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Ozet

Bu ¢aligma bilingalti reklamcili§in duygular tetikleyerek
tiiketicilerin satin alma niyetine bir etki yaratip
yaratmadigini  ortaya koymay: amaclamaktadir. Bir
kopyasinda giilen yiiz gorseli, bir kopyasinda kizgin yiiz
gorseli gizlenen iki bilingaltr reklam afisi olusturulmusg;
afise uygun 4 demografik, 30 duygular iizerine ve 4 satin
alma niyeti olmak iizere toplam 38 sorudan olusan anket
formu 300 kiside yapilmis ve deerlendirilmistir. Giilen
yiiz gorselinin bulundugu reklam afisine maruz kalan
katilimcilarin; yag ve egitim diizeyinin tiiketicilerin satin
alma niyetine etki ettikleri goriilmiis, ayrica gorselin
sicak duygulary tetikleyerek, tiiketicilerin satim alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢iknustir. Kizgin
yiiz gorselinin bulundugu reklam afisi icin; demografik
unsurlarin  tiiketicilerin  satin alma niyetine etkisi
goriilmemis, bununla beraber gorselin negatif duygular
tetikleyerek, tiiketicilerin satin alma niyetine olumsuz
yonde etki ettigi giriismiistiir.

Anahtar kelimeler: Bilingalti, Bilingalti reklam, Satin
alma niyeti

JEL kodlari: M31, M37

Abstract

The aim of this study is to examine of subliminal
advertising on consumer’s intention to purchase. Two
subliminal advertising’s banners is prepared; in the one
copy that is hidden a smiley face and in the other copy
that is hidden an angry face. A total of 38 questions,
consisting of 4 demographics, 30 emotions and 4
purchasing intentions, were made and evaluated for 300
participants. The result of the banner advertising that
has a smiley face visual; purchase intensions are
changing due to age, education level. In addition, to be
given warm senses that in the subliminal advertising’s
banner affects in a positive way. The result of the banner
advertising that has an angry face visual; purchase
intensions are mnot changing due to demographic
variables. The fact remains that to be given warm senses
that in the subliminal advertising’s banner affects in a
nagative way on consumer’s intention to purchase.

Keywords: Subconscious, Subliminal advertising,
Intention to purchase

JEL codes: M31, M37
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1. GIRIS

Reklam, tiiketicileri mevcut veya piyasaya yeni siiriilen iiriinlerden haberdar ederek ve
ozellikle de bunlarin nitelik ve yararlarma dair potansiyel kullanicilar1 egiterek avantaj
saglamaya galismakta kullanilan bir aragtir. Reklamcilara bu konuda biiyiik is diismektedir.
Mesaji olustururken hedefledikleri asil olgunun tiiketici tarafindan ilgi gormesine, akilda
kalmasma ve olguyu tiiketim davranisina doniistiirmeye yonelik calismalar yapmalidirlar.

Bilingalt1 reklamcilik giintimiizde en etkili reklam yontemlerinden birisi olarak mesaj,
iletilmek istenen olguyu, tiiketicide bilingli bir sekilde olmadan meydana getirmeyi
hedeflemektedir. Cesitli psikolojik, kiiltiirel, toplumsal, cografik ogeler kullanilmakta ve
boylelikle bireye mesajin dogrudan degil dolayli olarak iletilmesi saglanmaktadir. Calismada
bilingalt1 reklamcilik literatiirtiniin, satin alma niyeti ile duygular1 bir arada inceleyen
aragtirmalara olan ihtiya¢ dikkate alinarak, bilincalti reklamin tiiketicide uyardig:
duygularin satin alma niyetine etkisi olup olmadig1 incelenmektedir. Bu amacla bilingalt:
reklamcilikta kullanilan yontemler esas alinarak hazirlanan afisler ile verilmek istenen
bilingalt1 mesajlarin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisi ortaya konmaktadir.

2. BILINCALTI VE BILINCALTI REKLAMCILIK KAVRAMLARI

“Subliminal” ve “esikalt1” seklinde de ifade edilen bilin¢alt1 kavramini ortaya atan Sigmund
Freud, psikanaliz kuraminda bu kavrami ele almaktadir. Freud’a gore biling dedigimiz yap:
hem goriilen bilingten hem de daha altlarda, goriinmez yerlerde var olan bagka bir yapidan
olugsmaktadir. Burasi bilingaltidir ancak bilinci etkileyen asil gli¢ bu yapida bulunmaktadir.
Erich Fromm (1950)’a gore, ise bilingalt: kavrami gizemli bir kelimedir. Bilingalt: diye bir sey
yoktur; yalnizca bilincinde oldugumuz ve olmadigimiz davraniglarimiz bulunmaktadir. Iste
bu bilincinde olmadigimiz davranislara bilingalt1 denmektedir (Dobrenkov, 1979: 91).

Jung (1918)'a gore, disadoniik ya da ige doniik bir davranisin ve islevin gelismesi; yasantinin,
kisinin kendi diinyasini1 iiml kilma, kendisinden bir iz birakabilme siirecinin bir parcasidir.
Distan gliglii bir engel gelmedikge kisi, kendisine kolay ve icten gelen gelisim siirecini
yasamaktadir. Toplumsal baski, sosyal ¢evre ya da alinan egitimler gibi bir¢ok sebepten
dolayy, kabul edilen davranis bigcimlerine uyma egilimi gosterilmektedir. Bu siireg igerisinde
dogrudan kisilige iliskin bircok sey bilingaltina itilmekte, psikolojideki adiyla
bastirilmaktadir. Bu bastirilmis egilimler, kisisel bilingaltina aittir ve samilanin aksine
unutulup gitmezler, bir bahgenin bir kdsesinde bitiveren umursanmamis yabani otlara
benzemektedirler (Fordham, 2015: 57-58).

Bilingaltinda itilmis bir¢ok imge ya da mesaj kisilerin giinliik hareketlerini, konugmalarini,
davranislarin, iliskilerini etkilemekte, kisi farkinda olmadan bilingaltinin yonlendirmesiyle
hareket etmektedir. Tiiketim konusunda da ayni durum gegerlidir. Tiiketicilerin tercihleri,
satin alma niyetleri, tutum ve inanglari, satin alma davranislar: bilingcaltinda yer aldigindan
dahi haberleri olmadiklar1 mesajlardan etkilenmektedir.

Gegmisten gilintimiize bilingalt1 konusu tizerine yapilmis arastirmalardan yola ¢ikilarak,
kavramin, bilincaltina mesaj yollamak suretiyle satis yapmak ya da mevcut satislar: artirmak
icin pazarlama alanina dahil edilmesi bilingalti reklamciligi dogurmustur. Bilingalti
reklamlarla insanlarin reklamlarda gordiikleri mesajlara direnmeden ya da karsit bir
diistince gelistirmeden kabullenmeleri ve reklamin belirledigi sekilde bir davrams
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degisikligine gitmeleri hedeflenmektedir. Bilingalt1 reklam, reklam ortamlar1 kanaliyla
yapilan tanitimlarda, algilama esiginin altinda kalan birtakim uyaranlarla bilingaltini
hedefleyen reklam mesajlarmin olusturulmas: seklinde ifade edilmektedir. Bilingalti
reklamda hedef, bilingalti mesajlar yoluyla bilingalt1 iknay1 gergeklestirmektir. Bilingalt1
reklam Kkisilerin gordiiklerinin ya da duyduklarinin, farkinda olamadiklar1 uyaranlar
tarafindan yonlendirilmesine ve bu etkinin biling diizeyine cikip iiriine ya da hizmete karsi
davranis gelistirmesine neden olmaktadir (Sungur, 2007: 178).

3. BILINCALTI MESAJLAR VE TEKNIiKLERi

Bilingalt1 reklamlar:1 izleyen kisilerin reklami yapilan markanin, iiriintin ya da hizmetin
farkinda oldugu bir gergektir. Farkinda olmadiklar: ise reklamlarin igine yerlestirilmis olan
ve onlarim bilingaltlarin1 uyaran bilingalt1 mesaj, bilingli alg1 diizeyimizin altinda tutulan ve
sadece zihnimizin tespit edebilecegi duyu organlarimiza seslenen mesajlar olarak ifade
edilmektedir (Bilen, 2013: 45).

Bilingalt1 reklamcili$in temelinde bilingalt1 mesajlar yatmaktadir. Bilingalti mesaj, bilingaltini
etkilemeyi amaclayan resim, imge, goriintii, ses ve her tiirlii mesajlara verilen isimdir ve
bilingalt1 mesajlarda, bir tema belirlemek veya bir konuyu isaret etmek igin her seferinde
farkli bir kod olusturulmasi gerekmektedir. Kodlarin olusturulmasinda arketip ve imge
kullanilarak hedef kitle ikna edilmeye ¢alisiimaktadir.

3.1. ikna

Cesitli iletisim ¢alismalar1 sonucunda ortaya ¢ikan fikir, tutum ve davraniglardaki degisiklik
seklinde ifade edebilecegimiz ikna, taniminda belirtildigi gibi, alicinin davranisini istenilen
yonde ilerletebilmek amaciyla uygulanan bir yontemdir (Tiirkkan, 2000: 21). Tkna edici
iletisimi uygulamanin; hedef kitlede yeni bir tutum ortaya ¢ikarmak, hedef kitlede var olan
tutumun siddetini artirmak, hedef kitlenin var olan tutumunu degistirmek seklinde {ig
sebebi bulunmaktadir (Kagitcibasi, 1988:167). Aristo’ya gore, ikna edilen ile ikna eden, ortak
bir paydada bulusturulursa ikna gerceklestirilebilmektedir. Tkna etmeye calisan tarafin
yapmasi gereken, bu ortak payday1 bulup, kars: tarafin davranislarini 6nceden kestirmek ve
buna gore 6nlemler almaktir. Ortak payda igerisinde, kisinin sadece ihtiyaglar: degil istekleri
hesaba katilmalidir. Bilingalt1 mesajlar konusunda hedef kitlenin ikna edilmesi ise “gizli ortak
payda’ yani arketipler ile aciklanabilmektedir (Darici, 2013: 13).

3.2. Arketipler

Arketipler her insanin DNA’sina islemis ve kalitsal olarak da yeni nesillere gegmeye devam
eden varolussal kod olarak adlandirilmaktadir. Evrensel bir kavram ve durum sayilabilecek
olctide stireklilik tasityan ilk imge, karakter ya da kalip demektedir. Arketipler, Jungun one
atmis oldugu kolektif bilingaltin1 olusturan 6gelerdir (Darici, 2013: 77). Bilingaltini ifade yolu
olarak bilinen arketipler kisilestirilmis ve sembolik bi¢imlerde goriilmektedirler. Tablo 1'de
bazi arketiplerin 6rnek markalar iizerinden insanlara etkileri goriilmektedir.
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Tablo 1. Arketipler ve Insanlarin Hayatlaridaki Temel Fonksiyonlar

Arketipler insanlara etkisi Ornek Marka
Yaratici Yeni bir sey yaratma Apple

Anne flgilenme Sana

Hiikiimdar Kontrol saglama Microsoft

Soytar1 1yi vakit gecirme, eglenme Pepsi

Icimizden biri Oldugu gibi iyi hissetme Fanta

Asik Aski bulma ve sunma Cornetto
Kahraman Cesur hareket etme Nike

Asi Kurallar1 bozma Harley-Davidson
Sihirbaz Doniistimii gerceklestirme Red bull

Masum Inanca koruma, yenileme Coca cola

Kasif Bagimsizligi koruma Levi's

Bilge Diinyalarin anlama Discovery Channel

Kaynak: Bor¢a, Gliven. Marka Sunumu. Istanbul: 2013.

Norologlar, insan bilincinde meydana gelen degisimleri ve hareketleri incelemek igin
‘Islevsel Manyetik Rezonans Goriintiileme’ yontemini kullanmaktadirlar. Kisaca FMRI
denilen bu teknolojide, arketiplerin etkisini gozlemleyebilmek amaciyla, FMRI cihazi ile
yapilan beyin tarama ¢alismalarinda deney gruplarina, bir insanin dogumundan 6liimiine
kadar olan degisik fotograf kareleri izletilmis, en fazla zihinsel tepkinin ise dogum ve 6liim
olaylarma verildigi ortaya ¢ikmustir. Bununla beraber, cinsellik iceren reklam filmlerinin
diger reklam filmlerine oranla beynin daha fazla bolgesini uyardigl sonucuna varilmustir.
Dolayist ile film ve reklam sektoriinde bu arketipleri temsil eden imgelerin, sembollerin,
yazilarin ve diger cagristiricillarin film, reklam ya da iirtin hatirlama konusunda etkisi
bulunmaktadir denilebilmektedir (Kii¢iikbezirci, 2013: 10).

3.3. Imgelem

Imgelem, duyularimiz araciligiyla zihinlerimizde temsili bir anlam yaratma siireci olarak
kabul edilmektedir. Zihnimizde bir seyi resmettigimizde, o seyin nasil goriindiigiinii, verdigi
hissi, tadinin nasil oldugunu hayal ettigimizde imgelem ortaya ¢ikmaktadir. Yani imgelem
icin, kisilerin diissel kabiliyetine ve hayal diinyasina bagli, diisiince ve duygularin yerine
gecen isaretler dizisidir demek dogru olacaktir. Arastirmalar bir seyi hayal ettigimiz zaman,
genellikle etkisinin olumlu ve daha kalici oldugunu ortaya koymaktadir. Imgelemin
bilingalt1 reklamcilikta 6nemli bir yere sahip olmasinin sebebi de budur (Kapar, 2009: 4).

Zihinde canlandirma ve imgeleme bilingalt1 mesajlarda beynin c¢alisma tarzi ve bigimi
dikkate alinarak uygulanmaktadir. Televizyonda film seyrederken dramatik bir sahnede
gozden yas gelmesi ya da korku sahnesinde birden irkilmek insanlarin yasadigi dogal
anlardir. Istemsizce verdigimiz bu tepkiler, filme ya da izlenen gorsele cok fazla
odaklanmamizin sonucu bilincin devre dis1 kalmasindan kaynaklanmaktir. Ekrana bu denli
dikkat kesilmek bilincin kendini ¢evreye kapatmasina sebep olmaktadir. Ve biling, o sirada
her tiirlii bilingalti uyarana agik konuma gelmektedir. Iste imgelemler bu noktada devreye
girmekte, genellikle bu tarz sahnelerde “ansal kurgu” yontemi dedigimiz yontemle
bilincaltina sunulmaktadir. Ansal kurgu sirasinda hareketli goriintiiniin siiresinin kisa
tutulmasindan dolayr beyin, o siirede anlamlandiramadigr (genellikle cinsellik ve korku
Ogeleri) goriintiiyti ¢0zlimlemek {izere degerlendirmeye almaktadir. Bu sirada bilingalt,
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mesajt almakta ve depo etmektedir. Mesajin sunuldugu imgelemin igerigindeki marka film
ya da fikir, duygularimizi harekete gegirmek {iizere dogum ya da Oliim arketipine
baglandiktan sonra hele ki sik tekrar yapildiktan sonra bilingaltindan ¢ikartilmasi neredeyse
imkansiz olacaktir (Darici, 2013: 33-34).

4. BILINCALTI REKLAMCILIK VE DUYGU

Eskiden tiiketicilerin sadece rasyonel karar vererek satin alma karar1 aldig:
diisiiniilmekteydi. Yapilan arastirmalar sonucunda ise reklamcilar, insanlarin rasyonel
kararlardan ¢ok duygusal kararlar alarak satin alma davranisinda bulunduklarmin farkina
varmiglardir (Kog, 2013:231).

Duygular kullanilarak hazirlanan reklamlarda amag, tiiketiciyi ani bir kararla diistinmeden,
detayl bir arastirma siiresi tanimadan, gonderilen duygularla satmn alimin gerceklesmesini
saglamaktir. Reklamcilik tiiketicilerde cesitli duygularm canlandirilmasini ve bu yolla ikna
edilmesini hedefler. Bu amagclarla reklam stratejisi dogrultusunda reklam igeriklerinde cesitli
duygular1 uyarmaya yonelik gekicilikler kullanilir; mizah ¢ekiciligi, korku gekiciligi, sicaklik
cekiciligi ve miizik kullanim1 (Moriarty, 1991, Aktaran; Uztug, 2003: 206-207) gibi.

5. BILINCALTI REKLAMCILIK VE ETKIiLERI

Bilingalt1 reklama maruz kalan tiiketicilerin; inang ve tutumlari, verilen mesaja glivenleri ile
satin alma niyetleri verilmek istenen mesajdan etkilenmektedir. Tiiketicide satin alma niyeti
olusturabilmek igin verilen mesajin tiiketicinin inang ve tutumunda olumlu etki yaratmasi ve
mesaja giivenin artirilmasi 6nemlidir.

5.1. inan¢ ve Tutumlar

Tutum, insanlara ve onlarin bir obje ile ilgili psikolojik, diistince, duygu ve davraniglarin bir
biitiin olarak etkileyen egilimdir (Kagitcibagi, 1988: 84). Tutumlar, bilissel, duygusal ve
davranigsal olmak {izere ii¢ ogeyi ele almaktadir. Duygusal oge, cevre ile ilgili duyum, bilgi
ve simiflandirma ve bu kategorilerin olumlu, olumsuz durumlarla ya da istenmeyen sonlarla
iliskilendirilmesini saglamaktadir. Insanlarin tutum konusunda olumlu ya da olumsuz
duygular hissetmesi 6nceki deneyimlerine bagli olmakla birlikte; duygusal 6ge insanlarin
degerler sistemi ile de yakindan ilgilidir. Biligsel 6ge, uyaricilar ile ilgili gergeklerle ilgilenen
bilgi ve inanglar1 barindirmaktadir. Tutum kavramu ile ilgili bilgi edinmek, insanlarmn bir
konu ile ilgili 6ncesinde deneyim sahibi olmasi sonucu gerceklesmektedir. Davranigsal oge,
insanlarin bir uyarici hakkindaki tutumunu davranig egilimine doniistiirmesiyle ilgilidir.
Bahsedilen davranis egilimleri, soz ile ya da bagka hareketler ile anlasilabilmektedir. Yani,
belli bir tutumun varligr ancak insanlarin yansittigi diisiiniilen birtakim gozlemlenebilen
davraniglardan anlasilabilmektedir (inceoglu, 1993: 16-17).

Tutum kelimesi bir¢ok kavramla biitiinliik saglamaktadir. Bunlardan en 6nemlisi de inang
kavranmudir. Inang, insanin bir seyler hakkinda kabul etmis oldugu ya da onay vermis oldugu
tanimlayici, tamamlayici diistinceler biitiintidiir (Kotler, 1997: 187). Inang, tutumlarm bilissel
ogesinde bulunmakta, duygusal oOgeyle birlesimi ile de tutuma doniismektedir. Fakat
belirtmek gerekir ki her inan¢ tutuma doéniismemektedir. Inanglar insanlarm, iiriinler ve
sunumlar1 hakkindaki diistinceleri ile yakindan ilgilidir ki inanglar, {iriin ve marka imajlarini
olusturmaktadirlar. Dolayisiyla isletmelerin, kendilerine kars: edinilmis birtakim olumsuz ve
satin alinmay1 engelleyen inanglar varsa onlar: olumlu yone ¢ekmek igin bir seyler yapmalar1
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gerekecektir. Clinkii inang ve tutumlar gesitli eylemlerle sekillenip, satin alma davranisina
etki etmektedirler (Yiikselen, 2003: 104).

5.2. Mesaja Giivenilirlik

Giliven kavrami tutumda oldugu gibi bilissel, duyussal ve davranigsal olarak biitiinsel ele
alinmali ve bu kavramin disiplinler aras1 bir kavramdir. Pazarlama ve reklamcilik alaninda
giiven, tiiketicinin maruz kaldig1 reklamdaki mesajin dogru olduguna inanmasi, siiphe
barindirmamasi seklinde ifade edilmektedir. Ayrica tiiketicinin reklama duydugu gitiven ile
ikna olmas1 arasinda dogru oranti bulunmaktadir (Soh, 2009: 83).

5.3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti tiiketicinin uyaranlara karsi, belirleyici tepkisini ortaya koydugu kritik bir
asamadir (Tek, 1999: 215). Ciinkii, tiiketicide satin alma niyeti olusturmay:1 basarabilen
isletmeler, prestij, sadakat ve rekabet giicii konusunda biiyiik adim atmis olacaklar ve
piyasadaki konumlarini saglamlastirabileceklerdir.

Satin alma niyeti {lizerine yapilan arastirmalara gore, tiiketicilerin satin alma niyetlerini
olumlu yonde en ¢ok etkileyen 6zelligin resimler oldugu ortaya ¢ikmustir. Reklamlarda yer
alan tanidik resimlere maruz kalan tiiketicilerin daha olumlu tepkiler verdigi ve bu
tepkilerin de tiiketicilerin reklama ya da markaya karg1 tutumunu olumlu yonde etkiledigi
anlagilmigtir. Ancak burada resmin boyutu ve gosterim siiresi de dikkat edilmesi gereken
hususlardir. Ornegin tiiketicilerin bir resme on bes saniyenin iistinde maruz kalmasi
dikkatleri dagitacak, tiiketicinin resmi degistirmek istemesine sebep olacaktir (Ciiceloglu,
2012: 36).

6. ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEMI

Aragtirma icin Ozel olarak, igerisine giilen yiiz ve kizgin yiiz gizlenmis bilincalt1 reklam
afisleri hazirlanmistir. Afislere uygun olusturulan anket formunda iki bagimsiz degisken;
cinsiyet, yas, egitim ve gelir olmak {izere 4 demografik ifade, sicak ve negatif olmak tizere 30
duygu ifadesi yer almaktadir. Bagimli degisken olarak 4 satin alma niyeti ifadesi ile anket
tamamlanmaktadir. Hazirlanmis olan ankette duygu ve satin alma niyeti 6lgeklerinin esas
dili 1ngilizce oldugu igin 49 kisi ile gergeklestirilen bir 6n test calismasi yapilmstir. 5'1i Likert
Olgeginde yer alan “yogun hissediyorum/hissetmiyorum” kategorilerinde yer alan “yogun”
ifadesi katilimcilarda kafa karisikligima sebep olmus; yerine “gok hissediyorum”, “hig
hissetmiyorum” ifadeleri kullanilarak anket formu son haline getirilmistir.

Aragtirmanin kapsami olarak ana kiitleyi iyi temsil edebilmesi amaciyla aragtirmaya
secilecek olan tiiketicilerin farkli sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerde olmalarina
Ozen gosterilmis, 18 yas ve tstii 300 kisiye afis gosterilmis ve ardindan yiiz ylize anket
uygulamas: gerceklestirilmistir. Arastirmanin ana kiitlesine bir kisitlama getirilmemis olup
Tiirkiye’nin gesitli illerinde (Mugla, Aydin, [zmir, Denizli, Ankara, istanbul) ikamet eden 300
tiiketici ile Subat 2016 — Mayis 2016 tarihleri arasinda yiiz yiize anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Tokol (1994) yapilan arastirmada ana kiitleyi olusturan bireylerin ¢ok
sayida olmasi ayn1 zamanda siire ve maliyet kisitinin olmasi, 6rnekleme yontemi olarak
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yonteminin uygulanmasini
gerektirmistir. Veriler toplandiktan sonra istatistik programinda analiz yapilarak sonuglar
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yorumlanmistir. Anket sonuglar1 dogrultusunda iki afisin satin alma niyetine etkileri ayr1
ayri ele alinmustir.

Bilingalt: reklamlarin daha ¢ok gorme duyumuza hitap etmesinden dolayi, ¢alismada;
reklam araci olarak basili yayin araglarindan afis tercih edilmis, bunun igin 6zel olarak
hazirlanan 6zgiin afisin alinan iki kopyasina ayri iki gorsel (giilen/kizgin yiizler) eklenerek
amaca uygun materyal hazirlanmistir (Afisler EK 1 ve EK 2’de verilmistir). Bu afislere uygun
anket sorulari ile arastirma gerceklestirilmistir (Anket EK 3’te verilmistir).

Bilingalt1 reklam afisi olusum asamasinda duygular1 ele alan ve Morris (1995) tarafindan
olusturulan SAM (6z degerler mankeni) adinda bir derecelendirme formu 6rnek alinmistir.
SAM, giilen, notr, tizgiin ve kizgin insan figiirlerinden olusan bir derecelendirme formudur.

[l

1 1

Sekil 1. Oz Degerlendirme Mankeni
Kaynak. Morris, Observations: SAM: The Self-Assessment Manikin; An Efficient Cross-
Cultural Measurement of Emotional Response, 1995, s.64

Sekil 1'de goriilen insan figiirlerinin, reklama karsi insanlarin ilgisini canli tutmada etkili
oldugu ortaya ¢ikmistir. Hem bu sebepten dolay1 hem de yas, kiiltiir ve dil farki gdzetmeyen
bir 6l¢lim olmasindan dolay1 bilingalt: reklam afisi hazirlamada giilen ve kizgin yiiz figiirleri
tercih edilmistir. Forma uygun olarak yapilan 6lgek arastirmasi sonucunda Edell ve Burke
(1987)'nin tiiketicilerin reklamlardan dolay1 sahip oldugu hislerini eglenceli, sicak ve negatif
duygular olmak {izere ii¢ grupta Ozetledigi calismalari, bu arastirmaya referans olarak
alinmigtir. Reklamlarin, sirketler tarafindan olusturulmas: esnasinda tiiketicilerde
yaratilmaya calisilan duygulara odaklanilmasindan ote, tiiketicilerin reklamlara maruz
kaldig1 anda nasil hissettigi lizerinde yogunlasmistir. Edell ve Burke'nin (1987) yapmis
oldugu calisma reklamlarin tiiketicilerde olusturdugu duygular1 ortaya ¢ikarmakta etkili
olacak sekilde tasarlanmis; ancak tiiketim deneyimi esnasindaki spesifik duygular1 6lgmek
i¢in tasarlanmamistir. Satin alma niyeti 6lgegi Stafford (1998) tarafindan ortaya konmustur
ve tiiketicilerin kendilerine sunulmus olan {iriin ya da hizmete yonelik egilimlerini 6lgmek
amaglanmigtir. Farkli kullanim sekilleriyle calismalarda yer alan satin alma niyeti dlgegi
ifadeleri calismaya uygun olarak gozden gegirilmis ve uyarlanmistir.

Afisin olusumundan sonraki asamada renkler ve insanlara etkileri dikkate alinarak
hazirlanan afiste uyarici etkisinden dolay1 sicak renklerden “turuncu” tercih edilmistir.
Ciinkii turuncu ne kirmiz1 kadar agresif ne de sar1 kadar negeli bir mesaj vermektedir. Iki
rengin karisimmdan meydana gelen turuncunun; istah agici 6zelligi oldugu gibi, siddete
yonelik uyaric1 etkisi de bulunmaktadir. Yani agirlikli olarak tek bir duyguyla smirl
kalmayan ve bilingalti reklam afisiyle Ol¢iilmek istenen sicak ve negatif duygular: icinde
barindiran turuncu rengi, afisin fonu i¢in en uygun renk olarak disiintilmiistiir. Turuncu
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zeminin {izerine yerlestirilen “siit” yani beyaz renk; hafiflik, notrliitk ve sogukluk hissi
verdigi igin tercih edilirken, yine etkiyi dengelemek adina, iizgiin, melankolik ve nétr olma
hislerini barindiran kahverengi olan “cikolata” reklami yapilacak iiriin olarak tercih
edilmigtir.

7. ARASTIRMA BULGULARI

Calismanin  bulgularinda arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 0Ozelliklerine,
demografik oOzelliklerin, sicak ve negatif duygularin satin alma niyetine yonelik olgek
glivenilirligi i¢cin Cronbach Alfa giivenilirlik analizi, frekans ve yiizde dagilimlar1 ve nominal
lojistik regresyon analizi yer almaktadir. Sicak (0,92) ve Negatif (0,93) duygu ifadelerinin
glivenilirlik sonucu (0.80 < a < 1.00 arasinda yer aldig1 i¢in) anket formunda yer alan duygu
Olgegi yiiksek derecede giivenilirdir. Satin alma niyeti ifadelerinin giivenilirlik sonucu
Cronbach Alfa katsayis1 (0,74; 0.60 < a < 0.80 degerleri arasinda yer aldigindan) anket
formunda yer alan satin alma niyeti 6lgeginin oldukca giivenilir oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik dagilimlarna bakildiginda, cinsiyetlerinin
%50’sinin kadin %50’sinin erkek olduklari, %27,7’sinin 24-30 yas araliginda ve lisans
mezunu olduklar1 goriilmektedir. Gelir diizeyleri ise 1001-2000 ve 2001-3000 olan
katiimcailarin ¢ogunlukta olduklar1 goriilmektedir. Ayrica demografik 6zellikler ile giilen
yliz ve kizgin ytize iliskin bulgular Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2. Demografik Degiskenler ile Giilen Yiiz ve Kizgin Yiiz Frekans Analizi

Giilen Yiiz Gorseli Kizgin Yiiz Gorseli
Degiskenler Niyet Yok Niyet Var Niyet Yok Niyet Var
N % N % N % N %
Kadin 25 | 46,3 50 52,1 |59 472 |16 64,0
Cinsiyet Erkek 29 | 53,7 46 47,9 | 66 528 |9 36,0
Toplam 54 100 96 100 125 100 25 100
18-23 16 | 29,6 10 104 |21 168 |8 32,0
24-30 16 29,6 29 30,2 34 27,2 4 16,0
Yag 31-39 8 |148 |18 [188 |27 216 |2 [80
40-45 5 9,3 20 20,8 21 16,8 8 32,0
45+ 9 16,7 19 19,8 22 17,6 3 12,0
Toplam 54 100 96 100 125 100 25 100
[lkogretim 7 130 |15 156 | 21 168 |8 32,0
Lise 9 16,7 20 20,8 21 16,8 7 28,0
Egitim On lisans 4 |74 20 f208 [22 [176 |4 |160
Lisans 25 46,3 24 25,0 36 28,8 5 20,0
Yiiksek lisans 9 16,7 17 17,7 25 20,0 1 4,0
Toplam 54 100 96 100 125 100 25 100
0-500 10 18,5 10 10,4 14 11,2 6 24,0
501-1000 5 9,3 13 13,5 16 128 |3 12,0
Gelir 1001-2000 15 | 278 28 292 |35 280 |6 24,0
2001-3000 12 22,2 18 18,8 23 18,4 4 16,0
3001+ 12 22,2 27 28,1 37 29,6 6 24,0
Toplam 54 1000 96 100 125 100 25 100
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Duygusal 6lgege vermis olduklari cevaplar dogrultusunda; giilen yiiz gorseline maruz
kalarak satin alma niyeti var sonucuna ulagilan 150 katilimcmin %52’sinin kadin oldugu,
%30'unun 24-30 yas araliginda yer aldigi, %25’inin lisans mezunu oldugu, %29 unun 1001-
2000 gelir diizeyinde oldugu goriilmektedir. Kizgin yiiz gorseline maruz kalarak satin alma
niyeti yok sonucuna ulagilan 150 katilimcinin %52’sinin erkek, %27’sinin 24-30 yas araliginda
yer aldigl, %28inin lisans mezunu oldugu, %29unun 3001+ gelir diizeyinde oldugu
goriilmektedir.

Tablo 3. Negatif ve Sicak Duygu Degiskenleri Frekans Analizi

Giilen Yiiz Gorseli Kizgin Yiiz Gorseli
Sicak Duygu Degiskeni Hissediyorum/Cok Hissediyorum/ Cok
Hissediyorum Hissediyorum
Sicak Duygular Kodlar N % N %
Iyi Bl 118 78,7 85 56,7
Canl1 B2 125 83,3 89 59,3
Neseli B3 86 57,3 35 23,3
Enerjik B4 117 78,0 77 51,3
Mutlu B5 99 66,0 35 23,3
Hareketli B6 126 84.0 96 64,0
Ozgiir B7 83 55,3 43 28,7
flgili B8 86 57,3 47 31,3
Ferah B9 89 59,3 45 30,0
Giiglii B10 54 36,0 23 15,3
Zevk Almig B11 95 63,3 31 20,7
Eglenceli B12 73 48,7 17 88,7
Giivenli B13 48 32,0 25 83,3
Yapic1 B14 70 53,3 40 26,7
Cekici B15 107 71,3 63 42,0
Giilen Yiiz Gorseli Kizgin Yiiz Gorseli
Negatif Duygu Degiskeni Hissediyorum/ Cok Hissediyorum/Cok
Hissediyorum Hissediyorum
Negatif Duygular Kodlar N % N Y%
Kot B16 5 3,3 27 18,0
Donuk B17 4 2,7 27 18,0
Sinirli B18 1 0,7 17 11,3
Yalniz B19 4 2,7 16 10,7
Kizgin B20 2 1,3 13 8,7
Pisman B21 - - 10 6,7
Kiistahga B22 1 0,7 10 6,7
Tgisiz B23 3 2,0 44 29,3
Sikintili B24 5 3,4 29 19,3
Stipheci B25 7 4,6 33 22.0
Bikmis B26 7 4,6 35 23,3
Elestirel B27 19 12,8 46 30,7
Giivenilmez B28 4 2,7 28 18,7
Karamsar B29 3 2.0 26 17,3
Rahatsiz Olmus B30 2 1,4 14 9,3
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Tablo 3’te bilingalti mesaj olarak giilen yiiz gorseline ve kizgmn yiiz gorseline maruz
kaldiklarinda hissettikleri sicak duygularin frekans dagilimlar1 goriilmektedir. Kizgin yiiz
gorseli yerlestirilmis bilingalti reklam afisini goren katiimcilarin hissettikleri sicak
duygularin, giilen yiiz gorseli yerlesmis bilingalt1 reklam afisini goren katilimcilarin
hissettiklerinden daha az sayida oldugu goriilmektedir. Giilen yiiz gorseli yerlestirilmis
bilingalt1 reklam afisini goren katilimailarin hissettikleri negatif duygularin ise kizgmn yiiz
gorseli yerlesmis bilingalti reklam afisini goren katilimcilarin hissettiklerinden daha az
sayida oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Satin Alma Niyeti Degiskeni

Giilen Yiiz Gorseli Kizgin Yiiz Gorseli
Katilryorum/Kesinlikle Katilryorum/Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum
Satin Alma Niyeti Kodlar N % N %
Reklam afisindeki {irtinii siirekli satin c1 3 213 3 53
alirim.
Reklam afisindeki {irlinii satin almak igin o 21 14,0 i i
bulmaya ¢alisirim.
Reklam afisindeki {iriinii gorsem satin 3 128 85,3 55 36,7
alirim.
Reklam afisindeki {iriinii satin almam C4 5 1,3 62 41,3

Tablo 4'te giilen yiiz ve kizgin yiiz gorseli yerlestirilmis reklam afislerini goren katilimcilarin
satin alma niyetlerinin frekans dagilimlar1 verilmistir. Giilen yiiz gorseli yerlestirilmis
bilingalt1 reklam afisini goren katilimcilarin satin alma niyeti gosterdikleri, katilimcilarin
%85’inin reklam afisindeki tiriinti gorseler satin alacaklari, %5’inin satin almaya niyeti
olmadiklar1 ortaya gikmistir. Kizgin yiiz gorseli yerlestirilmis bilingalt1 reklam afisini goren
katilimailarda ise satin alma niyetinin ¢ok daha az oldugu, katilimcailarm %36,7’sinin reklam
afisindeki {riinii gorse satin alacagi ancak %41,3liniin reklam afisindeki iiriinii satin
almayacag1 sonucu ortaya ¢gikmustir.

Calismada kullanilan bir diger analiz ise bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken
arasindaki nedensellik iligkisini inceleyen nominal lojistik regresyon analizidir. Analizin
kullanim amaci en az degisken ile sonug¢ degiskeni ve acgiklayici degiskenler arasimndaki
iliskiyi tanimlayan kabul edilebilir modeli kurmaktir (Altin, Aktas ve Erkus, 2009; 126).
Calismada kurulan model, satin alma niyeti skoru >0,50 olan tiiketicilerin (niyet var=1), satin
alma niyeti skoru <0,50 olanlarin ise satin alma niyetinde olmadiklar: (niyet yok=0) seklinde
kodlanmustir.

Yapilan analiz sonucunda giilen yiiz gorseli yerlestirilen bilingalt1 reklamin satin alma
niyetine etkisi iizerine tahmin edilen degerin %64 oraninda satin alma niyetine olumlu etkisi
vardir. Tablo 5e gore modelin aciklayicilik diizeyini gosteren Nagelkerke R Kare degeri
0,47>0,30 oldugu icin; model orta diizeyde acgiklayicidir sekilde ifade edebilmektedir.
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Hosmer and Lemeshow testinde anlamlilik degeri 0,27>0,05 olduguna gore; tahmin edilen
deger ile gercek deger arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 5. Giilen Yiiz Gorseli Yerlestirilen Bilingalti Reklamin Satin Alma Niyetini
Agiklayiciligl ve Anlamhilig:

Hosmer ve Lemeshow Testi R Kare
Ki Kare Anlamlilik Agiklayicilik
9,893 ,273 472

Kizgm yiiz gorseli yerlestirilen bilingalt1 reklamin satin alma niyetine etkisi tizerine tahmin
edilen degerin %83,3 oraninda satin alma niyetine olumsuz yonde etkisi vardir. Tablo 6'ya
gore Nagelkerke R Kare degeri 0,49>0,30 oldugu igin; model orta diizeyde agiklayicidir.
Hosmer and Lemeshow testinde anlamlilik degeri ise 0,094>0,05 olduguna gore; tahmin
edilen deger ile gercek deger arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Tablo 6. Kizgin Yiiz Gorseli Yerlestirilen Bilingalti Reklamin Satin Alma Niyetini
Agiklayiciligl ve Anlamhilig:

Hosmer ve Lemeshow Testi R Kare
Ki Kare Anlamlilik Agiklayicilik
13,562 ,094 ,497

Asagida Tablo 7 ve Tablo 8'de gosterilen parametrik kodlama kisminda ise degiskenlerin
aralarindaki iliskiyi agiklamada hangi gruplarin referans olarak almacaklar1 goriilmektedir.
Tim degerleri “,000” olan degiskenler referans degiskenlerdir. Yine tabloda yer alan
anlamlilik kisminda, degiskenlerin degeri <0,05 oldugu takdirde satin alma niyetine anlaml
bir etkisi vardir denilmektedir.

Tablo 7’de giilen ytiiz gorseli yerlestirilmis bilingalt1 reklam afisinin gosterildigi tiiketicilerin
demografik 6zelliklerinden cinsiyet ve gelir diizeyinin satin alma niyetine anlamli bir etkisi
goriilmezken, yas ve egitim diizeyindeki artisin tiiketicilerin satin alma niyetlerinde azalisa
sebep oldugu gorilmiistiir. Biel ve Bridgewater (1990) ve Biel (2004) yapmis olduklar:
arastirmada, bir reklam1 ¢ok begenen insanlarin ikna olma olasiliginin reklama karsi notr
olan insanlardan iki kat fazla oldugu sonucuna varmislardir. Ayrica, Weilbach’a (2003) gore
bir reklamin tiiketiciyi etkileyebilmesi i¢in bireyin o reklamda kendinden bir seyler bulmas:
gerekmektedir ve reklami gordiigiinde mutlu olmasi gerekmektedir. Tablo 7'de goriildiigii
gibi, sicak duygu degiskenin tiiketicilerin satin alma niyetine olumlu yonde etkisini ortaya
koyan gerceklesen deger %81 olup, yapilan arastirmalar1 destekler niteliktedir.
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Bilingalt: Reklamcilik ve Tiiketicilerin Satin Alma Niyetine Etkisi

Tablo 7. Giilen Yiuz Gorseli
Niyetine Etkisi

Yerlestirilen Bilingalt1 Reklamda Degiskenlerin Satin Alma

Parametrik Kodlama Etkil
Demografik Degiskenler N | Kesen Anlamlilik thileyen
M | @) ) Kuvvet
Gelir ,242
geiﬁr ; 0-500 20 [-053 [1000 [,000 [,000 [,000 [,950 948
elir
Gelir 3 501-1000 18 -,022 ,000 1,000 ,000 ,000 ,982 ,978
Gelir 4 1001-2000 43 -1,181 ,000 ,000 1,000 ,000 ,081 ,307
Gelir 5 2001-3000 30 -1,223 ,000 ,000 ,000 1,000 ,077 ,294
3001+ 39 ,000 ,000 ,000 ,000
Toplam 150
Yas ,003
Yas 1 18-23 26 -2,865 1,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,057
Yag 2 24-30 45 -,312 ,000 1,000 ,000 ,000 ,652 ,732
Yag 3 31-39 26 -,538 ,000 ,000 1,000 ,000 ,495 ,584
Yas 4 40-45 25 1,128 ,000 ,000 ,000 1,000 177 3,090
Yag 5 45+ 28 000 |,000 |,000 |,000
Toplam 150
Egitim ,019
E?ﬁm ; flkogretim |22 [,212  [1,000 [,000 [,000 [,000 [,819 1,236
gitim -
Egitim3 | Lise 29 |-070 [,000 [1000 [,00 [,000 [,933 932
Egitim 4 On Lisans 24 1,216 ,000 ,000 1,000 ,000 ,196 3,374
Egitim 5
LR Lisans 49 |-1303 |,000 |,000 |,000 |1000 |,052 272
Lisansiistii 26 ,000 ,000 ,000 ,000
Toplam 150
Cinsiyet ,840
Cinsiyetl  ["gadqin 75 |,097 | 1,000 1,102
Cinsiyet2
Erkek 75 ,000
Toplam 150
Duygu Degiskenleri
Sicak Duygular | 150 | 1,581 ,001 4,858
Satin Alma Niyeti Var Yok %
Var 39 15 72,2
Yok 13 83 86,5
Toplam 81,3

Tablo 8de kizgin yiiz gorseli yerlestirilmis bilingalt: reklam afisinin gosterildigi tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden higbirisinin tiiketicilerin satin alma niyetlerine anlamh etkilerinin

bulunmadig; tespit edilmistir.
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Tablo 8. Kizgin Yiiz Gorseli Yerlestirilen Bilingalt1 Reklamda Degiskenlerin Satin Alma
Niyetine Etkisi

Demografik Degiskenler | N | Kesen Parametrik Kodlama Anlamlilik Etkileyen
Ol ol e | o Kuvvet

Gelir ,907

Gelir 1 0-500 20 |[-38 |[1000 [,000 |[,000 |[,000 |[,719 ,682

Gelir 2 501-1000 19 [-170 [,000 [1000 [,000 [,000 [,89% 844

gzz i 10012000 |41 |-81 |,000 |,000 |1,000 |,000 |, 428 435

Gelir 5 2001-3000 27 |-081 |,000 |,000 |[,000 [1,000 [,933 1,084
3001+ 43 ,000 |,000 |,000 |,000

Toplam 150

Yas ,136

Yas 1 18-23 29 [2074 |1000 [,000 |[,000 [,00 [,092 7,958

Yas 2 24-30 38 |[1210 |,000 |[1000 [,000 [,000 @[,328 3,353

Yas 3 31-39 29 [-368 |,000 |[,000 |[1,000 [,000 [,760 ,692

Yas 4 40-45 29 [1,784 |,000 |[,000 |[,000 [1,000 [,098 5,955

Yas 5 45+ 25 ,000 ,000 ,000 ,000

Toplam 150

Egitim 148

Egitim 1 fIkogretim |29 | 1,581 | 1,000 |,000 |,000 |,000 |[,053 21,428

E?ﬁm 2 Lise 28 | 1520 |,000 |1,000 |[,000 |,000 |,011 47,062

EEEE Z OnLisans |26 [1509 |[,000 |,000 |[1000 |,000 |[,093 12,599

Eiitim 5 Lisans 41 [1340 [,000 |,000 |,000 |[1,000 |[,071 11,260
Lisansiistii | 26 000 |,000 |,000 |,000

Toplam 150

Cinsiyet ,380

Cinsiyet] | Kadin 75 | ,538 1,000 1,713

Cinsiyet2 [ grjek 75 ,000

Toplam 300

Duygu Degiskenleri

Negatif Duygular | 150 | -2,475 ,000 ,084

Satin Alma Niyeti Yok Var %

Yok 121 4 96,8

Var 10 15 60,0

Toplam 90,7

Rahatsiz edici reklam izleyiciyi kigkirtir, onda hosnutsuzluk ve gegici sabirsizlik yaratir. Bu
tiir reklamlara ayn1 zamanda sinirlendirici reklam da denmektedir. Adindan da anlasilacag:
tizere bu tiir reklamlar tiiketicinin olumsuz duygu ve diisiincelerini toplarken, {iriine karsi
olan ilgi ve sempatisini azaltir (Cakir ve Cakir, 2007: 42). Sonucu desteklemek adina, kizgmn
ylz gorseli yerlestirilmis bilingalt1 reklamin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisine dair
negatif duygu degiskeninin agiklayicilik ve anlamlilik analizi (bkz. Tablo 6) yapilmis, yapilan
analiz soncunda degiskenin, tiiketicilerin satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigi
sonucunu dogrulanmistir. Yine Cakir'a (2007) gore, tiiketici reklamlarin bilgilendirici
olduguna ve mutlu ettigine inaniyorsa reklama karsi genel algi da olumlu olmaktadir. Yani
reklama kars1 genel bir kani olusurken, rahatsiz edicilik unsuru, bilgilendiricilik ve mutluluk
unsurlar1 kadar énemli degildir. Tiiketici reklamlardan rahatsizlik duysa bile, sayet reklam
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sayesinde bilgileniyor ya da mutlu oluyorsa reklamlara karsi genel bakisi da olumlu
olmaktadir demektedir. Tablo 8'de ise negatif duygu degiskeninin tiiketicilerin satin alma
niyetine olumsuz yonde etkisini ortaya koyan gerceklesen deger %90 olarak bulunmustur.
Yapilan arastirmalarin aksine, s6z konusu bilingalti reklam ise rahatsiz edici unsurlarin
tiikketiciyi yliksek oranda olumsuz etkiledigi goriilmektedir.

8. SONUC VE ONERILER

Giintimiizde isletmeler rakiplerinden onde olabilmek adina reklam uygulamalaria
fazlasiyla onem vermektedirler. Reklam konusunda kullanmis olduklar1 y&ntemleri
teknolojiden yardim alarak gelistirmektedirler. Bunu yaparken de tiiketicilerin satin alma
niyetleri, tutum ve davranislarina etki eden faktorleri belirleyebilmek adina, psikoloji,
sosyoloji ve noroloji gibi reklam ile ilgili dallardan yararlanmaktadirlar. Bu alanlarda yapilan
calismalar: inceleyerek tiiketicilerin nelerden etkilenebileceklerini, korkularmi, hayallerini,
amagclarmi, nasil mutlu hissedeceklerini, neleri sevip nelerden nefret ettiklerini, isteklerini,
ihtiyaglarini, zihinlerinde var olan ama kendilerinin dahi farkinda olmadiklar: bilingaltindaki
derinlikleri 6grenmeye calismaktadirlar. Elde edilen bilgiler dogrultusunda da tiiketicilere
dogrudan ya da dolayli mesajlar yollayarak tercihlerine yon vermeye ¢alismaktadirlar.

Bilingalt1 reklamailik boyle bir siirecin igerisinde var olmus bir pazarlama iletisim aracidur.
Giiniimiizde, rakiplerinden farklilasarak hedef kitlenin kendilerini tercih etmesini saglamaya
calisan isletmelerin en gozde iletisim yOnteminin bilingalti reklamcilik oldugu
konusulmaktadir. Her ne kadar reklamcilar tarafindan uygulandigr kabul edilmese de,
gelistirilen cihazlar tarafindan reklam ornekleri incelenmekte ve bilingalt1 reklamciligin var
oldugu diistiniilmektedir.

Calismada, bilingalt1 reklamciligin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisi varsa ne diizeyde
oldugu, etki eden faktorlerin neler olabilecegi, tiiketicilerin 6zellikleri ve duygu degiskenine
gore farkliliklarmin ne sekilde oldugu ortaya konmaya galisiimaktadir. Ozel olarak
hazirlanan reklam afisinin iki kopyasi alinmis; birisine tiiketicilerin satin alma niyetini
olumlu yonde etkileyip etkilemeyecegini 0l¢mek amagli gizli mesaj olarak giilen yiiz,
digerine ise tiiketicilerin satin alma niyetini olumsuz yonde etkileyip etkilemeyecegini
ol¢mek amagh gizli mesaj olarak kizgin yiiz gorseli yerlestirilmistir.

Giilen yiliz gorseli yerlestirilen bilincalti reklam afisinin gosterildigi katilimcilara
bakildiginda; 18-23 yas araligindaki tiiketicilerin bilincalti reklamdan daha fazla
etkilendikleri, yastaki %1’lik artigin 0,057 kat oraminda daha az satin alma niyeti
gosterilmesine sebep oldugu goriilmiistiir. Egitim diizeyindeki %1’lik artisin da 0,272 kat
oraninda daha az satin alma niyeti gosterilmesine sebep oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla
sirketler, bilingalt1 reklam ile tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemek
istiyorlarsa, geng ve egitim diizeyi orta dereceli tiiketici kesimini hedef almalar1 6nerilebilir.
Ayrica bu ¢alisma gostermistir ki, sirketler hazirlayacaklar: bilingalt: reklam ile tiiketicinin
satin alma niyetini olumlu yonde etkilemek istiyorlarsa; iyi, canli, enerjik, mutlu, hareketli,
yapicl, gekici, ferah, 0zgiir ve zevk almis duygularini uyarmay: tercih etmelidirler. Bu
konuda stratejiler gelistirmeli, tiiketicileri iyi hissettirecek imge ya da arketipleri
arastirmalidirlar.
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Kizgin yiiz gorseli yerlestirilen bilincalt1 reklam afisinin gosterildigi katilimcilara
bakildiginda demografik ©zelliklerin higbirisinin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisi
bulunmamaktadir. Demografik o6zelliklerin aksine, tiiketicilerde negatif duygular yiiksek
oranda uyarilmis ve katilimcilarin afiste gosterilen tirtine kars: satin alma niyetleri olumsuz
yonde etkilenmistir. Calisma sonuglarindan yola cikarak sirketler tiiketicilerin; kotii, donuk,
sinirli, yalniz, kizgin, pisman, kiistahca, ilgisiz, sikintili, siipheci, bikmis, elestirel,
glivenilmez, karamsar ve rahatsiz olmus duygularim1 harekete gecirmek istemiyorlarsa
bilingalt1 reklam hazirlarken kizgin yiiz gorseli kullanmamaldirlar. Tiiketicilerin negatif
duygularini etkileyecek herhangi bir imgeden, arketipten 0Ozellikle kag¢inmalar:
onerilmektedir. Clinkii calisma gostermistir ki, sicak duygularin negatif duygulara oranla
satin alma niyetlerini etkileme giicti daha ytiiksektir.

Calisma sonucunda satin alma niyetine etkisi kanitlanmis olan bilingalt1 reklamcilik igin;
ihtiya¢ yaratilarak ve arzu uyandirilarak olusturulan “tiiketim toplumu” kavraminin
sebeplerinden birisidir diyebiliriz. Kiiciik yaslardan baslayarak sosyal medya ve kitle iletisim
araglar1 tarafindan bilingaltimiza yollanan mesajlar uzun stireli bellekte saklanmakta ve
tiiketici olarak satin alma niyetimize yon vermektedir. Higbir sekilde farkinda olamadigimiz
bu durum ile ilgili tiiketiciler olarak farkindali§imizin artmas: igin bilincalt1 kavrami ve
bilingalt: reklam kavramlarmin aragtirilmasi gerekmektedir. Insan psikolojisi ve davramiglart
hassas konular olmakla birlikte, tiiketicilerin giinliik siradan kararlarmi bile etkileyebilecek
siklikta karsilastigr bilingalt1 mesajlarindan ve reklamlardan yasal agidan korunmasi
onerilmektedir.

Arastirmada satin alma niyetini etkileyecek iki tane bagimsiz degisken incelenerek literatiire
katki saglanmis olsa da, zaman, maliyet ve materyal kisiti nedeniyle farkli analiz yontemleri,
farkli kesimdeki insanlar ve diger bilingalt1 reklam araglar1 arastirma kapsaminin disinda
birakilmistir. Dolayisiyla gelecek calismalarda diger bilingalti yontemlerin kullanilmasmin
literatiire zenginlik kazandiracag diistintilmektedir.
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EK-1. Giilen Yiiz Gorseli Yerlestirilmis Bilingalt1 Reklam Afisi

EK-2. Kizgin Yiiz Gorseli Yerlestirilmis Bilin¢alt1 Reklam Afisi
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EK-3. Anket Formu

A. Demografik Sorular

Cinsiyetiniz:

1( )Kadin 2 () Erkek

Yasiniz:

1()1823 2()24-30 3()31-39 4 ( )40-45 5( )45+

Egitim Durumunuz:

1 () Ilkdgretim 2 () Lise 3( )Onlisans 4 ( )Lisans 5 ( ) Lisans Ustii

Gelir Diizeyiniz:
1() 0-500 2 ( )501-1000 3 ( )1001-2000 4 ( )2001-3000 5 ( )3001 ve iizeri

B. Az 6nce gormiis oldugunuz reklam afisini diisiinerek siklardan yalnizca birine carpi isareti (X) koyunuz ve
liitfen bos madde birakmadan cevaplayiniz.

Kod | ifadeler Hig Hissetmiyorum | Fikrim Hissediyorum Cok
hissetmiyorum Yok hissediyorum

Bl | lyi

B2 Canli

B3 Neseli

B4 Enerjik

B5 Mutlu

B6 Hareketli

B7 | Ozgiir

B8 | ilgili

B9 Ferah

B10 | Giigli

B11 | Zevk almig
B12 | Eglenceli
B13 | Guvenli

B14 | Yapia
B15 | Cekici
B16 | Koti
B17 | Donuk
B18 | Sinirli
B19 | Yalniz
B20 | Kizgin
B21 | Pisman

B22 | Kiistahca

B23 | llgisiz

B24 | Sikintilh

B25 | Siipheci

B26 | Bikmis

B27 | Elestirel

B28 | Giivenilmez
B29 | Karamsar

B30 | Rahatsiz olmusg
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EK-3. (Devami)

C. Az dnce gormiis oldugunuz reklam afisini diisiinerek siklardan yalnizca birine carpi isareti
(X) koyunuz ve liitfen bos madde birakmadan cevaplayiniz.
Kod | ifadeler Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim Katiltyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Yok Katiliyorum
C1 Reklam afigindeki tirtinii
stirekli satin alirim.
2 Reklam afigindeki tirtinii
satin almak i¢in bulmaya
caligirim.
C3 | Reklam afigindeki tirtinii
gorsem satin alirim.
C4 Reklam afigindeki tirtinii

satin almam.
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