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oz
Yeni pazarlama paradigmalari, projektif analizler ve etnografi, netnografi, néropazarlama ve diger tim yorumlayici yéntemler
gibi pazarlama iletisimi arastirma araglari, diger geleneksel arastirma yéntemleriyle ulagilamayan, tiketicilerin zihinlerinin
derinliklerine ulasmak igin kullanihr ve bireyin satin alma davranisinda acik olmayan tepkilerini de siklikla
betimleyebilmektedir. Reklam sektérii de diger pazarlama iletisimi araglarinda oldugu gibi, bu yeniliklere kayitsiz kalmayip
noropazarlama ol¢imleme yoéntemlerine basvurmaktadir. Tim bu sayilan nedenlerden kaynakli olarak bu arastirmada,
televizyon reklamlarinda gorsel unsur olarak karsimiza ¢ikan marka maskotlarin tiiketicide olusturdugu duygu durumlari
noropazarlama arastirma yontemleri ile 6lgimlenmektedir. Bu arastirmanin amaci, Noropazarlama arastirma yontemlerinden
“Galvanik Deri iletkenligi” ve “Yiiz ifade Kodlama Analizi” élgiimleme teknikleri araciligyla televizyon reklamlarindaki marka
maskotlara yonelik tlketicide gerceklesen duygu durumlarinin 6lgiimlenmesi ve buna ek olarak yiiz ylze goérismede
y6neltilen sorular ile katilimcilarin satin alma davranigi yonelimleri ilgili bilgi saglamaktir. Arastirmadan elde edilen bulgular
bu baglamda; televizyon reklami ve marka maskotlarin reklamlardaki kullanimina iliskin olarak duygu durum verilerini elde
ederek derlemektedir ve s6z konusu ¢alismanin alanda gergeklestirilecek diger ¢calismalara katki saglayacagi diistinilmektedir.
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Extended Abstract: When we look briefly at the historical development of the contents of the advertising texts and visual
elements, we can easily see that the first advertisements used the words and words intensely, addressing the logic
completely, emphasizing the physical connections of the product. When it comes to today, it is striking that the understanding
of advertising has changed and the use of visual designs and brand mascots has become widespread. Neuromarketing draws
attention as an area that starts a new era in the analysis and evaluation of these presentations. Neuromarketing has made a
new contribution to advertising by filling the gaps of traditional marketing. According to Pop and Lorga (2012); traditional
research methods can identify visible stimuli in consumer purchasing behavior, but neuromarketing research is now
approaching the invisible side of the consumer. To be able to promote an effective product to the target audience, to touch
their emotions, to increase brand awareness and motivation by Combining neuroscience and marketing in the common field
has created the experimental marketing field, neuromarketing.

Neuromarketing questions what the target audience takes into account when making their purchasing behavior
decision and how the decision-making processes work. It should not be forgotten that consumers do not buy products only
by looking at their concrete characteristics such as being expensive or cheap. Moreover, the brain does not always make
rational decisions. Sometimes, instead of the low-priced product, it can choose the more expensive one. When making this
choice, irrational decisions affect the brain. The concept of neuromarketing deals with this part. In summary, neuromarketing
tries to reach the purchasing behavior of the target audience, the underlying reasons for these behaviors, and makes
measurements using various techniques in the field of marketing. Considering that today, consumers behave more
consciously and that there is an intense competitive environment for businesses, they have to develop different strategies;
The importance of neuromarketing is revealed (Demirtlrk & Yicel, 2017). Neuromarketing, together with the understanding
of marketing 4.0, supports the consumer-centered understanding and emphasizes the importance of emotions. According to
neuromarketing researchers; The relationship between our brain and our purchasing decisions is completely different from
traditional models. According to this understanding, the new brain thinks, the midbrain feels, and the old brain makes
decisions (Renvoise & Morin, 2010, p.5). In summary, it can be said that emotional reactions come into play very quickly in
the purchase decision. In neuromarketing researches, issues such as attention, product loyalty, and memorability are also
measured in order to understand consumer behavior. For example, when the consumer looks at the product packaging, he
can observe which feature of the packaging he pays attention to, how he experiences emotional changes while examining
this packaging, and the part of the packaging that remains in mind. In this context, companies will use visuals created in the
minds of consumers for effective packaging designs (Ceylan & Ceylan 2015). In neuromarketing studies, technical devices
mostly used in medicine are used and the data obtained from these devices are blended with marketing field experts. Studies
on neuromarketing research include studies in which physical responses of participant groups are measured under laboratory
conditions. In these studies; With techniques such as Galvanic Skin Conductivity (GSR), Facial Coding, Positron Emission
Tomography (PET), Electroencephalography (EEG), and Functional Magnetic Resonance Imaging (fMRI), it is observed what
reactions the consumer gives to creative items by following the brain functions (Salman & Perker, 2016, p.13).

The aim of this study is to measure the effect of brand mascots on driving thinking through Galvanic skin
conductivity and face coding analysis methods, which aim to accurately reveal the emotional reactions of consumers and the
orientation patterns of these reactions among neuromarketing methods. Mascots are important advertising elements that
include personal characteristics. By creating an emotional bond with the target audience, it can contribute to the recognition
of the brand and thus the preference of the brand's products/ services (Ozcan, 2014, p.55). Brand mascots are an ad format
frequently used in marketing literature. It is aimed to establish an emotional connection between the consumer and the
brand mascot. The purpose of this bond established with the brand mascot is to encourage the consumer to buy behavior.
The research examines the emotional bond established by mascot characters and their orientation towards the purchasing
tendency of the target audience.

In the research, five pieces with mascot character in their content were selected by random sampling for advertising
purposes. The research was carried out with 30 participants in accordance with the experimental research methods. Galvanic
skin conductivity, which is included in the biometric measurement class, which is one of the neuromarketing research
techniques, and the facial expression coding method were carried out in the laboratory. In addition to neuromarketing
methods, the research was supported with face-to-face interview questions from qualitative research methods. First of all,
in the laboratory environment, in order to measure the emotional responses of the participants, the facial expression
recognition algorithm collected data via the high-resolution camera on the Affectiva Affdex monitor, and galvanic skin
conductivity was measured with the Shimmer device. In the second stage; The purchasing intentions of the participants were
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questioned for the said advertisement and a qualitative analysis was performed. The data collection process of the research
covers a period of four months. This 4-month process includes the evaluations made in terms of suitability and ethics for the
research participants, the applications made in the laboratory environment with 30 participants and the process of
interpreting the findings.

Key Words: Neuromarketing, TV Advertising, Brand Mascots, Galvanic Skin Response, Facial Coding Analysis

GIRIS

Reklamlarin, tiilketim kiltrinin olusumunda, stirdirilmesinde ve yayllmasinda etkisi yadsinamaz bir gergektir.
Tiketiciler glindelik yasamda binlerce reklam mesajiyla karsilasirlar, gereksinimlerini ve tiketim o6nceliklerini
reklamlar araciligiyla belirleyebilir ve reklamlari kendi deneyimlerine yonlendiren en énemli etkenlerden biri
haline getirebilmektedirler (Bakir & Celik, 2013, 5.45). Arastirma verilerine gore, Tirkiye’de toplam medya ve
reklam yatirimlarinin %25’ini reklam yatirimlari olusturmaktadir (Reklamcilar Dernegi, 2020, s.6). 2019 yilinda
gergeklesen reklam yatirimlarinda en fazla pay, gida ve temizlik sektériindedir ve marka maskotlar genellikle bu
ve benzeri sektorlerde karsimiza ¢ikmaktadir (Reklamcilar Dernegi, 2019, s.3; Cengel, 2006, s.39). Televizyon
reklamlari géze ve kulaga hitap etmesi nedeniyle duygu yogunlugunu izleyici kitleye daha baskin olarak aktarma
ozelligine sahiptir. Reklamin etkisini arttirmak igin yalnizca bilgi sunmakla yetinilmemekte ayni zamanda gorsel
ve isitsel unsurlar kullanilarak reklamlara yonelik duygusal tepkiler sekillendirilmektedir (Goksu, 2016, s.15).
Reklamcilar, uzun zaman geng tiketiciler ile iletisimin yollarini aramislardir. Genel olarak daha g¢ok
yonlendiriimeye agik kitle olan gengler, hedef kitlenin biylik oranda g¢ogunlugunu olusturmaktadir. Erken
yaslarda sicak iliskilerin kurulmasini saglamak, erken dénemde yaratilan marka algisi, Uriine kazang olanagi
saglayabilmektedir (Wu, 2017, 5.10). Bu baglamda, marka maskotlarla kurulan duygusal bagin hedef kitlenin satin
alma egilimine yonelimleri s6z konusu ¢alismanin ana konusunu olusturmaktadir. Deneysel tasarim siregleri
isleyisi geregi laboratuar ortaminda ve ndropazarlama analizi igin gerekli donanima sahip kosullarda
gergeklestirilmis olup, deneye katilmaya gondlli olan Universite 6grencilerinin katilimi saglanarak Z kusagini
temsilen marka maskotlarina yonelik duygu durumlari ve satin alma egilimleri 6lgimlenmektedir.

Aligveris sirasinda pozitif duygularin ortaya ¢ikmasinin, tiketicilerin alisveris yaptigl noktada
planladigindan daha fazla zaman gegirdikleri ve daha fazla harcama yaptiklari goérilmektedir (Alemdar, 2012,
s.209). Duygularin, satin alma davraniglarina etki etmesi, isletmelerin, tiiketicilerin davraniglarina hitap edecek
reklamlar olusturmasina neden olmaktadir (Tifekgi & Oyman, 2020). Bu ¢alisma, reklam ve marka maskotlarin
noropazarlama yodntemleri ile tiiketicideki duygu durumunu ol¢iimlemek, ayni zamanda nitel arastirma
yontemlerinden yiz ylze gorisme ile tiketicideki satin alma davranisi egilimine dair bilgi saglamak
amagclanmigtir. Noropazarlama arastirma yontemleri ile elde edilen benzer galismalarda, tiiketici ile duygusal bag
kuran reklamlar, dogru reklam giktilarini saglayabilmektedir. Sasirma ve seving duygularinin dikkat yogunlugunu
etkiledigi; sasirmanin dikkat Uzerindeki etkisinin seving ifadesine oranla daha etkili oldugu o6lgiimlenmistir
(Teixeira, vd, 2012, s.150; Siefert vd, 2009, s.295). Arastirmaya konu olan marka maskotlar néropazarlama
arastirma olgiimlemeleri ve sorularla pozitif duygu durumlari yiiksek olan marka maskot gruplarinin satin alma
davranisindaki yonlendirici etkisinin gii¢cli oldugu ydninde bulgular elde edilmistir. Bu baglamda marka
maskotlarin reklamlardaki kullanimi, siireklilik arz ettikge tlketiciyi etkileme gilici olumlu yondedir denilebilir.

1. N6éropazarlama Kavrami

Norobilim ve pazarlama alanlarinin karmasi olarak ortaya ¢ikan néropazarlama, yeni bir arastirma yéntemidir.
Noropazarlama, 1990 yilinda ilk olarak Gerry Zaltman’ nin “Fonksiyonel Manyetik Rezonans” gériintiileme 6l¢lim
cihazini pazarlama alaninda uygulamasi ile baglamaktadir. 2002 yilinda néropazarlama kavramini literatiire dahil
eden Ale Smitds olmustur. (Lewis & Bridger, 2005, s.36). Teknolojideki ilerlemelerden yararlanan bu yeni alan,
geleneksel pazarlama araglarinin 6tesine gegmektedir. Nérobilim, sinir sistemindeki siireglerin incelenmesi olarak
tanimlanabilir. Bu baglamda, tiiketimin psikolojik ve davranigsal sonuglarinin altinda yatan sebepler
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noropazarlama ¢alismalarinda, c¢ogunlukla noérobilim literatiiriindeki teknik cihazlar ile o6lgimlenmektedir
(Barcea,2012, s.2).

1.1. Noropazarlama Arastirma Teknikleri ve Reklamcilik Alanina Yansimalari

Noropazarlama arastirma yontemleri ile hedef kitlenin Griin, marka ya da bir reklam gérdiigiinde ne gibi tepkiler
verdigi belirlenebilmekte, bu baglamda hangi beyin bolgelerinde hareket oldugu gézlemlenebilmektedir (Yesilot
& Dal, 2018, 5.38). Bu bulgular ise pazarlamacilara ve reklam sektori profesyonellerine Uriin gelistirme, marka
tercih edilebilirligi, Grin tasarimi, magaza tasarimi gibi arastirmalarda bilgi saglamaktadir. Boylelikle pazarlama
stratejileri gelistirilerek basari olanagini arttirmaktadir (Aytekin & Kahraman, 2014, s. 53). Bu baglamda
pazarlama arastirmalari hedef kitlenin soyut dislincelerini daha iyi anlayabilmekte ve duygularin satin alma
kararindaki etkilerini 6lgiimleyerek yeni yontemler gelistirmelerine katki saglamaktadir.

1.2. Reklamcilik Alaninda Kullanilan Néropazarlama Olgiimleme Teknikleri

Noropazarlama alaninda, tiiketicide olusan etkenlerin belirlenmesi igin farkli teknikler kullaniimaktadir. Bu
teknikler; beyindeki metabolik aktiviteyi ve elektriksel aktiviteyi olgen goériintileme teknikleri ile fizyolojik
tepkileri 6lgen biyometrik tekniklerdir (Giray ve Girisken, 2013, s.611). N6ropazarlama arastirma tekniklerine
Tablol'de yer verilmistir.

Tablo 1: Néropazarlama arastirma teknikleri

Noropazarlama Arastirma Yontemleri

I
Beyindeki Metabolik Aktiviteyi Beyindeki Elektriksel Biyometrik Olctimler
Olcen Goriintileme Yéntemleri Aktiviteyi Olcen

Goriantlileme Yontemleri

Fonksiyonel Manyetik Transkraniyal | [ YUz ifade Kodlama
Rezonans Gorilintlileme | Manyetik Analizi
Stimulasyon (TMS -
AR yon (TMS) Deri iletkenligi (GSR)
Pozitron Emisyon Elektro?gégf)alografl | [Géz Takibi/GiI)'(g IzZleme
Tomografi (PET) (Eye Tracking)

Manyetoensefalografi

— Fizyolojik Tepkiler

(MEG)
Denge Durumu | Yiz
Topografisi (SST) Elektromiyografisi

Ortuk Baglanti
Testleri

Kaynak: Barcea, 2012, s.2
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1.2.1. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme(fMRl)

fMRI 6lgiim cihazi ile insan beynindeki 6diil, begeni, korku gibi duygulardan sorumlu olan limbik sistem bolgeleri
gozlenerek, verilen uyaricinin tiiketicide olusturmus oldugu duygu saptanmaktadir. Fonksiyonel manyetik
rezonans gorintileme ile ayrintili veriler elde edilmektedir (Yicel & Coskun, 2018, s.159).

1.2.2. Pozitron Emisyon Tomografi (PET)
Bu 6lgiim cihazi, ¢cok kiiglik molekiler yapilarin enjeksiyon ile igeri gekilmesiyle uygulanabilmektedir. Radyoaktif
maddelerin kullanilmasi nedeni ile uygulanabilirligi sinirlh kalmaktadir. (Kogaslan, 2011, s.74).

1.2.3. Elektroansefalografi (EEG)
Elektroensefalografi, kafa derisine yerlestirilerek beyindeki elektriksel tepkimeleri 6l¢limlemekte
kullanilmaktadir. Yiiksek zamansal ¢oziinirlige ve hassas 6lgiime sahiptir (Ariely & Berns, 2010). Néropazarlama
arastirma yontemi olarak en sik kullanilan tekniklerinden biri olan EEG, tiketicideki zihinsel ve duygusal
degisimleri beyin aktivitesi ile iliskilendirerek olaya iliskin potansiyellerin gérintilenebilecegi bir yontemdir
(Tunali, Gozli & Ozen, 2016, s. 3).

1.2.4. Manyetoensefalografi (MEG)

Beyin aktivitesinin ¢ok kiiglik manyetik alanlarini élgen bir 6l¢lim cihazidir. Maliyeti yiiksek olan bir ekipmandir.
MEG ortalama tiiketicilerle ilgili arastirmalar i¢in ¢ok uygundur, dogru sonuca ulastirma olasiligi yiiksektir (Smitds,
2002, s. 12).

1.2.5. Goz Takibi (Goz izleme) (Eye Tracking)

Noropazarlama arastirmalarinda siklikla basvurulan yéntemlerden bir digeri ise “G6z Takibi Teknigi”dir. Goz takibi
analizi teknigi ile sigrama, odaklanma ve izlenen yol olmak Uzere ayri 6lglimleme yapilabilmektedir. Tiketicinin
bir alana diger alanlardan daha fazla bakmasi, odaklanmayi ifade etmektedir. Odaklanmanin nedeni olarak
tiketicinin reklama anlam verememe ya da reklamin ilgisini ¢ekmemesi gosterilebilir. Gergek sebebin
belirlenebilmesi ve saglkh bir veriye ulasmak igin lg¢ 6lgimin birlikte yapilmasi daha net veriler elde etmeye
olanak saglamaktadir (Yaman, Kiiglin, Glingor & Eroglu, 2018, s.3).

1.2.6. Galvanik Deri iletkenligi (GSR)

Galvanik Deri iletkenligi, tiiketicinin uyaridan etkilenme boyutunu duygusal bakimdan &lcebilen Néropazarlama
arastirma teknigidir. Bu baglamda, tiiketicinin tercihini hangi duygu durumu ile yaptigi gézlemlenebilmektedir
(Yucel & Simsek, 2010, s.129). GSR ile duygusal olarak uyarilan herhangi bir igerigin, Girliniin ya da hizmetin satin
alma egilimi yaratma baglamindaki etkisini verisel baglamda gorintilemek mimkiindir.. Bunlar; gergek fiziksel
nesneler, videolar, gorintiler, sesler ve diger duyusal uyaranlarin yani sira dislince deneyleri ve zihinsel
goriintiler seklinde olabilmektedir (imotions, 2018).

1.2.7. Yiiz ifade Kodlama Analizi (Facial Coding)

Video kamera kullanilarak yilz ifadesindeki mikro ifadeleri ve yiz kaslarina bagli olan reaksiyonlari
(tepkileri) 6lgmek icin kullaniimaktadir. Yiiz aktivitelerinde meydana gelen degisimleri kodlayarak yiiz ifadelerini
tanimlamaktadir (Barcea, 2012, s.12). Noropazarlama alaninda siklikla basvurulan tekniklerden biridir.
Tiketicilerin yiz ifadelerindeki degisimleri kodlayarak duygu yogunluklari ile ilgili bilgi sahibi olmamizi
saglamaktadir (Nufiez-Cansado, Lépez, & Dominguez, 2020).

1.3. Marka Maskotlara Yonelik Duygular ve Néropazarlama

Duygular, baskin toplumsal sinyallerdir. “Motivasyon” ve “duygu” Latince eyleme ge¢me anlamindaki 6zdes
kokten gelmektedir (Furnham, 2019, s.60). Tuketicilerde satin alma baglaminda tutum ve davranis gelistiren en
onemli uyaran duygulardir. Duygular motivasyona; istekler tutuma doniismektedir. Bir¢ok arastirma, duygusal
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baglar ve karar alma konusunda sonuglar ortaya koymaktadir. Duygular, tiiketicinin markalara baglanma giiciini
tetiklemektedir (Bati, 2012, s. 167).

Aligveris sirasinda pozitif duygularin ortaya c¢ikmasi ile tiketicilerin alisveris yaptigi noktada
planladigindan daha fazla zaman gegirdikleri ve daha fazla harcama yaptiklari gériilmektedir (Alemdar, 2012,
s.209). Duygularin, satin alma davraniglarina etki etmesi, isletmelerin, tiiketicilerin davraniglarina hitap edecek
reklamlar olusturmasina sebebiyet vermektedir (Tifekgi & Oyman, 2020, s.562). Reklamcilikta duygulara iligkin
alanyazinda karsilastigimiz kavramlar; reklama yonelik duygusal tepkiler (seving, Gzlnti), reklamda duygusal
cekicilikler (korku, romantizm), reklam temelli duygularin bellek Gzerindeki etkileri (hatirlama, tanima), gesitli
reklam ogelerinin duygusal etkileri (gorsel, mizik), olarak siralanabilir (Bir & Siiher, 2017, s.355). Hedef kitlenin
reklami anlama bigimi, reklamin belleklerinde nasil yer ettigi, markanin basarisi agisindan énem arz etmektedir.
Noropazarlama, reklam etkinligi bakimindan birgok veri elde etmemize olanak saglamaktadir (Tizel, 2020 5.168).

TV reklamlarinda yer alan marka maskotlarin hatirlanabilir olabilmesi igin glincel tutulmalari
gerekmektedir. Marka reklamlarinda strekli olarak gorinmeleri, tiketicinin aklinda kalabilmesini
kolaylastirmaktadir. Buna ek olarak dogru konumlandirilma, marka maskotu kullanilan reklamin istenilen
basariya ulasmasinda énemli rol oynamaktadir (ilisulu, 2020, s.156). Baslangicta bir markaya ait pazarlama araci
olarak planlanan marka maskotlar, zamanla markanin degerini arttirirken tiketici i¢cin tek basina bir sembol
olarak da anlam kazanmakta, baglamindan uzaklasarak g¢ok farkli bir konumda ve bagimsiz bir yapi olarak
karsimiza gikabilmektedir (Kara, 2019, s.137).

Literatlirde reklam 6gelerinin néropazarlama yontemleri araciligiyla élgimlenmesi ve bu yonde hedef
kitlenin duygusal tepkilerinin alinmasi s6z konusudur ve bu ydntem giin gegtikge tiiketicilerin reklamlara yonelik
bilissel ve duygusal tepkilerini 6lgimlemek amaciyla daha siklikla tercih edilir konuma gelmistir. Bu arastirmada
da da, televizyon reklamlarina yénelik Marka Maskotlar ve onlara yonelik duygu durum &lgiimlemeleri ve bu
baglamda reklamin satin alma etkisine yansimasinin nasil oldugu deneysel bir ¢alismayla ortaya konulmaktadir.

3. Aragtirma

3.1. Aragtirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, néropazarlama arastirma yontemlerinden “Galvanik Deri iletkenligi” ve “Yiiz ifade Kodlama
Analizi” 6lgimlemeleri uygulanarak TV reklamlarindaki Marka Maskotlara yonelik olarak tiketicide gerceklesen
duygu durumlarinin élgiimlenmesi ve buna ek olarak yiiz ylize goérismeyle katilimcilarin satin alma davranisi
egilimlerine dair bilgi saglamaktir. Arastirmada dncelikli olarak deney ortaminda gerekli duygu durum o&lglimleri
yapilmis ve devaminda marka maskotu iceren her reklam videosu sonrasi katilimcilara satin alma karariyla ilgili
sorular iceren anket ekrana yansitilmistir. Boylelikle, videolar arasindaki gegiste kalp ritminde bir sonraki video
icin normallesme saglanmis, bununla birlikte satin alma yonelimleriyle ilgili bilgi alinmasi amaglanmistir.
Katilimcilarin izlemis oldugu videolar dogru duygusal uyarim ve gorsel uyarilara verilen tepkiler agisindan ayni
¢ozlindrlik kalitesinde, ayni ses diizeyinde ve ayni siireyi kapsamaktadir.

Arastirma anketinde Z kusagi 6grenci grubuna asagidaki sorular yoneltilmistir:

e izlemis oldugunuz reklami begendiniz mi?

e Reklami begendiyseniz, begenmenizde maskot karakterinin etkisi var midir?

e  Reklami begenmediyseniz, begenmenizde maskot karakterinin etkisi var midir?

e izlemis oldugunuz reklamdaki s6z konusu Griinii/hizmeti satin almayi tercih eder misiniz?
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Calisma bu baglamda, tiiketicilerin noropazarlama o6lgiimleri ekseninde marka maskotlara yonelik
duygusal tepkilerini ve satin alma niyetlerini 6lgimledigi ve bundan sonra reklam 6gelerine yonelik duygu
durumlarina yénelik yapilabilecek diger ¢calismalar bir 6ncii niteligi tasidigi icin dnemlidir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Calisma, rasgele secilmis olan bes adet reklam ve otuz katilimci ile sinirhdir. Katilimci grubunu, Z kusagina dahil
olan 18-25 yas grubu Universite 6grencileri ile olusturulmustur. Néropazarlama tekniklerinden “Galvanik Deri
iletkenligi”, “Yiiz ifade Kodlama Analizi” yéntemleri ve nitel arastirma ydntemlerinden “Yiiz Yiize Gérligme”
sorulariyla sinirlandiriimistir. Arastirma, tasarimi geregi Néropazarlama deney ortaminda uygulanmistir ve deney
ortaminda elde edilen verilerin yani sira, katihmcilarin satin alma egilimlerini 6lgmek igin yilz ylize gérisme
yapilarak tamamlanmistir. Arastirmanin veri toplama siireci, 2018 Aralik ayi ile 2019 Subat ayi arasindaki dort
ayhk bir stireci kapsamaktadir.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma iki asamali olarak gerceklestirilmistir. Oncelikle, gerekli duygusal tepkilerin él¢iimiiniin yapilmasi icin
30 katilimci néropazarlama deney laboratuvarina alinmistir. ikinci asamada ise; séz konusu reklama yénelik
olarak katilimcilarin satin alma konusundaki niyetleri sorgulanmis ve niteliksel bir analiz gergeklestirilmistir.
Arastirmada, marka maskotlarin Z kusag tiiketicilerindeki etkileri gbz 6niine alinarak, amaca uygun 6rneklem
olusturulmustur. Arastirmada deney tasarimi gergevesinde segilen ve Marka Maskotu igeren televizyon
reklamlari nitel arastirma ydéntemlerine gére “Amacli Rastgele Ornekleme” ile belirlenen reklamlardir ve deneye
katilan 30 katilimci da Uskiidar Universitesi iletisim Fakiiltesi égrencileri arasindan géndillii olanlar arasindan
secilmistir (GUrblz & Sahin, 2018, 502). Arastirmada kullanilan reklamlardaki maskot gorselleri asagida
gorulmektedir.

Gorsel 1: Balik kraker

Kaynak: Eti Balik Krakerler isyanda! 2013 - YouTube

INTERMEDIA | 64



Dagl & Akboz Ulug / Intermedia International e-Journal, June, 2021; 8(14): 58-78

Gorsel 2: Canga

Kaynak: Eti Canga Reklami - 1 - YouTube

Kaynak: ETi Cin Reklami - 2015 - YouTube
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Gorsel 4: Popeyes

Kaynak: Popeyes Terbiyeli Tavuk -- Tavla Reklami - YouTube

Gorsel 4.5 Wingo

Kaynak: https://wwKaynak:https://www.turkishairlines.com/ru-by/flights/campaigns/bu-kis-istanbuldan-ucusa-gecin-
turkiyenin-dort-bir-yanini-kesfedin/

3.4. Aragtirmanin Veri Toplama Araci

Arastirmada, Yiiz (ifade) Kodlama algoritmasi Affectiva Affdex monitériin lizerindeki yiiksek ¢éziintrliiklii kamera
araciligi ile veri toplamis, Galvanik Deri iletkenligi de Shimmer cihazi ile dlgllmistir. Bu verilere ek olarak satin
alma davranigsi egilimiyle ilgili bilgi almak igin, arastirma gériisme ile desteklenmistir. Shimmer Sensing; Galvanik
Deri iletkenligi lclimiinde kullaniimaktadir. Bedenin duygu degisimine bagl olarak olusturdugu tepkilerin fiziksel
olarak yansimasidir. Kisi heyecanlandiginda beden terlemekte ve boylelikle derideki tuz miktari artmaktadir.
Bedendeki artis gosteren tuzluluk orani derinin elektriksel direncini yiikseltmekte ve deri Gizerinden gegen akimi
azaltir. Bu durum ise olgllebilir bir elektriksel iletim olusturmaktadir (Beyaz & Beyaz, 2015, s.123). Diger
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ndropazarlama tekniklerine gore maliyeti dislktir ve duygulanim bazinda uyariima diizeyini élgebilmek igin kimi
zaman vyalniz, kimi zaman da diger néropazarlama teknikleri ile birlikte kullanilabilmektedir (Vecchiato’ dan
aktaran Kiigiin vd, 2018, s.182). Yiiz ifade Kodlama Analizi; Affectiva Affdex monitérii tizerindeki kamera
araciligiyla katihmcilarin gérintilenen yiiz kas hareketlerine bagli olarak duygu durumlarindaki degisimlerle ilgili
bilgi saglanmaktadir.

Yiiz (ifade) Kodlama Analizi, duygularin gercek zamanli olarak degerlendirilmesi igin kullaniimaktadir.
Katiimcilarin uyarana dogrudan yanit olarak nasil hissettigini 6lgmektedir (imotions, 2019). Verilerin analizi SPSS
25 programiyla yapilmis ve %95 giiven diizeyiyle ¢alisiimistir. Kategorik (nitel) degiskenler igin frekans (n) ve
yuzde (%), sayisal (nicel) degiskenler igin ortalama (X), standart sapma (ss) istatistikleri verilmistir. Calismada
gruplarda yas ve cinsiyet dagilimi esittir. Yas grubunu 18 yas Ustli Z kusagl 6grencileri olusturmaktadir. Cinsiyet
dagilimi, 15 erkek ve 15 kadin katilimci olusturmaktadir.

3.5. Etik Kurul Onayi

Arastirma, Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu ile yapilan protokol anlasmasi
sonucunda ylrutalmastir ve onay alinmistir. (61351342/2019-525 sayili karar ile 27.11.2019 tarihinde
alinmistir).

3.6. Aragtirmanin Bulgular

Katihmcilarin Galvanik Deri iletkenligi Peak Durumlarinin Analizi

Peak durumlan Galvanik Deri iletkenligi grafiginde zirve noktasini ifade etmektedir. Duyusal uyaranlara yanit
olarak GSR aktivitesinde dnemli degisiklikler oldugunda “Deri iletkenlik Yaniti” olarak tanimlanir. Bu yanitlarla
GSR zirveleri olusur (imotion,2020).

Tablo 2: Grup ile ‘Peak’ durumu arasindaki iligki

Balik Kraker | Canga ETi Cin Popeyes Wingo Toplam p
Yok 9 (30) 7 (23,3) 10 (33,3) 13 (43,3) 13 (43,3) 52 (34,7)
Peak 0,398
Var 21 (70) 23 (76,7) 20 (66,7) 17 (56,7) |17 (56,7) 98 (65,3)

*p<0,05 anlamli iliski var, p>0,05 anlamli iliski yok; Kikare

Katihmcilarin Galvanik Deri iletkenligi ve Yiiz (ifade) Kodlama Olgiimlerinin Marka Maskot Gruplarina Gére
Karsilagtiriimasi

Tablo 3: Olgiimlerin gruplara gore karsilastiriimasi

Balik Kraker Canga Eti Cin Popeyes Wingo P

Milisaniyedeki | 31220,73+44,4 | 31208,03+2 | 30023,7+567 | 30442,8%+5755,
Uyarim (ms) 2 4,8 0,83 34

31021,53+21,41 |0,000%*

Eglence Cergevesi
= 38,07+75,47 41,23+83,72| 20,87+67,5 38,2186,1 1,13+4,51 0,006*
Eglence Esigi
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Eglence Zamani

o 8,1+16,09 8,79+17,85 |4,47+14,46 |8,07+18,19 0,24+0,97 0,006*
Yizdesi
Dikkat Sayma
cergevesi
- 469,77+14,63 |466,97+11,52| 463,1+15,59 |  467,73+18,9 462,1%14,14 | 000*
Dikkat Esigi
Dikkat Stiresi
atsur 99,68+1,67| 99,55:2,45  99,21#33|  98,82+3,98 99,1143,0210,298
Yizdesi
Pozitif Uyarim
| . ’
Gercevelerl | 4303:89,32  [34,7481,95 | 22,838123 | 33,848349 3,0621,36| "y
Pozitif Uyarim Esigi
Pozitif Uyarim 0,005
reva 9,17£19,04  |7,4t17,47 | 4,89£17,39 | 7,14+17,63 0,84£4,57
Yizdesi .
Notr Uyarim
Gergevesi 0,014

406,5+108,58 1423,57+96,72| 424,5+88,53 | 425,63+101,26 442,07+52,97

- *

Notr Uyarim Esigi

Notr Uyarim
Viizdesi 86,2+22,79 90,3+20,61 | 90,94+18,97 | 89,92+21,38 94,81+11,39 | 0,23
6
Gilimseme
Uyarim Cercevesi
= 46,87+91,38 46,77+88,5 | 28,47+80,23 44,2+91,95 4,77+19,81| 0,00
Gllimseme 9*
Uyarim Esigi
Gllimseme
N . 19,97+19,49 9,97+18,87 |6,1+17,18 9,34+19,42 1,02+4,24 0,00
Uyarim Yuzdesi g*

Gruplar arasinda milisaniyedeki Uyarim (ms) Olglimii bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir
(p<0,05).

Eti Cin grubunda milisaniyedeki Uyarim (ms) Olciimii en diisiik iken (300,23) Balik Kraker grubunda en
yuksektir (31220,73).

Gruplar arasinda Eglence Cercevesi = Eglence Esigi Olctiimleri bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir (p<0,05). Wingo grubunda Eglence Cergevesi = Eglence Esigi (1,13), Eglence Zamani Yiizdesi (0,24)
Olgiimleri en diisiik iken Eglence Cercevesi = Eglence Esigi (41,23), Eglence Zamani Yiizdesi (8,79) Olciimleri Canga
grubunda en yiiksek 6lgllmustir.

Gruplar arasinda Dikkat Sayma Cercevesi = Dikkat Esigi Olciimii bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir (p<0,05). Wingo grubunda Dikkat Sayma Cercevesi = Dikkat Esigi Ol¢limii en diisiik iken (462,1)
Balik Kraker grubunda en ylksektir (469,77).

Gruplar arasinda Pozitif Uyarim Cerceveleri = Pozitif Uyarim Esigi, Pozitif Uyarim Yiizdesi Olciimleri
bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Wingo grubunda Pozitif Uyarim Cergeveleri = Pozitif
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Uyarim Esigi (3,9), Pozitif Uyarim Yiizdesi (0,84) Olciimleri en diisiik iken Pozitif Uyarim Cerceveleri = Pozitif
Uyarim Esigi (43,03), Pozitif Uyarim Yiizdesi (9,17) Olciimleri Balik Kraker grubunda en yiiksektir. Gruplar arasinda
Giliimseme Uyarim Cercevesi = Giilliimseme Uyarim Esigi, Gilimseme Uyarim Yiizdesi Olciimleri bakimindan
istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Wingo grubunda Giilimseme Uyarim Cergevesi = Gilimseme
Uyarim Esigi (4,77), Gllimseme Uyarim Yiizdesi (1,02) Olciimleri en diisiik iken Giliimseme Uyarim Cercevesi =
Giliimseme Uyarim Esigi (46,87), Gillimseme Uyarim Yiizdesi (9,97) Olciimleri en yiiksek oranda gerceklesmistir.

Galvanik Deri iletkenligi ve Yiiz (ifade) Kodlama Olgiimlerinin Gruplara Gore Cinsiyet Karsilagtirmasi;

Tablo 4: Balik kraker grubunda 6l¢giimlerin cinsiyete gére karsilastiriimasi

Olgiim Erkek Kadin p
Kas Kald i
as Kaldirma Gergevesi o139 00 0,049*
= Kas Kaldirma Esigi
Kas Kaldirma Yizdesi 3,09+8,32 00 0,049*

Balik Kraker grubunda kadinlar ve erkekler arasinda Kas Kaldirma Cergevesi = Kas Kaldirma Esigi, Kas Kaldirma
Yizdesi Olglimleri bakimindan istatistiksel anlamh fark bulunmaktadir (p<0,05). Erkeklerde Kas Kaldirma
Cergevesi = Kas Kaldirma Esigi (14,5), Kas Kaldirma Yiizdesi (3,09) Olciimleri daha yiiksektir.

Tablo 5: Canga grubunda 6l¢iimlerin cinsiyete gére karsilastiriimasi

Olgiim Erkek Kadin p
BUzZUSth U -
Cene Blzls ur.r.nei Yarlm Ce':vrf;evem 213852,74 040 0,006*
= Cene Buzustirme Esigi
Cene Blzlstirme Uyarim Yiizdesi  4,56+11,25 0+0 0,006*

* %5 oraninda anlamliligi test etmektedir.

Canga grubunda kadinlar ve erkekler arasinda Cene Blzistiirme Uyarim Cergevesi = Cene Bizlstirme
Esigi, Cene Biiziistiirme Uyarim Yiizdesi Olciimleri bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05).
Erkeklerin Cene Biizistirme Uyarim Cergevesi = Cene Bizilstirme Esigi (21,38), Cene Bizlstlirme Uyarim
Yiizdesi (4,56) Olclimleri daha yiiksektir. Diger karsilastirmalarda fark istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0,05).

Eti Cin grubunda oOlgiimlerin cinsiyete gore karsilastirilmasinda; Eti Cin grubunda kadinlar ve erkekler
arasinda tiim 6l¢limler bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05).

Tablo 6: Popeyes grubunda odl¢iimlerin cinsiyete gore karsilastiriimasi

Olgiim Erkek Kadin p
Burun Buzugstiirme Uyarim
Cergevesi = Burun 14,94+46,56 0+0 0,025*
Blzlistlirme Esigi
Burun Bizlistirme Yiizdesi 3,1619,84 00 0,025*
Dudak Kigultme Uyarim
Cercevesi = Dudak Gerdirme 23,31+27,27 8,29+22,82 0,034*
Uyarim Esigi
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Dudak Kigultme Uyarim

v . 4,9345,76 1,7614,84 0,034*
Yizdesi

Popeyes grubunda kadinlar ve erkekler arasinda Burun Bizlstiirme Uyarim Cergevesi = Burun
Biiziistiirme Esigi, Burun Biiziistirme Yizdesi Olciimleri bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir
(p<0,05). Erkeklerde Burun Bilzlistlirme Uyarim Cergevesi = Burun Bizlistirme Esigi (14,94), Burun Blzistirme
Yiizdesi (3,16) Olctimleri daha yiiksektir. Kadinlar ve erkekler arasinda Dudak Kiicliltme Uyarim Cergevesi = Dudak
Kiicliltme Uyarim Esigi, Dudak Gerdirme Uyarim Yiizdesi Olgciimleri bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir (p<0,05). Dudak Kigiiltme Uyarim Cergevesi = Dudak Kigiltme Uyarim Esigi (23,31), Dudak
Kiicliltme Uyarim Yiizdesi (4,93) Olciimleri daha yiiksektir.

Tablo 7: Wingo grubunda &l¢limlerin cinsiyete gére karsilagtiriimasi

Olgiim Erkek Kadin p

Go6z Kapatma Cergevesi= Goz
Kapatma Esigi

Go6z Kapatma Ylzdesi 1,92+1,7 4,57+3,84 0,018*

* %5 oraninda anlamliligi test etmektedir.

8,94+7,93 21,29+17,9 0,020*

Wingo grubunda kadinlar ve erkekler arasinda Goz Kapatma Cergevesi = GOz Kapatma Esigi, Goz
Kapatma Yizdesi Olciimleri bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir. (p<0,05). Kadinlarin Goz
Kapatma Cercevesi = G6z Kapatma Esigi (21,29), Goz Kapatma Yiizdesi (4,57) Olciimleri daha yiiksektir.

Gorilisme Sorularinin Gruplara Gére Analizi;

Tablo 8: Balik kraker grubu

Balik Kraker Grubu
Yanitlar Toplam
Evet Hayir Kararsizim

Frekans 28 1 1 30

Begendim % Begenenler iginde 93,3% 3,3% 3,3% 100,0%

% Yanitlayanlar iginde 63,6% 3,4% 7,7% 34,9%

Frekans 2 23 2 27

Maddeler Begenmedim % Begenenler iginde 7,4% 85,2% 7,4% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 4,5% 79,3% 15,4% 31,4%

Frekans 14 5 10 29

Tercih ederim % Begenenler iginde 48,3% 17,2% 34,5% 100,0%

% Yanitlayanlar iginde 31,8% 17,2% 76,9% 33,7%

Frekans 44 29 13 86

Toplam % Begenenler iginde 51,2% 33,7% 15,1% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%
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Marka Maskota yonelik yoneltilen g ifadenin yanitlari tablolastiriimistir. En altta yer alan ki-kare
degerinin anlamli ¢tkmasi (0,000<0,050) ifadelere yonelik verilen yanit gruplarinin istatistiki olarak birbirinden
anlamli  bir sekilde farkhlastigini gostermektedir. Baska bir deyisle, marka maskotu begenenler ve
begenmeyenlerin frekans degerleri birbirinden farkhdir. Bu durum tercih etme grubu igin de séylenebilir.
Yiizdesel yorumlama olarak tablonun nasil okunacagi iki 6rnekle degerlendirilebilir. Arastirmaya katilanlarin
“Reklami begendiyseniz; begenmenizde marka maskot karakterinin etkisi var midir?” sorusuna verdikleri yanitlar
incelendiginde, arastirmaya katilanlarin %93,3’U begendigini, %3,3’l begenmedigini, %3,3’l ise kararsiz kaldigini
ifade etmistir.

Tablo 9: Canga grubu

Yanitlar Toplam
Evet Hayir Kararsizim
Frekans 21 7 1 29
Begendim % Begenenler iginde 72,4% 24,1% 3,4% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 43,8% 22,6% 14,3% 33,7%
Frekans 11 14 3 28
Maddeler Begenmedim % Begenenler iginde 39,3% 50,0% 10,7% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 22,9% 45,2% 42,9% 32,6%
Frekans 16 10 3 29
Tercih ederim % Begenenler iginde 55,2% 34,5% 10,3% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 33,3% 32,3% 42,9% 33,7%
Frekans 48 31 7 86
Toplam % Begenenler iginde 55,8% 36,0% 8,1% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%
Pearson ki-kare degeri: 6,663; 0,155>0,050

Marka maskot grubu igin sorulari yanitlayanlardan %43.8’i reklami begenmelerinde Marka Maskotun
etkisinin oldugunu; %22.9’u reklami begenmemelerinde Marka Maskotun etkili oldugunu, %33,3’ ise reklamdaki
arind tercih edecegini sdylemistir. “Hayir” stitununda ise, reklami begenenlerin % 24.1'i Marka Maskotun
etkisinin olmadigini ifade etmistir. Reklami begenmeyenlerin yarisi ise, bu durumun yasanmasinda Marka
Maskotun etkisinin olmadigini dile getirmistir.

Tablo 10: Popeyes grubu

Yanitlar Toplam
Evet Hayir Kararsizim
Frekans 11 16 2 29
Maddeler Begendim % Begenenler iginde 37,9% 55,2% 6,9% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 33,3% 34,0% 28,6% 33,3%
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Frekans 11 15 2 28

Begenmedim % Begenenler iginde 39,3% 53,6% 7,1% 100,0%

% Yanitlayanlar iginde 33,3% 31,9% 28,6% 32,2%

Frekans 11 16 3 30

Tercih ederim % Begenenler iginde 36,7% 53,3% 10,0% 100,0%

% Yanitlayanlar icinde 33,3% 34,0% 42,9% 34,5%

Frekans 33 47 7 87

Toplam % Begenenler iginde 37,9% 54,0% 8,0% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%

Arastirmaya katilanlarin

yuzdesel dagilimina bakildiginda, “Reklami begendiyseniz; begenmenizde
Marka Maskot karakterinin etkisi var midir?” sorusuna verdikleri yanitlar, reklami begenenlerin %37,9'u Marka
Maskotunun etkisinin oldugunu ifade ederken, %55.2’si Marka Maskotunun etkisinin olmadigini ifade etmistir.
iki katilimel ise, bu konuda kararsiz oldugunu beyan etmistir. Reklami begenmeyenlerin %53,6'si ise bu durumda
Marka Maskotun etkisinin olmadigini dile getirmistir.

Tablo 11: Eti Cin grubu

Yanitlar Toplam
Evet Hayir Kararsizim

Frekans 20 5 3 28

Begendim % Begenenler icinde 71,4% 17,9% 10,7%| 100,0%

% Yanitlayanlar iginde 43,5% 14,3% 50,0% 32,2%

Frekans 8 20 1 29

Maddeler | Beenmedim % Begenenler icinde 27,6% 69,0% 3,4%| 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 17,4% 57,1% 16,7% 33,3%

Frekans 18 10 2 30

Tercih ederim % Begenenler iginde 60,0% 33,3% 6,7% 100,0%

% Yanitlayanlar iginde 39,1% 28,6% 33,3% 34,5%

Frekans 46 35 6 87

Toplam % Begenenler iginde 52,9% 40,2% 6,9% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%

Katilimcilarin “Reklami begendiyseniz; begenmenizde Marka Maskot karakterinin etkisi var midir?”
sorusuna verdikleri yanitlar incelendiginde, reklami begenenlerin %71,4’G marka maskotunun etkisinin oldugunu
ifade ederken, %17,9'u Marka Maskotun etkisinin olmadigini ifade etmistir. U¢ katilimci ise, bu konuda kararsiz
oldugunu beyan etmistir. Reklami begenmeyenlerin %69,0’1 ise bu durumda Marka Maskotun etkisinin
olmadigini dile getirmistir.
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Tablo 12: Wingo grubu

Yanitlar Toplam
Evet Hayir Kararsizim

Frekans 11 16 3 30

Begendim % Begenenler iginde 36,7% 53,3% 10,0% 100,0%

% Yanitlayanlar iginde 33,3% 41,0% 17,6% 33,7%

Frekans 10 14 5 29

Maddeler Begenmedim % Begenenler iginde 34,5% 48,3% 17,2% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 30,3% 35,9% 29,4% 32,6%

Frekans 12 9 9 30

Tercih ederim % Begenenler iginde 40,0% 30,0% 30,0% 100,0%

% Yanitlayanlar iginde 36,4% 23,1% 52,9% 33,7%

Frekans 33 39 17 89

Toplam % Begenenler iginde 37,1% 43,8% 19,1% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%

Marka maskota yonelik yoneltilen Ug¢ ifadenin yanitlar tablolastiriimistir. En altta yer alan ki-kare
degerinin anlamli gikmamasi (0,249>0,050) ifadelere yonelik verilen yanit gruplarinin istatistiki olarak birbirinden
anlamli bir sekilde farklilasmadigina isaret etmektedir. Baska bir deyisle, Marka Maskotu begenenler ve
begenmeyenlerin frekans degerleri birbirinden farklilasmamaktadir. Bu durum tercih etme grubu igin de
soylenebilir. Yiizdesel yorumlama arastirmaya katilanlarin “Reklami begendiyseniz; begenmenizde Marka Maskot
karakterinin etkisi var midir?” sorusuna verdikleri yanitlar kapsaminda, reklami begenenlerin %36,7’si Marka
Maskotun etkisinin oldugunu ifade ederken, %53,3'ii Marka Maskotun etkisinin olmadigini ifade etmistir. Ug
katilimci ise bu konuda kararsiz oldugunu beyan etmistir. Reklami begenmeyenlerin %48,3’l ise marka maskotun
etkisinin olmadigini dile getirmistir. Marka Maskot grubu icin sorular yanitlayanlardan %33.'G reklami
begenmelerinde Marka Maskotun etkisinin oldugunu; %30.3'G reklami begenmemelerinde Marka Maskotun
etkili oldugunu; %36.4’l ise reklamdaki Grlinii tercih edecegini séylemistir. “Hayir” situnu, reklami begenenlerin
%53.3’i Marka Maskotun etkisinin olmadigini ifade etmistir. Reklami begenmeyenlerin %48.3’l ise bu durumun
yasanmasinda Marka Maskotun etkisinin olmadigini dile getirmistir.

SONUGC VE ONERILER

Markalarin tanitimlarinda kullandiklari bir 6ge olarak karsimiza ¢ikan maskotlar, hem firmayi hem de Girini temsil
etmektedirler. Bir reklam araci olan maskotlar, bu agidan bakildiginda, yazili basin, gorsel basin, web sitesi,
etkilesimli tanitim, outdoor reklamlar ve Griin reklami yapilabilecek her alanda kendilerini gostererek marka
kimliginin olusmasina ve firmaya deger katmaya yardimci olabilmektedirler. Marka maskotu tasarlanirken
ozellikle hedef kitle istekleri goz 6nline alinmalidir. Maskotun basarili olabilmesi i¢in dogru konumlandiriimasi,
surekli glincel tutulmasi ve tiketiciyle duygusal bir bag kurmasi gerekmektedir. Bu bag sayesinde tiiketici,
maskotu gordigi her yerde Urlinle baglanti kurabilecek ve bu sayede Grlinin tlketici tarafindan alinmasi
saglanacaktir Arastirmaya konu olan marka maskotlar néropazarlama arastirma yoéntemleri ve katilimcilarla
yapilan goriismeyle degerlendirildiginde; “Pozitif duygu durumlari yiksek olan marka maskot gruplarinin satin
alma davranisindaki etkisi gligliidiir” sonucu ¢ikarilabilir. Elde edilen bu sonug, (Teixeira, vd, 2012) tarafindan
ulasilan sonuglarla paralellik gostermektedir. Wu’ nun (2017) belirttigi gibi erken dénemde olusturulan marka
algisi, 6mir boyu kazang olanagl saglayabilmektedir. Arastirmaya konu olan marka maskotlar 6zelinde
degerlendirme yapildiginda siireklilik arz eden marka maskotlarin hedef kitlenin etki alanina girmesi olanagi
yuksektir.
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Arastirmada 6zellikle Yiiz ifade Kodlama Analizi, geleneksel pazarlama arastirmalarinda elde edilen
bulgulardan daha ayrintili sonuglar elde edildigi goriilmektedir. Bozoklu ve Alkibay (2014), yuz kaslari hareketi
analizi ve anket yontemini karsilastiran deneysel ¢alismalarinda, duygu degeri bakimindan reklamlar igin
istatistiksel anlamlilik diizeyinde Yiiz ifade Kodlama Analizi’ nde daha hassas bulgulara ulasmislardir. Bu baglamda
s6z konusu ¢alisma, literatiire yapilmis olan diger ¢alismalarla 6rtismektedir.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, Marka Maskotlardaki yiz kas hareketleri, deri iletkenligi ve
yuz yiize goriismede sorulan sorulara; “Balik Kraker grubunda gilimseme, pozitif uyarimin ylksekligi saniye
bazinda alinan uyaran ve sorulara verilen yanitlarla ele alindiginda, katilimcilar Gzerinde satin alma egilimi
Uzerindeki belirleyiciligi glglidir” olarak yorumlanabilir. Balik Kraker karakterine konusma 6zelligi yliklenmesi,
Marka Maskotun esprili yaklasimi, sempatik tavirlari ve siireklilik arz eden marka maskot olmasi karakterin
taninabilirligi ve tercih edilir olmasina katki saglamaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgular 1siginda daha sonra yapilacak olan galismalarda, marka maskotlarin
kendi igerisinde konusma yetisine sahip olup olmamasi ya da sinirli, sempatik vb. olarak gruplandirma yapilarak
calisma gerceklestirilebilir. Arastirmada sorular marka maskotun katilimcilarin satin alma davranisina etkisini
degerlendirmek igin yoneltilmistir. Yapilabilecek bir baska ¢alismada, bu sorular genisletilerek katiimci grubunun
marka maskotunu begenme/begenmeme sebeplerinin ne olduguna dair (sempatik, eglenceli, sinirli, sikici,
sevimsiz vb.) sorular yoneltilebilir. Bu baglamda, marka maskotunun begenilme/begenilmeme nedenleri
ndropazarlama élgiimleri karsilastirilarak ¢alisma igin farkli bulgular elde edilebilir. Marka maskotlar igin yapilmis
olan s6z konusu arastirma, kiltirel 6geler, siper kahramanlar, taninmis sosyal medya ikonlari, isitsel 6geler,
gorsel metafor iceren televizyon reklamlari igin de bir arastirma alani olusturmaktadir.
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