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OZET

Kozmetik iiriinler 6zellikle kadin tiiketiciler i¢in 6nemli 6l¢iide pazar segmentini
olusturmaktadir. Dijital reklamlar tiiketicileri markalar ile bulusturan etkilesim araci
roliine sahiptir. Bu ¢alismada diisiik-ytiksek ilginlikli kozmetik iiriin reklamlarinin kadin
tiketiciler tlizerinde biraktig1 etkinin, reklamdaki hangi faktorlerden etkilendigi
Ol¢timlenmistir. Bu arastirma ile dijital mecrada yayinlanan kozmetik {iriin reklamlarinin
hedef kitlesindeki kadin tiiketicilerin diisiik-yiiksek ilginlikli tirtinlere karsi tutumunu,
marka hatirlanirligini ve ilgili tiriin reklamlarindaki odak noktalarinin Eye Tracking
yontemi ile incelenmesi yapilmistir. Katilimeilar 18-35 yas araliginda Istanbul ilinde
ikamet eden 30 kadin tiiketiciden olusmaktadir. Uskiidar Universitesi Néropazarlama
Laboratuvari’nda deney gergeklesmistir. Uyarict olarak farkli kategorilerden 5 adet

yiiksek ilginlikli ve 5 adet diisiik ilginlikli kozmetik iiriin reklam gorselleri sunulmustur.

Noropazarlama arastirmasiyla bulusturulan bu galismanin deney sonuglarinda,
diisiik-yiiksek ilginlikli kozmetik iirlinlerin reklam ¢alismalarmin farklilik olusturdugu,
tilketicilerin markayr hatirlama ve markayr satin alma durumlarinda degiskenlik
gosterdigi sonuglarina ulasilmistir. Bilinirligi az olan yiiksek ilginlikli kozmetik iiriin
reklamlarmin tercih edilme durumu, bilinirligi daha ¢ok olan disiik ilginlikli kozmetik

tirtin reklamlarina kars1 daha az tercih edilebilir oldugu gorilmistiir.

Kadin tiiketicilerin karar alma siireclerinin incelenmesi ile ilgili biling dis1 tepkiler
verdigini anlamaya yonelik literatiire yeni ve derinlemesine bir bakis agisi
kazandiracaktir. Pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki saglayacak oOnemli

bulgular sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Diisiik-Yiiksek Ilginlik, Noropazarlama, Reklam, Eye-Tracking,

Kozmetik Uriin Reklamlar1



ABSTRACT

Cosmetic products constitute a significant portion of the market segment, particularly
for female consumers. Digital advertisements serve as an interactive tool that connects
consumers with brands. This study measures the impact of low-high involvement
cosmetic product advertisements on female consumers and examines which factors in the
advertisements influence this effect. The research investigates the attitudes of female
consumers towards low-high involvement products, brand recall, and focal points of
related product advertisements using the Eye Tracking method. The participants consist
of 30 female consumers aged 18-35, residing in Istanbul. The experiment was conducted
at Uskiidar University's Neuromarketing Laboratory. As stimuli, 5 high involvement and
5 low involvement cosmetic product advertisements from different categories were

presented.

The results of this neuromarketing study indicate that advertisements for low-high
involvement cosmetic products create differences in consumer responses, with variability
in brand recall and purchase intentions. It was found that high involvement cosmetic
product advertisements with lower brand awareness are less preferred compared to low

involvement cosmetic product advertisements with higher brand awareness.

This study provides a new and in-depth perspective on the unconscious responses of
female consumers during their decision-making processes. It offers significant findings
that will contribute to the development of marketing strategies.

Keywords: Low-High Involvement, Neuromarketing, Advertising, Eye Tracking,

Cosmetic Product Advertisements
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GIRIS

Reklam, McLuhan’a gore 20. ylizyilin magara sanatidir (Richards ve Curran, 2002).
Amaci direkt olarak hizli bir sekilde sonug almak olan reklamlar toplum tizerinde olduk¢a
etkilidir. Bireyler reklamlar araciligiyla fikir sahibi olurlar, elde edilen bilgiler ile tutum
ve davranis degisikliginde bulunmaktadirlar. Hedef kitlede bulunan alicilarin reklamda

iletilen mesajlar1 dogru ve net olacak sekilde anlamlandirmas: gerekmektedir.

Reklamlar, gorsel olarak agik ya da ortiilii bigimde bir ¢ok anlami tiiketiciye
iletmektedir. Reklam igerisinde yer alan gorsel ifadelerin, tiikketici tarafindan herhangi bir
yorum yapmadan anlasilmast diiz anlami; tiiketicinin farkinda olmadan bilingalt1 ile

anlamlandirmasi ise yan anlam ifade etmektedir (Elden ve Okat Ozdem, 2015).

Dijital diinyanin bu kadar gelismesiyle ihtiyaglarin artmasi, tiiketim ¢ilginligina da
zemin olusturmaktadir. Markalar, dijital platformlar araciligiyla kisisellestirilmis
reklamlar sunarak tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini daha iyi analiz etmis olmaktadir.
Verilere dayali reklamlar sayesinde tiiketicilere dogru zamanda dokunarak, dogru {irlinii
sunma imkan1 yaratmaktadirlar. Geleneksel pazarlama yontemleri, tiikketici davraniglarini
¢oziimlemek igin uzun yillardir kullanilan klasik yontemlere dayanarak daha pasif
kalmaktadir. Norobilim ile tiiketiciyi anlamak i¢in arasinda bag kuran ndropazarlama
arastirmalar1 ise markalar, bilimsel ¢alismalar ve arastirmacilarla birlikte daha ¢ok tercih
edilen bilimsel bir yontemdir. Noropazarlama tiiketicilerin bilingalt1 tepkilerini analiz
ederek daha derin bir anlayis saglamaktadir. Noropazarlama geleneksel yontemlere gore
daha hedefe yonelik ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirilmesine yardimc1

olmaktadir.

Tez li¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliim, tezin uygulama alanlarindan biri olan
ndropazarlama yonteminin kavramsal bilgilerine ve teknik yontemlerine yer vermektedir.
Tezin ana konularindan biri olan ilginlik ve reklam kavramlari iizerinde literatiir
arastirmasindan olusmaktadir. Tkinci boliim, arastirmanin konusu, amaci ve Onemi,
yontemi ve Orneklemi, kapsami ve simirhiliklari, aragtirmanin hipotezleri ve bulgular
boliimiinden olusmaktadir. Eye Tracking c¢alismasi sonucunda deneye katilan
katilimeilarin verileri SPSS programinda analiz edilerek ¢ikan bulgular eklenmistir.

Katilimeilarmn 1s1 haritalarmi da igermektedir. Ugiincii bdliim olarak sonug¢ kismu yer



almaktadir. Genel olarak bulgularin degerlendirmeleri ele alinarak, kapsamli bir dzet

halinde sonug kismi1 degerlendirilmis ve onerilerde bulunulmustur.

Arastirma kapsaminda kadin tiiketiciler iizerinde diistik-ytliksek ilginlikli kozmetik
trlinlerin  dijital mecralarda yaymlanmis olan reklamlarmin odak noktalarini,
farkliliklarin1 eye tracking yontemi kullanilarak arastirilmistir. Eye tracking yontemi,
farkli uyaranlar karsisinda géz hareketlerinin odak ve davranigsal boyutunu inceleyerek,
6l¢iimleme sonucunda veriler sunan bir teknolojidir. Genel olarak “Katilimcilar nereye,
ne kadar siire bakiyor, hangi alana odaklanmiyor, sayfa genelinde gezinme nasil
gerceklesiyor?” gibi sorulara cevap aramaktadir. Markaya karsi tutumu ve marka

hatirlanirlig1 deney sonrasi katilimcilara yoneltilen anket ile yapilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1.1. REKLAMCILIKTA YENI NESIL ARASTIRMA YONTEMi OLARAK
NOROPAZARLAMA

1.1.1. Noropazarlamanin Tanimi ve Onemi

Sinirbilimi olan ndrobilim ve pazarlama terimlerinin birlesimi sonucu ortaya
cikmakta olan Noropazarlama, yeni bir arastirma disiplini olarak var olmaktadir.
Teknolojideki gelismelerden faydalanan bu alan, geleneksel pazarlama araglarindan
oteye gegmektedir. Sinir sistemindeki kosullarin ve stireglerin arastirilmasi olarak tiiketici
sinir bilimi; tiikketim kavraminin psikolojik olarak ifade ettigi anlamlarinin ve davranissal
boyuttaki sonuglarinin alt boyutunda yatan néropazarlama galigmalarinda genellikle tipta
kullanilan teknik cihazlar kullanilmaktadir (Barcea, 2012). Noropazarlama terimi son
doénemlerde siklikla duyulmaya baslansa da literatiire bakildiginda hala yenilik barindiran
bir alan olarak kabul edilmektedir. N6ropazarlama, arastirma alani olarak incelendiginde
beynin yapisal ve islevsel siirecini analiz eden nérobilim alaninin alt dallarindan biridir.
Norobilimin ¢alisma alaninda beynin yapist ve islevleri ile alakalidir (Perrachione ve
Perrachione, 2008). Farkli bir ifadeye goére insan beyninin pazarlama iletilerine karsi
anlasilabilir olmasi i¢in ndrobilim alanindaki tekniklerden yararlanilmasidir (Senior vd.,

2007).

Pazarlama kavrami giiniimiize geldigi siire boyunca ¢esitli adimlardan gegmektedir.
Pazarlama 1.0 (iirlin odakli) ile baslayan siirecte sanayi devrimi doneminde iiretim
teknolojisine gecilerek Pazarlama 2.0’a (miisteri odakli) doniismektedir. Degisiklik
gosteren pazar ortami Pazarlama 3.0’1in (duygu odakli) olusmasina sebep olmaktadir.
Norobilim alaninda  kullanilan  yontemlerin  pazarlama ortaminda kullanima
baglanilmasiyla Pazarlama 4.0 kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014).
Pazarlama caligmalarinin, stratejilere yonelik tekniklerin gelismesine ragmen ortaya
c¢ikan verilerin tutarli ve net sonuglar ifade etmesi gerekirken, tahminsel bir yol gosterici
olmastyla, pazarlama stratejilerinin degisim yoluna gitmesi gerektigi ihtiyact olusmustur.
Norogoriintilleme’nin -~ pazarlama  ¢alismalarinda  kullaniminin  duyurulmasiyla

Noropazarlama kavrami pazarlama alaninda mutlak duruma gelmistir (Zaltman,2000).



Literatire bakildiginda noéropazarlama kavramiyla ilgili farkli tanimlara

rastlanilmaktadir;

Insan davramsini etkilemekte en etkili unsurlardan biri duygulardir. Duygularin ise
daha yogun bir sekilde bilingalt1 diizeyindeki davranig bi¢cimini etkiledigi goriilmektedir.
Boylelikle bilingaltinin davranislar: sekillendirme konusunda onemli bir derecede etkili
oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Noropazarlama ise norobilim prensiplerinin pazarlama

caligmalarinda yapilan aragtirmalara uygulanmasi halidir (Treutler vd., 2010).

Farkli disiplinlerin ayn1 ortama gelmesiyle tiiketici satin alma karar siireglerinde

duygularin tepkisel boyutta 6l¢iilmesidir (Yiicel ve Cubuk, 2013).

Noropazarlama tiiketici tarafindan pazarlama ¢alismalarina yonelik gegirilen zihinsel
stireglerin incelenerek, tiiketicinin daha iyi anlasilmasini saglamakta ve bu islemi
yaparken de pazarlama alani agisindan yararlt bir sekilde kullanan bilim dali olarak

aciklanmaktadir (Zeytun, 2014).

Norogorintilleme araglar1 aracihigiyla tiiketici agisindan biling ya da bilingalti
diizeyde nasil etkilendiginin analiz edilmesidir. Ortaya ¢ikan sonuglara gore daha etkin
reklam ve pazarlama c¢alismalarinin yaratilmasi ve bunun pazarlama diinyasina

uygulanabilir olmasidir (Tiizel, 2010).

Noropazarlama alani1 ile beynin satin alma diigmesi alanina ulasan Yollar
bulunmaktadir. Tiiketici satin alma durumunda bulunmadan bu karari1 verirken hangi
aciya gore verdiginden ziyade satin alma davranisini nasil aldigi anlagilmaya

calisilmaktadir (Ural, 2008).

Noropazarlama farkli bir deyisle duyusal pazarlama; bireyin zihninde bulunan kara
kutuyu agip anlamlandirmak i¢in ortaya ¢ikan 6nemli bir alandir. Geleneksel arastirma
yontemlerine gore diger disiplinler ile ¢alismakta olan bir boyuta ulagmistir. Noroloji,
Psikoloji, T1p, Sosyoloji gibi bir¢ok disiplinden yararlanmaktadir. Noropazarlama ile
pazarlama alaninin farkli disiplinler ile iligkisi olmasi, pazarlama alaninda da farkl

boyutlarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir (Aytekin ve Kahraman, 2014).

Noropazarlama alan1 pazarlama mesajlarinin etkisinde olan bireylerin tepki
boyutlarini ve mesaja etki olma durumundaki zihinsel siireglerin norolojik ac¢idan analiz
edilmesidir. Literatiirde yeni alan bulan néropazarlama alaninin ilerleyen yillarda
isletmeler agisindan pazarlama stratejilerinin de icerisinde bulundugu bir olusum olacagi

diisiiniilmektedir (Ozdogan vd., 2008).



Tiiketicinin davranis bigimi ile ilgili ¢aligmalarla nérobilim alaninda baglant1 kurarak
inceleyen ve gelisen bir alani ifade etmektedir. Diinya genelinde ise her sene reklam
calismalarina 400 milyar dolarin {izerinde biitge ayrilarak harcanma durumu
gerceklesmektedir. Geleneksel arastirmalar bu yatirnmlarin bireylere yonelik etkisini
inceleme asamasinda genelde olumsuz sonu¢ almaktadir. Firmalar reklam
kampanyalarina yaptiklari ticretlerin karsiligini efektif olarak alamamaktadir. Ciinkii bu
aragtirmalar bireyin reklamin etki anindaki duygu ve diisiincelerin diizgiin ifade
edebilecegi ile direkt iliskilidir. Noropazarlama ise bu alanda bireyin yetkinligine veya
istekli olma durumuna bakmaksizin dogrudan tiiketici agisindan beyinsel aktivasyonu

inceleyerek farklilik kazandiran yontem sunmaktadir (Morin, 2011).

Noropazarlama alani tiiketici satin alma kararlarin1 verirken sadece rasyonel
stireglerin bulunmadigini, ayni siirede rasyonel olmayan kararlari da alabilecegini ve
bunu ortaya ¢ikarmak i¢in de norogdriintilleme yontemlerinden yararlanacagini ifade

etmektedir (Yiicel ve Cubuk, 2013).

Hedef kitlenin satin alma davranigi ve bu satin alma davranisinin altinda yatan
nedenlere ulasilmasi amaglanarak, pazarlama arastirmalarinda ¢esitli teknikler ile
noropazarlama alaninda Ol¢limlemeler yapilmaktadir. Giincel hayatta, tiiketicilerin
farkindalik seviyeleri yiiksek olarak daha bilingli davrandigini, firmalar tarafindan yogun
bir rekabet durumu goz Onilinde bulundurarak farkli stratejiler gelistirme egiliminde
olduklar1 varsayilirsa; néropazarlama alaninin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Demirtiirk ve

Yiicel, 2016).

1.1.2 Tarihsel Siire¢ icerisinde Noropazarlama

Ik olarak 1990 yilinda Gerry Zaltman’m fMRI cihazini pazarlama alanminda
kullanima baglamasiyla giindeme gelmistir. 2002 yilinda ise ‘“Noéropazarlama™ terimi
olarak literatiire kazandiran isim Ale Smitds’dir (Lewis, Bridger, 2008). Zaltman
tiikketicilerin finansal degeri olan bir objeyi satin alma karar1 verecegi zaman beyninde
harekete gegen alanlar1 bulmak amaciyla fMRI teknigini kullanmis ve isminden oldukca
stk bahsetmistir (Uzbay, 2017). 2003 yilinda Houston Buylor Tip Okulu tarafindan
norogoriintiileme laboratuvarinda gerceklestirilen Coca Cola ve Pepsi arastirmasi bilim
ve marka iligkisini ortaya c¢ikaran etkili bir noropazarlama ¢aligsmasi arasindadir
(Lindstrom, 2012). 2004 yilinda ise Houston’da konusu sadece pazarlama alani olan ve

noropazarlamanin gelisimi i¢in Onemli uluslararast bir konferans diizenlenmistir.



Gergeklesen bu konferans ile Amerika ve Avrupa’da pazarlamaya olan ilgi ve alaka
artmakla beraber bu alandaki ¢alismalarda artis gostermistir (Kumar ve Singh, 2015).
McClure fMRI cihazini kullanmasiyla, kor testi aragtirmasinin akabinde pazarlama
ortaminda ndropazarlama yontemlerinin kullanim alanlar1 ve yayinlanmis olan makale

sayisinin arttigr gézlemlenmektedir (Akin ve Siitiitemiz, 2014).

Tip merkezleri de norogoriintileme tekniklerini, pazarlama aragtirmalarinda
kullanan isletmelere hizmet sunarak kullanmaya baslamislardir. Noropazarlama
kavraminin kiiresel ortamda taninir hale gelmesi ve iin kazanimindaki en biiyiik roli, tinlii
marka danigmani olan Martin Lindstrom’a aittir. 2008 yilinda “Buyology” adindaki
kitabinda Lindstrom, diinya genelinde biiyiik bir ine ulasmasini saglamaktadir (Valiyeva,
2015).

Norobilim ¢alismalarinda kullanilmakta olan beyin goriintiileme cihazlar1 1980°de
ortaya ¢ikmasiyla beraber néropazarlama calismalarinda kullanilmaya baslanmas1 2004
yilin1 bulmaktadir (Tiizel, 2010). Pazarlama c¢alismalarinda norobilim arastirma
tekniklerinin kullanilmasinin tartismalar yaratmasit durumu halen devam etmektedir.
Noropazarlama disiplinine karsi duyulan olumsuz diisiincelerin sebebi, norobilim ve
biligsel psikoloji yontemlerinin pazarlama g¢alismalarina uygulanabilirliginin miimkiin

olmama ve etik agidan uygun olmama diistinceleridir (Ural, 2008).

Gelismis tilkelerde néropazarlama arastirmalar gittik¢e artmaktadir. Noropazarlama
arastirma teknikleri Tiirkiye’de de biiyiik bir kullanim alan1 bulmaktadir. Ulkemizde
noropazarlama arastirmalarinda kullanilan yontemlerin 2011 yilindan itibaren giiniimiize
kadar artis1 goriilmektedir. Elektroansefalografi yontemi ve goz izleme yontemi en sik
kullanilan teknikler arasindadir. Bu yontemlerde bireylerin uyaranlara karsi verdikleri
tepkilerin 6l¢limlenmesi ile geleneksel pazarlama arastirmalarinda kullanilan yontemlerin
disina ¢ikilarak ayni1 zamanda alg1 6l¢limlemelerine de ulagilmaktadir (Akgiin ve Ergiin,

2016).

1.1.3 Noropazarlamanin Kullanim Alanlari

Noropazarlama aragtirmalarinin pazarlama literatiiriinde yer edinmeye baglamasiyla
beraber bir¢ok alanda da pazarlama teknikleri kullanilmaya baslanmistir. Noropazarlama
alanmin kullanilmasiyla piyasaya yeni ¢ikacak bir iiriiniin hedef kitledeki tiiketicilerin
bilincaltinda nasil bir etki birakacagi, bir internet sitesini ziyaret eden kullanicilarin hangi

yonlere odaklandigini, bir {iriiniin ambalaj tasariminin tiiketicide hangi duygusal siirecleri



tetikledigi gibi verilere ulasilmaktadir (Demirel, 2020). Noropazarlama ile elde edilen
veriler ile yeni bir {riiniin tasariminda, marka sadakatini olusturmada, reklam
verimliligini 6l¢mede, tliiketicinin memnuniyetini analiz etmede, fiyatlandirma gibi daha

pek ¢ok alanda da kullanilmaktadir (Tozoglu, 2020).

1.1.3.1 Yeni Uriin Tasarimi

Noropazarlama aragtirmalarindan, yeni bir iirlinlin piyasaya ¢ikmadan oOnce
tiketiciler tarafinda nasil bir etki birakacagini Olglimlemek igin siklikla
yararlanilmaktadir. Uriiniin tasarinu ile ilgili calismalarda iiriine ait tat, ses, koku gibi
duygusal anlamda ifade edilen unsurlarin ambalaja yonelik tasarimlarinda da gorsel
unsurlarin gelistirilmesine yonelik iki farkli sekilde olusturulmaktadir (Demirel, 2020).
Rekabetin oldukea yiiksek oldugu pazar kosullarinda ndropazarlama arastirmalari ile yeni
bir iirlinlin rakip iriinlere gore tiiketici tarafinda daha fazla dikkatini ¢cekmeye yonelik
neler yapilabilecegi ile iligkili calismalar olusturulmaktadir. Bilim adamlari, tiiketicinin
tercihlerinin degisiklik géstermesinin nedenlerini ve {iriiniin hangi 6zelliginin bu nedenler
arasinda oldugunu incelemektedir. Baska bir tiriin sekilleri, fiyatlandirmasi, renkleri tiriin
tercih etme durumunu ve tiiketicinin kararini etkilemede en yaygin etkenler arasindadir
(Tozoglu, 2020). Reinmann ve arkadaglar1 fMRI cihazim1 kullanmaya baglayarak
gerceklestirdikleri noropazarlama deneyi sonucunda {iriin ambalaj1 tasariminin énemini
ve satin alma davranisi tizerindeki etkilerini incelemistir. Bu aragtirmanin sonucunda
tikketicilerin, yiliksek fiyatli iiriin olsa dahi bilinen markalarin ambalajlarina
yoneldiklerini, siradan tasarima sahip ambalajlardan ziyade gorsel anlamda daha estetik
ambalajlarin tiiketici de daha fazla heyecan uyandirdigi saptanmistir (Reinmann vd.,

2010).

Tiiketicinin bir iirlinlin ambalajina baktig: ilk anda oncelikli olarak hangi noktalara
odaklandigi, dikkat ettigini, ambalaj1 incelerken hangi duygusal degisiklikleri hissettigini
ve hangi kisimlarin aklinda yer ettigini ndropazarlama ile dl¢limlemek miimkiindiir.
Boylelikle en dogru gorsellerin ve renklerin kullanilmasiyla etkisi en yiiksek olan ambalaj
tasarimlar1 yaratilabilmektedir (Ceylan ve Ceylan, 2015, akt. Yiicel ve Coskun, 2018).
Noropazarlama ile bir iiriiniin piyasaya ¢ikmadan bile o {iriiniin tiiketici iizerinde
birakabilecegi etkileri Olglimlemek ve uygun olacak sekilde yeni stratejileri

gelistirebilmek miimkiindiir.



Uriin gelistirme siireci 4 bdliimden olusmaktadir. Pazar analizinin uygun olma
durumu, {iriin prototip (tasariminin) olusturulmasi, iiriin test edilme siireci ve {riiniin
pazara ¢ikmasi durumudur. Uriin gelistirme siirecinde fMRI cihazi iiriin ambalaj tasarimi
sirasinda ve {riin ambalaj tasarimi sonrasinda satislar1 arttirmak i¢in reklam
calismalarinda yapilacak olan kampanyalar siirecinde kullanilabilmektedir (Ariely ve

Berns, 2010, akt. Kdmiirctioglu, 2016).

1.1.3.2 Marka Sadakati

Marka kavrami, bir {iriin ile o {iriiniin muadilleri arasindaki farki ortaya ¢ikartarak
tiikketici tarafindan tercih edilme ve talep edilme 6zelligini saglayan 6nemli bir etkendir.
Tiiketiciler i¢cin marka sdyleminde akla ilk olarak giiven, iyi hizmet, kalite ve kendini
ifade etme durumu cagrismaktadir. Giiniimiizde tiiketim ¢agi olarak adlandirilan
durumda, genis liriin yelpazesi diistintildiigiinde tiiketiciler tercih etme durumunda daha
secici olmak durumundadir. Boylece marka 6n plana ortaya ¢ikarak tiiketiciler bilinen
markalarin iiriinlerini tercih etme eyleminde bulunurlar (Oztiirk, 2006, akt. Demirel,
2020).

Markalar tiiketicilere belirli markalarin tirtinlerini satin almazlar ise olumsuz duruma
diisme diisiincesini asilayarak kendi markalarina giiven duygusunu agilamaya ¢alismakta,

markalandirma olasiligini arttirmaktadirlar (Lindstrom, 2008).

Tiiketiciler {iriinii tercih ederken o iirlinden sadece fiziksel ihtiyaclarim1 karsilamak
icin degil ayn1 anda psikolojik ve psikososyal agidan da ihtiyaglarini gidermek i¢in tercih
etme durumunda bulunurlar (Yilmaz, 2005, akt. Demirel, 2020). Noropazarlama
arastirmalart ise tiiketicilerin tepkilerini, tercihlerini Olgerek tiiketiciler ve markalar
arasinda koprii kurarak iligskiyi ortaya c¢ikartmaktadir. Son zamanlarda tiiketiciler
acisindan giiven olduk¢a Onemli bir unsur haline gelmektedir. Noropazarlama da bu

giiven duygusunun olusumunda biiyiik bir role sahiptir.

1.1.3.3 Reklam Verimliligi

Reklam; bir {irlin veya hizmetin, kisi veya kimligi belirli bir kurulus tarafindan
fiyatlandirmast Onceden planlanarak, ticret 6demesi gerceklestirilerek kitle iletisim
araglar1 ile kamuya olumlu ydnleriyle tamitilmasidir (islamoglu, 2002, akt. Firat ve

Komiirciioglu, 2016).



Reklam galigmalarinin olumlu yonde sonuglanmasi miisteri tarafinda hafizalarda yer
edinmesi ile dogru orantidadir. John Wanamaker’in agikladigr “Reklam biitcemin yarisi
bosa bitti. Mesele su ki hangi yarist oldugunu bilmiyorum” ifadesi giincel olarak da
gecerliligini korumaya devam etmektedir. Birden fazla sirketin hala tam olarak cevabini
bulamadig1 bu sorunun yanitini néropazarlama alaninin verebilecegi diisiiniilmektedir

(Komiirciioglu, 2016).

1.1.3.4 Logo

Logo; genel kimlik ve taninmay1 destelemek ve tanitmak i¢in yapilan grafiksel bir
isaret, amblem veya semboldiir. Soyut ve mecaz olarak bir tasarima sahip olabilir veya
temsil ettigi bir ismin metnini igerebilmektedir. Logo bir mal, hizmet veya kurulusun

tanittmin1 yapmak i¢in kullanilmaktadir (Becer, 2013, akt. Demirel, 2020).

fMRI teknigi ile beyin aktivitesinin anlik goriintiilerine ulasilabilmektedir.
Tiiketiciler bir marka logosuyla karsilastiginda , beynin belirli bolgelerinde oksijenli kan
akisinda bir artis gézlemlenmektedir. Hiper oksijenli kan ile deoksijen kan arasinda farkli
manyetik 6zellikler bulunmaktadir. Calisma aninda kontrol ve test gruplarinda logoya
maruz kalma arasindaki fMRI goriintiilerinde, marka logosuna maruz birakilma
durumlart arasindaki iliski beynin etki altinda kalan bdlgesi ile ilgili fonksiyonlar
hakkinda varsayimlarda bulunabilmelerini saglamaktadir. Logoya maruz kalma
esnasinda medial prefrontal korteksin aktif oldugu distiniilerek beyinde logolarin ve
ikonlarin  miisteriler agisindan 6nem ifade edip etmedigini belirlemek i¢in

degerlendirilebilmektedir (Yiicel ve Coskun, 2018, akt. Demirel, 2020).

1.1.3.5 Tiiketici Memnuniyeti

Yaptiklar bir calismada Dapkevicius ve Melnikas, bir iiriiniin fiyatinin ve kalitesinin
tilketici tarafindan memnun olma durumunu incelerken ndropazarlama tekniklerini
kullanmiglardir. Calisma sonunda satin alma davranisini  verirken tiiketici
memnuniyetinin oldukga biiylik bir etkisinin oldugunu ve tiiketici memnuniyetini artiran
etkenlerin ise fiyat ve kalite kavramlar1 oldugu sonucuna varmiglardir (Dapkevicius ve
Melnikas, 2009). Bu agidan bakildiginda miisterilerin markalar ile ilgili memnun olma
durumlarin1 incelemek ve onlart etkilemek igin ndropazarlama tekniklerinin kullanimi

olduk¢a 6nemlidir.



Giinliik hayatta iiriin kategorisinin bu kadar genis olmasi1 ve ayn1 zamanda rekabetin
de fazla olmas: tiiketiciler tarafindan memnun olma durumunun giin gegtikce yiikseliste
seyretmesine neden olmaktadir. Tiiketiciye sunulmakta olan mal ve hizmetlerin
tiikketiciler tarafindan dogrudan kabul gorme durumu, firmalar ig¢in tiiketicinin
beklentisine gbre mal ve hizmet iiretimini artirma zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir
(Benli ve Karaosmanoglu, 2017). Uretilecek olan mal ve hizmetin miisteriler acisindan
beklentiyi karsilama durumu tiiketici memnuniyeti ile de dogru orantilidir. Daha 6nceki
deneyimler, etrafta bulunan goriisler ve 6n yargilar, iirlin veya hizmeti satmakta olan
firma ve pazarda olan rakipler tiiketicinin beklentisini belirlemektedir. Firmalar
tiiketicinin beklentisini ve iiriiniiniin olusturdugu faydayi etkileme giiciline sahiptirler. Bir
tikketicinin memnun olma durumu beklenti durumu diisiikken daha kolay olmakta,
beklenti arttikca tatmin olma durumu da zorlagmaktadir. Tiiketici tatmin seviyesine
ulastik¢a ayni {irlinii tekrar satin almakta, lirtin veya hizmetin uzun vadede kullanicisi
olarak devam etmekte, ilirlin veya markaya karst propaganda yapma egiliminde de
bulunabilmektedir. Tatmin olan tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunmasi artig
gostererek miisteri sadakatinin de olugsmasina zemin hazirlamaktadir (Altunisik vd., 2014,

akt. Komiirciioglu, 2016).

1.1.3.6 Fiyatlandirma

Miisterilerin duygusal anlamda biiyiikk bir oranda satin alma davramisinda
bulunmalar ile markaya karst duyulan giiven, marka bilinirligi gibi etkenler iiriine, mala
veya hizmet siirecine 6deme yapilacak olmasi zihni etkileyerek satin alma davraniginin
da yontinii belirlemektedir (Yiicel ve Coskun, 2018). Bireyin hosuna giden pek ¢ok sey,
beyinde dopamin miktarin1 arttirmaktadir. Bu islem akkumbens cekirdegi denilen
bolgenin uyarilmasiyla gergeklesmektedir. Beyindeki o6diil sistemi i¢cin merkez olma
konumundadir. Bu alan1 uyarici nitelikte olan ne olursa, beyindeki her alana dopamin

salgilanmasini yaparak bireyin daha iyi hissetmesine sebep olacaktir.

Satin alma davraniginin belirlenmesine yon veren bir diger etken ise lriinlere
uygulanan indirim ¢alismalaridir. Lindstrom Buyology kitabinda, yapilmis bir deneyden
ornek vererek bir iirlin i¢in 6demesi gerekli olan para miktar ile satin alma karar
arasindaki iligkiyi ifade etmistir. Ger¢ek fiyati ile satigi yapilan 6rnek olarak Louis
Vuitton ve Gucci gibi markalar1 oldukc¢a pahali markalarin oldugunu goren bireylerin

akkumbens c¢ekirdek bolimii ve ©n singular bolgesi harekete gegerek, o6diil
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mekanizmasinin sagladigi zevk ile fiyat1 yiiksek olan bir {irlinii satin alma durumunda
tereddiite kapilma aninda geligkili bir durum oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte
bliyiik bir indirim oran1 ile katilimcilara tekrar sunuldugunda ise karsitlik agisindan sinyal
de azalma egilimi 6dil sinyalinde ise artma egilimi gézlemlenmistir (Lindstrom, 2008,

akt. Komiirciioglu, 2016).

Webrazzi e-ticaret’15 etkinliginde ThinkNeuro firmasi tarafindan etkinlige katilan
ziyaretgilerin Eye Tracking takibi yapilmis ve nll.com sitesinin birbirinden farkli
sayfalar1 odak gruba sunulmus ve g6z hareketleri takip edilmistir. Yapilan bu ¢alismanin
amac1 nll.com sitesinde online aligveris aninda kullanicilarin daha ¢ok hangi alana
odaklandigini ortaya ¢ikarmaktir. Denek sonunda kadin kullanicilarin erkek kullanicilara
gore indirim oranlarin1 kesfetme konusunda %30 daha olumlu bir sonug¢ ¢ikardig: fark
edilmistir. Erkek kullanicilarin ise cogunlukla indirim oranlarim1 saglayan kupon
kisimlarini fark etmediklerini, kadin kullanicilarin ise %80’inin bu kisimlar1 mutlaka

inceledigi gozlemlenmistir (webrazzi.com, akt. Kémiirctioglu, 2016).

1.1.4 Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Araclar

Noropazarlama aragtirmalarinda kullanilan araglar tiiketici agisindan beyinde yer
edinen duygu ve diislincelerin incelenebilmesi; tiiketicinin nasil bir kokuya ilgi diizeyinin
oldugunu, hangi miizigi, yemegi, rengi, markayi tercih etme olasiligin1 ortaya
cikarmaktadir. Bu alanda kullanilan teknikler, beyinde olusacak olan hasarlarin tespit
edilecek olmasinda yararli olacak, beyindeki ilgili kontrol mekanizmasinin hangi gorevi
yaptigini analiz ederek boylelikle his ve davranig kavramlarinin beyindeki biligsel siire¢

ile bagdastirilmasina ortam saglayacaktir (Demirtiirk, 2016).

Pazarlama alaninin norobilimsel olarak ifade edildigi bir alan olan néropazarlama,
miisterilerin satin alma kararlarini olusturan beyin reaksiyonlarini 6lgerek, tibbi teknoloji
araclarindan yararlanmaktadir. Beynin farkli bolgelerinde ortaya ¢ikmakta olan faktorleri
Olcerek; tiiketicilerin yalnizca iiriinii segme nedeni yerine, aynit zamanda beynin hangi

bolgelerinde karar vermenin de etkisi oldugunu tespit etmektedir (Ural, 2008).

Noropazarlamada kullanilan bu arastirma yontemleri ile hedef kitlenin karsisina
marka, iiriin veya bir reklam ¢iktiginda nasil bir tepki verecegi analiz edilebilmekte, bu
baglamda beynin hangi noktalarinda hareket olacagi analiz edilebilmektedir. Ortaya
c¢ikacak olan bu bulgular ise pazarlama ¢aligmalarinda yeni bir iirlin gelistirme, markanin

tercih edilme olasilifi, tasarlanacak olan {irlinliin planlamasi, magazadaki konumunun
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tasarimi gibi etkenlere zemin hazirlayacaktir. Sonug olarak pazarlama stratejileri gelisim

gostererek basarili olma orani da artacaktir (Aytekin ve Kahraman, 2014).

Noropazarlama arastirmalarinda tiiketici de olusabilecek etkenlerin analiz edilmesi
igin farkli yontemler kullanilmaktadir. Kullanilan bu bilimsel ve teknolojik teknikler ilk
etapta olduk¢a maliyetli olacagindan tercih edilme orami diisiik olmustur. Bu nedenle
maliyetlerin azalmasi ve sonuca hizli ulasmak istenmesi ile gittikce yayginlasarak
kullanabilme diizeyi artmaktadir. Siklikla kullanilabilecek olmasindaki en biiyiik faktor
ise geleneksel arastirma yontemlerinden ziyade daha net bir sonug verecek olmasidir. Bu
teknikleri ikiye ayiracak olursak; birincisi beynin metabolik ve elektriksel agidan
Ol¢iimleyecek goriintiilleme teknikleri; ikincisi ise fizyolojik acidan tepkileri

Olgtimleyecek biyometrik teknikler olarak ifade edilmektedir (Giray ve Girisken, 2013).

Varan vd.” ne gore noropazarlama alani tiiketicilerin bir uyarici karsisinda beyin
hareketlerini 6lgerken, siklikla beyni inceleyen teknolojiler ve biyometrik 6lgiim
araglardan yararlanmaktadir. Bunlarin yani sira psikometrik 6l¢iim araglarinin da
kullanim1 miimkiindiir (Varan vd., 2015, akt. Ustaahmetoglu,2015). Biyometrik 6l¢iilen
veriler, tiiketicinin davranigsal ve fiziksel agidan tepkilerini 6lgecek sekilde gelistirilen

bilgisayar destekli sistemleri icermektedir (Ustaahmetoglu,2015).

Lee, Broderick ve Chamberlain’e gore; noropazarlama araglar1 i¢inde en yogun
kullanilan araglar PET (Pozitron Emisyon Tomografi), fMRI (Fonksiyonel Manyetik
Rezonans Goriintilleme), MEG (Manyetik Beyin Grafisi), EEG (Elektro Beyin Grafisi)
ve GSR (Galvanik Deri Tepkisi Cihazi) olarak bes adettir (Lee vd., 2007, akt.
Komiirciioglu,2016).
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Sekil 1. Noropazarlama Araglari

Noropazarlama
Araglari

Beyindeki Metabolik | Beyindeki Elektriksel Bevin Aktivtelerini
Aktiviteleri Olgen Aktiviteleri Olgen Oly A
Araclar | Araclar HiREead
FMunc“o?al Positron Emissi pmnsciangl ‘ Steady Stat ‘ Ortik
agnetic | | | Positron Emission Magnetic eady State i Kodoama | il Qagr|§|m
Resonance ‘ Tomography (PET) Stimulation (TMS) Topography (SST) ‘ Testi
Imaging (MRI) |
Electroencephalogr Magnetoencephalo i il I : it
aphy (EEG) arzphy (MEG) Eye-Tracking Deri lletkenligi
Yuz
Elektromiyografisi | | | Fizyolojik Tepkileri
((Facial Olgme
Electromyography)

Kaynak: (Bercea, 2013:2, akt. Yiicel ve Simsek,2018: 123)

Noropazarlama galismalarinda kullanilan 6lgekler 3 farkli tiirde kategorilestirilmistir. Bu
Olgtimler ise norometrik dlgimler, biyometrik ve psikometrik olgtimlerdir (Zurawicki,
2010, Noble, 2013, Stipp, 2015, Varan vd., 2015, Ustaahmetoglu, 2015).

1.1.4.1 Biyometrik Ol¢iim Teknikleri

Bu ol¢iim teknikleri kullanilarak tiiketicilerin biyolojik ve fizyolojik agidan
tepkilerinin 6l¢limii saglanmaktadir. Bireyin beyin disindaki diger viicut tepkileri analiz
edilerek; goz hareketi, kalp atis hizi, nefes alim hizi gibi etkenler ile bir sonug

cikarilmaktadir.

Bilingaltinda gergeklesen tepkiler ile bireyler, beyin tarafindan viicuda gonderilen
sinyaller aracilifiyla yiiz kaslarinin hareketi ile yiiz ifadeleri, kalp atis hizlari, g6z bebegi
hareketleri, solunum ve terleme gibi farkli fonksiyonlar1 biyometrik verilere
aktarilmaktadir (Erdemir, 2015, akt. Komiirciioglu, 2016). Noropazarlama calismalari
biyometrik Ol¢limleme araglari ile bireyin kontrol dis1 gerceklesen tepkilerini Olgerek,
tiketicinin ~ sergiledigi tavir ve davraniglarini anlamlandirmaya caligmaktadir.

Gergeklesen bu 6l¢iimler sayesinde viicudun koku, ses, gorsel, sekil vb. dis etkenlere karsi
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istemsizce verilen tepkilerin beyinde nasil bir hareketlilie sebep oldugunu

incelemektedir (Akin ve Siitiitemiz, 2014, akt. Komiirciioglu, 2016).

1.1.4.1.1 Goz izleme (Eye Tracking)

G0z izleme yontemi ile bireyin hangi noktaya baktigini analiz edebilmek i¢in mobil
gozliikler veya kizilotesi kameralar kullanilmaktadir. Gozbebegi hareketlerinin degismesi
ile bazi1 modeller kafa hareketlerini de G6lgmektedir. Gozbebeginin biiylimesi, ekran
parlaklig1 ve duygusal acidan verilen tepkiler gibi etkenlere dayanmaktadir. G6z izleme
EEG cihazi ile birlestirilebilir. Noropazarlama araglarinin i¢inde en az miidahale durumu

gerektiren teknik g6z takibidir (Cosic, 2016).

Bu yontem ile sigrama, izlenen yol ve odaklanma olarak farkli Ol¢timlemeler
yapilabilmektedir. Tiiketicinin bir noktaya diger noktalardan daha yogun bakma durumu
odaklanma ile ilgilidir. Odaklanma sebepleri olarak bireyin reklama karsi bir anlam
verememe durumu veya reklamin ilgisini ¢ekmemesi ifade edilebilir. Bu nedenle, iig

Ol¢limiin ayn1 anda yapilacak olmasi daha net sonuglari ifade etmis olacaktir (Kiiglin vd.,

2018).

Pazarlama c¢aligmalarinda kullanilan g6z izleme yontemiyle tiiketicinin mevcut olan
pazarlama uyaranlaria karsi olan dikkat diizeyini 6lgmek amagclanir. Yakin bir tarihe
gore kullanimi zor, zahmetli, ¢ok zaman alan ve maliyeti oldukca ¢cok olan bu teknik, kizil
Otesi goz izleme Ol¢lim tekniklerinin gelismesi ile pazarlama calismalarinda daha sik

kullanilir boyuta ulasmistir (Pieters ve Michel, 2008).

Yapilan ¢alismada deneye katilan deneklere sunulan nesnelere kars1 gozbebeklerinin
ve elektrik dalgalarinin hareketini izleme metodu olarak adlandirilan bu yontemle, goziin
hareketlerinin takibi yapilmasi, denegin uyaranlar karsisinda hangi alana ne kadar zaman
baktig1, gorsel karsisinda goz takibinin nasil ilerledigi ve etkenlere odaklanma durumu

belirlenmektedir (Giray ve Girigsken, 2013).

Katilimcilarin gorsel olarak verilen uyaranin hangi alanina, hangi anda ve ne siirede
odaklandigin1 gosteren verileri olusturulmaktadir. Deneye katilan katilimcilarin goz
bebeginin biiylime verileri de kaydedilmektedir. Bu veriler grafiksel yontemle
sonuglandirilabilir. Birden fazla katilimcinin verileri ayni zamanda gosterilebilir

(Ozdogan, 2008).
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1.1.4.1.2 Deri iletkenligi (GSR)

Tiiketicinin uyaran karsisinda duygusal agidan etkilenme boyutunu 6l¢en arastirma
yontemidir. Boylece tiiketicinin yaptig1 tercihleri nasil bir duygu durumundayken yaptigi

analiz edilebilmektedir (Yiicel ve Simsek, 2018).

Deri iletkenligi analizlerinde genel olarak, cildin ter bezlerinde olusan degisiklige
gore sonuglar ¢ikartilmaktadir. Ter bezlerinin temel islevi termoregiilasyon yani viicudun
1s1 dengesini saglamak ve korumaktir. El ve ayakta olusan deri iletkenligi degisiklik
egilimi gosterdikce duygusal uyarim da gergeklesmis olur. Viicudun terlemesi Otonom
Sinir Sistemi (ANS) ile diizenlenmektedir. Otonom Sinir Sisteminin sempatik dali (SNS)
daha ¢ok uyarilma halinde bulunma halinde ter bezlerinin aktif olma durumu da artis
gostererek, deri iletkenliginin de artisina neden olacaktir. Otonom sinir sistemi ile
baglantili olan deri iletkenligi, bilin¢ dahilinde kontrol edilemeyecektir (Farnsworth,
2018). Boylece otonom sinir sistemiyle iligkili olarak direkt verilere ulasarak duygulari

ortaya ¢ikarabilmektedir.

GSR sinyalinin kaydedilme islemi oldukca kolay bir islemdir. Elin ikinci ve {igiincii
parmaklarina iki adet elektrot baglanmasi yeterlidir. Deriye temas etmis elektrotlarindan
gecen diisiik, sabit voltajli akimlarla elektrodermal aktivite (EDA) 6lgiimlenmis olacak

ve veriler toplanacaktir.

Sekil 2. GSR (Deri Iletkenligi)

@
Kaynak: iMotions

GSR verileri ile bir duygunun ne kadar gii¢lii bir sekilde gerceklestiginin 6l¢timii

yapilmaktadir. Farkli bir s6ylemle duygulardan hangisinin hissedildigi net olarak analiz
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edilemese bile yasanan duygunun siklik diizeyi kolaylikla ortaya ¢ikabilecektir. GSR
degisikligindeki veriler duygunun deneyimsel olarak fizyolojik acidan verdigi yanitin
Oonemiyle direkt baglantihdir (Mustafayev, 2020). Son zamanlarda giliniimiizde
teknolojinin gelisimi ile degisiklik goOsteren tasinabilir tibbi cihazlar (akilli saatler,
bileklikler) iretilmis, boylece laboratuvar dis1 ortamlarda da sinirbilim arastirmalarinda

yapilan ¢alismalarda kullanilabilmektedir.

GSR ile duygusal agidan uyarilma hali bulunduran bir igerik, {iriin veya hizmet analiz
edilebilir. Gergek fiziksel nesneler, goriintiiler, sesler, videolar ve baska duyusal
uyaranlarin yani sira, zihinsel soyut goriintiiler ve diisiince deneyleri olabilmektedir. Bu
yontem ile pazarlama ¢alismalarinda reklam ve internette bulunan sitelere olan tepkilerin
kontroliinde kullanilmaktadir. Maliyeti az, kolay olma durumundan dolay1 GSR,
cogunlukla néropazarlama ¢aligmalarinda bulunan yontemlerine yardimci olarak faaliyet
gostermektedir. Deney esnasinda cihazin takili oldugu durumda denek rahat bir sekilde

hareket edebilmekte ve bu esnada veriler kayit altina alinabilmektedir (Valiyeva, 2015)

Sekil 3. Galvanik Deri iletkenligi Ol¢iim Veri Grafigi

1.1.4.1.3 Yiiz ifadesi Tamimlama (Facial Coding)

Bireyler mutluluk, hiiziin gibi temel duygulara yiiz ifadesi olarak farkli tepkiler
vermektedir. Istemsizce verilen mimik hareketlerine mikro mimik denilmekte ve
kendiliginden olusmaktadir. Ornek vermek gerekirse icten gergek bir giilimseme ile zorla
istemsiz giiliimseme arasinda istem dis1 kas hareketlerinin farkin1 analiz etmek

miimkiindiir (Giray ve Girisken, 2013).
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Yiiz okuma teknigi gili¢ gectikge daha popiiler hale gelmektedir. Gilinlimiizde Coca
Cola, Unilever gibi bilinen biiyiik markalarin yani sira bankamatikler, akilli telefonlar,
billboardlar, konut sistemi, sinema ve avm gibi giivenlik gerektiren girisler ve insanlarin
farkinda olmadan akla dahil gelmeyecek birgok yerde yasamin iginde bu sistem
kullanilmaktadir. 19. yilizyilin sonunda Charles Darwin, diinyanin hangi noktasina
gidilirse gidilsin yiiz ifadelerinin ayn1 olacagini, dogustan gelen bir ifade oldugunu 6ne
siren ilk kisidir. O donemde bilim camiasmin biiylik cogunlugu bu diisiinceye
katilmamuistir. 20. ylizyilin sonlarinda ise Dr. Paul Ekman ve ekibi -Darwin’in teorisine
kars1 ¢ikmislar-, yiiz ifadelerinin evrensel olduguna yonelik yaptiklari arastirma
caligmalarinda, Charles Darwin’in teorisinin dogru bir teori olduguna dair onemli
sonuclara ulasmiglardir. Her bir ifade kisinin kendisine 6zgii ayirt edici 6zellige sahip
“mutluluk, korku, 6fke, igrenme, iiziintii, sasirma ve asagilama” olarak yedi temel

duyguya bilimsel arastirmalar ile de destek verilmistir (Lansley, 2018).

Video kamera cihazinin kullanimryla yiiz ifadesinde gergeklesen mikro ifadeler ve
yiiz kaslariyla iligkili reaksiyonlar ol¢lilmektedir. Yiiz kaslarinda olusan degisikliklerin

kodlanmasi ile yiiz ifadeleri tanimlanmaktadir (Barcea, 2012).

Noropazarlama alaninda ¢ogunlukla bagvurulan tekniklerden biridir. Tiiketicilerin
yiiz ifadelerindeki hareketliligi kodlayarak duygusal yogunluklar: ile ilgili bilgi sahibi
olmaya yardimci olmaktadir (Nufez-Cansado vd., 2020).

1.1.4.2 Norometrik Ol¢iim Teknikleri

Norometrik 6l¢timler beynin duygusal ve biligsel tepkilerini analiz etmek amaciyla
beyindeki noral aktivitelerin Ol¢limii i¢in kullanilmaktadir. Bilinen noérometrik
Olclimlerden bazilar1 ise fMRI, EEG, PET ve MEG cihazlaridir. Yapilan néropazarlama
caligmalarinda genellikle EEG cihazi kullanilmakla beraber fMRI cihaziyla da
Olctimlemeler yapilmaktadir (Erdemir, 2015).

Beynin bilissel tepkilerini gézlemlemek amaciyla kullanilan nérometrik dlgtimler ile
duyular tarafindan algilanan uyaranlarin islenmesi ve anlasilmasina yonelik islevlerin

tamamlanmas1 saglanmaktadir (Karakas, 2002).

Beyin goriintiileme tekniklerinin kullanim alanlarinda, bireyin uyaran karsisinda
verdigi tepkilerin bilissel boyutunun arastirilmasi s6z konusudur. 1990’11 yillardan
glinlimiize kadar olan siire boyunca reklamlarin iglevini 6l¢me, iirlin tercih etme durumu

ve markalarin sadakatini yaratma gibi alanlarda kullanimi goriilmektedir. Pazarlama
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caligmalarinda kullanilan diger tekniklere gore beyin goriintiileme tekniklerinin bireyin
his ve deneyimini daha etkin bir ifade ile ortaya ¢ikardig: diisiiniilmektedir (Utkutug ve
Alkibay, 2013). Pazarlama alaninda iriinlerin cezbedici fonksiyonlarinin ortaya
cikartilmasi i¢in beyin goriintiileme teknigi yeni bir yontem olarak kullanilmaya

baslanmustir.

1.1.4.2.1 Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiilleme (fMRI)

fMRI kavrami, manyetik rezonans goriintiileme olarak ifade edilmekte ve temel
anlamiyla miknatislarin kullanilmasiyla beynin anatomik yapisint igeren bir araci
tanimlamaktadir (Postma, 2013). MRI organlarin ve dokularin detayli bir sekilde
goriintiilerini aktarirken, fMRI farkli olarak 6zel bir yazilim ile beyinde kan akisinin
hareketliligini gostermekte ve etkilenen alanlar1 bulmaktadir (Ozcan, 2014). fMRI cihazi
ile insan beynindeki begeni, korku, miikafat gibi duygularin olusumunda etkili olan
limbik sistem bolgeleri gézlemlenerek, tiliketici iizerinde uyaranlarin olusturmus oldugu
duygular analiz edilmektedir. Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme ile daha

detayl1 verilere ulagilmis olunur (Yiicel ve Coskun, 2018).

fMRI iki alanda iiriin gelistirme yonteminde kullanilabilmektedir. ilk asama olan
lriiniin pazar arastirmasi yapilirken, tasariminin yapilmasindan sonra Olgiimleme
gerceklesebilmektedir. Ikinci asama iiriiniin tasarimu bittikten sonra, satis oranlarini
artirmak i¢in gerceklesecek olan reklam kampanyasinin bir pargasi olarak dlglimleme

yapilabilir (Ariely ve Berns, 2010).

Yeni milenyum sonrasi sinirbilim arastirmalarinda en sik kullanilan yontemlerden
olmaya baglamistir. Beynin Ol¢iimiinii yapan ve haritalandiran bu cihaz; kandaki
oksijenin degisimlerinin kendiliginden olmasi nedeniyle girisimsel olmayan bir
yontemle, bireylere herhangi bir enjekte edilmeyerek, olumsuz bir durumun olmamast,
ayni bireylerde tekrarlanabilir olusu gibi nedenlerden dolay1 popiilerleserek bircok
arastirmanin 6nemli aract olmaktadir. MR 1n tersine, klinik ortamda kullanimi simdilik

yaygin degildir (Vatansever, 2019).

fMRI yiiksek uzaysal ¢oziiniirliikte olmasi, bireyin beynindeki derinliklerin detayli
analizlerinin yapilmasi sebebiyle, son on yilda ndéromarketing alaninda popiilaritesi
artmistir (Agarwal ve Xavier, 2015). fMRI manyetik alan ile radyo frekanslarini
birlestirme islemini gerceklestirerek beyin yapisini detayli bir bicimde goriintiilemeye

olanak taniyan sinyali iiretir (Ozkaya, 2015) ve kandaki oksijen seviyesini (BOLD)
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gozlemlemeye imkan saglamaktadir. BOLD sinyallerindeki degisimin tespit edilmesiyle

noron aktivitelerinin de dogru bir bigimde analizi gergeklesmis olur (Morin, 2011).

Norobilimin gelismesiyle biiyilk ©6neme sahip olan fMRI yontemi beyin
aktivitelerinin kesfedilme stireciyle olduk¢a 6nemli veriler saglamaktadir. Ancak fMRI
teknigi biiyiik ve yiiksek maliyetler olusturacagindan arastirma sirketlerinden daha gok
tiniversiteler tarafindan kullanilarak literatiire yeni katkilarda bulunmaktadir (Erdemir,
2015).

Sekil 4. fMRI Cihaza

Kaynak: Ozcan, E.S., 2014, 5.73

1.1.4.2.2 Elektroensefalografi (EEG)

EEG, beyin aktivitelerinin biyolojik siiregleriyle, sinir hiicreleriyle iiretilmis olan
elektriksel aktivitenin grafiksel boyutta goriilmesidir. Goriintiilenmesi miimkiin olan
sinyallerin, birtakim ndrolojik rahatsizliklara (6rnegin epilepsi) yonelik anlasilabilir
olmasinda ve sizofreni gibi psikolojik rahatsizliklarin tanisinda yardimci olmaktadir.
Ancak EEG beynin i¢ goriintiilemesini saglamamaktadir. Aragtirma yapilan bolgede ii¢
boyutlu olarak haritasim1 fMRI cihazi sagladigi icin, bazi beyin goriintiilleme
calismalarinda EEG ve fMRI’nin beraber kullanildig: teknikler gelistirilmistir (Ozcan,
2014). A¢ilim1 “Elektro Beyin Grafisi” olarak adlandirilan EEG’nin 6rnek bir ¢aligmada

kullanim bigimi, Sekil 5.’te gosterilmektedir.
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Sekil 5. EEG Ornek Uygulama

Kaynak: https://www.thinkneuro.net/tr/noromarketing/eeg

EEG yontemi pazarlama c¢alismalart icin kullanilacaginda deneye katilan
katilimcinin bas bolgesine kafa derisine baglik seklinde elektrotlar yerlestirilmektedir.
Beyin dalgalarinin elektriksel tepkimelerinin zaman araliklariyla Olglimlemesi
yapilmaktadir. Bu yontem duyularimizin yardimiyla verileri toplama ve diisiincelerimizin
hiz boyutu olarak degerlendirildiginde olduk¢a 6nemlidir (Morin, 2011). EEG’nin diger
beyin goriintiileme cihazlarina karsin az maliyetli olmus olmast ve kolay
uygulanabilirligi, ndropazarlama calismalarinda bu yontemin daha yogun kullanilabilir

olmasina olanak saglamistir (Bat1 ve Erdem, 2015).

Noropazarlama calismalarinda siklikla kullanilan yontemlerden biri olan EEG,
tilketici tarafinda gergeklesen zihinsel ve duygusal degisimleri beyin aktivitesi ile
iligskilendirerek, durum ile ilgili potansiyellerin ortaya ¢ikarildigi bir yontemdir (Tunali

vd., 2016).
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Bu teknik ile beynin belirli bolgelerinde ulasilan sinyaller ile matematiksel veriler
olusturularak cesitli formiillerden gecirilerek dikkat, motive olma durumu, duygusal ilgi,
is yiikii, meditasyon gibi durumlar belirlenmektedir. EEG cihazinda ulasilan insan
beynindeki sinyallerin degisikligi, Delta (0-4 Hz), Teta (3-7), Alfa (8-12), Beta (13-30)
ve Gama (30-40) ana bantlar1 tlizerindedir. Tiketicilerin bu araliklart gozlemlenerek
pazarlama uyarilarina karsi bilissel ve duygusal tepki siiregleri olusmaktadir (Bat1 ve
Erdem, 2015).

1.1.4.2.3 Pozitron Emisyon Tomografisi (PET)

PET teknigi, damar yolu agilarak enjekte edilen radyoaktif ajanlarin normal ve
patolojik dokularin1 goriintiilememize olanak taniyan niikleer tip cihaz1 olarak
bilinmektedir (Akin, 2014). Bu yontemle goriintiileme esnasinda radyoaktif bir element
kullanildigi i¢in, ndropazarlama ¢alismalarinda genellikle tercih edilme olasiligi diisiiktiir
(Cubuk, 2012). PET cihazinda beyin goriintiisiinii gosteren arastirma Sekil 6.’da

gosterilmistir.

Sekil 6. PET Cihazinda Goziiken Beyin Goriintiisii

PLEASANT NEUTRAL UNPLEASANT

Kaynak: Lang vd., 1998, 5.1253

Bu yontemle, ¢ok kiigciik olan molekiiler yapilarin enjekte edilerek uygulamasi
yapilmaktadir. Radyoaktif maddelerin uygulanmasi nedeniyle uygulanabilirlik sinir
olmaktadir (Kogaslan, 2011). PET arastirmalarinin incelenmesi i¢in deneylerde glikoz
kullanimindan dolay1 oldukca yiiksek hassasiyet iceren bir tekniktir. Tibbi amag i¢gin

kullanilan PET yontemi, maliyet acisindan donanim ve bakim zorluk derecesinin fazla
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olmasindan dolay1 pazarlama calismalar1 alaninda kullanilamamaktadir (Katarzyna,

2014).

PET cihaz1 daha sik tip alaninda faaliyet gostermektedir. Ozellikle niikleer tip
alaninda kanser hiicrelerinin belirlenebilmesinde kullanilmaktadir. Cihaz ile yapilan
Olgtimlemeler viicudun genis bir alani taranmakta ve kanser tiimorlerinin durumu
hakkinda daha detayli veriler elde edilmektedir. Temel anlamda cihaz ile hiicrelerin

glukoz kullanim durumunu ve galisma diizeylerini 6l¢iimlemektedir (Simsek vd., 2015).

1.1.4.2.4 Manyetoensefalografi (MEG)

Beyin elektrik aktivitesinin en kiiclik manyetik alanlarima kadar oOlgiimleme
yapabilen bir cihaz olarak tanimlanmaktadir. Maliyeti oldukca yiiksek olan bir cihazdir.
MEG cihaz1 tiiketiciler ile ilgili yapilan arastirmalar i¢in ¢ok uygundur, dogru ve net

sonuca ulastirma ihtimali yiiksektir (Smitds, 2002).

Manyetoensefalografi yaygin bir sekilde norolojik ¢aligmalarda kullanilmakta olan
bir cihazdir. Beynin dogal elektrik akimlarini olusturdugu manyetik alana sahip olan
cihaz, beyin aktivitesini haritalandirma islemini yapmaktadir. Bu yontem beyin
fizyolojisinden ziyade haritalama yontemidir. MEG yonteminde arastirmaya katilan
denekler disardan gelen uyaricilara cevap olarak bilissel aktivitenin ¢alismasinda bir
yontem saglamaktadir (Bentley, 2012).

1.2. REKLAM
1.2.1. Reklam Tanimi

Reklam, pazarlama stratejilerinin temel yapilarindan biridir. Bir iiriin, hizmet, marka
ya da fikrin genis bir kitleye tanitilmasi amaciyla medya araciligiyla, iicret karsiliginda
yapilan her tiirlii tanitim faaliyetidir. Genellikle bir hedef kitleye ulagsmak i¢in Kitle
iletisim araglari, 6zellikle de televizyon, radyo, gazete, dergi, internet, sosyal medya ve
afisler gibi yontemler kullanilmaktadir. Uriin veya hizmeti miisteri grubuna ulastirmak
icin yaratici ve etkili stratejiler kullanarak mesajlar olusturur. En 6nemli 6zelliklerinden
birisi ise genelde ticret karsilig1 olmasidir; reklam veren mesajin iletilmesi i¢in belirli
medya kanalina 6deme yapmak zorundadir. Giliniimiizde ise artis gosteren bir sekilde

reklam uyaranlar1 ile kars1 karsiya gelinmektedir.

Reklam, tiiketicilerin {iriin ve hizmet se¢imlerinde 6nemli olan bir kavram olmakla

beraber Kkitle iletisim araglarinin en etkili gelir kaynaklart konumundadir. Bununla
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beraber reklam, kontrol edilmesi miimkiin bir bilgi ve ikna etme araci seklinde karsilarina
¢cikmaktadir (Yaylaci, 1999).

Insanlar1 bir iiriin hakkinda bilgilendirme gorevi yaparken ayni anda satis
stratejilerini destekleyen, iriinii kullanmadan satin almaya tesvik eden ve iletisim

araglarini etkileme ¢alismasi olarak adlandirilmaktadir (Okay, 2009).

Reklam, bir {iriin veya hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli oldugu, genis
kitlelere kitle iletisim araglari araciligiyla yapilan tanitim faaliyetlerinin tamamini

icermektedir (Elden vd., 2005).

1.2.2. Reklam Kavraminin Amaci

Reklamin amaci bir {irlin, hizmet marka veya fikir hakkinda bilgi vermek, {iriin
markasini ve dzelliklerini tanitarak hedef kitle iizerinde belirli bir etki yaratmaktir. Uriin
genis kapsamda ve hedef kitleye ne kadar ¢cok duyurulmus olursa tiiketici fazlaligi o kadar
¢ok olmus olacaktir. Uriiniin icerigi Ve markanmn tekrar etme sikligi hedef kitlenin
zihninde yer edinme durumunu etkileyerek iirtiniin etkisini uzun vadede siirdiirmiis
olacaktir (Cereci, 2004).

Iyi hazirlanmig bir reklam calismasinda hedef kitle {izerinde dikkati iiriine yonelik
toplayabilmesi ve reklami izleyen kisinin bu {iriin hakkinda deneme diisiincesini
olusturmas1 gerekmektedir (Ogilvy, 1989). Harekete geciren ve hedef kitlesindeki
tilketiciyi satin alma davranigina tesvik eden reklam calismasi dogru planlanmis bir
calisma olarak goziikmektedir. Tiiketici tarafinda tutum ve davranigini etkileme bigimiyle
irlin ve marka satin alma amaci tasiyan reklamlarin bu amaca ulasmasi i¢in mesaj
igerigini hedef kitlesine etkili sekilde ulastirmasi gereklidir. Markaya ait olan trtinler ile
tirtin 6zellikleri hakkinda tiiketiciye bilgi sunmali ve tiiketiciyi satin alma davranisinda

bulundurmalidir (Shimp, 1993).

Reklam caligmasi yapilirken hedef kitle tizerinde hangi giidiisiiniin tetiklenecegi

dogru analiz edilmelidir.

Kotler ve Armstrong amaglarina gore reklamlart ii¢ ana bashik altinda
incelemislerdir. Tablo 1.” de goziiktiigii gibi; bilgilendirici reklam ikna edici reklam ve

hatirlatici reklam seklinde ifade etmislerdir.
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Tablo 1. Amaglarina Gore Reklamlar

Yeni bir tiriin ile ilgili pazara bilgi vermek
Mevecut bir iiriin i¢in yeni kullanimlar 6nermek
Fiyat degisikliginden pazari1 haberdar etmek
Uriiniin nasil cahstigim anlatmak

Servis olanaklari hakkinda bilgi vermek

Yanlis izlenimleri diizeltmek

Tiiketicinin korkularini azaltmak

Kurum imaj: olusturmak

Marka tercihini olugturmak

Markanin kullamlmasini veya tercih edilmesini saglamak
Tiiketicinin iirine iligkin tutumunu degistirmek
Tiiketiciyi hemen satin almaya ikna etmek
Tiiketiciyi satig ¢agris1 almaya ikna etmek

Bilgilendirici Reklam

fkna Edici Reklam

Yakin gelecekte iiriine ihtiyag duyulabileceginin tiiketiciye hatirlatilmasi
Tiiketiciye tiriiniin nereden alinabileceginin anlatilmasi

Sezonu diginda da markaya ait tiriiniin akilda kalmasinin saglanmasi
Yiiksek diizeyde farkindalik olusturulmasi

Kaynak: Kotler ve Armstrong 2006, s.456

Hatirlatici Reklam

1.2.3. Reklam ve Nérobilim iliskisi

Reklam ve norobilim arasinda iliski, tiiketicilerin beyin yapilarinin ve nérolojik
tepkilerinin, pazarlama ve reklam stratejilerinde nasil kullanilabilecegini inceleyen bir
alan1 ifade etmektedir. Bu iligki, “ndropazarlama” olarak adlandirilmakta ve reklamlarin
tiketiciler tizerindeki etkisini nasil olusturdugunu anlamak amaciyla beyin aktivitelerini

goriintiileme yontemleriyle incelemeye ¢aligmaktadir.

Tiiketicinin bilgiyi isleme durumu; duyular ile aktarilmig olan bilginin algilanmasi
ve gerektigi zaman bilgiyi hatirlama bi¢imi ile iligkilendirilmektedir. Bireyin 6grenme
bi¢cimi, degerlendirme, satin alma, karar verme ve marka imaj1 gibi zihinsel siiregleri
anlamaya calismaktadir (Giilsoy, 1999). Tiiketicinin bilgiyi isleme ve bilginin etkisinde
kalma durumu, uyaran karsisinda dikkat diizeyi, durumu anlama, bellekte yer etme ve
sonrasinda ihtiya¢ olma durumunda kullanilmasi ile ilgili olusan bir siirectir (Mowen ve
Minor, 2001).

Norobilim, reklamlarin beyinde ¢alisma fonksiyonunu su sekilde aciklamaktadir:
Beynin 2 tane portali bulunmaktadir. Duyu organlari ile veri akis1 girdi portalina ulagir.
Cikt1 portalindan da davranis bigimini etkileyecek norolojik sinyaller alinmaktadir.
Beynin ¢iktis1 davraniglardir ve duyu organlarinin disinda hig¢bir kavram beyin i¢in bir
girdi saglayamamaktadir. Beyine giderken algilanmis olan her uyarici yorumlanmakta ve

sonucunda duygular ortaya ¢ikmaktadir. Bu duygular ile bireyin yorumu olumlu ve
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olumsuz olacak sekilde ifade edilmektedir. Girdi olarak kabul edilen uyariciya dikkat
durumu ve rasyonel agidan bir degerlendirmenin yapilip yapilmacagi duygular
araciligiyla belirlenmektedir. Beyinde tiim olup bitenler istemsiz olarak kendiliginden

gerceklesmektedir (Krugman, 1977°den aktaran Du Plessis, 2005).

Birey, izledigi reklamlar ve maruz kaldigi unsurlar dogrultusunda degerlendirme
siirecine girmekte ve bu siirecte bilissel, duygusal ve davranigsal degerlendirmelerin
sonucunda karara varmaktadir. Reklamlar farkli imgeler araciligiyla siirekli olarak
uyarma roliindedir. Birey diinyayr anlamlandirirken; gozlemledigi, diisiindiigi,
konustugu, yazdig1 gostergelerle anlamlar iiretir. Bu anlamlandirma bireyin zihinsel ve
cevresel siiregleri ile iligkilidir. Reklam anlatisinda gorsel ve s6zden olusan anlati siireci,
kurgulanma ile anlamin siirecine eklenir. Barthes’in deyimiyle, “gercegin yaninda bir
baska gercek olusturur”. Reklamlar kendi gergegini ¢izer ve buna gonderme yapar.
Gergegi taklit eder. Bunu yaparken imgesel durum yaratir ve kurgulayarak sembolik
gostergeler ile sunar. Yasamda duygusal durumlara ve bu durumlara maruz kalan
bireylere kars1 gondermeler yaparak gercegin bir pargasi olusturulmaktadir. Reklamlarda
gercek yasamdan kesitler Oykiilenerek anlatilir ve kurgulanarak reklam metinlerinde
hedef kitlenin karsisina ¢ikmaktadir. Insanlar, Kitle iletisim araclari ile karsilaria cikan
medya tiirlerinin ve reklamlarin sundugu hazlar ile yapay gereksinimlerin yer aldigi 6rnek
tiplemelerle 6zdeslesmeye, tiiketici olarak dis giigler tarafindan yaratilan yabancilasmaya
zorlanmaktadir. Birey kendi gercegine uzaklastikca, reklamin sanal ortamina yaklasarak

ve manipiile edilmeye hazir hale getirilir (Barthes, 1999).

Reklamda iletisimi saptamanin bir¢ok rolii vardir. Reklamcilar unsurlar
diistinerek reklamin yaratici diisiincesini kurgulamasi gerekir. Alisilmisin disinda, sade,
basit ve anlasilir olmalidir. Reklam mesajlarinin bireylerin zihninde yer etmesini saglayan

unsur, iirlin ile yaraticili§in ne derece iligskilendirilmis olmasidir.

Yaratici olarak adlandirilan ise, doyuma erismemis bilingalt1 ¢ikis yolu bulmak igin,
kismen gergek diinyasindan ayrilarak bir diislemeye sigimmmaktadir. Reklamverenler
tiikketicilerin tutum ve davranislarina uygun ve tiiketme ihtiyaclar1 yaratacak iiriinleri
iiretmesini saglayarak, yazilan reklam metinlerinde, ¢ekilen reklam filmleri ile iiriinlere
vurgu yapmaktadir. Reklam metinlerinin igerigini bireyin hayalleri ve fantezilerine

karsilik olarak diisiinmektedir (Sar1, 1999).

Karar verme asamasinda tliketicinin sonuca ulasmasi igin, pazarlama kavrami

arastirmacilarinin yogunlastig1 bir konu olmaktadir. Uriin ve hizmetlerin birbirine benzer
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olmasi, tiiketicilerin duygularina hitap edecek etkili strateji yontemlerinin gelistirilmesine
ve bu agidan ¢6ziim arayislarinin artigina olanak saglamaktadir. Yapilan ¢alismalarda
ortaya c¢iktig1 lizere, birey kararlarimi verirken mantiktan ziyade duygularindan
faydalanmaktadir (Renvoise ve Morin, 2012). Pazarlama kavramini nérobilim kavrami
ile kesistiren nokta tam olarak bu iligski ile bagdastirilir. Magaza ortamindaki koku,
mobilyalarin diizeni, renklerin uyumu, giris alaninda miisterilerin karsilanirken
kelimelerin uyumu, tiriin tizerinde bulunan etiketlerdeki fiyat tasarimi, 1siklandirma gibi

pek ¢ok detaylarin hazirlanirken nérobilim kavramindan kolaylikla faydalanilmaktadir.

1.2.4. Reklam ve Tiiketim Ideolojisi

Tiiketim kavrami, mal ve hizmetlerin kullanilmasi ya da tiiketilmesi anlamina
gelmektedir. Ekonomi agisindan, tiiketim; bireylerin ve hane igerisindekilerin ihtiyag ve
isteklerini kargilamak amaciyla iirlinleri satin almasi ve kullanmasi stirecidir. Tiiketim,
ekonomik biiyiimenin 6nemli bir par¢asi olmaktadir. Talep yaratmakta ve olusan talep
sonucunda tiretimi tesvik etmektedir. Tiiketim ayn1 zamanda sosyal ve kiiltiirel boyutlara
da sahiptir. Bireylerin tiiketim tercihleri, sosyal statiilerini, yasam tarzlarini ve degerlerini

yansitmaktadir.

Giinimiizde bireyler, yalnizca ihtiyag duyduklar diriinleri tilketmemekte, ihtiyagtan
fazlasini1 arama egilimi gostermektedir. Tiiketim kavrami sadece ihtiyaglari kargilamakta
olan bir olgu olmaktan ¢ikmus, bireyi temsil etme egilimiyle nasil tanmacaginin
belirlenmesini saglayarak, zevk alman bir kavram haline gelmektedir. Insanlar tiiketim
olgusuna duygusal bir yon ile yaklasarak aligveris yapma davranisinin olugmasiyla

duygulara yonelik eyleme dontismektedir (Karaca, 2018).

Tiiketim ideolojisi, insanlarn kimlik ve sosyal statii durumlarinin belirlenmesi igin
tilketim nesnelerine yiikledikleri anlamin nasil gergeklestigini ifade etmektedir.
Boylelikle, bireylerin yalnizca ekonomik anlamlarini degil, ayn1 zamanda sosyal ve
kiltirel anlamlarimi ele almaktadir. Tiikketim kavrami, insanlarin yasam tarzlarini,
degerlerini ve toplumsal iliskilerini yansitmaktadir. Ornegin, liiks markalarmn tercih

edilmesi, bireylerin sosyal statiilerini pekistirme ¢abasini gostermektedir.

Reklam ise tiikketim ideolojisinin yayilmast asamasinda dnemli bir rol oynamaktadir.
Reklamlar, iiriinlerin yalnizca islevsel taraflarini tanitmakla kalmaz; ayni zamanda
duygusal ve sosyal baglar ile anlamlar yiiklemektedir. Bir {iriiniin reklamu, o tiriin ile ilgili

belirli bir yasam tarzi veya kimlikle iligkilendirilerek, tiiketicilerin zihninde kuvvetli bir
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imaji yaratmaktadir. Ornegin, bir otomobil reklami, sadece aracin teknik &zelliklerini
degil, aym1 zamanda Ozgiirliikk, basar1 ve statii gibi duygusal agidan yonlerini de

islemektedir.

Reklam ve tiiketim ideolojisi, birbirini besleyerek ve sekillendirerek dinamik yapinin
icinde olmaktadir. Reklamlar, tliketim ideolojisinin yayilmasina ve pekistirilmesine

yardimci olurken, tiiketim ideolojisi de reklam stratejilerini yonlendirmektedir.

Tiiketicilerin karar verme siireclerinin nasil oldugunu arastiran alanlarin igerisine,
noropazarlama alaninin da dahil olmas1 giin gectikce artis géstermistir. Noropazarlama
tekniklerinin pazarlama arastirmalarinda karsilagilan problemleri ¢6ziim yoluna
gotiirecegine yonelik beklentiler de dogal olarak artmistir. Bu beklentilerden biri;
noropazarlamanin, geleneksel arastirma teknikleri ile ulagilamayacak tiiketici verilerine
ulagma ihtimali olmasidir. Bu beklentiyle bireye neyi neden tercih ettigi sorusu
yoneltildiginde, acik bir sekilde ifade edilme bigimi ile gergekte olusan duygu durumu ve
beyindeki gizli anlamda hangi nedenlerin oldugu yatmaktadir. Teorik olarak gizli olan bu
nedenler bireylerin satin alma davranislarinda oldukg¢a 6nemli rol olusturmaktadir (Ariely
ve Berns, 2010).

1.3 TUKETICI ACISINDAN ILGINLIK
1.3.1 flgilenim Kavrami, Tanimi ve Onemi

Tiirkge literatiire “involvement” kavrami “ilginlik”, “katilma” ve “ilgilenim” olarak
gecmektedir (Cakir, 2007). {lginlik, bireyin deger ve ihtiyaglarina dayanan i¢giidiisel bir
yapidir (Zaichkowsky, 1986).

Literatiir genel anlamda incelendiginde ilginlik kavraminin farkli tanimlamalari ile
karsilagilmaktadir. Kavram iizerine ¢alisma yapan arastirmacilar farkli agidan kullanarak

ve farkli sonuglara ulagsmislardir.

Ilginlik kavramina ilk bakis Sherif ve Cantril (1947) tarafindan psikoloji alaninda
atilmistir. Pazarlama alaninda ise Krugman (1965) tarafindan televizyon reklamlar
lizerine yaptig1 arastirmada popiiler olmustur. Tiketici ilginligi ise bir {iriiniin tiiketici
tarafindan gosterilen ilgi, ihtiyag ve degere gore olusturdugu tiiketici algisi olarak

tanimlanir (Cakir, 2007).
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M. Sherif, Sosyal Yarg:i Teorisi’ni tiiketicilerin karsilastiklari iletilere hangi a¢idan
degerlendirdigini ve nasil sekillendirdigini ele almaktadir. Ilginlik kavrammin iknay:
nasil etkileyebilecegi yoniindeki teoride ise alicinin tepkisinin, alicinin ileti ilgilinlik

diizeyine gore sekillendigi savunulmaktadir (Sherif vd., 1965).

Ostrom ve Brock (1968) ilgilenim diizeylerinde yaptiklar1 caligmalarda tutum ile
iligkisini One siirmektedirler (Senbabaoglu ve Parilti, 2021). Egoyla bagdastirarak
diistince yapisimi arttirdigini ve karar verme siirecinde kutuplastirma sagladigini
savunmuslardir. Bu agidan yiiksek ilgilenim diizeyi kabul olma durumunu daraltirken,
reddetme durumunu arttirmaktadir. Sosyal Yargi Teorisi’nde yiiksek ilgilinlik
seviyesinde bulunan birey ikna karsisinda davranis durumu artmakta ve kendisine

yonlendirilen iletiyi onay egilimi azalmaktadir.

1960’11 yillarda, ilgilenim kavraminin bilinmedigi zamanlarda, reklam, tek yonlii bir
etkileme araci olarak goriilmektedir. Bu modele gore, reklam etkisinde olan birey 6nce

bilise, bilis duygulara, duygular da davranisa sebep olmaktadir.

llgilenim terimin pargasi olan bireyin davranisina ve reklam etki calismalarina
baslanmasi Krugman’in ¢alismalari ile dogmustur (Ulusu, 2016). Pazarlama alaninda ilk
arastirma yapan Krugman, yaptig1 arastirmada terimi “izleyicinin bir dakika icinde kendi
yasami ile uyarici arasinda iliski, bilingli olarak kurulan baglanti1 deneyimi ya da kisisel

referans miktar1” seklinde ifade etmistir (Krugman, 1966).

Ornegin kisi televizyon izlerken beynin sag tarafi ile seyreder ve bilgileri kisa siireli
hafizada depolanmasi sonucu mesaj1 hatirlamama olanagi yaratmaktadir, mesajin diisiik
ilgilenim olarak islendigi sonucuna varilmaktadir. Krugman’a gore, bu iligskilendirme
ikna edici uyaran ile bireyin kendi yasami arasinda yapilmaktadir. Bu tanimdan
sOylenebilir ki; bu durumlarin sayisinin artmis olmasi durumunda yiiksek ilgilinlik, az

olmas1 durumunda ise diisiik ilginlik ortaya ¢ikacaktir (Ozhan, 2015).

Sosyal Yargi teorisinin aksine Krugman ilgilenimin reklam mesajlarina yonelik
iknaya direnisi arttirmadigini, karar verme siirecini etkileyerek hiyerarsisi modelindeki
siralamay1 degistirdigini savunmaktadir. Krugman’a gore, ilginlik seviyesinin az oldugu
durumlarda, tiiketicinin bir iriine karsi stirekli maruz kalma durumu oldugu igin satin
alabilecegini ve iiriin hakkinda begeni durumunun olusmasinda deneyimledikten sonra

karar verebilecegini Onermistir. Bu aciklamaya gore reklamin etkisinde farkindalik
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yaratmakta ve markayi tekrar tercih etme durumu iiriiniin kullanici deneyiminden sonra
olusmaktadir. Boylece, modelin bilis-duygulanim-davranis semasi bilis-davranis-

duygulanim seklinde degistirmektedir.

Ray, ilginlik diizeylerinde farkli siralamalarinda olabildigini belirtmektedir. Uriinii
deneyimleyerek kullanmanin, hali hazirda olan tutumlarin degismesindeki Onemini
vurgulayarak ve diisiik ilginlik durumu sonucu olusan bilis-davranis-duygulanim semasi
davranig-bilis-duygulanim olarak degisecegini ifade etmektedir. Bu diisiinceye gore birey
ilk etapta davranisi sergilemekte daha sonra bireyin tutumlari, tercihlerini dogrulayacak
yonde olusmakta ve bunun sonucu segici 6grenme ortaya ¢ikmaktadir (Ray ve Michael,
1973).

Sosyal psikoloji alaninda yapilanmaya baslamasiyla 1965-1980 yillarinda sosyal
bilimlerin tiiketici davranis durumu, pazarlama stratejileri ve reklam g¢alismalar1 gibi

konularda ilgilenim kavrami ele alinmistir (Ulusu, 2016).

Antil (1984) ilgilenim kavrami konusunda farkli kavramlari, goriigleri ve yapilan
tartismalar1 birlestirerek onemli bir fayda saglamustir. Ilgilenimin birey ve sartlara gore
farklilik gosterdigini, 6nem veya ilgi kavramlari ile baglantisinin genel bir goriis olmakla
beraber, ilgilenim kavraminin tam olarak kapsami, smirlart ve kavramsallagtirma
konusunda net bir ifade olmadigim1 ifade etmistir. Kavram {izerinde calisan
akademisyenler “durum” ve “siire¢” farkliliklarina dikkat ¢ekmislerdir. Bir goriis
acisindan kavram ruhsal durum degisikligi olma durumudur, bireyin gesitli uyaricilarla
gudilenme durumu seklinde agiklanirken, diger goriiste ise yiiksek-diisiik ilgilenim

ortaminda bilginin islenme siireci seklinde ifade edilmektedir.

Antil ilginlik kavraminin literatiirde farkli 11 taniminin bulundugunu séylemektedir.

Bu tanimlar Tablo 2.’de asagida verilmistir (Antil, 1984).
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Tablo 2. flgilenim Kavraninin Tanimlar

Yazar Tamm | Cahsilan Konu
Krugman Izleyicinin bir dakika igerisinde yasamu ile uyaric Birey / Mesaj
(1965) arasmda bilingli olarak kurdugu kopril, iliski, baglanti

ya da kigisel referans sayis1

Day (1970) Bireyin ego yapisinin odagindaki nesnelere yone- lik Birey / Nesne
genel ilgi diizeyi
Bowen ve Tiiketicinin Giriinden bekledigi potansiyel fayda ya da Birey / Uriin
Chaffe (1974) odiil
Robertson Tiiketicinin {iriin/markaya yonelik inang sisteminin Birey / Uriin
(1976) giicii
Houston ve Bir ruhsal durum degigkenidir. Tiiketicinin uyaranlar Siireki ilgilenim / Durum
Rothsc- hild kargisinda giidiilenmesiyle ilgili bir durum Durumsal ilgilenim / Durum
(1978) a. Siirekli ilgilenim: Tiiketicinin bir iirline gos- terdigi | Mesaj Tepki Ilgilenimi /

duruma bagl olmayan, uzun vadeli ilgisi ve diigkiinliigi | Biligsel
b. Durumsal ilgilenim: Tiiketicinin satin alma
sonucunda yliksek menfaatler s6z konusu ise satin alma
gergeklesene kadar bir iiriine/hizmete karsi1 olan gegici
ilgisi

¢. Mesaj tepki ilgilenimi: Reklamin kendisini veya
reklamdaki {iriinle ilgili mesaja kars1 kisinin hissettigi
uyarilma ve motivasyon hali

Mitheell (1979) | Bir ruhsal durum degiskenidir, Tiiketicinin uyaran- lar Durum
kargisinda giidiilenmesiyle ilgili bir durum

Lastovicks Diigiik ilgilenim iiriinleri sinifinda tiiketici kigisel Birey / Uriin
(1979) degerleriyle iriin arasinda diigiik ya da hig bag kurmaz,

bu yiizden tiiketicide {iriine baghlik ya ¢ok azdir ya da

hi¢ yoktur
Petty ve Yiiksek ilgilenim durumunda ikna edici mesajlarin Birey /Uriin
Cacioppo kigisel gecerliligi yiiksektir , diisiik ilgilenim duru-
(1981) munda ise kisisel gecerliligi diisiiktiir

Bloch (1981) Uriiniin kiside meydana getirdigi ilgi, uyarilma miktar1 | Birey/Uriin
ya da kisinin tiriinle kendisi arasinda gézlemlenemez bir
duygusal baglant1 kurmasi hali

Kaynak: Antil (1984)

1.3.2 Tiginlik Diizeyleri

Laurent ve Kapferer (1985) ilginlik kavraminin dort ayri agidan onemi oOldugunu
savunmaktadir;

1. Duyulan ilgi

2. Duyulan haz

3. Satin alma ve tiiketim degeri

4. Satin alinmasi ile ilgili risk durumu
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Zaichkowsky (1986) acisindan ilginlik, tiriin ilgilenimi, reklam mesaj1 ilgilenimi ve satin

alma ilginligi olarak ti¢ farkl tiirdedir.

Tablo 3.’te Zaichkowsky’ ye gore ilginlik tiirleri ve sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 3. ilgilenimin Onciilleri ve Beklenen Olasi Sonuclar

Ilgilenim kavraminin énciilleri ligilenimin olasi sonuclar:
Kisisel Faktrler Reklama kars: argliman gelistirilmesi
=
Ihtiyaglar
Onem - . Harcamada reklamun ctkisi
>
flgi
A A Uriin simfimin énemi
Degerler /
Objeler ya da Uriin uygulamalarmda
Motivasyonel Faktirler /’ algilanan farklihiklar
Iletisim kaynag
- Belirli bir Markamn tercihi
lletisim igerifi -
| Alternatiflerin farklilifn > / — -
Marka se¢imi iizerinde
fiyatin ctkisi
"4
Durumsal Faktirler
Ly Bilgi arama miktary
Satin alma/Kullanma . e X
> Satn Alma llgilenimi
iginde bulun.ulan [ Alternatifieri detaylandirmada
duruma gére gegirilen siire

Kaynak: Zaichkowsky, Judith L. (1986)

1.3.2.1 Reklama Yénelik Ilginlik

Bu ilgilenim tiriinde, tiiketicinin reklam iletilerine maruz kaldiginda, reklam
iletilerini  degerlendirmesiyle ilgilidir (Ustaahmetoglu, 2013). Reklam ilgilenimi,
reklamda iletilen mesaja gore bireyin hissettigi uyarim ve motive olma durumunu ifade
etmektedir (Cakir, 2007).

Literatiire bakildiginda kavrama farkli adlandirmalarin yapildigi gériilmektedir.

Ulusu (2016)’ya gore kavramin pazarlama ve reklam alanlarinda yapilan ¢aligmalari

ilk inceleyen Krugman (1965)’dir. Krugman’t kavram igin bir moderator, yani bir araci
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seklinde goriildiigiinii ifade etmekte ve aracinin tiiketim davranigi ve reklamin etkileme

durumunda tartigilmasini saglayan isim olarak gostermektedir.

Farkli sekilde ifade etmek gerekirse en etkili medya aracit olarak goriilen
televizyonda yayinlanan reklam iletilerinin Ol¢iilebilmesi ve analiz edilebilmesine
calisilmas1 ilginlik kavramindaki onemi ifade etmektedir. Uriin siniflar1 ve bu iiriin
smiflarinin i¢indeki markalar, belirli markalara karsi olusturulan uygun mesajlar ve bu
mesajlart alma durumlart mesajin iletildigi bireye gore degismektedir. Bir mesajin
alicinin belleginde mesaj1 isleme durumu, mesajin igerigi ile iligkilendirilmesi, alicinin
belleginde olusan yeni bilginin daha oOnceki edinilen bilgi olup olmamasina gore

degismektedir.

Zaichkowsky’ ye gore, kisinin kendi ihtiyaglari, degerleri ve ilgileri arasindaki
algilama diizeyleri ile iliskilendirdigi baglantidir (Cakir, 2007). Tiiketici bir iriinii
incelerken, reklama maruz kalirken veya satin alma davramisinda bulunurken bireysel
olarak bu etkenlerden birkaci ile bir bag kuruyorsa ilgilenim kavraminin olusumundan

bahsedilebilir (Ulusu, 2016).

Ilgilenim kavrami, bireylerin hali hazirda olan bir ihtiyag, deger ve ilgilerine gore
objelere duydugu ilgi olarak tanimlanmaktadir. Obje ise, genel bir duygu, bir {iriin, bir
marka, bir reklam ya da satin alma davranisi i¢in kullanilmaktadir. Tiiketiciler, objelerin

hepsine ilgilenim saglayabilirler (Solomon vd., 2006).

Ayni bir iiriin tiiketiciler tarafindan farkli algilanabilmektedir. Bunun sebebi ise her
bireyin farkli kosullarda yasamakta olusudur. Farkli agidan kazanimlara sahip bireyler

ayn1 olan reklam mesajina farkli ilginlik yaklasimi sergileyebilmektedir.

Televizyona gore basili mecralarda daha yogun ilginlik saglanmakta ve basili olan
araglarda reklam etkisinde olan tiiketici zamana ve mesaj iletisinde neye odaklanacagina,
dikkati hangi yone verecegine kendisi karar vermektedir. Televizyon reklamlarinda basili

mecralara gore bireyin hakimiyet kontrolii daha azdir (Ulusu, 2016).

Tiiketicinin bir triine yonelik ilgilenim durumu arttikga reklam mesajinin iletisini
anlama durumu da basitlesecektir. Uriiniin satin alim1 gergeklestikten sonra ise reklama

kars1 ilgilenim azalmakta olacaktir. (Ustaahmetoglu, 2013).
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1.3.2.2 Uriine Yonelik Tlginlik

Uriin ilgilenimi, satin alma durumu olmadan ya da kullanma amaci giitmeksizin,
daha o6nceden edinilen tecriibe ve tutumlarin yansimasi olarak {iriine karsi hissettigi
kisisel 6nemdir (Kambar, 2016). Uriiniin kiside olusturdugu ilgi, uyarim durumu ya da
bireyin tirtinle kendisiyle kurdugu duygusal bag olarak adlandirilmaktadir (Bloch, 1982).
Satis gelistirme g¢alismalarinda iriin ilgileniminin mevcut durumunu yiikseltmek igin,
tirtine yonelik ilgilenim ile reklam mesajina yonelik ilgilenim de dikkat a¢is1 arasinda bir
iliskilendirme ifade edilmektedir (Celsi ve Olson, 1988). Farkli bir arastirmada ise iiriine
kars1 ilginligin artmasinin reklam agisindan ikna diizeyinden etkilenerek ilginlik diizeyini
artirdigini ifade etmektedir (Petty ve Cacioppo, 1990). Ilginlik diizeyinin artis1 demek,
tilketicinin biligsel agidan detaylandirma durumunun da artarak, reklamlara karsi daha
dikkatli olma durumunu ve daha anlam odakli yaklasimini ifade etmektedir. Bunun
sonucunda tiiketici tarafinda reklam ve markaya karsi degerlendirme durumunda
bulunmak i¢in daha fazla detaya girmis olunmaktadir (Celsi ve Olson, 1988). Tiiketicinin
bir iiriine karsi olan ilginligi, o iiriinle kendini ne derece bagdastirdigiyla ilgilidir.
Bagdastirilan {irlin tiiketiciye diger iriinlere gore daha faydali ve 6nemli bir konumda
olacaktir. Ornek verecek olursak modaya ilgisi olan bir tiiketicinin, kiyafet ve kombinler

ile ilgilendigi ifade edilir, kisinin kendisini ifade etme yonii ortaya ¢ikmaktadir.

Rothschild’a gore ilginlik, dis (durum, iriin, iletisim vs.) ve i¢ (ego, temel degerler
vs.) etkenler ile etkilenme durumu olan ilgi, uyarilma durumu ve motive olma halidir.
Farkli deyisle, ilgi konumunda olan iiriin veya reklam mesajinin tiiketicinin ihtiyaglarini,
amag ve degerlerini karsilama seklinde olustugunda birey ilgi durumu gelmektedir (Kim,
2005).

Rothschild ve Houston (1980)’in “sirekli ilginlik” olarak adlandirdigi “bir
tiiketicinin {irtine kars1 gdsterdigi duruma bagli olmaksizin, uzun vadede ilgi gdstermesi

durumu”dur.

Tiiketici acisindan Onem igeren konular, onemsiz konulara gore daha yogun
diistiniilmekte ve bireyin ihtiyaglari dogrultusunda Oncelikleri agisindan belirlenmeye
yardime1 olmaktadir. Tiiketicilerin ihtiyag siralamast ile ilgili olarak iiriine kars1 ilgilenim
durumlari birbirine gore farkli olmaktadir. Thtiyag kavrami, motive edici sekilde etken
oldugundan tiiketici tarafinda tiriin ilgilenim seviyesinin belirlenmesinde 6nemli bir yerde
olacaktir (Giilerarslan, 2010).
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1.3.2.3 Satin Alma lginligi

Tiiketici satin alma davranisinda bulunmadan once ¢esitli arastirmalar da bulunmakta
ve tercihleri analiz etmektedir. Bir iiriine karsi satin alma karari verilmeden Once
tercihlerin artis gostermesinden dolay1 zorluk yasanmaktadir. Bireyin firiine karsi
gereksinimin olup olmama durumu, ilginlik davranisinda bulunulan iiriiniin maddi agidan
da satin alma durumunu etkilemektedir (Ozansoy, 2009).

Odabas1 ve Baris (2012)’a gore satin alma ilginligi iiriin ilgilenimiyle benzer olsa da
baz1 farkliliklar da bulunmaktadir. Uriin ilginligi yiiksek olan bir bireyin satin alma
davranisinda bulunurken ilgilenim seviyesi daha onceki alisveris deneyiminden ya da
markaya kars1 olusan baglilik durumundan etkilenerek degiskenlik gostermekte ve diisiik
ilginlik durumu olusabilmektedir.

Satin alma ilginligi, bireyin bir satin alma davranisinda bulunmasi gerektiginde
iriiniin bireye saglamis olacagi faydaya ve iiriine karsi risk biiyiikliigine duydugu
uyartlma durumudur. Boylece satin alma durumu olusacagi zaman iriin kisa vadede
onemli olacak sekilde diisiiniilmektedir (Cakir, 2007).

1.3.3 Tlginlik Tiirleri

Akademisyenler ilgilenim kavramini net bir sekilde ifade edilebilmek igin
smiflandirma yoluna gitmislerdir (Ulusu, 2016). Literatiire bakildiginda ilgilenim
kavramini tiirlere ayirarak yogunluga ve seviyesi oldugu diisiincesini savunarak, “yiiksek
ve distk ilginlik” (Krugman, 1965) zamana gore “siirekli ve durumsal ilgilenim”
(Rothschild ve Houston, 1980) olmak tizere farkli sekillerde ifade edildigi goriilmektedir.
Tiiketici triine yonelik satin alma davranisinda bulunmasa ya da {riin kullanimini

gerceklestirmese bile iirtine veya markaya karsi 6nem duymaktadir (Kambar, 2016).

1.3.3.1 Siirekli ve Durumsal ilginlik

Rothschild ve Houston (1980) ’un “siirekli ilginlik” seklinde adlandirdig: iiriin
ilginligi, stirekli ilginlige benzer gibi goziikse de farkliliklart vardir. Siirekli ilginlik
tiketicinin triine, markaya veya reklama karsi “sadece satin alma davraniginda
bulundugu ortamda degil, uzun siire etkisi siiren bagl olma durumu ve diskiin olma

durumu olarak ifade edilmistir (Kandemir vd., 2013).

Uriin ilginligi, tiiketicinin bir iiriin karsisinda ilgi durumunun daha uzun vade de
olmasidir (Rothschild ve Houston, 1980).
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Siirekli ilgilenim bir tiiketicinin, satin alma davranisi olmadigi durumda da
siirekliligin ve kaliciligin oldugu bir duruma sahiptir. Uriin veya nesne satin alma
davranig1 ya da kullanim durumu olmadiginda bile tiiketici tarafindan devamli olarak
ilgiyi ve 6nemi icermektedir. Bu sonug tiriine kars1 gegmiste yasanilan deneyimlerin ve

giiclii yonlerin bir fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir.

Ornek olarak; bir tiiketici fotografcilig1 hobi olarak yaptig1 icin fotograf makineleri
ile ilgili olmaktan her an mutluluk duyabilir. Tiiketicinin o esnada satin alma davranigi
olusmasa bile fotograf makinelerine verdigi 6nem hi¢ azalmaz, iiriinler ise her zaman

onemli olacaktir (Cakir, 2007).

Ozetlemek gerekirse; siirekli ilginlik, algilanan bireysel 5nem ile iliskili nesneye gore
ilgi olma durumunu belirtir ve bireyin o nesneye kars1 duydugu haz ile motive olma
durumudur (Michaelidou ve Dibb, 2006).

Durumsal ilgilenim, bireyin iginde oldugu ortam, durum, zaman ve yer ile
iliskilendirilerek, bireyin satin alma durumunda ortaya g¢ikmakta olup, satin alma
bitiminin akabinde sonlanan gecici ilginlik ¢esididir (Richins ve Bloch, 1986). Satin alim
veya lirtin deneyimi sonucunda olusan kisisel beklentiler, bireyin tiriiniin etkisini gegici
olacak sekilde algilamasidir. Tiketicinin algiladigr riskle iligkili olarak ortaya ¢ikma
durumudur. Uyarict tiriin Karsisinda gegici ilgi olma durumunda, dikkat gibi kaynaklarin
sadece belli zaman diliminde uyarici igerisinde odaklanma halidir. Ornek verecek olursak
yaz aylarinda klimasi arizalanan bir birey klima iiriin ¢esitleri ile ilgilenime baslayacaktir
(Kandemir vd., 2013).

Durumsal ilgilenim, iriintin satin alma ve tiiketim durumunu g¢evreleyen, SOSyo-
psikolojik ¢evreden, {irliniin maliyet unsurlarindan ve kullanim araligindan
etkilenmektedir (Kambar, 2016). Kog¢ (2012) satin alma davranisi, lirliniin tiikketim amaci,
zaman baskisi, sosyal ve fiziksel kosullarin durumsal ilginligi etkiledigini ifade

etmektedir.

Pazarlamacilar, durumsal ilgilenim durumunu olusturmak ve arttirmak igin
pazarlama iletisimi etkenlerinden faydalanmaktadirlar. Strekli ilginlik ve durumsal
ilginlik zamana karsi devamlilik yoniinden farklilik olustursa da her iki kavramin da

davranigsal boyuttaki sonuglart benzerlik gostermektedir (Kambar, 2016).
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1.3.3.2 Yiiksek ilgilenim

Ilgilenim diizeyi, tiiketiciye gore iiriiniin 5nem durumuna bagli olmakla beraber iiriin
onemliyse satin alma davranisinda bulunmak riskli durum igermektedir. Bu durum
tiiketici acisindan karar verme diizeyini olduk¢a zorlastirarak karmasik bir durum haline
getirmektedir (Arslan ve Bakir, 2010).

Yiiksek ilgilenim, bireylere alternatifler hakkinda bilgi arayisina ve segenekleri
degerlendirme asamasinda elde olan veriyi islemeye ve diizensiz bir karar verme
durumuna sebep olabilir. Reklamin iletisim etkisi daha hizli bir sekilde asinarak etki

seviyesini azaltmaktadir (Bas ve Altunisik, 2017).

Bireyler, bir iiriine kars1 yiiksek ilgilenim gosterirken, tirlinden memnun oldugu
durumlarda, tatmin olma durumlarinda, o iriine veya markaya karsi olusan sadakat
kavrami da olusmus olacaktir (Warrington ve Shim, 2000). Bu tiiketici grubu marka

sadakati olusmasi i¢in ¢ok dnemli bir yer ifade etmektedir.

Yiiksek ilgilenimde bulunan bireyler, bir iiriine kars1 daha titiz ¢alisma yaparak ve
satin alma davranis durumunu detaylica analiz ederek bir sonuca ulasmaktadirlar. Ote
yandan ise herhangi bir problemle karsi karsiya kalmamak i¢in daha 6zenli ve dikkatli

davranmaktadirlar (Arslan ve Bakir, 2010).

Yiiksek ilgilenim aninda, tiiketici karar verme asamasindayken daha fazla problem
¢ozme durumunda bulundugundan daha fazla vakit harcayarak ve daha yogun ¢aba sarf
ederek gecirmektedir (Unal, 2008). Ornek verilecek olursa yeni spor ayakkabi almayi
diisiinen tiiketici, diger cesitleri de degerlendirerek mukayese de bulunacaktir (Yetim,
2014). Alternatifler degerlendirirken ayni zamanda rakiplerin de degerlendirilmesi
yapilmaktadir. Tiiketici bilgileri arastirdiginda, mevcut olan alternatif secimlerden 6nce
bilingli bir davranig igerisinde karsilastirma yaptigi diisiiniilmektedir (Zaichkowsky,
1985). Tiiketicilerin ilginlik seviyelerinde farklilik goriilmesinin birgok nedeni vardir.
Uriine, markaya ve hizmete kars1 karar verme siireclerinde ve bilgiyi arama durumlarinda
kisisel farkliliklar goriinmektedir. Tiketicilerin reklama maruz kalma aninda biligsel
acidan tiiketicinin aktif ya da pasif olmast ve reklam mesaj1 iletisinin veya bilgisinin

kisiden kisiye islenme durumu farkli olmaktadir.

Laurent ve Kapferer (1985), pazarlama iletisiminde fiyat kavraminin ilgilenim igin

daha ¢ok kullanilan bir gosterge oldugunu ifade etmektedir. Fiyat etkeninin yiiksek olma
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durumunda hatali bir satin alim risklerinin de yiiksek olmas1 sebebiyle, tiiketicinin siirece
dahil olmasi kag¢inilmazdir (Rothschild, 1980). Tiiketici yanlig bir satin alim islemi
gerceklestirdiginde, kotii bir {iriin olsa bile uzun vadede bu tliriinden ayrilamayacaktir. Bu
iirlinler igerisinde kiyafetlerin, diger liriinlere gére sembolik bir anlam ifade etmesinden
dolay1, bireyin yasam bigimi veya kisiligini (Levy, 1959) hedonik karakterini (Hirschman
ve Holbrook, 1982) ifade etme durumundan dolay1 ¢ogu zaman ileri diizeyde ego icerdigi
sekilde ifade edilir.

Ornek verilecek olursa ev, araba, mobilya gibi iiriinler bireyin kisiligini ve bireyin
toplumdaki konumunu yansitarak ifade etmesi durumundan, birey agisindan énemli bir
konu oldugu i¢in uzun arastirmalar sonucu satin alim islemi gergeklestirilen tiriinlerdir

(Giilsoy, 1999).

Odabas1 ve Baris (2007), yiiksek ilginlikte, bireyin ilk olarak farkinda olma
durumunun ortaya ¢iktig1, daha sonra bilgi edinmenin olustugunu ve akabinde de edinilen
bilgilerin dogrultusunda tutum kavraminin gelistigini, tutumun olumlu olmasiyla
denemenin, memnun kalma halinin olusumunda da uzun zaman siirecek bir tiiketim

davranigina doniisecegini ifade etmektedir.

Sekil 7. Yiiksek Ilgili Satin Alma (Yiiksek Ilgilenim)

1. adim
Farkinda olma (Basili reklam, yogun bilgilendirme satis elemanlarinin gabasi, kulaktan kulaga

ietisim)
1

2. adim
Yogun bilgi aranmasi (Akilc: ve fayda ygnlii mesajlar az tekrar)

1

3. adim

Tutum/niyet glusmasi (Denemenin saglanmasi icin satis artiricr araclarm kullanilmasi)
\

4. adim
Deneme (Uriinjin kalitesi ve performansi, fiyat, nakliye ve kolaylastiric: unsurlar)

1

5. adim
Uzun Diénemli Davrams (Uriin kalitesi hizmetler, garantiler, halkla iliskiler faaliyetleri)

Kaynak: Fill,1999:105, 525°ten aktaran, Erbas, 2016: 48
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1.3.3.3 Diisiik Ilgilenim

Diisiik ilgilenim durumu, tiirketici tarafindan bir iiriinii elde etme durumu i¢in emek
harcama ve bilgi edinme davranisinda bulunmadan, ilgi diizeyinin diistik seviyede oldugu
ilgilenim tirtdir. Clinkii tiiketici kategori etmek istediginde, ilgi alaninda bulunmayan
tirtinler hakkinda az bilgi edinecek, bu da satin alma davranigsin1 akabinde getirecektir
(Aktas ve Zengin, 2010).

Odabas1 ve Baris (2012), diisiik ilgilenim kavraminda tiiketiciler tarafindan iiriin
hakkinda bilgi edinmesi igin gayret gostermedigini ve tiriin deneyimlenmesi i¢in ikna
yoluyla ilgilerini gekmesini ifade etmektedir. Uriiniin denenmesinden sonra tiiketicide bir
tavir olusur ise ve iiriinden memnuniyet duyma durumu olusur ise iiriine karsi baglanma
olusur. Ornek vermek gerekirse; satis elemanlar1 tarafindan daha énce hig ilgi duyma
durumunun olmadigi ve giymediginiz kirmizi renk bir gomlegi size kars1 sunmasi sonucu
sonrasinda fikriniz degisir ve tirtinii deneme imkani taninirsa, tirinden memnun olmaniz

durumunda ilgilenim diizeyi diisiik iken yiiksek konuma gelecektir.

Yiiksek ilgilenim, tiiketiciyi iiriin hakkinda bilgi sahibi olmaya, karsisindaki
opsiyonlar1 degerlendirmeye ve satin alma davranisinda bulunmaya tesvik edecektir.
Diisiik ilgilenimde ise bilgi sahibi olma daha diisiik seviyede olmakta ve opsiyonlar igin

karsilagtirma daha diisiik seviyede olmaktadir (Zaichkowsky, 1985).

Diisiik ilgilenim seviyesinde olan tiriinlerin 6nemli olmayan ve risk durumu olmayan
tirtinler oldugu sdylenmektedir. Bu durum tiiketici tarafindan satin alma davraniginda

bulunurken daha kolay karar verecegi anlamina gelmektedir (Arslan ve Bakir, 2010).

Devamli olarak satin alinan bir {irline, hakkinda bilgi sahibi olma ihtiyaci
duyulmadig i¢in fiyat olarak diigiik fiyatta olan bir {irline de ilgilenim diizeyi diisiik
olacaktir. Bu iriin smifinda marka tercihi yapilmaksizin duygusal anlamda da bir
baglanma durumu hissedilmemektedir. Bu nedenle diisiik ilgilenime sahip olunmaktadir

(Akm vd., 2017).

Bir durumun faydali olmasina inanmak ona karsi ilgilenim durumunu olusturur.
llgilenimin diisiik oldugu zaman, faydali olacagina inanmaya engel olacaktir ve bdylece

olumlu davranis gelistirmekte s6z konusu olmayacaktir (Karabas, 2018).

Asagida ilgilenim siirecinin adimlar1 ve tiiketiciye karsi yapilacak stratejiler ifade

edilmistir.
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Sekil 8. Diisiik Ilgili Satin Alma (Diisiik flgilenim)

1. adim
Farkinda olma (TV ve Radyo reklamlari, dikkat ¢ceken mesajlar Duygusal Temalar)

1

2. adim
Kisa bilgi aranmasi (Az bilgi ¢ok tekrar)

1

3. adim
Deneme (Denemenin saglanmasi igin ambalaj ve promosyon 6nemli, satin alma diizenlemeleri)

1

4, adim
Tutum ve niyet olusmasi (Uriiniin kalitesi ve performans1 igin {igiincii kisilerin onay1)

1

5. adim
Uzun Dionemli Davrams (Tekrarlanan reklamlar, kalite yliksek, fiyat dﬁsﬁkb

Kaynak: Fill,1999:105, 525°ten aktaran, Erbas, 2016: 49

Tiiketicinin ilginlik diizeyi diisiikse, iletiyi detaylandirma olayr da az seviyede
olacaktir. Bu nedenle tiiketici, reklam igerisinde yer alan ¢evresel ipuglarini
degerlendirme yoluna giderek ya da farkli yontemlere basvurmaktadir. Bu agidan
tilketicinin  diisiik ilginlikte bulundugu zamanlarda reklamcilar agisindan duygu
siireclerine hitap edecek sekilde reklamlar1 yaratma durumu daha olasi bir durumdur
(Ustaahmetoglu, 2013). Boylelikle, diisiik ilgilenimli tiiketicilerin mesajin kaynagindaki
cekicilikten etkilendigi ifade edilebilir. Ciinkii bu tiiketiciler, yukarida ifade edildigi
sekilde cevresel yola bagvurduklarindan dolayi, kaynak agisindan bu yoniinii dikkate
almaktadirlar (Kiymalioglu, 2014). Spesifik anlamda ifade edilmesi gerekirse ilginlik
diisiikse iirtin veya hizmet hakkinda bilgi arama az gerceklesmekte, tiiketiciler logo,
ambalaj, reklam miizigi gibi etkenlere de olduk¢a onem vererek dikkat etmektedirler
(Ulusu, 2016). Krugman (1966) makalesinde reklam ilgilenimini, kitle iletisim araglari

olarak televizyon mecrasinda basili mecraya gore diisiik seviyede oldugunu ifade etmistir.
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1.3.3.4 Yiiksek ve Diisiik Ilginlik Arasindaki Farkhliklar

Stayman ve Batra (1991) ilginlik seviyesinin ruh hali durumunun bellek isleyisini ve
tirtin segimindeki isleyisi etkiledigini belirtmektedir. Davranis durumu agisindan yiiksek
ve diisiik ilgilenim arasindaki farkliliklara bakildiginda yiiksek ilgilenim diizeyi olan
tiiketici bir tirlinii veya hizmeti satin almadan 6nce daha ¢ok zaman gegirirken, diisiik
ilgilenim diizeyine sahip olan birey fazla zaman harcamamaktadir. Ornek vermek
gerekirse; kisi belli bir kilo vermek istedigi durumda siradan bir spor salonuna
gidebilirken, viicut gelistirme istegi olan, yiiksek ilgilenimi olan bir kisi etrafindaki
olanaklar1 degerlendirir ve daha sonra aralarindan birisini tercih etmektedir (Yetim,
2014). Yiiksek ilginlik diizeyinde, diisiik ilginlik diizeyine gore satin alma karar siireci
karmakarigik bir siire¢ igerisindedir (Odabasi ve Baris, 2017).

Tablo 4. Yiiksek/Diisiik flgilenimdeki Tiiketici Davrams Farkhliklar:

Degisken Yiiksek Ilgilenim Diisiik ilgilenim

Zaman harcama diizeyi Uzun zaman harcanir. Cok az zaman harcanir.

Bilgi arama diizeyi Etkin bir gekilde bilgi aranir. Cok az aranir veya yoktur.

Bilgiye gosterilen hassasiyet Ayrnntil bir gekilde bilgiler Degerlendirme yapmaksizin kabul

diizeyi degerlendirilir. etme ya da eleme yapilir.

Marka degerlendirme diizeyi Acik ve ayiricl bir sekilde Belli belirsiz ya da genellemelerle
degerlendirilir. markalar degerlendirilir.

Marka baghhg gelisme diizeyi flgilenim diizeyi oldukga llgilenim diizeyi oldukga zayiftir.
yiiksektir.

Kaynak: Ustaahmetoglu, 2013: 14
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Tablo 5. Yiiksek/Diisiik Tlgilenimli Tiiketicilerin Ozellikleri

Diisiik Ilgilenim Diizeyi Pasif Tiiketici

Yiiksek flgilenim Diizeyi Aktif Tiiketici

1. Tiiketici bilgiyi tesadiifen §grenir.

1. Tiiketici bilgi igleyicidir.

2. Tiiketici bilgi toplayicidir.

2. Tiiketici bilgi arayicidir.

3. Tiiketici reklamlarin pasif bir izleyicisidir.
Sonug olarak, tiiketici iizerinde reklamin etkisi
giicliidiir.

3. Tiiketici reklamlarin aktif bir izleyicisidir.
Sonug olarak, tiiketici lizerinde reklamin etkisi
zayiftir.

4, Tiiketici Once satin alir, sonra markalar1
degerlendirir.

4, Tiiketici satin almadan 6nce markalar1
degerlendirir.

5. Tiiketici kabul edilebilir diizeyde tatmin bekler.
Bunun bir sonucu olarak, birkag nitelige
dayanarak satin alir, markanin sinirh sayida
problemine ¢6ziim getirmesi yeterlidir. Aginalik
kilit rol oynar.

5. Tiiketici maksimum diizeyde tatmin bekler.
Bunun bir sonucu olarak, tiiketici ihtiyaglar ile
ilgili en fazla fayday: saglayacak sekilde
markalan kargilagtinr ve markalarin gok y6nli
karsilagtirilmasina dayanarak satin alir.

6. Kisilik ve yasam tarz dzellikleri tiiketici
davranigi ile iligkili degildir. Ciinki, {iriin
tiiketicinin kimligi ve inang sistemine yakindan
bagh degildir.

6. Kisilik ve yasam tarzi 6zellikleri tiiketici
davranigi ile iligkilidir. Ciinkdi, {iriin tiiketicinin
kimligi ve inang sistemine yakindan baghdir.

7. Referans gruplan iiriin se¢imi {izerinde ¢ok az
etkiye sahiptir. Ciinkil, {iriinlerin grup normlar1 ve
degerleri ile ilgisi yoktur.

7. Grup normlan ve degerleri igin iiriiniin
oneminden dolay: referans gruplan tiiketici
davranigimni| etkiler.

Kaynak: Assael, 2004: 105 ten aktaran: Ozhan, 20

15: 108

Tablo 6. ilgilenim Diizeyine Gére Karar Verme Tiirleri

Satin Alma Tiirleri

Yiiksek Ilgilenim

Diisiik Ilgilenim

Karar verme kapsami

(Bilgi arama, alternatifleri
degerlendirme)

Karmagik satin alma

(Otomobil, elektronik esyalar)

Simirh karar alma

(Kolayda mallar, gida iiriinleri)

Rutin

(Tek hizmeti/etkinligi dikkate
alma, ¢ok az bilgi arama veya

hig bilgi aramama)

Marka baglihg: (kiyafet)

Aligkanlik halinde satin alma

(kdgit mendil, tuz, seker)

Kaynak: Assael, 1992: 16°dan aktaranlar: Unal, 2008: 145; Yetim, 2014: 14; Kiilahl1, 2016: 14; Kambar,

2016: 43
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1.3.4 Tiginlik Diizeyinin Ol¢iilmesi

Literatiir igerisinde ilginlik teriminin farkli alanlarda kullanilabilirligi pek ¢ok
olgegin olusturulmasimi saglamaktadir. Olgeklerin cogunlugu kisisel acidan dnem veya
ilgi diizeyine odaklanma yaparken (Zaichkowsky, 1985), digerleri durumsal (Slama ve
Tashchian, 1985) veya siirekli ilginlik (Higie ve Feick, 1988) iizerinde odaklanmaktadir.
Gelistirilmesiyle bu 6lgeklerin tek boyut (Mittal, 1989) ve ¢ok boyut (Laurent ve
Kapferer, 1985) olarak iki kategoriye ayrilmaktadir.

Lastovicka ve Gardner (1975) tarafindan, ii¢ boyut (asinalik, baglilik ve normatif
onem) seklinde gelistirilen ilgilenim Olgegi; belli olan iiriin kategorisinde duyulacak olan

ilgilenimi 6l¢timlemektedir.

Laurent ve Kapferer (1985) ‘in gelistirdigi Tiiketici Ilgilenim Profilleri Olgegi ise bes
boyut (iiriin kategorisinin algilanan 6nemi, hata olasiligi, risk almanin 6nemi, sembolik

degeri ve hedonik deger) seklinde ifade etmislerdir.

Zaichkowsky tarafindan tek boyutlu olacak sekilde gelistirilen Kisisel Ilgilenim
Envanteri 6lgeginde nesne-iiriin iligkisi, bireyin Kisisel ihtiyaglarini, ilgileri ve degerleri
ile kendisiyle kurmus oldugu iliski seklinde tanimlanmaktadir. Bu 6lgek reklamlarda,
tirtinlerde ve satin alma kararlarinda uygulanmaktadir. Hem durumsal ilginligin hem de
siirekli ilginligin 6lgiimlenmesinde kullanima olanak saglamaktadir. Uriine yonelik
duyulmus olan kisisel ilgiyi 6lgebilen diger tek boyutlu Slama ve Tashchian (1985)
tarafindan gelistirilen Satin Alma Ilginlik Olgegi’dir. Bu dlgek ile sadece satin alma

durumlari i¢eren kisimlara odaklanilir.

Ilginlik kavraminda durumsal ilgilenimin &lg¢iimlenmesi i¢in Krugman’in (1965)
diisiik-yiiksek ilgilenim iizerinden esinlenerek Satin Alma Karar Ilginlik dl¢egini Mittal
tek boyut seklinde olusturmaktadir. Bu 6lgekle Houston ve Rothschild’in durumsal
ilginlik tanimlamasina benzemekte, bir iiriine veya markaya kars1 duyulacak tepkinin

aksine tiiketicinin ilgilenim veya diisiinceleri 6l¢iimlenmektedir.

Bloch, Sherrell ve Ridgway (1986), iiriine yonelik ilginligi dlcen Siirekli lgilenim
Endeksi’ni gelistirmiglerdir. Higie ve Feick (1988) ise, bir riinin veya faaliyetinin
yaratmis oldugu uyarilma durumu {izerine kisisel ilginin ne acgidan etkilendigine karsi
Siirekli ilgilenim Olgegi’ni olusturmuslardir. Tiiketicinin satin alma davranisinda karar
verme siiregleri veya iletisim sliregleri arasinda degiskenlikler ortaya c¢ikmaktadir

(Kapferer, 1985).
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1.3.4.1 FCB Izgarasi

FCB modelinde Krugman’in beynin her iki boliimiindeki psikolojik ve norolojik
teorileriyle beraber ilginlik teorisini, satin alma davranisina gore tiiketicilerin cevaplarini
ifade niteliginde dort cevap seklinde 1zgaradan olusturmaktadir. Bu model ile klasik
modellerdeki rasyonel bir bakis acisinin yani sira reklamdaki hissetme/diisiinme

etkenlerinin taninmasini ifade etmektedir (Meenaghan, 1995).

Vaugnn, 1980 yilinda yayinlamis oldugu makalesinde reklam c¢alismalarinin 19.
Yiizyil sonlarinda nasil bir siiregten gecerek evrimsellestigini, hiyerarsik boyuttaki
modellerden ilginlik temelli modellere gecisini ortaya c¢ikarmustir. Bilgiyi isleme
stirecinden ve ilginlik kavramlarina gore reklam isleyisini ifade eden bir model ortaya

koymaktadir.

Vaugnn’a gore ilgilenim “bir iiriin kategorisinde olusacak ilgi” olarak bireye, iiriine
ya da duruma bagh degildir. Dort asamadan olusacak olan modelde tiiketici beyninde sag
boliimii duygulari, sol bolimii ise rasyonellik agisindan diisiinmeyi ifade etmektedir.
Ozetle tiiketiciler {iriinlere yonelik rasyonel-duygusal ve diisiik-yiiksek ilginlik

boyutunda bir bag kurmaktadirlar.

FCB Izgarasi, bir iiriin kategorisinin siniflandirilmasinda yiiksek-disiik ilgilenim ve
diisiinme/hissetmeyi bir Ol¢iit kavrami olacak sekilde kullanmaktadir. Dort boliimden
olan bu modelin her boliimii bir iiriin kategorisi ve satin alim siireci ile iligkilidir. Elde
edilecek bilgi ile reklam, yaratici strateji, medya planlanmas: ve bununla birlikte ortaya

¢ikan sonuclarin test edilme durumu belirlenir (Batu, 2010).

FCB 1zgarasinda, dort temel reklam stratejisi “bilgilendirici”, “duygusal”,
“aligkanlik” ve “memnuniyet” olarak belirtilmektedir. FCB 1zgaras1 Tablo 7.’de

gosterilmistir. Her 1zgara i¢in belirtilen stratejiler ayr1 ayri ele alinmigtir
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Tablo 7. Foote, Cone & Belding (FCB) Izgarasi

Diisiinme Hissetme
Yiiksek 1. Bilgilendirici (Diisiindiiriicii) 2. Etkileyici (Hissettirici)
Ilgilenim
Araba, ev, mobilya, yeni iiriinler Model: Ogren-hisset- Miicevher, kozmetik iiriinleri,
yap (Ekonomik) moda kiyafetler, motosikletler
Model: Hisset-0gren-yap
Olasi Anlamlar (Psikolojik)
Test: Animsatma,
Medya: Uzun metinler, yansitici araglar Yaraticihk: Olas: Anlamlar
Spesifik bilgilendirme, gosterim (demostrasyon) Test: Tutum degisimi, cosku
uyandirict Medya: Genis
alanlar, imaj 6zellikleri
Yaratiaihk: Uygulayic: etki
Diisiik 3. Ahskanhk Olusumu (Yapicr) 4. Kigisel Tatmin (Tepkisel)
ilgilenim
Yemek, ev geregleri Sigara, likor, sekerleme
Model: Yap-ogren-hisset (Tepkisel) Model: Yap-hisset-6fren
(Sosyal)
Olas1 Anlamlar
Test: Satig Olas1 Anlamlar
Medya: Kisa reklamlar, satig yeri reklamlari Test: Satis
Yaratiaihk: Hatirlatic Medya: Billboardlar,
gazeteler, satig yeri reklamlari
Yaraticahk: Dikkat ¢ekici

Kaynak: Belch ve Belch, 2004: 155

FCB modelinde, 1zgaranin dort boliimiine karsilik gelen drinlerin 6rneklerini
belirtmektedir. Otomobil satin alim karar1 verilmeden dnce rasyonel etkenler oldukca
onemlidir. Buna karsin, kuyumculuk da ¢ok etkileyici ifade durumuna sahiptir fakat
genellikle duyusal etkenler satin alma davranisinda 6nemli belirleyicilerdir. Diisiik
ilginlikli satin alma davranisinda ise, ev esyalarinin genellikle fayda saglama durumunun
degerlendirildigi, sigara iiriinlerinde ise fonksiyonel 6zelliklerinin durumu duyussal ve
imaj etkenlerine gore Onemsiz olarak ifade edilmektedir. Yapilan arastirmalarda, belli bir
iiriin grubundaki satin alma davranisinin biiytik kisminin, FCB 1zgarasindaki boliimlerden
biri ile olumlu olarak motive edilebilecegini gostermektedir. Dolayisiyla, FCB
1zgarasinda Uiriiniin kategorisine yonelik reklam stratejilerinin gelistirilmesi agisindan bir

rehber olacak sekilde kullanimina olanak saglanmaktadir (Parker ve Churchill, 1986).
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IKINCi BOLUM

2. DUSUK-YUKSEK ILGINLIKLI KOZMETIiK URUN REKLAMLARININ
KADIN TUKETICi UZERINDEKI ETKISININ NOROPAZARLAMA IiLE
INCELENMESI

2.1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu Diislik-Yiiksek ilginlikli kozmetik {iriin reklamlarinin kadin

tiiketici lizerinde etkilerinin ndropazarlama teknigi ile analiz edilmesidir.

Kozmetik iriinler seklinde adlandirilan iriinler, bireyin temizlik ve kisisel bakim
konusunda hazirlanmis triinlerin genel adidir. Bu iriinler ile; temizlik ve bakim,
glizellesme, ¢ekiciligin arttirilmasi ve bedenen fiziksel degisiklik olusturma durumunu

icinde barindirmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2005).

2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Reklam g¢aligmalar1 giiniimiizde pazarlamanin en giiglii araglarindandir. Tiiketiciye
iriin ve hizmeti tanitmak, marka bilinirligini artirmak ve satisa tesvik igin
kullanilmaktadir. Noropazarlama yontemiyle tiiketicinin biling dis1 tepkilerinin nasil
sekillendigi ve reklamin etkisinin dl¢limlenmesi miimkiin olmaktadir. Diislik-Yiiksek
ilginlikli kozmetik {riin reklamlarmin kadin tiiketici iizerinde etkisini, ndropazarlama
yontemlerinden Eye Tracking cihazi ile Olglimleyerek ¢alismanin  amaci
olusturulmaktadir. Bu ¢alismanin genel amaci diisiik-ytiiksek ilginlikli kozmetik tirtinlerin
reklamlarinin kadin tiiketiciler tizerinde biraktig1 etkinin, reklamdaki hangi faktorlerden
etkilendigini Olgtimlemektir. Bu arastirma ile kozmetik iriin reklamlarinin hedef
kitlesindeki kadin tiiketicilerin diistik-yliksek ilginlikli iirlinlere karsi tutumunu, marka
hatirlanirhi§ini ve ilgili Giriin reklamlarindaki odak noktalarinin Eye Tracking yontemi ile

incelenmesini amaglamaktadir.

Yapilan bu arastirma ile kozmetik iirlin reklamlarinin kadin tiiketici tizerinde
biraktig1 etki ve odak noktalart incelenmektedir. Diisiik-Yiiksek ilginlikli kozmetik iiriin
reklamlarinin, kadin tiiketicilerin reklamlara karsi nasil bilingdisi tepkiler verdigini ortaya
cikartacak veriler sunmaktadir. Deneye katilan kadin katilimecilar {izerinde ayni
kategorideki diisiik ilgilenimli iiriin ile yiiksek ilgilenimli {irin arasinda anlamli bir farkin

olup olmadig1 incelenmistir.
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Yiiksek ilgilenim, tiiketiciyi {riin hakkinda bilgi sahibi olmaya, karsisindaki
opsiyonlart degerlendirmeye ve satin alma davraniginda bulunmaya tesvik edecektir.
Diisiik ilgilenimde ise bilgi sahibi olma daha diisiik seviyede olmakta ve opsiyonlar

arasindaki farkin az olma durumundan dolayr Kkarsilastirma daha az olmaktadir

(Zaichkowsky 1985).

Literatiirden yola ¢ikilarak disiik ilgilenimli iiriinler ile yiiksek ilgilenimli iiriinlerin
dijital mecradaki reklamlar ile gorsel farkliliklarin 6l¢imlenmesi planlanmistir. Deneye
katilan goniillii katilimcilarin distik ilginlikli ve yiiksek ilginlikli kozmetik reklamini
izlerken hangi alana odaklandiklar1 ya da odaklanmadiklari, hangi alana daha fazla
yogunlastiKlari analiz edilip, farkliliklar1 ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu aragtirma

ile gelecekte yapilmasi planlanan galismalar i¢in bir 6ncili olmasi1 amaglanmaktadir.

2.3. Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Calismanin gergeklestirilmesi icin T.C. Uskiidar Universitesi etik kurulundan alinan

onay ektedir. (Ek.1.)

Veri toplama stireci, dncesinde demografik bilgilerin toplanmasi i¢in anket sorulari,
sonrasinda goz izleme tekniginin uygulanmasi ve son olarak deney sonrasi degerlendirme
anket sorular1 olarak {i¢ asamada olusmustur. Arastirma deneyine baslanmadan géniillii
katilimcilarin her birine arastirmanin ne oldugu, amaci ve 6nemi ile ilgili genel bilgiler
yapilmasi adina Bilgilendirilmis Goniillii Olur Formu (EK.2.) verilmistir. Arastirmaya
goniillii olarak katildiklarini formu doldurarak beyan etmeleri istenmistir. Akabinde g6z

takip tekniginde onemli olan dikkat edilecek kisimlar hakkinda bilgilendirme yapilmistir.

Arastirma ic¢in deneye katilmadan 6nce demografik anket uygulanmistir. Calisma
siirecinde yapilacak anket ile odak grup tespiti yapilmistir. Katilimcilarin kozmetik {iriin

kullanip kullanmadig ve dijital mecrada gegirdikleri siire analiz edilmistir. (Ek.3.)

Arastirma Uskiidar Universitesi Merkez Yerleskesinde bulunan Noropazarlama
Arastirma Laboratuvari’nda gergeklesmistir. Deney arastirmasinin gergeklestirilmesi ig¢in
Noropazarlama Arastirma Laboratuvart sorumlusu Dr. Ogr. Uyesi Selami Varol

Ulker’den onay alinmustir. (Ek.4.)

Dijital mecralarda yayinlanan ilgili reklamlar 18-35 yas araliginda, kozmetik iiriin
kullanan 30 kadin katilimci ile laboratuvar ortaminda, deneklerin goniillii olarak

katilimiyla gergeklesmistir. Calisma kapsaminda 5 diistik ilginlikli, 5 yiiksek ilginlikli
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toplamda 10 kozmetik {rliniine ait reklam gorselleri mevcuttur. Reklam gorselleri 6
saniye sonra diger gorsele gegmektedir. GOz takibi deneyi yaklasik 1,5 dakika
siirmektedir. Uriinlerin her biri farkli kategoriden secilmistir. (Ornegin: 1 adet diisiik

ilginlikli onarict krem, 1 adet yliksek ilginlikli onarici krem)

Arastirmanin asil yontemi olan Eye Tracking denegin g6z hareketlerini kaydetmek
ve Ol¢climlemek i¢in kullanilan bir cihazdir. G6z izleme teknigi “Kullanicilarin nereye
baktiklarini, nereye odaklandiklarini, hangi alanlara ne kadar siiredir baktiklarini, sayfa
genelinde gezinme durumlarinin nasil gergeklestigini?” vb. gibi sorulara goz hareketlerini
gozlemleyerek cevap aramaktadir. Eye Tracking cihazi kullanilarak belirli metriklere
gore incelenerek bir sonu¢ ¢ikartilmistir. Eye Tracking cihaziyla deneye katilan
katilimcilarin dikkat iizerine fizyolojik verileri kayit altina alinarak bilissel ve duygusal
acidan da bilgiler elde edilebilmektedir. Son yontem olarak deney sonrasinda
katilimcilara anket sorular1 yoneltilmistir. Katilimcinin markalar ile ilgili diisiinceleri

ayrica tespit edilmistir. (EK.5.)

Tamamlanan 6l¢iimler SPSS yardimiyla analizi tamamlanmistir. Sonrasinda ilgili
veri analizi uygulamalar1 ile 1s1 haritalar1 bulgular1 toplanarak raporlama yapilmistir.
Raporlama sonucunda diistik-yiiksek ilginlikli marka reklamlarinin odak noktalar tespit

edilerek arastirma sonuglar1 degerlendirilmistir.

Arastirmay1 farklilastiran genel literatiir taramas1 yapildiktan sonra kozmetik iiriin
reklamlarinin kadin tliketiciler iizerinde néropazarlama caligsmasi ile somut veriler elde

edilerek analiz edilmis olmasidir.

Sekil 9. Calisma Kapsaminda Katihmc1 Profili

K ik Uri Diistik-Yiiksek 20
ozmettic Lrun flginlikli Uriin
KU I Ianan » Reklamlarl » Kadln
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2.4. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar

Arastirmada disiik-yiiksek ilgilenimli kozmetik firiinlerin tiiketiciler iizerindeki
etkileri kadin tiiketiciler olarak smirlandirilmistir. 18-35 yas arasinda kozmetik iiriin
kullanan kadin tiiketicilerin analizi ile sinirlidir. Deneyde sunulacak reklamlarin farkli
demografik gruplara yonelik iiriin kategorilerinden secilmis olmasina dikkat edilmistir.
Piyasada uzun vadede bulunan, marka bilinirligi olan iiriinler diisiik ilgilenimli triinler
olarak sinirlandirilmistir. Yeni ¢ikan ve az taninan tirtinler ise yiiksek ilgilenimli tirtinler
olarak sinirlandirilmistir. Calismadaki iirtin kategorileri tercih edilme durumunun en ¢ok
oldugu iirlinler olarak smirlandirilmistir. Arastirma kapsaminda deney igin elverisli
ornekleme yontemi ile belirlenen sayida katilimciyla, belli bir zaman diliminde yapilmig
olmasi diger sinirliliktir. Noropazarlama arastirma yontemlerinden Eye Tracking cihazi
ile stmirlandirilmustir. Istanbul ili icinde ikamet etmeyen, Eye Tracking cihazinin efektif
caligmasint etkileyecek kalin mercekli gozliik ve lens kullanan bireyler deneye dahil

edilmemistir.

2.5. Arastirmanin Hipotezleri

HI1: Disiik ilginlikli kozmetik {iriin reklamlar1 ve yliksek ilginlikli kozmetik {iriin

reklamlari arasinda ilk odak dikkat diizeyi arasinda anlamli bir fark vardir.

H2: Disiik ilginlikli kozmetik iiriin reklamlar1 ve yliksek ilginlikli kozmetik tirlin

reklamlari arasinda seyirme sayilar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

H3: Disiik ilginlikli kozmetik iiriin reklamlar1 ve yiliksek ilginlikli kozmetik iirlin

reklamlar1 arasinda reklam begenisi agisindan anlamli bir iligki var midir?

H4: Disiik ilginlikli kozmetik iiriin reklamlar1 ve yliksek ilginlikli kozmetik tirlin

reklamlar1 arasinda marka hatirlanirlig1 agisindan anlamli bir iliski var midir?

H5: Disiik ilginlikli kozmetik iiriin reklamlar1 ve yliksek ilginlikli kozmetik iirlin

reklamlar1 arasinda marka-iiriin tutumu agisindan anlamli bir iligki var midir?
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2.6. Bulgular
2.6.1. Demografik Verilerin Analizi

Arastirma kozmetik {iriin kullanan ve tamami Istanbul sehrinde yasayan 30 kadin
tiiketicinin katilimiyla geceklestirilmistir. Orneklem olarak belirlenen ve arastirmaya
katilan bireylerin demografik ozellikleri incelendiginde, %93’iinlin bekar oldugu,
katilimcilarin 19 ile 32 yas araliginda olduklari, %76,7 katilimcinin lisans mezunu
oldugu, calisma durumlart kapsaminda %356,7’sinin O6grenci olduklar1 ve %86,7

katilimcinin orta gelir diizende oldugu goriilmistiir. Arastirma orneklemine ait

demografik veriler Tablo 8.’de detayli olarak gosterilmistir.

Tablo 8. Demografik Veriler

Frekans Yiizde Kiimiilatif

(%) Yiizde
Medeni Durum
Bekar 28 93.3 93.3
Bosanmig 1 3.3 96.7
Evli 1 3.3 100.0
Yas
19 3 10.0 10.0
20 5 16.7 26.7
21 5 16.7 43.3
22 5 16.7 60.0
23 1 3.3 63.3
24 1 3.3 66.7
25 2 6.7 73.3
27 3 10.0 83.3
28 2 6.7 90.0
30 1 3.3 93.3
31 1 3.3 96.7
32 1 3.3 100.0
Egitim Durumu
Lise 1 3.3 3.3
Lisans 23 76.7 80.0
Yiiksek Lisans 6 20.0 100.0
Meslek Durumu
Calisiyorum (Tam zamanlr) 8 26.7 26.7
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Calisiyorum (Yari zamanli) 2 6.7 33.3

Caligmiyorum (is aramiyorum) 1 3.3 36.7
Calismiyorum (is arryorum) 2 6.7 43.3
Ogrenciyim 17 56.7 100.0
Gelir Durumu

Diisiik 3 10.0 10.0
Orta 26 86.7 96.7
Yiiksek 1 3.3 100.0

2.6.2. Davrams Egilimleri Verilerinin Analizi

Davranis egilimlerine gore, arastirmaya katilan bireylerin %86,7’sinin dijital
reklamlarda gordiikleri herhangi bir iirlinii satin alma karart verdigi, %50 katilimcinin
giinliik 3-5 saat dijital mecrada zaman gegirdigi ve %60 katilimcinin ¢ok sik kozmetik
iriin kullandiklar tespit edilmistir. Arastirma Orneklemine ait davranis egilimlerine

yonelik veriler Tablo 9.”’da detayli olarak gosterilmistir.

Tablo 9. Davrams Egilimleri Verileri

Frekans Yiizde Kiimiilatif

(%) Yiizde
Dijital reklamlarda gordiikleri herhangi bir iiriinii satin alma durumu
Evet, aldim 26 86.7 86.7
Hayir, almadim 4 13.3 100.0
Dijital mecrada gecirdikleri giinliik ortalama siireleri
30 dakikadan az 1 3.3 86.7
30-59 dakika 1 3.3 90.0
1-2 saat 10 33.3 33.3
3-5 saat 15 50.0 83.3
5 saatten fazla 3 10.0 100.0
Kozmetik iiriin kullanma sikhgi
Cok nadir kullantyorum 6 20.0 20.0
Cok sik kullantyorum 18 60.0 80.0
Kullaniyorum 6 20.0 100.0
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2.6.3. Goz izleme Verilerinin istatistik Analizi

GOz izleme teknigi kullanilarak elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for
the Social Science) paket programi kullanilarak analiz edilmistir. G6z izleme teknigi
kullanilarak ilk odaklanma siiresi (first fixation duration) ve seyirme sayisi (saccade

count) verileri kullanilmistr.

Yapilacak istatistiksel analizlerde hangi test tipinin kullanilacagina karar
verebilmek igin normallik analizi yapilmasi gerekmektedir. Orneklem verilerinin
dagiliminin normal dagilim ile uyumlu olup olmadiginmi géstermek i¢in bir¢ok yontem
bulunmakta olup bunlardan bazilart Kolmogorov-Smirnov, Shapiro-Wilk, Anderson-
Darling, Jarque-Bera testleridir. Bu yontemlerden en yaygin kullanilan Kolmogorov-

Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri ile normallik test edilmis ve SPSS ¢iktis1 Tabla 10.’da

gosterilmistir.
Tablo 10. Goz izleme Verilerinin Normallik Testleri
Tests of Normality
Kolmogorov- ) .
S Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
D_Bepanthol_first_fixation_duration 163 28 .056 .935 28 .085
D_Bepanthol_saccade_count 122 28 .200" 972 28 633
D_Mac_first_fixation_duration 199 28 .006 744 28 <.001
D_Mac_saccade_count 148 28 118 .955 28 .267
D_thePurest_first_fixation_duration 159 28 .068 .901 28 .012
D_thePurest_saccade_count 153 28 .091 .925 28 .047
D_Maybelline_first_fixation_duration .183 28 .017 .873 28 .003
D_Maybelline_saccade_count .100 28 .200" .969 28 550
D_Bbhcream_Note_first_fixation_duration .205 28 .004 765 28 <.001
D_Bbcream_Note_saccade_count 109 28 .200" .982 28 .898
Y _Centesol_first_fixation_duration 145 28 135 .930 28 .063
Y_Centesol_saccade_count .108 28 .200" .960 28 .354
Y_Matte_first_fixation_duration 242 28 <.001 .864 28 .002
Y_Matte_saccade_count 216 28 .002 919 28 .033
Y _Bioran_first_fixation_duration .203 28 .005 747 28 <.001
Y _Bioran_saccade_count .084 28 .200" .976 28 755
Y_Gabrini_first_fixation_duration 171 28 .034 .865 28 .002
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Y _Gabrini_saccade_count .202 28 .005 .852 28 .001
Y_Bbcream_|_s first_fixation_duration .160 28 .065 .928 28 .054
Y_Bbcream_| s saccade_count 115 28 .200" .966 28 .468

*, This is a lower bound of the true significance.

a. Lilliefors Significance Correction

Tablo 10.’da goriildiigii tizere sig 0,05 degerinden biiyiik olan veri setlerinin
normal dagilima uydugu, 0,05 degerinden diisiik olan veri setlerinin ise normal dagilim
gostermedigi tespit edilmistir. Tiim veri setlerinin normal dagilima sahip olmamasi
nedeniyle, farkliliklar1 incelemeye yonelik parametrik olmayan analiz tekniklerinden
Mann-Whitney U Testi ve Kruskal-Wallis testi uygulanmistir. Bu test Kruskal Wallis
One-way (Tek yonlii) Varyans Analizi olarak da bilinmektedir. Uygulama olarak Mann-
Whitney U Testine benzemektedir, ancak ii¢ veya daha fazla grubun karsilastirilmasinda
kullanilmaktadir.

2.6.3.1. Goz izleme Verileri ile Demografik Ozellikler ve Davrams Egilimleri
Arasindaki iliski Analizi

Katilimcilarin medeni halleri ile goz izleme verileri arasinda anlamli bir fark olup
olmadig1 analiz edilmis, test sonuglar1 Tablo 11.’de gosterilmistir. Buna gore sig degerleri
0,05 degerinden yiiksek olmasi nedeniyle Ho hipotezleri reddedilemez. Yani
“katilimcilarin medeni halleri ile goz izleme verileri arasinda anlamh bir fark

yoktur” sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 11. Goz izleme Verileri ile Madeni Durum Hipotez Testleri

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis

Test

Sig.*®

Decision

The distribution of
[D Maybelline first fixation duration

is the same across categories of
MedeniHali.

Independent-
Samples  Kruskald
Wallis Test

.629

Retain the null hypothesis.

2  |[The distribution ofIndependent- 356 [Retain the null hypothesis.
[D Maybelline saccade count is thgSamples  Kruskal]
same across categories of Medeni Hali]Wallis Test

3 |[The distribution ofIndependent- .353  [Retain the null hypothesis.
[Y Centesol first fixation duration idSamples  Kruskal]
the same across categories ofWallis Test
MedeniHali.

4 [The distribution oflIndependent- .805 [Retain the null hypothesis.
Y Centesol saccade count is the samgSamples  Kruskal
across categories of Medeni_Hali. Wallis Test

5 The distribution oflIndependent- .872 |Retain the null hypothesis.
D _Bepanthol first fixation_duration idSamples  Kruskal]
the same across categories o Wallis Test
Medeni_Hali.

6 [The distribution oflIndependent- 778 |Retain the null hypothesis.
D Bepanthol saccade count is thdSamples Kruskal
same across categories of Medeni Hali]Wallis Test

7  [The distribution oflIndependent- 415 |Retain the null hypothesis.
Y Matte first fixation duration is thdSamples  Kruskal]
same across categories of Medeni Hali]Wallis Test

8 [The distribution ofIndependent- .578 [Retain the null hypothesis.
[Y Matte saccade count is the samegSamples  Kruskal]
across categories of Medeni_Hali. Wallis Test

9 [The distribution ofIndependent- 408 [Retain the null hypothesis.
[D Mac first fixation duration is thgSamples  Kruskal]
same across categories of Medeni Hali]Wallis Test

10  [The distribution ofIndependent- 414 [Retain the null hypothesis.
[D Mac saccade count is the samgSamples  Kruskal]
across categories of Medeni_Hali. Wallis Test

11  [The distribution oflIndependent- 367 |Retain the null hypothesis.

[D Purest first fixation duration is the

same across categories of Medeni Hali

Samples  Kruskal
Wallis Test
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12 [The distribution ofl Independent- 1514 |Retain the null hypothesis.
D Purest saccade count is the samgSamples Kruskal
across categories of Medeni_Hali. Wallis Test

13 [The distribution ofl Independent- 1509 |Retain the null hypothesis.
[Y Bioran first fixation duration is thgSamples  Kruskal]
same across categories of Medeni_Hali{Wallis Test

14  [The distribution ofl Independent- 1326 |Retain the null hypothesis.
Y Bioran saccade count is the sam¢gSamples  Kruskal]
across categories of Medeni_Hali. Wallis Test

15 [The distribution ofl Independent- 445 |Retain the null hypothesis.
Y Gabrini_first fixation duration ifSamples  Kruskal
the same across categories offWallis Test
Medeni Hali.

16  [The distribution ofIndependent- 241 [Retain the null hypothesis.
[Y Gabrini saccade count is the sam¢gSamples  Kruskal]
across categories of Medeni Hali. Wallis Test

17  |[The distribution ofIndependent- 311 [Retain the null hypothesis.
[Y Bbcream 1 s first fixation duratio [Samples  Kruskal]
n is the same across categories ofWallis Test
Medeni Hali.

18 [The distribution ofl Independent- .668 |Retain the null hypothesis.
[Y Bbcream 1 s saccade count is thgSamples  Kruskal]
same across categories of Medeni_Hali{Wallis Test

19 [The distribution ofl Independent- 1314 |Retain the null hypothesis.
D Bbcream Note first fixation duratiSamples  Kruskal
on is the same across categories ofWallis Test
Medeni_Hali.

20 [The distribution oflIndependent- 756 [Retain the null hypothesis.
D Bbcream Note_saccade_count is thdSamples  Kruskal-
same across categories of MedeniHali| Wallis Test

a. The significance level is .050.
b. Asymptotic significance is displayed.

fark olup olmadigi analiz edilmis, test sonuglari Tablo 12.’de gdsterilmistir. Buna gére
sig degerleri 0,05 degerinden yiiksek olmasi nedeniyle Ho hipotezleri reddedilemez. Yani

“katilmcilarin egitim seviyeleri ile goz izleme verileri arasinda anlamh bir fark

Katilimcilarin egitim seviyeleri ile g6z izleme verileri arasinda anlamli bir

yoktur” sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 12. Goz izleme Verileri ile Egitim Seviyeleri Hipotez Testleri

Hypothesis Test Summary

D Mac_ first fixation duration is the
same across categories of

Egitim Seviyesi.

Samples Kruskal-
Wallis Test

[Null Hypothesis Test Sig.*? [Decision

The distribution of Independent- 162  [Retain the null hypothesis.
D Maybelline first fixation duration |Samples Kruskal-

is the same across categories of Wallis Test

Egitim Seviyesi.

The distribution of Independent- 1650 [Retain the null hypothesis.
D_Maybelline_saccade_count is the |Samples Kruskal-

same across categories of Wallis Test

Egitim_Seviyesi.

The distribution of Independent- 1208 [Retain the null hypothesis.
Y Centesol first fixation durationis |Samples Kruskal-

the same across categories of Wallis Test

Egitim_Seviyesi.

The distribution of Independent- .866 [Retain the null hypothesis.
Y Centesol saccade count is the same|Samples Kruskal-

across categories of Egitim_Seviyesi. |Wallis Test

The distribution of Independent- .644  [Retain the null hypothesis.
D Bepanthol first fixation duration is|Samples Kruskal-

the same across categories of Wallis Test

Egitim Seviyesi.

The distribution of Independent- .881 [Retain the null hypothesis.
D Bepanthol saccade count is the Samples Kruskal-

same across categories of Wallis Test

Egitim Seviyesi.

The distribution of Independent- 1340 [Retain the null hypothesis.
[Y Matte first fixation duration is the [Samples Kruskal-

same across categories of Wallis Test

Egitim Seviyesi.

The distribution of Independent- .510 [Retain the null hypothesis.
[Y Matte saccade count is the same |Samples Kruskal-

across categories of Egitim Seviyesi. |Wallis Test

The distribution of Independent- 759  [Retain the null hypothesis.
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10  |The distribution of [ndependent- .373  [Retain the null hypothesis.
D Mac saccade count is the same  |Samples Kruskal-
across categories of Egitim Seviyesi. [Wallis Test

11  |The distribution of Independent- 954 [Retain the null hypothesis.
D Purest first fixation duration is the|Samples Kruskal-
same across categories of Wallis Test
Egitim Seviyesi.

12 [The distribution of Independent- 532 [Retain the null hypothesis.
D Purest saccade count is the same [Samples Kruskal-
across categories of Egitim Seviyesi. [Wallis Test

13  |The distribution of Independent- .866  [Retain the null hypothesis.
Y Bioran_ first fixation duration is thgSamples Kruskal-
same across categories of Wallis Test
Egitim Seviyesi.

14  |The distribution of Independent- 996 [Retain the null hypothesis.
Y Bioran saccade count is the same [Samples Kruskal-
across categories of Egitim Seviyesi. [Wallis Test

15  |The distribution of Independent- 291 [Retain the null hypothesis.
Y Gabrini_first fixation durationis [Samples Kruskal-
the same across categories of Wallis Test
Egitim_Seviyesi.

16 [The distribution of Independent- 490 [Retain the null hypothesis.
Y Gabrini_saccade count is the same [Samples Kruskal-
across categories of Egitim_Seviyesi. |Wallis Test

17  |The distribution of Independent- 341 [Retain the null hypothesis.
Y Bbcream 1 s first fixation duratio [Samples Kruskal-
n is the same across categories of Wallis Test
Egitim Seviyesi.

18  [The distribution of Independent- 930 [Retain the null hypothesis.
Y Bbeream | s saccade count is the [Samples Kruskal-
same across categories of Wallis Test
Egitim Seviyesi.

19  [The distribution of Independent- 101  [Retain the null hypothesis.
D Bbcream Note first fixation duratiSamples Kruskal-
on is the same across categories of Wallis Test
Egitim Seviyesi.

20 [The distribution of Independent- .188 [Retain the null hypothesis.
D Bbcream Note saccade countis [|Samples Kruskal-
the same across categories of Wallis Test

Egitim_Seviyesi.
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Katilimcilarin dijital mecrada gecirdikleri giinliik ortalama siireleri ile géz izleme
verileri arasinda anlamli bir fark olup olmadig1 analiz edilmis, test sonuglar1 Tablo 13.’te
gosterilmistir. Buna gore sig degerleri 0,05 degerinden yiiksek olmasi nedeniyle Ho
hipotezleri reddedilemez. Yani “katihmecilarin dijital mecrada gecirdikleri giinliik
ortalama siireleri ile goz izleme verileri arasinda anlamh bir fark yoktur” sonucu

ortaya ¢cikmaktadir.

Tablo 13. Goz izleme verileri ile dijital mecrada gecirdikleri giinliik ortalama siireleri arasindaki

iliski testleri

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig.ab Decision
1 The distribution of Independent- 1938 |Retain the null hypothesis.

D Maybelline first fixation duration [Samples

is the same across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test
2 The distribution of Independent- .576 |Retain the null hypothesis.
D Maybelline saccade countisthe [Samples
same across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test
3 The distribution of Independent- 1520 |Retain the null hypothesis.
Y Centesol first fixation durationis [Samples
the same across categories of Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test
4 The distribution of Independent- 1232 |Retain the null hypothesis.
Y Centesol saccade count is the same[Samples
across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test
5 The distribution of Independent- .558 |Retain the null hypothesis.
D Bepanthol first fixation duration is|Samples
the same across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test
6 The distribution of Independent- 1608 |Retain the null hypothesis.
D Bepanthol saccade count is the Samples
same across categories of Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test
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7 The distribution of Independent- 111 |Retain the null hypothesis.
Y Matte first fixation duration is the [Samples
same across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test

8 The distribution of Independent- 1737 [Retain the null hypothesis.
Y Matte saccade count is the same [Samples
across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test

9 The distribution of Independent- .956 |Retain the null hypothesis.
D Mac_first fixation duration is the [Samples
same across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test

10 The distribution of Independent- 1395  [Retain the null hypothesis.
D Mac saccade count is the same Samples
across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test

11 The distribution of Independent- .827 |Retain the null hypothesis.
D Purest first fixation duration is the[Samples
same across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test

12 The distribution of Independent- 1535 [Retain the null hypothesis.
D Purest saccade count is the same [Samples
across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test

13 The distribution of Independent- .076 |Retain the null hypothesis.
Y Bioran first fixation duration is thgSamples
same across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test

14 The distribution of Independent- 1432 [Retain the null hypothesis.
Y Bioran saccade count is the same [Samples
across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test

15 The distribution of Independent- 1770  [Retain the null hypothesis.
Y Gabrini_first fixation durationis [Samples
the same across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test

16 The distribution of Independent- .526 |Retain the null hypothesis.
Y Gabrini saccade count is the same [Samples
across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test
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17 The distribution of [ndependent- .039 |Reject the null hypothesis.
Y Bbcream | s first fixation duratio [Samples
n is the same across categories of Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test

18 The distribution of [ndependent- 1935 [Retain the null hypothesis.
Y Bbcream | s saccade countis the [Samples
same across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test

19 The distribution of [ndependent- .609 |Retain the null hypothesis.
D Bbcream Note first fixation duratiSamples
on is the same across categories of Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_Siiresi. Test

20 The distribution of [ndependent- .745 |Retain the null hypothesis.
D Bbcream Note saccade countis |[Samples
the same across categories of [Kruskal-Wallis
Dijital Mecra_ Siiresi. Test

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.

olmadig1 analiz edilmis, test sonuglar1 Tablo 14.’te gosterilmistir. Buna gore sig degerleri
0,05 degerinden yiiksek olmasi nedeniyle Ho

“katilmcilarin yaslan ile goz izleme verileri arasinda anlamh bir fark yoktur”

sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

hipotezleri

Katilimcilarin yaslan ile géz izleme verileri arasinda anlamli bir fark olup

reddedilemez.

Tablo 14. Goz izleme verileri ile katihmcilarin yaslari arasindaki iliski testleri

same across categories of Yas.

[Kruskal-Wallis
Test

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig.»b Decision
1 The distribution of [ndependent- 1353 |[Retain the null hypothesis.
D Maybelline first fixation duration [Samples
is the same across categories of Yas. [Kruskal-Wallis
Test
2 The distribution of [ndependent- 1901 |Retain the null hypothesis.
D Maybelline saccade countisthe [Samples
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3 The distribution of [ndependent- 1367 [Retain the null hypothesis.
Y Centesol first fixation durationis [Samples
the same across categories of Yas. [Kruskal-Wallis
Test
4 The distribution of [ndependent- .586 |Retain the null hypothesis.
Y Centesol saccade count is the same[Samples
across categories of Yas. [Kruskal-Wallis
Test
5 The distribution of [ndependent- 1408 [Retain the null hypothesis.
D Bepanthol first fixation duration is|Samples
the same across categories of Yas. [Kruskal-Wallis
Test
6 The distribution of [ndependent- 1379 [Retain the null hypothesis.
D Bepanthol saccade count is the Samples
same across categories of Yas. [Kruskal-Wallis
Test
7 The distribution of [ndependent- 1692 [Retain the null hypothesis.
Y Matte first fixation duration is the [Samples
same across categories of Yas. [Kruskal-Wallis
Test
8 The distribution of [ndependent- 1418 [Retain the null hypothesis.
Y Matte saccade count is the same [Samples
across categories of Yas. [Kruskal-Wallis
Test
9 The distribution of [ndependent- 1395 [Retain the null hypothesis.
D Mac first fixation duration is the [Samples
same across categories of Yas. [Kruskal-Wallis
Test
10 The distribution of [ndependent- 733 [Retain the null hypothesis.
D Mac saccade count is the same Samples
across categories of Yas. [Kruskal-Wallis
Test
11 The distribution of [ndependent- 1837 [Retain the null hypothesis.
D Purest first fixation duration is the |Samples
same across categories of Yas. [Kruskal-Wallis
Test
12 The distribution of [ndependent- 1949 [Retain the null hypothesis.
D Purest_saccade count is the same [Samples

across categories of Yas.

[Kruskal-Wallis
Test
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13 The distribution of [ndependent- .245 [Retain the null hypothesis.
Y Bioran first fixation duration is thgSamples
same across categories of Yas. Kruskal-Wallis
Test
14 The distribution of [ndependent- 1433 |Retain the null hypothesis.
Y Bioran saccade countis the same [Samples
across categories of Yas. Kruskal-Wallis
Test
15 The distribution of [ndependent- .052 |Retain the null hypothesis.
Y Gabrini_first fixation durationis [Samples
the same across categories of Yas. [Kruskal-Wallis
Test
16 The distribution of [ndependent- 1717 [Retain the null hypothesis.
Y Gabrini_saccade count is the same [Samples
across categories of Yas. [Kruskal-Wallis
Test
17 The distribution of [ndependent- .192 |Retain the null hypothesis.
Y Bbcream | s first fixation duratio [Samples
n is the same across categories of Yas. [Kruskal-Wallis
Test
18 The distribution of [ndependent- 1477 |Retain the null hypothesis.
Y Bbcream | s saccade count is the [Samples
same across categories of Yas. [Kruskal-Wallis
Test
19 The distribution of [ndependent- 1422 [Retain the null hypothesis.
D Bbcream Note first fixation duratifSamples
on is the same across categories of Yag|Kruskal-Wallis
Test
20 The distribution of [ndependent- .618 [Retain the null hypothesis.
D Bbcream Note saccade countis [Samples
the same across categories of Yas. Kruskal-Wallis
Test
a. The significance level is .050.
b. Asymptotic significance is displayed.

Katilimcilarin ¢calisma durumlari ile g6z izleme verileri arasinda anlamli bir fark
olup olmadigr analiz edilmis, test sonuglar1 Tablo 15.’te gdsterilmistir. Buna gore sig

degerleri 0,05 degerinden yiiksek olmasi nedeniyle Ho hipotezleri reddedilemez. Yani
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“katihmcilarin ¢calisma durumlari ile goz izleme verileri arasinda anlamh bir fark

yoktur” sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 15. Goz izleme verileri ile katihmcilarin ¢alisma durumlar arasindaki iliski testleri

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig.ab Decision
1 The distribution of Independent- .078 |Retain the null hypothesis.

D Maybelline first fixation duration [Samples

is the same across categories of [Kruskal-Wallis
Meslek. Test
2 The distribution of Independent- 925 |Retain the null hypothesis.

D Maybelline saccade countisthe [Samples

same across categories of Meslek. Kruskal-Wallis
Test

3 The distribution of Independent- 1447 [Retain the null hypothesis.
Y Centesol first fixation duration is [Samples

the same across categories of Meslek. [Kruskal-Wallis

Test
4 The distribution of Independent- .653 |Retain the null hypothesis.
Y Centesol saccade count is the same[Samples
across categories of Meslek. [Kruskal-Wallis
Test
5 The distribution of Independent- 1213  [Retain the null hypothesis.

D Bepanthol first fixation duration isfSamples
the same across categories of Meslek. [Kruskal-Wallis
Test

6 The distribution of Independent- 1303 |Retain the null hypothesis.
D Bepanthol saccade count is the Samples

same across categories of Meslek. [Kruskal-Wallis
Test

7 The distribution of Independent- .655 [Retain the null hypothesis.
Y Matte first fixation duration is the [Samples

same across categories of Meslek. Kruskal-Wallis

Test
8 The distribution of Independent- 1521 [Retain the null hypothesis.
Y Matte saccade count is the same [Samples
across categories of Meslek. [Kruskal-Wallis
Test

62



same across categories of Meslek.

[Kruskal-Wallis
Test

9 The distribution of Independent- 1233  [Retain the null hypothesis.
D Mac_first fixation duration is the [Samples
same across categories of Meslek. [Kruskal-Wallis
Test
10 The distribution of Independent- .792 |Retain the null hypothesis.
D Mac saccade count is the same Samples
across categories of Meslek. [Kruskal-Wallis
Test
11 The distribution of Independent- .172 |Retain the null hypothesis.
D Purest first fixation duration is the|Samples
same across categories of Meslek. [Kruskal-Wallis
Test
12 The distribution of Independent- .262 |Retain the null hypothesis.
D Purest saccade count is the same [Samples
across categories of Meslek. [Kruskal-Wallis
Test
13 The distribution of Independent- .912 |Retain the null hypothesis.
Y Bioran first fixation duration is thgSamples
same across categories of Meslek. [Kruskal-Wallis
Test
14 The distribution of Independent- 1225 [Retain the null hypothesis.
Y Bioran saccade count is the same [Samples
across categories of Meslek. [Kruskal-Wallis
Test
15 The distribution of Independent- .280 |Retain the null hypothesis.
Y Gabrini_first fixation duration is |Samples
the same across categories of Meslek. [Kruskal-Wallis
Test
16 The distribution of Independent- .533 |Retain the null hypothesis.
Y Gabrini_saccade count is the same [Samples
across categories of Meslek. [Kruskal-Wallis
Test
17 The distribution of Independent- 1434 [Retain the null hypothesis.
Y Bbcream 1 s first fixation duratio [Samples
n is the same across categories of [Kruskal-Wallis
Meslek. Test
18 The distribution of Independent- .279 |Retain the null hypothesis.
Y Bbcream 1 s saccade count is the |[Samples
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19 The distribution of [Independent- 449 |Retain the null hypothesis.
D Bbcream Note first fixation duratiSamples

on is the same across categories of [Kruskal-Wallis
Meslek. Test
20 The distribution of [Independent- 1113 [Retain the null hypothesis.

D Bbcream Note saccade countis [Samples
the same across categories of Meslek. [Kruskal-Wallis
Test

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.

Katilimcilarin gelir durumlari ile g6z izleme verileri arasinda anlamli bir fark
olup olmadig1 analiz edilmis, test sonucglar1 Tablo 16.’da gosterilmistir. Buna gore sig
degerleri 0,05 degerinden diisiik olan “Mac iiriinii reklaminin go6z izleme seyirme
sayisi (saccade count) ile gelir durumlari arasinda anlamh bir fark vardir” sonucuna
ulagilir. Diger veri setlerinin ise sig degerleri 0,05 degerinden ile yiiksek olmasi nedeniyle
Ho hipotezleri reddedilemez. Yani “katilimcilarin gelir durumlar: ile goz izleme

verileri arasinda anlamh bir fark yoktur” sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 16. Goz izleme verileri ile katilimcilarin gelir durumlar arasindaki iligki testleri

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig.ab Decision

1 The distribution of [ndependent-Samples 968 [Retain the null
D Maybelline first fixation duration isthe  [Kruskal-Wallis Test hypothesis.
same across categories of Gelir Durumu.

2 The distribution of [Independent-Samples .174 [Retain the null
D Maybelline saccade count is the same [Kruskal-Wallis Test hypothesis.
across categories of Gelir Durumu.

3 The distribution of Independent-Samples 736 |Retain the null
Y Centesol first fixation duration is the same [Kruskal-Wallis Test hypothesis.

across categories of Gelir Durumu.

4 The distribution of Y Centesol saccade count |[ndependent-Samples 402  [Retain the null
is the same across categories of Gelir Durumu. |Kruskal-Wallis Test hypothesis.

5 The distribution of [ndependent-Samples .684 [Retain the null
D Bepanthol first fixation duration is the [Kruskal-Wallis Test hypothesis.

same across categories of Gelir Durumu.
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6 The distribution of [ndependent-Samples .949 |Retain the null
D Bepanthol saccade count is the same across [Kruskal-Wallis Test hypothesis.
categories of Gelir Durumu.

7 The distribution of [ndependent-Samples 239  [Retain the null
Y Matte first fixation duration is the same  |Kruskal-Wallis Test hypothesis.
across categories of Gelir Durumu.

8 The distribution of Y Matte saccade countis [[ndependent-Samples 210 [Retain the null
the same across categories of Gelir Durumu.  [Kruskal-Wallis Test hypothesis.

9 The distribution of [ndependent-Samples 920 [Retain the null
D Mac first fixation duration is the same [Kruskal-Wallis Test hypothesis.
across categories of Gelir Durumu.

10 The distribution of D Mac saccade countis [Independent-Samples 047 [Reject the null
the same across categories of Gelir Durumu.  [Kruskal-Wallis Test hypothesis.

11 The distribution of [ndependent-Samples 911 [Retain the null
D Purest first fixation duration is the same  [Kruskal-Wallis Test hypothesis.
across categories of Gelir Durumu.

12 The distribution of D_Purest_saccade count is [[ndependent-Samples 438 [Retain the null
the same across categories of Gelir Durumu.  [Kruskal-Wallis Test hypothesis.

13 The distribution of [ndependent-Samples .704 [Retain the null
Y Bioran first fixation duration is the same |Kruskal-Wallis Test hypothesis.
across categories of Gelir Durumu.

14 The distribution of Y Bioran saccade count is [[ndependent-Samples 459  [Retain the null
the same across categories of Gelir Durumu.  [Kruskal-Wallis Test hypothesis.

15 The distribution of [ndependent-Samples .305 [Retain the null
Y Gabrini first fixation duration is the same |Kruskal-Wallis Test hypothesis.
across categories of Gelir Durumu.

16 The distribution of Y Gabrini_saccade count is{independent-Samples 452 [Retain the null
the same across categories of Gelir Durumu.  [Kruskal-Wallis Test hypothesis.

17 The distribution of [ndependent-Samples .667 [Retain the null
Y Bbcream | s first fixation duration is the |Kruskal-Wallis Test hypothesis.
same across categories of Gelir Durumu.

18 The distribution of [ndependent-Samples 549 [Retain the null
Y Bbcream | s saccade count is the same [Kruskal-Wallis Test hypothesis.
across categories of Gelir Durumu.

19 The distribution of [ndependent-Samples .823 |Retain the null
D Bbcream Note first fixation duration is the[Kruskal-Wallis Test hypothesis.
same across categories of Gelir Durumu.

20 The distribution of [ndependent-Samples 412 [Retain the null

D Bbcream Note saccade count is the same

across categories of Gelir Durumu.

IKruskal-Wallis Test

hypothesis.
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Katilimeilarin dijital reklam sonrasi iiriin ahm durumlan ile géz izleme
verileri arasinda anlamli bir fark olup olmadig1 analiz edilmis, test sonuglar1 Tablo 17.’de
gosterilmistir. Buna gore sig degerleri 0,05 degerinden yiiksek olmasi nedeniyle Ho
hipotezleri reddedilemez. Yani “katiimecilarin dijital reklam sonrasi iiriin alim
durumlari ile goz izleme verileri arasinda anlamh bir fark yoktur” sonucu ortaya
cikmaktadir.

Tablo 17. Goz izleme verileri ile katilimcilarin dijital reklam sonrasi iiriin alim durumlari

arasindaki iliski testleri

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig &b Decision
1 The distribution of [Independent- .144¢ |Retain the null hypothesis.

D Maybelline first fixation duration [Samples Mann-
is the same across categories of Whitney U Test

Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.

2 The distribution of [Independent- 1253¢ |Retain the null hypothesis.
D Maybelline saccade count is the [Samples Mann-
same across categories of (Whitney U Test
Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.
3 The distribution of [ndependent- .355¢ |Retain the null hypothesis.

Y Centesol first fixation durationis [Samples Mann-
the same across categories of Whitney| U Test
Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.

4 The distribution of [ndependent- .831¢ [Retain the null hypothesis.
Y Centesol saccade count is the same|Samples Mann-
across categories of (Whitney U Test
Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.

5 The distribution of [ndependent- .355¢ |Retain the null hypothesis.
D Bepanthol first fixation duration isfSamples Mann-
the same across categories of Whitney U Test
Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.

6 The distribution of [Independent- .253¢ |Retain the null hypothesis.
D Bepanthol saccade count is the Samples Mann-
same across categories of Whitney U Test
Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.
7 The distribution of [ndependent- .186° |Retain the null hypothesis.

Y Matte first fixation duration is the [Samples Mann-
same across categories of (Whitney U Test

Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.
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8 The distribution of [ndependent- .647¢ [Retain the null hypothesis.
Y Matte saccade count is the same [Samples Mann-
across categories of Whitney U Test
Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.

9 The distribution of [Independent- .924¢ [Retain the null hypothesis.
D Mac first fixation duration is the [Samples Mann-
same across categories of Whitney U Test
Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.

10 The distribution of [ndependent- .521¢ [Retain the null hypothesis.
D Mac saccade count is the same Samples Mann-
across categories of Whitney U Test
Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.

11 The distribution of [ndependent- .927¢ [Retain the null hypothesis.
D Purest first fixation duration is the|Samples Mann-
same across categories of Whitney U Test
Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.

12 The distribution of [Independent- .227¢ |Retain the null hypothesis.
D Purest saccade count is the same [Samples Mann-
across categories of Whitney U Test
Dijital Reklam Sonrasi Uriin_ Alimi.

13 The distribution of [ndependent- .647¢ [Retain the null hypothesis.
Y Bioran first fixation duration is thgSamples Mann-
same across categories of Whitney U Test
Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.

14 The distribution of [Independent- .604¢ [Retain the null hypothesis.
Y Bioran saccade count is the same [Samples Mann-
across categories of Whitney U Test
Dijital Reklam Sonrasi Uriin_ Alimi.

15 The distribution of [ndependent- .647¢ [Retain the null hypothesis.
Y Gabrini first fixation durationis [Samples Mann-
the same across categories of Whitney U Test
Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.

16 The distribution of [Independent- .737¢ |Retain the null hypothesis.
Y Gabrini saccade count is the same [Samples Mann-
across categories of Whitney U Test
Dijital Reklam Sonrasi Uriin_ Alimi.

17 The distribution of [ndependent- .070¢ [Retain the null hypothesis.

Y Bbcream | s first fixation duratio

n is the same across categories of

Samples Mann-

Whitney U Test

Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.
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18 The distribution of [Independent- .692¢ |Retain the null hypothesis.
Y Bbcream | s saccade count is the [Samples Mann-
same across categories of Whitney U Test
Dijital Reklam Sonras1 Uriin Almu.
19 The distribution of [Independent- .604¢ |Retain the null hypothesis.

D _Bbcream Note first fixation duratiSamples Mann-
on is the same across categories of ‘Whitney U Test

Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.

20 The distribution of [Independent- .521¢ |Retain the null hypothesis.
D Bbcream Note saccade countis [Samples Mann-
the same across categories of Whitney U Test
Dijital Reklam Sonrasi Uriin Alimi.

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.
c. Exact significance is displayed for, this test.

Katilimeilarin  kozmetik iiriin kullamm durumlarn ile goz izleme verileri
arasinda anlamli bir fark olup olmadigi analiz edilmis, test sonuglar1 Tablo 18.’de
gosterilmistir. Buna gore sig degerleri 0,05 degerinden yiiksek olmasi nedeniyle Ho
hipotezleri reddedilemez. Yani “katihmcilarin kozmetik iiriin kullamim durumlari ile

goz izleme verileri arasinda anlamh bir fark yoktur” sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 18. Goz izleme verileri ile katilimcilarin kozmetik iiriin kullanim durumlari arasindaki iliski

testleri

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig.=b Decision

1 The distribution of [ndependent- 723 |Retain the null hypothesis.
D Maybelline first fixation duration [Samples Kruskal-
is the same across categories of Wallis Test

Kozmetik Uriin Kullanimu.

2 The distribution of [ndependent- 473 [Retain the null hypothesis.
D Maybelline saccade countisthe [Samples Kruskal-
same across categories of Wallis Test

Kozmetik Uriin Kullanimu.

3 The distribution of [ndependent- .761 |Retain the null hypothesis.
Y Centesol first fixation duration is [Samples Kruskal-
the same across categories of Wallis Test

Kozmetik Uriin Kullanimu.
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4 The distribution of [ndependent- .642 [Retain the null hypothesis.
Y Centesol saccade count is the same[Samples Kruskal-
across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanimi.

5 The distribution of [ndependent- .006 [Reject the null hypothesis.
D _Bepanthol first fixation duration is[Samples Kruskal-
the same across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanimi.

6 The distribution of [ndependent- 958 [Retain the null hypothesis.
D Bepanthol saccade count is the Samples Kruskal-
same across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanimi.

7 The distribution of [ndependent- .623 [Retain the null hypothesis.
Y Matte first fixation duration is the [Samples Kruskal-
same across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanimi.

8 The distribution of [ndependent- .651 [Retain the null hypothesis.
Y Matte saccade count is the same [Samples Kruskal-
across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanimi.

9 The distribution of [ndependent- .385 [Retain the null hypothesis.
D Mac_first fixation_duration is the [Samples Kruskal-
same across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanimi.

10 The distribution of [ndependent- .360 [Retain the null hypothesis.
D Mac saccade count is the same Samples Kruskal-
across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanimi.

11 The distribution of [ndependent- 937 [Retain the null hypothesis.
D _Purest_first fixation duration is the [Samples Kruskal-
same across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanimi.

12 The distribution of [ndependent- .814 [Retain the null hypothesis.
D Purest saccade count is the same [Samples Kruskal-
across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanimi.

13 The distribution of [ndependent- 381 [Retain the null hypothesis.
Y Bioran first fixation_duration is thdSamples Kruskal-
same across categories of Wallis Test

Kozmetik Uriin Kullanimi.
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14 The distribution of [ndependent- .537 |Retain the null hypothesis.
Y Bioran saccade count is the same [Samples Kruskal-
across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanim.

15 The distribution of [ndependent- .612 |Retain the null hypothesis.
Y Gabrini_first fixation durationis [Samples Kruskal-
the same across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanim.

16 The distribution of [ndependent- .763 |Retain the null hypothesis.
Y Gabrini_saccade count is the same [Samples Kruskal-
across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanim.

17 The distribution of [ndependent- 387 |Retain the null hypothesis.
Y Bbcream | s first fixation duratio [Samples Kruskal-
n is the same across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanimi.

18 The distribution of [ndependent- .803 |Retain the null hypothesis.
Y Bbcream | s saccade count is the [Samples Kruskal-
same across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanim.

19 The distribution of [ndependent- 998 |Retain the null hypothesis.
D Bbcream Note first fixation duratiSamples Kruskal-
on is the same across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanimi.

20 The distribution of [ndependent- .830 |Retain the null hypothesis.
D Bbcream Note saccade countis [Samples Kruskal-
the same across categories of Wallis Test
Kozmetik Uriin Kullanimi.

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.

2.6.3.2. Kozmetik Uriin Reklamlar1 Arasindaki iliski Analizi

Katilimeilarin diistik ilginlikli kozmetik {iriin reklamlar1 ve yiiksek ilginlikli
kozmetik iiriin reklamlar1 arasinda ilk odaklanma siiresi (first fixation duration) ve
seyirme sayisi (saccade count) verileri agisindan anlamli bir fark olup olmadigi Wilcoxon

Isaretli Siralar Testi ile analiz edilmistir.
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Sekil 10. Diisiik-Yiiksek Ilginlikli Onaric1 Bakim Kremi Gorselleri

Bepanthol

Centesol’

Onarici Cilt Bakim Kremi
Cildinizin

en kuru
bélgelerini
derinlemesine
nemlendirir.

Cildin yenilenme ve nemlenme
stirecini destekler, cildi yogun
bir sekilde besler ve rahatlatr.

NEMLENDIR

GORKITO

G0z izleme verileri agisindan katilimeilarin distik ilginlikli Bepanthol reklam
gorseli ile yiiksek ilginlikli Centesol reklam gorseli arasinda ilk odaklanma siireleri
acisindan anlamli bir fark olup olmadigi analiz edilmis, test sonuglar1 Tablo 19.’da
gosterilmistir. Buna gore sig degerleri 0,05 degerinden yiiksek olmasi nedeniyle Ho
hipotezi reddedilemez. Yani “katihmcilarin diisiik ilginlikli Bepanthol reklam gorseli
ile yiiksek ilginlikli Centesol reklam gorseli arasinda ilk odaklanma siireleri

acisindan anlamh bir fark yoktur” sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 19. Bepanthol ve Centesol reklamlarimin ilk odaklanma siireleri arasindaki iliskisi testi

Hypothesis Test Summary
[Null Hypothesis Test Sig.* |Decision
1 The median of differences betweenRelated-Samples 406 |Retain the null hypothesis.

D Bepanthol_first_fixation_duration  andWilcoxon Signed Rank
Y Centesol_first_fixation duration equals 0JTest

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.

G0z izleme verileri agisindan katilimeilarin diistik ilginlikli Bepanthol reklam
gorseli ile yiiksek ilginlikli Centesol reklam gorseli arasinda seyirme sayilari agisindan
anlamli bir fark olup olmadigi analiz edilmis, test sonuglar1 Tablo 20.’de gosterilmistir.
Buna gore sig degerleri 0,05 degerinden diisiik olmasi nedeniyle Ho hipotezi reddedilir.

Yani “katihmeilarin diisiik ilginlikli Bepanthol reklam gorseli ile yiiksek ilginlikli
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Centesol reklam gorseli arasinda seyirme sayilari acisindan anlamh bir fark vardir”

sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 20. Bepanthol ve Centesol reklamlarinin seyirme sayilari arasindaki iliskisi testi

-

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig.*® [Decision
1 The median of differences betweenRelated-Samples 016 [Reject the null hypothesis.

D Bepanthol saccade_count andWilcoxon Signed Rank

Y Centesol_saccade_count equals 0. |Test

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.

Sekil 11. Diisiik-Yiiksek Ilginlikli Ruj Uriin Gorselleri

ﬁ/bACl Illl(l/

SILKY MATTE LIPSTICK

ikonik Mat Ruj: $Imd| Daha Fazlasi

kvm&i‘* »{\E—) .

iddiah goriiniim

DANAYOGUN DAHA FAZLA DAHA KALIC\
(ONFOR

Goz izleme verileri acisindan katilimcilarin diistik ilginlikli Mac reklam gorseli
ile yiiksek ilginlikli Matte reklam gorseli arasinda ilk odaklanma siireleri agisindan
anlamli bir fark olup olmadigi analiz edilmis, test sonuglar1 Tablo 21’de gosterilmistir.
Buna gore sig degerleri 0,05 degerinden yiiksek olmasi nedeniyle Ho hipotezi
reddedilemez. Yani “katihmcilarin diisiik ilginlikli Mac reklam gorseli ile yiiksek
ilginlikli Matte reklam gorseli arasinda ilk odaklanma siireleri acisindan anlamh bir

fark yoktur” sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 21. Mac ve Matte reklamlarimn ilk odaklanma siireleri arasindaki iliskisi testi

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig.*® [Decision

1 The median of differences betweenRelated-Samples 412 [Retain the null hypothesis.
ID Mac_first_fixation duration andWilcoxon Signed
Y Matte first fixation duration equals 0. [Rank Test

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.

G0z izleme verileri agisindan katilimcilarin distik ilginlikli Mac reklam gorseli
ile yiiksek ilginlikli Matte reklam gorseli arasinda seyirme sayilari agisindan anlamli bir
fark olup olmadig1 analiz edilmis, test sonuglari Tablo 22.’de gosterilmistir. Buna gore
sig degerleri 0,05 degerinden diisiik olmasi nedeniyle Ho hipotezi reddedilir. Yani
“katilmcilarin diisiik ilginlikli Mac reklam gorseli ile yiiksek ilginlikli Matte reklam
gorseli arasinda seyirme sayilar1 acisindan anlamh bir fark vardir” sonucu ortaya

cikmaktadir.

Tablo 22. Mac ve Matte reklamlarinin seyirme sayilari arasindaki iliskisi testi

Hypothesis Test Summary

[Null Hypothesis Test Sig.*® [Decision

1 The median of differences betweenRelated-Samples 041 [Reject the null hypothesis.
D _Mac_saccade_count andWilcoxon  Signed
Y Matte_saccade_count equals 0. Test

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.
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Sekil 12. Diisiik-Yiiksek Ilginlikli Yiiz Serumu Gorselleri
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Goz izleme verileri agisindan katilimcilarin diisiik ilginlikli thePurest reklam
gorseli ile yiiksek ilginlikli Bioran reklam gorseli arasinda ilk odaklanma siireleri
acisindan anlamli bir fark olup olmadigi analiz edilmis, test sonucglart Tablo 23.’de
gosterilmistir. Buna gore sig degerleri 0,05 degerinden yiiksek olmasi nedeniyle Ho
hipotezi reddedilemez. Yani “katiimcilarin diisiik ilginlikli thePurest reklam gorseli
ile yiiksek ilginlikli Bioran reklam gorseli arasinda ilk odaklanma siireleri acisindan

anlamh bir fark yoktur” sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 23. thePurest ve Bioran reklamlarmn ilk odaklanma siireleri arasindaki iliskisi testi

Hypothesis Test Summary

INull Hypothesis Test Sig.*" [Decision

1 The median of differences betweenRelated-Samples|{456 [Retain the null hypothesis.
D _Purest_first fixation_duration andWilcoxon Signed|
'Y Bioran_first_fixation_duration Rank Test
equals 0.

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.
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Goz izleme verileri agisindan katilimcilarin diisiik ilginlikli thePurest reklam
gorseli ile yiiksek ilginlikli Bioran reklam gorseli arasinda seyirme sayilari agisindan
anlamli bir fark olup olmadigi analiz edilmis, test sonuglar1 Tablo 24.’de gosterilmistir.
Buna gore sig degerleri 0,05 degerinden yiiksek olmasi nedeniyle Ho hipotezi
reddedilemez. Yani “katihmcilarin diisiik ilginlikli thePurest reklam gorseli ile
yiiksek ilginlikli Bioran reklam gorseli arasinda seyirme sayilar1 acisindan anlamh

bir fark yoktur” sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 24. thePurest ve Bioran reklamlarinin seyirme sayilari arasindaki iliskisi testi

Hypothesis Test Summary
[Null Hypothesis Test Sig.*® |Decision

1 The median of differences betweenRelated-Samples |.056 [Retain the null hypothesis.
D Purest_saccade_count andWilcoxon Signed
Y Bioran saccade count equals 0. Test

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.

Sekil 13. Diisiik-Yiiksek ilginlikli Maskara Uriin Gorselleri
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G0z izleme verileri agisindan katilimeilarin diisiik ilginlikli Maybelline reklam
gorseli ile yiiksek ilginlikli Gabrini reklam gorseli arasinda ilk odaklanma siireleri
acgisindan anlamli bir fark olup olmadig1 analiz edilmis, test sonuglar1 Tablo 25.’te
gosterilmistir. Buna gore sig degerleri 0,05 degerinden yiiksek olmasi nedeniyle Ho
hipotezi reddedilemez. Yani “katihmcilarin diisiik ilginlikli Maybelline reklam
gorseli ile yiiksek ilginlikli Gabrini reklam gorseli arasinda ilk odaklanma siireleri

acisindan anlamh bir fark yoktur” sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 25. Maybelline ve Gabrini reklamlarinin ilk odaklanma siireleri arasindaki iliskisi testi

Hypothesis Test Summary
[Null Hypothesis Test Sig.*® [Decision
1 The median of differences betweenRelated-Samples |.569 [Retain the null hypothesis.

D Maybelline first fixation duration [Wilcoxon Signed
and Y Gabrini_first fixation durationRank Test

equals 0.

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.

G0z izleme verileri agisindan katilimeilarin disiik ilginlikli Maybelline reklam
gorseli ile yiiksek ilginlikli Gabrini reklam gorseli arasinda seyirme sayilari agisindan
anlamli bir fark olup olmadig: analiz edilmis, test sonuglar1 Tablo 26.’da gosterilmistir.
Buna gore sig degerleri 0,05 degerinden diisiik olmasi nedeniyle Ho hipotezi reddedilir.
Yani “katihmcilarin diisiik ilginlikli Maybelline reklam gorseli ile yiiksek ilginlikli
Gabrini reklam gorseli arasinda seyirme sayilari acisindan anlamh bir fark vardir”

sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 26. Maybelline ve Gabrini reklamlarinin seyirme sayilar arasindaki iliskisi testi

Hypothesis Test Summary
[Null Hypothesis Test Sig.*® |Decision
1 The median of differences betweenRelated-Samples [.008 [Reject the null hypothesis.

D Maybelline_saccade_count andWilcoxon Signed

Y Gabrini_saccade_count equals 0.  [Rank Test

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.
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Sekil 14. Diisiik-Yiiksek Tlginlikli BB Kremi Gorselleri
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GOz izleme verileri agisindan katilimeilarin diisiik ilginlikli BBCreamNOTE
reklam gorseli ile yiiksek ilginlikli BBCream reklam gorseli arasinda ilk odaklanma
siireleri agisindan anlamli bir fark olup olmadig1 analiz edilmis, test sonuglar1 Tablo
27.’de gosterilmistir. Buna gore sig degerleri 0,05 degerinden yiiksek olmasi nedeniyle
Ho hipotezi reddedilemez. Yani “katihmcilarin diisiik ilginlikli BBCreamNOTE
reklam gorseli ile yiiksek ilginlikli BBCream reklam gorseli arasinda ilk odaklanma

siireleri acisindan anlamh bir fark yoktur” sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 27. BBCreamNOTE ve BBCream reklamlarimin ilk odaklanma siireleri arasindaki iliskisi

testi
Hypothesis Test Summary
[Null Hypothesis Test Sig.»" [Decision
1 The median of differences between[Related-Samples|206 [Retain the null hypothesis.

Y Bbcream 1 s first fixation duratio [Wilcoxon Signed|
n and D_Bbcream Note first fixation [Rank Test

duration equals 0.

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.
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GOz izleme verileri agisindan katilimeilarin diisiik ilginlikli BBCreamNOTE
reklam gorseli ile yiiksek ilginlikli BBCream reklam gorseli arasinda seyirme sayilari
acgisindan anlamli bir fark olup olmadigi analiz edilmis, test sonuglar1 Tablo 28.’de
gosterilmistir. Buna gore sig degerleri 0,05 degerinden yiiksek olmasi nedeniyle Ho
hipotezi reddedilemez. Yani “katimecilarin diisiik ilginlikli BBCreamNOTE reklam
gorseli ile yiiksek ilginlikli BBCream reklam gorseli arasinda seyirme sayilari

acisindan anlamh bir fark yoktur” sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 28. BBCreamNOTE ve BBCream reklamlarinin seyirme sayilari arasindaki iliskisi testi

Hypothesis Test Summary
INull Hypothesis Test Sig.*" |Decision
1 The median of differences between[Related-Samples [.251 |Retain the null hypothesis.

Y Bbcream | s saccade count  andWilcoxon Signed
D Bbcream Note saccade_count Rank Test

equals 0.

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.

2.6.4. Katihimcilara Ait Is1 Haritalar:

Is1 haritas1 bir alandaki sicaklik dagilimini gorsellestiren bir grafik tiirtidiir. Genellikle
renk skalas1 kullanilarak belirli bolgelerin sicakliklar: temsil edilmektedir. Katilimcilarin
1s1 haritalarinda renklerin ifade ettigi anlamlara bakildiginda;

Kirmizi: En yiliksek dikkat veya etkilesim alanlarimi temsil etmektedir. Kullanicilarin
gozleri bu bolgelere daha fazla odaklanmistir.

Sari/Turuncu: Orta diizeyde dikkat ¢eken alanlari gdstermektedir. Kullanicilarin bu
bolgelere de goz attig1, ancak kirmizi alanlar kadar yogun bir ilgi géstermedigi anlamina
gelir.

Yesil: Diistik diizeyde dikkat ¢ceken alanlar1 temsil eder. Kullanicilarin bu bélgeleri daha
az inceledigini gosterir.

Mavi: En diisiik dikkat alanlarini belirtir. Kullanicilar bu bolgelere neredeyse hi¢ goz
atmamistir.

Bu renkler ile tasarimcilarin ve pazarlamacilarin igeriklerinin ve diizenlerin etkisini analiz

etmelerine olanak saglanmaktadir.
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Sekil 15. Diisiik ilginlikli Bepanthol Reklam Gorseline Ait Katihmeilarin Ist Haritas:
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Disiik ilginlikli reklam gorselinin 1s1 haritasina bakildiginda, sayfa igerisinde genel bir
gezinme oldugu goriilmektedir. Metin kisimlarina daha yogun bir odaklanma oldugu,

irlin ambalaj kismina ¢ok fazla g6z salinimi yapilmadigr goriilmektedir.

Sekil 16. Yiiksek ilginlikli Centesol Reklam Gérseline Ait Katiimeilarin Is1 Haritasi

Yiiksek ilginlikli reklam gorselinde 1s1 haritas: incelendiginde marka ve iirline kars1 daha

yogun bir odak oldugu, logo ve ambalaj tasarimina daha dikkat edildigi gézlemlenmistir.
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Sekil 17. Diisiik Tlginlikli MAC Reklam Gérseline Ait Katilimeilarin Is1 Haritas:
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Diisiik ilginlikli reklam gorselinin 1s1 haritas1 bulgularinda, tiriin bilinirligi oldugu i¢in
tiriine yonelik bir yogunlagsmanin olmasinin yani sira, yan metinlere de odaklanma sz

konusudur.

Sekil 18. Yiiksek Ilginlikli Newwell Reklam Gérseline Ait Katihmcilarin Is1 Haritas:

Yiiksek ilginlikli reklam gorselinde bilinirligi az olan bir iiriiniin ambalaj ve logo kismina

daha yogun goz hareketi goriilmektedir.
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Sekil 19. Diisiik Tlginlikli thePurest Reklam Gérseline Ait Katitimeilarin Is1 Haritas
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*Klinik olarak test edilmistir.

Diisiik ilginlikli reklam gorselinin 1s1 haritasinda, marka bilinirligi oldugu i¢in ambalaj ve

logoya gore yan metinlere odaklanma daha yogun olmaktadir.

Sekil 20. Yiiksek Ilginlikli Bioran Reklam Gorseline Ait Katihmeilarin Ist Haritas
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Yiiksek ilginlikli reklam gorselinde taninma agisindan diigiik seviyede olan bir iiriiniin

ambalaj ve logo kismina deneklerin daha yogunlastigi goriilmektedir.
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Sekil 21. Diisiik ilginlikli Maybelline Reklam Gorseline Ait Katihmeilarin Is1 Haritas:

Diistik ilginlikli tirtin gorselinde gorsel ve yazilara odaklanildigi, {iriiniin markasina ¢ok

fazla odaklanma olmadigi, sayfa genelinde gezinme durumu oldugu goriillmektedir.

Sekil 22. Yiiksek lginlikli Gabrini Reklam Gérseline Ait Katihmcilarin Ist Haritast

Yiiksek ilginlikli {iriiniin reklam gorselinde marka, iirline ve ambalaj tasarimina karsi

daha fazla odaklanma oldugu analiz edilmistir.
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Sekil 23. Diisiik Tlginlikli Note Reklam Gérseline Ait Katiimeilarin Ist Haritas:

Diistik ilginlikli reklam gorselinin 1s1 haritasinda, iiriine kars1 bir odaklanma olmasinin

yani sira, sayfa genelinde gezinme ve yan metinlere de goz hareketleri goriilmektedir.

Sekil 24. Yiiksek flginlikli KLotus Reklam Gorseline Ait Katihmeilarin Ist Haritas

Yiiksek ilginlikli reklam gorselinin 1s1 haritasinda, yeni olan marka ve iiriine kars1 daha

fazla odak oldugu, liriiniin ambalajina da odaklanma oldugu analiz edilmistir.
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2.6.5. Katihmcilarin Deney Sonras1 Anket Sonuclari

Grafik 1. Bepanthol Reklam Gorseli Begeni Grafigi

Bepanthol reklam gorseline iliskin begeni derecenizi giriniz.
30 yanit

@ Cok begendim
@ Begendim

@ Kararsizim

@ Begenmedim

@ Hig begenmedim

Grafik, reklamin genel olarak olumlu bir sekilde degerlendirildigini gosteriyor.
Katilimeilarin %70' (Cok begendim ve Begendim oranlarimin toplami) reklami olumlu
bulmus. %16,7'lik bir kisim kararsiz. %13,3'lik bir grup ise olumsuz bir goris
belirtmistir.

Bu verilere gore reklam genel olarak basarili goriilse de azzimsanmayacak bir kararsiz
veya olumsuz goriise sahip kesim de mevcut. Bu kararsiz ve olumsuz geri doniisler,
reklamin bazi kitlelere hitap etmedigini veya bazi unsurlarinin gelistirilmesi gerektigini

gostermektedir.

Grafik 2. Bepanthol Reklam Gérseli Uriin Giivenilirlik Grafigi

Bepanthol reklam goérselindeki tirlin glivenilir geldi mi?
30 yanit

@ Kesinlikle giivenirim
® Givenirim

@ Kararsizim

® Giivenmem

@ Kesinlikle glivenmem

Grafik, reklam gorselindeki {iriiniin genel olarak giivenilir bulundugunu ortaya
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koyuyor. Katilimcilarin %80'1 (Kesinlikle giivenirim ve Giivenirim oranlarinin toplami)
iiriine gliveniyor. %20'lik bir kararsiz grup mevcut, ancak giivenmeyen hi¢ kimse

olmamasi, reklamin giivenilirlik agisindan basarili bir etki yarattigini gosteriyor.

Bu durum, reklamin giiven olusturma amaciyla etkin bir sekilde hedef kitlesine
ulastigini ve pozitif bir alg1 yarattigini gosteriyor. Ancak kararsiz grubu daha da azaltmak

icin iirlinlin daha fazla giiven unsuru vurgulanabilir.

Grafik 3. Bepanthol Reklam Gérseli Uriin Satin Alma Grafigi

Bepanthol reklam goérselindeki triint satin alir miydiniz?
30 yanit

@ Kesinlikle satin alinrm

@ Satin alirm
Kararsizim

@ Satin aimam

@ Kesinlikle satin almam

Grafik, katilmecilarin yaklagik yarisinin iirine karst olumlu bir yaklagimin hakim
oldugunu %46,7'si (Satin alirim) yanitin1 vermistir, bu da tiriine kars1 pozitif bir egilimi
gostermektedir. Bununla birlikte, %23,3'liik bir kisim iiriinii "Kesinlikle satin alirrm"
olarak degerlendirmistir. Bu iki olumlu kategoriyi topladigimizda, yanit verenlerin
%70'inin Bepanthol iirlinline dair bir satin alma egilimi tasidigi sonucu ortaya
¢ikmaktadir. Ote yandan, %16,7'si kararsiz oldugunu belirtmistir. Bu kitle, reklamin ya
da iiriinlin onlar1 tam anlamiyla ikna edemedigini ancak tamamen olumsuz bir goriise de
sahip olmadigini gosteriyor. Bu grup, dogru bir pazarlama stratejisi veya iirlinle ilgili daha

fazla bilgi ile satin almaya yonlendirilebilir.

Bu dagilim, reklamin katilimeilar iizerinde beklenen etkiyi yarattigini ve iriiniin

hedef kitle ile tam olarak uyustugunu gosterebilir.
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Grafik 4. Centesol Reklam Gorseli Begeni Grafigi

Centesol reklam gorseline iliskin bedeni derecenizi giriniz.
30 yanit

@ Cok begendim
® Begendim

@ Kararsizim

® Begenmedim

@ Hig begenmedim

Grafikte, katilimcilarin gogunlugunun reklam gorseline iliskin belirgin bir olumlu ya
da olumsuz tutum sergilemedigini, yani kararsiz kaldiklarmi (%56,7) gostermektedir.
Begeni oranlari toplamda yalnizca %20 civarindadir, bu da reklam gorselinin beklenen
pozitif etkiyi yaratmadigina isaret etmektedir. Kararsiz kalan biiyliik grubun yani sira

%23,3'liik bir kesim gorseli begenmedigini belirtmistir.

Bu dagilim, reklam gorselinin yeterince etkileyici veya ilgi ¢ekici olmadigini
gosterebilir. Gorselin igerik, estetik degerler veya hedef kitlenin beklentilerine uygunlugu
konusunda iyilestirmeler yapilabilir. Ayrica, daha giiglii bir mesaj ve gorsel g¢ekicilik
stratejisi ile reklamin hedef kitlenin ilgisini daha iyi ¢ekebilmesi saglanabilir. Bu tiir
optimizasyonlar, begeni oranlarinin artirtlmasina ve kararsizlik oraninin azaltilmasina

yardimci olabilir.

Grafik 5. Centesol Reklam Gérseli Uriin Giivenilirlik Grafigi

Centesol reklam gorselindeki tirtin glivenilir geldi mi?
30 yanit

@ Kesinlikle giivenirim
® Givenirim

@ Kararsizim

® Giivenmem

@ Kesinlikle glivenmem
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Grafik, katilimcilarin biyiik bir kisminin %50 oranda iriiniin glivenilirligi
konusunda kararsiz oldugunu, dolayisiyla reklamin giiven verme agisindan yeterli etkiyi
saglamadigini gostermektedir. Giliven duyanlarin orani toplamda %20'yi gegmemektedir,
bu da diisiik bir gliven algisina isaret ederken, giivenmeyenlerin oran1 %30 ise dikkate

alinmasi gereken bir kitle oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu dagilim, iiriiniin giivenilirligi ile ilgili reklam gorselinin daha iyi optimize
edilmesi gerektigini gostermektedir. Reklamin, iiriiniin giivenilirligini vurgulayan
unsurlar1 artirmasi, bilimsel kanitlar, uzman goriisleri veya kullanic1 deneyimleri gibi
giiven verici igerikler eklemesi faydali olabilir. Bu tiir diizenlemeler, kararsiz kitleyi

giivenmeye yonlendirebilir ve genel giiven seviyesini artirabilir.

Grafik 6. Centesol Reklam Gérseli Uriin Satin Alma Grafigi

Centesol reklam gorselindeki irlind satin alir miydiniz?
30 yanit

@ Kesinlikle satin alinm

@ Satin alirm
Kararsizim

@ Satin aimam

@ Kesinlikle satin almam

Grafik sonuglari, katilimcilarin yarisindan fazlasinin %53,4°1i, (Satin almam ve
Kesinlikle satin almam toplami) {iriinii satin alma konusunda olumsuz bir tutum
sergiledigini ve yalnizca %13,3'liikk bir kesimin triinii satin alma egiliminde oldugunu
gostermektedir. Kararsizlarin orant da oldukca yiiksek olup %33,3'tedir, bu da
katihmcilarin  iirlin - hakkinda yeterince ikna olmadigimi veya bilgi eksikliginin

bulundugunu diisiindiirebilir.

Bu dagilim, reklamin etkili bir sekilde hedef kitlenin ilgisini ¢ekemedigini veya
triiniin faydalarinin katilimcilar tarafindan tam olarak anlasilmadigini gosterebilir.
Reklam igeriginin, {iriinlin benzersiz 6zelliklerini ve kullaniciya saglayabilecegi faydalari
daha net ve c¢ekici bir sekilde vurgulamasi, kararsiz ve olumsuz gruplarin olumluya
doniistiiriilmesine katkida bulunabilir. Ayrica, iirliniin giivenilirligi ve kalite algisini

artiracak stratejiler de bu oranlari iyilestirebilir.
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Grafik 7. Mac Reklam Gorseli Begeni Grafigi

MAC reklam gorseline iligkin begeni derecenizi giriniz.
30 yanit

@ Cok begendim
® Begendim

@ Kararsizim

® Begenmedim

@ Hic begenmedim

Sonuglar, reklam gorseline genel olarak olumlu bir tepki verilmistir; katilimcilarin
yarist begenmis, dortte biri ise ¢ok begenmistir. Bununla birlikte, yaklasik %23'lik bir
grup kararsiz ya da olumsuz bir degerlendirme yapmustir. Kararsizlik oranimin diisiik
olmasi, katilimcilarin reklam gorseli hakkinda belirgin bir goriise sahip olduklarini

gostermektedir.

Bu da reklamin bazi izleyiciler iizerinde ndtr ya da olumsuz bir etki yarattigini
gostermektedir. Reklam stratejilerinde, kararsiz veya olumsuz degerlendirmeleri

azaltmak i¢in gorsel 6gelerin degerlendirilmesi faydali olabilir.

Grafik 8. Mac Reklam Gérseli Uriin Giivenilirlik Grafigi

MAC reklam gorselindeki tiriin glvenilir geldi mi?
30 yanit

@ Kesinlikle giivenirim
@ Giivenirim

@ Kararsizim

® Giivenmem

@ Kesinlikle glivenmem
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Bu sonuglar, katilimcilarin yarisindan fazlasinin iirline giivenilir buldugunu
gostermektedir. %50'lik bir kesim "Glivenirim" yamitint verirken, %20'si {iiriine
"Kesinlikle giivenirim" demistir. Bu da katilimcilarin %70'inin iiriine giiven duydugunu
ortaya koymaktadir. Buna karsilik, %20'si kararsizdir, yani bu kisilerin iiriine kars1 kesin
bir giiven ya da giivensizlik hissetmedikleri anlagilmakta, ek bilgi veya daha gii¢lii giiven
artirict unsurlara ihtiyag duyabilir. Bu grup, daha fazla bilgi veya deneyim ile giivene ikna
edilebilir. %10 oraninda katilimci iiriine giivenmedigini ifade etmisse de, "Kesinlikle
giivenmem" segenegini isaretleyen kimsenin olmamasi dikkat c¢ekicidir. Bu durum,
giivenmeme egiliminde olan kisilerin kesin bir olumsuz tavir sergilemedigini ve belki de

ikna edilebileceklerini gostermektedir.

Sonug olarak, katilimcilarin biiyiilk ¢ogunlugu MAC firiiniine giiven duyarken,
kararsiz ve olumsuz diisiinen bir azinlik da bulunmaktadir. Giivensizlik belirten bu kii¢lik
grubu hedef alan daha fazla bilgi, deneyim veya reklam ¢alismalari, markaya olan genel

giiveni artirabilir.

Grafik 9. Mac Reklam Gérseli Uriin Satin Alma Grafigi

MAC reklam gorselindeki triint satin alir miydiniz?
30 yanit

@ Kesinlikle satin alinm

@® Satin alirm
Kararsizim

@ Satin aimam

@ Kesinlikle satin almam

Bu sonuglar, katilimcilarin %60'min {iriinii satin alma egiliminde oldugunu,
%26,7'sinin ise olumsuz bir tutum sergiledigini gostermektedir. Kararsiz kalan %13,3'liik
bir kesim de dikkate degerdir, ancak genel olarak bakildiginda olumlu yanitlar, olumsuz

yanitlara kiyasla belirgin bir cogunluktadir.

Bu dagilim, reklamin hedef kitlesinde basarili bir etki yarattigini ve iriintin alim
potansiyelinin yiiksek oldugunu gdstermektedir. Ancak, kararsiz ve olumsuz tutum
sergileyen katilimeilar i¢in reklamda {iriine dair daha fazla ikna edici detaylar sunmak,

olumlu algiy1 daha da gii¢lendirebilir. Reklam stratejileri, iirliniin benzersiz avantajlarini
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vurgulayarak ve kullanici deneyimlerinden faydalanarak bu oranlarin daha da

tyilestirilmesine yardimci olabilir.

Grafik 10. Newwell Reklam Gorseli Begeni Grafigi

NEWWELL reklam gorseline iliskin begeni derecenizi giriniz.
30 yanit

@ Cok begendim

@ Begendim
Kararsizim

® Begenmedim

@ Hig begenmedim

Bu dagilim, katilimcilarin  yarisindan fazlasinin  (%60) reklam gorselini
begenmedigini ve yalnizca %20'sinin olumlu bir degerlendirme yaptigini gostermektedir.
Kararsiz olan %20'lik bir kesim de dikkate degerdir, ancak genel olarak olumsuz

degerlendirmeler ¢ogunluktadir.

Bu sonuglar, reklam gorselinin hedef kitlenin beklentilerini karsilamadigini veya
dikkat ¢ekici bulunmadigini diisiindiirebilir. Gorselin tasarim, igerik ve mesaj olarak daha
cekici hale getirilmesi, begeni diizeylerini artirmak i¢in 6nemli olabilir. Ayrica, gorselde
daha etkili renk kullanimlari, mesajin netlestirilmesi veya gorsel dgelerin iyilestirilmesi
gibi adimlar atilabilir. Reklamin duygusal bir baglant1 kurmasi veya iiriine iliskin cazip
ozellikleri vurgulamasi, katilimcilar arasinda daha olumlu bir algi yaratmaya katki

saglayabilir.
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Grafik 11. Newwell Reklam Gérseli Uriin Giivenilirlik Grafigi

NEWWELL reklam goérselindeki tirtin glivenilir geldi mi?
30 yanit

@ Kesinlikle giivenirim
@ Giivenirim

@) Kararsizim

® Giivenmem

@ Kesinlikle giivenmem

Bu sonuglar, katilimcilarin %40'min giiven konusunda kararsiz kaldigini ve %40'a
yakinmnin iirline giivenmedigini gostermektedir. Giivenenlerin toplam orani yalnizca

%20'dir, bu da giiven algisinin oldukga diisiik oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu dagilim, reklamin giliven olusturma konusunda yetersiz kaldigini gosterebilir.
Uriiniin giivenilirligini artirmak igin reklam igeriginde iiriinle ilgili somut kanitlar,
misteri referanslari, kalite belgeleri veya uzman goriisleri gibi unsurlara yer verilebilir.
Ayrica, giiven artirict bir anlatim dili ve gorsel tasarim kullanimi, kararsiz olan
katilimcilarin giiven duymalarini saglamak ve olumsuz algilar1 degistirmek i¢in etkili
olabilir. Bu tiir diizenlemeler, reklamin genel algisini iyilestirebilir ve hedef kitlenin

giivenini kazanmaya yardimei olabilir.

Grafik 12. Newwell Reklam Gérseli Uriin Satin Alma Grafigi

NEWWELL reklam gorselindeki irtini satin alir miydiniz?
30 yanit

@ Kesinlikle satin alinrm
@ Satin alirm

@) Kararsizim

@ Satin aimam

@ Kesinlikle satin almam
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Bu sonuglar, katilimcilarin %60"1min iiriinii satin almay1 diisiinmedigini ve yalnizca
%13,3"linilin Uriinii satin alma egiliminde oldugunu gostermektedir. Kararsizlik orani ise
%26,7 olup, bu da belirli bir bilgi eksikligi veya iirlinle ilgili ikna edici unsurlarin
eksikligini diisiindiirebilir.

Bu dagilim, reklamin hedef kitle {izerinde beklenen satin alma motivasyonunu
yaratamadigimmi ve olumsuz bir alginin baskin oldugunu gostermektedir. Reklam
stratejilerinin gézden gecirilmesi, lriiniin faydalarinin net bir sekilde vurgulanmasi,
tilkketiciye sunulan deger tekliflerinin belirginlestirilmesi ve giiven artirict unsurlarin dahil
edilmesi gibi adimlar, bu olumsuz egilimleri tersine ¢evirebilir. Ayrica, iirlinlin benzersiz
ozelliklerinin vurgulanmasi ve duygusal baglantilar kuracak hikayelerin kullanilmas1 da

olumlu algiy1 artirabilir.

Grafik 13. thePurest Reklam Gorseli Begeni Grafigi

the purest solutions reklam gorseline iligkin begeni derecenizi giriniz.
30 yanit

@ Cok begendim
@ Begendim
Kararsizim

/ @ Begenmedim
= | @ Hig begenmedim

Bu sonuglar, katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunun reklam gorselini begendigini ve
olumlu bir degerlendirme yaptigin1 géstermektedir. Begenmeyenler ve kararsiz kalanlarin
orant oldukc¢a diisiik olup, gorselin genel algisinin olduk¢a basarili oldugunu

sOyleyebiliriz.

Bu dagilim, reklamin hedef kitlenin beklentilerine uygun bir sekilde tasarlandigini
ve etkileyici bulundugunu gostermektedir. Gorselin estetik degerleri, mesajin netligi ve
sunum sekli muhtemelen katilimcilarin ilgisini ¢ekmis ve olumlu bir izlenim birakmustir.
Bu basariy1 siirdiirmek i¢in benzer stratejilerin diger kampanyalarda da kullanilmasi,

marka algisinin gii¢lendirilmesine katki saglayabilir.
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Grafik 14. thePurest Reklam Gorseli Uriin Giivenilirlik Grafigi

the purest solutions reklam gorselindeki tirtin glivenilir geldi mi?
30 yanit

@ Kesinlikle giivenirim
@® Giivenirim

@ Kararsizim

@® Giivenmem

@ Kesinlikle glivenmem

Bu sonuglar, katilimecilarin %83,3"linlin {iriine giiven duydugunu ve yalnizca
%13,3'liikk bir kesimin kararsiz oldugunu ortaya koymaktadir. Giivenmeyen katilimeilarin
olmamasi, reklamimn giivenilirlik algis1 yaratmada olduk¢a basarili oldugunu

gostermektedir.

Bu dagilim, reklamin {irtinle ilgili sundugu bilgilerin ve genel gorsel tasariminin
giiven verici unsurlar icerdigini ve hedef kitle iizerinde pozitif bir etki yarattigini
disiindiirmektedir. Bu tiir basarili gliven olusturma stratejileri, marka itibarin
giiclendirmek ve tiiketicilerin satin alma kararlarini olumlu yonde etkilemek icin kritik
oneme sahiptir. Bu olumlu algiy1 siirdiirmek i¢in benzer giiven artirict mesajlarin ve

gorsel ogelerin diger kampanyalarda da kullanilmasi faydali olacaktir.

Grafik 15. thePurest Reklam Gérseli Uriin Satin Alma Grafigi

the purest solutions reklam gorselindeki trtind satin alir miydiniz?
30 yanit

@ Kesinlikle satin alinm
@ Satin alirm

@ Kararsizim

@ Satin aimam

@ Kesinlikle satin almam
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Bu sonuclar, katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun iirlinii satin alma egiliminde
oldugunu ve yalnizca %20'sinin kararsiz kaldigimi gostermektedir. Olumsuz yanitlarin
olmamas1 veya ¢ok diislik olmasi, iirtiniin reklam gorseli araciligiyla etkili bir sekilde

tanitildigini ve hedef kitlenin ilgisini ¢ektigini gostermektedir.

Bu dagilim, reklamin dogru stratejiler kullanilarak iiriiniin cazibesini basariyla
artirdigin1 ve katilimeilarin satin alma niyetini giiclendirdigini diisiindirmektedir. Satin
alma egilimini destekleyen unsurlarin reklam igeriginde 6ne ¢ikarilmasi, iirlinlin pazar
basarisini artirabilir. Ayn1 zamanda, kararsiz kalan %20'lik kitleyi de ikna etmek i¢in
iirlinlin faydalarimi1 daha net ve ikna edici bir sekilde sunmak faydali olabilir. Bu tiir
olumlu algiyr silirdiren kampanyalar, markanin genel algisin1 ve sadakatini

giiclendirebilir.

Grafik 16. Bioran Reklam Gorseli Begeni Grafigi

Bioran reklam gorseline iligkin begeni derecenizi giriniz.
30 yanit

@ Cok begendim

® Begendim
Kararsizim

® Begenmedim

@ Hig begenmedim

w7

Bu sonuglar, katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%56,7) reklam gorseli hakkinda

kararsiz kaldigimi ve %33,3"linlin begenmedigini, yalnizca %13,3'liik bir kesimin olumlu
degerlendirme yaptigin1 gostermektedir. Kararsizlik oraninin bu kadar yiiksek olmasi,
gorselin etkileyicilikten yoksun oldugunu veya mesajin yeterince net olmadigini
distindiirebilir.

Bu dagilim, reklamin hedef kitlenin ilgisini ¢cekme konusunda yetersiz kaldigini ve
olumlu bir izlenim birakmakta zorlandigim1 gostermektedir. Gorselin igerigi, estetik
unsurlar veya sunum sekli ile ilgili iyilestirmeler yapmak, ozellikle kararsiz olan
katilimcilarin begenisini kazanmak i¢in faydali olabilir. Gorselde daha net bir mesaj,
estetik acgidan ¢ekici Ogeler veya lriiniin benzersiz faydalarini vurgulayan 6zellikler

eklemek, begeni diizeylerini artirmaya yardimeci olabilir.
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Grafik 17. Bioran Reklam Gérseli Uriin Giivenilirlik Grafigi

Bioran reklam gorselindeki tiriin giivenilir geldi mi?
30 yanit

@ Kesinlikle glivenirim
® Givenirim

@ Kararsizim

® Giivenmem

@ Kesinlikle giivenmem

Bu sonuglar, katilimcilarin biiyiikk bir kisminin (%66,7) iiriiniin gilivenilirligi
konusunda kararsiz kaldigini ve %30'unun ise iriine glivenmedigini gostermektedir.
Giliven duyanlarin oraninin ¢ok diisiik olmasi, reklamin giiven olusturma konusunda
basarisiz oldugunu diistindtirebilir.

Bu dagilim, {rinin givenilirligi ile ilgili yeterince ikna edici bilgilerin
sunulmadigint veya giivenilirlik algisin1  artiracak unsurlarin  eksik  oldugunu
gostermektedir. Reklam stratejilerinin, Urlinlin giivenilirligini vurgulayan ogelerle
giiclendirilmesi, 6rnegin; uzman gortsleri, kullanici yorumlari1 veya kalite belgelerinin
sunulmasi, kararsiz ve olumsuz tutum sergileyen katilimcilarin giivenini kazanmak
acisindan 6nemli olabilir. Bu tiir iyilestirmeler, gliven algisimi artirarak iiriiniin pazar

basarisini olumlu yonde etkileyebilir.

Grafik 18. Bioran Reklam Gérseli Uriin Satin Alma Grafigi

Bioran reklam gorselindeki Griint satin alir miydiniz?
30 yanit

@ Kesinlikle satin alinm
® Satin alirm

@ Kararsizim

@ Satin aimam

@ Kesinlikle satin almam
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Grafik sonuglari, katilimeilarin biiyiik bir kisminin (%56,7) kararsiz oldugunu ve
%40'a yakin bir kisminin {irlinii satin almay1 diistinmedigini gostermektedir. Olumlu
yanitlarin (kesinlikle satin alirim) orani ise sadece %3,3'tiir, bu da reklamin katilimeilar
lizerinde satin alma motivasyonu yaratmada yetersiz kaldigini diisiindiirebilir.

Bu dagilim, reklamin {iriinlin cazibesini ve degerini hedef kitleye net bir sekilde
aktaramadigini gostermektedir. Reklam stratejileri gozden gegirilerek, liriiniin faydalarini
daha agik bir sekilde vurgulamak, kullanici deneyimleri ve olumlu geri bildirimlerle
desteklemek, kararsiz ve olumsuz yanit veren gruplari olumluya cevirebilir. Ozellikle
tiriine giiven duyulmasini artiracak bilgilendirici ve ikna edici unsurlarin eklenmesi, satin

alma egilimlerini artirmaya katki saglayabilir.

Grafik 19. Maybelline Reklam Gorseli Begeni Grafigi

Maybelline reklam gorseline iligkin bedeni derecenizi giriniz.
30 yanit

@ Cok begendim

@ Begendim
Kararsizim

® Begenmedim

@ Hig begenmedim

Bu sonuglar, katilimcilarin %83,3"liniin reklam gorselini begendigini ve sadece
%13,3"liniin kararsiz kaldigin1 gostermektedir. Olumsuz degerlendirme oranlarinin ¢ok
diisiik olmasi, reklamin hedef kitlenin ilgisini ¢ekme ve olumlu bir izlenim birakma

konusunda basarili oldugunu diistindiirmektedir.

Bu dagilim, reklam gorselinin igerik, estetik ve mesaj agisindan hedef kitlenin
beklentilerini karsiladigini ve genel olarak begeni topladigin1 géstermektedir. Reklam
stratejisinde kullanilan tasarim unsurlarinin ve mesajin, markanin pozitif algisini
giiclendirecek sekilde tasarlandig1 anlasilmaktadir. Bu tiir basarili reklam yaklasimlarinin

stirdiiriilmesi, markanin genel algisin1 ve miisteri baghiligin1 artirmaya devam edecektir.
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Grafik 20. Maybelline Reklam Gérseli Uriin Giivenilirlik Grafigi

Maybelline reklam gorselindeki tiriin glivenilir geldi mi?
30 yanit

@ Kesinlikle glivenirim
@ Giivenirim

@ Kararsizim

@ Giivenmem

@ Kesinlikle glivenmem

Bu sonuglar, katilimeilarin 9%76,7'sinin iirline giiven duydugunu ve sadece
%16,7'sinin kararsiz kaldigin1 gdstermektedir. Olumsuz yanitlarin bulunmamasi veya ¢ok
diisiik seviyelerde olmasi, reklamin giliven olusturma konusunda oldukca bagarili

oldugunu diistindiirmektedir.

Bu dagilim, Maybelline reklaminin giivenilirlik algis1 yaratma konusunda etkili
oldugunu ve hedef kitlenin beklentilerini karsiladigim géstermektedir. Uriiniin
giivenilirligini vurgulayan unsurlarin basarili bir sekilde iletildigi anlasilmaktadir. Bu
olumlu algiy siirdiirmek igin benzer giiven verici stratejilerin ve igeriklerin kullanilmasi,

markanin uzun vadede giivenilir bir imaj olusturmasina katki saglayabilir.

Grafik 21. Maybelline Reklam Gérseli Uriin Satin Alma Grafigi

Maybelline reklam gérselindeki triini satin alir miydiniz?
30 yanit

@ Kesinlikle satin alinm
@ Satin alirm

@ Kararsizim

@ Satin aimam

@ Kesinlikle satin almam
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Bu sonuglar, katilimcilarin %66,6'sinin {iriini satin alma egiliminde oldugunu,
%16,7'sinin  kararsiz kaldigmi ve yalmzca %13,3"linlin Uriinii satin almayacagini
belirttigini géstermektedir. Bu, reklamin biiyiik 6l¢iide hedef kitlenin ilgisini ¢ektigini ve

satin alma motivasyonu yarattigini diistindiirmektedir.

Bu dagilim, reklamin {iriiniin cazibesini hedef kitleye etkili bir sekilde aktardigini ve
satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkiledigini gosterir. Kararsiz ve olumsuz yanit veren
gruplar1 daha da azaltmak i¢in reklam igeriginde iirliniin faydalarimi ve kullanici
deneyimlerini daha vurgulu bir sekilde sunmak, satin alma egilimini daha da artirabilir.
Bu olumlu algiy1 siirdiirmek, markanin satig performansini gili¢lendirebilir ve miisteri

memnuniyetini artirabilir.

Grafik 22. Gabrini Reklam Gorseli Begeni Grafigi

Gabrini reklam gorseline iliskin begeni derecenizi giriniz.
30 yanit

@ Cok begendim
® Begendim
Kararsizim

® Begenmedim
@ Hig begenmedim

Bu sonuglar, katilimcilarin %46,7'sinin kararsiz oldugunu ve %30'unun olumsuz bir
degerlendirme yaptigin1 gostermektedir. Olumlu degerlendirmelerin orani ise %23,3'tiir,
bu da reklamin genel olarak beklenen ilgiyi yaratamadigini ve katilimcilarin ¢ogunda

belirgin bir olumlu izlenim birakmadigini diistindiirmektedir.

Bu dagilim, reklamin igerik, estetik veya mesaj agisindan hedef kitlenin ilgisini
cekme konusunda eksiklikleri oldugunu gosterebilir. Kararsiz ve olumsuz tutumlari
azaltmak icin reklam gorselinin tasarim ve mesajini gézden gegirmek, hedef kitleye daha
cekici gelecek unsurlar eklemek faydali olabilir. Ozellikle reklamin, iiriiniin benzersiz
ozelliklerini ve kullaniciya sagladigi faydalart daha belirgin sekilde vurgulamasi, olumlu

alginin artirilmasina yardimci olabilir.
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Grafik 23. Gabrini Reklam Gérseli Uriin Giivenilirlik Grafigi

Gabrini reklam gorselindeki triin glivenilir geldi mi?
30 yanit

@ Kesinlikle giivenirim
@ Giivenirim

@ Kararsizim

@ Giivenmem

@ Kesinlikle glivenmem

Bu sonuglar, katilimcilarin %43,3"linlin giiven konusunda kararsiz oldugunu ve
%30'unun tiriine giivenmedigini gostermektedir. Giiven duyanlarin oran1 %23,3 ile sinirl
kalmaktadir, bu da reklamin giliven olusturma konusunda yetersiz kaldigim

diistindiirebilir.

Bu dagilim, iirlintin giivenilirligi ile ilgili sunulan bilgilerin veya gorsel dgelerin
katilimcilar yeterince ikna edemedigini gostermektedir. Giivenilirlik algisini artirmak
icin reklam igeriginde uzman goriisleri, olumlu kullanic1 geri bildirimleri veya kalite
belgeleri gibi giiven verici unsurlarin vurgulanmasi faydali olabilir. Ayrica, reklamin
giiven duygusunu artiracak sekilde tasarlanmasi, kararsiz ve olumsuz degerlendirmeleri

azaltmak icin etkili bir strateji olabilir.

Grafik 24. Gabrini Reklam Gérseli Uriin Satin Alma Grafigi

Gabrini reklam gorselindeki trlind satin alir miydiniz?
30 yanit

@ Kesinlikle satin alinm
@ Satin alirm

@ Kararsizim

@ Satin aimam

@ Kesinlikle satin almam
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Bu sonuglar, katilimcilarin %46,7'sinin iiriinii satin almay1 diisiinmedigini ve
yalnizca %16,7'sinin satin alma egiliminde oldugunu gostermektedir. Kararsiz olan
%30'luk bir kesim de 6nemli bir orana sahiptir, bu da reklamin katilimcilar iizerinde

yeterince ikna edici olamadigin diistindiirebilir.

Bu dagilim, reklamin iiriiniin ¢ekiciligini ve degerini yeterince iyi aktaramadigini
veya hedef kitle iizerinde beklenen etkiyi yaratmadigini gostermektedir. Satin alma
egilimlerini artirmak ic¢in reklam stratejilerinin, {riiniin benzersiz Ozelliklerini,
faydalarmi ve kullanici deneyimlerini daha net ve c¢ekici bir sekilde sunmasi faydal
olabilir. Ayrica, giiven ve cazibe algisini giiclendirecek unsurlarin reklam igerigine

eklenmesi, kararsiz ve olumsuz gruplar1 olumluya ¢evirebilir.

Grafik 25. Note Reklam Gorseli Begeni Grafigi

NOTE reklam gorseline iligkin bedeni derecenizi giriniz.
30 yanit

@ Cok begendim

® Begendim
Kararsizim

@ Begenmedim

@ Hi¢ begenmedim

Bu sonuglar, katilimcilarin 9%46,6'sinin reklam gorselini begendigini, %33,3"liniin
kararsiz kaldigin1 ve %20'sinin olumsuz bir degerlendirme yaptigini gostermektedir.
Kararsiz katilimcilarin oranimnin oldukca yiiksek olmasi, reklamin bazi yonleriyle

yeterince net ya da etkileyici olmadigini diisiindiirebilir.

Bu dagilim, reklamin olumlu bir izlenim birakmakta belirli 6l¢iide basarili oldugunu,
ancak kararsiz kitleyi ikna etmek i¢in daha fazla ¢aba gerektigini gostermektedir. Begeni
diizeyini artirmak icin reklamin estetik, mesaj veya iriinle ilgili netlik saglayacak
unsurlarmin gdzden gecirilmesi faydali olabilir. Ozellikle gorsel gekiciligi artirmak,
tirtine dair cazip 6zellikleri vurgulamak ve kararsiz kalan kitleyi hedef alan mesajlar ile

olumlu degerlendirme oranin1 yiikseltmek miimkiin olabilir.
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Grafik 26. Note Reklam Gérseli Uriin Giivenilirlik Grafigi

NOTE reklam gorselindeki triin glvenilir geldi mi?
30 yanit

@ Kesinlikle giivenirim
@ Giivenirim

@ Kararsizim

@ Giivenmem

@ Kesinlikle glivenmem

«
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Bu sonuglar, katilimeilarin yarisinin (%50) {iriine gliven duydugunu, ancak énemli
bir kisminin (%40) kararsiz oldugunu ve %]10'unun ise liriine giivenmedigini ortaya
koymaktadir. Kararsizlik oraninin yiiksek olmasi, reklamin giiven algisini tam olarak

olusturmakta yetersiz kaldigini diigiindiirebilir.

Bu dagilim, reklamin giivenilirlik mesajin1 giliclendirmesi gerektigine isaret
etmektedir. Gliven artirict unsurlarin eklenmesi, 6rnegin; liriiniin kalite belgeleri, olumlu
kullanic1 geri bildirimleri veya uzman goriisleri, katilimecilarin giiven seviyelerini
artirabilir. Reklam stratejisinde giivenilirlik vurgusunu giiclendirmek, kararsiz ve

giivenmeyen katilimcilart olumluya gevirmek i¢in etkili olabilir.

Grafik 27. Note Reklam Gérseli Uriin Satin Alma Grafigi

NOTE reklam gorselindeki trtini satin alir miydiniz?
30 yanit

@ Kesinlikle satin alinm
@ Satin alirm

@ Kararsizim

@ Satin aimam

@ Kesinlikle satin almam

=

Bu sonuglar, katilimcilarin %43,4'iniin {iriinii satin alma egiliminde oldugunu,

%33,3"lintlin kararsiz oldugunu ve %23,3iniin ise iirlinii satin almayacagini belirttigini

101



gostermektedir. Kararsizlik oraninin yiiksek olmasi, reklamin katilimeilar1 tam olarak
ikna edemedigini diisiindiirebilir.

Bu dagilim, reklamin olumlu bir etki yaratmakla birlikte, daha yiliksek satin alma
motivasyonu olusturmak ic¢in gelistirilmesi gerektigine isaret etmektedir. Reklam
stratejilerinin, {riiniin benzersiz avantajlarini, faydalarini ve kullaniciya sunacagi
degerleri daha net ve cazip bir sekilde vurgulamasi, kararsiz ve olumsuz tutum sergileyen
katilimeilart olumluya gevirebilir. Ozellikle, giiven ve kalite algisim giiclendirecek

unsurlarin eklenmesi, genel satin alma egilimini artirmaya yardimci olabilir.

Grafik 28. K-Lotus Reklam Gorseli Begeni Grafigi

K-LOTUS reklam gorseline iligkin bedeni derecenizi giriniz.
30 yanit

@ Cok begendim

® Begendim
Kararsizim

® Begenmedim

@ Hic begenmedim

Bu sonuglar, katilimcilarin %46,7'sinin kararsiz oldugunu ve %16,7'sinin reklam
gorselini begenmedigini, %33,3'liik bir kesimin ise olumlu degerlendirme yaptigini
gostermektedir. Kararsizlik oraninin yiiksek olmasi, reklamin mesajinin yeterince net
olmadigini veya gorselin etkileyicilikten yoksun oldugunu diisiindiirebilir.

Bu dagilim, reklamin hedef kitlenin ilgisini ¢ekme ve olumlu bir izlenim birakma
konusunda daha etkili stratejiler gelistirmesi gerektigini gostermektedir. Gorselin
tasariminda ve mesajinda iyilestirmeler yaparak, iirline dair benzersiz faydalar1 ve cazip
ozellikleri vurgulamak, begeni diizeylerini artirmak icin faydali olabilir. Ayrica, estetik
cekiciligi artirmak ve hedef kitlenin beklentilerine uygun igerikler sunmak, kararsiz ve

olumsuz degerlendirmeleri olumluya ¢evirmede etkili olacaktir.
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Grafik 29. K-Lotus Reklam Gérseli Uriin Giivenilirlik Grafigi

K-LOTUS reklam gorselindeki riin givenilir geldi mi?
30 yanit

@ Kesinlikle giivenirim
@ Giivenirim

@ Kararsizim

@ Giivenmem

@ Kesinlikle glivenmem

Bu sonuglar, katilimcilarin %43,3"iniin giiven konusunda kararsiz kaldigini,
%20'sinin iiriine giivenmedigini ve yalnizca %30'unun giiven duydugunu gostermektedir.
Kararsizlik oraninin yiliksek olmasi, reklamin giivenilirlik algisint olusturma konusunda
yetersiz kaldigini diisiindiirebilir.

Bu dagilim, reklamin giiven olusturma kapasitesini artirmak i¢in daha etkili
stratejiler gelistirmesi gerektigine isaret eder. Giiven artirici unsurlarin, 6rnegin; uzman
goriisleri, olumlu kullanic1 deneyimleri veya kalite belgelerinin eklenmesi, katilimeilarin
glivenini artirabilir. Reklamin giivenilirlik vurgusunu giiglendirmek, kararsiz ve olumsuz
yanit veren gruplart olumluya ¢evirmek icin faydali olabilir. Bu tiir iyilestirmeler, tiriiniin

genel giiven algisini ve pazar basarisini olumlu yonde etkileyebilir.

Grafik 30. K-Lotus Reklam Gérseli Uriin Satin Alma Grafigi

K-LOTUS reklam gorselindeki Griini satin alir miydiniz?
30 yanit

@ Kesinlikle satin alinm
@ Satin alirm

@ Kararsizim

@ Satin aimam

@ Kesinlikle satin almam
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Bu sonuglar, katilimcilarin %40’min {iriinii satin almayr diisiinmedigini ve
%33,3"inlin kararsiz kaldigin1 gostermektedir. Olumlu yanit verenlerin toplam orani
%26,6 olup, bu oran reklamin hedef kitlenin satin alma motivasyonunu yeterince
etkileyemedigini diisiindiirebilir.

Bu dagilim, reklamin {iriiniin cazibesini ve degerini etkili bir sekilde aktaramadigini
veya hedef kitlenin ilgisini ¢cekme konusunda yetersiz kaldigini gostermektedir. Satin
alma egilimlerini artirmak i¢in reklam stratejilerinin, iirliniin benzersiz 6zelliklerini,
faydalarmi ve giivenilirligini vurgulayan igeriklerle giliclendirilmesi faydali olabilir.
Ozellikle, kararsiz ve olumsuz gruplar1 olumluya ¢evirmek i¢in reklamin estetik acidan

daha cekici hale getirilmesi ve net, ikna edici mesajlarin sunulmasi1 6nemli olacaktir.

Tablo 29. Hipotozlerin Degerlendirilmesi

Hipotezler Sonug

H1: Digik ilginlikli kozmetik {iriin
reklamlar1 ve yiiksek ilginlikli kozmetik {riin Reddedildi
reklamlar1 arasinda ilk odak dikkat diizeyi arasinda

anlaml bir fark vardir.

H2: Disik ilginlikli kozmetik iiriin
reklamlar1 ve yiiksek ilginlikli kozmetik {iriin
. Desteklendi
reklamlar1 arasinda seyirme sayilart arasinda

anlam bir fark vardir.

H3: Disik ilginlikli kozmetik {iriin
reklamlar1 ve yiiksek ilginlikli kozmetik {iriin
reklamlar1 arasinda reklam begenisi agisindan Desteklendi

anlaml bir iligki var midir?

H4: Disik ilginlikli kozmetik  {iriin
reklamlar1 ve yiiksek ilginlikli kozmetik {iriin
reklamlari arasinda marka hatirlamirligi agisindan Desteklendi

anlamli bir iliski var midir?

H5: Disiik ilginlikli kozmetik {irtin
reklamlar1 ve ytiksek ilginlikli kozmetik iiriin Desteklendi
reklamlar1 arasinda marka-iiriin tutumu agisindan

anlamli bir iligki var midir?
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UCUNCU BOLUM
SONUC

Reklamcilar ve pazarlamacilar tiiketici davraniglarinda miisterinin ihtiyaci, istek ve
gereksinimlerini analiz ederek bu dogrultuda kampanyalar yaratmaktadirlar. Giiniimiizde
kiiresellesme ve teknolojinin artarak yayginlasmasiyla beraber satin alma davranig
durumlar1 da degiskenlik gostermektedir. Satin alma davranisi agisindan rasyonel
faktorlerin etkili olmasi kadar duygularin da olduk¢a etkili oldugu faktorler yer

almaktadir.

Miisterinin dikkatini ¢ekerek ilgi uyandiracak her noktada pazarlama ve reklam
stratejileri kullanilarak her birimizin farkinda olmadig1 mesajlar ile kars1 karsiya kalmak
so6z konusudur. Bu mesajlar tiiketicilerin satin alma davranisinda dogrudan etkili
olmaktadir. Satin alma davranisini tespit etmek icin ¢esitli yontemlere basvurulmaktadir.
Geleneksel pazarlama yontemleri bireyin satin alma durumunun altinda yatan sebepleri
analiz ederek giin yiiziine ¢ikarmakta yetersiz kalmis olur. Noropazarlama arastirma
yontemleri ise bireyin kesin ve giivenilir sonuglarina ulastirarak, bu sonuglarin analiz

edilmesini saglayan tekniklere sahiptir.

Yogun bir rekabet ortaminda olan firmalar i¢in mal ve hizmetlerini daha fazla
tiikketiciye ulagtirabilmek ve tiiketicilerin zihnini okumak oldukc¢a 6nemlidir. Bu acidan
pazarlama veya reklam uyaranlariyla karsilasmakta olan tiiketicinin hangi tepki
verecegini ve zihinsel durumunun nérolojik agidan arastirilmasi i¢in noropazarlama
yontemlerine bagvurmaktadirlar. Bu agidan son yillarda néropazarlama arastirma

yontemlerine olan ilgi durumunun giderek arttig1 gézlemlenmektedir.

Kozmetik triinlerin reklamlar1 giincel hayatta her alanda istemli ya da istemsiz
siklikla karsilagilan reklamlardir. Dergi, televizyon, internet (sosyal paylasim siteleri)
billboard, duraklar, el brosiirleri gibi pek ¢ok ortamda karsimiza ¢ikmaktadir. Daha farkli
alanlarda da kozmetik reklamlar bulunmaktadir. Arastirma igin ele alinan “diisiik-yiiksek
ilginlikli kadin kozmetik tirtinleri” ise kadinlar tarafindan daha ¢ok kullanim ve ilgilenim
duyulan bir alan olmasindan kaynaklidir. Bu reklam gorselleri izleyene ileti olarak
sunulurken, farkl: stratejilerden faydalanir. Bu stratejiler ile tiiketiciye dogru ve etkili bir
sekilde ulagilmak amaglanir. Bu iletiler de reklam amacini dogru noktada olusturan temel

yap1 taglarini olusturmaktadir.
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Analizini yaptigim bu arastirmada Krugman tarafindan ortaya ¢ikan yiiksek-diisiik
ilginlik modelinde, diisiik-yiiksek ilginlikli reklamlarin hedef kitlesi olan tiiketicilerin
farkli tirtin segmentinde hangi {irline yonelik diisiik hangi tiriine yonelik yiiksek ilginlik
duyuldugu ortaya ¢ikarilmaktadir. istenilen ilgiyi olusturup olusturmadigi incelenmis,
reklam begenisi, marka tutumu ve satin alma istegini yaratarak somut veriler ile sonug
ortaya ¢ikartilmistir. Bu ¢alismada, beynin tepkisel olarak nasil sonug verdiginden yola
cikilarak; ilginlik kavramiyla noropazarlamayi birlestirerek, kadin kozmetik (iiriin
reklamlarinin néropazarlama arastirma yontemlerinden Eye Tracking cihaz ile deneysel
¢oziimlemesi yapilmugtir. Is1 haritalari, arastirmaciya; katilimcilarin en ¢ok hangi alana
odaklandiklarini, farkli alanlara odaklanip odaklanmadiklarini belirlerken bakis
durumlari, tiiketicinin uyaranlara hangi sirayla, ne kadar siireyle ve kag kez baktiginin

belirlenmesini saglamaktadir.

Calismanin deneysel boliimiinde kullanilan gorseller, dijital mecralarda yayinlanmis
bes farkli iiriin kategorilerinden olusmaktadir. Her bir kategoride diisiik ve yiiksek
ilginlikli iiriinler yer almaktadir. 30 kadin katilimcinin 1s1 haritalar1 degerlendirildiginde;
diisiik ilginlikli trtinlerin reklam gorsellerinde yazi kisimlarina odaklandigi, {riiniin
markasina ¢ok fazla odaklanmadigi, sayfa igerisinde genel bir gezinme durumu oldugu
tespit edilmistir. Yiiksek ilginlikli tirlinlerin reklam gorsellerinde ise marka ve tiriine karsi
daha yogun bir odak oldugu, iriiniin ambalaj tasarimina odaklanma oldugu analiz
edilmistir. Deney sonrasi katilimcilara sunulan anket sorularinda ise reklam begenisi,
tirtin glivenilirligi ve satin alma durumuyla ilgili sorular sorulmustur. Tiiketicilerin bu
tirtinlere yonelik kararlar1 sorgulanarak, tiiketici i¢in rasyonel olmayan taraflari da

degerlendirilmistir.

Bu anket sonuglaria gore; diisiik ilginlikli tiriinlerin reklam begenisinin olumlu bir
tutum sergiledigini gostermektedir. Uriin giivenilirlik durumlarinin tiiketici iizerinde
pozitif etki yarattig1 sonucuna ulasilmaktadir. Uriin satin alma durumunun ise satin alma
niyetini giiclendirdigi olumlu sonuglarin ¢iktigin1 gostermektedir. Yiiksek ilginlikli
irlinlerin reklam begenisi i¢in ¢ogunlukla kararsiz ve olumsuz sonuglara ulasilmaktadir.
Uriin giivenilirlik agisindan ise kararsiz ve iiriine giivenilmedigi bulgusuna ulasilmistir.

Uriin satin almada ise kararsiz olma durumunu ve olumsuz sonuglar1 gostermektedir.

Ozet olarak: Reklamin igerigi diisiik ilginlikli ise dogrudan iiriine odaklanip markaya
olan giiven ile diger agiklamalar, logo vb. reklam 6gelerine 6nem vermeden satin alma

niyetine yonelmektedir. Reklam igerigi yiiksek ilginlikli ise ilk bakista bilinirligi diisiik
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olan marka logosuna ve ambalaj tasarimina, sonrasinda ise acgiklamalara odaklanarak
marka ve iirline olan giiven ortamini yaratamadigi i¢in satin alma niyetinde belirsizlik

oldugu goriilmektedir.

Noropazarlama arastirmalarinin bilimsel ¢alismalar i¢in temel olusturdugu, yapilan
bu tez ¢alismasiyla literatiire yeni bir kazanim olusturdugu; yogun rekabet ortaminda olan
pazarlama ve reklam sektoriindeki markalar i¢in tiiketiciyi anlama agisindan katki
saglayacagi, yapilacak olan reklam igeriklerinin tiiketici odakli olacag diisiiniilmektedir.
Gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda, bu yontemler ile tiiketicilerin sadece diisiik-
yiiksek ilginlik kavramlari ile degil farkli degiskenler kullanilarak analiz tespit edilebilir.
Uriin kategorileri arttirilarak, yas ve cinsiyet gruplarinin da degismesi ile hem kadin hem
erkek tiiketiciye karsi detayli galigma yapilabilir. Farkli uyaranlar ile noéropazarlama
araglarindan fMRI, EEG ve GSR gibi teknik ve yontemlerle yapilacak arastirmalarla

desteklenebilir.
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Ek 2.

BIiLGILENDIRILMiS GONULLU OLUR FORMU (BGOF)

CALISMANIN ADI: Diisiik-Yiiksek Tlginlikli Kozmetik Uriin Reklamlarimin Kadm Tiiketici
Uzerindeki Etkisinin Bir Néropazarlama Araci Olan Eye Tracking Cihazi ile Olgiimlenmesi

Asagida bilgileri yer almakta olan bir arastirma ¢aligmasina katilmaniz istenmektedir. Caligmaya katilip katilmama
karar1 tamamen size aittir. Katilmak isteyip istemediginize karar vermeden 6nce arastirmanin neden yapildigini,
bilgilerinizin nasil kullanilacagini, ¢aligmanin neleri icerdigini, olasi yararlari ve risklerini ya da rahatsizlik
verebilecek yonlerini anlamamz 6nemlidir. Liitfen asagidaki bilgileri dikkatlice okumak i¢in zaman ayiriniz. Eger
caligmaya katilma karari verirseniz, Calismaya Katilma Onay1 Formu’nu imzalayiniz. Caliymadan herhangi bir
zamanda ayrilmakta 6zgilirsiiniiz. Caligmaya katildiginiz igin size herhangi bir 6deme yapilmayacak ya da sizden
herhangi bir maddi katki/malzeme katkis1 istenmeyecektir.

CALISMANIN KONUSU VE AMACI:
Bu calisma, Uskiidar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Noropazarlama Anabilim Dali Yiiksek

Lisans Programi Tez Calismasi’min bir parcasi olarak, Prof. Dr. Ozgiil DAGLI damsmanhiginda, tez
agamasinda olan Hatice Nur AKIN tarafindan yiritilmektedir.

Arastirma kapsaminda kadin tiiketiciler {izerinde diisiik-yiiksek ilginlikli kozmetik iriinlerin
reklamlarinin odak noktalarini, farkliliklarini, kadin tiiketiciler tizerinde biraktig1 etkinin, reklamdaki
hangi faktorlerden etkilendigini eye tracking yontemi kullanarak dijital ortamda reklam tasarimlarina
dair gorsel farkindaligin 6lgiilmesi amaglanmaktadir.

Bu arastirmanin temel amaci ise kozmetik triin reklamlarinin hedef kitlesindeki kadin tiiketicilerin
yiiksek/duigiik ilginlikli Griinlere karst tutumunu, reklama konu olan iirtiniin tiiketici tarafindan fark
edilmesi, reklam unsurlarmin tiiketicinin dikkatini ¢ekme diizeyi, marka hatirlanirhigini ve ilgili Griin
reklamlarindaki odak noktalarinin baglantisini saptamaktir. Arastirma analizi i¢in size 10 farkli reklam
gorseli izletilecek ve sonrasinda yasadigimiz reklam deneyimi iizerine sorular yoneltilerek anket formunu
doldurmaniz rica edilecektir.

CALISMA iSLEMLERI:
Katilimecilar  “Bilgilendirilmis  Goniilli  Olur Formu”nu  doldurduktan sonra deney ortamina

alinacaklardir. Deney; 1siklarin kapatildigi, sessiz bir ortam olan Noropazarlama laboratuvarinda
gerceklestirilecektir. Bu sekilde digsaridan gelecen uyaran etkileri en aza indirilmis olacaktir. Katilimcilar
deney siireci boyunca reklam gorsellerini goz izleme yontemi ile inceleyeceklerdir. Cihaz katilimcilarin
ekran iizerinde en ¢ok odaklandigi noktalarin 1s1 haritalarint kaydedecektir. Herhangi bir sorun olma
durumunda, deney katilimei igin tekrarlanacaktir. Elde edilen fizyolojik veriler Imotions uygulamasi ile
sayisal verilere aktarilacaktir. Calisma kisinin kendi uyaranlarina dair veri topladig1 ve kullanilan cihazlar
tarafindan katilimcilara herhangi bir uyaran gonderilmedigi i¢in herhangi bir risk ya da sorun teskil
etmemektedir.
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3.

Noropazarlama Yiiksek Lisans Programi: Diisiik-Yiiksek Ilginlikli Kozmetik Uriin Reklamlarinin Kadin Tiiketici Uzerindeki Etkisine Yone...

Telefon numaraniz *

E-posta adresiniz *

Cinsiyetiniz *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kadin
Erkek
Diger

Yasiniz *

Hangi sehirde yasiyorsunuz? *

Medeni durumunuz *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Evli
Bekar

Esi vefat etmis

Bosanmig

https://docs.google.com/forms/d/11lgXnz4g4z075X9YerO2NNnwoxuR UpveMPRzhorXw4Q/edit
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9. Egitim seviyeniz nedir? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Lise
Onlisans

Lisans

Yiiksek Lisans

10. Mevcut mesleginiz hangisidir? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Galigtyorum (Tam zamanli)
Galistyorum (Yari zamanli)
Galigmiyorum (is ariyorum)
Galismiyorum (is aramiyorum)
Ogrenciyim

Kendi isimde galigiyorum

Galisamayacak durumdayim

11.  Gelir durumunuz *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Diistik
Orta
Yiiksek

https://docs.google.com/forms/d/11lgXnz4g4z075X9YerO2NNnwoxuR UpveMPRzhorXw4Q/edit 3/5
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12.

13.

14.

15.

Néropazarlama Y {iksek Lisans Programi: Diigiik-Y tiksek I1ginlikli Kozmetik Uriin Reklamlarinin Kadin Tiiketici Uzerindeki Etkisine Y éne...

Dijital mecrada gegirdiginiz gunlik ortalama sureniz nedir? *
Yalnizca bir sikkr isaretleyin.

30 dakikadan az
30-59 dakika
1-2 saat

3-5 saat

5 saatten fazla

Dijital reklamlarda gordiguliniz herhangi bir Griind satin aldiniz mi? *

Yalnizca bir sikkr isaretleyin.

Evet, aldim

Hayir,almadim

Kozmetik truin kullaniyor musunuz? *
Yalnizca bir sikkr isaretleyin.

Evet

Hayir

Kozmetik Grlin kullaniyorsaniz ne siklikla kullaniyorsunuz? *

Yalnizca bir sikkr isaretleyin.
Cok sik kullaniyorum
Kullantyorum

Cok nadir kullantyorum

Kullanmiyorum

Bu igerik Google tarafindan olusturulmamis veya onaylanmamistir.

https://docs.google.com/forms/d/1rlgX nz4g4zo75X 9YerO2NNnwoxuRUpveM PRzhorX w4Q/edit 4/5
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NoOropazarlama YUksek Lisans
Programi: Diistik-Yiksek ilginlikli
Kozmetik Uriin Reklamlarinin Kadin
Tiketici Uzerindeki Etkisine Yénelik
Reklamlarin Degerlendirilmesi

1. Adiniz ve Soyadiniz *

2. Bepanthol reklam gérseline iliskin begeni derecenizi giriniz. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Gok begendim
Begendim
Kararsizim

Begenmedim

Hi¢c begenmedim

3. Bepanthol reklam gérselindeki Grlin guvenilir geldi mi? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle glivenirim
Guivenirim
Kararsizim
Glvenmem

Kesinlikle glivenmem

https://docs.google.com/forms/d/1SEApCNyOnuw9fFkixHI9n3MaPOgn37skooBNqrF7M5c/edit 1/12
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4. Bepanthol reklam goérselindeki Grlini satin alir miydiniz? *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle satin alinm
Satin alirm
Kararsizim

Satin almam

Kesinlikle satin almam

5. Centesol reklam goérseline iliskin begeni derecenizi giriniz. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Gok begendim
Begendim
Kararsizim

Begenmedim

Hig begenmedim

6. Centesol reklam gdrselindeki trin glvenilir geldi mi? *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Kesinlikle giivenirim
Glvenirim
Kararsizim
Glvenmem

Kesinlikle glivenmem

https://docs.google.com/forms/d/IsSEApCNyOnuw9fFkixH19n3MaPOgn37skooBNqrE7MSc/edit 2/12
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7. Centesol reklam goérselindeki Urlini satin alir miydiniz? *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle satin alinm
Satin alirm
Kararsizim

Satin almam

Kesinlikle satin almam

8. MAC reklam gorseline iliskin begeni derecenizi giriniz. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Gok begendim
Begendim
Kararsizim

Begenmedim

Hig begenmedim

9. MAC reklam gorselindeki Urtin glvenilir geldi mi? *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Kesinlikle giivenirim
Glvenirim
Kararsizim
Glvenmem

Kesinlikle glivenmem

https://docs.google.com/forms/d/IsSEApCNyOnuw9fFkixH19n3MaPOgn37skooBNqrE7MSc/edit 3/12
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10. MAC reklam gérselindeki Grin0 satin alir miydiniz? *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle satin alinm
Satin alirm
Kararsizim

Satin almam

Kesinlikle satin almam

11.  NEWWELL reklam gérseline iliskin begeni derecenizi giriniz. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Gok begendim
Begendim
Kararsizim
Begenmedim

Hig begenmedim

12.  NEWWELL reklam gérselindeki trtin guvenilir geldi mi? *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Kesinlikle giivenirim
Glvenirim
Kararsizim
Glivenmem

Kesinlikle glivenmem

https://docs.google.com/forms/d/IsSEApCNyOnuw9fFkixH19n3MaPOgn37skooBNqrE7MSc/edit 4/12
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13.  NEWWELL reklam gdrselindeki triinl satin alir miydiniz? *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle satin alinm
Satin alirm
Kararsizim

Satin almam

Kesinlikle satin almam

14. the purest solutions reklam gérseline iliskin begeni derecenizi giriniz. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Gok begendim
Begendim
Kararsizim
Begenmedim

Hig begenmedim

15. the purest solutions reklam gérselindeki trtin giivenilir geldi mi? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Kesinlikle giivenirim
Glvenirim
Kararsizim

Glvenmem

Kesinlikle glivenmem

https://docs.google.com/forms/d/IsSEApCNyOnuw9fFkixH19n3MaPOgn37skooBNqrE7MSc/edit 512
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16. the purest solutions reklam gérselindeki Uriinl satin alir miydiniz? *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle satin alinm
Satin alirm
Kararsizim

Satin almam

Kesinlikle satin almam

17. Bioran reklam gdrseline iliskin begeni derecenizi giriniz. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Gok begendim
Begendim
Kararsizim
Begenmedim

Hig begenmedim

18. Bioran reklam gorselindeki Grun glvenilir geldi mi? *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Kesinlikle giivenirim
Glvenirim
Kararsizim
Glivenmem

Kesinlikle glivenmem

https://docs.google.com/forms/d/IsSEApCNyOnuw9fFkixH19n3MaPOgn37skooBNqrE7MSc/edit 6/12
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