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Oz

Reklam etkinligi sozel Olgiitlere, davranigsal Olgiitlere ve psikofizyolojik
Ol¢iitlere dayali olarak degerlendirilebilmektedir. S6zel ve davranissal 6lgiitlere
dayali olarak degerlendirilme, geleneksel bir yaklasimdir ve bir¢ok agidan
elestirilmektedir. Bu tekniklerin tagidig1 sinurliliklart ve yetersizlikleri agabilmek
icin, ndroloji ve psikoloji biliminden yararlanarak noropazarlama kavrami
gelistirilmistir. Tiketici davraniglari kapsamindaki noropazarlama c¢alismalari,
yurtdiginda 1960°lardan itibaren yogun olarak gerceklestirilmektedir. Ancak,
Tirkiye’de bu alan yeni fark edilmeye baslanmistir. Yapilan arastirmalar
sonucunda Tiirkge literatiiriin de bu alanda oldukga yetersiz oldugu saptanmustir.

Bu makalenin amaci, néropazarlama baglaminda ge¢misten bugiine kadar
yurtdiginda yapilmis, teorik altyapiy1 ve uygulamaya yonelik yontemleri igeren
aragtirmalarin Tirkge literatiire kazandirilmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda
noropazarlama kavrami ve psikofizyolojik tekniklerin kullanildigi reklam
aragtirmalar1 6zetlenmektedir. On psikofizyolojik teknik, merkezi sinir sistemi,
otonom sinir sistemi ve somatik sinir sistemi 6l¢iimii olmak {izere {i¢ ana grupta
ele alinmaktadir. Bu tekniklerin yeterlilikleri, sinirhiliklar1 ve anket yontemine
kiyasla sagladig1 faydalar belirtilmektedir.

Anahtar Sézciikler: Noropazarlama, psikofizyolojik teknikler, reklam
etkinligi, beyin goriintiileme analizi, yiiz kaslar1 aktivitesi analizi.
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Abstract

Neuromarketing: A Retrospective Review of Researches on Assessment of
Advertisement Effectiveness by Means of Psychophysiologic Techniques

Advertising effectiveness can be assessed by means of verbal, behavioral and
psychophysiological measures. The use of verbal or behavioral measures is the
traditional approach for evaluating of advertising effectiveness and it has been
criticized in  many aspects. Marketing researchers have developed
neuromarketing concept with the collaboration of neurology and psychology to
compensate for the limitations and deficiencies of traditional approaches. A new
perspective that could not be discovered with traditional approaches is developed
by the application of psychophysiological techniques on consumer behaviors.
Many foreign researches in this field have been carried since 1960s. However,
this field recently has been recognized in Turkey. After a review, it is observed
that Turkish literature is quite insufficient on this field.

The aim of this paper is to introduce the theoretical infrastructure and
application techniques of neuromarketing to Turkish literature. Within this
perspective, neuromarketing concept and foreign advertising researches based on
psychophysiological techniques are summarized. Ten psychophysiological
techniques are discussed in three dimensions, central nervous system
measurement, autonomic nervous system measurement and somatic nervous
system measurement. Qualifications, limitations and advantages of these
techniques are stated.

Keywords: Neuromarketing, psychophysiological techniques, advertising
effectiveness, brain imagining analysis, facial muscle activity analysis.

GIRIS

Tiiketicilerde reklamlar ile uyandirilan duygulanim (affect), sozel
Olgiitlerin  kullanildigi anket aragtirmalari ile yeterli diizeyde Olgiilmedigi
diisiiniilmektedir. Bir duygulanim tepkisinin biligsel siire¢le aciklanmaya
calisilmasi, siirecin yanlis degerlendirilmesine neden olabilir (Wiles, Cornwell,
1990: 253). Cinkii duygu, 6ziinde séz tabanli bir deneyime dayanmamakta ve
duygular1 kelimelere dokmek igin biligsel bir ¢aba gerekmektedir (Hazlett,
Hazlett, 1999: 9). Ayrica bu tip degerlendirmeler, duygulanimin olusmasi ile
davranigsal sonug arasindaki siireci yansitamamasi nedeniyle elestirilmektedir
(Wiles, Cornwell, 1990: 253). Bu kisitlamalar ve yetersizlikler nedeniyle
pazarlama arastirmasi, insan zihninin mekanizmasini sozel ve davranigsal
Ol¢iitlerden daha derin ve kapsamli yansitacak Ol¢iitlere ihtiyag duymaktadir.

Psikofizyoloji, canli organizmalarda zihinsel ve bedensel siirecler
arasindaki iligkiyi daha iyi anlamak i¢in, fizyolojik manipiilasyonlar ile bunlarin
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dogurdugu fizyolojik tepkiler arasindaki iliskilerin Olgiildiigii bir calismadir
(Andreassi, 2007: 2). Psikofizyolojik 6lgiitler istemsiz olugan otonom tepkileri
belirlemektedir. Bu nedenle psikofizyolojik olgiitler, bir uyariciya kars1 kisinin
tepkisinin oldukca temel, tarafsiz ve duyarli bir sekilde degerlendirilmesini
sagladigi disiinilmektedir (Stewart, Furse, 1982: 2).

Bu uyaricilar pazarlama arastirmasi baglaminda iiriin, ambalaj, reklam,
raf sistemi, magaza atmosferi v.b gibi Ornekler olarak karsimiza
¢ikabilmektedir. Reklam arastirmasinda ise, uyarici olarak kullanilan reklamlar,
medya aracina (tv reklami, radyo reklami, yazili basin reklami, internet reklami
gibi) veya reklam mesaj icerigine (bilgilendirici reklamlar, duygusal igerikli
reklamlar gibi) bagl olarak degisebilmektedir. Bu uyaricilara maruz kalimmasi
sonucunda, kisilerin zihninde biligsel ve/veya duygulanim tepkileri
olugmaktadir. Biligsel siireg; tiiketicilerin zihinlerindeki bilginin elde edilmesi
(acquisition), islenmesi, zihinde tutulmasi (retention), verilerin saklandigi
yerden geri erisilerek yeniden kullanilmasi (retrieval) ile ilgili her seyi
icermektedir. Biligsel siirecin nicel Olgiitleri genellikle inanglarin, bilgi
birikiminin, tutumlarin, dikkatin, hafizanin ve hatirlamanin® Olglitlerini igerir
(Eroglu vd., 2001: 181). Duygulanim siireci bilissel ¢abadan ayri olarak
kendiliginden gelisen zihinsel bir durumdur ve Mehrabian ve Russel’in (1974)
gosterdigi  “memnuniyet” (pleasure- memnun/memniyetsiz), “uyarilma”
(arousal- heyacanli/sakin) ve “baskinlik” (dominance/submissive-baskin/uysal)
boyutlar ile ifade edilen duygusal tepkilerle ilgilidir (Richins, 1997: 128). Baz
arastirmacilar ise, “deger”i (Ornek olarak memnun/ memnun degil) ve
“uyarilma”y1 (6rnek olarak heyecanli/sakin) igeren 2 boyutlu bir model
kullanmastir (Russell, 1980: 1162, 1163).

1. REKLAM  ARASTIRMALARINDA NOROPAZARLAMA
KAPSAMINDA KULANILAN PSiKOFiZYOLOJIK TEKNIiKLER

Yayinlanmig reklam arastirmalarinda kullanilan 10 psikofizyolojik teknik
vardir. Bu teknikler 3 grupta incelenmektedir (Bagozzi, 1991°den Wang, Minor,
2008: 199):

e Merkezi sinir sistemi dl¢iim teknikleri (CNS) :

a) Yarikiiresel olmayan beyin dalgasi analizi (Non-Hemispheric brain
wave analysis)

b) Yarikiiresel lateralizasyon® analizi (Hemispheric lateralization
analysis)

C) Beyin goriintilleme analizi (Brain imaging analysis)
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e Otonom sinir sistemi 6l¢tim teknikleri (ANS):

a)
b)
c)
d)
€)

Gozbebegi tepkileri analizi (Pupillary response analysis)
Elektrodermal analiz (Electrodermal analysis)

Ses perdesi analizi (Voice pitch anaysis)

Kalp hiz1 tepkisi analizi (Heart rate response analysis)
Vaskiiler aktivite analizi (Vascular activity analysis)

e Somatik sinir sistemi 6l¢tim teknikleri (SNS):

a) Yz kaslar1 hareketi analizi (Facial muscle activity analysis)
b) Goz hareketi analizi® (eye movement analysis)

1960’lardan giinimiize dek kullanilan psikofizyolojik teknikler ve bu
tekniklerin kullanildig1 reklam arastirmalar1 asagida dzetlenmistir.

1.1. Merkezi Sinir Sistemi Ol¢iim Teknikleri

Merkezi sinir sistemi Ol¢limii igerisinde sirasiyla; yarikiiresel olmayan
beyin dalgas1 analizi, yarikiiresel lateralizasyon analizi ve beyin goriintiileme
analizi ele alinmistir. Asagidaki Tablo 1, bu psikofizyolojik tekniklerin
kullanildig: reklam arastirmalarinin kronolojik siniflandirmasini géstermektedir.
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Tablo 1. Merkezi Sinir Sistemi Ol¢iim Tekniklerini Kullanan Reklam
Arastirmalarimin Kronolojik Simiflandirmasi

PSIKOFIZYOLOJIK YAZAR/LAR VE YIL KULLANILAN
YONTEMLER UYARICI
o Krugman (1971) Tv ve Yazili Basin
Z Yarikiiresel Reklami
S Olmayan Beyin Weinstein vd., (1984a) Yazili Basin Reklami
s Dalgas1 Analizi Rothschild vd., (1986) Tv Reklami
= Alwitt (1989) Tv Reklami
_g Young (2002) Tv Reklami
‘é Appel vd., (1979) Tv Reklami
3 Weinstein vd., (1980) Tv ve Dergi Reklami
) Cacioppo, Petty (1982) -
é Weinstein vd., (1984a) Yazili1 Basin Reklami
< Bogart, Tolley (1988) Yazili Basin Reklami
@ Yarikiiresel Rothschild vd., (1988) Tv Reklami
g Lateralizasyon Rothschild, Hyun (1990) Tv Reklam1
= Rossiter vd., (2001) Tv Reklami
= Ohme vd., (2009) Tv Reklami
3 Beyin Goriintiileme Ambler vd., (2000) Tv Reklami
= Analizi Rossiter, Silberstein (2001) Tv Reklam

1.1.1. Yarikiiresel Olmayan Beyin Dalgas1 Analizi ve Uygulandig
Reklam Arastirmalari

Beyin dalgasi analizi, beyindeki elektrik aktivitelerinin frekansindaki
degisimi Olgmek icin, insan beynindeki farkli tipte dalgalar1 (6rnegin alfa
dalgalari, beta dalgalar1) incelemektedir (Young, 2002: 43). Elektroansefalograf
cihaz1 (EEG), tiiketicinin biligsel (6rnegin dikkat, hafiza) ve duygulanim
(6rnegin  uyarilma, memnuniyet) degisimlerini beyin aktivitesi ile
iligkilendirmek amaciyla, pazarlama arastirmalarinda en sik kullanilanidir
(Klebba, 1985: 57).

Yarikiiresel olmayan beyin dalgasi analizi reklam arastirmasinda ilk
olarak Krugman (1971) tarafindan kullanilmistir. Yapilan aragtirmalar, beyin
dalgas1 analizinin biligsel bilgi islemenin tepe noktalarimi tespit edebildigini,
ancak uyarilma gibi belirli bir duygulanim tepkisini Slgmekte zorlandigim
gostermektedir (Young, 2002:45).

Krugman (1971) c¢alismasinda, bir denek iizerinde EEG cihazi
yardimiyla, beyin dalgas1 analizini ger¢eklestirmistir. Buna gore, tv
reklamlarinin yazili basin reklamlarindan daha etkili oldugunu belirlemistir.
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Weinstein vd., (1984a: 92), EEG cihaz ile veri toplarken, 94 kisilik bir
denek grubuna, deney i¢in 6zel olarak hazirlanmis seker reklami gosterilmistir.
Aragtirma sonunda, psikofizyolojik verilerin anket calismalar1 kadar tutarl
oldugu ve hipotezlerin dogrulandig: belirlenmistir.

Rothschild vd., (1988), televizyon reklamlarinin iglenmesi sirasinda EEG
araciligr ile beyin aktivitesini incelemistir. Arastirma sonunda, reklam
sahnelerinde olusan duygulanim ve 6grenme verileri ile EEG verilerinin iligkili
oldugu belirlenmistir.

Alwitt (1989), EEG yardimiyla televizyon reklamlari ile beyin dalgalar
arasindaki iligkiyi incelemistir. Tv reklamlarindaki belirli unsurlar ile beyin
dalgalarinin, ilk 6nce negatif daha sonra pozitif iligkili oldugunu tespit etmistir.

Young (2002: 42, 43) EEG kullanarak, 125 tiiketici tizerinde, 4 farkli
kisisel bakim {irlinii i¢in, toplam 8 televizyon reklami (her {irlin igin 2 reklam
kullanilarak) ile aragtirma yapmistir. Bu arastirmanin sonucunda tv reklami
izlerken insan zihninde gergeklesen, anlamsal icerik ve estetik icerigi olmak
tizere iki farkli bilgi igleme bigimi belirlenmistir. Bu iki isleme bi¢iminin marka
imajinin yaratilmasi ve markanin konumlandirilmasi ile iligkili oldugu ifade
edilmektedir.

1.1.2. Yarikiiresel Lateralizasyon Analizi ve Uygulandigi Reklam
Arastirmalari

Beyin dalgasi analizinin bir diger dali yarikiiresel lateralizasyondur. Bu
teknik, beyin aktivitesinin siireci yerine, beynin iki yarimkiiresinin (sol
yarimkiireye karsin sag yarimkiire) digsal bir uyariciya tepki verirkenki
farkliliklarini gostermektedir (Wang, Minor, 2008: 202).

Bu konuda yapilmis pazarlama arastirmalari, uyarilmaya bagl “ilgi”
(Weinstein vd., 1984a), “memnuniyet” (Cacioppo, Petty, 1982), “hafiza” (Appel
vd., 1979; Rothschild, Hyun, 1990) ve “bilgi isleme” (Weinstein, vd., 1980;
Rothschild vd., 1988) ile ilgili yarikiiresel farkliliklar1 6l¢mek i¢in EEG cihazini
kullanmigtir. Rossitter ve Silberstein (2001: 13) ise, EEG’nin gelismis bir
versiyonu olan denge durumu arastirma topografisini (steady-state probe
topografi- SSPT) tercih etmistir. Arastirmacilar SSPT’nin, gorsel bir uyarici
dizisine kortikal (kabuksal) aktivitede verilen tepkileri hizli ve dogru 6l¢tiigiinii
belirtmis, dinamik gorsel sahnelerin sol yarimkiirede uzun dénemli hafiza
icinde kodlandig1 saptamustir.

Reklam arastirmalarinda yarikiiresel lateralizasyonun giivenirligi ve
gegerliligi  konusunda yapilan bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bazi
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arastirmacilar, pazarlama arastirmasinda yarikiiresel lateralizasyon icin temel
tag sayilan Sperry’nin (1973) beyindeki yarikiiresel uzmanlagsma {izerine
bulgularmm genellenemeyecegini belirtmistir.* Ornegin Sperry’nin (1973)
bulgular1, normal beyin aktivitesi olan veya solak kisiler i¢in gecerli degildir.
Yarikiirenin hakimiyet alaninin sadece %15’inden azmnin agiklanabilmesi
nedeniyle, yarikiiresel lateralizasyonun agiklama giicli diisiik olarak goriilmiis
ve elestirilmistir (Klebba, 1985: 58).

Appel vd., (1979: 413-418), televizyon reklamlarinin hangi yarimkirede
daha yiiksek aktivasyon sagladigini, 30 tane sag elini kullanan kadin denek
iizerinde arastirmistir. Elde edilen verilere gore, tv reklamlar1 sag yarimkiirede
daha yiiksek aktivasyon yaratmaktadir. Yiiksek hatirlanma diizeyine sahip
reklamlar icin ise, sol yarimkiire aktivasyonunun daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir.

Weinstein vd., (1980: 57-62), dergi reklamlarina karsilik televizyon
reklamlarinin  hangi yarnmkiirede daha yiiksek aktivasyon yarattigini
aragtirmigtir.  Reklamlar 30 tane, sag elini kullanan kadina izlettirilmistir.
Arastirma sonucunda, dergi reklamlarinin televizyon reklamlarma kiyasla, sol
yarimkiirede daha ¢ok beyin dalgasi aktivasyonu olusturdugu belirlenmistir.

Weinstein vd., (1984a: 17-38), 75 kadin denege 3 duygusal igerikli
(duygusal), 3 bilgi igerikli (rasyonel) gazete reklami gostererek, EEG cihazi
kullanim ile “ilgi” ve “uyarilmay1” oO6l¢miistiir. “Duygusal” olarak tanimlanan
reklamda sag yarimkiire aktivasyonunu; “rasyonel” olarak tanimlanan reklamda
ise sol yarimkiire aktivasyonu daha baskin ortaya ¢ikmuistir.

Bogart ve Tolley (1988: 12-18), gozlem, goriisme, beyin dalgasi analizi,
goz hareketlerini izleme yontemleri ile okuyucularin gazete reklamlarina
yonelik tepkilerini agiklamaya calismistir. Beyin dalgasi analizinde ise, EEG
kullanim ile deneklerin gazetedeki reklamlara ve reklam disindaki makalelere
verdikleri tepkiler arasindaki farkliliklar incelenmistir. “Uyarilma” érneklerinin,
sag ve sol yarimkiirede uyumlu olustugu ortaya ¢ikmistir. G6z hareketi takibi
analizinde ise, 12 kadin “The Boston Globe Gazetesi” okuyucusu iizerinde
uygulanmigtir. Yarim saatlik izleme sonrasinda, bir reklam performansi
goriismesi yapilmustir. Bunun sonucunda, deneklerin deneydeki reklamlarin
%52’sine dogrudan odaklandigi ancak; bunlarin sadece %34’linli dogru
hatirladiklari® (recall), %48’ine ise dogrudan odaklanmadiklari, ama bunlarin
%7’sini “gdérdiim” olarak iddia ettikleri saptanmugtir.

Rothschild  vd., (1988: 185-193), saglikli deneklerin (beyin
fonksiyonlarimin diizgiin isledigi kisilerde) televizyon reklamlarini izlerken
EEG o6l¢iimlerini yaparak, yarikiiresel farkliliklarini tespit etmeyi amaglamistir.
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Bunun sonucunda, duygusal ve rasyonel reklamlarmn, sézel ve sozel olmayan
degiskenler agisindan benzer oldugu belirtilmistir. Ayrica, saglikli kisilerde her
iki yarimkiirenin rekabet etmekten cok, birlikte calistigi ortaya konmustur.
S6zel uyaricinin sol yarimkiirede islendigine ve sozel olmayan uyaricinin sag
yarimkiirede islendigine dair EEG verileri saglanmistir. Ancak, duygusal
reklamlarin sag yarimkiirede, rasyonel reklamlarin ise sol yarimkiirede daha ¢ok
islendigi hipotezi, bulgularca desteklenmemistir.

Rothschild ve Hyun (1990: 474-476), 21 sag elini kullanan kadin denege,
3 farkli reklam izletmis ve EEG verilerini toplamistir. Buna bagli olarak,
reklama maruz kalmanin ilk agsamalarinda sag yarimkiirenin, ilerleyen
asamalarda ise sol yarimkiirenin daha baskin oldugu tespit edilmistir.

Rossiter ve Silberstein (2001: 14-15), 35 sag elini kullanan kadin denege,
12 televizyon reklami izletmis ve ayn1 zamanda SSPT cihazini kullanmigtir. Bu
aragtirma sonucunda, sol 6n yarimkiirede (left frontal hemisphere) daha hizl
beyin aktivasyonu yaratan reklam sahnelerinin, daha iyi hatirlandigi ortaya
cikmistir. Bu bulgu, gorsel bilginin kisa siireli hafizadan uzun siireli hafizaya
transferinin sol yarimkiirede gerceklestigini gostermektedir.

Ohme vd., (2009: 25-28), belirli bir cilt bakim {iriiniine ait, tek bir sahne
disinda birbirine benzer olarak hazirlanmis 2 televizyon reklamina tiiketicilerin
verdigi duygusal tepkiler arasindaki farki analiz etmistirr Bu amag
dogrultusunda, 45 kadin denek reklamlari izlerken EEG, elektromiyografi®
(EMG) ve elektrodermal analiz’ yontemleri uygulanmustir. Segilen iki reklam
arasindaki fark, reklamda yer alan modelin yaptigi bir el hareketidir. Bu
aragtirma sonucunda, EEG Ol¢timleri bu hareketin yer almadig reklamin daha
olumlu duygular yarattiini tespit etmistir.

1.1.3. Beyin Goriintilleme Analizi ve Uygulandigi Pazarlama
Arastirmalari:

Beyin goriintiileme analizi, bireylerin pazarlama uyaricilarina karst
gosterdikleri beyin aktivitelerini aragtirmak amaciyla yogun olarak
kullanilmaktadir. Pazarlama arastirmasinda fonksiyonel manyetik rezonans
goriintiileme (functional magnetic resonance imaging-fMRI), pozitron emisyon
tomografi (positron emission tomography-PET) ve magnetoensefalografi
(Magnetoencephalography-MEG) cihazlar kullanilabilir (Zaltman, 1997: 432;
Ambler vd., 2004: 251).

Beyin goriintiileme analizi teknikleri 1990lardan beri iiriin tercihi, reklam
etkinligi, marka sadakati ve bunun gibi alanlarin arastirilmasinda tercih
edilmektedir. Deneklerin Onyargisindan veya digsal miidahalelerden deney
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stirecinin etkilenmemesi nedeniyle; tiiketicilerin deneyimlerini ve hislerini
aciklamakta diger psikofizyolojik ve sozel degiskenlerin kullanildigt
tekniklerden daha etkin oldugu diistintilmektedir.

Beyin goriintilleme analizi etik agidan giderek artan bir sekilde, 6zele
saldinn ve zihin kontrolii potansiyeli gibi nedenlerden 6tiirii elestirilmektedir
(Farah, 2005: 34-35; Murphy vd., 2008: 295-299; Editorial, 2008: 265- 267;
Rapp vd., 2009: 51- 61). Ancak, néropazarlama uygulamalarinin bu tiir bir
tehdit yaratmadigini savununlar da vardir (Kenning, 2008: 472). Gelecekteki
pazarlama arastirmasinda beyin goriintiilleme analizi kullanilacagr zaman,
potansiyel etik sorunlarin ¢dziilmesini ve deneklerin iyi bir sekilde korunmasini
saglayacak adimlarin atilmasi zorunludur.

Ambler vd., (2000: 21-25), reklamlarin beyin aktivitesi lzerindeki
etkisini gorebilmek amaciyla, MEG kullanilarak “rasyonel” ve “duygusal”
igerikli reklamlarin farkli etkilerinin degerlendirildigi bir aragtirma ytiriitmiistiir.
Bu ¢alismanin sonucunda ise, beynin temel ve ilgili gorsel alanlarina ek olarak,
tamma ile ilgili alanlarda yiiksek aktivasyon tespit edilmistir. Izlenen
“duygusal” igerikli boliimler, list (superior) beyin bolgelerinde aktivasyonun
azalmasina neden olmustur. Bu bdlgeler, ilk gorsel islemenin gerceklestigi
bolgelerdir. “Rasyonel” igerikli reklamlarda ise, arka (posterior) parietal ve {ist
prefrontal kortekste yliksek aktivite belirlenmistir.

Rossiter ve Silberstein  (2001: 14-18) yaptigt bir deneyde, tv
reklamlarinin hangi sahnelerinin, sol veya sag frontal yarikiirelerde aktivasyon
yarattigini, 35 sag elini kullanan kadin iizerinde SSPT ile arastirmustir. Bu
arastirmanin sonucunda, dogru tanima sonuglarinin sadece sol yarikiiredeki
daha hizli gelisen bir aktivasyonla olustugu tespit edilmistir. Buna ek olarak,
resimli (pictorial) uyaricinin baskin olarak sol yarikiirede kodlandigi
belirlenmistir.

1.2. Otonom Sinir Sistemi Ol¢iim Teknikleri

Otonom sinir sistemi Ol¢limii igerisinde sirasiyla gozbebegi tepkisi
analizi, elektrodermal analiz, ses perdesi analizi, kalp hiz1 tepkisi analizi ve
vaskiiler aktivite analizi ele alinmistir. Asagidaki Tablo 2, bu psikofizyolojik
tekniklerin kullanildigi reklam arastirmalarinin kronolojik simiflandirmasim
gostermektedir.
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Tablo 2. Otonom Sinir Sistemi Ol¢iim Tekniklerini Kullanan Reklam
Arastirmalarimin Kronolojik Simiflandirmasi

PSIKOFIZYOLOJIK YAZAR/LAR VE YIL KULLANILAN
YONTEMLER UYARICI
Krugman (1965) Tv reklamu
Hess (1968) Uriin, Ambalaj ve
Gozbebegi Reklam
Tepkisi Stafford vd., (1970) Reklam
King (1972) Reklam
Kohan (1968) Tv Reklam
) Belch vd., (1982) Yazili Basin
z.
< Reklami
= Kilbourne vd., (1985) Gomillii Cinsel
ﬁ Igerige Sahip Yazili
E Basin Reklami
e Elektrodermal Stayman, Aaker (1993) Tv Reklam
E Analiz Vanden Abeele, MacLachlan Tv Reklami
=) (1994)
-t LaBarbera, Tucciarone (1995) Reklam
|5 Bolls, Lang, Potter (2001) Radyo Reklami
-z Bolls, Muehling (2003) Tv Reklami
E Sundar, Kalyanaraman (2004) Internet Reklami
@ Ohme, vd., (2009) Tv Reklam
g Brickman (1976) Yazili Basin
g Ses Perdesi Reklami
) Analizi Nelson, Schwartz (1979) Reklam
Hunt (1989) Reklam
Kalp Hizi Bolls vd., (2001) Radyo Reklami
Tepkisi Lang vd., (2002) Internet Reklami
Bolls vd., (2003) Tv Reklami
Vaskiiler Sanbonmatsu, Kardes (1988) Yazili Basin
Aktivite Analizi Reklami
1.2.1. Gozbebegi Tepkisi Analizi ve Uygulandigi Pazarlama

Arastirmalari

Gozbebegi tepkisi analizi, kisilerdeki gozbebegi boyutundaki fizyolojik
degisimleri 6lgmektedir (Blackwell vd., 1970: 15). Gozbebegi tepkilerine dayali
psikofizyolojik arastirmalar, gorsel bir uyariciya karst memnuniyet ve uyarilma
gibi duygulanim tepkilerinin gostergesi olarak, go6zbebeklerinin gegici
genlesmesine odaklanmaktadir (Hess, Polt, 1960: 349). Gozbebegi tepkileri
iriin, Uriin  ambalaji, reklam v.b. gibi uyaricilarin  etkinliginin
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degerlendirilmesinde olas1 bir uygulama olarak (6rnegin Krugman, 1965; Van
Bortel, 1968; Hess, 1968; Stafford vd., 1970) ortaya ¢ikmaktadir.

Gozbebegi tepkisinin reklam uyaricisina karsi verilen duygulanim
tepkilerinin 6lglimiinde, etkili oldugu disiintilmektedir (Stewart, Furse, 1982:
10). Ancak; gozbebegi genlesmesinin hangi psikolojik siireci gosterdigi
hakkinda soru isaretleri bulunmaktadir (6rnegin Blackwell vd., 1970: 16;
Janisse, 1974; detayh bilgi i¢in bakiniz Stewart, Furse, 1982: 9-10). Gozbebegi
tepkileri, duygulanimin “degeri” (valence) (6rnegin memnuniyet) i¢in bir 6lgiit
olarak kullanilmasina ragmen; bir kiginin gézbebegi boyutundaki degisimler
“dikkat”, “uyarilma”, “memnuniyet”, “hafiza” ve “bilgi isleme” gibi (Watson,
Gatchel, 1979: 19; Stewart, Furse, 1982) birgok psikolojik siirecin sonucu
olarak ortaya ¢ikabilmektedir.

Krugman (1965: 323-324), deney igin &zel olarak test amaciyla
hazirlanmig bir televizyon reklami ile ikinci bir reklami (competitive
commercial) kiyaslamak amaciyla, goz bebegi analizini uygulamistir. Bu
yontemin reklamlar arasi degerlendirmeler i¢in, sézel yontemlerden daha giiclii
bir ayirt edici yontem oldugu ifade edilmistir (40).

Hess (1968), iiriinlere, ambalajlara ve reklam tiirlerine karsi goz
genlesmesi tepkisini analiz etmistir. GO0z genlesmesinin, gergek satiglarla
olumlu yonde iligkili oldugunu bulmustur. Ayrica, yazili basin ve televizyon
reklamlar1 arasindaki analizlerde de iyi bir ayirt edici yontem oldugu one
striilmiistiir.

Stafford vd. (1970), duygulanimin 6lgiilmesinde goz genlesmesi analizini
kullanmistir. Reklamlar arasi karsilagtirmada giiclii bir ayirt edici oldugu
vurgulanmustir.

King (1972: 55-58), reklam mesajinin ¢ekiciligi ile géz genlesmesi
arasindaki iligkiyi agiklamak amaciyla, 106 lisans 6grencisi iizerinde arastirma
yapmistir. Buna bagli olarak, genlesmis gozlerin “olumlu tutumu” ve “tiiketici
ilgisini” igaret ettigini belirtmistir. Ayni olumlu etkinin, reklam mesaj1 i¢inde
gegerli oldugunu ifade etmistir.

1.2.2. Elektrodermal Analiz ve Uygulandig1 Pazarlama Arastirmalar:

Elektrodermal aktiviteler, insan derisiyle tasinan elektrik akiminin
iletkenlik miktar1 ile OoOlgiilebilmektedir (Watson ve Gatchel, 1979: 19).
Psikofizyolojistler, ter bezlerinde olusan fizyolojik uyarilmanin, psikolojik
aktiviteyi yansitabilecegini ve dolayisiyla sempatik sinir sistemindeki
elektrodermal aktivitelerdeki degisimin “ilginin”, “uyartlmanin” veya
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“memnuniyetin” bir sonucu olabilecegini ortaya koymustur (Klebba, 1985: 65).
Elektrodermal aktiviteler, galvanik deri tepkisi® (galvanic skin response- GSR),
deri iletkenligi tepkisi (skin conductance response-SCR) veya poligrafik (nabiz
hizinin poligraf yardimiyla kaydi) kayit ile izlenebilmektedir (Wiles, Cornwell,
1990: 264). Elektrotlar dogru yerlestirildigi siirece, uyariciya karsi tepkinin
yogunlugunu belirleyebilmektedir (Kroeber-Riel, 1979: 247, 248; Klebba,1985:
66). Ancak, elektrot yerlestirilen bolgenin ve ¢evresinin dikkatli secilmemesi,
temizlenmemis olmasi ve dikkatlice kontrol edilmemesi durumunda, sonuglar
yaniltici olabilmektedir.

Kohan (1968: 47), 20 denege 3 reklam izletmistir. Reklamlardan biri
siyah-beyaz c¢ekimdir. Denekler reklamlari izlerken, poligraf yardimiyla
galvanik deri tepkileri kaydedilmistir. Arastirmanin sonucunda, anket sonuglari
ile galvanik deri tepkisi sonuclari arasinda dikkat c¢ekici farkliliklar
bulunmamustir.

Belch vd., (1982: 424-425), cinsel bir uyariciya karsi izleyenlerin
fizyolojik tepkilerini arastirmistir. Deneklere, yazili basin reklami gosterilirken,
galvanik deri tepkisi analizi uygulamistir. Bu aragtirmanin sonucunda, kadin ve
erkek deneklerin hepsinde, farkli ¢iplaklik ve miistehcenlik diizeylerine sahip
reklamlarin, uyarilma agiga ¢ikarttig1 bulunmustur.

Kilbourne vd., (1985: 48-54), cinsel icerik gomiilii’ olan reklamlarin
etkinligini O6lgmek igin, 2 arastirma yapmustir. Birici ¢alisma sonucunda,
gomiilii cinsel igerige sahip reklamlarin deneklerin degerlendirmesinde etkili
oldugu belirlenmistir. Ikinci calismada ise, 13 erkek ve 23 kadin grenci denege
birinci ¢alismadaki reklamlarin aynilar1 gosterilirken, galvanik deri analizi
uygulanmistir. Sonuglar, birinci ¢alismanin sonuglarimi destekleyici yonde
bulunmustur.

Stayman ve Aaker (1993: 206-208), Aaker, Stayman ve Hagerty nin
1986°daki caligmalarinin devami niteliginde bir arastirma yapmistir. Calisma,
45 denek lizerinde yiiriitiilen 2 ayri aragtirmadan olusmaktadir. Bu aragtirmanin
sonucunda, galvanik deri tepkisi heyecan ve espri diizeyiyle pozitif iligkili ¢iksa
da, 6fke diizeyiyle bu tiir bir iliski saptanamamustir.

Vanden vd., (1994: 590-592), 65 denege 12 tv reklami izletmis,
tepkilerini galvanik deri tepkisi analizi yontemi ile incelemistir. Arastirma
sonucunda, galvanik deri tepkisi analizi igin giivenirlilik puani diistik ¢ikmugtir.

LaBarbera ve Tucciarone (1995: 33-50), pazarlama iletisiminin
etkinliginin 6l¢iilmesinde anket yonteminin sinirliliklarini belirtmis ve alternatif
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bir yontem olarak galvanik deri tepkisi analizinden bahsetmistir. Arastirma
sonucunda, anket yonteminden daha giivenilir veriler sagladig tespit edilmistir.

Bolls vd., (2001: 637-640), dinleyenlerin radyo reklamlarina karsi
duygusal tepkilerini analiz etmek amaciyla, yiiz EMG’si, deri iletkenligi ve kalp
atis mzi'® analizlerini bir arada uygulamistir. Bu arastirmanin sonucunda,
tiikketicilerin olumlu reklamlar sirasinda, olumsuz reklamlara kiyasla, daha ¢ok
uyarildigi belirlenmistir.

Bolls ve Muehling (2003: 21-24), reklamlarin ilerleme hizinin
(advertising pacing) (6rnegin bir reklamdaki gorsel kesmelerin sayis1) dikkate
ve reklamin hatirlanmasina etkisini aragtirmigtir.  Reklamlarin  gdsterimi
sirasinda ise, kalp atis hizi ve deri iletkenligi Slciilerek fizyolojik veriler elde
edilmistir. Bu aragtirmanin sonucunda, hizli ilerleyen reklamlarin izleyenlerin
“istemsiz dikkati” iizerinde, olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bunun
tersine reklam hizinin, “istemli dikkat” tizerinde bir etkisi bulunamamistir. Hizli
ilerleyen reklamlarda, reklam mesaj1 ile iddia edilmemis bilgilerin hatirlanmas1
yiksek ¢ikmigtir. Diisiik hizli reklamlarda ise, iddia edilen bilgilerin
hatirlanmasi daha yiiksek ¢ikmistir.

Sundar ve Kalyanaraman (2004: 11-15), internet reklamlarinin
animasyon hizinin fizyolojik ve psikolojik etkilerini arastirmigtir. GoOsterim
sirasinda deri iletkenliginin 6l¢iimii yapilmistir. Bu arastirma sonucunda, hizl
animasyonlarin diisiik hizli animasyonlara kiyasla daha ¢ok dikkat uyandirdig,
yiiksek uyarilma ortaya ¢ikarttigi; yavas animasyonlarin ise genel anlamda Web
sitesinin ¢ekiciligini (appeal) arttirdigi belirlenmistir.

1.23. Ses Perdesi Analizi ve Uygulandigt Pazarlama
Arastirmalar

Ses perdesi analizi, insan konusmasindaki ses telleri sayesinde olusan
dalgalanmalar1 incelemektedir. Bu analiz, kisinin ses yapisindan, konugmanin
igeriginden ve konugma hizindan bagimsiz olarak, bir bireyin digsal uyariciya
verdigi duygulanim tepkilerini isaret edebilmektedir (Klebba, 1985: 70).
Backhous vd., (1985: 435), ses perdesi seviyesinin ve araliginin uyarilmay1
(6rnegin harekete gecirme-activation) isaret ettigini bulmustur. Brickman
(1980: 73), ses perdesi analizinin tiiketici tutumlarindaki degisimlerin
Ol¢iilmesinde sozel Olglimlerden daha gegerli, giivenilir ve duyarli oldugunu
iddia etmistir.

Klebba (1985: 72), ses perdesi analizinin diger psikofizyolojik tekniklere
kiyasla uygulanabilirlik agisindan iki avantajindan bahsetmistir. Birincisi, hantal
ekipmanlarin kullanilmasi yerine, deney prosediirii sadece oral tepkilere ve ses
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kayit cihazina ihtiyag duymaktadir. ikinci olarak, kayit cihazinin goriilmiiyor
olmas1 veya denege miidahale etmemesi nedeniyle; katilimcilarin dogal
olmayan ve kontrollii deneysel kosullardan etkilenmesi minimum diizeydedir.

Brickman (1976: 44-46), 6 farkli konserve kdpek mamasi markasina
yonelik tliketici tutumlarini ve tutuma bagli olarak satin alma davranigini
ongorebilmek icin, 100 denekle goriisme sirasinda ses perdesi analizini
uygulamistir. Aragtirmanin sonucunda, ses perdesi analizi ile tiikketici satin alma
davraniginin biiylik 6l¢lide 6ngoriilebildigi, bu ama¢ dogrultusunda gegerli bir
yontem oldugu ifade edilmistir.

Nelson ve Schwartz (1979: 55-59), yayinlarinda 3 arastirmadan
bahsetmistir. Bunlardan ilki, tutum O6lgekleri (anket) ile ses perdesi analizi
sonuglarmin karsilastirilmasidir. ikincisi, yeni bir iiriiniin 3 farkli reklamindan
hangisinin daha ¢ok satis yaratacagidir. Ugiinciisii ise, cocuklarin
oyuncaklardan ve bu oyuncaklarin reklamlarindan hoslanip hoslanmadiklarini
degerlendirmektedir. Bu aragtirmalarda hem sozel tutum 6lgekleri, hem de ses
perdesi analizi kullanilmistir. Sonugta, ses perdesi analizinin anket
arastirmalarina gore daha dogru sonuglar verdigi tespit edilmistir.

Brickman (1980: 70-73), hedef tiiketici kitlesinin yeni bir {iriinii deneme
egilimi olup olmadigini belirlemek amaciyla, ses perdesi analizini ve anket
yontemini kullandig1 bir arastirma yapmistir. Arastirmadan sonra, anket
sonuclarina bagl olarak “kesinlikle satin alirim” diyen 124 denegin 99’una geri
ulagildiginda, %51’inin (50 kisi) gergekten satin aldigi belirlenmistir. Ses
perdesi analizi sonuglar ise, 81 kisinin kesinlikle satin alacagin1 géstermistir ve
bu kisilerin ise %87’si (61 kisi) bu eylemi gerceklestirmistir. Bu arastirma
sonucunda, ses perdesi analizinin ankete gére daha duyarli bir teknik oldugu ve
daha giivenilir sonuglar verdigi belirtilmistir.

1.24. Kalp Hizi Tepkisi Analizi ve Uygulandigi Pazarlama
Arastirmalar

Kardiovaskiiler analizin bir dali olarak kalp hiz1 tepkisi genellikle, kalbin
kas yapisi ile iligkili elektik akiglarin1 goriintiileyen, elektrokardiyogram (EKG)
ile olgiilmektedir (Wiles, Cornwell, 1990: 265). Dissal bir uyariciya verilen
memnuniyet ve memnuniyetsizlik tepkilerini degerlendiren ¢alismalarda, kalp
hiz1 tepkisi kullanilmstir (Bolls vd., 2001). Ancak Watson, Gatchel (1979: 22),
duygulanimin dogrultusunun bir 6l¢iimii olmaktan ¢ok, bilissel siireglerden biri
olan dikkatin gegerli ve duyarli bir 6l¢iitli oldugunu iddia etmistir. Watson,
Gatchel’in  (1979) iddiasi, Lang vd., (2002) ile Bolls vd., (2003)
arastirmasindaki bulgular tarafindan desteklenmistir.
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Hunt (1989), deneklere bir reklamin gosterimi sirasinda, kalp hizi tepkisi,
elektromiyografi, kardiyak nabiz dalgasi (cardiac pulse wave) analizleri ile
sozel anket yontemini kullanmigtir. Bu aragtirmanin sonuglari ile yontemler
kiyaslanmis ve psikofizyolojik yontemlerin tanima hafizasi icin daha uygun
oldugu bulunmustur (Wiles, Cornwell, 1990: 265).

Lang vd., (2002: 215-242), kalp hiz1 tepkisi analizini kullanarak 39
denegin, internet reklamlarina yonelik tepkileri degerlendirmistir. Uyarict
olarak diiz metin, kutulanmis metin, uyarilar, animasyonsuz pano reklami
(banner advertisement) ve animasyonlu pano reklami kullanilmistir. Arastirma
sonucunda, diiz metin, kutulanmig metin ve animasyonsuz pano reklaminin
kardiyak yonelme refleksi (orienting) yaratmadigi; ancak uyarilarm ve
animasyonlu pano reklamlarinin kardiyak tepki yarattigi tespit edilmistir.

1.2.5. Vaskiiler Aktivite Analizi ve Uygulandigi Pazarlama
Arastirmalar

Kardiovaskiiler analizin baska bir dali olan vaskiiler aktivite, kan
basincindaki, kan hacmindeki veya nabizdaki (pulse volume) degisimleri
kaydetmektedir (Bagozzi, 1991’den aktaran Wang, Minor, 2008: 207). Vaskiiler
aktivite 1980lerdeki calismalarda, reklama ve program igerigine verilen
tepkilerdeki uyarilmanin Gl¢lilmesinde kullanilmistir (Sanbonmatsu, Kardes,
1988).

Sanbonmatsu ve Kardes (1988: 379-383), fizyolojik uyarilmanin ikna
tizerindeki etkilerini arastirmustir. 58 erkek ve 78 kadin Ogrenci, bir brosiir
icinde yer alan 6 reklam gosterilirken wvaskiiler aktivite analizine tabi
tutulmustur. Bu analiz sonucunda, yiiksek uyarilma kosullar1 altinda cevresel
ipuclariin, ortalama uyarilma kosullarinda ise ana ipucunun markaya yonelik
tutumlar iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

1.3. Somatik Sinir Sistemi Ol¢iim Teknikleri

Somatik sinir sistemi Olgiimil icerisinde; yiiz kaslar1 aktivitesi analizi ve
g0z hareketi analizi ele alinmustir. Asagidaki Tablo 3, bu psikofizyolojik
tekniklerin kullanildigi reklam arastirmalarinin kronolojik siniflandirmasini
gostermektedir.
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Tablo 3. Somatik Sinir Sistemi Ol¢iim Tekniklerini Kullanan Reklam
Arastirmalarinin Kronolojik Simiflandirmasi

PSIKOFiZYOLOJIK | YAZAR/LAR VE YIL KULLANILAN
YONTEMLER UYARICI
Yiiz Kaslari Hazlett, Hazlett (1999) Tv Reklanu
Hareketi Analizi Bolls vd., (2001) Radyo Reklami
Ohme vd., (2009) Tv Reklami
Morrison, Dainoff (1972) Yazili Basin Reklami
Treistman, Gregg (1979) Brosiir
Kroeber-Riel (1984) Tv Reklami

Goz Hareketi
Analizi

Somatik sinir sistemi 6lciim teknikleri (SNS)

Boggart, Tolley (1988)

Yazili1 Basin Reklam

Fischer vd., (1989)

Yazili1 Basin Reklam

Krugman vd., (1994)

Yazili1 Basin Reklam

Rosbergen vd., (1997)

Yazili1 Basin Reklam

Lohse (1997)

Yazili1 Basin Reklam

Fox vd., (1998)

Yazili1 Basin Reklam

Pieters vd., (1999)

Yazili1 Basin Reklam

Wedel, Pieters (2000)

Yazili1 Basin Reklam

Garcia, Pansoda (2000)

Yazili1 Basin Reklam

Pieters vd., (2002)

Yazili1 Basin Reklam

Chandon vd., (2001)

Yazili1 Basin Reklami

Dreze, Hussherr (2003)

Internet Reklami

Radach vd., (2003)

Yazili1 Basin Reklami

Pieters, Wedel (2004)

Yazili1 Basin Reklami

John (2009)

Yazili1 Basin Reklam

1.3.1. Yiiz Kaslar1 Aktivitesi Analizi ve Uygulandigi Pazarlama
Arastirmalar1

Yiiz kaslart aktivitesi, yiize yerlestirilmis 2 elektrota bagh
elektromiyografi cihazi yardimiyla, yiiz kas liflerinin yapisindan kaynaklanan
elektriksel sinyaller ile dl¢lilmektedir. Yiiz kaslar1 aktivitesi analizi, digsal bir
uyaricitya karst duygulanim tepkilerinin yogunlugunu ve degerini tanimlamak
icin kullanilmaktadir (Cacioppo vd., 1986: 262).

Hazlett ve Hazlett (1999: 11-20), anket yontemine kiyasla yiiz kaslart
analizinin, reklamlara kars1 gosterilen duygulanim tepkilerini belirlemekte daha
duyarli bir yontem olup olmadigini arastirmustir. Bu amag¢ dogrultusunda, 25
kadin ve 24 erkege, 6 lirlin kategorisinde toplam 14 reklam gosterilmistir. Bu
arastirma sonucunda, ylz kaslar1 aktivitesi analizinin, ankete kiyasla daha
duyarli bir 6l¢iim teknigi oldugu belirlenmistir.
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Bolls vd., (2001: 637-644), radyo reklamlarma verilen duygulanim
tepkilerini (6rnegin deger/memnuniyet) 6lgmek i¢in yiiz kaslar1 aktivitesinin
gecerliligini, gilivenirliligini ve uygulanabilirligini test etmistir. Bunun
sonucunda teknigin gecerliligi ve giivenirliligi, yiiksek cikmustir. Yiiz kaslar
aktivitesi ayrica arastirmacilara, sadece pozitif veya negatif duygulanim
tepkilerini degil, ayn1 zamanda karmasik uyaricilarin etkilerini tam olarak
gorebilmesine de imkan vermektedir.

1.3.2. Goz Hareketi Analizi ve Uygulandig1 Pazarlama Arastirmalari

GOz hareketi, bir kisinin digsal bir uyarictya maruz kaldiginda
gozlerindeki sabitlenme sayisinin veya uyaricinin istiinde kalma zamaninin
(fixations or dwell times) kaydedilmesiyle dl¢lilmektedir (Stewart, Furse, 1982:
13). Arastirmacilar, karmagsik digsal bir uyarict nedeniyle olusan, istemli
(somatik) veya istemsiz etkileri, g6z Orneklerinin  kullanilmasiyla
tanmimlayabilmektedir.

GOz hareketi analizi 1970’lerin baslarindan bugiinlere dek, pazarlama
arastirmasinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu arastirmalarda g6z hareketi,
“dikkat” ile (Bogard, Trolley, 1988; Lohse, 1997; Pieters vd., Rosbergen,
Wedel, 1999; Pieters, Wedel, 2004), “hafiza” ile (Krugman, 1971; Morison,
Dainhoff, 1972; Krugman vd., 1994; Wedel, Pieters, 2000) ve “bilgi isleme” ile
(King, 1972; Kroeber-Riel, 1984) iligkili  bulunmustur. Pazarlama
arastirmasinda gbz hareketi deneyleri i¢in, g¢esitli gbz sorunlar1 olan kisilerin
kullanilamamasi ise yontemin uygulanabilirligini kisitlamaktadir.

Morrison ve Dainoff (1972: 397-398), izleme siiresinin reklamlarin
degerlendirilmesinde etkili bir etmen olup olmadigini anlamak iizere dergi
reklamlar1 gdstermistir. Bu arastirma sonucunda, arastirma amacinin reklam
degerlendirmesi oldugu sOylenen deneklerin reklamlar1 daha iyi hatirlandig;
amacin algi c¢alismast oldugu soylenen deneklerin ise, reklamlar1 daha az
hatirlandig1 ortaya ¢ikmuistir.

Treistman ve Gregg (1979: 42-46), goz hareketi analizinin gegerliligini
test etmek amaciyla, bir aligveris merkezinde Avon markali {irinlerin 6
alternatif brosir reklami1 50 kadina gosterilmistir. Bu arastirmanin sonucunda,
gdz hareketi analizi verilerinin, tutarli veriler sagladigi tespit edilmistir.
Analizin, alternatif reklamlar arasinda ayrim yapabilme olanag sagladigi da
belirtilmistir.

Kroeber-Riel (1984: 592-593), 160 denege bir otomobil (Opel Manta) ve
kalem (Lamy) reklaminin 4 farkli versiyonunu izletmistir. Her reklamin
gosterimi sirasinda goz sabitlenme sayisi ve siiresi tespit edilmigtir. Arastirma
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sonucunda, resimli elemanin reklama girmesiyle goz sabitlenme sayisinin
arttigl, ancak resimli elemanin {irlinden uzaklagsmasiyla ise diistiigli tespit
edilmistir.

Fischer vd., (1989: 85-89), 61 ergene 5 tiitiin iiriiniine ait dergi reklami
izletilmistir. GOsterim sirasinda goz hareketi analizi ile izleme siiresi, uyarilarin
izlenme siiresi, uyarilara yonelik géz sabitlenmesinin sayist ve siireleri tespit
edilmistir. Bu arastirma sonucunda, ergenlerin sigara uyarilarini g¢ogunlukla
gormedikleri, gorseler dahi yiiksek oranda hatirlamadiklart  veya
animsayamadiklar tespit edilmistir.

Krugman vd., (1994: 39-44), sigara reklamlarinda kullanilan Surgeon
General uyarilarina ve sonraki yillarda gelistirilmis yeni nesil uyarilara (eklenen
yeni uyar1 mesajlarina ve uyarilarin sigara paketi {izerindeki yeni konumlarina),
ergenlerin verdigi tepkiyi ortaya koymak amaciyla, g6z hareketi analizini
uygulamigtir. Bu aragtirma sonucunda, yeni nesil uyarilarin 6ncekilere oranla
daha fazla kisi tarafindan, daha ¢ok dikkat ¢ekerek, kisa siirede fark edildigi
tespit edilmistir.

Rosbergen vd., (1997: 307-313), tiiketicilerin reklama yonelik gorsel
dikkati iizerine, reklamlarin fiziksel 6zelliklerinin etkilerini agiklamak amaciyla,
115 kadin denege Schwarzkopf markali bitkisel sampuanin, 4 farkli dergi
reklami izletmigtir. Sonugta, baskin olarak dikkatin odaklandig1 6geler sirasiyla,
baslik ve/veya resimli igerik, {iriin fotografi ve metin olarak belirlenmistir.

Lohse (1997: 61-64), sar1 sayfa reklamlarina ait (yellow pages
advertisements) Ozelliklerin tiiketici bilgi isleme siirecini nasil etkiledigini
anlamak amaciyla, 32 6grenci denek iizerinde g6z hareketi analizi yapilmistir.
Bu aragtirmanin sonucunda, renkli olan reklamlarin renksiz reklamlara kiyasla
daha once algilandigi, daha ¢ok dikkat edildigi ve daha uzun siire bakildig:
tespit edilmistir.

Fox vd., (1998: 60-64), ergenlerin sigara, bira ve gazli igecek tiriinlerinin
yazili basin reklamlarina verdigi tepkiyi incelemek amaciyla, 143 Ogrenciye
(yas aralig1 14-18) goz hareketi analizi uygulanmistir. Bu arastirma sonucunda,
Camel reklamindaki ¢izgi karakterin izlenme siiresi digerlerinden uzun oldugu
tespit edilmistir. Neredeyse ayni olmasina ragmen, Marlboro reklamindaki
uyarilarin izlenme siiresi ise Camel reklamina kiyasla daha uzundur. Erkeklerin
uyarilar izleme siiresi ise, kadinlara gore daha yiiksek ¢ikmustir.

Pieters vd., (1999: 425-436), yazili basin reklamlarmimn tekrarlanan
gosterimi sirasinda, tiiketicilerin gorsel dikkatlerini test etmek i¢in 2 ayr1 goz
hareketi analizi arastirmasi yapmustir. Bu arastirma sonucunda, reklamlarin
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tekrar1 sonucunda dikkat siiresinin 6nemli diizeyde diistiigii ve dikkate bagl géz
tarama izlerinin (attentional scanpaths) ise tekrarlanan gosterimler siiresince
degismedigi tespit edilmistir.

Wedel ve Pieters (2000: 297-310), reklam tasarim degiskenlerinin
(marka, metin, resimli igerik gibi) “dikkat” {izerine; medya planlama
etmenlerinin ise reklamlarin ve sayfa konumlarmin “hafiza performansi”
iizerine etkilerini incelemek amaciyla géz hareketi analizini uygulamistir. Bu
aragtirma sonucunda, resimli icerige ve markaya yonelik g6z sabitlenmelerinin,
dogru marka hafizasin1 ortaya ¢ikarttigi; ancak metine yonelik goz
sabitlenmesinin ayni performansi géstermedigi tespit edilmistir.

Garcia ve Pansoda (2000:104-107), yazili basin reklamlarina yonelik
dikkat tizerinde, ilginin ve resimli igerigin konumunun etkilerini aragtirmak
amaciyla, goz hareketi analizi yapmistir. Bu aragtirma sonucunda, ilgi diizeyi
yiiksek oldugu kosullarda, resimli igerigin konumunun goz sabitlenmesinin
sayist ve sliresi iizerinde higbir etkisi olmadigi tespit edilmistir. Ancak, ilgi
diizeyi diisiik oldugu kosullarda etki yarattigi belirlenmistir.

Chandon vd., (2001: 1-29), g6z hareketi analizinin gegerliligi iizerine 309
denekli bir aragtirma yapmustir. Psikofizyolojik analiz sonuglar1 anket ve
goriisme sonuglart ile uyumlu ¢ikmistir.

Pieters vd., (2002: 765-781), reklamin 6zgiinliigiiniin ve iyi bilinirliginin
marka hafizas1 iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla, 119 denege goz
hareketi analizini uygulamistir. Bu arastirma sonucunda, 6zgiin ve iyi bilinen
reklamlarin markaya yonelik dikkati onemli Ol¢iide artirdigi, izleyen marka
hafizasini (subsequent brand memory) gelistirdigi tespit edilmistir.

Dreze ve Hussherr (2003: 8-21), internet kullanicilarinin internette
gezinirken karsilagtiklar1 reklamlara gosterdikleri dikkati arastirmak amaciyla,
g6z hareketi analizinin kullanildigr 2 ¢alisma yiiriitmistiir. Arastirmanin
sonucunda, internet pano reklamlarinin, internette gezinenlerin sadece yaklagik
%50’si tarafindan fark edildigi tespit edilmistir.

Radach vd., (2003: 610-624), karmasik reklamlarin daha etkili olup
olmadigim arastirmak amaciyla, 10 farkl iiriine ait ortiilii ve agik™ (explicit)
tiirde reklamlar, 16 denege izletilmis ve goz hareketi analizi uygulanmistir. Bu
aragtirmanin sonucunda, izleyenlerin ortiilii reklamlara daha ¢ok vakit ayirdigi,
daha olumlu ve ilging bulduklar tespit edilmistir.

Pieters ve Wedel (2004: 36-44), reklama yonelik dikkat {izerinde temel
reklam unsurlarinm (marka, metin, resimli igerik) etkisini belirlemek amaciyla,
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3600 tiiketiciye 1363 yazili basin reklami gostermis ve goz hareketi analizini
uygulamigtir. Bu arastirmanin sonucunda, boyutuna bagli olmaksizin resimli
icerigin, dikkat ¢cekmekte en etkili eleman oldugu, markanin ise dikkati diger
reklam elemanlarina yonlendirdigi tespit edilmistir.

John (2009), yiiksek lisans tez projesinde, ergenlerin alkol uyari
mesajlarint nasil isledigini arastirmak amaciyla, 121 denek iizerinde g6z
hareketi analizini uygulamigtir. Bu aragtirmanin sonucunda, uyari metinlerinde
daha biiyiik karakter ve yiiksek kontrast kullaniminin goriiniirliigli artirmasina
ragmen, dikkat {izerinde 6nemli bir degisiklik yaratmadigi belirlenmistir.

SONUC

Uyarict olarak reklamlar, kisilerin zihninde duygulanim siiregleriyle
ve/veya bilissel siireglerle islenmektedir. Yapilan zihinsel degerlendirmeler
sonucunda, iirline/markaya veya reklama yonelik bir davranis tepkisi olugmast
beklenmektedir. Bu beklenti, gelisen psikolojik siirece uyumlu reklam
stratejileri gelistirilmesini tesvik etmektedir. Gelistirilen stratejilerin ne kadar
etkili oldugunu belirlemek amaciyla yiiriitiilen reklam etkinligi aragtirmalar ise,
cesitli teknolojilerin kullanimu ile ¢esitlenmistir. Reklamcilar, anket gibi
geleneksel aragtirma yontemlerini veya fMRI gibi modern psikofizyolojik
yontemleri kullanarak, hedef tiiketici kitlesini etkileyebilecek unsurlar
belirlemeye ¢abalamaktadir. Geleneksel reklam arastirmalarinin sakincalarini
ortadan kaldiran ve daha detayli veriler saglayabilen psikofizyolojik yontemler,
akademik ve Ozel sektor arastirmalarinda 1960°lardan itibaren kullanilmaktadir.
Tiirkiye’de ise bu alan néropazarlama ad1 altinda yeni duyulmaya baglanmustir.

Yurtdisinda yayinlanmig reklam arastirmalarinda  kullanilan 10
psikofizyolojik teknik vardir. Bunlar, 3 grupta incelenmektedir. ilk grup,
merkezi sinir sistemine dayali 6l¢iimlerdir. Yarikiiresel olmayan beyin dalgasi
analizi, yarikiiresel lateralizasyon analizi ve beyin goriintiileme analizi bu
gruptaki psikofizyolojik tekniklerdir. ikinci grup, otonom sinir sistemine dayali
Olciimlerdir. Gozbebegi tepkileri analizi, elektrodermal analiz, ses perdesi
analizi, kalp hiz1 tepkisi analizi ve vaskiiler aktivite analizi bu gruptaki
psikofizyolojik tekniklerdir. Ugiincii grup ise, somatik sinir sistemine dayal:
Olgtimlerdir. Yiiz kaslar1 hareketi analizi ve goz hareketi analizi bu gruptaki
psikofizyolojik teknikler olarak sayilabilir.

Merkezi sinir sistemine dayali dlctimlerle yapilan reklam arastirmalari
incelendiginde, yarikiiresel olmayan beyin dalgasi analizi arastirmalarinin,
reklama verilen duygulanim tepkilerini ortaya koymakta yetersiz kaldig
gozlemlenmistir. EEG vasitasiyla yiriitilen bu arastirmalar, medya araci
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stratejisi (tv-dergi/gazete se¢imi) i¢in Oongoriiler saglasa da; arastirma sonuglari
genellenebilir diizeyde degildir. Ayrica reklam bilgisinin islendigi beyin
bolgeleri tespit edilmeye ¢abalanmistir. Ancak bu tiir veriler de; fMRI, SSPT
gibi daha gelismis cihazlarla yiiriitiilen arastirmalarin verilerine kiyasla daha az
nettir. Yarikiiresel lateralizasyon analizi aragtirmalarinda ise, hem biligsel hem
de duygulanim tepkilerine ait veriler elde edilmistir. Cogunlukla EEG
vasitastyla yiiriitiilen bu arastirmalar, reklam mesaj1 stratejisi (rasyonel icerikli-
duygusal igerikli reklamlarin etkileri) ve reklam hafizasi i¢in Ongoriiler
saglamistir. Buna gore reklam bilgisi, sol yarikiirede uzun dénemli hafiza i¢inde
kodlanmaktadir. Cogu arastirmaya gore, rasyonel reklamlarin sol yarikiirede,
duygusal icerikli reklamlarin ise sag yarikiirede islendigi ifade edilmektedir.
Ancak zamanla elde edilen yeni sonuglar, yarikiiresellik teorisine yonelik
elestirileri artirmis ve bu analizin gegerliligini diislirmiistiir (detayl bilgi i¢in
Du Plesis, 1994’e bakiniz). Beyin goriintiileme analizi arastirmalarinda da
biligsel ve duygulanim tepkilerine ait veriler tespit edilmistir. Daha ¢ok fMRI
vasitasiyla ylritiilen arastirmalar, reklam mesaj1 stratejisi ve reklam hafizasi
icin Ongoriiler saglamistir. Reklam uyaricisinin igerigine gore beynin farkli
bolgelerinde islendigi, resimli Ogelerin ve iddialarda kullanilan kolay ifade
edilir kelimelerin hafizada daha ¢ok yer ettigi (recognizable) tespit edilmistir.
Diger analiz yontemlerine kiyasla, beyin goriintilleme analizi ile daha etkili
reklam stratejileri gelistirilmesi mimkiin goriinmektedir. Espri, korku,
bilgilendirici gibi reklam igeriklerinin tespiti, marka yilizii olacak tanimnmus
kisinin se¢imi, marka isminin gosterilme zamani veya konumu, kullanilacak
renkler v.b. gibi 6nemli kararlarda, bu analizin sagladigi verilerin daha tutarl,
detayl1 ve genellenebilir olacag: diisiiniilmektedir.

Otonom sinir sistemine dayali 6l¢limlerle yapilan reklam arastirmalar
incelendiginde, gdzbebegi tepkisi analizi arastirmalarinin, reklama verilen
duygulanim tepkilerini ve biligsel tepkileri tespit ettigi gozlemlenmistir. Bu
arastirmalar, medya stratejisi ve alternatif reklamlar arasindan se¢im igin
ongoriiler saglasa da; goz bebegindeki genlesmenin hangi psikolojik siireci
dogrudan tanimladigi net degildir. Elektrodermal analiz arastirmalari, biligsel ve
duygulanim tepkilerini tespit edebilmektedir. Bu arastirmalar GSR, SCR ve
poligraf vasitasiyla, daha ¢ok reklam igerigi stratejisi icin dngoriiler saglamigtir.
Reklam igerigine bagli olarak uyarilma diizeyini tespit etmekte kullanilmis ve
alternatif reklamlar arasindan en etkili olanlar belirlenmistir. Buna ek olarak,
anket yonteminden daha dogru sonuclar elde edildigi ileri siirlilmiistiir. Ses
perdesi analizi aragtirmalarinda, ¢ogunlukla duygulanim tepkileri olmakla
beraber, bilissel tepkilerin de tespit edildigi goriilmiistiir. Ozellikle, reklamlarin
satisa etkisi aragtirilmis ve yontemin ankete kiyasala daha dogru sonuglar
verdigi belirlenmistir. Kalp hiz1 tepkisi analizi aragtirmalarinda ise, yontemin
daha ¢ok hafiza ve dikkat gibi biligsel tepkileri ortaya koydugu tespit edilmistir.
Detayli veriler sunmamasi nedeniyle, geleneksel yontemleri veya diger
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psikofizyolojik yontemleri desteklemek amaciyla kullanilmasi 6nerilmektedir.
Vaskiiler aktivite analizini kullanan reklam arastirmasi oldukc¢a azdir. Bu
aragtirma  sonuglari  bu yontemle, wuyarilmanin tespit edilebildigini
gostermektedir. Ancak bu veri genellenebilir nitelikte degildir. Otonom sinir
sistemine dayali yontemler genel olarak ele alindiginda, c¢ogunlukla
elektrodermal analizin tercih edildigi goriilmektedir. Bu analizin, beyin
goriintiileme analizi kadar detayli veriler saglamasa da; diisiik biitceli
arastirmalar i¢in temel 6ngoriileri saglamakta yeterli olacagi diistiniilmektedir.

Somatik sinir sistemi kapsami iginde yiiriitiilen, yiiz kaslari aktivitesi
analizini kullanan arastirmalar, bu yontemle bilissel ve duygulanim tepkilerinin
tespit edilebildigini gostermektedir. Bu aragtirmalar reklam mesaji stratejisi
icin, uyartlmanin yogunlugunu ve yoniinii belirleyerek ongoriiler saglamaktadir.
Reklama verilen tepkiler, ¢cene ve goz kaslarindaki yapisal gerilime bagli olarak
belirlenmektedir. Bu ydntem sirasinda ignesiz elektrotlarin kullanimi ile
kisilerin rahatsizligi azaltilabilir ancak, elektrotlarin dogru sekilde
yerlestirilmesi sarttir. Aksi taktirde, veriler dogru olarak tespit edilememektedir.
GOz hareketi analizi arastirmalart incelendiginde ise, analizin bilissel tepkileri
tespit edebildigi belirlenmistir. Bu arastirmalar daha ¢ok yazili basin
reklamlarinin hafizasi ve reklam Ogelerinin konumlar1 iizerine ©ngoriiler
saglamaktadir. Buna gore, goz sabitlenme sayist ve sabitlenme siiresi arttik¢a
reklamlar daha iyi tanmmmaktadir. Ayrica yazili basin reklamlarinda dikkatin
sirasiyla azalarak baslik ve/veya resimli 6ge, iiriin fotografi ve metin lizerine
odaklandig1 tespit edilmistir. Resimli 6genin konumu ve boyutunun ise, dikkati
etkilemedigi belirlenmistir. Bu ydntemler incelendiginde, g6z hareketi
analizinin kullanildig1 ¢ok sayida arastirma goriilmektedir. Ancak yontemin
duygulanim tepkilerini tespit edememesi, bu analizin etkinligini sinirlayabilir.

Ozellikle giiniimiizde duygusal icerikli reklamlar vasitasiyla, tiiketici ile
iiriin/marka arasinda olusturulmaya ¢abalanan duygusal bir bag s6z konusudur.
Bu iliskinin agiklanabilmesi icin, zihinsel siirecleri miimkiin olan her yoniiyle
tespit edebilen yontemlere ihtiyag vardir. Ayrica duygulanim tepkilerinin ve
biligsel tepkilerin, birbirinden ayri olarak olusup olusmadigi, bilinmemektedir.
Bu tepkilerin ortaya koyulabilmesi igin, her iki zihinsel siireci de yansitabilen
psikofizyolojik tekniklerin kullanimi 6nerilmektedir.

Noropazarlama arastirmalart1  incelendiginde, reklam etkinligini
geleneksel yaklagimla degerlendiren yontemlerin agiga ¢ikartamadig tepkilerin
tespit edilebildigi goriilmiistiir. Ozellikle reklama maruz kalmmasi sirasinda
degerlendirmenin gergeklestirilmesi, reklamdaki hangi &gelerin, ne derecede
etkili oldugunu saptamakta yardimci olmaktadir. Arastirmada kullanilacak
cihazin niteliklerine bagli olarak, tiiketici davraniglarinin zihindeki ham haline
ulasilabilir. Ornegin, fMRI cihazi ile yiiriitiilen beyin goriintiileme arastirmalar,
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cihazin daha duyarli olmasi nedeniyle, vaskiiler aktivite analizine yonelik
aragtirmalardan daha detayli sonuglar vermektedir. Sozel Olgiitlerle
degerlendirmeler, arastirmanin uyarictya maruz kalimmasindan sonra
gerceklestirilmesi  nedeniyle, bu verileri saglayamamaktadir. Ancak,
psikofizyolojik  tekniklerin  uygulanmasinda karsilagilabilen  sorunlarin
giderilebilmesi ve verilerin tutarliliginin saglanabilmesi agisindan, sozel dlgiitler
ile psikofizyolojik Olgiitlerin  bir arada kullanildigi deney tasarimlari
onerilmektedir. Bu sayede hem daha etkili bir degerlendirme yapilmasi, hem de
daha etkin anketlerin gelistirilmesi s6z konusu olabilir.

Psikofizyolojik  teknikler sagladiklar1 faydaya ragmen, yiiksek
maliyetleri, uzmanlik gereksinimi ve uygulanabilirlik kosullart nedeniyle tercih
edilmeyebilmektedir. Ancak bu teknikler, uygun maliyetli ¢alismalarla anlamli,
yararli, genellenebilir sonuclar saglayabilmekte ve var olan arastirma
yontemlerine deger ekleyebilmektedir.

NOTLAR

! Hatirlama (recall), 6grenilen seylerin veya ge¢mis yasantilarin bellek izlerinin biling
diizeyine ¢ikarilmasidir. Genellikle minimum ipucuyla gergeklesir ve ayrintilidir.
Tanimadan (recognition) farkli olarak, hatirlanacak olan uyaricinin fiilen bulunmasi
gerekmez. Tanima (recognition), daha 6nce goriilen, isitilen, yasanan bir seyi tekrar
gordiigiinde, isittiginde, yasadiginda ayni seyi gormiis oldugunu anlama, fark etmedir.
Hatirlamadan farkl olarak, detayli degildir ve bellek izinin temsil ettigi uyaricinin fiilen
varhigim gerektirir. Ornegin daha énce goriilen bir yiiziin, yerin, ya da sunulan herhangi
bir uyaricinin tekrar goriildiigiinde hatirlanmasi, bilis psikolojisinde tanima olarak
tanimlanir.

2 Beyindeki sag veya sol yarikiiredeki fonksiyonlarin lokasyonlarmnin belirlenmesidir.

3 Goz hareketi istemli veya istemsiz olabilir.

* Yarikiiresel lateralizasyonu savunan arastirmacilar, EEG’nin pazarlama arastirmasinda
uygulanabilir yeterli bir psikofizyolojik temel oldugunu iddia etmektedir. Ornegin
Weinstein, Drozdenko ve Weinstein (1984b: 86), aciklanmig beyin aktivitesi
yiizdelerine gore yarikiiresel lateralizasyon arastirmasinin yarikiireler arasindaki temel
farkliliklar1 ve normal bir beyindeki olusan farkliliklart belgelendirebilecegini
belirtmistir. Ancak, Du Plesis (1994: 80), birgok bilim adaminin bu teorinin bir
varsayima dayanmasi ve yeterli derecede desteklenememesi nedeniyle, yarikiiresellik
teorisinden vazgectigini belirtmistir. Makalesinde de bahsettigi gibi konugma gibi motor
hareketlerde yarikiiresellik gdozlense de, bilissel islemlerde yarikiiresellik s6z konusu
degildir. Buna benzer bircok kisitlayict bulgu bulunmustur.

® Yiize yerlestirilmis 2 elektrot yardimiyla, yiiz kas liflerinin yapisindan kaynaklanan
elektriksel sinyalleri tespit ederek yliz kaslar1 aktivitesini 6lgmektedir

" Elektrodermal aktiviteler, insan derisiyle tasman elektrik akimnin iletkenlik miktar:
ile olgtilebilmektedir. Elektrodermal aktiviteler, galvanik deri tepkisi (galvanic skin
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response- GSR) veya deri iletkenligi tepkisi (skin conductance response-SCR) ile
izlenebilmektedir.

8 Cildin, 6zellikle de avug iglerinin ve diger kilsiz bblgelerin, uyariciya bir tepki olarak
elektrik direncinin degismesidir. Ozerk sinir sisteminin otomatik bir tepkisi olarak
gozlenen bu durum, ter bezlerinin etkinligine baglidir ve hem haz verici, hem de stres
yaratici uyaricilarla, hatta yeni veya sartli uyaricilarla ortaya ¢ikabilmektedir.

’ Icerigin gomiilii oldugu reklamlarda, icerik reklam igerisine, bilingli bir sekilde fark
edilemeyecek (implicit) sekilde gizlenir. Bu igerigin bilingaltiyla algilanmasi
beklenmektedir.

19 K ardiovaskiiler analizin bir dali olarak kalp hiz1 tepkisi genellikle, kalbin kas yapist
ile iligkili elektik akislarin1 goriintiileyen, elektrokardiyogram (EKG) ile 6l¢iilmektedir.
Dissal bir uyariciya verilen memnuniyet ve memnuniyetsizlik tepkilerini degerlendiren
birgok calismada, kalp hiz1 tepkisi kullanilmistir.

1 Ortiilii reklamlardaki, reklam metni ve resimler dogrudan iiriinle ilgili degildir. Acik
reklamlardaki metin ve resim ise dogrudan tiriin ile iligkilidir.
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