 1,9454 | 2,0248 | 1,7394 | 1,9531 | 2,1482 | 1,6437 | 2,0000 | 1,7929
Deviation 5 6 1 5 4 4 0 5 0 7

Minimum | 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

Maximum | 7,00 7,00 | 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 | 7,00 7,00

Sum 144,00 | 183,00 | 176,00 | 158,00 | 180,00 | 187,00 | 181,00 | 175,00 | 180,00 | 175,00

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmine yonelik katilimc1 bireylerin
ilginligi, Zaichowsky (1985, s. 350-351) Bireysel Ilginlik Olcegi’ne gore ortalama
olarak incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur. Katilime1 bireylerin
reklama yonelik duyussal ilginlikleri sikict — ilging boyutunda 4,57 ortalama ve 183
puan degerinde ilging, heyecan verir — vermez boyutunda 3,95 ortalama ve 158 puan
degerinde heyecan vermekte, dikkat ¢ceker — ¢ekmez boyutunda 4,67 ortalama ve 187
puan degerinde dikkat cekmekte, etkileyici — siradan boyutunda 4,52 ortalama ve 181
puan degerinde etkilemekte, ilgi olusturur — olusturmaz boyutunda 4,50 ortalama ve
180 puan degerinde ilgi olusturmakta olmasi orta ilginligi gostermekteyken; biligsel
ilginlikleri nemli — 6nemsiz boyutunda 3,60 ortalama ve 144 puan degerinde 6nemli,
iligkili — iliskisiz boyutunda 4,40 ortalama ve 176 puan degerinde iligkili, anlamsiz —
anlamli1 boyutunda 4,50 ortalama ve 180 puan degerinde anlamli, degersiz — degerli
boyutunda 4,37 ortalama ve 175 puan degerinde degerli, gereksiz — gerekli boyutunda
4,37 ortalama ve 175 puan degerli olmasi orta ilginligi gostermektedir. Sonug olarak
katilime1 bireylerin Atasay markasinin reklam filmine yonelik duyussal ilginliklerinin

orta seviyede anlamli oldugu goriilmektedir.
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Elidor markasinin reklam filmi izleyen 40 goniillii katilimci bireyden 20 erkek

goniillii ve 20 kadin goniillii katilimer bireyin anket teknigi kullanilarak elde edilen

nicel verileri incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur.

Tablo 62: Elidor markasi reklam filmini daha once izlediniz mi?

Cumulative
Cinsiyetinizi igaretleyebilir misiniz? Frequency Percent | Valid Percent Percent
Erkek Valid Evet 13 65,0 65,0 65,0
Hayir 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Kadin Valid Evet 12 60,0 60,0 60,0
Hayir 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Tablo 63: Elidor markasi reklam filmini daha once izlediniz mi?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Evet 25 62,5 62,5 62,5
Hayir 15 37,5 37,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Tablo X’e gore Elidor markasinin

reklam filmi cinsiyet degiskeninde

incelendiginde; katilime erkeklerin %65’ inin (n=13) daha Once izledigi goriiliirken,

%35’inin (n=7) daha 6nce hi¢ izlemedigi goriilmektedir. Bununla birlikte Elidor

markasinin reklam filmini katilimcir kadinlarin %60°mmin (n=12) daha o6nce izledigi

goriiliirken, %40’ min (n=8) daha 6nce hi¢ izlemedigi goriilmektedir. Genel olarak

degerlendirildiginde Elidor markasinin reklam filmini katilimci bireylerin %62,5’inin

(n=25) daha once izledikleri goriiliirken, %37,5’inin (n=15) daha Once izlemedigi

goriilmektedir.
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Tablo 64: Elidor markasi reklam filmine yonelik erkeklerin ilginlikleri

Cinsiyetinizi |.= N N | < NN NS = S 5 85 =
Tz |gg |23 |S=Qz%F |§55SE |75 |_EERNS
isaretleyebilir § E2E |2E 5;; £ %;E 2 B2 |38 zoégg—g
O £ = =4 | = A ol X E — 5 90 =
misiniz2  [©S |7 =2 |E73&< PYgge AR 05388
N Valid 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20

Missin
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

g

Mean | 3,4000 | 4,1000 | 4,0500 | 3,6000 | 4,4000 | 4,0000 | 3,9500 | 4,1500 | 3,5000 | 4,0000

Std. 2,3485|2,1980 | 2,1878 | 2,2803 | 2,2100 | 2,1521 | 2,0641 | 2,1830 | 2,3283 | 2,2711
Deviation 7 9 9 5 3 1 0 7 2 0

Erkek

Minimum| 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00

Maximu
7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00

m

Sum 68,00 | 82,00 | 81,00 | 72,00 | 88,00 | 80,00 | 79,00 | 83,00 | 70,00 | 80,00

Tablo X’e gore Elidor markasimin reklam filmine yonelik katilimer erkek
bireylerin ilginligi, Zaichowsky (1985, s. 350-351) Bireysel Ilginlik Olgegi’ne gore
ortalama olarak incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur. Katilimci
erkeklerin reklama yonelik duyussal ilginlikleri sikict — ilging boyutunda 4,10
ortalama ve 82 puan degerinde ilging, heyecan verir — vermez boyutunda 3,60 ortalama
ve 72 puan degerinde heyecan vermekte, dikkat ¢eker — ¢ekmez boyutunda 4,00
ortalama ve 80 puan degerinde dikkat cekmekte, etkileyici — siradan boyutunda 3,95
ortalama ve 79 puan degerinde etkilemekte, ilgi olusturur — olusturmaz boyutunda 3,50
ortalama ve 70 puan degerinde ilgi olusturmakta olmasi orta ilginligi
gostermekteyken; bilissel ilginlikleri 6nemli — 6nemsiz boyutunda 3,40 ortalama ve
68 puan degerinde 6nemsiz, iliskili — iliskisiz boyutunda 4,05 ortalama ve 81 puan
degerinde iliskili, anlamsiz — anlaml1 boyutunda 4,40 ortalama ve 88 puan degerinde
anlaml, degersiz — degerli boyutunda 4,15 ortalama ve 83 puan degerinde degerli,
gereksiz — gerekli boyutunda 4,00 ortalama ve 80 puan degerli olmasi orta ilginligi
gostermektedir. Sonug olarak katilimci erkek bireylerin Elidor markasimin reklam

filmine yonelik biligsel ilginliklerinin orta seviyede anlamli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 65: Elidor markasi reklam filmine yonelik kadinlarin ilginlikleri

Cinsiyetinizi |.= N N | < NN NS = S 5 85 =
= 5 o =5 T = o 2 Ego';\m = ._E .Eg
isaretleyebilir § E2E |22 5;; £ %;E 2 B2 |38 zoégg—g
S £ = =22 |8 = ao9x = — 2385
misinizz [0 |7 =S 27 3E< PPoge |8R SESES
N| Valid 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20

Missin
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

g

Mean |4,4500 | 4,5500 | 4,7500 | 4,1500 | 4,8000 | 4,7000 | 4,5500 | 4,6500 | 4,9500 | 4,6500

Std. 1,9594 | 1,7614 | 1,6503 | 1,8715 | 1,4363 | 1,6575 | 1,7312 | 1,0894 | 1,5381 | 1,4244
Deviation 6 3 6 3 7 2 9 2 1 1

Kadin

Minimum| 1,00 | 2,00 | 2,00 | 2,00 | 200 | 2,00 | 200 | 3,00 | 2,00 | 1,00

Maximu
7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00
m

Sum 89,00 | 91,00 | 95,00 | 83,00 | 96,00 | 94,00 | 91,00 | 93,00 | 99,00 | 93,00

Tablo X’e gore Elidor markasinin reklam filmine yonelik katilimci kadin
bireylerin ilginligi, Zaichowsky (1985, s. 350-351) Bireysel Ilginlik Olgegi’ne gore
ortalama olarak incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur. Katilimci
kadinlarin reklama yonelik duyussal ilginlikleri sikic1 — ilging boyutunda 4,55
ortalama ve 91 puan degerinde ilging, heyecan verir — vermez boyutunda 4,15 ortalama
ve 83 puan degerinde heyecan vermekte, dikkat ¢ceker — ¢ekmez boyutunda 4,70
ortalama ve 94 puan degerinde dikkat cekmekte, etkileyici — siradan boyutunda 4,55
ortalama ve 91 puan degerinde etkilemekte, ilgi olusturur — olusturmaz boyutunda 4,95
ortalama ve 99 puan degerinde ilgi olusturmakta olmasi orta ilginligi
gostermekteyken; bilissel ilginlikleri 6nemli — 6nemsiz boyutunda 4,45 ortalama ve
89 puan degerinde 6nemli, iliskili — iligkisiz boyutunda 4,75 ortalama ve 95 puan
degerinde iligkili, anlamsiz — anlaml1 boyutunda 4,80 ortalama ve 96 puan degerinde
anlaml, degersiz — degerli boyutunda 4,65 ortalama ve 93 puan degerinde degerli,
gereksiz — gerekli boyutunda 4,65 ortalama ve 93 puan degerli olmasi orta ilginligi
gostermektedir. Sonug olarak katilimcr kadin bireylerin Elidor markasiin reklam

filmine yonelik biligsel ilginliklerinin orta seviyede anlamli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 66: Elidor markasi reklam filmine yonelik bireylerin genel ilginlikleri

N|.= o

= N - N c N Y = — .= N|C o N .~ E“"E.E

£EZ (o2 |E2 |S=QZE B8 23§ |2%F |- 5 EDZ2

25 |25 |22 |3%5E: B3 |32 2Pl

O, — = = = N = Bl

O = T7 >|E< Ol AR 0588

N| Valid 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Missin

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
g

Mean | 3,9250 | 4,3250 | 4,4000 | 3,8750 | 4,6000 | 4,3500 | 4,2500 | 4,4000 | 4,2250 | 4,3250

Std. Error

M ,34786 | ,31294 | ,30760 | ,32853 | ,29264 | ,30498 | ,30117 | ,27222 | ,32912 | ,30040
0 ean

Std. 2,2000 | 1,9792 | 1,9454 | 2,0778 | 1,8508 | 1,9288 | 1,9047 | 1,7216 | 2,0815 | 1,8999
Deviation 9 2 1 1 5 6 8 6 1 0

Minimum | 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

Maximum | 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00

Sum 157,00 | 173,00 | 176,00 | 155,00 | 184,00 | 174,00 | 170,00 | 176,00 | 169,00 | 173,00

Tablo X’e gore Elidor markasiin reklam filmine yo6nelik katilimci bireylerin
ilginligi, Zaichowsky (1985, s. 350-351) Bireysel Ilginlik Olgegi'ne gdre ortalama
olarak incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur. Katilimci bireylerin
reklama yonelik duyussal ilginlikleri sikict — ilging boyutunda 4,32 ortalama ve 173
puan degerinde ilging, heyecan verir — vermez boyutunda 3,87 ortalama ve 155 puan
degerinde heyecan vermekte, dikkat ¢eker — ¢ekmez boyutunda 4,35 ortalama ve 174
puan degerinde dikkat cekmekte, etkileyici — siradan boyutunda 4,25 ortalama ve 170
puan degerinde etkilemekte, ilgi olusturur — olusturmaz boyutunda 4,22 ortalama ve
169 puan degerinde ilgi olusturmakta olmasi orta ilginligi gostermekteyken; biligsel
ilginlikleri nemli — 6nemsiz boyutunda 3,92 ortalama ve 157 puan degerinde 6nemli,
iligkili — iliskisiz boyutunda 4,40 ortalama ve 176 puan degerinde iligkili, anlamsiz —
anlamli boyutunda 4,60 ortalama ve 184 puan degerinde anlamli, degersiz — degerli
boyutunda 4,40 ortalama ve 176 puan degerinde degerli, gereksiz — gerekli boyutunda
4,32 ortalama ve 173 puan degerli olmasi orta ilginligi gostermektedir. Sonug olarak
katilimcr bireylerin Elidor markasinin reklam filmine yonelik biligsel ilginliklerinin

orta seviyede anlamli oldugu goriilmektedir.
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3.1.9.3.4. Tavuk Diinyas1 Markasi Reklam Filmi Anket Bulgulari

Tavuk Diinyas1 markasinin reklam filmi izleyen 40 goniillii katilimer bireyden

20 erkek goniillii ve 20 kadin goniillii katilimei bireyin anket teknigi kullanilarak elde

edilen nicel verileri incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur.

Tablo 67: Dordiincii reklam filmini daha énce izlediniz mi?

Cumulative
Cinsiyetinizi igaretleyebilir misiniz? Frequency Percent | Valid Percent Percent
Erkek Valid Evet 14 70,0 70,0 70,0
Hayir 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Kadin Valid Evet 11 55,0 55,0 55,0
Hayir 9 45,0 45,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Tablo 68: Dordiincii reklam filmini daha 6nce izlediniz mi?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Evet 25 62,5 62,5 62,5
Hayir 15 37,5 37,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Tablo X’e gore Tavuk Diinyas1 markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde

incelendiginde; katilime1 erkeklerin %70’inin (n=14) daha once izledigi goriiliirken,

%30’unun (n=6) daha 6nce hig¢ izlemedigi goriilmektedir. Bununla birlikte Tavuk

Diinyas1 markasinin reklam filmini katilimci kadmlarin %55’inin (n=11) daha 6nce

izledigi goriiliirken, %45’inin (n=9) daha 6nce hi¢ izlemedigi goriilmektedir. Genel

olarak degerlendirildiginde Tavuk Diinyasi markasinin reklam filmini katilime1

bireylerin %62,5’inin (n=25) daha 6nce izledikleri goriilirken, %37,5’inin (n=15)

daha once izlemedigi goriilmektedir.
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Tablo 69: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik erkeklerin ilginlikleri

Cinsiyetinizi |.o N N | g NS N'S S PR Eo
EZ |sg |22 |S=92E |85 9S8 (2% |.E g2
isaretleyebilir | 5 & |25 |32 ég cE .<§ T588% |29 |28 gg 2
O £ = £ | r= o) ol X = — 2 90 =
misinizz  [C© |7 =S TTE< |PYome |BR SE&d
N| Valid | 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20

Missin
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

g

Mean | 4,7000 | 4,5000 | 4,5500 | 4,6000 | 4,4000 | 5,0000 | 4,6000 | 5,0500 | 5,0000 | 4,8500

Std. 2,1545|2,1151|2,0894 | 2,1860 | 2,1126 | 2,0000 | 1,9574 | 1,6050 | 1,7471 | 1,8432

X
£ |Deviation| 5 1 5 8 2 0 4 9 8 0
L
Minimu
1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 2,00 | 2,00 | 2,00
m
Maximu
7,00 | 7,00 | 7,00 | 7,00 | 7,00 | 7,00 | 7,00 | 7,00 | 7,00 | 7,00
m

Sum 94,00 | 90,00 | 91,00 | 92,00 | 88,00 | 100,00 | 92,00 (101,00 100,00 | 97,00

Tablo X’e gore Tavuk Diinyast markasinin reklam filmine yonelik katilimct
erkek bireylerin ilginligi, Zaichowsky (1985, s. 350-351) Bireysel Ilginlik Olgegi’'ne
gore ortalama olarak incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur. Katilime1
erkeklerin reklama yonelik duyussal ilginlikleri sikict — ilging boyutunda 4,50
ortalama ve 90 puan degerinde ilging, heyecan verir — vermez boyutunda 4,60 ortalama
ve 92 puan degerinde heyecan vermekte, dikkat ¢eker — ¢ekmez boyutunda 5,00
ortalama ve 100 puan degerinde dikkat ¢ekmekte, etkileyici — siradan boyutunda 4,60
ortalama ve 92 puan degerinde etkilemekte, ilgi olusturur — olusturmaz boyutunda 5,00
ortalama ve 100 puan degerinde ilgi olusturmakta olmasi orta ilginligi
gostermekteyken; biligsel ilginlikleri onemli — 6nemsiz boyutunda 4,70 ortalama ve
94 puan degerinde 6nemli, iliskili — iligskisiz boyutunda 4,55 ortalama ve 91 puan
degerinde iligkili, anlamsiz — anlamli boyutunda 4,40 ortalama ve 88 puan degerinde
anlamli, degersiz — degerli boyutunda 5,05 ortalama ve 101 puan degerinde degerli,
gereksiz — gerekli boyutunda 4,85 ortalama ve 97 puan degerli olmasi orta ilginligi
gostermektedir. Sonug olarak katilimer erkek bireylerin Tavuk Diinyas1 markasinin
reklam filmine yonelik duyussal ilginliklerinin orta seviyede anlamli oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 70: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik kadinlarin ilginlikleri

Cinsiyetinizi |.o N N | g NS N'S S PR Eo
EZ g |22 |[S=92E |85 S5 (2% |.E g2
isaretleyebilir | 5 & |25 |32 ég cE .<§ T588% |29 |28 gg 2
O £ = £ | r= o) ol X = — 2 90 =
misinizz  [C© |7 =S TTE< |PYome |BR SE&d
N| Valid | 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20

Missin
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

g

Mean | 4,9000 | 5,2000 | 5,3500 | 4,6000 | 5,0500 | 5,3500 | 5,2000 | 4,9500 | 5,7000 | 5,3500

Std. 2,3147|2,1423 | 2,0590 | 2,4365 | 2,0641 | 2,0332 | 1,9084 | 1,9049 | 1,7800 | 1,7554

=}
EDeviation 1 1 0 6 0 8 3 8 1 4
Minimu
1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
m
Maximu
7,00 7,00 7,00 | 7,00 7,00 | 7,00 7,00 7,00 | 7,00 7,00
m

Sum 98,00 |104,00|107,00| 92,00 | 101,00 | 107,00 | 104,00 | 99,00 | 114,00 | 107,00

Tablo X’e gore Tavuk Diinyast markasinin reklam filmine yonelik katilimct
kadm bireylerin ilginligi, Zaichowsky (1985, s. 350-351) Bireysel Ilginlik Olgegi’'ne
gore ortalama olarak incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur. Katilime1
kadinlarin reklama yonelik duyussal ilginlikleri sikici — ilging boyutunda 5,20
ortalama ve 104 puan degerinde ilging, heyecan verir — vermez boyutunda 4,60
ortalama ve 92 puan degerinde heyecan vermekte, dikkat ¢eker — ¢cekmez boyutunda
5,35 ortalama ve 107 puan degerinde dikkat cekmekte, etkileyici — siradan boyutunda
5,20 ortalama ve 104 puan degerinde etkilemekte, ilgi olusturur — olusturmaz
boyutunda 5,70 ortalama ve 114 puan degerinde ilgi olusturmakta olmasi orta ilginligi
gostermekteyken; biligsel ilginlikleri nemli — 6nemsiz boyutunda 4,90 ortalama ve
98 puan degerinde 6nemli, iliskili — iliskisiz boyutunda 5,35 ortalama ve 107 puan
degerinde iliskili, anlamsiz — anlaml1 boyutunda 5,05 ortalama ve 101 puan degerinde
anlamli, degersiz — degerli boyutunda 4,95 ortalama ve 99 puan degerinde degerli,
gereksiz — gerekli boyutunda 5,35 ortalama ve 107 puan degerli olmasi orta ilginligi
gostermektedir. Sonug olarak katilime1 kadin bireylerin Tavuk Diinyas1 markasinin
reklam filmine yonelik duyussal ilginliklerinin orta seviyede anlamli oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 71: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik bireylerin genel ilginlikleri

N|= o

= N - N c N Y = — .= N|C o N .~ E“"E.E

£z |52 [Ez |S=2/2%E |E325E |25 |55 EDE

25 |5 |22 (38552 BEiE: |27 Piiid

©.35 == | >§<ﬂ Duumm QA '555%8

N| Valid 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Missin

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
g

Mean | 4,8000 | 4,8500 | 4,9500 | 4,6000 | 4,7250 | 5,1750 | 4,9000 | 5,0000 | 5,3500 | 5,1000

Std. Error

M ,34936 | ,33694 | ,33002 | ,36127 | ,33009 | ,31600 | ,30551 | ,27503 | ,28091 | ,28375
0 ean

Std. 2,2095 | 2,1309 | 2,0872 | 2,2848 | 2,0876 | 1,9985 | 1,9321 | 1,7394 | 1,7766 | 1,7945
Deviation 4 7 0 4 6 6 8 4 3 8

Minimum | 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

Maximum | 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00

Sum 192,00 | 194,00 | 198,00 | 184,00 | 189,00 | 207,00 | 196,00 | 200,00 | 214,00 | 204,00

Tablo X’e gore Tavuk Diinyasi markasinin reklam filmine yonelik katilimci
bireylerin ilginligi, Zaichowsky (1985, s. 350-351) Bireysel Ilginlik Olgegi’ne gore
ortalama olarak incelendiginde asagidaki bulgular ortaya konmustur. Katilimci
bireylerin reklama yonelik duyussal ilginlikleri sikici —ilgin¢ boyutunda 4,85 ortalama
ve 194 puan degerinde ilging, heyecan verir — vermez boyutunda 4,60 ortalama ve 184
puan degerinde heyecan vermekte, dikkat ¢eker — ¢gekmez boyutunda 5,17 ortalama ve
207 puan degerinde dikkat ¢gekmekte, etkileyici — siradan boyutunda 4,90 ortalama ve
196 puan degerinde etkilemekte, ilgi olusturur — olusturmaz boyutunda 5,35 ortalama
ve 214 puan degerinde ilgi olusturmakta olmasi orta ilginligi gostermekteyken; biligsel
ilginlikleri 6nemli — 6nemsiz boyutunda 4,80 ortalama ve 192 puan degerinde 6nemli,
iligkili — iliskisiz boyutunda 4,95 ortalama ve 198 puan degerinde iligkili, anlamsiz —
anlamli boyutunda 4,72 ortalama ve 189 puan degerinde anlamli, degersiz — degerli
boyutunda 5,00 ortalama ve 200 puan degerinde degerli, gereksiz — gerekli boyutunda
5,10 ortalama ve 204 puan degerli olmasi orta ilginligi gostermektedir. Sonug olarak
katilimct bireylerin Tavuk Diinyast markasinin reklam filmine yonelik duyussal

ilginliklerinin orta seviyede anlamli oldugu goriilmektedir.
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3.1.9.4. Sozel Oz Degerlendirme Olgegi Analiz Bulgular

Arastirmanin ampirik c¢ergevesi nicel arastirma yontemi kapsaminda deneme
modeli saha ortami uygulamasi sonrasinda uygulanan 6z degerlendirme modeli s6zel
0z degerlendirme teknigi anket formu aracilifiyla elde edilen bulgular

acgiklanmaktadir.
3.1.9.4.1. Nissan Markasi Reklam Filmi Anket Bulgular:

Nissan markasinin reklam filmi izleyen 40 goniillii katilimer bireyden 20 erkek
goniillii ve 20 kadin goniillii katilimer bireyin sozel 6z degerlendirme teknigi anket

formu kullanilarak elde edilen nicel verileri incelendiginde asagidaki bulgular ortaya

konmustur.
Tablo 72: Reklam izleme Siiresince Erkeklerin ve Kadinlarin Zihinde Olusan Diisiinceler?
Cumulative
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency Percent | Valid Percent Percent
Erkek Valid Evet 20 100,0 100,0 100,0
Kadin Valid Evet 20 100,0 100,0 100,0
Tablo 73: Reklamu izleme Siiresince Bireylerin Zihinde Olusan Diisiinceler?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Evet 40 100,0 100,0 100,0

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde
incelendiginde; katilimer erkeklerin %100’iniin (n=20) reklama yonelik duygusal
tepkilerini sozel duygusal tepkiler 6lgegini kullanarak ifade ettigi goriilmektedir.
Bununla birlikte katilimci kadmlarin %100’{iniin (n=20) reklama yonelik duygusal
tepkilerini sozel duygusal tepkiler 6l¢egini kullanarak ifade ettikleri goériilmektedir.
Genel olarak degerlendirildiginde katilimci bireylerin %100’lintin (n=40) Nissan
markasina yonelik duygusal tepkilerini sozel duygusal tepkiler 6l¢egini kullanarak

ifade ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 74: Nissan markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri
Cinsiyetinizi . - . . Gilizel Eir
. e Keyifaldim | Uziildiim Korktum Igrendim Stiirpriz
isaretleyebilir misiniz?
Oldu
Erkek |N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,2000 1,2000 1,0500 1,2500 2,7000
Std. Deviation 1,32188 ,52315 ,22361 ,71635 1,45458
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 3,00 2,00 4,00 5,00
Sum 64,00 24,00 21,00 25,00 54,00

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci erkeklerin %100’
(n=20) reklamdan 3,20 ortalama ve 64 puan degerinde keyif almakta, 1,20 ortalama
ve 24 puan degerinde liziilmekte, 1,05 ortalama ve 21 puan degerinde korkmakta, 1,25
ortalama ve 25 puan degerinde igrenmekte ve 2,70 ortalama ve 54 puan degerinde
giizel bir siirpriz olmakta oldugunun goriilmesi, erkeklerin reklama yonelik duygusal

tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 75: Nissan markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri
P Kéti Bir
. CInSIYG.tInIZ.I. . Ofkelendim Siirpriz Eglendim | Endiselendim Bastan
isaretleyebilir misiniz? Oldu Cikarildim
Erkek |N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,2000 1,3500 3,1000 1,2500 1,8000
Std. Deviation ,69585 ,81273 1,25237 ,711635 ,95145
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 4,00 4,00 5,00 4,00 3,00
Sum 24,00 27,00 62,00 25,00 36,00

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci erkeklerin %100’
(n=20) reklamdan 1,20 ortalama ve 24 puan degerinde 6fkelenmekte, 1,35 ortalama
ve 27 puan degerinde kotii bir siirpriz olmakta, 3,10 ortalama ve 62 puan degerinde
eglenmekte, 1,25 ortalama ve 25 puan degerinde endiselenmekte ve 1,80 ortalama ve
36 puan degerinde bastan g¢ikarilmakta oldugunun goriilmesi, erkeklerin reklama

yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 76: Nissan markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri

Cinsiyetinizi Rahatsiz flgimi Duygulandi Memnun Aklimi
isaretleyebilir misiniz? Hissettim Cekti rd1 Oldum Celdi
Erkek |N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,2500 3,0000 1,8000 2,8500 2,4500
Std. Deviation ,71635 1,37649 1,19649 1,18210 1,23438
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00
Sum 25,00 60,00 36,00 57,00 49,00

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer erkeklerin %100’
(n=20) reklamdan 1,25 ortalama ve 25 puan degerinde rahatsiz hissetmekte, 3,00
ortalama ve 60 puan degerinde ilgi ¢ekmekte, 1,80 ortalama ve 36 puan degerinde
duygulandirmakta, 2,85 ortalama ve 57 puan degerinde memnun olmakta ve 2,45
ortalama ve 49 puan degerinde aklini ¢elmekte oldugunun goriilmesi, erkeklerin
tepkilerinin  olumlu y6nde anlamhi oldugunu

reklama yonelik duygusal

gostermektedir.

Tablo 77: Nissan markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri

Cinsiyetinizi Giiven - . Heyecan | Giivensizlik
isaretleyebilir misiniz? | Duydum | Doy lendim (Stkildim Meraklandim | o oy o iccetim
Erkek |N Valid 20 20 20 20 20 20

Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 2,4500 2,1000| 1,9000 2,6000| 2,6500 1,4000
Std. Deviation | 4 45006 1,20061 1’5523 1,35336 | 1,22582 09472
Minimum 1,00 1,00] 1,00 1,00] 1,00 1,00
Maximum 4,00 500 500 500| 4,00 5,00
Sum 49,00 42,00 38,00 52,00| 53,00 28,00

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer erkeklerin %100’
(n=20) reklamdan 2,45 ortalama ve 49 puan degerinde giiven duymakta, 2,10 ortalama
ve 42 puan degerinde biiylilenmekte, 1,90 ortalama ve 38 puan degerinde sikilmakta,
2,60 ortalama ve 52 puan degerinde meraklanmakta ve 2,65 ortalama ve 53 puan
degerinde heyecan duymakta ve 1,40 ortalama ve 28 puan degerinde giivensizlik
hissetmekte oldugunun goriilmesi, erkeklerin reklama yonelik duygusal tepkilerinin

olumlu yonde anlamli oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 78: Nissan markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri

Cinsiyetinizi . .. . . Giizel Bir
. e Keyifaldim | Uziildiim Korktum Igrendim Stirpriz
isaretleyebilir misiniz?
Oldu

Kadin [N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,3500 1,0000 1,0000 1,2000 2,7000
Std. Deviation 1,59852 ,00000 ,00000 ,69585 1,38031
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 1,00 1,00 4,00 5,00
Sum 67,00 20,00 20,00 24,00 54,00

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci kadinlarin %100’
(n=20) reklamdan 3,35 ortalama ve 67 puan degerinde keyif almakta, 1,00 ortalama
ve 20 puan degerinde liziilmekte, 1,00 ortalama ve 20 puan degerinde korkmakta, 1,20
ortalama ve 24 puan degerinde igrenmekte ve 2,70 ortalama ve 54 puan degerinde
giizel bir stirpriz olmakta oldugunun goriilmesi, kadinlarin reklama yonelik duygusal

tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 79: Nissan markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri

Cinsiyetinizi . . Kotd Bir . . . Bastan

. e Ofkelendim Stirpriz Eglendim | Endiselendim
isaretleyebilir misiniz? Oldu Cikarildim
Kadm |N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,2500 1,3000 3,4500 1,2000 2,3500
Std. Deviation , 78640 ,80131 1,39454 ,52315 1,38697
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 4,00 4,00 5,00 3,00 5,00
Sum 25,00 26,00 69,00 24,00 47,00

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci kadinlarin %100’
(n=20) reklamdan 1,25 ortalama ve 25 puan degerinde 6fkelenmekte, 1,30 ortalama
ve 26 puan degerinde kotii bir slirpriz olmakta, 3,45 ortalama ve 69 puan degerinde
eglenmekte, 1,20 ortalama ve 24 puan degerinde endiselenmekte ve 2,35 ortalama ve
47 puan degerinde bastan cikarilmakta oldugunun goriilmesi, kadinlarin reklama

yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 80: Nissan markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri

Cinsiyetinizi Rahatsiz flgimi Cekti Duygulandi Memnun Aklimi
isaretleyebilir misiniz? Hissettim rd1 Oldum Celdi
Kadin |N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,1500 3,5000 1,4500 3,4000 2,5500
Std. Deviation ,48936 1,39548 ,99868 1,27321 1,39454
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 3,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 23,00 70,00 29,00 68,00 51,00

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer kadinlarin %100’
(n=20) reklamdan 1,15 ortalama ve 23 puan degerinde rahatsiz hissetmekte, 3,50
ortalama ve 70 puan degerinde ilgi ¢ekmekte, 1,45 ortalama ve 29 puan degerinde
duygulandirmakta, 3,40 ortalama ve 68 puan degerinde memnun olmakta ve 2,55

ortalama ve 51 puan degerinde aklim1 celmekte oldugunun goriilmesi, kadinlarin

reklama yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu
gostermektedir.
Tablo 81: Nissan markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri
Cinsiyetinizi Giiven . . Heyecan | Giivensizlik
isaretleyebilir misiniz? | Duydum |>oyulendim (Stlaldim Meraklandim | oo |- iccettim
Kadm |N Valid 20 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 2,8000 2,2500| 1,5000 2,3000| 2,7000 1,3500
Std. Deviation 1,50787 1,16416 | ,94591 1,21828 | 1,41793 ,93330
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00
Sum 56,00 45,00 30,00 46,00 54,00 27,00

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer kadinlarin %2100’
(n=20) reklamdan 2,80 ortalama ve 56 puan degerinde giiven duymakta, 2,25 ortalama
ve 45 puan degerinde biiylilenmekte, 1,50 ortalama ve 30 puan degerinde sikilmakta,
2,30 ortalama ve 46 puan degerinde meraklanmakta ve 2,70 ortalama ve 54 puan
degerinde heyecan duymakta ve 1,35 ortalama ve 27 puan degerinde giivensizlik
hissetmekte oldugunun goriilmesi, kadinlarin reklama yonelik duygusal tepkilerinin

olumlu yonde anlamli oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 82: Nissan markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri

Gtizel Bir

Keyifaldim | Uziildiim Korktum Igrendim | Siirpriz Oldu

N Valid 40 40 40 40 40
Missing 0 0 0 0 0

Mean 3,2750 1,1000 1,0250 1,2250 2,7000
Std. Deviation 1,44980 ,37893 ,15811 ,69752 1,39963
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 3,00 2,00 4,00 5,00
Sum 131,00 44,00 41,00 49,00 108,00

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama

yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci bireylerin %100’

(n=40) reklamdan 3,27 ortalama ve 131 puan degerinde keyif almakta, 1,10 ortalama

ve 44 puan degerinde iiziilmekte, 1,02 ortalama ve 41 puan degerinde korkmakta, 1,22

ortalama ve 49 puan degerinde igrenmekte ve 2,70 ortalama ve 108 puan degerinde

giizel bir siirpriz olmakta oldugunun goriilmesi, bireylerin reklama yonelik duygusal

tepkilerinin olumlu yénde anlamli oldugunu goéstermektedir.

Tablo 83: Nissan markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri

Kotii Bir Bastan
Ofkelendim | Siirpriz Oldu | Eglendim |Endiselendim | Cikarildim
N Valid 40 40 40 40 40
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,2250 1,3250 3,2750 1,2250 2,0750
Std. Deviation ,713336 , 719703 1,32021 ,61966 1,20655
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 4,00 4,00 5,00 4,00 5,00
Sum 49,00 53,00 131,00 49,00 83,00

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama

yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimc1 bireylerin %100’

(n=40) reklamdan 1,22 ortalama ve 49 puan degerinde 6fkelenmekte, 1,32 ortalama

ve 53 puan degerinde kotii bir siirpriz olmakta, 3,27 ortalama ve 131 puan degerinde

eglenmekte, 1,22 ortalama ve 49 puan degerinde endiselenmekte ve 2,07 ortalama ve

83 puan degerinde bastan ¢ikarilmakta oldugunun goriilmesi, bireylerin reklama

yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 84: Nissan markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri
Rahatsiz Memnun
Hissettim | Tlgimi Cekti | Duygulandirdi Oldum Akl Celdi
N Valid 40 40 40 40 40
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,2000 3,2500 1,6250 3,1250 2,5000
Std. Deviation ,60764 1,39137 1,10215 1,24422 1,30089
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 48,00 130,00 65,00 125,00 100,00

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci bireylerin %100’
(n=40) reklamdan 1,20 ortalama ve 48 puan degerinde rahatsiz hissetmekte, 3,25
ortalama ve 130 puan degerinde ilgi cekmekte, 1,62 ortalama ve 65 puan degerinde
duygulandirmakta, 3,12 ortalama ve 125 puan degerinde memnun olmakta ve 2,50
ortalama ve 100 puan degerinde aklin1 gelmekte oldugunun goriilmesi, bireylerin

reklama yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 85: Nissan markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri

Giiven Heyecan | Giivensizlik
Duydum |Biyiilendim| Sikildim |Meraklandim| Duydum | Hissettim

N Valid 40 40 40 40 40 40
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 2,6250 2,1750 1,7000 2,4500 2,6750 1,3750
Std. Deviation 1,29471 1,17424 | 1,28502 1,28002| 1,30850 ,95239
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 105,00 87,00 68,00 98,00 107,00 55,00

Tablo X’e gore Nissan markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci bireylerin %100’
(n=40) reklamdan 2,62 ortalama ve 105 puan degerinde giiven duymakta, 2,17
ortalama ve 87 puan degerinde biiyiilenmekte, 1,70 ortalama ve 68 puan degerinde
sikilmakta, 2,45 ortalama ve 98 puan degerinde meraklanmakta ve 2,67 ortalama ve
107 puan degerinde heyecan duymakta ve 1,37 ortalama ve 55 puan degerinde
giivensizlik hissetmekte oldugunun goriilmesi, bireylerin reklama yonelik duygusal

tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.
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Atasay markasinin reklam filmi izleyen 40 goniillii katilimer bireyden 20 erkek

goniillii ve 20 kadin goniillii katilimer bireyin sozel 6z degerlendirme teknigi anket

formu kullanilarak elde edilen nicel verileri incelendiginde asagidaki bulgular ortaya

konmustur.
Tablo 86: Reklam izleme Siiresince Erkeklerin ve Kadinlarin Zihinde Olusan Diisiinceler?
Cumulative
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Erkek Valid Evet 20 100,0 100,0 100,0
Kadm Valid Evet 20 100,0 100,0 100,0
Tablo 87: Reklam izleme Siiresince Bireylerin Zihinde Olusan Diisiinceler?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Evet 40 100,0 100,0 100,0

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde

incelendiginde; katilimci erkeklerin %100’{iniin (n=20) reklama yonelik duygusal

tepkilerini sozel duygusal tepkiler 6lgegini kullanarak ifade ettigi goriilmektedir.

Bununla birlikte katilimcr kadinlarin %100’iiniin (n=20) reklama yonelik duygusal

tepkilerini s6zel duygusal tepkiler 6lcegini kullanarak ifade ettikleri goriilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde katilimci bireylerin %100’iiniin (n=40) Atasay

markasina yonelik duygusal tepkilerini sdzel duygusal tepkiler 6lgegini kullanarak

ifade ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 88: Atasay markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri
Giizel Bir
Keyif Siirpriz

Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? aldim Uziildim | Korktum | Igrendim Oldu
Erkek N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,3000 1,3500 1,1000 1,2500 2,6500
Std. Deviation 1,26074 ,87509 44721 ,91047 1,59852
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 4,00 3,00 5,00 5,00
Sum 66,00 27,00 22,00 25,00 53,00

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci erkeklerin %100’
(n=20) reklamdan 3,30 ortalama ve 66 puan degerinde keyif almakta, 1,35 ortalama
ve 27 puan degerinde tiziilmekte, 1,10 ortalama ve 22 puan degerinde korkmakta, 1,25
ortalama ve 25 puan degerinde igrenmekte ve 2,65 ortalama ve 53 puan degerinde
giizel bir stirpriz olmakta oldugunun goriilmesi, erkeklerin reklama yonelik duygusal

tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 89: Atasay markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri
Kéti Bir
Cinsiyetinizi isaretleyebilir Siirpriz Bastan
misiniz? Ofkelendim | Oldu Eglendim | Endiselendim | Cikarildim
Erkek N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,2500 1,4500 3,1000 1,3500 1,9000
Std. Deviation ,78640| 1,14593| 1,37267 1,08942| 1,20961
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 25,00 29,00 62,00 27,00 38,00

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci erkeklerin %100’
(n=20) reklamdan 1,25 ortalama ve 25 puan degerinde 6fkelenmekte, 1,45 ortalama
ve 29 puan degerinde koétii bir slirpriz olmakta, 3,10 ortalama ve 62 puan degerinde
eglenmekte, 1,35 ortalama ve 27 puan degerinde endiselenmekte ve 1,90 ortalama ve
38 puan degerinde bastan c¢ikarilmakta oldugunun goriilmesi, erkeklerin reklama

yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 90: Atasay markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri

Cinsiyetinizi isaretleyebilir Rahatsiz flgimi Memnun | Aklimi

misiniz? Hissettim Cekti | Duygulandirdi | Oldum Celdi

Erkek N Valid 20 20 20 20 20

Missing 0 0 0 0 0

Mean 1,4500 2,9500 2,5500 3,1000 2,5500
Std. Deviation 1,14593| 1,53811 1,66938| 1,55259| 1,50350
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 29,00 59,00 51,00 62,00 51,00

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer erkeklerin %100’
(n=20) reklamdan 1,45 ortalama ve 29 puan degerinde rahatsiz hissetmekte, 2,95
ortalama ve 59 puan degerinde ilgi ¢ekmekte, 2,55 ortalama ve 51 puan degerinde
duygulandirmakta, 3,10 ortalama ve 62 puan degerinde memnun olmakta ve 2,55
ortalama ve 51 puan degerinde aklini ¢elmekte oldugunun goriilmesi, erkeklerin

reklama yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 91: Atasay markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri

Cinsiyetinizi Giiven o Heyecan | Giivensizlik

isaret?leyebilir misiniz? | Duydum Biiyilendim | Stlaldim | Meraklandim Duil/dum Hissettim

Erkek [N | Valid 20 20 20 20 20 20

Missing 0 0 0 0 0 0

Mean 2,4500 1,9000| 1,8000 3,0000 2,9000 1,4500
Std. Deviation | 1,39454 1,16529 | 1,28145 1,16980 | 1,41049 ,99868
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 49,00 38,00 36,00 60,00 58,00 29,00

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer erkeklerin %100’
(n=20) reklamdan 2,45 ortalama ve 49 puan degerinde giiven duymakta, 1,90 ortalama
ve 38 puan degerinde biiyiilenmekte, 1,80 ortalama ve 36 puan degerinde sikilmakta,
3,00 ortalama ve 60 puan degerinde meraklanmakta ve 2,90 ortalama ve 58 puan
degerinde heyecan duymakta ve 1,45 ortalama ve 29 puan degerinde giivensizlik
hissetmekte oldugunun goriilmesi, erkeklerin reklama yonelik duygusal tepkilerinin

olumlu yonde anlamli oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 92: Atasay markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri
Giizel Bir
Keyif Siirpriz

Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? aldim Uziildim | Korktum | Igrendim Oldu
Kadin N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,7000 1,3000 1,2500 1,0500 2,7000
Std. Deviation 1,21828 ,713270 ,91047 ,22361 1,26074
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 4,00 5,00 2,00 5,00
Sum 74,00 26,00 25,00 21,00 54,00

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci kadinlarin %100’
(n=20) reklamdan 3,70 ortalama ve 74 puan degerinde keyif almakta, 1,30 ortalama
ve 26 puan degerinde tiziilmekte, 1,25 ortalama ve 25 puan degerinde korkmakta, 1,05
ortalama ve 21 puan degerinde igrenmekte ve 2,70 ortalama ve 54 puan degerinde
giizel bir stirpriz olmakta oldugunun goriilmesi, kadinlarin reklama yonelik duygusal

tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 93: Atasay markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri
Kaéti Bir
Cinsiyetinizi isaretleyebilir Siirpriz Bastan
misiniz? Ofkelendim |  Oldu Eglendim | Endiselendim | Cikarildim
Kadin N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,3000 1,1000 3,5500 1,3000 2,4000
Std. Deviation 97872 ,30779 | 1,31689 ,92338| 1,35336
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 2,00 5,00 5,00 5,00
Sum 26,00 22,00 71,00 26,00 48,00

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama

yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer kadinlarin %100’
(n=20) reklamdan 1,30 ortalama ve 26 puan degerinde 6fkelenmekte, 1,10 ortalama
ve 22 puan degerinde kotii bir siirpriz olmakta, 3,55 ortalama ve 71 puan degerinde
eglenmekte, 1,30 ortalama ve 26 puan degerinde endiselenmekte ve 2,40 ortalama ve
48 puan degerinde bastan g¢ikarilmakta oldugunun goriilmesi, kadinlarin reklama

yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 94: Atasay markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri

Cinsiyetinizi igaretleyebilir Rahatsiz flgimi Memnun | Aklimi

misiniz? Hissettim Cekti | Duygulandirdi | Oldum Celdi

Kadin N Valid 20 20 20 20 20

Missing 0 0 0 0 0

Mean 1,2500 3,7500 2,3000 3,5500 2,7000
Std. Deviation 91047 | 1,16416 1,59275| 1,09904| 1,21828
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 25,00 75,00 46,00 71,00 54,00

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer kadinlarin %100’
(n=20) reklamdan 1,25 ortalama ve 25 puan degerinde rahatsiz hissetmekte, 3,75
ortalama ve 75 puan degerinde ilgi ¢cekmekte, 2,30 ortalama ve 46 puan degerinde
duygulandirmakta, 3,55 ortalama ve 71 puan degerinde memnun olmakta ve 2,70
ortalama ve 54 puan degerinde aklini gelmekte oldugunun goriilmesi, kadinlarin

reklama yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 95: Atasay markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri

Cinsiyetinizi Giiven Heyecan | Giivensizlik

isaretleyebilir misiniz? | Duydum | Biiyiilendim | Sikildim | Meraklandim | Duydum | Hissettim

Kadmn |N | Valid 20 20 20 20 20 20

Missing 0 0 0 0 0 0

Mean 2,5000 2,5000| 1,8500 2,5500| 2,5500 1,4000
Std. Deviation | 1,05131 1,31789 | 1,22582 1,35627| 1,27630 ,88258
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00
Sum 50,00 50,00 37,00 51,00 51,00 28,00

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer kadinlarin %100’
(n=20) reklamdan 2,50 ortalama ve 50 puan degerinde giiven duymakta, 2,50 ortalama
ve 50 puan degerinde biiyiilenmekte, 1,85 ortalama ve 37 puan degerinde sikilmakta,
2,55 ortalama ve 51 puan degerinde meraklanmakta ve 2,55 ortalama ve 51 puan
degerinde heyecan duymakta ve 1,40 ortalama ve 28 puan degerinde giivensizlik
hissetmekte oldugunun goriilmesi, kadinlarin reklama yonelik duygusal tepkilerinin

olumlu yonde anlamli oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 96: Atasay markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri

Gtizel Bir

Keyifaldim | Uziildiim Korktum Igrendim | Siirpriz Oldu

N Valid 40 40 40 40 40
Missing 0 0 0 0 0

Mean 3,5000 1,3250 1,1750 1,1500 2,6750
Std. Deviation 1,24035 ,79703 ,71208 ,66216 1,42122
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00
Sum 140,00 53,00 47,00 46,00 107,00

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama

yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci bireylerin %100’{

(n=40) reklamdan 3,50 ortalama ve 140 puan degerinde keyif almakta, 1,32 ortalama

ve 53 puan degerinde tiziilmekte, 1,17 ortalama ve 47 puan degerinde korkmakta, 1,15

ortalama ve 46 puan degerinde igrenmekte ve 2,67 ortalama ve 107 puan degerinde

giizel bir siirpriz olmakta oldugunun goriilmesi, bireylerin reklama yonelik duygusal

tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 97: Atasay markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri

Kotii Bir Bastan
Ofkelendim | Siirpriz Oldu | Eglendim |Endiselendim | Cikarildim
N Valid 40 40 40 40 40
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,2750 1,2750 3,3250 1,3250 2,1500
Std. Deviation ,87669 ,84694 1,34712 ,99711 1,29199
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 51,00 51,00 133,00 53,00 86,00

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama

yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci bireylerin %100’

(n=40) reklamdan 1,27 ortalama ve 51 puan degerinde 6fkelenmekte, 1,27 ortalama

ve 51 puan degerinde kotii bir siirpriz olmakta, 3,32 ortalama ve 133 puan degerinde

eglenmekte, 1,32 ortalama ve 53 puan degerinde endiselenmekte ve 2,15 ortalama ve

86 puan degerinde bastan g¢ikarilmakta oldugunun goriilmesi, bireylerin reklama

yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 98: Atasay markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri
Rahatsiz Memnun
Hissettim | Tlgimi Cekti | Duygulandirdi Oldum Akl Celdi
N Valid 40 40 40 40 40
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,3500 3,3500 2,4250 3,3250 2,6250
Std. Deviation 1,02657 1,40603 1,61543 1,34712 1,35282
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 54,00 134,00 97,00 133,00 105,00

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci bireylerin %100’
(n=40) reklamdan 1,35 ortalama ve 54 puan degerinde rahatsiz hissetmekte, 3,35
ortalama ve 134 puan degerinde ilgi cekmekte, 2,42 ortalama ve 97 puan degerinde
duygulandirmakta, 3,32 ortalama ve 133 puan degerinde memnun olmakta ve 2,62
ortalama ve 105 puan degerinde aklini ¢elmekte oldugunun goriilmesi, bireylerin

reklama yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 99: Atasay markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri

Giiven Heyecan | Giivensizlik
Duydum |Biyiilendim| Sikildim |Meraklandim| Duydum | Hissettim

N Valid 40 40 40 40 40 40
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 2,4750 2,2000 1,8250 2,7750 2,7250 1,4250
Std. Deviation 1,21924 1,26491| 1,23802 1,27073| 1,33949 ,93060
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 99,00 88,00 73,00 111,00 109,00 57,00

Tablo X’e gore Atasay markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer kadinlarin %100’
(n=40) reklamdan 2,47 ortalama ve 99 puan degerinde giiven duymakta, 2,20 ortalama
ve 88 puan degerinde biiyiilenmekte, 1,82 ortalama ve 73 puan degerinde sikilmakta,
2,77 ortalama ve 111 puan degerinde meraklanmakta ve 2,72 ortalama ve 109 puan
degerinde heyecan duymakta ve 1,42 ortalama ve 57 puan degerinde giivensizlik
hissetmekte oldugunun goriilmesi, kadinlarin reklama yonelik duygusal tepkilerinin

olumlu yonde anlamli oldugunu gdstermektedir.
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Atasay markasinin reklam filmi izleyen 40 goniillii katilimer bireyden 20 erkek

goniillii ve 20 kadin goniillii katilimer bireyin sozel 6z degerlendirme teknigi anket

formu kullanilarak elde edilen nicel verileri incelendiginde asagidaki bulgular ortaya

konmustur.

Tablo 100: Reklami izleme Siiresince Erkeklerin ve Kadinlarin Zihinde Olusan Diisiinceler?

Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Erkek Valid Evet 20| 100,0 100,0 100,0
Kadin Valid Evet 20| 100,0 100,0 100,0

Tablo 101: Reklam izleme Siiresince Bireylerin Zihinde Olusan Diisiinceler?

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Valid

Evet

40

100,0 100,0

100,0

Tablo X’e gore Elidor markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde

incelendiginde; katilimci erkeklerin %100’{iniin (n=20) reklama yonelik duygusal

tepkilerini s6zel duygusal tepkiler 6l¢egini kullanarak ifade ettigi goriilmektedir.

Bununla birlikte katilimer kadinlarin %100’iiniin (n=20) reklama yonelik duygusal

tepkilerini sozel duygusal tepkiler 6l¢egini kullanarak ifade ettikleri goriillmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde katilimci bireylerin %100’tiniin (n=40) Elidor

markasina yonelik duygusal tepkilerini sozel duygusal tepkiler 6l¢egini kullanarak

ifade ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 102: Elidor markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri
Giizel Bir
Keyif Siirpriz

Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? aldim Uziildim | Korktum | Igrendim Oldu
Erkek N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 2,7500 1,4500 1,1500 1,5500 2,5500
Std. Deviation 1,51744 ,75915 ,36635 1,09904 1,50350
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 3,00 2,00 5,00 5,00
Sum 55,00 29,00 23,00 31,00 51,00

Tablo X’e gore Elidor markasiin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci erkeklerin %100’
(n=20) reklamdan 2,75 ortalama ve 55 puan degerinde keyif almakta, 1,45 ortalama
ve 29 puan degerinde iiziilmekte, 1,15 ortalama ve 23 puan degerinde korkmakta, 1,55
ortalama ve 31 puan degerinde igrenmekte ve 2,55 ortalama ve 51 puan degerinde
giizel bir stirpriz olmakta oldugunun goriilmesi, erkeklerin reklama yonelik duygusal

tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 103: Elidor markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri
Kaéti Bir
Cinsiyetinizi isaretleyebilir Siirpriz Bastan
misiniz? Ofkelendim | Oldu Eglendim | Endiselendim | Cikarildim
Erkek N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,400 1,4500 2,9000 1,4500 1,8000
Std. Deviation ,8826 ,99868 1,51831 1,05006 | 1,19649
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00
Sum 28,00 29,00 58,00 29,00 36,00

Tablo X’e gore Elidor markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci erkeklerin %100’
(n=20) reklamdan 1,40 ortalama ve 28 puan degerinde 6fkelenmekte, 1,45 ortalama
ve 29 puan degerinde kotii bir siirpriz olmakta, 2,90 ortalama ve 58 puan degerinde
eglenmekte, 1,45 ortalama ve 29 puan degerinde endiselenmekte ve 1,80 ortalama ve
36 puan degerinde bastan c¢ikarilmakta oldugunun goriilmesi, erkeklerin reklama

yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 104: Elidor markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri

Cinsiyetinizi igaretleyebilir Rahatsiz Memnun | Aklimi

misiniz? Hissettim | ilgimi Cekti | Duygulandirdi| Oldum Celdi

Erkek N Valid 20 20 20 20 20

Missing 0 0 0 0 0

Mean 1,7500 2,7500 2,3500 2,4000 2,4000
Std. Deviation 1,20852 1,58529 1,53125| 1,53554| 1,53554
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 35,00 55,00 47,00 48,00 48,00

Tablo X’e gore Elidor markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer erkeklerin %100’
(n=20) reklamdan 1,75 ortalama ve 35 puan degerinde rahatsiz hissetmekte, 2,75
ortalama ve 55 puan degerinde ilgi ¢ekmekte, 2,35 ortalama ve 47 puan degerinde
duygulandirmakta, 2,40 ortalama ve 48 puan degerinde memnun olmakta ve 2,40
ortalama ve 48 puan degerinde aklini ¢elmekte oldugunun goriilmesi, erkeklerin

reklama yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu

gostermektedir.
Tablo 105: Elidor markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri
Cinsiyetinizi Giiven Heyecan | Giivensizlik
isaretleyebilir misiniz? Duydum | Biiyiilendim | Sikildim | Meraklandim | Duydum | Hissettim

Erkek |N Valid 20 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 2,4500 2,2500| 2,2000 2,7000| 2,7000 1,6500
Std. Deviation 1,46808 1,51744| 1,60918 1,52523| 1,52523 ,87509
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00
Sum 49,00 45,00 44,00 54,00 54,00 33,00

Tablo X’e gore Elidor markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer erkeklerin %100’
(n=20) reklamdan 2,45 ortalama ve 49 puan degerinde giiven duymakta, 2,25 ortalama
ve 45 puan degerinde biiyiilenmekte, 2,20 ortalama ve 44 puan degerinde sikilmakta,
2,70 ortalama ve 54 puan degerinde meraklanmakta ve 2,70 ortalama ve 54 puan
degerinde heyecan duymakta ve 1,65 ortalama ve 33 puan degerinde giivensizlik
hissetmekte oldugunun goriilmesi, erkeklerin reklama yonelik duygusal tepkilerinin

olumlu y6nde anlamli oldugunu géstermektedir.
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Tablo 106: Elidor markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri
Giizel Bir
Keyif Siirpriz

Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? aldim Uziildim | Korktum | Igrendim Oldu
Kadin N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,1500 1,3500 1,3000 1,1500 2,3500
Std. Deviation 1,26803 ,98809 ,97872 ,48936 1,38697
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 3,00 5,00
Sum 63,00 27,00 26,00 23,00 47,00

Tablo X’e gore Elidor markasimin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci kadinlarin %100’
(n=20) reklamdan 3,15 ortalama ve 63 puan degerinde keyif almakta, 1,35 ortalama
ve 27 puan degerinde tiziilmekte, 1,30 ortalama ve 26 puan degerinde korkmakta, 1,15
ortalama ve 23 puan degerinde igrenmekte ve 2,35 ortalama ve 47 puan degerinde
giizel bir stlirpriz olmakta oldugunun goriilmesi, kadinlarin reklama yonelik duygusal

tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 107: Elidor markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri
Kéti Bir
Cinsiyetinizi isaretleyebilir Siirpriz Bastan
misiniz? Ofkelendim| Oldu Eglendim | Endiselendim | Cikarildim
Kadin N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,2500 1,3500 2,9000 1,0500 2,1000
Std. Deviation ,44426 ,98809| 1,37267 ,22361| 1,44732
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 2,00 5,00 5,00 2,00 5,00
Sum 25,00 27,00 58,00 21,00 42,00

Tablo X’e gore Elidor markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer kadinlarin %100’
(n=20) reklamdan 1,25 ortalama ve 25 puan degerinde 6fkelenmekte, 1,35 ortalama
ve 27 puan degerinde kotii bir siirpriz olmakta, 2,90 ortalama ve 58 puan degerinde
eglenmekte, 1,05 ortalama ve 21 puan degerinde endiselenmekte ve 2,10 ortalama ve
42 puan degerinde bastan cikarilmakta oldugunun goriilmesi, kadinlarin reklama

yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 108: Elidor markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri

Cinsiyetinizi igaretleyebilir Rahatsiz flgimi Memnun | Aklimi

misiniz? Hissettim Cekti | Duygulandirdi | Oldum Celdi

Kadin N Valid 20 20 20 20 20

Missing 0 0 0 0 0

Mean 1,2500 3,3000 1,8000 2,9000 2,2500
Std. Deviation ,63867| 1,34164 1,32188 | 1,44732| 1,44641
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 3,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 25,00 66,00 36,00 58,00 45,00

Tablo X’e gore Elidor markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci kadinlarin %100’
(n=20) reklamdan 1,25 ortalama ve 25 puan degerinde rahatsiz hissetmekte, 3,30
ortalama ve 66 puan degerinde ilgi ¢cekmekte, 1,80 ortalama ve 36 puan degerinde
duygulandirmakta, 2,90 ortalama ve 58 puan degerinde memnun olmakta ve 2,25
ortalama ve 45 puan degerinde aklini ¢elmekte oldugunun goriilmesi, kadinlarin

reklama yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 109: Elidor markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri

Cinsiyetinizi Giiven Heyecan | Giivensizlik

isaretleyebilir misiniz? Duydum | Biiyiilendim | Sikildim | Meraklandim | Duydum | Hissettim

Kadin |N Valid 20 20 20 20 20 20

Missing 0 0 0 0 0 0

Mean 2,8000 2,2000| 2,1500 2,4000| 2,6500 1,5500
Std. Deviation 1,36111 1,43637| 1,30888 1,31389 | 1,38697 1,27630
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 56,00 44,00 43,00 48,00 53,00 31,00

Tablo X’e gore Elidor markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer kadinlarin %100’
(n=20) reklamdan 2,80 ortalama ve 56 puan degerinde giiven duymakta, 2,20 ortalama
ve 44 puan degerinde biiyiilenmekte, 2,15 ortalama ve 43 puan degerinde sikilmakta,
2,40 ortalama ve 48 puan degerinde meraklanmakta ve 2,65 ortalama ve 53 puan
degerinde heyecan duymakta ve 1,55 ortalama ve 31 puan degerinde giivensizlik
hissetmekte oldugunun goriilmesi, kadinlarin reklama yonelik duygusal tepkilerinin

olumlu yonde anlamli oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 110: Elidor markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri

Gtizel Bir

Keyifaldim | Uziildiim Korktum Igrendim | Siirpriz Oldu

N Valid 40 40 40 40 40
Missing 0 0 0 0 0

Mean 2,9500 1,4000 1,2250 1,3500 2,4500
Std. Deviation 1,39505 ,87119 ,713336 ,86380 1,43133
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 118,00 56,00 49,00 54,00 98,00

Tablo X’e gore Elidor markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama

yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci bireylerin %100’{

(n=40) reklamdan 3,50 ortalama ve 140 puan degerinde keyif almakta, 1,32 ortalama

ve 53 puan degerinde liziilmekte, 1,17 ortalama ve 47 puan degerinde korkmakta, 1,15

ortalama ve 46 puan degerinde igrenmekte ve 2,67 ortalama ve 107 puan degerinde

giizel bir siirpriz olmakta oldugunun goriilmesi, bireylerin reklama yonelik duygusal

tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 111: Elidor markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri

Kotii Bir Bastan
Ofkelendim | Siirpriz Oldu | Eglendim |Endiselendim | Cikarildim
N Valid 40 40 40 40 40
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,3250 1,4000 2,9000 1,2500 1,9500
Std. Deviation ,69384 ,98189 1,42864 , 17625 1,31948
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 53,00 56,00 116,00 50,00 78,00

Tablo X’e gore Elidor markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama

yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimc1 bireylerin %100’

(n=40) reklamdan 1,27 ortalama ve 51 puan degerinde 6fkelenmekte, 1,27 ortalama

ve 51 puan degerinde kotii bir siirpriz olmakta, 3,32 ortalama ve 133 puan degerinde

eglenmekte, 1,32 ortalama ve 53 puan degerinde endiselenmekte ve 2,15 ortalama ve

86 puan degerinde bastan cikarilmakta oldugunun goriilmesi, bireylerin reklama

yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 112: Elidor markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri
Rahatsiz Memnun
Hissettim | Tlgimi Cekti | Duygulandirdi Oldum Akl Celdi
N Valid 40 40 40 40 40
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,5000 3,0250 2,0750 2,7750 2,3250
Std. Deviation ,98710 1,47609 1,43915 1,47609 1,47435
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 60,00 121,00 83,00 111,00 93,00

Tablo X’e gore Elidor markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci bireylerin %100’
(n=40) reklamdan 1,35 ortalama ve 54 puan degerinde rahatsiz hissetmekte, 3,35
ortalama ve 134 puan degerinde ilgi ¢ekmekte, 2,42 ortalama ve 97 puan degerinde
duygulandirmakta, 3,32 ortalama ve 133 puan degerinde memnun olmakta ve 2,62
ortalama ve 105 puan degerinde aklini ¢celmekte oldugunun goriilmesi, bireylerin

reklama yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 113: Elidor markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri

Giiven Heyecan | Giivensizlik
Duydum |Biyiilendim| Sikildim |Meraklandim| Duydum | Hissettim

N Valid 40 40 40 40 40 40
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 2,6250 2,2250 2,1750 2,5500 2,6750 1,6000
Std. Deviation 1,40854 1,45862 | 1,44803 1,41331| 1,43915 1,08131
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 105,00 89,00 87,00 102,00 107,00 64,00

Tablo X’e gore Elidor markasiin reklam filmi cinsiyet degiskeninde reklama
yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer kadinlarin %100’
(n=40) reklamdan 2,47 ortalama ve 99 puan degerinde giiven duymakta, 2,20 ortalama
ve 88 puan degerinde biiyiilenmekte, 1,82 ortalama ve 73 puan degerinde sikilmakta,
2,77 ortalama ve 111 puan degerinde meraklanmakta ve 2,72 ortalama ve 109 puan
degerinde heyecan duymakta ve 1,42 ortalama ve 57 puan degerinde giivensizlik
hissetmekte oldugunun goriilmesi, kadinlarin reklama yonelik duygusal tepkilerinin

olumlu y6nde anlamli oldugunu géstermektedir.
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3.1.9.4.4. Tavuk Diinyas1 Markasi Reklam Filmi Anket Bulgulari

Atasay markasinin reklam filmi izleyen 40 goniillii katilimer bireyden 20 erkek

goniillii ve 20 kadin goniillii katilimer bireyin sozel 6z degerlendirme teknigi anket

formu kullanilarak elde edilen nicel verileri incelendiginde asagidaki bulgular ortaya

konmustur.
Tablo 114: Reklami izleme Siiresince Erkeklerin ve Kadinlarin Zihinde Olusan Diisiinceler?
Cumulative
Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Erkek Valid Evet 20 100,0 100,0 100,0
Kadm Valid Evet 20 100,0 100,0 100,0

Tablo 115: Reklami izleme Siiresince Bireylerin Zihinde Olusan Diisiinceler?

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Valid

Evet

40

100,0

100,0

100,0

Tablo X’e gore Tavuk Diinyas1 markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde

incelendiginde; katilimct erkeklerin %100’liniin (n=20) reklama yonelik duygusal

tepkilerini sozel duygusal tepkiler 6lcegini kullanarak ifade ettigi goriilmektedir.

Bununla birlikte katilimer kadinlarin %100’iiniin (n=20) reklama yonelik duygusal

tepkilerini sozel duygusal tepkiler 6l¢egini kullanarak ifade ettikleri goriilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde katilimci bireylerin %100’liniin (n=40) Tavuk

Diinyas1 markasina yonelik duygusal tepkilerini s6zel duygusal tepkiler Olgegini

kullanarak ifade ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 116: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri
Giizel Bir
Keyif Siirpriz

Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? aldim Uziildiim | Korktum | Igrendim Oldu
Erkek N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,1000 1,2000 1,0500 1,3500 2,3500
Std. Deviation 1,37267 ,69585 ,22361 ,93330 1,46089
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 4,00 2,00 5,00 5,00
Sum 62,00 24,00 21,00 27,00 47,00

Tablo X’e gore Tavuk Diinyast markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde
reklama yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci erkeklerin
%100’i (n=20) reklamdan 3,10 ortalama ve 62 puan degerinde keyif almakta, 1,20
ortalama ve 24 puan degerinde iiziilmekte, 1,05 ortalama ve 21 puan degerinde
korkmakta, 1,35 ortalama ve 27 puan degerinde igrenmekte ve 2,35 ortalama ve 47
puan degerinde giizel bir siirpriz olmakta oldugunun goriilmesi, erkeklerin reklama

yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 117: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri
Kéti Bir
Cinsiyetinizi isaretleyebilir Siirpriz Bastan
misiniz? Ofkelendim| Oldu Eglendim | Endiselendim | Cikarildim
Erkek N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,1000 1,1500 2,9500 1,0500 2,2000
Std. Deviation ,30779 ,48936| 1,43178 ,22361| 1,64157
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 2,00 3,00 5,00 2,00 5,00
Sum 22,00 23,00 59,00 21,00 44,00

Tablo X’e gore Tavuk Diinyast markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde

reklama yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci erkeklerin
%100’1 (n=20) reklamdan 1,10 ortalama ve 22 puan degerinde 6fkelenmekte, 1,15
ortalama ve 23 puan degerinde kotii bir siirpriz olmakta, 2,95 ortalama ve 59 puan
degerinde eglenmekte, 1,05 ortalama ve 21 puan degerinde endiselenmekte ve 2,20
ortalama ve 44 puan degerinde bastan ¢ikarilmakta oldugunun goriilmesi, erkeklerin
reklama yonelik duygusal anlaml

tepkilerinin  olumlu yo6nde oldugunu

gostermektedir.



389

Tablo 118: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri
Cinsiyetinizi igaretleyebilir Rahatsiz Ilgimi Memnun | Akl
misiniz? Hissettim Cekti | Duygulandirdi| Oldum Celdi
Erkek N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,1500 3,1500 2,3000 2,8500 2,7000
Std. Deviation ,36635| 1,49649 1,45458| 1,26803| 1,59275
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 2,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 23,00 63,00 46,00 57,00 54,00

Tablo X’e gore Tavuk Diinyast markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde
reklama yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer erkeklerin
%1001 (n=20) reklamdan 1,15 ortalama ve 23 puan degerinde rahatsiz hissetmekte,
3,15 ortalama ve 63 puan degerinde ilgi cekmekte, 2,30 ortalama ve 46 puan degerinde
duygulandirmakta, 2,85 ortalama ve 57 puan degerinde memnun olmakta ve 2,70
ortalama ve 54 puan degerinde aklini ¢elmekte oldugunun goriilmesi, erkeklerin

reklama yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 119: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik erkeklerin duygusal tepkileri

Cinsiyetinizi Giiven Heyecan | Giivensizlik

isaretleyebilir misiniz? Duydum | Biiyiilendim | Sikildim | Meraklandim | Duydum | Hissettim

Erkek |N Valid 20 20 20 20 20 20

Missing 0 0 0 0 0 0

Mean 2,8000 2,5000| 1,8500 2,6500| 2,9000 1,1500
Std. Deviation 1,47256 1,50438 | 1,18210 1,34849 | 1,58612 ,36635
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 2,00
Sum 56,00 50,00 37,00 53,00 58,00 23,00

Tablo X’e gore Tavuk Diinyast markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde
reklama yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci erkeklerin
%100’ (n=20) reklamdan 2,80 ortalama ve 56 puan degerinde gliven duymakta, 2,50
ortalama ve 50 puan degerinde biiyiilenmekte, 1,85 ortalama ve 37 puan degerinde
stkilmakta, 2,65 ortalama ve 53 puan degerinde meraklanmakta ve 2,90 ortalama ve
58 puan degerinde heyecan duymakta ve 1,15 ortalama ve 23 puan degerinde
giivensizlik hissetmekte oldugunun goriilmesi, erkeklerin reklama yonelik duygusal

tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 120: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri
Giizel Bir
Keyif Siirpriz

Cinsiyetinizi isaretleyebilir misiniz? aldim Uziildim | Korktum | Igrendim Oldu
Kadin N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,8500 1,1000 1,0000 1,0500 3,0500
Std. Deviation 1,42441 ,30779 ,00000 ,22361 1,57196
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 2,00 1,00 2,00 5,00
Sum 77,00 22,00 20,00 21,00 61,00

Tablo X’e gore Tavuk Diinyasi markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde
reklama yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci kadinlarin
%100’ (n=20) reklamdan 3,85 ortalama ve 77 puan degerinde keyif almakta, 1,10
ortalama ve 22 puan degerinde iiziilmekte, 1,00 ortalama ve 20 puan degerinde
korkmakta, 1,05 ortalama ve 21 puan degerinde igrenmekte ve 3,05 ortalama ve 61
puan degerinde giizel bir silirpriz olmakta oldugunun goriilmesi, kadinlarin reklama

yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 121: Tavuk Diinyasi markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri
Kotii Bir
Cinsiyetinizi isaretleyebilir Siirpriz Bastan
misiniz? Ofkelendim | Oldu Eglendim | Endiselendim | Cikarildim
Kadin N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,0500 1,0500 3,6500 1,0000 3,0000
Std. Deviation ,22361 ,22361| 1,46089 ,00000| 1,58944
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 2,00 2,00 5,00 1,00 5,00
Sum 21,00 21,00 73,00 20,00 60,00

Tablo X’e gore Tavuk Diinyast markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde

reklama yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci kadinlarin
%100’1 (n=20) reklamdan 1,05 ortalama ve 21 puan degerinde 6tkelenmekte, 1,05
ortalama ve 21 puan degerinde kotii bir siirpriz olmakta, 3,65 ortalama ve 73 puan
degerinde eglenmekte, 1,00 ortalama ve 20 puan degerinde endiselenmekte ve 3,00
ortalama ve 60 puan degerinde bastan ¢ikarilmakta oldugunun goriilmesi, kadinlarin
reklama yonelik duygusal tepkilerinin anlaml

olumlu yo6nde oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 122: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri
Cinsiyetinizi igaretleyebilir Rahatsiz Ilgimi Memnun | Akl
misiniz? Hissettim Cekti | Duygulandirdi| Oldum Celdi
Kadin N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,0500 3,8500 2,2500 3,6500 3,2000
Std. Deviation ,22361| 1,49649 1,68195| 1,30888| 1,47256
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 2,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 21,00 77,00 45,00 73,00 64,00

Tablo X’e gore Tavuk Diinyast markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde
reklama yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimcr kadinlarin
%1001 (n=20) reklamdan 1,05 ortalama ve 21 puan degerinde rahatsiz hissetmekte,
3,85 ortalama ve 77 puan degerinde ilgi cekmekte, 2,25 ortalama ve 45 puan degerinde
duygulandirmakta, 3,65 ortalama ve 73 puan degerinde memnun olmakta ve 3,20
ortalama ve 64 puan degerinde aklini ¢elmekte oldugunun goriilmesi, kadinlarin

reklama yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 123: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik kadinlarin duygusal tepkileri

Cinsiyetinizi Giiven Heyecan | Giivensizlik

isaretleyebilir misiniz? Duydum | Biiyiilendim | Sikildim | Meraklandim | Duydum | Hissettim

Kadin |N Valid 20 20 20 20 20 20

Missing 0 0 0 0 0 0

Mean 2,9000 2,9500| 1,5000 2,8000| 3,3000 1,1000
Std. Deviation 1,37267 1,39454| ,76089 1,15166 | 1,59275 ,30779
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 3,00 5,00 5,00 2,00
Sum 58,00 59,00 30,00 56,00 66,00 22,00

Tablo X’e gore Tavuk Diinyast markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde
reklama yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci kadinlarin
%100’ (n=20) reklamdan 2,90 ortalama ve 58 puan degerinde giiven duymakta, 2,95
ortalama ve 59 puan degerinde biiyiilenmekte, 1,50 ortalama ve 30 puan degerinde
sikilmakta, 2,80 ortalama ve 56 puan degerinde meraklanmakta ve 3,30 ortalama ve
66 puan degerinde heyecan duymakta ve 1,10 ortalama ve 22 puan degerinde
giivensizlik hissetmekte oldugunun goriilmesi, kadinlarin reklama yonelik duygusal

tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 124: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri
Giizel Bir

Keyifaldim | Uziildiim Korktum Igrendim | Siirpriz Oldu
N Valid 40 40 40 40 40
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,4750 1,1500 1,0250 1,2000 2,7000
Std. Deviation 1,43201 ,53349 ,15811 ,68687 1,53923
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 4,00 2,00 5,00 5,00
Sum 139,00 46,00 41,00 48,00 108,00

Tablo X’e gore Tavuk Diinyast markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde
reklama yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer bireylerin
%1001 (n=40) reklamdan 3,47 ortalama ve 139 puan degerinde keyif almakta, 1,15
ortalama ve 46 puan degerinde iiziilmekte, 1,02 ortalama ve 41 puan degerinde
korkmakta, 1,20 ortalama ve 48 puan degerinde igrenmekte ve 2,70 ortalama ve 108
puan degerinde giizel bir siirpriz olmakta oldugunun goriilmesi, bireylerin reklama

yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 125: Tavuk Diinyasi markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri
Kotii Bir Bastan
Ofkelendim | Siirpriz Oldu | Eglendim |Endiselendim | Cikarildim

N Valid 40 40 40 40 40

Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,0750 1,1000 3,3000 1,0250 2,6000
Std. Deviation ,26675 ,37893 1,47109 ,15811 1,64551
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 2,00 3,00 5,00 2,00 5,00
Sum 43,00 44,00 132,00 41,00 104,00

Tablo X’e gore Tavuk Diinyas1 markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde

reklama yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer bireylerin
%1001 (n=40) reklamdan 1,07 ortalama ve 43 puan degerinde 6fkelenmekte, 1,10
ortalama ve 44 puan degerinde kotii bir siirpriz olmakta, 3,30 ortalama ve 132 puan
degerinde eglenmekte, 1,02 ortalama ve 41 puan degerinde endiselenmekte ve 2,60
ortalama ve 104 puan degerinde bastan ¢ikarilmakta oldugunun goriilmesi, bireylerin
reklama tepkilerinin olumlu ydnde anlamh

yonelik  duygusal oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 126: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri
Rahatsiz Memnun
Hissettim | Tlgimi Cekti | Duygulandirdi Oldum Akl Celdi
N Valid 40 40 40 40 40
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,1000 3,5000 2,2750 3,2500 2,9500
Std. Deviation ,30382 1,51911 1,55229 1,33493 1,53506
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 2,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 44,00 140,00 91,00 130,00 118,00

Tablo X’e gore Tavuk Diinyast markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde
reklama yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimer bireylerin
%1001 (n=40) reklamdan 1,10 ortalama ve 44 puan degerinde rahatsiz hissetmekte,
3,05 ortalama ve 140 puan degerinde ilgi ¢ekmekte, 2,27 ortalama ve 91 puan
degerinde duygulandirmakta, 3,25 ortalama ve 130 puan degerinde memnun olmakta
ve 2,95 ortalama ve 118 puan degerinde aklini ¢elmekte oldugunun goriilmesi,

bireylerin reklama yonelik duygusal tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 127: Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik bireylerin duygusal tepkileri

Giiven Heyecan | Giivensizlik
Duydum |Biyiilendim| Sikildim |Meraklandim| Duydum | Hissettim

N Valid 40 40 40 40 40 40
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 2,8500 2,7250 1,6750 2,7250 3,1000 1,1250
Std. Deviation 1,40603 1,44980 ,99711 1,24009| 1,58195 ,33493
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 2,00
Sum 114,00 109,00 67,00 109,00 124,00 45,00

Tablo X’e gore Tavuk Diinyast markasinin reklam filmi cinsiyet degiskeninde
reklama yonelik duygusal tepkiler baglaminda incelendiginde; katilimci kadinlarin
%100’1 (n=40) reklamdan 2,85 ortalama ve 114 puan degerinde giiven duymakta, 2,72
ortalama ve 109 puan degerinde biiyiilenmekte, 1,67 ortalama ve 67 puan degerinde
sikilmakta, 2,72 ortalama ve 109 puan degerinde meraklanmakta ve 3,10 ortalama ve
124 puan degerinde heyecan duymakta ve 1,12 ortalama ve 45 puan degerinde
giivensizlik hissetmekte oldugunun goriilmesi, kadinlarin reklama yonelik duygusal

tepkilerinin olumlu yonde anlamli oldugunu gostermektedir.
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SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Giliniimiiz tiikketim diinyasinda reklam, {iriin ya da hizmetler hakkindaki bilgileri
insanlara iletilmenin o6tesinde, markalarin insanlarla duygusal baglar kurabilmesini
saglayan Onemli bir ara¢ olmaktadir. Tiiketim kiiltiirii baglaminda reklamlar i¢in
insanlar ve insanlar i¢in reklamlar 6nemli olmaktadir. Bireyler hi¢ duymadiklari ya da
gormedikleri Uirtin ya da hizmetler hakkinda reklamlar araciligiyla farkinda olurken,
reklamlar {irin ya da hizmetlere yonelik bireylerde farkindalik olusturabilmek
amaciyla dikkat ¢cekmeye c¢aligmaktadir. Bu noktada iiriin ya da hizmetin reklam
kampanyasinda kreatif strateji onemli bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Kreatif strateji reklamverenin {irin ya da hizmetle ilgili hedef kitleye ne
sOyleyeceginin ve nasil sOyleyeceginin belirlenmesi konusunda bir ¢ikis noktasi
olmaktadir. Kreatif strateji iiriin ya da hizmetin kategorisine gore bilgisel, duygusal ya
da davranigsal mesaj stratejileri ve mantiksal ya da duygusal cekicilik dgeleriyle
reklam bireyin dikkatini gekmeyi ve bireyde reklama yonelik mantiksal ya da duygusal
ilginlik olusturmay1 amaglamaktadir. Bu baglamda bireyin reklama yonelik ilginligi

kreatif strateji temelinde saglanabilmektedir.

Bu ¢aligmanin konusu teorik olarak reklam ilginlik ile néropazarlama bilim
alaninin bilgi birikimine dayanarak, Effie Worldwide isbirligiyle diizenlenen Reklam
Etkinligi Yarismasinin 2018 Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarigsmasi’nda yiiksek
ilginlik — diisinme ve diisiik ilginlik — hissetme kategorilerinde bulunan ve altin,
giimiis ve bronz 6diil almis iirlin ya da hizmet markalarinin reklam kampanyalariin
reklam filmlerinin bireyler tizerindeki etkilerini pratik olarak nicel aragtirma yontemi
kapsaminda ndrogoriintileme modeli, anket teknigi ve 6z degerlendirme modelini
saha ortami ¢aligmalariyla uygulayarak ortaya koymayr amaclamistir. Reklam
arastirmalart baglaminda reklamin bireyler iizerindeki etkililigini ortaya ¢ikarmak
amaciyla yiiriitiilen saha ortami ¢alismasinda anket teknigi, nérogoriintiileme modeli
ve 0z degerlendirme teknigi kullanilarak {i¢ asamali gerceklestirilen uygulamayla

bireylerin reklamlara yonelik nérofizyolojik tepkisel verileri elde edilmistir.
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Caligmanin arastirma sorulari temelinde anket teknigi ve norogoriintiileme

teknigi araciligiyla arastirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde;

Ilginlik 6lgegi anket verilerine gore; yiiksek ilginlik — diisiinme kategorisinde
bulunan iiriin ya da hizmetlerin reklam filmine yonelik erkekler ve kadinlar duyussal

ilginlik gosterebilmekte,

Ilginlik Slgegi anket verilerine gore; yiiksek ilginlik — hissetme kategorisinde
bulunan {iriin ya da hizmetlerin reklam filmine yonelik erkekler ve kadinlar duyussal

ilginlik gosterebilmekte,

llginlik 6lgegi anket verilerine gore; diisiik ilginlik — diisiinme kategorisinde
bulunan iiriin ya da hizmetlerin reklam filmine yonelik erkekler ve kadinlar biligsel

ilginlik gosterebilmekte,

llginlik 6lcegi anket verilerine gore; diisiik ilginlik — hissetme kategorisinde
bulunan iiriin ya da hizmetlerin reklam filmine yonelik erkekler ve kadinlar duyussal

ilginlik gosterebilmektedir.

Sozel duygusal tepkiler dlgegi anket verilerine gore; yiiksek ilginlik — diislinme
kategorisinde bulunan {iriin ya da hizmetlerin reklam filmine yonelik erkekler ve

kadinlar olumlu duygusal tepkiler verebilmekte,

Sozel duygusal tepkiler 6lgegi anket verilerine gore; yiiksek ilginlik — hissetme
kategorisinde bulunan {iriin ya da hizmetlerin reklam filmine yo6nelik erkekler ve

kadinlar olumlu duygusal tepkiler verebilmekte,

Sozel duygusal tepkiler 6lgegi anket verilerine gore; diistik ilginlik — diistinme
kategorisinde bulunan {iriin ya da hizmetlerin reklam filmine yonelik erkekler ve

kadinlar olumlu duygusal tepkiler verebilmekte,

Sozel duygusal tepkiler 6l¢egi anket verilerine gore; diisiik ilginlik — hissetme
kategorisinde bulunan iiriin ya da hizmetlerin reklam filmine yonelik erkekler ve

kadinlar olumlu duygusal tepkiler verebilmektedir.
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Norogoriintileme EEG teknigi verilerine gore; yiiksek ilginlik — diisiinme
kategorisinde bulunan iiriin ya da hizmetlerin reklam filmine yonelik norofizyolojik
olarak erkekler duyussal ve biligsel ilginlik gosterebilmekte, kadinlar duyugsal ilginlik
gosterebilmekte ve biligsel ilginlik gdstermemekte, erkekler reklam mesajint biligsel
olarak isleyebilmekte, kadinlar reklam mesajin1 biligssel olarak islememekte ve
erkekler reklamdan duygusal olarak etkilenebilirken, kadinlar duygusal olarak

etkilenmemektedir.

Norogoriintiileme EEG verilerine gore; yiiksek ilginlik — hissetme kategorisinde
bulunan iiriin ya da hizmetlerin reklam filmine yonelik norofizyolojik olarak erkekler
ve kadinlar duyussal ilginlik gdsterebilirken, bireyler bilissel ilginlik géstermemekte,
erkekler reklam mesajini biligsel olarak islemezken, kadinlar reklam mesajini bilissel
olarak isleyebilmekte ve erkekler reklamdan duygusal olarak etkilenebilirken, kadinlar

duygusal olarak etkilenmemektedir.

Norogoriintiilleme EEG verilerine gore; diisiik ilginlik — diistinme kategorisinde
bulunan {iriin ya da hizmetlerin reklam filmine yonelik ndrofizyolojik olarak erkekler
duyussal ve biligsel ilginlik gosterebilirken kadinlar duyussal ilginlik gosterebilmekte
ve biligsel ilginlik gdstermemekte, erkekler reklam mesajint biligsel olarak
isleyebilirken, kadinlar reklam mesajin1 biligsel olarak islememekte ve erkekler ve

kadinlar reklamdan duygusal olarak etkilenmemektedir.

Norogoriintilleme EEG verilerine gore; diisiik ilginlik — hissetme kategorisinde
bulunan iiriin ya da hizmetlerin reklam filmine yonelik nérofizyolojik olarak erkekler
ve kadinlar duyussal ilginlik gosterebilirken, bireyler biligsel ilginlik géstermemekte,
erkekler ve kadinlar reklam mesajini biligsel olarak isleyebilmekte ve erkekler ve

kadinlar reklamdan duygusal olarak etkilenmemektedir.
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Yiiksek ilginlik — diistinme iiriin ya da hizmet kategorisinde bulunan Nissan
markasinin reklam filmi ¢calismanin nicel arastirma yontemi kapsaminda anket teknigi
ve norogoriintiileme teknigi sonuglarina goére yorumlanmigtir. Arastirmaya katilan
erkeklerin %75 inin (n=15) reklam filmini daha 6nce izlemis ve %25’inin (n=5) daha
once hi¢ izlememis, kadinlarin %65’ inin (n=13) daha 6nce izlemis ve %35’inin (n=7)
daha once hi¢ izlememis ve genel olarak katilimer bireylerin %70’inin (n=28) daha

once izlemis ve %30’unun (n=12) daha 6nce izlememistir.

Ilk olarak anket teknigi ilginlik 6lgegine gore bireylerin Nissan markasi reklam
filmine yonelik ilginligi duyugsal boyutta ortalama 4,78 degerindedir. Bireylerin
reklam filmine yonelik ilginlikleri cinsiyet degiskeninde incelendiginde otomotiv
sektorliniin genel hedef kitlesi erkeklerin %75’nin (n=15) ve kadinlarin %65’ nin
(n=13) Nissan reklam filmini daha once izlemelerine ragmen kadinlarin Nissan
markasi reklam filmine yonelik duyussal ilginliklerinin 5,25 ortalama ile erkeklerin
Nissan markas1 reklam filmine yonelik duyussal ilginlikleri 4,32 ortalamasindan
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Nissan markasi kreatif strateji temelinde
duygusal ¢ekicilikler ve duygusal mesaj stratejisi araciligiyla hedef kitlenin reklama

yonelik duyussal ilginlik gosterebilmesini saglayabilmistir.

Ikinci olarak anket teknigi sozel duygusal tepkiler dlgegine gore bireylerin
Nissan markas1 reklam filmine yonelik duygusal tepkileri 2,50 ortalama degeri
bazinda incelendiginde erkekler ve kadinlar reklamdan duygusal olarak olumlu
etkilenmislerdir. Kadinlarin reklama yonelik olumlu duygularinin ortalamanin iistiinde
ve erkeklere gore daha fazla oldugu ve kadinlarin olumsuz duygularinin ortalamanin
altinda ve erkeklere gore daha az oldugu goriilmektedir. Reklam kadinlar1 erkeklere
gore olumlu duygular baglaminda daha fazla; keyiflendirmis, giizel bir siirpriz olmus,
eglendirmis, bastan ¢ikarmus, ilgi cekmis, memnun etmis, aklini ¢gelmis, giiven vermis,
bliyiilemis, heyecan vermis ve olumsuz duygular baglaminda daha az; iizmiis,
korkutmus, igrendirmis, endiselendirmis, rahatsiz hissettirmis, duygulandirmis,
stkmis, glivensizlik hissettirmis oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Nissan markast
kreatif strateji temelinde duygusal ¢ekicilikler ve duygusal mesaj stratejisi araciligryla

hedef kitlenin reklamdan duygusal olarak etkilenebilmesini saglayabilmistir.
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Ugiincii olarak ndrogériintiileme teknigi EEG verilerine gore bireylerin Nissan
markas1 reklam filmine yonelik nérofizyolojik tepkileri uyarilma, dikkat, duyussal
ilginlik, bilissel ilginlik, hafiza, bilissel islem ve duyussal islem olmak {izere yedi (7)

bilesende incelenmis ve yorumlanmustir.

Nissan markas1 reklam filmi erkekleri ve kadinlar1 ortalamanin altinda olumsuz
yonde ve erkekleri kadinlara gore daha fazla olumsuz yonde uyarabilmekte ve buna
bagli olarak erkeklerin ve kadinlarin dikkatini olumsuz yonde c¢ekebilmektedir.
Erkekler ve kadinlar Nissan markasinin reklam filmini daha 6nce izlemeleri nedeniyle

asirt 6grenme gerceklestirerek reklami ve markayi hatirlayabilmektedirler.

Erkekler Nissan markasi reklam filmini izlemeleri siiresince c¢evresel yoldan
zihinsel duyussal islemle giidiilenerek reklama yonelik duyussal ilginlik
gosterebilmeleri sonucunda Nissan markasi reklam filmindeki bilgisel mesajlart
merkezi yol araciligiyla zihinsel biligsel islemle ayrintili bir sekilde isleyerek reklama

yonelik biligsel ilginlik gosterebilmektedirler.

Kadimlar Nissan markasi reklam filmini izlemeleri siiresince g¢evresel yoldan
zihinsel duyussal islemle gilidiilenmemelerine ragmen reklamin duyussal ilginlik
saglayabilmesi nedeniyle Nissan markasi reklam filmindeki bilgisel mesajlar1 merkezi
yol araciligiyla zihinsel biligsel islemle ayrintili bir sekilde islemeyerek reklama

yonelik biligsel ilginlik gostermemektedirler.

Erkeklerin yiiksek ilginlik — diisiinme kategorisindeki otomotiv sektoriine
bilissel ve duyussal ilginlik gosterebilmeleri, otomobilin erkeklerin yiiksek ilginlik —
diistinme ve hissetme iiriin kategorilerinde oldugunu gosterebilmektedir. Bununla
birlikte kadinlarin yiiksek ilginlik — diisiinme kategorisindeki otomotiv sektdriine
duyussal olarak ilginlik gosterebilmeleri, otomobilin kadinlarin disiik ilginlik —
hissetme {iritin kategorisinde oldugunu gosterebilmektedir. Bu baglamlarda yiiksek
ilginlik — diisiinme kategorisinde bulunan iiriin ya da hizmet markalarinin ilginlik

kategorisi ve boyutu cinsiyete gore degisebilmektedir.
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Ilginlik temelli reklam modelleri teorik olarak yiiksek ilginlik — diisiinme
kategorisinde bulunan iiriin ya da hizmet markalarinin kreatif stratejik yaklagimlar
temelinde bilgisel mesaj stratejisi ve mantiksal c¢ekicilikler araciligiyla hedef kitleye

ikna edici iletisim mesajlarinin iletmesi gerektigini varsaymaktadir.

Arastirmanin deney uyarani evren ve Ornekleminin yiiksek ilginlik — diisiinme
kategorisinde Nissan markasi bulunmaktadir. Reklamveren Nissan markasi ile
TWBA/Istanbul reklam ajansi kreatif brief temelinde birlikte ¢alisarak “Lider Durusu”
isimli reklam kampanyasin1 2017 nin dordiincii geyreginde satis, pazar pay1 ve algisal
hedefleri gergeklestirmek amaciyla sahada uygulamislardir. Nissan markasi 2007
yilinda Qashgai modelinin lansmanini yaptiginda C sinifi otomobil segmentinin SUV
kategorisini ilk kez olusturmasi nedeniyle reklam kampanyasinin adi “Lider Durusu”
olarak belirlenmistir. Reklamveren reklam kampanyasinda satis hedeflerinde artis
saglayarak biiyiiyen pazardaki pazar payr liderligini korumayi ve imaj algisini
giiclendirmeyi amaglamistir. Bu baglamda C-SUV kategorisi otomobile binmek
isteyen hedef kitleye Nissan Qashqai modelin ilgi ve dikkat ¢eken, sahibine gurur
veren ve fiyat — fayda degeri olan bir otomobil oldugu mesajinin verilmesi
amaclanmistir. Reklam kampanyasinin kreatif stratejisi mantiksal olarak yenilik
baglaminda tasarim ve teknoloji ile duygusal olarak liderlik kavramlari iizerine insa
edilmistir. Reklam filmi, kreatif strateji temelinde duygusal mesaj stratejijsi ve
duygusal reklam cekicilikleri gosterme kreatif uygulama bigimleri kullanilarak
hazirlanmistir.  Reklam filminin  mesajinda mantiksal agidan Nissan Qashqai
otomobilin siifinin en iyi ve en ¢ok satan otomobili olmasi, yeni dis ve i¢ tasarimi ile
teknolojik donanim 6zellikleri “Akilli Siirtis Kontrolii”, “Akilli Otomatik Uzun Far
Asistan1”, “Akilli Carpisma Onleme Sistemi”, “Akill1 Cevre Goriis Sistemi” ve “Akilli
Arka Capraz Trafik Uyart Sistemi” gibi bilgisel mesaj icerikleri reklam filminin alt
orta bandinda otomobilin kullanimi esnasinda gosterilirken, duygusal agidan
segmentinin lider ve prestjili aract olan Nissan Qashqai otomobil sahibi olmanin kisiye
6zel oldugunu, iist sinifta yasadigini ve lider konumunu hissettirmeyi amag¢lamaktadir

(EffieTurkiye, 2018, s. 1-10).
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Yiiksek ilginlik — diistinme kategorisinde bulunan Nissan markasinin reklam

filmi kreatif strateji baglaminda incelendiginde otomobilin yeni tasarimi ve teknolojik
ozellikleri ile lider konumunu igeren bilgisel mesajlarin hedef kitleye duygusal
cekicilikler ve duygusal mesaj stratejisinin, gosterme ve yasamdan kesit kreatif

uygulama bi¢imiyle uygulanarak iletildigi goriilebilmektedir.

Anket teknigi ilginlik 6lgegi ve s6zel duygusal tepkiler 6l¢egi analiz sonuglarina
gore; erkekler ve kadinlar daha dnceden baslamis aksiyon dolu bir hikdye devam
ederken orta noktasindan rock’n roll tarzi bir miizik ve kameranin sallanma ve pan
hareketleriyle olayim igine ¢ekilmesi, bir erkegin otomobille kagisinin bir gizemli
motosiklet siirticiisityle kovalanisinin verdigi merak ve heyecanin sonunda kagma —
kovalama eyleminin sonlanarak kagan erkekle kovalayan gizemli kadinin bulusmasi
izleyicinin merakini gidermesi ve reklam filmi siiresince reklamin sekanslarinda ve
bolimlerinde kameranin alt agiya konulandirilarak nesnenin yiiceltilmesinin verdigi
liderlik algisi, Nissan markasi reklam filmine yonelik duyussal ilginlik
gosterebilmelerini ve reklamimn bireyleri duygusal olarak olumlu etkileyebilmesini
saglayabilmektedir. Bununla Dbirlikte norogoriintileme teknigi EEG analizi
sonuclarina gore; erkekler ve kadinlar reklam filmini daha 6nce izlemelerine ve reklam
filminin rock’n roll tarzi bir miizikle baslamasi nedeniyle olumsuz yonde
uyarilabilmekte ve buna bagli olarak reklama yonelik dikkat géstermemelerine neden
olabilmektedir. Otomobilin maskiilen bir ara¢ olmasi ve erkeklerin otomobillere
tutkulartyla bagli olmalar1 ve reklam filminin erkekleri duygusal olarak motive etmesi,
erkeklerin reklam mesajlarini zihinsel biligsel isleyebilmesini saglayabilmektedir.
Kadinlarin ise otomobili bir mekanik ve elektronik kompleks ara¢ olarak gérmeleri
nedeniyle duygusal olarak iliski kuramamalarina ragmen reklam filminin gosterme ve
kreatif ~stratejik uygulamalart1 reklam filmine yonelik duyussal ilginlik
saglayabilmektedir. Bu baglamda Nissan markasi ikna siirecinde erkekleri merkezi yol
araciligiyla duygusal ¢ekicilikleri kullanarak duyussal ilginlikle glidiilemesi, merkezi
yola yonlendirerek zihinsel biligsel islemler gerceklestirebilmeleri ve biligsel ilginlik
gosterebilmeleri sonucunda ikna edebilirken, kadinlart cevresel yol araciligiyla

duygusal cekicilikleri kullanarak duyussal ilginlikle ikna edebilmektedir.
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Yiiksek ilginlik — hissitme iiriin ya da hizmet kategorisinde bulunan Atasay
markasinin reklam filmi ¢calismanin nicel arastirma yontemi kapsaminda anket teknigi
ve norogoriintiileme teknigi sonuglarina gore yorumlanmigtir. Arastirmaya katilan
erkeklerin %70’1 (n=14) reklam filmini daha 6nce izlemis ve %30’u (n=6) daha 6nce
hi¢ izlememis, kadinlarin %65°1 (n=13) daha 6nce izlemis ve %35’1 (n=7) daha dnce
hi¢ izlememis ve genel olarak katilimer bireylerin %67,5’1 (n=27) daha 6nce izlemis

ve %32,5’1 (n=13) daha 6nce hi¢ izlememistir.

[lk olarak anket teknigi ilginlik dlgegine gore bireylerin Atasay markasi reklam
filmine yonelik ilginligi duyugsal boyutta ortalama 4,44 degerindedir. Bireylerin
reklam filmine yonelik ilginlikleri cinsiyet degiskeninde incelendiginde moda — tekstil
sektorliniin genel hedef kitlesi kadinlarin %65°nin (n=13) ve erkeklerin %70’nin
(n=14) Atasay markas1 reklam filmini daha once izlemelerine ragmen kadinlarin
Atasay markast reklam filmine yonelik duyussal ilginliklerinin 4,69 ortalama ile
erkeklerin Atasay markasi reklam filmine yonelik duyussal ilginlikleri 4,20
ortalamasindan yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Atasay markasi kreatif
strateji temelinde duygusal cekicilikler ve duygusal mesaj stratejisi araciliiyla hedef

kitlenin reklama yonelik 4,44 ortalama ile duyussal ilginlik gostermesini saglamistir.

Ikinci olarak anket teknigi sozel duygusal tepkiler dlgegine gore bireylerin
Atasay markasi reklam filmine yonelik duygusal tepkileri 2,50 ortalama degeri
bazinda incelendiginde erkekler ve kadinlar reklamdan duygusal olarak olumlu
etkilenmislerdir. Kadinlarin reklama yonelik olumlu duygularinin ortalamanin iistiinde
ve erkeklere gore daha fazla oldugu ve kadinlarin olumsuz duygularinin ortalamanin
altinda ve erkeklere gore daha az oldugu goriilmektedir. Reklam kadinlar1 erkeklere
gore olumlu duygular baglaminda daha fazla; keyiflendirmis, giizel bir siirpriz olmus,
eglendirmis, bastan ¢ikarmus, ilgi ¢cekmis, memnun etmis, aklini ¢gelmis, giiven vermis,
bliyiilemis ve olumsuz duygular baglaminda daha az; lizmiis, igrendirmis, kotii bir
siirpriz  olmus, endiselendirmis, rahatsiz hissettirmis, duygulandirmis oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda Atasay markasi1 kreatif strateji temelinde duygusal
cekicilikler ve duygusal mesaj stratejisi araciligiyla hedef kitlenin reklamdan duygusal

olarak etkilenebilmesini saglayabilmektedir.
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Ucgiincii olarak nérogdriintiileme teknigi EEG verilerine gore bireylerin Atasay
markas1 reklam filmine yonelik nérofizyolojik tepkileri uyarilma, dikkat, duyussal
ilginlik, bilissel ilginlik, hafiza, bilissel islem ve duyussal islem olmak {izere yedi (7)

bilesende incelenmis ve yorumlanmustir.

Atasay markasi reklam filmi erkekleri ve kadinlar1 ortalamanin iistiinde olumlu
yonde ve kadinlar erkeklere gore daha fazla olumlu yonde uyarabilmekte ve buna
bagli olarak kadmlarin dikkatini olumlu yonde ¢ekebilirken, erkeklerin dikkatini
olumsuz yonde ¢ekmektedir. Erkekler ve kadinlar Atasay markasinin reklam filmine

duyussal ilginlik gostermeleri nedeniyle reklami ve markay1 hatirlayabilmektedirler.

Erkekler Atasay markasi reklam filmini izlemeleri siiresince c¢evresel yoldan
zihinsel duyussal islemle giidiilenmemelerine ragmen reklamin duyussal ilginlik
saglayabilmesinin aksine, Atasay markasit reklam filmindeki bilgisel mesajlari
merkezi yol aracilifiyla zihinsel biligsel islemle ayrtili bir sekilde islemeyerek

reklama yonelik bilissel ilginlik gostermemektedirler.

Kadinlar Atasay markasi reklam filmini izlemeleri siiresince ¢evresel yoldan
zihinsel duyussal islemle gilidiilenmemelerine ragmen reklamin duyussal ilginlik
saglayabilmesi, Atasay markasi reklam filmindeki bilgisel mesajlar1 merkezi yol
araciligiyla zihinsel biligsel islemle ayrintili bir sekilde islemelerine ragmen reklama

yonelik biligsel ilginlik gostermemektedirler.

Ezciimle kadinlarin yiiksek ilginlik — hissetme kategorisindeki moda, tekstil,
aksesuar sektoriine duyussal ilginlik goOstererek  zihinsel bilissel islem
gergeklestirmeleri, altin ve miicevherin kadinlarin yiiksek ilginlik — hissetme {iriin
kategorisinde oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte erkeklerin yiiksek ilginlik —
hissetme kategorisindeki moda, tekstil, aksekuar sektoriine duyussal ilginlik
gosterebilmeleri, altin ve miicevherin erkeklerin diisiik ilginlik — hissetme {iriin
kategorisinde oldugunu gostermektedir. Bu baglamlarda yiiksek ilginlik — hissetme
kategorisinde bulunan iirlin ya da hizmet markalarinin ilginlik kategorisi ve boyutu

cinsiyete gore degisebilmektedir.
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Ilginlik temelli reklam modelleri teorik olarak yiiksek ilginlik — hissetme
kategorisinde bulunan iiriin ya da hizmet markalarinin kreatif stratejik yaklagimlar
temelinde duygusal mesaj stratejisi ve duygusal ¢ekicilikler araciligiyla hedef kitleye

ikna edici iletisim mesajlarinin iletmesi gerektigini varsaymaktadir.

Arastirmanin deney uyarani evren ve Ornekleminin yiiksek ilginlik — hissetme
kategorisinde Atasay markasi1 bulunmaktadir. Reklamveren Atasay markasi ile TWBA
reklam ajans1 kreatif brief temelinde birlikte ¢alisarak “Tak Sana Yakisan1” isimli
reklam kampanyasini 2017 yilinda satis, miisteri ve algisal hedefleri gerceklestirmek
amaciyla sahada uygulamistir. Atasay markasinin geneksel edilgen kadin stereotipi
yerine feminizm temelinde ataerkil yapiy1 ve erkek egemenligini yikan, kendi ayaklari
tizerinde duran, kadinlik degerini erkekten ya da sosyal ¢evreden degil dogrudan
kendisinden alan modern etken kadin sterotipi lizerine insa etmesi nedeniyle
kampanyanin ad1 “Tak Sana Yakisan1” olarak belirlenmistir. Reklamveren reklam
kampanyasinda {iriin satig hedeflerinde artis saglayarak miisteri sayisini arttirmayi ve
altin ve pirlanta kategorisinde ilk alkla gelen markalar arasinda olmay1 amacglamstir.
Bu baglamda hedef kitle erkekler yerine dogrudan kadinlarla iletisime gegerek Atasay
tiriinlerinin kadinin kendisini degerli hissettiren ve mutlu eden bir marka oldugu
mesajinin verilmesi amacglanmistir. Reklam kampanyasinin kreatif stratejisi kadin ve
giinliik yasam kavramlari tizerine insa edilmistir. Reklam filmi, kreatif strateji
temelinde duygusal mesaj stratejijsi ve duygusal reklam ¢ekicilikleri yasamdan kesit
kreatif uygulama bi¢imi kullanilarak hazirlanmigtir. Reklam filminin mesajinda
feminist bir sdylemle kadin ve marka vurgulanmigtir. Atasay markasmin reklam
filminde farkli modern kadinlarin giinliik yasamlar1 gdsterilirken markanin tiriinleri 6n
plana c¢ikarilmigtir. Atasay markasinin hedef kitlesini erkekler yerine dogrudan
kadinlarin olusturmasi nedeniyle reklam filminde dogrudan kadinlar temsil
edilmektedir. Bununla birlikte markanin reklam kampanyasinin adiyla biitiinlesen
“Tak Sana Yakisan1” reklam miiziginin sozleri araciligiyla da kadinlarin kendilerini
0zel ve degerli hissetmeleri ve mutlu bir hayat igerisinde yasamalari i¢in bireysel ve
sosyal engelleri kafaya takmak yerine Atasay markasinin tiriinlerini takmalari mesaji

verilmistir (EffieTirkiye, 2018, s. 5-8).
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Yiiksek ilginlik — hissetme kategorisinde bulunan Atasay markasinin reklam

filmi kreatif strateji baglaminda incelendiginde kadinin modernligi, 6zgirligli ve
feministligi ile markayir 6zdeslestiren duygusal mesajlarin hedef kitleye duygusal
cekicilikler ve duygusal mesaj stratejisinin yasamdan kesit kreatif uygulama bi¢imiyle

uygulanarak iletildigi goriilebilmektedir.

Anket teknigi ilginlik 6lgegi ve s6zel duygusal tepkiler 6l¢egi analiz sonuglarina
gore; kadinlar feminist bir soylemle reklam filminin hikayesinde etken ve aktif rolde
olmalari, kadinin erkek egemen toplumsal yap1 igerisinden siyrilip kendini
gerceklestirmeye calisabilmesi, erkekler ve sosyal g¢evrelerinden kadinlik degeri
gormek ve beklenti iginde olmak yerine bireysel ve sosyal olarak kendi degerini
miicadele ederek kazabilmesi, mutlu olmak i¢in bir erkege ya da sosyal ¢evreye bagl
olmak yerine kendisini mutlu edebilmesi, her kadmin 6zel ve degerli oldugu
duygusunu markanin {iriinlerini giinliik yasam igerisinde kullanarak hissedebilmesi ve
erkeklerin reklam filminde edilgen ve pasif rolde olmalari, kadinin toplumsal yap1
icerisindeki konumunu ve roliinii gérebilmeleri ve reklam filminde bir ¢ekicilik 6gesi
olarak kadinin olmasi nedeniyle Atasay markasi reklam filmine yonelik duyussal
ilginlik  gosterebilmekte ve reklam bireyleri  duygusal olarak olumlu
etkileyebilmektedir. Bununla birlikte norogoriintileme tekinigi EEG analizi
sonuclarina gore; erkekler ve kadinlar reklam filminin bir ¢ekicilik 68esi olarak
kadinla baslamasi1 erkekleri ve kadinlar1 uyarabilmekte fakat reklamin feminist
soyleminin erkekleri rahatsiz edebilmesi ve dikkatlerini engelleyebilmesinin aksine
reklamin feminisit bir sdylemle devam etmesi kadinlarin dikkatini ¢ekebilmektedir.
Reklam filminin feminist séylemli mesajinda modern kadinlarin kendi degerini ve
Ozglirliglini altin ve pirlantayr giinliik yasam igerisinde kullanarak saglayabilmeleri
mesajin1  zihinsel biligsel isleyebilmeleri reklama yonelik duyussal ilginlik
saglayabilmektedir. Erkekler ise reklam filminin kreatif stratejik uygulamasinda kadin
6gesinin kullanilmasi nedeniyle duyussal ilginlik gosterebilmektedirler. Bu baglamda
Atasay markasi ikna siirecinde kadinlari ¢evresel yol araciligiyla duygusal ¢ekicilikleri
kullanarak duyussal ilginlikle gilidiilemesi reklam mesajin1 zihinsel bilissel
isleyebilmesiyle ikna edebilirken, erkekleri c¢evresel yol araciligiyla duygusal

cekicilikleri kullanarak duyussal ilginlikle ikna edebilmektedir.
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Diisiik ilginlik — diistinme iiriin ya da hizmet kategorisinde bulunan Elidor
markasinin reklam filmi ¢calismanin nicel arastirma yontemi kapsaminda anket teknigi
ve norogoriintiileme teknigi sonuglarina gore yorumlanmigtir. Arastirmaya katilan
erkeklerin %65°1 (n=13) reklam filmini daha 6nce izlemis ve %35’1 (n=7) daha 6nce
hi¢ izlememis, kadinlarin %60°1 (n=12) daha 6nce izlemis ve %40°1 (n=8) daha 6nce
hi¢ izlememis ve genel olarak katilimer bireylerin %62,5’1 (n=25) daha dnce izlemis

ve %37,5’1 (n=15) daha 6nce hi¢ izlememistir.

Ik olarak anket teknigi ilginlik 6lgegine gdre bireylerin Elidor markasi reklam
filmine yonelik ilginligi biligsel boyutta ortalama 4,33 degerindedir. Bireylerin reklam
filmine yonelik ilginlikleri cinsiyet degiskeninde incelendiginde kozmetik — giizellik
tirtinleri sektoriiniin genel hedef kitlesi kadinlarin %60’ min (n=12) ve erkeklerin
%65°nin (n=13) Elidor markasi reklam filmini daha Once izlemelerine ragmen
kadinlarin Elidor markasi reklam filmine yonelik biligsel ilginliklerinin 4,67 ortalama
ile erkeklerin Elidor markasi reklam filmine yonelik bilissel ilginlikleri 4,00
ortalamasindan yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Elidor markasi kreatif
strateji temelinde duygusal cekicilikler ve duygusal mesaj stratejisi kullanmasina

ragmen hedef kitle reklama yonelik 4,33 ortalama ile biligsel ilginlik gostermistir.

Ikinci olarak anket teknigi sozel duygusal tepkiler 6lgegine gore bireylerin
Elidor markasi reklam filmine yonelik duygusal tepkileri 2,50 ortalama degeri bazinda
incelendiginde erkekler ve kadinlar reklamdan duygusal olarak olumlu
etkilenmislerdir. Kadinlarin reklama yonelik olumlu duygularinin ortalamanin iistiinde
ve erkeklere gore daha fazla oldugu ve kadinlarin olumsuz duygularinin ortalamanin
altinda ve erkeklere gore daha az oldugu goriilmektedir. Reklam kadinlar1 erkeklere
gore olumlu duygular baglaminda daha fazla; keyiflendirmis, eglendirmis, bastan
cikarmis, ilgi ¢ekmis, memnun etmis, giiven vermis ve olumsuz duygular baglaminda
daha az; izmiis, igrendirmis, 6fkelendirmis, kotii bir siirpriz olmus, endiselendirmis,
rahatsiz hissettirmis, duygulandirmis, sikmis ve gilivensiz hissettirmis oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda Elidor markasi kreatif strateji temelinde duygusal
cekicilikler ve duygusal mesaj stratejisi araciligiyla hedefkitlenin reklamdan duygusal

olarak etkilenebilmesini saglayabilmektedir.
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Ugiincii olarak nérogoriintiileme teknigi EEG verilerine gore bireylerin Elidor
markasi1 reklam filmine yonelik nérofizyolojik tepkileri uyarilma, dikkat, duyussal
ilginlik, bilissel ilginlik, hafiza, bilissel islem ve duyussal islem olmak {izere yedi (7)

bilesende incelenmis ve yorumlanmustir.

Elidor markasi reklam filmi erkekleri ve kadinlar1 ortalamanin iistiinde olumlu
yonde ve erkekleri kadinlara gore daha fazla olumlu yonde uyarabilmekte fakat
erkeklerin ve kadmlarin dikkatini olumsuz yonde c¢ekebilmektedir. Erkekler ve
kadinlar Elidor markasinin reklam filmine duyussal ilginlik gosterebilmeleri nedeniyle

reklam1 ve markay1 hatirlayabilmektedirler.

Erkekler Elidor markasi reklam filmini izlemeleri siiresince cevresel yoldan
zihinsel duyussal islemle giidiilenmemelerine ragmen reklamin duyussal ilginlik
saglayabilmesi nedeniyle, Elidor markasi reklam filmindeki bilgisel mesajlar1 merkezi
yol araciligryla zihinsel biligsel islemle ayrintili bir sekilde islemeleri sonucunda

reklama yonelik bilissel ilginlik gosterebilmektedirler.

Kadmlar Elidor markasi reklam filmini izlemeleri siiresince c¢evresel yoldan
zihinsel duyussal islemle gilidiilenmemelerine ragmen reklamin duyussal ilginlik
saglayabilmesinin aksine, Elidor markasi reklam filmindeki bilgisel mesajlari merkezi
yol araciligiyla zihinsel biligsel islemle ayrintili bir sekilde islemeyerek reklama

yonelik biligsel ilginlik gostermemektedirler.

Ezciimle kadinlarin diisiik ilginlik — diisiinme kategorisindeki kozmetik,
giizellik iirtinleri sektoriine duyussal ilginlik gostermeleri, sampuanin kadinlara gore
diisiik ilginlik — hissetme tiriin kategorisinde oldugunu gostermektedir. Bununla
birlikte erkeklerin diisiik ilginlik — diisiinme kategorisindeki kozmetik, giizellik
triinleri  sektdriine  duyussal ilginlik gOstererek zihinsel biligsel islem
gerceklestirmeleriyle biligsel ilginlik gostermeleri, sampuanin erkeklerin yiiksek
ilginlik — diistinme iriin kategorisinde oldugunu gostermektedir. Bu baglamlarda
diisiik ilginlik — diistinme kategorisinde bulunan {irin ya da hizmet markalarinin

ilginlik kategorisi ve boyutu cinsiyete gore degisebilmektedir.
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Ilginlik temelli reklam modelleri teorik olarak diisiik ilginlik — diisiinme
kategorisinde bulunan iiriin ya da hizmet markalarinin kreatif stratejik yaklasimlar
temelinde mantiksal mesaj stratejisi ve mantiksal ¢ekicilikler aracilifiyla hedef kitleye

ikna edici iletisim mesajlarinin iletmesi gerektigini varsaymaktadir.

Arastirmanin deney uyarani evren ve drnekleminin diisiik ilginlik — diisiinme
kategorisinde Elidor markasi bulunmaktadir. Reklamveren Elidor markasi ile
Manajans JWT reklam ajansi kreatif brief temelinde birlikte calisarak “Giig
Dogamizda Var” isimli reklam kampanyasini1 2017 yilinda is ve algisal ya da tutumsal
hedefleri gerceklestirmek amaciyla sahada uygulanmistir. Atasay markasi gibi Elidor
markas1 da geleneksel edilgen kadin sterotipi yerine femnizm temelinde giiciinii
dogalligindan alan 6zgiir modern aktif kadin sterotipi ilizerine insa etmesi nedeniyle
kampanyanin adi “Gili¢ Dogamizda Var” olarak belirlenmistir. Reklamveren reklam
kampanyasinda potansiyel tiiketicilere ulasarak iiriin satiglarini arttirmay1 ve markanin
ikna ediciligini arttirmak i¢in marka imajini giiglendirmeyi amaglamistir. Bu baglamda
Elidor markas1 hedef kitlesini olusturan kadinlarla iletisime gegerek {iriinlerinin
kadinlarin saglarint saglikli kilarak giiclendirmesi ve giizellestirmesinin 6zgiiven ve
cesaret saglayacagi mesajinin verilmesi amaglanmigtir. Reklam kampanyasinin kreatif
stratejisi kadin ve gii¢ kavramlari tizerine insa edilmistir. Reklam filmi, kreatif strateji
temelinde duygusal mesaj stratejijsi ve duygusal reklam ¢ekicilikleri “split screen” /
“boliinmiis ekran” teknigi kullanilarak kadinin dogalligi ve doganin giiciinii temsil
eden goriintiilerin bir biitiinlik olusturacak sekilde birlestirilmesi sonucunda reklam
filminin her bir karesinin kadinin dogasi ile doganin giiciinii gosterdigi gorsellestirme
kreatif uygulama bi¢imi kullanilarak hazirlanmistir. Reklam filminin mesajinda kadin
ve doga iliskisi vurgulanmistir. Elidor markasinin reklam filminde kadin ve devasa
deniz dalgalarinin, kadin ve devasa agaclarin toprak {istliine ¢ikmis iri kokleri, kadin
ve deniz kenarinda 6zgiirce dortnala kosan atlarin, kadin ve diinyanin, kadin ve dagin,
kadin ve ciceklerin bir biitiinliik igerisinde gosterilerek kadinin dogasindaki giic
vurgulanmistir. Bununla birlikte reklam filminin miiziginde Helen Reddy’nin
Grammy Odiillii “I am Woman” / “Ben Kadmim” adl1 Ingilizce sarkisinin giiniimiize

uyarlanmis modern diizenlemesi kullanilmistir (EffieTiirkiye, 2018, s. 1-9).
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Diisiik ilginlik — diisiinme kategorisinde bulunan Elidor markasinin reklam filmi
kreatif strateji agisindan incelendiginde kadinin giicii ve doga ile markay1 6zdeslestiren
duygusal mesajlarin hedef kitleye duygusal gekicilikler ve duygusal mesaj stratejisinin

gorsellestirme kreatif uygulama bigimiyle uygulanarak iletildigi goriilebilmektedir.

Anket teknigi ilginlik 6lgegi ve s6zel duygusal tepkiler 6l¢egi analiz sonuglarina
gore; erkekler ve kadinlar Elidor markasi reklam filminin kreatif uygulama bigiminde
gorsellestirme  tekniginin  “boliinmiis ekran”/“split screen” teknigi kullanilarak
uygulanmasiyla kreatif uygulamay1 gorsel acidan zenginlestirmesi, reklamin bireyleri
duygusal olarak olumlu etkileyebilmesine ragmen kozmetik, giizellik {iriinleri
sektoriine ve sampuan {iirtine yonelik bireyler, genel olarak kepek, dokiilme, kirilma
karsiti gibi fayda ve ozellik algilari nedeniyle reklama yonelik bilissel ilginlik
gosterebilmektedirler. Bununla birlikte ndrogoriintiileme teknigi EEG analizi
sonuglarina gore; erkekler ve kadinlar reklam filminin bir gekicilik 6gesi olarak kadin
figiirliyle baglamasindan uyarilabilmekte fakat reklamda “boliinmiis ekran/“split
screen” teknigi kullanilmasi gorsel acgidan reklami zenginlestirmesine ragmen
norofizyolojik acidan bireylerin, reklam filminin ayni karesinde bulunan iki ayri
goriintliye odaklanmaya calismalar1 dikkat gosterebilmelerini  ve reklami
hatirlayabilmelerini engelleyebilmektedir. Kadinlar kozmetik ve giizellik triini
sampuanin hedef kitlesi olmalari, reklam filminin doga yiiriiyiisii yapan bir kadinla
baslayip farkli modern kadin 6geleriyle devam ederek bitmesi nedeniyle reklama
duyussal ilginlik gosterebilmektedir. Erkekler ise reklamin kreatif stratejik uygulamasi
nedeniyle reklama yonelik duyugsal ilginlik gosterebilmelerine ragmen reklam
filminde giicin kadmin dogasinda oldugu mesaji yerine genellikle sampuan
reklamlarinda saclardaki kepek, dokiilme ve kirilma gibi sorunlar1 ortadan kaldiran
fayda ve ozelliklerin vurgulanmasiyla olusan algi nedeniyle reklam mesajini zihinsel
biligsel isleyerek reklama yonelik bilissel ilginlik gosterebilmektedirler. Bu baglamda
Elidor markas1 ikna siirecinde kadinlar1 ¢evresel yol araciligiyla duygusal ¢ekicilikleri
kullanarak duyussal ilginlikle ikna edebilirken, erkekleri ¢evresel yol araciligryla
duygusal ¢ekicilikleri kullanarak duyussal ilginlikle giidiilemesi, merkezi yola
yonlendirerek zihinsel bilissel islemler gergeklestirebilmeleri ve bilissel ilginlik

gosterebilmeleri sonucunda ikna edebilmektedir.
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Diisiik ilginlik — hissetme iiriin ya da hizmet kategorisinde bulunan Tavuk
Diinyas1 markasinin reklam filmi ¢alismanin nicel arastirma yontemi kapsaminda
anket teknigi ve norogoériintilleme teknigi sonuglarina gore yorumlanmigtir.
Arastirmaya katilan erkeklerin %70’i (n=14) reklam filmini daha once izlemis ve
%30’u (n=6) daha once hi¢ izlememis, kadinlarin %55°1 (n=11) daha Once izlemis ve
%451 (n=9) daha oOnce hig¢ izlememis ve genel olarak katilimci bireylerin %62,5’1

(n=25) daha 6nce izlemis ve %37,5’i (n=15) daha 6nce hi¢ izlememistir.

[lk olarak anket teknigi ilginlik 6lgegine gore bireylerin Tavuk Diinyas: markasi
reklam filmine yonelik ilginligi duyussal boyutta ortalama 4,97 degerindedir.
Bireylerin reklam filmine yonelik ilginlikleri cinsiyet degiskeninde incelendiginde
yeme — igme sektoriiniin hedef kitlesi erkeklerin %70’inin (n=14) ve kadlarin
%355’nin (n=11) Tavuk Diinyas1 markas: reklam filmini daha Once izlemelerine
ragmen kadinlarin Tavuk Diinyasi markasi reklam filmine yonelik duyugsal
ilginliklerinin 5,21 ortalama ile erkeklerin Tavuk Diinyas: markasi reklam filmine
yonelik duyussal ilginlikleri 4,74 ortalamasindan yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda Tavuk Diinyas1 markasi kreatif strateji temelinde duygusal ¢ekicilikler ve

duygusal mesaj stratejisi araciligiyla reklama yonelik duyussal ilginlik saglamustir.

Ikinci olarak anket teknigi sozel duygusal tepkiler 6lgegine gore bireylerin
Tavuk Diinyas1 markast reklam filmine yonelik duygusal tepkileri 2,50 ortalama
degeri bazinda incelendiginde erkekler ve kadinlar reklamdan duygusal olarak olumlu
etkilenmislerdir. Kadinlarin reklama yonelik olumlu duygularinin ortalamanin iistiinde
ve erkeklere gore daha fazla oldugu ve kadinlarin olumsuz duygularinin ortalamanin
altinda ve erkeklere gore daha az oldugu goriilmektedir. Reklam kadinlar1 erkeklere
gore olumlu duygular baglaminda daha fazla; keyiflendirmis, giizel bir siirpriz olmus,
eglendirmis, bastan ¢ikarmus, ilgi ¢cekmis, memnun etmis, aklini ¢elmis, giiven vermis,
biiylilemis, meraklandirmis, heyecan vermis ve olumsuz duygular baglaminda daha
az; lizmiis, igrendirmis, 6fkelendirmis, kotii bir siirpriz olmus, endiselendirmis, sikmig
ve glivensiz hissettirmis oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Tavuk Diinyas1 markasi
kreatif strateji temelinde duygusal ¢ekicilikler ve duygusal mesaj stratejisi araciligiyla

hedef Kitlenin reklamdan duygusal olarak etkilenebilmesini saglayabilmektedir.
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Ugiincii olarak ndrogériintiileme teknigi EEG verilerine gore bireylerin Tavuk
Diinyas1 markasi reklam filmine yonelik norofizyolojik tepkileri uyarilma, dikkat,
duyussal ilginlik, bilissel ilginlik, hafiza, biligsel islem ve duyussal islem olmak {izere

yedi (7) bilesende incelenmis ve yorumlanmuistir.

Tavuk Diinyas1 markast reklam filmi erkekleri ortalamanin iistiinde olumlu
yonde ve kadinlart ortalamanin altinda olumlu yonde uyarabilmekte ve buna bagl
olarak erkeklerin dikkatini olumlu yonde ve kadinlarin dikkatini olumsuz yonde
cekebilmektedir. Erkekler ve kadinlar Tavuk Diinyast markasinin reklam filmine

duyussal ilginlik ve bilissel islem nedeniyle reklami ve markay1 hatirlayabilmektedir.

Erkekler Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmini izlemeleri siiresince gevresel
yoldan zihinsel duyussal islemle giidiilenmemelerine ragmen reklamin duyussal
ilginlik saglayabilmesi nedeniyle, Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmindeki bilgisel
mesajlart merkezi yol araciligityla zihinsel bilissel islemle ayrintili bir sekilde

islemelerine ragmen reklama yonelik biligsel ilginlik gésterememektedirler.

Kadmlar Tavuk Diinyas1 markasi reklam filmini izlemeleri siiresince gevresel
yoldan zihinsel duyugsal islemle gilidilenmemelerine ragmen reklamin duyussal
ilginlik saglayabilmesi nedeniyle, Tavuk Diinyas: markasi reklam filmindeki bilgisel
mesajlart merkezi yol aracilifiyla zihinsel biligsel islemle ayrintili bir sekilde

islemelerine ragmen reklama yonelik bilissel ilginlik gosterememektedirler.

Ezciimle erkeklerin diisiik ilginlik — hissetme kategorisindeki turizm-eglence-
restoran triinleri sektoriine duyussal ve biligsel ilginlik gostermeleri, gidanin
erkeklerin diisiik ilginlik — diistinme ve hissetme iiriin kategorisinde oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte kadinlarin diistik ilginlik — hissetme kategorisindeki
turizm-eglence-restoran iiriinleri sektoriine duyussal ilginlik gdstermemeleri, gidanin
kadinlarin diisiik ilginlik — hissetme {iriin kategorisinde oldugunu géstermektedir. Bu
baglamlarda diisiik ilginlik — hissetme kategorisinde bulunan iiriin ya da hizmet

markalarinin ilginlik kategorisi ve boyutu cinsiyete gore degisebilmektedir.
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Ilginlik temelli reklam modelleri teorik olarak diisiik ilginlik — hissetme
kategorisinde bulunan iiriin ya da hizmet markalarinin kreatif stratejik yaklagimlar
temelinde duygusal mesaj stratejisi ve duygusal ¢ekicilikler araciligiyla hedef kitleye

ikna edici iletisim mesajlarinin iletmesi gerektigini varsaymaktadir.

Aragtirmanin deney uyarani evren ve Ornekleminin diisiik ilginlik — hissetme
kategorisinde Tavuk Diinyas1 markasi bulunmaktadir. Reklamveren Tavuk Diinyasi
markas1 ile Concept reklam ajansi kreatif brief temelinde birlikte ¢alisarak “Tavuk
Diinyasi’nda Sefin dedigi olur!” reklam kampanyasin1 2017 yilinda is ve algisal
hedefleri gerceklestirmek amaciyla sahada uygulamigtir. Tavuk Diinyast markasi
yeme — i¢cme sektoriinde yeni bir nis alanla farklilik olusturmasi, asc1 seflerinin
meniilerde yer alan tavuk etlerini 17 farkli sos ile marine ederek 17 farkli lezzet
olusturmasi nedeniyle kampanyanin adi “Tavuk Diinyasi’nda Sefin dedigi olur!”
olarak belirlenmistir. Reklamveren reklam kampanyasinda tiiketicilere tavuk etini
lezzetli bir tat ve kaliteli bir hizmetle sunarak tavuk meniisiindeki iiriinlerinin satigini
arttirmay1 ve lezzetli tavugun Tavuk Diinyasi’nda bulunabilecegi marka algisini
giiclendirmeyi amaclamistir. Bu baglamda hedef kitleye Tavuk Diinyas1 as¢1 seflerinin
tavuk agirlikli meniilerinde yer alan tavuk etlerini 17 farkli sosla marine edip
lezzenlendirerek kaliteli bir hizmetle miisterilere sunuldugu mesajinin verilmesi
amaglanmistir. Reklam kampanyasinin Kreatif stratejisi as¢1 sef ve lezzet kavramlari
tizerine insa edilmistir. Reklam filmi, kreatif strateji temelinde duygusal mesaj
stratejijsi ve duygusal reklam ¢ekicilikleri gosterme kreatif uygulama bigimi
kullanilarak hazirlanmistir. Reklam filminin mesajinda tavuk etinin farkli lezzetleri
vurgulanmistir. Tavuk Diinyas1 markasinin reklam filminde tavuk etinin lezzetli bir
gida oldugu fakat tavuk etinin 17 farkl: tarif kullanilarak marine edilmesiyle daha leziz
bir besin haline geldigi, tavuk etinin kisiye 6zel tava kullanilarak az yagda pisirilmesi
temizlik ve hijyen ile saglikli ve diisiik kalorili bir yemek olduguna dikkat ¢ekmistir.
Bununla birlikte ana yemek tavugun yaninda meniiyli tamamlayic1 yemek olarak
makarnanin pisilme asamasindan bir sahnenin gosterilmesi ve yemegin yaninda
garnitiir olarak servis edilen salatanin hazirlanirken sunulmasi tazeligi vurgulamigtir

(EffieTirkiye, 2018, s. 1-8).
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Diisiik ilginlik — hissetme kategorisinde bulunan Tavuk Diinyasi markasinin
reklam filmi kreatif strateji agisindan incelendiginde tavuk eti ve lezzet ile markayi
Ozdeslestiren duygusal mesajlarin hedef kitleye duygusal ¢ekicilikler ve duygusal
mesaj stratejisinin gosterme kreatif uygulama bigimiyle uygulanarak iletildigi

goriilebilmektedir.

Anket teknigi ilginlik 6lgegi ve s6zel duygusal tepkiler 6l¢egi analiz sonuglarina
gore; erkekler ve kadinlar Tavuk Diinyas1 markasi reklam filminin kreatif uygulama
biciminde gdsterme teknigi kullanilarak tavuk etlerinin soslanmasi, marine edilmesi,
pisirilmesi, makarnanin haslanmas1 ve salatanin hazirlanmasi asamalarinin
gosterilmesinin aglik duygularmi tetiklemesi nedeniyle reklama yoénelik duyussal
ilginlik gosterebilmekte ve reklamin temel fizyolojik ihtiyaglarina yonelerek zayif
noktalarindan yakalamastyla reklamdan duygusal olarak olumlu
etkilenebilmektedirler. Bununla birlikte norogoriintiileme teknigi EEG analizi
sonuglarina gore; erkekler yeme ve igme konusunda bogazlarina ve midelerine daha
diiskiin ~ olabilmeleri  nedeniyle  uyarilabilmekte @ ve  reklama  dikkat
gosterebilmekteyken, kadinlar tavuk iiriinlerine yonelik sagliksiz, zararli, fastfood
algilar1 nedeniyle uyarilamamakta ve reklama dikkat gosterememekte fakat reklamin
duyussal ilginlik saglayabilmesi nedeniyle reklami hatirlayabilmektedirler. Erkekler
ve kadmlar reklam filminin Tavuk Diinyas1 as¢1 sefinin tavuk etini pisirirken
baslamasi, ters acidan vuran isikla olusturulan biiyiileyici atmosfer igerisinde
zeytinyagi1 ve soslar kullanilarak tavuk etleri marine edilmesi ve az yag kullanilarak
pisirilmesi nedeniyle reklama yonelik duyussal ilginlik gosterebilmektedirler. Ayrica
erkekler ve kadinlar reklam filminin Tavuk Diinyasi as¢1 seflerinin tavuk etlerini 17
farkli sosla marine ederek lezzeti, kisiye 6zel tavanin temizlik ve hijyeni, az yagin
diistik kalori ve sagligi vurguladigi mesajlari zihinsel biligsel isleyebilmektedirler. Bu
baglamda Tavuk Diinyas1 markasi ikna siirecinde erkekleri ve kadinlar1 ¢evresel yol
araciligiyla kadimnlari cevresel yol araciligiyla duygusal cekicilikleri kullanarak
duyussal ilginlikle giidiilemesi, merkezi yola yonlendirerek zihinsel biligsel islemler

gergeklestirebilmeleri sonucunda ikna edebilmektedir.
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Ilginligin yiiksek ve diisiik seviyeleri ile diisiinme ve hissetme boyutlar:
kategorilerinde bulunan iiriin ya da hizmet markalarinin TV reklamlarina yonelik
bireylerin norofizyolojik tepkilerini konu edinen bu reklam etkililigi aragtirmalari
calismasinda ndropazarlama modelinin nérogoriintiileme EEG teknigi ile anket teknigi

ve Ol¢ekler kullanilarak ortaya ¢ikan bulgular daha 6nce yorumlanmaistir.

Aragtirma sonucu ilk olarak ilginligin yiiksek ve diisiik seviyeleri ile diisiinme
ve hissetme boyutlari kategorilerinde bulunan iiriin ya da hizmet markalarina cinsiyet
degiskeni baglaminda erkekler ve kadinlar arasinda nérogoériintileme EEG teknigi
bulgularina ve anket teknigi bulgularina goére ayri ayri degerlendirildiginde ilginlik
boyutu ve seviyesi farklilik gosterebilmektedir. Buna ragmen nérogoriintiileme EEG
teknigi bulgular1 ve anket teknigi bulgular1 arasindaki iligkisellige gore birincisi
erkekler ve kadinlar yiiksek ilginlik — diislinme kategorisine duyussal ilginlik
gosterebilmekte, ikincisi erkekler ve kadinlar yiiksek ilginlik — hissetme kategorisine
duyussal ilginlik gosterebilmekte, ti¢iinciisii erkekler ve kadinlar disiik ilginlik —
diisiinme kategorisine duyussal ilginlik gdsterebilmekte ve dordiinciisii erkekler ve
kadinlar diisiik ilginlik — hissetme kategorisine duyussal ilginlik gosterebilmektedirler.
Bu baglamda arastirmanin deney uyarani evren ve drneklemini olusturan {iriin ya da
hizmet markalariin TV reklam filmleri kreatif stratejileri ve uygulama bicimleri
acisindan incelendiginde reklamverenler iiriin ya da hizmetlere ait bilgileri duygusal
mesaj stratejisi ve duygusal ¢ekicilikler araciligiyla hedef kitleye iletebilmeyi,
duygusal bir iletisim siireciyle bireylerde duyussal tutum olusturabilmeyi, bireyleri
ikna edebilmeyi ve bireylerle duygusal bag kurabilmeyi ve bu baglamda bireyin satin
alma davranisin1 gerceklestirebilmesini amacladigi goriilebilmektedir. Dolayisiyla
markalarin bireylerle duygusal bag kurabilmelerinin bir 6n kosulu olarak insanin bes
duyusunu uyarabilmek, duygularina ve hislerine dokunabilmek 6nemli olabilmektedir.
Ezcliimle bu arastirmanin bulgularii son yillarda reklam etkililigi arastirmalari
kapsaminda nérogdriintiileme teknikleri kullanilarak yapilan aragtirmalarin, insanlarin
mantiksal kararlarinin aslinda duygusal kararlar oldugu, duygularin beynin duygusal
boliimii sag serebral yarim kiire tarafindan yonlendirildigi (Carter, Aldridge, Page, &
Parker, 2013, s. 12) ve insanoglunun kararlarim1 biling diizeyinde vermedigi

(Eagleman, 2015, s. 115) sonuglar1 dogrulayabilmektedir.
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Ek-2: Anketler

Deneme Uygnlamasi Baglangic Saati: ... Kattmes Ne -EEG: ... . /Anket ... .

TV Reklamlarma Yinelik flginlik ve Duygusal Tepkiler Anketi

Bu amagtima Selcuk finiversitesi Sosval Bilimler Enstitiisi'ne bagln yiritilen deoltora tezi calismasi
kapsanunda bireylerin TV reklamlanna vinelik nérofizyelojik teplkileri fizerine bir aragtuma keonusunda
bireylerin ilginhikdenm ve duygusal teplalenim belirlemeyi amaclamaktadir. Elde edilen bilgiler 3. kg1 va da
kuruluglarla paylasilmayacaktir. Aragtrmaya katilimimz i tegelddir ederiz.
A _ Demografik Ozellikler
1. Cinsiyetinizi igaretleyebilir misiniz?

O Erkek O Kadin
2. Dogom Tarhimz ve Yasinizs vazabilir musimiz?

Yy s (Save) ...
3. Dogum Yerinizi yazabilir misiniz?
4. Egitim Dumumunuzo i5aretleyebilir misingz?
O Lise O On Lisans O Lisans O Yiiksek Lisans O Doktora

5. Mesleginizi soyleyebilir misiniz?

6. Ayhk Gelirinizi sGyleyebilir misiniz?
~TIL
7. Medeni Durunminuz nedir?
O Evli O Beldr (Bekirsamz 8. ve 9. Sorular bos biralamz)
8. Esinizin EFitim Dummunuzn 1garetleyebilir misiniz? (Beldrsamz bos birakimz)

O Lize O On Lisans O Lisans O Yiiksek Lisans O Doktora
9_ Esinizin mesleld dumom nedis? (Bekirsamiz bos birakmmz)
O Calismryor O Cahisryor (Mesleging Belittiniz ...

10. Malatya’da hangi ilgede ikamet edivorsunuz?
O Yesilyurt O Battalgazi O Dogansehir O Akgadag O Darende

O Hekimhan O Yazmhan O Pitiuge O Arapgir O Kuluncak

O Arguvan O Kale O Doganyol
11. Otordugunuz evin dumumn nedir?

O Kira O Lojman O Kendi Evim O Diger (Belimtiniz ...............)
12. Otomebiliniz var ma?

O Haywr O Evet (Marka ve Model Belirtiniz __........_.............................)

1 Liitfen 1. Savfaya geciniz >>>
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B —Fizyolojik Baskmhlk

13. Sag va da sol elinu ve sag ya da sol ayaginm asagidaly sekillerde kmlantnm.

No Elve Avak Daima | Genellikle | Her | Genellikle | Daima
Eullanum Sol Sol Thisi Sag Sag
1 | Yaz: Yazma O O O 0] O
2 | Resim Yapma 0] 0 0 O O
3 | Top ve Tag Atma 0] 0 O O O
4 | Makas Tutma O O O 0] O
5 | Dis Fugalama O O O O O
6 | Bigak Tutma 0] 0 O O O
7 | Kasik - Catal Tutma 8] 0 O O O
8 | Kiirek Sap1 Tutma O O O O O
9 | Kibrit/Cakmal: ¢alomak 9] 0 0 O O
10 | Eutwmn kapagim agmalk: 0] O O O O
11 | Topa ayakla vurma 0] 0 O o o
12 | Delilkten tek gdzle bakma O 0 0 O O
13 | Tek kulakla ses dinlemek 8] 0 O O O
14 | Tek ayakla sigrama O O O 0] O
15 | Alalh telefon kullanmalk O (9] 0 Q Q
16 | Tablet kullanmak 0] 0 O O O
17 | Televizyon kmmandas: 0 O O O O
12 | Bilgizayar faresi kullanma O (9] 0 Q Q

C — Reklam Izleme Davramislan

14.

Gorsel-igitsel medya iceriZind hangi cthazlardan izlersiniz? (Birden cok cevaba izaretleyebilirsiniz)

Televizyon Alall Telefon Tablet Bilgisavyar Diger (Yazimz)
0] O O 0]
15. Gorsel-1gitsel medya igerigini giinde kag saat izlersiniz? (Size en uygun cevab igaretleyiniz)
0-1 24 5-7 8-10 11-13 14-16 | l6saat ve
Giin saat Saat Saat Saat Saat saat fizer
O 0 O O O o O
16. Reklamlarla nerede karsilasirsimz? (Birden ¢ok cevabi 13aretleyebilirsiniz)
Televizyon Alall Telefon Tablet Bilgisavyar Diger (Yazimz)
O O 0 O
17. Reklamlarla ne kadar siire karsilagirsmmz? (Size en uygen cevabi igaretleyimz)
0-12dk | 13-25dk | 26-38 dk | 39-51dk | 52-64dk | 65-80dk | 81 dkve
Giin fizeri
O 0 O O O o O

(]
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D — llginlik

18, Birinci reklam filmini daha dnce izlediniz mi?

O Evet O Hayur

19, Birinci reklam filmindelki birinci markay asagiva yazabilir misiniz?

20, izledigim reklam benim igin ... (Birinei reklam diisiinerek cevap veriniz)

Swra Ifadeler Ifadeler
1 Opemli | O | O | O | O[O ] O O |Onemsiz
2 Sk | O | O[O | O | O O] O |lzmg
3 Okii | O | O | O | O | O | O | O |sksiz
4 HeyecanVenr | O | O | © | O | © | O | O | Heyecan Vermez
b] Anlammiz | O | O [ O | O | O [ O | O |Anlamh
] DikkatCekici | O | O | O | O | O | O [ O |Dikkat Cekmez
7 Ethileyie1 | © | O | O | O | O | O | O [S5madam
3 Degersiz | O | O | O | O | O | O | O |Degeh
9 Hziclushmer | O | O [ O | O | O | O | O [Izoghomaz
10 Gereksizdir | O | O [ O | O | O [ O] O [ Gerekhdr
Eaynak: (Zaichowsky, 1994).

21. Tkinci reklam filmini daha énce izlediniz mi”

O Evet O Hayur

22, Tkinci reklam filmindeld ikinei markay: asagiva vazabilir misiniz?

23, Tzledigim reklam benim icin ... (ikinci rellam: diisiinerek cevap veriniz)

Sira Ifadeler Ifadeler
1 Opemli | O | O | O | O 0| O | O |Onemsiz
2 Sk | O | O[O | O | O O] O |lzmg
3 Oglali | O | O | O | O | O | O | O |Iglsz
4 HeyecanVenr | O | O | O | O | O | O | O | Heyecan Vermez
3 Anlamsiz | O | O [ O | O | O [ O | O | Anlamh
] DikkatCekici | © | O | O | O | O | O [ O |Dikkat Cekmez
T Etkileyiei | © | © | O | © | O [ O | O [S5madan
] Degersiz | O | O | O | O] O | O] O |Degerli
9 Doelwghmur | O | O [ O | O O | O | O [z olghomaz
10 Geeksizdir | O | O [ O | O | O [ O | O | Gerekhdr
Eaynak: (Zaichowsky, 1994).
3 Liitfen 4. Savfaya geciniz >>>
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24, t_q‘l'il.'lfl'."l reklam filmini daha énce izlediniz mi?
O Evet O Hayir
25, Uctincii reklam filmindeld diciincii markay asagiya vazabilir misiniz?

26. jﬂedigim reklam benim icin ... (I:'-;iincii reklam diisiinerek cevap veriniz)

Sira Ifadeler Ifadeler
1 Opemli| © | O | O | O Q| 0| O |Onemsiz
2 Sk | O [ O | O | O O] O] O |Hzmg
3 Iighai | O | O | O | O O | O | O |Isksz
4 HeyecanVenr | O | O | O | O | © | O | O | Heyecan Vermez
3 Anlamsiz | O | O [ © | O | O | O [ O | Anlamh
6 DikkatCekici| O | O | O | O | O | O | O | Dikkat Cekmez
7 Etkileyici | O | O [ O [ O | O [ O [ O [Smadan
8 Degersiz| O | O | O | O | O[O | O [Degeh
9 Hgicluspmuor | O | O [ O | O | O | O | O |Izolshomaz
10 Gerksizdir | O | O | O | O | O [ O [ O | Gereklidir
Eaynak: (Zaichowsky, 1994).

27. Dirdiinci reklam filmini daha énce izlediniz mi?
0 Evet O Hayir
28, Dirdiinci reklam filmindeld dérdiineii markay: asagiyva yazabilir misiniz?

29, Izledigim reklam benim icin ... (Dirdiincii reklam diisiinerek cevap veriniz)

Swra Ifadeler Ifadeler
1 Opemli | O | O | O | O[O ] O O |Onemsiz
2 Sk | O | O[O | O | O O] O |lzmg
3 Okii | O | O | O | O | O | O | O |gksiz
4 HeyecanVenr | O | O | © | O | © | O | O | Heyecan Vermez
b] Anlammiz | O | O [ O | O | O [ O | O |Anlamh
] DikkatCelaci | O | O | O | O | O | O [ O |Dikkat Cekmer
7 Etkileyiei | O | O | O | O | O | O | O [5madan
3 Degersiz | O | O | O | O | O | O | O |Degeh
9 Hziclushmer | O | O [ O | O | O | O | O [Izoghomaz
10 Gereksizdir | O | O [ O | O | O [ O] O [ Gerekhdr
Eaynak: (Zaichowsky, 1994).

4 Liitfen 5. Sayfaya geciniz >>>
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E — Reklam izleme Siiresince Hissedilen Duygusal Teplkiler

30. Liitfen, birinei reklam izlerken hissettiginiz duvgusal tepkilerinizi, asagidaki listelenmis duygular:

1*den 5% kadar derecelendirerek ifade ediniz. (Size uygun duvguyu ve derecesini daire icine

alabilirsiniz).
Derbaix Sizlii Duvgular Olcegi
No | Sdzli Duyvgular 1 (Hig¢) S(Cok)
1. |KEYIF ALDIM 1 2 3 4 5
2. | UZULDUM 1 2 3 4 5
3. | KORKTUM 1 2 3 4 5
4 | IGRENDIM 1 2 3 4 5
5. | GUZEL BIR SURPERIZ OLDU 1 2 3 4 5
6. | OFKELENDIM 1 2 3 4 5
7. | KOTU BIR SURPRIZ OLDU 1 2 3 4 5
3. | EGLENDIM 1 2 3 4 5
9. | ENDISELENDIM 1 2 3 4 5
10. | BASTAN CIKARII DIM 1 2 3 4 5
11. | RAHATSIZ HISSETTIM 1 2 3 4 5
12, | ILGIMI CEETI 1 2 3 4 5
13. | DUYGULANDIRDI 1 2 3 4 5
14. | MEMNUN OLDUM 1 2 3 4 5
15. | AKITMI CEL D] 1 2 3 4 5
16. | GUVEN DUYDUM 1 2 3 4 5
17. | BUYULENDIM 1 2 3 4 5
18. | SIKILDIM 1 2 3 4 5
19. | MERAKLANDIM 1 2 3 4 5
20. | HEYECAN DUYDUM 1 2 3 4 5
21. | GUVENSIZLIK HISSETTIM 1 2 3 4 5
(Derbaix, 1995).

L]

Liitfen 6. Sayfaya geciniz >>>
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31. Liitfen, ikinei reklam izlerken hissettiginiz duvgusal teplilerinizi, asagidakd listelenmis duygular

1*den %' kadar derecelendirerek ifade ediniz. (Size uyvgun duvguyu ve derecesini daire icine

alabilirsiniz).
Derbaix Sizlii Duvgular Olcegi
No | Sdzli Duyvgular 1 (Hig¢) S(Cok)
1. |KEYIF AIDIM 1 2 3 4 5
2. | UZULDUM 1 2 3 4 5
3. | KORKTUM 1 2 3 4 5
4 | IGEENDIM 1 2 3 4 5
5. | GUZEL BIR SURPEIZ OLDU 1 2 3 4 5
6 | OFKELENDIM 1 2 3 4 5
7. | KOTU BIR SURPRIZ OLDU 1 2 3 4 5
3. | EGLENDIM 1 2 3 4 5
9. | ENDISELENDIM 1 2 3 4 5
10. | BASTAN CIKARII DIM 1 2 3 4 5
11. | RAHATSIZ HISSETTIM 1 2 3 4 5
12, | ILGIMI CEETI 1 2 3 4 5
13. | DUYGULANDIRDI 1 2 3 4 5
14. | MEMNUN OLDUM 1 2 3 4 5
15. | AKIIMI GELD] 1 2 3 4 5
16. | GUVEN DUYDUM 1 2 3 4 5
17. | BUYULENDIM 1 2 3 4 5
18. | SIKILDIM 1 2 3 4 5
19. | MERAKLANDIM 1 2 3 4 5
20. | HEYECAN DUYDUM 1 2 3 4 5
21. | GUVENSIZLIK HISSETTIM 1 2 3 4 5
(Derbaix, 1995).

& Liitfen 7. Sayfaya geciniz >>>
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31, Liitfen, ficiincii reklam izlerken hissettiginiz duvgusal tepkilerinizi, asagidald listelenmis duygulan

1*den %' kadar derecelendirerek ifade ediniz. (Size uyvgun duvguyu ve derecesini daire icine

alabilirsiniz).
Derbaix Sizlii Duvgular Olcegi
No | Sdzli Duyvgular 1 (Hig¢) S(Cok)
1. |KEYIF AIDIM 1 2 3 4 5
2. | UZULDUM 1 2 3 4 5
3. | KORKTUM 1 2 3 4 5
4 | IGEENDIM 1 2 3 4 5
5. | GUZEL BIR SURPEIZ OLDU 1 2 3 4 5
6 | OFKELENDIM 1 2 3 4 5
7. | KOTU BIR SURPRIZ OLDU 1 2 3 4 5
3. | EGLENDIM 1 2 3 4 5
9. | ENDISELENDIM 1 2 3 4 5
10. | BASTAN CIKARII DIM 1 2 3 4 5
11. | RAHATSIZ HISSETTIM 1 2 3 4 5
12, | ILGIMI CEETI 1 2 3 4 5
13. | DUYGULANDIRDI 1 2 3 4 5
14. | MEMNUN OLDUM 1 2 3 4 5
15. | AKIIMI GELD] 1 2 3 4 5
16. | GUVEN DUYDUM 1 2 3 4 5
17. | BUYULENDIM 1 2 3 4 5
18. | SIKILDIM 1 2 3 4 5
19. | MERAKLANDIM 1 2 3 4 5
20. | HEYECAN DUYDUM 1 2 3 4 5
21. | GUVENSIZLIK HISSETTIM 1 2 3 4 5
(Derbaix, 1995).

Liitfen 8. Sayfaya geciniz >>>
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33, Liitfen, dirdiincii reklam izlerken hissettifiniz duygusal tepkilerinizi, asagidalki listelenmis

duygularn 1'den 5°e kadar derecelendirerek ifade ediniz. {Size uyvgun duyvguyn ve derecesini daire icine

alabilirsiniz).
Derbaix Sizlii Duvgular Olcegi
No | Sozlii Duvgular 1 (Hig) S (Cok)
1. |EKEYIF AIDIM 1 2 3 4 5
2. | UZULDUM 1 2 3 4 5
3. | KORETUM 1 2 3 4 5
4. | IGRENDIM 1 2 3 4 5
3. | GUZEL BIE. SUFPRIZ OLDU 1 2 3 4 5
6 | OFKELENDIM 1 2 3 4 5
7. | KOTU BIR SURPRIZ OLDU 1 2 3 4 5
3. | EGLENDIM 1 2 3 4 5
9. | ENDISELENDIM 1 2 3 4 5
10. | BASTAN CIKARITDIM 1 2 3 4 5
11 | RAHATSIZ HISSETTIM 1 2 3 4 5
12 | ILGiMI CEKTI 1 2 3 4 5
13, | DUYGULANDIEDI 1 2 3 4 5
14. | MEMNUN OLDUM 1 2 3 4 5
15. | AKIIMI CELD] 1 2 3 4 5
16. | GUVEN DUYDUM 1 2 3 4 5
17. | BUYULENDIM 1 2 3 4 5
13. | SIKILDIM 1 2 3 4 5
19. | MERAET ANDIM 1 2 3 4 5
20. | HEYECAN DUYDUM 1 2 3 4 5
21. | GUVENSIZLIK HISSETTIM 1 2 3 4 5
(Derbaix, 1995).

8 Arastirmaya kanlummz icin teselkiir ederiz.




