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REKLAM AFISLERINDE KULLANILAN LOGO TASARIMLARININ
NOROPAZARLAMA YONTEMIYLE INCELENMESIi: GOZ TAKIP
YONTEMIi UYGULAMASI

Tugcenur Yazic1 Ozdemir'”, Duygu Yildirim*

Ozet: Tiiketicilerin karar vermeden satin alim egilimine kadar ki tiim davranislarinda
rasyonel siireclerin yani sira psikolojik siiregler de etkili olmaktadir. Giliniimiizde
popiilerligi gittikge artmakta olan néropazarlama kavramu, tiiketicilerin satin alma
asamasinda psikolojik siireclerini anlamak, reklam filmlerinde ya da kampanyalarinda
aktarilmak istenen mesajin  hedefe ulasip ulasmadigini belirlemek adina
kullanilmaktadir. Noropazarlamada kullanilan yontemlerden biri goz izleme
yontemidir. Goz izleme yontemi; tiiketicilerde dikkatten satin almaya, gordiiklerini
algilamadan markanin konumlamasina ait birgok siireci gelistirmek igin bir araci
olarak kullanilmaktadir. Yapay zeka goz izleme yontemi kullanilan bu aragtirmada; 3
markaya ait 2 ayr1 reklam afisinde, farkli yerlere konumlanmig marka logolarinda,
tiikketicilerin nelere dikkat ettikleri ve odaklandiklari incelenmigtir. 3 markaya ait
reklam afisi incelemesinde yapay zeka g6z izleme yontemiyle bakan tiiketicilerin 1s1
haritasi, biligsel talep degeri, netlik degeri ve dikkatin toplandig1 alanlar alt boyutlar1
acisindan 2 ayri reklam afiginde farkli yere konumlanmis ya da farkli biiytikliikte
tasarlanmis olan marka logolarini farkl algiladiklar: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Goz izleme yontemi, Reklam, Logo, Marka,
Tiiketici algist

INVESTIGATION OF LOGO DESIGNS USED IN ADVERTISING
POSTERS BY NEUROMARKETING METHOD: IMPLEMENTATION
OF EYE TRACKING METHOD

Abstract: In addition to rational processes, psychological processes are also effective
in all behaviors of consumers from the decision to purchase tendency. The concept of
neuromarketing, which is increasingly popular today, is used to understand the
psychological processes of consumers at the purchasing stage, and to determine
whether the message to be conveyed in commercials or campaigns reaches the target,
eye tracking method is one of these methods. Eye tracking method: It is used as an
intermediary to improve many processes related to consumer buying from attention
and positioning the brand without perceiving what they see. The artificial intelligence
eye tracking method was used in this research; It has examined what consumers pay
attention to and focus on in 2 different advertising posters of 3 brands and brand logos
located in different places. In the analysis of the advertising posters of 3 brands, it was
determined that consumers who look at the artificial intelligence eye tracking method
perceive the brand logos that are located in different places or designed in different
sizes in 2 separate advertising posters in terms of the sub-dimensions of the heat map,
cognitive demand value, clarity value and areas of attention.

Keywords: Neuromarketing, Eye tracking method, Advertisement, Logo, Brand,
Consumer perception.

116


https://orcid.org/0000-0003-2157-548X
https://orcid.org/0000-0002-0736-243X

'Adres: Kocaeli Universitesi, Isletme Boliimii, Kocaeli, Tiirkiye.
2Adres: Istanbul Esenyurt Universitesi, Uygulamah Bilimler Yiiksekokulu, Lojistik

Yénetimi Boliimii, Istanbul, Tiirkiye.

*Sorumlu Yazar: duygusav@esrenyurt.edu.tr

Atif: Yazic1 Ozdemir, T., Yildirim, D. (2022). Reklam Afislerinde Kullanilan Logo
Tasarmmlarinin  Noropazarlama Yoéntemiyle Incelenmesi: Goz Takip Ydntemi
Uygulamasi. Bilge Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 6(2): 116-127.

1. GIRIS

Giinlimiizde tiiketim bir aksiyondan ¢ok bir fenomen haline
gelmistir. Her doneme uygun olacak sekilde sekillenebilen
ve her daim siirekliligini kesmeyen aktif bir kavramdir.
Tiiketim olgusunun 6nem kazanmasinin sonucu olarak tim
siiregelen kavramlarin yeniden ele alinmasi ve giiniimiize
gore sekillendirilmesi zorunlu hale gelmistir. Kusaklarin
farklilagsmasiyla beraber tiiketim kavraminin anlami ve o
anlamin aktarilmasi bakimindan geng¢ kusaklarda daha fazla
ilgi gormiistiir, sosyal medyanin etkisi bu ilgide biiyiik rol
oynamaktadir. Tiketimin bu denli 6nem kazandigi bir
diinyada pazarlama kavrami oldugundan daha da 6nemli bir
hale gelmektedir. Uretilen iiriin ya da hizmetleri goriiniir hale
getirmek uygun hedef kitleye ulasmak ve en 6nemlisi hedef
kitlenin yani iriiniin tiiketicisinin dikkatini ¢ekmek icin
cesitli pazarlama stratejileri gelistirilmektedir.
Noropazarlama son yillarda pazarlama stratejilerinden biri
olarak varligin1 ortaya koymaya baglamistir (Devrimsel,
2020: 50-81).

Noropazarlama, tiiketicileri anlama yolunda en etkili
pazarlama ve iletisim alanlarindan biridir. Ortaya ¢ikan bu
yeni yaklasgimin  ezbere gelen diger  geleneksel
yaklagimlardan en belirgin farki ise odak noktasinin insan
beyni olmasidir. Bu yaklasim beyin haritalariin
goriintiilenmesi ve analiz edilmesi seklinde uygulanir.
Genellikle beynimizdeki limbik sistemde cereyan eden
diirtiilere dayali bir siirecten meydana gelir. Noropazarlama,
tiiketicinin beyninde karar verme asamasindaki sinirsel
aktiviteleri ve buna karsilik beyinden gelen sinyalleri
incelemektedir (Gedik ve Keset, 2017: 630-656).
Gilintimiizde artik tiiketicilerin {irlinii satin alma ve diger tim
tiketim davraniglarin1 analiz etmek i¢in noropazarlama
teknikleri kullanilmaktadir. Bdoylelikle insanlari istenilen
tiketim hedeflerine yonlendirmek i¢in sdz konusu edilen
tekniklerden yararlanilmaktadir. Néropazarlama igin teknik
ve stratejik caligmalarda insan beyniyle baglantili sekilde
renk, koku, ses, gorsellik gibi unsurlar biiyiik 6nem
tagimaktadir (Devrimsel, 2020: 50-81).

Bu ¢alismada markalarin reklam afislerine odaklanilacaktir.
Reklam afigleri tiiketici zihninde belli bir alg1 ya da duygu
yaratmak, dikkati ¢ekmek, akilda kalici olmak ve genellikle
etkilemek ya da yon verme i¢in dolayisiyla da tiiketicinin
tutum ve davraniglar1 yonlendirmek, hedef kitle ile direkt
iletisim kurmak i¢in kullanilir. Belirtilen bu sebeplerden
otird firmalar kendi markalarini yaratmak ve bu markalari
tanitmak icin reklam afislerini kullanirlar. Her marka
kullandiklar1 bu carpici afislerde kendi varligini ortaya
koymak ve tiiketici zihninde yer etmek adma bir logo ile
Ozdeslesmektedir. Tiiketici zihninde her zaman hatirlanmak
adma firmalar marka ve imaj ¢aligmalarinda logolarini etkin
kullandiklar1 gibi, fiyat indirim dénemlerinde de bu stratejiyi
hedefleyebilirler. Markalarin reklam afiglerinde
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kullandiklar1 marka logolar1 stratejisini anlamak, tiiketici
algisinin bu stratejiyle ne kadar uyumlu oldugunu gérmek ve
detayli incelemek adina bu galismay1 yapmak amaglanmistir
(Yicel ve Cubuk, 2013:172-183).

1.1. Literatiir

Noropazarlama c¢alismalari, {iriinlere veya basili reklamlara
bakan insanlarin ilgisinin bir gostergesi olarak goz
bebeklerindeki spontan biiylimenin ilk olarak Herbert
Krugman tarafindan olciildiigii 1960'h yillarda baslamistir.
Bunun ardindan, insanlarin reklamlara karsi duygusal
tepkilerini gosteren galvanik cilt reaksiyonlarimin 6l¢iimii ve
daha sonra da g6z takibi adi verilen yeni bir teknoloji ortaya
cikmistir. GOz izleme, gbz bebeginin hareketlerinin dogru bir
sekilde izlenmesini saglayarak, gozlerin, dolayisiyla insan
beyninin dikkatini ¢eken belli bagli noktalar1 ortaya ¢ikarir.
1970 yilinda Krugman ve Fleming Hansen, ensefalografi
yoluyla insan beyninin sag ve sol yarim kiirelerindeki
stirecleri gorlintiilemeye baglamistir. Bu teknolojiler bilimsel
acidan biiylik bir yenilik olmasina karsin hi¢ kimse bu
yenilikleri pazarlama sektoriinde uygulamaya koyamamis ve
bunlardan yararlanamamistir (Hanlon, 2007). Amerikan
sirketleri 2002 yilinda bu konuda bir danigsmanlik hizmeti
vermeye baglayarak, noropazarlama iizerine birkag
aragtirmadan yararlanmislardir. Noropazarlama tarihinde,
onemli bir kilometre tagi olarak kabul edilen bir aragtirma
vardir: Read Montague tarafindan 1975 yilinda yapilan ve
"Pepsi Challenge" olarak bilinen bu arastirma 2003 yilinda
tekrarlanmigtir. Neurofocus, en biiyllk ve en basarili
sirketlerden biri olup, reklamcilik ve norobilim alanlarina
yeni fikirler ve bilgi birikimi saglayan, pazar aragtirmasi
alaninda lider bir sirkettir. Cok sayida profesyonel c¢alisana
sahip olan firma, Harvard ve Berkeley gibi biiyiik
iiniversitelerle is birligi yapmaya devam etmektedir. Firma,
otomobil ticareti, yiyecek-igecek, finans, perakende ve
internet hizmetleri gibi farkli is alanlarmma hizmet
vermektedir. Google, Intel, PayPal, HP, Disney, Pepsi ve
Microsoft gibi diinyanin dnde gelen sirketleri Neurofocus'un
onemli miisterileri arasindadir Piyasada Forbes Consulting,
Buyology, Neurolnsight, vb. gibi nérobilim ve biyometrik
araglar iizerine caligan bagka firmalar da bulunmaktadir.
Ticari  faaliyetlerinde = noropazarlamadan  yararlanan
sirketlere asagidakileri 6rnek verebiliriz:

En bilinen 6rnek IBM Watson denebilir. IBM Watson, dogal
dilde sorulan sorulara cevap verebilen bir bilgisayar
sistemidir. Bunun yani sira miisteri tercihlerini de tahmin
edebilmektedir. Miisterinin neye ihtiya¢ duydugu ve deger
verdigi  konusunda  olduk¢a isabetli  tahminlerde
bulunabilmektedir. Microsoft ise, g6z izleme tekniklerinden
yararlanmaktadir. Miisterilere daha iyi hitap edebilmek
amaciyla miisterilerin egilimlerini ve tercihlerini ortaya
¢ikarmaya yardimci olur. Microsoft ayrica EEG ile veri
madenciliginden  yararlanmaktadir. EEG  sayesinde
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bilgisayarlarla daha iyi bir etkilesim saglayarak miisteri
egilimleri hakkinda daha iyi bir fikir edinebilmektedir. Ayn
zamanda duygulari, memnuniyet duygusunu veya hayal
kirikligin1 da bu yolla saptamak miimkiindiir. Google ise,
biyometriye yeni bir yaklagim getirmistir. Video paylasim
sitesi YouTube'da videodan oOnce yaymlanan ve video
stiinde yayinlanan reklamlarin performanslarint 6lgen bu
calisma sonucunda, video iistiine yerlestirilen reklamlarin
daha verimli oldugu tespit edilmistir.

Goz izleme, bakis noktasii (kisinin baktig1 yer) ya da bir
goziin hareketini dlgme islemidir. Goz izleme cihazi, goz
pozisyonlarini ve g6z hareketini 6lgmek i¢in kullanilan bir
cihazdir. Goz izleme etkili bir yontemdir. ilgi cekici bir
Uyaranin goriintiilenmesi ile baslar (Giel vd., 2013). Bu ilgi
¢ekici uyaranla, egilim (Zeki ve Romaya, 2010) ve sosyal
etkilesim diizeyi 6lgiiliir (Preller vd., 2014). Bu yontemde,
miisterilerin dikkatleri incelenerek (Burgos-Campero ve
Vargas-Hernandez, 2013), g6z fiksasyonu iizerine
tahminlerde bulunulur (Ed ve Goebel, 2013). Goz izleme
testinin maliyeti distiktiir (Li vd., 2014). Bir sinirlilik olarak,
deneklerin baktig1 nokta dikkat ¢eken nokta olmayabilir (Ed
ve Goebel, 2013). Smurhliklarina ragmen, bu teknoloji
reklam kampanyalarinin  (Morin, 2011), daha cazip
videolarin (Ed & Goebel, 2013) ve gorsellerin (Li vd., 2014)
etkinlik diizeyini 6l¢mek i¢in olduk¢a uygun bir cihazdir (Li
vd., 2014).

Bu yontemde insan gozlerinin hareketi kaydedilir. Bu
yontemin 6ziinde, neye ne siklikla ve ne kadar bakildigini
saptamak yatar. Insanlarn nerede ve neye ne uzunlukta ve
ne siklikla baktiklar1 takip edilir. Ik noropazarlama
arastirmalarindan biri, Houston'daki Baylor College of
Medicine'de néro goriintiileme direktorii Read Montague
tarafindan 2004 yilinda yayinlanmistir. Neuron adli bilimsel
bir dergide yaymlanan c¢alismanin baghigi "Pepsi
Paradoksu"dur. "Pepsi Challenge" adli reklamlardan ilham
almis bir ¢alismadir. Bu arastirmada, 67 kisinin beyni
taranmis, gozleri bagli bir gekilde Coca-Cola ve Pepsi
tatmalart istenmistir. Katilimcilarin yarisinin Pepsi'yi tercih
ettigi goriilmiigtiir. Ayrica, Pepsi'nin beyinde Coca-Cola'dan
daha giiglii bir tepki {iretebildigi goriilmiistiir. Beynin
ventromedial prefrontal korteksinde, duygulardan sorumlu
bolgede daha ¢ok tepki kaydedilmistir. Coca-Cola i¢gmis
oldugunu 6grenen insanlarin 3/4'i Coca-Cola'nin tadinin gok
daha iyi oldugunu ifade etmistir. Bu ol¢iimlerde beyin
aktivitelerinde farkliliklar goriildiigiinii sdylemek gerekir.
Sonuglar, Pepsi'nin pazar paymin yarisina sahip olmasi
gerektigini gostermektedir; ancak gercek su ki, tiiketiciler
Coca-Cola'y1 kendi zevkleri nedeniyle satin almayi tercih
ediyorlar.

Ayrica Coca-Cola markasiyla daha iyi bir kisisel bag
kuruyorlar. Bu 6l¢iimler, Pepsinin Coca-Cola ile olan savast
neden kazanamadigini gosteriyor. Gergek su ki, tiiketiciler
tadinin daha iyi oldugunu disiinmiislerdi. Bu nedenle,
duygusal baglilik Pepsi'ye kiyasla Coca-Cola'da daha
yiiksektir (Lindstrom, 2009). Danimarkali yazar Martin
Lindstrom "Buy-ology - Satin Almaya Dair Bildigimiz Her
Sey Neden Yanlig?" adli kitabin yazaridir. Kitap, insanlari
belirli bir {irlinii satin almaya iten seyin ana nedenini analiz
eden arastirmalar ele almaktadir. Gliniimiizde, miisterilerin
ne satin alacagina karar vermede insanin ruh halinin en
biiyiik role sahip oldugu iddia edilmektedir. Yedi milyon
dolar ayrilarak yapilan bu ¢aligmada, ii¢ yil boyunca 2000
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insanin davranisi derinlemesine analiz edilmistir. Bu
calismada katilimcilar, bu siire boyunca ¢esitli ticari
faaliyetleri, logolari, iriin yerlestirmelerini, saglik
uyarilarin1 ve subliminal goriintiiler gibi ¢esitli reklam ve
pazarlama materyallerini izlediler. Bu c¢alismaya gore,
markanin tiim sinyallerini vurgulamada ve optimize etmede
markalagsmanin ¢ok Onemli bir rolii vardir. "Bir seyleri
markalagtirdigimizda,  beyinlerimiz  onlar1  gergekte
olduklarindan daha o&zel ve degerli olarak algilar"
(Lindstrom, 2009). Ilging bir sonug olarak, isitme ve
kokunun insanlarin gordiiklerinden ¢ok daha baskin bir role
sahip oldugu kesfedilmistir. Nokia telefonlar1 piyasaya ilk
ciktiginda, sirketin standart melodisi aninda popiiler oldu,
clinki ¢cogu insanin cep telefonu satin almaya
bagladiklarinda tanidiklar1 ilk melodi buydu. O zamandan
beri, bu melodi neredeyse viral bir yayginlifa ulasti.
Dogrusu, YouTube'da ararsaniz, piyano, gitar veya org ile
Nokia melodisini ¢alan pek ¢ok kimse oldugunu
gorebilirsiniz. Hip-hop ile ilgileniyorsaniz, bir 'Nokia remix'i
bile mevcut. Hatta bir Web sitesi, Nokia melodisinin
etkisinin ¢ok biiyilk biyilk oldugunu, 6yle ki Londra
semalarinda kuslarin dahi civil civil Nokia melodisi
c¢ikardiklarini iddia etmistir. (Lindstrom, 2009).

2. MATERYAL VE YONTEM

Yapilan bu arastirmanin temel amaci, reklam afislerinde

farkli yerlerde konumlandirilan marka logo tasarimlarina

gore tiketici odagmm farklilik gosterip gostermedigini

belirlemektir. Bu amaca istinaden, marka logolarmin

konumunun tiiketici odagmma gore farklilik gosterip

gostermedigine dair asagidaki sorulara cevap aranmaya

calistlmistir.

* Marka logolarinin konumu ve boyutuna gore tiiketici
algilar farklt midir?

+ Marka logolarinin konumu ve boyutuna
tiiketicilerin 1s1 haritas1 algilar1 farkli midir?

Bu aragtirma 3 farkli {irlinliniin reklam afislerindeki logo

tasarimlar1 iizerinde yapay zekd g6z izleme yoOntemi

uygulanarak yapilmistir.

gore

Bu arasgtirmanin yapiminda kullanilmis olan yapay zeka ile
g0z izleme uygulamasinin adi: NeuroVision’dur. Neurons
Inc isletmelerin bilingsiz ve bilingli tepkileri daha iyi
anlamalarma yardimci olmak igin sinirbilim araglarini ve
i¢goriilerini anlamak i¢in ¢alismalar yapmaktadir. Tiiketici
icgoriileri igin  gelistirdikleri programlardan biri de
NeuroVision’dir. Aragtirmada kullanilan yapay zekd goz
izleme yonteminin alt boyutlarinin; 1s1 haritasi, biligsel talep,
netlik ve dikkatin toplandigi alanlarin agiklamasi asagida
detayli bigcimde yer almaktadir. Ist haritas1 kavrami,
sistemdeki iiriin gorseli {izerinde en fazla odak toplayan
alanlar1 belirtmektedir. Kirmizi rengin yogunlukta oldugu
kisimlar en fazla dikkat ¢eken unsurlart barindirmaktadir. Sis
haritasi kavramu ise, iiriin gorseli tizerinde dikkat ¢cekmeyen
alanlar1 odaktan kaldirarak dikkat ¢eken alanlari daha net bir
sekilde gérmemizi saglamaktadir.

Arastirmada kullanilan yapay zeka ile goz izleme yontemi,
yapilan analiz ve degerlendirmelerde sadece gorsellerin nasil
goriindiigli ya da tasarimui ilgili degildir. Yapilan analizleri
etkileyen tiim bu faktorler: Kullanilan gorsel adedi, iletilmek
istenen mesaj/mesajlar, icerisinde yazi bulunan gorsellerin
bulunmasi, gorselde kullanilan renkler, tasarimin karisik
olmasi, gorsellerin markayla uyumlu olmasi vb. gibi unsurlar
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da bulunmaktadir. Bu arastirma kapsaminda Tablo 1°de yer
alan 3 farkli huzli tiikketim Uriinii olan ‘“Nescafe, Barilla ve
Coca Cola” reklam afiglerindeki marka logolar1 farkli 2
reklam afigi lizerinde incelenmistir. Bu reklam afislerine
iligkin gorseller asagidaki gibidir:

Tablo 1. Marka adlar1 ve Reklam Afigleri

Reklam Afisi- 1 Reklam Afisi- 2

NESCAFE

COCA COLA

BARILLA

2.1. Arastirmanin Hipotezleri

Yapilan aragtirmanin amacina istinaden, marka logolarinin
konumunun tiiketici odagina gore farklilik gosterip
gostermedigine dair ana hipotez ve alt hipotezler asagida yer
almaktadir;

HO:  Marka logolarinin konumu ve boyutuna gore tiiketici
algilar1 farkli degildir.

H1: Marka logolarinin konumu ve boyutuna gore tiikketici
algilar1 farklidir.

HOa: Marka logolarinin konumu ve boyutuna gore
tiiketicilerin 1s1 haritasi algilart farkli degildir.

Hla: Marka logolarinin konumu ve boyutuna gore
tiiketicilerin 1s1 haritasi algilar: farklidir.

HOb: Marka logolarmin konumu ve boyutuna gore
tiiketicilerin biligsel talep algilar1 farkli degildir.

H1lb: Marka logolarmin konumu ve boyutuna gore
titketicilerin biligsel talep algilar1 farklidir.

HOc: Marka logolarinin konumu ve boyutuna gore
tiiketicilerin netlik algilar1 farkli degildir.

Hlc: Marka logolarinin konumu ve boyutuna gore
tiiketicilerin netlik algilar1 farklidir.

HOd: Marka logolarmin konumu ve boyutuna gore
tilketicilerin  dikkatinin toplandigi alanlar farklh
degildir.

H1ld: Marka logolarmin konumu ve boyutuna gore
tilketicilerin dikkatinin toplandig: alanlar farklidir.

3. BULGULAR
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3 farkli markaya ait reklam afisleri incelenmistir. incelenen
reklam afislerinin géz izleme yonteminin alt boyutlarindan
1st haritasi ile ilgili bulgular yer almaktadir.

Tiiketicilerin afislerdeki marka logolarma odaklanmaya

yonelik g6z izleme yOnteminin 1s1 haritalama yontemi ile

analizler yapilmistir. Is1 haritalar1 deneklerin reklam
afislerinde en fazla odaklandiklar1 bolgeleri analiz
etmektedir (Sekil 1). Buna gore;

* Kirmizi alan: Bu alanlar en fazla odaklanilan bdlgeleri
temsil etmektedir. Kirmizidan yesile dogru gidildikg¢e
odaklanma azalmaktadir.

* Sart alan: Sar1 renkli alanlar ise 2. sirada en fazla
odaklanilan alanlardir. Renk yesile donmeye basladikca
deneklerin o noktadan odagin da azaldig1 saptanmustir.

*  Yesil alan: Yesil renkli alanlar ise 3. sirada en fazla
odaklanilan noktalar1 temsil etmektedir. Bu alanlar
tiikketicilerin odak alanlarmin en son noktasini temsil
etmektedir.

* Mavi: Mavi alanlar ise ¢ok kiigiik bir grubun baktigi
yerleri gostermektedir. Odagin yavasca kayboldugunu
gostermektedir.

+ Seffaf: Bu bolge ise deneklerin hi¢ bakmadiklari, hic¢
odak olmayan bolgeleri temsil etmektedir.

Giz izleme analizi yogunlugu renk haritas:

L D

Sekil 1. Goz izleme Analizindeki Odak Yogunlugu Renk
Haritasi

Arastirmada yapilan analizin bu kisminda veri tabaninda
bulunan katilimcilarin en ¢ok baktigi yerler ve bu odak
noktalarinda  olusan  yogunluklar1 tespit edilmeye
caligilmigtir. Markalarin reklam afigleri temelde 3 kisimdan
olusmaktadir bunlar: Birinci kisim marka adi ya da marka
logosu, ikinci kisim iiriiniin ana mesaji: Kullanim alanlari,
iiriin agiklamalar1 ve igerigi, iddialar gibi, tiglincii kisim da
ise kullanilan gorsellerdir. Bu arastirma kapsaminda ilk
temel kisim olan marka logolarinin konumu ve boyutuna
gore tiiketici odagi incelenecek.

Sekil 2. Tiketicilerin Odagina Gore Nescafe Horozlu
Reklam Afisi Is1 Haritas1

Nescafe reklam afisinde gordiigiimiiz, tiriinii igeren ve marka
ile 6zdeslesmis olan bardak imgesi ve arka planda bulunan
horoz golgesi afiste dikkat ¢ekmektedir. Marka burada
kendine ait imgelere yer verirken, logosunu sag alt kisma
ilistirmis ve tliketici odagmi logodan uzaklastirmistir.
Yukaridaki resimden anlagilacagi lizere denekler tarafindan
odagin en ¢ok oldugu kisim iiriine ait olan kisimdir. Marka
kendi logosunu geri planda tutarak tiiketicilerin zihinlerinde
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“ay1lmak-uyanmak=horoz=nescafe” hissini uyandirmaya
caligmistir. Bunu yaparken markay: {iriinle eslestirmistir.
Tiiketicilerin odaklandiklar1 kisim marka logosu olmamistir
(Sekil 2 ve 3).

Sonuglart inceledigimizde marka, {irlin ile imaj arasindaki
iliskiyi kurmaya calisirken kendi logosuna ya da ismine ait
odagi kaybetmeye dogru gitmektedir. Marka eger {iriin
yerine isim ve logoyu 6n plana ¢ikartsaydi, ya da logonun
konumu deneklerin g6z hizasinda olsaydi deneklerin
odagmin {irlin ve igerikten c¢ok logoya dogru kayip
kaymayacagi da Sekil 1°de incelenmistir.

Sekil 3. Tiiketicilerin Odagina Gore Nescafe Telefonlu
Reklam Afisi Is1 Haritasi

Sonuglar incelendiginde, markalarin dikkat ¢ekmek
istedikleri noktalara gore tiiketici odagiyla oynayabildikleri
olmustur. Markalar reklam afislerinde belirli stratejiler
kurarak tiiketiciye aktarmak istedikleri mesajlar1 belirlerler.
Bu mesajlar bazen {iriiniin kendisi bazen markanin imaji
bazen de markanin ismi/logosu olabilir. Kurduklari reklam
stratejileri iizerine odaklanmak istedikleri marka logosu ise
bu logoyu tiiketicinin goz hizasina konumlandirip ya da
oldugundan biiyiik hale getirdikleri siirece tiiketicinin
odagina sahip olmaktadirlar.

Sekil 4. Tiiketicilerin Algilamasina Gore Barilla Havai Figsek
Reklam Afisi Is1 Haritasi

Barilla yilbagina 6zel hazirladig1 reklam afiginde, Spagetti
makarnalardan havai fisek olusturmakta ve yeni yila
gonderme yaparak kutlama yapmaktadir (Sekil 4).
Yukaridaki resimden anlagilacag iizere, reklam afiginde en
fazla yogunlasilan alanlar yilbasina dair yazilmis olan
mesajdir. Tiiketiciler en altta ilistirilmis marka logosuna en
az yogunlukta odaklanmaktadir. Marka logosunun degil
reklam afiginin anlatmak istedigi mesaja odaklanma en fazla
yogunluktadir. Bunun sebebinin tiiketiciye bir sey aktarma
cabas1 oldugu diisiiniilmektedir. insan psikolojisi gordiigii
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nesnenin ne oldugunu anlamaktan ¢ok, anlatilmak
istemektedir. Bu reklam afisinde de gordiigiimiiz iizere
tiiketiciler ne olduguna degil ne anlatildigina odaklanmustir,
hangi marka oldugu Onemsemeksizin. Markanin hizmet
ettigi unsur yilbasi kutlamalar1 olurken kendi marka ismi ve
logosunu odak diginda birakmaktadir.

Sekil 5. Tiiketicilerin Algilamasina Gore Barilla Canta
Reklam Afisi Is1 Haritas1

Barilla’nin diger bir reklam afigsinde ise ortamda birgok
makarna 6gesi, modaya ait izler (¢anta zinciri, ¢anta sapi),
kasik ve makarnaya ait sos imgeleri bulunmaktadir (Sekil 5).
Bu reklam afisinde marka birden fazla imgeye yer verirken,
tilketicinin bu karmagiklik arasinda kaybolmamasi igin
marka logosunu reklam afiginin tam ortasinda, tiiketicilerin
odak noktasinda tutmaktadir.

Markani burada yapmak istedigi Barilla makarnalarinin bir
moda ikonu olmasina yonelik ideolojiyi desteklemek
olabilecegi gibi, kadin miisterilerinin ilgisini ¢ekecek bir afis
ortaya koymaya calisma ihtimalide bulunmaktadir. Fakat
kesin olan ger¢ek sudur ki; reklam afiginde tiiketicilerin bu
reklam afisi Barilla markasimin reklam afisidir fikrini
iletmektir. Bu sebeple marka logosunun tiiketici odagindan
¢ikmamasi adina en odak toplayici olan gbz hizasina
konumlandirilmistir.

-_—i F1l"\ S
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Sekil 6. Tiiketicilerin Algilamasina Gore Coca Cola Yilbasi
Reklam Afisi Is1 Haritasi

Yukarida bulunan Coca Cola’nin reklam afisinde Noel baba
ve kiiciik bir kizin keyifli bir sohbet esliginde Cola igtikleri
goriilmektedir. Reklam afisinde markanin kendine imaj
haline getirdigi kirmizi1 beyaz renklerinin, Noel babanin
senelerden beri gelen kirmizi beyaz renkleriyle eslestirdigi
goriilmektedir (Sekil 6).

Yakalamak istediklerin yilbagi ruhu ve bu zaman
dongiisiiniin yaratmig oldugu huzurlu ortamda Noel babanin
Coca Cola igmesinin markanin kendine dair giiven duygusu
yaratmaya caligmasi stratejisini igeriyor olma ihtimali vardir.
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Fakat markanin Noel baba gibi bir imaja karsin marka ismini
yutmasi ve iletmek istediklerin mesajin kaybolmasi endisesi
sebebiyle marka logosunu her bir dgeden onde tutarak
tiketici odaginin bagka bir yere kaybolmamasini
saglamaktadir. Ist haritasinda goriildiigii tizere marka logosu
en fazla dikkati ve odagi iizerinde toplamistir.

Gty

Sekil 7. Tiiketicilerin Algilamasina Gore Coca Cola Garson
Kadin Reklam Afisi Is1 Haritasi

Coca Cola’nin bir bagka reklam afisinde ise bir kadin elinde
birkag farkli Coca Cola ambalajinda sise goriilmektedir
(Sekil 7). Bureklam afisinde tepsiyi tasiyan giizel bir kadinin
en fazla dikkat ¢eken oldugu goriilmektedir. Markalarin
reklam stratejileri arasinda hedef kitleye uygun olarak dikkat
¢ekme caligmalari goriilmektedir. Bu reklam afisinde oldugu
gibi giizel bir kadmn kullanilmasi, ¢alismasi yapilan 3 farkli
ambalaj deseninin Oniine ge¢mistir. Arastirmanin konusu
olan logo incelendiginde ise boyut ve odak olarak yine
tiketicinin  dikkatini ¢ekebilecek sekilde ayarlanmamis
oldugu goriilmektedir. Hem biiyliklitk hem de konum olarak
dikkati ¢ekmemeye uygun olacak sekilde tasarlanmistir.
Ikinci dikkati toplayan nokta ise markanmn vermek istedigi
mesajdir. Marka giizel kadin ve mesaji birlestirip hitap ettigi
kitleyi etkisi altina almak istedigi goriilmektedir.

Asagidaki tabloda (Tablo 2) gorildigi gibi reklam
afiglerinde 1s1 ve sis haritas1 boyutunda yapilan analizin
sonuglart bulunmustur. Is1 haritasinda yogunluk goéziiken
bolgeler renklendirilerek  gosterilmistir.  Yine aym
dogrultuda sis haritalar1 {irtin gorselleri iizerinde dikkat
cekilen alanlari daha netlestirerek hangi alanlarin dikkat
cektigini daha net gérmemizi saglamaktadir. Is1 haritalarinda
oldugu gibi sis haritalarinda da gozlenen sonu¢ marka
logolarmin konumu ve biiyiikliigiine gore tiiketici odaginda
farklilastigidir.
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Tablo 2. Tiiketicilerin Algilamasina Reklam Afiglerinin Ist
Haritas1 Boyutu ve Sis Haritas1 Boyutu Tablosu

Reklam
Afisi ve
Marka Ad1

Sis Haritasi
Boyutu

Is1 Haritasi
Boyutu

Nescafe

Horozlu

Reklam
Afisi

Nescafe
Telefonlu
Reklam
Afisi

Barilla
Havai Fisek
Reklam
Afisi

Barilla
Canta
Reklam
Afisi

Coca Cola
Yilbasi
Reklam

Afisi

Coca Cola
Garson
Kadin
Reklam
Afisi

Alt boyut cercevesinde incelenen Bilissel talep degeri
kavramu, sisteme yiiklenen goriintiiniin ne kadar fazla gorsel
karmasa oldugunu gostermektedir. Reklam afisi tizerindeki
gorsel karmasa oranlarmi tespit etmektedir. Bu oranlar
goriintiilerin tiiketici beynini ne kadara yorduguna dair olan
oranlardir. Bu orana gore, belirtilen bu degerin minimumda
olmas: gerekmektedir. Bu da deger halkasimin yesil veya
koyu yesil olmas1 anlamina gelmektedir. Eger kirmizi renkte
bir halka varsa bu, reklam afisinde yiiksek karmasiklik
diizeyi oldugunu belirtmektedir. Reklam afisindeki renk
secimleri, punto bilyiikliikleri, marka logolarinin konumu ve
kullanilan resimlerin birbiri ile uyumu ya da uyumsuzlugu
ifade edilmektedir.
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Tablo 3. Tiketicilerin Algilamasina Gore Reklam

Afislerinde Bilissel Talep Boyut Deger Tablosu

Reklam

Afisi ve

Marka
Adi

Bilissel Talep
Boyutu Degeri

Reklam Afisi

Nescafe

Horozlu

Reklam
Afisi

Nescafe
Telefonlu
Reklam
Afisi

Barilla
Havai
Figek

Reklam
Afisi

Medium Low
38.96%

Barilla
Canta
Reklam
Afisi

Medium Low
43.71%

Coca Cola
Yilbagi
Reklam

Afisi

Medium High
62.91%

Coca Cola
Garson
Kadin
Reklam
Afisi

Medium Low
36.77%

Yukaridaki tabloda (Tablo 3) goriildiigii tizere, tim reklam
afisleri gorsel karmaga degerleri beklenen diizeylerde iken
sadece Cola Cola yilbasi reklam afiginde riskli bir karmagaya
ramak kalmistir. Fakat bu karmasa kirmizi olmayip hala
anlagilabilir bir diizeyde oldugu goriilmektedir. Nescafe
horozlu reklam afisi ve Nescafe telefonlu reklam afisi en az
karmasaya sahip olan iki reklam afisi olmustur. Barilla havai
fisek, Barilla ¢anta ve Coca Cola garson kadin reklam
afislerinin deger halkalar1 yesil renkte olup istenilen
seviyelerde karmasaya sahip bulunmuslardir. Reklam
afislerinin beyni yormamasinin énemli olmasiin nedeni,
tiiketicilerin satin alma davraniginin eski beyin ile karar
verme siirecinden gegmesidir. Bu sebeple reklam afislerinin
tiiketicilerin beyinlerini yormayacak sekilde tasarlanmasi
satin alma tutumunu direkt olarak etkileyecektir.
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Netlik degeri kavrami, reklam afislerinde bulunan detaylarin
netligini, sadeligini ve uyumunu gostermektedir. Reklam
afiglerindeki Ggelerin (gorsel, yazi, logo, marka adi vb.)
tilketiciye aktarilip aktarilmadigi, renk zitliklarinin varligi
gibi konulari tespit etmektedir. Netlik halkasinin kirmizi
olmast tiiketicilerin dikkatinin birden fazla noktaya
odaklanildigini ve bu durumun da asil mesajin olumsuz
etkilenebilecegini gostermektedir. Bu sebeple deger
halkasinin yesil veya koyu yesil olmasi talep edilmektedir.
Eger halka kirmizi renkte ise gorselin yiliksek karmasiklik
diizeyine sahip oldugu ifade edilmektedir. Reklam afisi
tizerindeki markanin, logonun ya da ana mesajin ve iletilmesi
istenen yazi/gdrsellerin tiiketiciye iletilmesinin Snemli
unsurlardan biri oldugu bilinmektedir. Bu analiz reklam afisi
tasarimiyla ilgili istenilen noktaya gelinip gelinmedigine dair
bilgi vermektedir.

Tablo 4. Tiketicilerin Algilamasina Gore Reklam
Afiglerinde Netlik Degeri Boyutu Tablosu

Marka ve
Uriin Ad1

Netlik Boyutu

Reklam Afisi Degeri

O

Nescafe

Horozlu

Reklam
Afisi

Medium High
70.53%

NESCAFE
Nescafe
Telefonlu
Reklam
Afisi

Barilla
Havai
Fisekli
Reklam
Afisi

Medium High
67.53%

Barilla
Canta
Reklam
Afisi

High
83.93%

Coca Cola
Yilbast
Reklam

Afisi

Medium High
73.79%

Coca Cola
Garson
Kadin
Reklam
Afisi

High
85.99%
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Yukaridaki tabloda (Tablo 4) 3 ayri markanin 2’ser ayri
reklam afisi i¢in netlik degerleri yer almaktadir. Deger
halkasinin renklerine bakildiginda tiim reklam afislerinin
netlik degerleri beklenen diizeylerdedir. Her reklam afisi i¢in
marka stratejisinde aktarilmak istenen mesajlarin net olarak
iletildigi sdylenebilmektedir.

Bu kisimda ise veri tabaninda yer alan tiiketicilerin reklam
afislerinde isaretlenen alanlara ne kadar odaklandigi ve ne
yogunlukta bakildigi tespit edilmistir. Reklam afisleri
temelde 3 kisimdan olugsmaktadir; birinci kistm marka ismi
(logo), ikinci kisim {iriinlin ana mesaji, ili¢lincii kisim ise
kullanilan gorsellerdir (resim, figlir vb.). Yukarida bahsi
gecen temel kisimlardan ilki olan marka ismi(logo) icin
tilketicilerin marka logolarinin konumuna goére ne kadar
odaklanildigina da bu sekilde bakilmustr.

Sekil 8. Tiiketicilerin Algilamasina Gore Nescafe Horozlu
Reklam Afisinde Dikkatin Toplandig1 Alanlar

Isaretlenen alanlardan en ¢ok dikkatin toplandig1 alan {iriin
ve gorselin birlestigi alan olurken, marka logosunun dikkat
¢ekme orani diisiiktiir. Bu tasarimda {iriin ile verilmek
istenilen mesaja dikkat ¢ekmek istenirken markanin ikinci
planda kaldig1 goriilmektedir (Sekil 8).

NESCAFE. |

Sekil 9. Tiiketicilerin Algilamasina Gore Nescafe Telefon
Reklam Afisinde Dikkatin Toplandig1 Alanlar

Isaretlenen alanlardan en ¢ok dikkatin toplandigi alan
markanm logosu olmustur. Onu anlatilmak istenen mesaj
takip etmektedir. Bu reklam afisinde diger Nescafe reklam
afisinin tam aksine marka logosu tiim dikkati toplamaktadir.
Bunun sebebi logo tasarimmin reklam afiginin tam
merkezinde dikkati ¢ekmeye yonelik konumlandirilmasi ve
tasarlanmasidir (Sekil 9).

123

{ HAPPY NEW YEAR|

Sekil 10. Tiketicilerin Algilamasina Gore Barilla Havai
Fisek Reklam Afisinde Dikkatin Toplandigi Alanlar

Isaretlenen alanlarda en ¢ok dikkatin toplandigi alanlar
mesajin anlatildigi hikdye olup, daha sonrasinda iletigim
kurduklar1 mesaja dikkat ¢ekilmistir. En az dikkat ¢eken
kistm marka logosu olmustur. Bunun sebebi markanin,
logoyu reklam afisinin odak merkezi haline getirmeyip
dikkati ¢ekmeyecek sekilde boyut ve puntoda sunmasi
olmustur (Sekil 10).

Sekil 11. Tiiketicilerin Algilamasina Gore Barilla Canta
Reklam Afisinde Dikkatin Toplandig1 Alanlar

Isaretlenen alanlardan en c¢ok dikkatin toplandigi alanlar
markanin logosu ve iiriiniin ne oldugunun anlatildig1 kisim
olmustur. Markanin bu reklam afisinde {iriin logosunun 6n
plana ¢ikarmak i¢in reklam afisinin merkezine almasi, ilk
reklam afisinde gordiigiimiizden daha fazla dikkat
cekmesine sebep olmustur. En az dikkatin ¢ekildigi kisim ise
iirtin gorseli kismi olmustur. Bunun sebebi markanin paketin
lizerine yazdigi {(riiniinin degil de baska c¢esit bir
makarnanin gorselinin konmasi yorumu yapilabilir (Sekil
11).

Delicious and
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Sekil 12. Tiiketicilerin Algilamasina Gore Coca Cola Yilbast
Reklam Afisinde Dikkatin Toplandig:1 Alanlar
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Isaretlenen alanlardan en ¢ok dikkatin toplandig1 alanlar
marka ismi ve logosu olmustur. ikinci dikkatin toplandig1
alan iriiniin aktarmak istedigi mesaj olurken, ekranda
goziiken hikaye en az dikkati toplamistir (Sekil 12).

Sekil 13. Tiiketicilerin Algilamasina Gére Coca Cola Garson
Kadmn Reklam Afisinde Dikkatin Toplandig1 Alanlar

Isaretlenen alanlardan en cok dikkatin toplandigi alan
kadmin yiizii olurken, ilk reklam afiginden farkli olarak
marka logosunun ve isminin odak diginda birakildig: agikc¢a
gortilmektedir (Sekil 13).
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Tiiketici algilarina gore 3 Farklt Markanin 2 Farkli Reklam
Afigsinde g6z izleme yontemi gergevesinde incelenen alt
boyutlarinin sonuglar1 Tablo 5’te yer almaktadir.

Tiim reklam afisleri incelendiginde Coca Cola yilbasi reklam
afiginin; tiiketiciye iletilmek istenen mesajin ilettigi, bilissel
talep ve netlik degerlerinin beklenen seviyelerde oldugu,
reklam afigleri tasarimlarmin net ve dogru bir sekilde
yapildig: sdylenebilir.

Tablo 5’te de goriildiigii tizere;

* Marka logolarinin konumu ve boyutuna gore tiiketici

algilar farklilik gosterdigi icin HO red, H1 hipotezi kabul

edilmigtir.

Marka logolarinin konumu ve boyutuna gore 1s1 haritasi

algilar1 farklilik gosterdigi i¢in HOa red, H1a hipotezi kabul

edilmistir.

Marka logolarinin konumu ve boyutuna gore bilissel talep

algilar1 farklilik gosterdigi igin HOb red, H1b hipotezi

kabul edilmistir.

Marka logolarinin konumu ve boyutuna gore netlik algilar

farklilik gosterdigi icin HOc red, Hlc hipotezi kabul

edilmigtir.

* Marka logolarinin konumu ve boyutuna gore dikkatinin
toplandig1 alanlar farklilik gosterdigi i¢in HOd red, H1d
hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 5. Alt1 Farkli Reklam Afiglerine Gore Tiiketici Algilarin1 Kargilagtirma Tablosu

Marka ve Reklam
Afisi

Is1 Haritas1 Boyutu

Dikkatin Toplandig:
Alanlar Boyutu

Bilissel Talep
Degeri Boyutu

Netlik Degeri
Boyutu

Nescafe Horozlu
Reklam Afisi

Nescafe Telefonlu
Reklam Afisi

Barilla Havai Fisek
Reklam Afisi

Barilla Canta Reklam
Afisi

/

Low
21.32%

Medium High
70.53%

NEscare

J

Low
22.43%

Medium Low
38.96%

N

Medium High
67.53%

Medium Low
43.71%

i/

Kadin Reklam Afisi

Coca Cola Yilbast Medium L—"gh Medium I:||‘gh
Reklam Afisi 62.91% 73.79%
Coca Cola Garson Medium Low High
36.77% 85.99%
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4. SONUC VE ONERILER

Pazarlama, tiiketici ve miisteri davraniglarini anlamada ve bu
davraniglart  yonlendirmede 6nemli  bir  unsurdur.
Tiiketicilerin hem karar verme hem de satin alma
davraniglarinda rasyonel tiim siire¢lerin yaninda psikolojik
siregler de etkili olmaktadir. Noropazarlama kavrami,
tiiketicilerin bu bahsi gecen psikolojik siireclerini daha iyi
anlamak i¢in ve aktarilmak istenen mesajin uygun hedefe
ulagip ulagsmadigimi belirlemek i¢in farkli ydntemler
kullanilmaktadir, géz izleme yontemi de bunlardan biridir.
G0z izleme yontemi; odaklanilan goriintiiden satin almaya,
mesaji ya da imgeyi algilamadan konumlandirmaya bir¢ok
sireci  gelistirmek adma etkili bir arac olarak
kullanilmaktadir.  G6z  izleme yoOntemi sayesinde
pazarlamacilar, algilanan marka bilinirligi ve marka imaji
hakkindaki ham verileri analiz ederek stratejiler
olusturabilmekte ve istenen marka imajint
olusturabilmektedir. Bunun yaninda marka bilinirligini
tiketiciye aktarmak adina kullanilan reklam afislerinde
marka logosunu konumuna bagli olan, algisal etkileri ve {iriin
bilirligini  arttirarak  pazarlamacilarin  yeni stratejiler
olusturma becerilerini gelistirebilmektedir.

Yapay zeka g6z izleme yontemi kullanilan bu arastirmada; 3
farkli markanin 2 ayr reklam afigsinde kullandiklar1 marka
logolarimin farkli yerlerde konumlandirilmasina ve farkli
boyutta olusturulmasina bakilarak tiiketicilerin odaklandigi
noktalar incelenmistir.

Bu arastirmanin temel amaci g6z izleme yontemi kullanarak,
markalarin reklam afiglerinde kullandiklar1 logolarin
boyutlarinin ve konumlarinin tiiketicilerin 1s1 haritasi
algilarmin farklilik gosterip gostermedigini belirlemektir.
Yapay zeka goz izleme yontemiyle, 15.000'den daha fazla
kisiden 400 milyondan fazla gbz izleme analizlerinin
bulundugu veri tabani sahip 3 farkli markanin 2 ayr1 reklam
afisiyle ile arastirma gergeklestirilmistir.

3 farkli markanin 2 ayn reklam afisinde yapay zeka goz
izleme yontemiyle bakan tiiketicilerin 1s1 haritasi, biligsel
talep degeri, netlik degeri ve dikkatin toplandig: alanlar alt
boyutlar1 agisindan farkl algilamalar1 tespit edilmistir

Incelenen sonuglara gore markalarin 2 ayri reklam
afislerinde konumlandirdiklart marka logolarinin konumun
reklam afiginin merkezinde yer almamasi ya da yeterince
bliyik punto kullanilmadan yazilmasi durumunda
tiketicilerin dikkatini ¢ekmedigi, tiiketicilerin markanin
ismine ya da logosuna bakmanin yani sira baska bilgileri
okumaya c¢alistiklart tespit edilmistir. Bu nedenle
isletmelerin reklam afislerini tasarlarken nasil bir amaci
oldugunu iyi tespit etmelidir. Marka imajini, marka ismini,
marka logosunu on plana ¢ikarmak istedigi bir reklam
afisinde logoyu merkeze getirmesi ve bununla da kalmayip
biiyiik puntolarla odag: toplamasi gerektigi onerilmektedir.
Markalarin kendi stratejileri kapsaminda marka logosu,
marka isminin 6n plana ¢ikmasmi istemedigi, anlatmak
istedigi hikdyenin daha 6n planda olmasmi istedigi tiim
calismalarda ise marka logosunun afiglerde alt kisimlara ya
da kiiciik puntolarda yazmasi gerektigi 6nerilmektedir.

Reklam afislerinde hikayelerin kaybolmasina sebep
olabilecek biiyiikliikkte marka logosu konumlandirmalar
saptanmistir. Bu sebeple reklam afisi tasarlamadan 6nce
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hangi yone gidilmesi gerektigi konusunda 6zenli bir strateji
gelistirilmesi gerektigi onerilmektedir.

Bu sonuglar, 3 marka 2 ayr reklam afisi dikkat analizleri
kapsaminda  degerlendirildiginde, reklam afislerinin
genelinde hepsi dikkat ¢ekici bulunmustur. Ozellikle reklam
afislerinde marka logolarmin biiyilk punto ve merkezi
konuma alindiginda yiiksek oranda dikkat ¢ektigi, mesajlarin
ve bilgilendirmelerin yeteri diizeyde iletildigi sonucuna
ulastlmustir.

Bu sonuglarin yani sira isletmelerin hedef kitlelerini ve pazar
stratejilerini iyi belirlemeleri ve o hedef kitleye uygun
reklam afisleri tasarlayarak satiglarini artirmaya ¢alismalari
onerilmektedir. Bu anlamda bu arastirmada incelenmis olan
tiim markalar gerekli adimlar atabilirler.
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