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Fenomen Unlii is Birligi icerikli YouTube Reklamlarin
Tiiketicilerin Dikkati ve Duygusal Uyarilma Uzerindeki Etkisi:
Psikofizyolojik Veri Hasadi Teknigi Uzerine Bir Arastirma

The Impact of YouTube Ads Featuring Collaborations with
Influencer Celebrities on Consumers’ Attention and Emotional Arousal:
A Study on Psychophysiological Data Harvesting Technique

Merve SAGMAN?
Cihan BECAN3

0Z: Markalar, iiriin ve hizmetleri icin fenomen Unlllerle is birliklerini pazarlama iletisimi ve reklam stratejilerinde kullanmak-
tadirlar. Aragtirmanin temel amaci, fenomen-tnlu is birligi iceren reklamlarin tlketicilerin dikkat ve duygusal uyarim diizeyleri
Gzerindeki etkisini 6lgebilmektir. Bu ¢alismada, fenomen-iinli is birliginin oldugu farkli Grtinlerin yer aldigi reklam igeriklerine
gore bireylerin dikkat ve duygusal uyarilma diizeyleri deneysel yontem tzerinden psikofizyolojik veri hasadi teknigi kullanilarak
incelenmistir. Bu calismada, katiimcilarin goz hareketleri ile dikkat seviyelerini belirlemek i¢in Goz izleme Teknigi (eye-trac-
king), otonom sinir sisteminden kaynaklanan elektriksel degisimleri 6lgmek amaciyla Galvanik Deri Gerilimi (GSR) yontemi, yliz
kaslarinin hareketlerini analiz ederek farkli duygu durumlarini tanimlamak igin Yiiz ifadeleri Analizi Sistemi (FACS) kullanilimis-
tir. Arastirma, birer hafta araliklarla, toplam 2 glinde gergeklestirilmis olup gonullii 31 kisinin verileri alinmigtir. Arastirmanin
sonucu, ¢ekici fenomen Unli is birligi iceren reklamlarin tiketici odaklanma seviyesi lizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ve
cekici Unlulerin kullaniimasinin daha fazla dikkat cektigini gostermektedir. Kadin katiimcilarda fenomen tnli is birligi iceren
reklamlarin duygusal uyarim seviyesi daha ytiksek iken, erkek katihmcilardaki duygusal uyarim seviyesi fenomen tnli is birligi
iceren reklamlarda goreceli olarak kadin katiimcilara nazaran biraz disiik ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Psikofizyolojik Veri Hasadi, Reklam, Néropazarlama, Reklamda Fenomen Unlii is Birligi

1 This article is derived from Merve Sagman’s master’s thesis entitled “The Impact of YouTube Ads Featuring Collaborations
with Influencer Celebrities on Consumers’ Attention and Emotional Arousal: A Study on Psychophysiological Data Harvesting
Technique”.

2 Corresponding Author, Graduate Student, Uskiidar University

e-mail: mervesagmn@gmail.com ORCID: 0000-0002-5155-2871

3 Assoc. Prof. Dr., Uskiidar University, Faculty of Communication

e-mail: cihan.becan@uskudar.edu.tr ORCID: 0000-0002-1289-1360

Anf/Citation: Sagman, M. ve Becan, C. (2024). Fenomen Unlii Is Birligi icerikli YouTube Reklamlarin Tiiketicilerin Dikkati

ve Duygusal Uyarilma Uzerindeki Etkisi: Psikofizyolojik Veri Hasadi Teknigi Uzerine Bir Arastirma. Intermedia International
e-Journal, 11(20) 1-23. doi: 10.56133/intermedia.1436591

Bu eser Creative Commons Alinti-GayriTicari-Turetilemez 4.0 Uluslararasi Lisansi ile lisanslanmigtir.



https://orcid.org/0000-0002-5155-2871
https://orcid.org/0000-0002-1289-1360
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
https://doi.org/10.56133/intermedia.1436591

Fenomen Unlii is Birligi icerikli YouTube Reklamlarin Tiiketicilerin Dikkati ve Duygusal Uyarilma Uzerindeki Etkisi:
Psikofizyolojik Veri Hasadi Teknigi Uzerine Bir Arastirma

Extended Abstract: In recent years, the increasing use of social media has led to the more frequent appearance of social
media celebrities, or influencers, in marketing communication and advertising activities. High engagement rates have turned
famous individuals on relevant platforms or have a large following into advertising tools between brands and consumers.
Influencer celebrities are often utilized in marketing and brand communication activities to be at the forefront of consumers’
attention and encourage their brand preference. Influencer celebrities in advertising are widely adopted marketing commu-
nication strategies, as celebrities frequently endorse products, brands, and social campaigns. The primary factor behind the
use of celebrities in advertising is the belief that the reputation and popularity of celebrities will transfer to the products they
endorse, thereby enhancing the effectiveness and credibility of advertisements (Chan & Fan, 2022).

The use of celebrities in advertising is a widespread and widely adopted strategy in the marketing industry. Many
academic studies have confirmed that collaborations between influencer celebrities in advertisements significantly increase
advertising effectiveness. Research indicates that celebrity endorsements can dramatically influence consumers’ attitudes
toward brands, purchase intentions, and ad credibility (Rowley, Gilman & Sherman, 2019). Moreover, using celebrities in ad-
vertising campaigns has evoked attitudinal and emotional responses among consumers, which can impact purchase decisions
(Choi & Rifon, 2012; Qureshi & Malik, 2017). Companies increasingly turn to social media influencers and ‘traditional’ celebri-
ties to add value to their brands (Marwick, 2015). Unlike traditional celebrities who have gained widespread recognition due
to their professional talents, social media influencers have garnered fame by branding themselves as experts on social media
platforms (Khamis, Ang & Welling, 2017).

Advertisers need to collaborate with influencer celebrities whom most of their target audience trusts to build a
strong relationship with their customer base. Influencer celebrities can help increase awareness by promoting the product in
a natural-looking way that viewers can trust more. Despite the increasing use of influencers for brand promotion, there is lim-
ited scientific knowledge about their marketing value. While the effectiveness of traditional celebrities has been extensively
researched (Gong & Li, 2017), the impact of influencer endorsements on brand responses has been relatively understudied.
Understanding consumer responses in-depth is central to marketing communication efforts in the advertising industry. Page
(2012) suggests that consumers’ decisions are more complex and that individuals often overlook the influence of unconscious
factors in this process. This perspective highlights that consumer decisions are not only based on logical reasons but are also
associated with unconscious processes such as emotional states, attention, and memory. Therefore, it is believed that seeing
an influencer celebrity in an advertisement whom consumers like and admire can influence their attention and emotional
stimulation by appealing to their emotions.

This study possesses a unique characteristic in exploring the impact of advertisements involving influencer celeb-
rities on consumers’ levels of attention and emotional stimulation through the relatively new and valid data collection tech-
nique known as psychophysiological data harvesting. The main objective of the research is to measure the impact of adver-
tisements involving collaborations with influencer celebrities on consumers’ levels of attention and emotional arousal. In this
study, eye-tracking is utilized to determine participants’ levels of attention based on their eye movements. Additionally, the
Galvanic Skin Response (GSR) method measures electrical changes originating from the autonomic nervous system, and the
Facial Action Coding System (FACS) is used to analyze facial muscle movements to identify different emotional states. The
research was conducted at the Neuromarketing Research Laboratory (NPAL) located at the Central Campus of Uskudar Uni-
versity over two days with a one-week interval between sessions. Data were collected from 31 voluntary participants.

Stimuli were required to achieve the aim of the research and test the formulated hypotheses. In this context, exam-
ples of YouTube ads involving collaborations with influencer celebrities were utilized instead of traditional celebrities. At this
stage, ad videos featured on the YouTube platform were selected in a manner that best represents the aim of the research
and is understandable to the sample group. When comparing the advertisements examined in the study, it was observed that
consumers were more influenced by the ad featuring an attractive influencer celebrity than the ad without an attractive influ-
encer celebrity. In female participants, the emotional arousal level was higher in ads involving collaborations with influencer
celebrities. In contrast, in male participants, the emotional arousal level was relatively lower in ads involving collaborations
with influencer celebrities compared to female participants.
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GIRIS

Son yillarda artan sosyal medya kullanimi, sosyal medya Unlulerinin, diger bir deyisle fenomenlerin pazarlama
iletisimi ve reklamcilik faaliyetlerinde daha sik karsimiza ¢ikmasina neden olmaktadir. Yiiksek etkilesim oranlari
beraberinde, ilgili platformlarda popiiler olan veya genis takipgi kitlesine ulasmis kisileri, yani fenomenleri (influ-
encer) marka ile tiiketici arasinda bir reklam araci haline getirmistir. Fenomenler; tiketicilerin odaginda olmak ve
markalarinin tercih edilmesini tesvik etmek icin pazarlama ve markalarin iletisim faaliyetlerinde sikhkla kullanil-
maktadir (Chan & Fan, 2022).

Markalarin, reklamini yaptiklari Girlin ya da hizmetle iliski kurarak, kullanilan karaktere ait 6zelliklerin an-
lamsal bir bag ile tiiketiciye aktarilmasi icin fenomen iinlii is birligine yéneldikleri gériilmektedir. is birligi yapilan
fenomenlerin niteligi, cinsiyetler arasi farklilik veya fenomen is birligi olmayan reklamlarin kullanilmasi, marka
algisi veya marka-inli arasindaki uyuma yonelik dusiinceler gibi bircok faktoriin tiiketicilerin tutumunu etkile-
yebilecegi 6ngorilmektedir. Bu etkilerin ve tiketicilerin bilingalti davranislarinin 6lcilebilir sekilde incelenmesi,
norobilim arastirma yontemlerinin pazarlama alaninda kullaniimasi ile miimkiin hale gelmektedir.

Reklamcilik sektoriinde, tuketici tepkilerini derinlemesine anlamak, pazarlama iletisimi ¢alismalarinin
merkezinde yer almaktadir. Ginimizde, néropazarlama tekniklerinin yayginlagsmasi ile tiketicilerin dikkat, duy-
gusal etkilesim ve motivasyonel tepkileri daha detayh bir sekilde incelenebilmektedir. Page (2012), tiiketicilerin
kararlarinin altinda yatan nedenlerin daha karmasik oldugunu ve bireylerin bu siirecteki bilingcdisi faktorlerin etki-
sini goz ardi ettigini 6ne slirmustiir. Bu perspektif, tiketici kararlarinin sadece mantikl sebeplere dayanmadigini,
ayni zamanda duygusal durumlar, dikkat ve hafiza gibi bilin¢cdisi stireclerle de iliskili oldugunu vurgulamaktadir. Bu
nedenle tlketicilerin duygularina hitap eden, sevdigi, begendigi fenomen Unllyl reklamda gormesinin dikkat ve
duygusal uyarim diizeyini etkileyebilecegi disliniiimektedir.

Bu arastirmada fenomen (nlu is birlikleri iceren reklamlarin, tiiketiciler Gizerindeki etkilerini néropazarla-
ma perspektifinden incelenmesi amaglanmaktadir. Buradan hareketle arastirmada fenomen-nli is birligi iceren
reklamlarin tiketicilerin dikkat ve duygusal uyarim dizeyleri tzerindeki etkisi 6lciilmektedir. Arastirmanin temel
amaci, gorsel ve duygusal reaksiyonlari 6lgerek reklam materyallerinin tlketiciler izerindeki etkilerini goz takibi,
elektro dermal aktivite ve yiz kodlama analizinin es zamanh uygulandigi psikolojik veri hasadi teknigi araciligiyla
incelemektir. Bu ¢alisma, néropazarlama arastirmalarinin giderek 6nem kazandigi bir donemde, fenomen Unli is
birlikleri iceren reklamlarin tiketicilerin dikkat ve duygusal uyarim seviyeleri Gizerindeki etkisinin nispeten yeni ve
gecerli bir veri toplama araci olan psikofizyolojik veri hasadi teknigi ile arastirilmasi yoniiyle 6zgiin bir nitelik tasi-
maktadir. Bu ¢alisma, fenomen Unli is birligi iceren farkl filtrelemelerdeki reklamlarin dikkat ve duygusal uyarim
dizeyi Uzerindeki etkisini 6lcen ilk arastirma olma 6zelligini tasimaktadir.

1. Reklamlarda Bir Stratejik Arag Olarak Fenomen Unlii Kullanimi

Son yillarda artan dijital medya kullanimi ile birlikte markalar, popiler olan veya genis takipgi kitlesine ulasmis
kisileri yani fenomen etkileyicileri (influencer) pazarlama iletisimi ve reklam faaliyetlerine dahil etmektedir. Fe-
nomen Unlilerin reklamlarda kullanimi; Grinleri, markalari ve sosyal kampanyalarini sikga onaylamasiyla genis
Olclide benimsenen bir pazarlama iletisimi stratejisidir. Tiiketicilerin odaginda olmak ve markalarinin tercih edil-
mesini tesvik etmek lizere fenomen Gnliler, markalarin iletisim faaliyetlerinde siklikla gérilmektedir (Chan & Fan,
2020). Tuketicilerin tinlilere duyduklari hisleri reklami yapilan markalara aktarmasi nedeniyle, Gnlulerin glivenilir
onaylayicilar olarak hareket ettiklerine dair bulgular bunu desteklemektedir (Bush, Martin & Bush, 2004; Cen-
teno & Wang, 2017). Arastirmalar, tGnlG onaylarinin tiketicinin satin alma davranisi Gzerinde olumlu bir etkisi
oldugunu ve satin alma niyetlerini etkileyebilecegini gostermektedir (Choi & Rifon, 2012; Qureshi & Malik, 2017).
Reklamlarda fenomen tnlilerin kullanimi, onaylanan markalarin gélgesinde kalabilmekte ve daha ¢ok tnlilere
odaklaniimaktadir (llicic & Webster, 2014). Ek olarak, ylksek glivenilirlikteki fenomen Gnli onaylarinin kullani-
mi, tliketicilerin markalari hatirlamasina ve satin alma kararlarini etkilemesine yardimci olabilmektedir (Santoso,
2022; Rowley, Gilman & Sherman, 2019).

Ayrica, Unli onaylamalarinin etkisi, mikrobloglarin hayranlar ile inli onaylayicilar arasindaki parateleviz-

yon etkilesimini artirabilecegi sosyal medya platformlarina kadar uzanmaktadir, bu da inli onaylamalarinin etkili-
ligi Gzerinde olumlu bir etkiye yol acabilir (Gong & Li, 2017). Bu 6zellikle gorsel odakli sosyal medya platformlarinin
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baglaminda 6nemlidir, ciinkl mikro-tinliler giderek daha fazla marka onaylayicisi olarak dogal reklamcilikta kulla-
nilmaktadir (Lee, Chen & Lee, 2021). Bircok akademik ¢alisma, reklamlardaki fenomen tnlii is birliklerinin reklam
etkinligini 6nemli 6lgide artirdigini dogrulamistir (Rowley, Gilman & Sherman, 2019). Ancak sirketler, markalarina
deger katmak igin ‘geleneksel’ Unlilerin yani sira, sosyal medya etkileyicileri olarak fenomen tnlilere giderek
daha fazla basvurmaktadirlar (Marwick, 2015). Profesyonel yetenekleri nedeniyle genis bir erisime sahip olan
geleneksel Unlilerin aksine, sosyal medya etkileyicileri, kendilerini sosyal medya platformlarinda uzman olarak
markalayarak Gn kazanmislardir (Khamis, Ang & Welling, 2017). Son zamanlarda yapilan kalitatif arastirmalar,
etkileyicilerin, geleneksel tinlilere kiyasla geng tiketicilerin marka tutumlari ve satin alma davranislari Gzerinde
daha glglu bir etkiye sahip oldugunu 6ne sirse de (Djafarova & Rushworth, 2017), bugiline kadar her iki onay
tlrini dogrudan karsilastiran bir ¢calisma bulunmamaktadir.

Reklam verenlerin misteri tabanlariyla iyi bir iliski kurabilmeleri icin hedef kitlenin cogunun glvendigi
fenomen (nlilerle ¢alismalari dnemlidir. Fenomen Unliler, Grind dogal gorlinen ve izleyicilerinin daha fazla gi-
venebilecegi bir sekilde tanitarak farkindaligi artirmaya yardimci olabilir. Genel itibariyle, reklamlarda fenomen
Gnldlerin kullanimi, yaygin ve etkili bir pazarlama iletisimi stratejisidir ve Gnlilerin se¢imi ile onaylanan Grin ile
inlt arasindaki uyum konusunda dikkatli diistince gerektirir. Fenomen (nlilere duyulan hislerin reklami yapilan
markalara aktarilmasi, tiketicinin dikkati, duygusal uyarilmasi ve satin alma davranisi Uzerindeki etkisi ve Gnlu
onaylarinin reklamlarda etkinligini artirmak icin kapsamli bir cercevenin gerekliligi 5nemli hususlardir.

2. N6ropazarlama ve Reklam

Geleneksel arastirma yontemlerinde katilimcinin kendini rahat hissedememesi, baski altinda hissetmesi ve cevap-
larin istenildigi gibi yonlendirilme riskini tasimasi gibi unsurlar néropazarlamaya olan ilginin daha fazla artmasina
neden olmustur. Néropazarlama; ndrobilim, psikoloji ve pazarlama disiplinlerinin kesisimindeki disiplinler arasi
bir alandir ve gesitli pazarlama uyaricilarina tiketici farkindaligini ve duygusal tepkileri degerlendirmeye odak-
lanmaktadir (Adhikari, 2023). Néropazarlamanin temel amaci reklamdaki bilissel ve duygusal siireglere yonelik
norolojik tepkileri kesfetmek ve 6ngdérmektir (Alsharif vd., 2023). Bu gorece yeni teknik, sirketlere 6zellikle reklam
kampanyalari icin etkili pazarlama stratejileri gelistirmede tiiketici davranisi hakkinda daha derin anlayislar sagla-
mistir (Ahmed vd., 2022).

Noropazarlama tekniklerinin reklam tepkilerinin basarisini dngérmekte kullanilabildigi gosterilmis, bu
da tuketici davranisini tahmin etme konusundaki gecerliligini vurgulamistir (Guixeres vd., 2017). Noérobilimsel
tekniklerin geleneksel pazar arastirma yontemleriyle birlestirilmesi, tiketici nérobiliminin reklam etkinligindeki
degerini, 6zellikle dijital ve sosyal medya reklamlarinda gostermistir (Harris, Ciorciari & Gountas, 2019). Néropa-
zarlamanin, birgok disiplinin yardimi ile 6zellikle deneysel asamada, marka ile tiketiciler arasinda kurulan duy-
gusal iliskinin ortaya konulmasi ve somutlastiriimasi icin gecerli bir yontem oldugu belirtiimektedir (Bozoklu &
Alkibay, 2017, s. 27).

Noropazarlama, reklam endistrisinde giderek daha énemli bir arag haline gelmis olup, tiiketicilerin dav-
ranislari ve pazarlama uyaricilarina duygusal tepkiler konusunda degerli i¢ goriler sunabilmektedir. Elektroense-
falogram (EEG) sinyalleri ve nérogoérintiileme teknikleri gibi norofizyolojik 6lclimleri kullanarak, néropazarlama
reklam kampanyalari ile ilgili beyindeki bilissel, noral ve duygusal siireglerin daha derin bir anlayisini saglamistir
(Alsharif vd., 2021). Ayrica, néropazarlamanin reklam mesajlarina tiiketicinin tepkilerini daha objektif verilerle ve
daha yakin bir temsil ile sagladigl bulunmustur, ancak karmasikhigi, maliyeti ve tedarikgilerin degerini iletmeleri
gerekliligi nedeniyle reklam arastirmalarinda yaygin olarak kullanimini sinirlamistir (Gonzalez, Bayarbar-Fernan-
dez & Fernandez, 2020).

Noropazarlama sayesinde duygusal katilim, hafizada tutma, satin alma niyeti, yenilik, farkindahk ve dik-
kat gibi cesitli reklam etkinlik gostergeleri 6lclilebilmektedir (Sebastian, 2014, s. 754). Genel itibariyle, néropazar-
lama, tliketici davranisi, nérobilim ve ekonomiyi birlestiren, reklam endustrisinin evrimlesen pazar dinamiklerin-
de etkili bir sekilde hareket etmesine olanak taniyan disiplinler arasi bir alan olarak ortaya ¢ikmistir (Halkiopoulos,
Antonopoulou & Stiliadi, 2023). Sonug olarak néropazarlama, tiiketici davranisini anlama ve reklam etkinligini
ongoérme konusunda degerli bir arag olarak kullanilabilmektedir. Nérobilim, psikoloji ve pazarlama alanlarindan
beslenen disipliner yapisi sayesinde, tiiketici karar alma ve duygusal tepkilerine i¢ gori saglayarak, reklam kam-
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panyalarinin gelistirilmesine ve uygulanmasina énemli 6l¢lide katkida bulunmakla birlikte, pazarlama etkinligini
ve tliketici katilimini artirabilir.

3. Reklamlardaki Fenomen Unlii isbirliklerinin Etkisi Uzerine Arastirmalar

Reklam alaninda, Unliler ve fenomen etkileyicileri iceren referanslarin kullanimi genis kapsamli bir arastirma ko-
nusu olmustur. Schouten, Janssen & Verspaget (2020) tarafindan yapilan ¢alisma, etkileyici referanslarin yer aldigi
reklamlarin geleneksel Unlilere kiyasla, desteklenen iiriin ve satin alma niyeti Gzerinde daha olumlu tutumlar
olusturdugunu 6ne sirmektedir. Bu bulgu, Calvo-Porral, Rivaroli & Orosa-Gonzalez (2021) tarafindan desteklen-
mis olup, Unlu referanslarin yiyecek tiiketim davranisi Gizerindeki etkisine vurgu yaparak bu alandaki arastirmala-
rin yetersizligini vurgulamaktadir. Morimoto (2018) marka-inli uyumunun reklam degerlendirmeleri Gzerindeki
etkisini tartisarak algilanan uyum ile reklam sonuglari arasindaki iliskilere 1sik tutmaktadir.

Buna ek olarak, Sudradjat & Wahid (2020) tarafindan yapilan g¢alisma, fenomen inandiriciliginin tiketi-
cilerin reklam ve sabun markalarina yonelik tutumlari Gzerindeki etkisini derinlemesine incelemekte olup, tinla
fenomen cekiciliginin ve glivenilirliginin tiketicilerin tutumlari Gzerinde 6nemli bir etkisi oldugunu vurgulamakta-
dir. Bu, Apejoye (2013) tarafindan yapilan ¢calismanin bulgulariyla uyumlu olup, Gnli referansin tiiketicilerin des-
teklenen Griinlere karsi olumlu tutumlarini etkilemedeki etkinligini vurgulamaktadir. Reklam etkinligi baglaminda,
He, Fu, Li & Guo (2019) fenomen Unliiniin sosyal stattsi ile normatif ¢ekicilik arasindaki etkilesime vurgu yaparak,
fenomen Gnlinin Grin veya davranislarin benimsenmesini tesvik etmek icin popdtler bir reklam stratejisi olarak
roliint vurgulamaktadir. Bu, Ginli referans kullaniminin pazarlama stratejisi olarak yaygin olarak kullanilmasini
gosteren Molelekeng & Dondolo (2021) tarafindan yapilan ¢alisma tarafindan da tamamlanmistir. Ancak, bazi
calismalar Gnli referans ile markalara yonelik tiiketici tutumu arasinda zayif bir iliski bulmusken, bazilari bu iki
degisken arasinda gigli bir iliski oldugunu gostermektedir (Jamil & Hassan, 2014). Benzer sekilde, bazi calismalar
inli referansin tiketicinin davranisi ve markaya etkisi konusunda tam olarak hangi rolii oynadigi konusunda an-
lasmazlik oldugunu ortaya koymustur (Abdurrahaman, Owosu, Soladoye & Kalimithu, 2018).

Fenomen Unlu is birlikleri cercevesinde geleneksel tutum ve davranis odakli ¢alismalarin yani sira fe-
nomen Unli desteklemesinin tlketici davranisi ve karar alma Gzerindeki etkisini anlamayi ve ayni zamanda Gnlu
etkisi baglaminda néropazarlamanin pratik sonuglarini, tekniklerini, katkilarini ve sinirlamalarini kesfetmek mim-
kindur. Yapilan bir calismaya gore, bir hedef irlin igin, tinlt/Gnli olmayan ve gekici/ortalama gortinimli model-
lerin oldugu dort farkl reklam katilimcilara gosterilmis ve EDA (elektro dermal aktivite) dlgiimleri kaydedilmistir.
Ortalama gorinimliu Gnli onaylayicilarin, gekici gérinen Gnll onaylayicilardan daha fazla EDA tepkisi GUretildigi
gbzlemlenmistir. Ayrica, bu etkinin sadece katilimcilarin sol tarafindan alinan kayitlardan ortaya ¢iktigi goriilmus-
tr. Beynin sag tarafinin, katilimcilarin sol tarafindan kaydedilen herhangi bir EDA tepkisini diizenleyecegi g6z 6nii-
ne alindiginda, mevcut sonuglar inli onayh marka platformlari icin 6zel bir sinirsel tepkiyi 6nermektedir (Gakhal
& Senior, 2008). Bir baska ¢alismada, bir Gnliinlin gorsel dikkat agisindan basili reklamda nasil bir etki yaratabile-
cegi degerlendirilmistir. Daha spesifik olarak, tlketicilerin bu basili reklamdaki diger uyaricilara (logo, isim veya
sembol, Grtn ve Gnli olmayan kisiler gibi) kiyasla tnliiye daha fazla gorsel dikkat gosterip gostermedigi analiz
edilmistir. Bu arastirma, goz takip ekipmani teknigi kullanilarak deneysel bir nitelik tasimaktadir. Deney, test edil-
mek tizere farkh sektorlerden on iki basili reklam secilmis ve Brezilya’da 148 katihmciyla gergeklestirilmistir. Sonug
olarak, katthmcilarin tinll tarafindan onaylanan markalara ve trlinlere, diger reklamlara gére daha fazla dikkat
gosterdigi gortlmastir. Ayrica, gorsel dikkati “g6z takibi” yontemiyle orijinal olarak “gérsel dikkat” olarak kabul
eden bir calismada, Unlinin, dikkati diger uyaricilardan kendine ¢ektigi sonucuna varilmistir (Falsarella, Oliveira
& Giraldi, 2017).

Pileliene & Grigaliunaite (2017) tarafindan hizli tiiketim Urtnleri (FMCG) reklami baglaminda tinli s6z-
clinlin reklam etkililigi izerinde 6nemli bir etkisi olup olmadigina iliskin bir néropazarlama arastirmasi gercekles-
tirilmistir. Arastirma sonuglarina goére, farkh reklam soézcilerinin reklami islemede etkilenen dikkat kaynaklarinin
farkl diizeylerine yol agthigl ve (inli s6zcliniin UnlG olmayan sozcii ile karsilastirildiginda, reklami islemede daha
fazla dikkat kaynaginin devreye girmesine neden oldugu ortaya ¢cikmistir. Ayrica, reklamda sunulan nli s6zci-
ye olan gorsel dikkatin, Gnlii olmayan sozciiye olan gorsel dikkatten daha yiksek oldugu gorilmektedir. Ayrica,
inll s6zclinlin tiketiciler icin duygusal degeri, Ginll olmayan sozciiye kiyasla daha yiiksektir. Zahmati, Azimzadeh,
Sotoodeh & Asgari (2022) reklamlardaki unsurlara gosterilen ilginin belirlenmesi Gzerine yari deneysel calisma
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yapmistir. Arastirma 6rnegi olarak 80 katilimcinin yer aldigi calismada goz izleme cihazi gbz hareketlerini kaydet-
mistir. Arastirma bulgulari, Gnlilerin popdlerliginin reklamlardaki unsurlarin sabitleme sayisi ve sabitleme siresi
Gizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu géstermistir. Diger taraftan, cinsiyetin sabitleme sayisi ve sabitleme siresi
Gzerindeki etkisi dnemli degildir. Bu belirlemelere gore, Gnlilerin populerligi reklamlarda énemli bir rol oynamak-
ta ancak Unlinin cinsiyetinin 6nemli bir etki yaratmadigi 6ne ¢ikmistir.

Pelau, Nistoreanu, Lazar & Badescu (2022) li¢ ayri goz izleme deneyi yaptiklari calismada, tiiketicilerin
Gnli destekli reklamlara olan ilgisini incelemislerdir. Alinan sonuglara gore, Unliinln, reklamin dikkat ceken un-
suru oldugu, ilk ve en uzun sire izlenen obje oldugunu gostermis, ancak ayni zamanda Urin veya logonun da
izlendigi saptanmistir. Sonuglar ayrica, reklamdaki nesnelerin sayisinin tiketicinin ilgisini etkiledigini ortaya koy-
mustur. Bu arastirmada katilimcilarin genellikle en tanidik 6geleri izlemeye egilimli oldugunu géstermektedir ki bu
durumda fenomen Unliler 6n plana ¢ikmaktadir.

4. Etik Kurul izni

Bu arastirma igin Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurul Baskanhg’ndan, 27.09.2023
tarihli toplantisinda, 61351342 protokol numarasi ile Etik Kurul izni alinmistir. Calisma, etik ilke ve kurallara uygun
olarak dizayn edilmistir.

5. Yontem ve Materyal

5.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Bu calisma, fenomen Unli is birlikleri iceren reklamlarin tiketicilerin dikkat ve duygusal uyarim seviyeleri tizerin-
deki etkisinin nispeten yeni ve gecerli bir veri toplama araci olan psikofizyolojik veri hasadi teknigi ile arastirilmasi
yoniyle 6zglin bir nitelik tasimaktadir. Biling disi tepkilerimiz ve duygu durumlarimiz sonucu deneyimlerimizin
sonuclari da farkl olabilmektedir (Page, 2012). insan davranisini énemli 8lciide etkileyen bilingdisi unsurlar én
plana ¢iktiginda tlketici deneyimini sadece rasyonel davranis kararlarina baglamak dogru sonuclar saglamamak-
tadir (Girisken, 2018). Dolayisiyla geleneksel yontemlerdeki teknikler tek basina bilingdisi tepkilerimizi 6lgmede
yetersiz kalabilmektedir. Bu anlamda c¢alismada elde edilen bulgunun kesinligini tst diizeye ¢ikarmak lizere, biyo-
metrik 6l¢imler tGzerinden az sayida katilimci ve ¢ok hizli bir saha deneyimi ile derinlikli, gecerli ve glvenli veriyi
toplamak mimkin hale gelmektedir.

Arastirmanin temel amaci, gorsel ve duygusal reaksiyonlari 6lgcerek fenomen-inli is birligi iceren rek-
lamlarin tiketiciler Gzerindeki etkilerini psikolojik veri hasadi teknigi araciligiyla incelemektir. Bu ¢alismada, fe-
nomen-inli is birliginin oldugu farkli Griinlerin yer aldigi reklam igeriklerine gore bireylerin dikkat ve duygusal
uyarilma diizeyleri, néropazarlama yontem ve araglari kullanilarak incelemek istenmektedir. Calismada, reklam-
lardaki farkh turdeki fenomen dnlilere gore tlketicinin dikkatini gekme diizeyi ve duygusal uyarilma Uzerinde
yarattigl degisime cinsiyet farklihgi agisindan etkisi incelenmektedir.

5.2. Aragtirmanin Metodolojisi ve Veri Toplama Siireci

Psikofizyolojik veri toplama teknikleri; gbz hareketlerimizin, derimizde gerceklesen elektriksel aktivitemizin, duy-
gu durumuna goére degisen yiz kaslari aktivitelerinin, beynimizde meydana gelen aktivitelerin izlenmesi, kay-
dedilmesi ve analiz edilmesi sureglerinde kullanilir. G6z takibi, elektrodermal aktivite, ylz ifade analizi, beyin
goriantuleme teknikleri psikofizyolojik tekniklerinin 6ne ¢ikanlaridir (Matthews, McDonald & Trejo, 2018, s. 263).
Psikofizyolojik veri hasadi, insanlarin belli bir uyarana karsi verdigi psikofizyolojik tepkilerden olusan verilerin, bi-
yometrik araglar ile es zamanli olarak elde edilmesi olarak ifade edilebilir. Bu arastirma teknigindeki temel amag,
katihmcinin herhangi bir uyaran ile girdigi etkilesimde yasamis oldugu deneyimin her yéniyle analiz edilmesi,
boylelikle olgunlasan deneyim verisinin hasat edilmesidir. Bu baglamda, psikofizyolojik veri hasadi teknigi ile uy-
gulanan proseddr, bir anlamda buttnliklu bir deneyim hasadi ¢alismasidir (Aydin, Tuncer & Demirel, 2023, s.
3404). Tuncer vd.nin (2023) verilerin otonom sempatik sinir sistemi tarafindan elde edilmesinden 6tiir(i, her
katihmcidan, bilissel cabalarindan ve miidahalesinden bagimsiz olarak, benzersiz bulgular elde edebilecegini ve
biyometrik kelimesini daha genis veri toplama hedefleri ve anlamlari icin psikofizyolojik olarak dénustiirmelerin-
den 6turi calismada bu yontemden hareket edilmistir. Bu yontem Uzerinden elde edilen veriler, gesitli yazilimlar
aracihgiyla sayisal ve/veya gorsel giktilara déntstlirilmekte ve anlamli bilgilere ulasmayi saglamaktadir (Aydin,
Depboylu & Erdem, 2021, s. 107).
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Bu calismada, katiimcilarin géz hareketleri ile dikkat seviyelerini belirlemek icin Goz izleme Teknigi
(eye-tracking), otonom sinir sisteminden kaynaklanan elektriksel degisimleri 6lgmek amaciyla Galvanik Deri Geri-
limi (GSR) yéntemi, yiiz kaslarinin hareketlerini analiz ederek farkli duygu durumlarini tanimlamak icin Yiiz ifade-
leri Analizi Sistemi (FACS) kullanilmistir. Katilimcilarin dikkat diizeyi g6z takibi teknolojisi kullanilarak élgiImastar.
Goz izleme, katilimcilarin reklamlara olan gorsel dikkatini 6lgerken, ortalama goz bebegi biyuklGga, ortalama goz
bebegi mesafesi, odaklanma (fixation) sayisi ve goz sigrama (saccade) verileri, gorsel dikkatin yogunlugu ve hare-
ketleri hakkinda bilgi saglamistir (Nenad, 2011; Kumar, 2015). Ayrica, GSR ve yiiz kodlama yontemleri, reklamlarin
duygusal uyarim seviyeleri tGzerindeki etkisini 6lgmek icin kullaniimistir (Boucsein vd., 2012). GSR cihazina bagla-
nan katilimcilarin reklamlari izlerken gozleri, goz koseleri, kaslari, agiz késeleri, burun ucu vb. gibi yiiz belirleyici
noktalar algilanmistir. Arastirma, Uskiidar Universitesi’nin Merkez Yerleskesinde bulunan Néropazarlama Arastir-
ma Laboratuvari’nda (NPAL), birer hafta araliklarla, toplam 2 glinde gergeklestirilmistir.

Arastirma 6ncesi demografik bilgi (yas, cinsiyet) formunun doldurulmasi istenmis, ardindan noropazar-
lama tekniklerin uygulanmasina gecilmistir. Arastirmaya baslamadan 6nce gonullilik esasina dayanarak davet
edilen gondlli katilimcilarin her birine arastirmanin amaci, 6nemi ve sireci ile ilgili gerekli bilgilendirmeler yapil-
mis, ardindan arastirma sirasindaki dikkat edilmesi gereken hususlar hakkinda bilgilendirilmistir. Veri toplama es-
nasinda arastirmanin giivenirligini etkilememesi icin, tamamen dis uyaricilardan arindirilmis bir deney ortaminda
sadece bir uzman ile katihmci bulunmustur.

5.3. Arastirma Kiimesi ve Ornekleme

Arastirmanin evrenini, sosyal medya kullanan ve sosyal medyada cesitli sekillerde reklam iletilerine maruz kalmis
18-50 yas araligindaki bireyler olusturmaktadir. Arastirmada goénalla 33 kisinin verileri alinmis, teknik nedenler-
den dolayi bozulmus veriler c¢ikarilarak toplam, 15 kadin ve 16 erkek katilimcinin verileri analiz edilmistir. Boylece
orneklem buyiklugi 31 kisi olarak belirlenmis olup, katimcilar cinsiyet, yas ve medeni durumlarina gore incelen-
mistir. Bu dagilim, arastirma grubunun cinsiyet agisindan nispeten dengeli bir yapiya sahip oldugunu géstermek-
tedir. Yas dagilimiincelendiginde, katihimcilarin yaslari 19 ile 52 arasinda degismektedir, bu da arastirma grubunun
genis bir yas araligini kapsadigini ortaya koymaktadir. Ozetle, bu arastirmanin érneklemi, cinsiyet, yas ve medeni
durum bakimindan gesitlilik gosteren, genis bir demografik yapiya sahiptir. Arastirmaya dahil edilen katilimcilar,
seckisiz olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile segilmistir. Zaman, para ve isglci
acisindan var olan sinirhiliklar nedeniyle 6rneklemin kolay ulasilabilir ve uygulama yapilabilir birimlerden secgilmek
istenmesi kolayda 6rneklemeye itmistir (Glrblz ve Sahin, 2018, s. 132).

Tablo 1: Katihmcilarin demografik 6zellikleri

Katimcilar Cinsiyet Yas
K1 Erkek 24
K2 Erkek 36
K3 Erkek 21
K4 Kadin 20
K5 Kadin 28
K6 Erkek 52
K7 Kadin 29
K8 Erkek 26
K9 Erkek 20

K10 Erkek 28
K11 Erkek 20
K12 Erkek 21
K13 Erkek 20
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K14 Erkek 21
K15 Erkek 28
K16 Kadin 27
K17 Kadin 41
K18 Kadin 19
K19 Kadin 27
K20 Kadin 27
K21 Kadin 21
K22 Kadin 19
K23 Kadin 42
K24 Kadin 47
K25 Erkek 19
K26 Erkek 21
K27 Erkek 28
K28 Kadin 26
K29 Kadin 47
K30 Erkek 21
K31 Kadin 20

ister tek basina ister es zamanli olarak néropazarlama calismalarinda, verileri saglikl bir sekilde elde edebilmek
icin ihtiyac duyulan 6rneklem grubunun, ka¢ katilimcidan olusturulmasi gerektigi hususunda temel bir goris bu-
lunmaktadir (Adhikari, 2023). Yapilan deneysel arastirmalarda (Pelau, Nistoreanu, Lazar & Badescu, 2022; Caru-
elle, Gustafsson, Shams & Lervik-Olsen, 2019) sonuglarin anlamli ve glivenilir olabilmesi icin en az 30 katiimcinin
kullaniimasi yeterli olarak kabul edilmektedir.

5.4. Aragtirmanin Kisithligi ve Hipotezleri

Arastirmanin amacini gerceklestirebilmek tizere geleneksel Unlilerin aksine fenomen tnlilerle is birligi iceren
YouTube reklam ornekleri tizerinden hareket edilmistir. Calismada fenomen-inli is birligi iceren reklamlarinin
secilmesinin temel sebebi, geleneksel Gnli kullanimindan ziyade daha belirli bir hedef kitleye hitap eden, tiiketi-
cilerle etkilesime gecebilmis ve yakin bag kurabilmis bu kisilerin insanlardaki dikkat ve duygusal uyariima dizeyini
irdelemektir. Reklam secim stireci, cesitli demografik 6zelliklere sahip hem kadin hem de erkek tiiketicilere hitap
edebilecek urin kategorileri Gzerinden gerceklestirilmistir.

Her bir kategoriye 6zgii 6 farkli reklam filmi belirlenmis ve olasi veri kayiplarini minimize etmek icin
ekstra bir reklam daha eklenerek toplamda yedi farkli reklam filmi Gzerinden ¢alisma yaritialmistir. Katilimcilara
izletilen reklam videolarinda yer alan fenomen unliiler, cekici ve gekici olmayan, makro ve mikro (inli, kadin ve
erkek fenomen olmak tizere 6 kategoriye ayrilirken, diger video reklam fenomen nli is birligi icermeyen reklam
olarak belirlenmistir. Sosyal medyada yer alan takipgi sayilarina gére 100 bin’den az sayida takipgisi bulunan mik-
ro, 1 milyondan fazla takipgisi bulunan makro inlii olarak siniflandirilmistir. Bu siniflandirmada; Avon (Merve Oz-
kaynak) reklami cekici fenomen iceren, Selpak (Refika) reklami ¢ekici fenomen icermeyen, Elidor (Elvin Levinler)
ve Tikla Gelsin (Hasan Can) reklami kadin ve erkek fenomen, Garnier (Danla Bilic) makro Gnli iceren reklam ve
Nugger (Kemal Bora) mikro Unll iceren reklam olarak siniflandiriimistir. Yedinci reklam olarak fenomen is birligi
icermeyen Ruffles’in reklam videosu tercih edilmistir. Orneklem kapsaminda 1 milyonun lizerinde goriintiilenme
sayisina sahip reklam videolari tercih edilmistir.

Intermedia | 38



Merve Sagman, Cihan Becan

Tablo 2: Arastirma kapsaminda gosterilen reklam videolari

Marka Urdin .. Reklam Video YouTube Linki Fenomen Unld Goriintiile
Kategorisi Kullanimi me Sayisi
https://www.youtub gzekzlenak
Avon Kozmetik Avon big & extra maskara | e.com/watch?v=JtOr ( (;ekiZi 1.067.851
haMJmjg
Fenomen)
Elvin Levinler serisi ile giin https://www.youtub | Elvin Levinler
Elidor Kisisel Bakim boyu hacimli saclar e.com/watch?v=mRR (_!(adln Fenomen | 2.549.420
xgtQJO08 Unlii)
Garnier C Vitamini Parlak https://www.youtub Danla Bilic
Garnier | Kigisel Bakim | Serum ile parlamaya hazir | e.com/watch?v=R6E - 2.381.311
(Makro Unlii)
misin G4ems4Bw
. https://www.youtub
Gida- Ikisinin arasinda durma, Kemal Bora
Nugger Atistirmalik Nugger’'la e.com/watch?v=0lAh (Mikro Unlii) 2:484.470
pw_xhos
Aciktigin anlara yepyeni https://www.youtub -
Ruffles gl:l?cl-rmallk lezzet#tyenirufflesmangald | e.com/watch?v=KCA ili;r:ﬁqrgﬁ:ﬂunlu 10.283.343
aettadinda SKWk3Zgo
https://www.youtub | Refika Birgiil
Selpak | Kisisel Bakim | #eniyisiselpakkullan e.com/watch?v=_szS | (Cekici Olmayan | 2.538.122
6bgqooec Fenomen)
. https://www.youtub | Hasan Can
-(r;:ll:in e-Ticaret J;I:I;:elsm, kazan kazana e.com/watch?v=nEQ (_!Erkek Fenomen | 3.155.562
d2biMzsY Unli)

Reklam secimlerinde, 6rneklem grubunun tanidigi ve sosyal medya araciligiyla asina oldugu markalar ve
Urtinler 6nceliklendirilerek, marka ve (irlin odaginin azaltildigi ve béylece fenomenin etkisinin daha net degerlen-
dirilebildigi bir deney tasarimi saglanmistir. Bu stratejik yaklasim, Kahneman (2017) tarafindan belirtilen "Hizli ve
Yavas Distinme" teorisine uygun olarak, tiketicilerin bilingli ve bilingdisi diislince slireglerinin reklamlar karsisin-
daki tepkilerini daha iyi anlamayi saglayabilmektedir.

Arastirmanin uygulama kisminda elde edilen veriler, disariya kapali ve yalitilmis laboratuvar kosullarinda
elde edilmistir. Bir dijital reklam goérseline herhangi bir akilli telefon veya bilgisayarda, herhangi bir fiziki ortamda
maruz kalinmasi ile bu siirecin deneysel bir ortamda yasanmasi karsilastirildiginda gosterilecek gorsel tepkilerin
degisebilecegi diistinilmelidir. Dolayisiyla néropazarlama 6l¢limlerinin her ortamda gerceklestiriiememesi aras-
tirmanin énemli bir kisitini olusturmaktadir. Ayrica laboratuvarin belli zaman dilimlerinde kullanilabilmesi arastir-
mayi zaman acisindan kisitli hale getirmekte ve hizli yapiilmasina neden olmaktadir.

Bu sinirhlik cercevesinde literatiirde yapilan ¢calismalardan hareket ederek hipotezler asagidaki gibi belir-
lenmigstir:

H1la: Tiketicilerin cinsiyet gruplarina gore goz bebegi blylikligi acisindan erkek ve kadin fenomen Unli
is birligi iceren reklamlar arasinda anlamli bir fark vardir.

H1b: Tiketicilerin cinsiyet gruplarina gore gz bebegi buyukligi agisindan g¢ekici fenomen Unli is birligi
iceren ve icermeyen reklamlar arasinda anlaml bir fark vardir.

H1ic: Tlketicilerin cinsiyet gruplarina goére gz bebegi buylkligu acisindan makro ve mikro Unli is birligi
iceren reklamlar arasinda anlamli bir fark vardir.
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H2a: Tuketicilerin cinsiyet gruplarina gére odaklanma sayilari agisindan erkek ve kadin fenomen Gnli is
birligi iceren ve icermeyen reklamlar arasinda anlamli bir fark vardir.

H2b: Tlketicilerin cinsiyet gruplarina gére odaklanma sayilari agisindan c¢ekici fenomen nla is birligi
iceren ve icermeyen reklamlar arasinda anlaml bir fark vardir.

H2c: Tuketicilerin cinsiyet gruplarina gore odaklanma sayilari agisindan makro ve mikro Gnli is birligi
iceren reklamlar arasinda anlamli bir fark vardir.

H3a: Kadin ve erkek fenomen tnli is birligi iceren reklamlara yénelik duygusal uyarilma diizeyi agisindan
cinsiyet gruplari arasinda anlamli farklilik vardir.

H3b: Cekici fenomen Unli is birligi iceren ve icermeyen reklamlara yonelik duygusal uyarilma dizeyi
acisindan cinsiyet gruplari arasinda anlamli farkhlik vardir.

H3c: Makro ve mikro Unli is birligi iceren reklamlara yonelik duygusal uyariima diizeyi agisindan cinsiyet
gruplari arasinda anlamli farklilik vardir.

6. Bulgular

6.1. Goz Takibine iliskin Bulgular

GOz takip cihazindan toplanan verilerde dikkat diizeyleri agisindan ortalama goz bebegi biytkligl, odaklanma
sayisl ve gbz sigrama sayisi (saccade) verileri dikkate alinmistir. Akademik calismalarda, gézbebegi uzakliginin ve
yakinlagsmasinin, bir bireyin ilgi dizeyi, bilissel ¢aba, duygusal uyarilma ve karar verme sirecleri (Bradley, Miccoli,
Escrig & Lang, 2008) ile iliskili oldugu gosterilmistir. Gozbebegi reaksiyonlari, bireylerin gorsel uyaranlara verdigi
otomatik tepkileri yansittigindan, tlketicilerin reklamlara ve markalara olan ilgisini ve duygusal etkilesimini de-
gerlendirmede kullanilabilmektedir.

Gozbebegi genislemesi genellikle artan duygusal uyarilma veya ilgiyi yansitirken, gézbebeginin daralmasi
duygusal uyarilmanin azaldigini gosterebilir (Partala & Surakka, 2003). Néropazarlamada gozbebegi genislemesi
genellikle tiiketicinin bir Griine veya reklama olan ilgisinin arttigi anlamina gelir, bu da markalar ve pazarlamacilar
icin reklamin etkinligi veya Urtintin gekiciligi hakkinda degerli bilgiler saglayabilmektedir. Eye tracking cihaziyla
toplanan tiim veriler birlestirilerek her bir katiimci igin sol goz (left pupil size) ve sag goz (right pupil size) 6l¢iim-
lerinin ortalamalari alinmistir. Bu iki degerin ortalamasi, her bir katilimcinin toplam goézbebegi buyikluga (pupil
size) ortalamasini hesaplamak icin kullanilmistir. Her katilimci icin gézbebegi blykligi ortalamasi elde edildikten
sonra, reklamlarin zaman bazli renklendirilmesiyle analiz sonuglarinin daha anlasilir olmasi saglanmistir. Elde edi-
len veriler icin reklam bazl ortalama goéz bebegi biyiklugi analiz sonuglari grafigi asagidaki gibidir:

Sekil 1: Reklam bazh ortalama g6z bebegi (pupil) biiytikligi degisimi

Reklam Bazli Ortalama Pupil Bu gu Degisimi
- — -—

6.0 —— Kadin Pupil Mean
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Selpak
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mmm Elidor
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100000
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Tablo 3: Reklam bazli ortalama goz bebegi biiyiikliigii degisimi T-Testi sonuglari

Cinsiyetler arasi gruplar Statistics p-value
Kadin — erkek fenomen tnlu 1,759 0,080
Makro — mikro fenomen tnli 1,710 0,089
Cekici — gekici olmayan fenomen (inli 1,067 0,287

Buradan hareketle ilk olarak ‘tliketicilerin cinsiyet gruplarina gére goz bebegi buyuklugi agisindan erkek
ve kadin fenomen Unli is birligi iceren reklamlar arasinda anlamli bir fark vardir’ (H1a), ‘tliketicilerin cinsiyet
gruplarina gore goz bebegi blyukligl acisindan ¢ekici fenomen Unli is birligi iceren ve icermeyen reklamlar ara-
sinda anlamli bir fark vardir’ (H1b) ve ‘tliketicilerin cinsiyet gruplarina gére goz bebegi buyiklugi agisindan makro
ve mikro Gnli is birligi iceren reklamlar arasinda anlamli bir fark vardir’ (H1c) hipotezleri test edilmistir. Yapilan
testler sonucu kadin—erkek (p=0,080), makro—mikro (0,089) ve c¢ekici—¢ekici olmayan (0,287) olmak Uzere tim
kategorilerdeki reklamlar arasi ortalama gozbebegi buyukligu degisimi istatiksel agidan anlamli bulunmamistir.
istatiksel (p=0.624) ve ortalama degerlere bakildiginda cinsiyet gruplari arasinda anlamli bir farklilik bulunmamus,
kadin ve erkeklerin birbirine paralel seyreden hizalanmada ve gézbebegi biylklugi ortalamalarinin yakin deger-
lerde oldugu gorilmdastir. Dolayisiyla kadin ve erkek katilimcilara gére reklam videolarina olan ilginin degismedigi
sonucuna ulasilabilir. Bu veriler dogrultusunda, H1a, H1lb ve Hlc hipotezlerinin reddedildigi ortaya ¢ikmaktadir.

Fakat reklam bazli incelendiginde gézbebegi blylikligl ortalamalarinin Garnier reklaminda disus gos-
terirken, Nugger reklamina gecisle artis trendine girdigi gozlemlenmistir. Makro Unli iceren Garnier reklami kisi-
lerde dikkat seviyesini azaltirken, mikro Unll iceren Nugger reklaminda pupil mean cinsiyet gruplarina gore artis
gosterdigi soylenebilir. Goz bebegi buyukligi ortalamasi dikkate alindiginda cinsiyet gruplarina gére makro tnli
is birligi iceren reklamlara karsi ilgi ve dikkat seviyesinde bir diisis gerceklestigi sdylenebilir. Mikro Gnli is birligi
iceren ve Unli is birligi icermeyen reklamlar izlenirken tiiketicilerin ortalama gtz bebegi biyukliginde belirgin bir
artis oldugu gozlemlenmektedir.

Arastirmada degerlendirilen bir diger parametre odaklanma sayisidir (fixation count). Odaklanma sayisi,
bir gorsel uyarici tizerindeki belirli bir ilgi alanina (AOI- Area of Interest) bir izleyicinin bakisinin ne kadar sire ile
durdugunu belirten ve bilissel yiik hakkinda bilgi veren bir metriktir. (Bergstrom & Schall, 2014, s. 5). Genel kabul
goren varsayim, bir alan ne kadar ¢ok odaklanma alirsa, o kadar ¢ok dikkat cektigidir. Bu arastirmada elde edi-
len bulgular, reklamlarda yer alan fenomen Unliiler tizerine odaklanma sayilari hesaplanarak degerlendirilmistir.
Elde edilen bu ortalama degerler, asagida yer alan grafikte gorsellestirilerek, cinsiyet gruplari arasinda reklamlara
yonelik ilgi ve dikkat diizeylerindeki farkhliklar ortaya konmustur. Elde edilen veriler icin reklam bazl ortalama
odaklanma sayisi analiz sonuclari grafigi asagidaki gibidir.

Sekil 2: Reklam bazl ortalama odaklanma sayisi degisimi
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Tablo 4: Reklam bazli ortalama odaklanma sayisi degisimi

Cinsiyetler arasi gruplar Statistic P-value
Kadin — erkek fenomen (nl -3,994 0,000*
Makro — mikro fenomen tnli 3,267 0,002*
Cekici — ¢ekici olmayan fenomen wnli 3,472 0,001*

ikinci olarak ‘tiiketicilerin cinsiyet gruplarina gére odaklanma sayilari agisindan erkek ve kadin fenomen
Unli is birligi iceren ve icermeyen reklamlar arasinda anlamli fark vardir’ (H2a), ‘tiiketicilerin cinsiyet gruplarina
gore odaklanma sayilari acisindan cekici fenomen Unli is birligi iceren ve icermeyen reklamlar arasinda anlamli
fark vardir’ (H2b) ve ‘tiiketicilerin cinsiyet gruplarina gore odaklanma sayilari agisindan makro ve mikro Gnlu is
birligi iceren reklamlar arasinda anlamli bir fark vardir’ (H2c) hipotezleri test edilmistir. Tablo 4’teki t-test sonug-
larina gore, makro ve mikro (p= 0,002) nli is birligi iceren reklamlarin, tlketicilerin odaklanmasi tzerinde farkli
etkileri oldugunu gostermektedir. Pozitif istatistiksel deger ve diisik p-degeri, bu iki grup arasinda anlamli bir
farkin oldugunu ve makro fenomen Unlilerin daha buyik bir etkiye sahip oldugunu yansitmaktadir. Diger elde
edilen veriye gore cekici ve ¢ekici olmayan fenomen Unli is birligi iceren reklamlarda, istatistiksel deger (3.472) ve
p-degeri (p= 0,001) ile gekicilik agisindan farklilik gosteren tinli is birlikleri iceren reklamlar arasinda anlamh bir
fark oldugu géze carpmaktadir. Bu dogrultuda c¢ekici unsurun tiketici odaklanmasi izerinde 6nemli bir etkisi ol-
dugunu ve cekici Ginliilerin kullaniimasinin daha fazla dikkat gektigini isaret etmektedir. istatistiksel deger (-3.994)
ve p-degeri (p= 0,000) ile kadin ve erkek fenomen Unlilerin yer aldigi reklamlar arasinda ortalama odaklanma
sayisinda anlaml bir fark vardir. Bu da kadin ve erkek fenomen tnli is birliklerinin tiketici odaklanma seviyesini
etkiledigini gostermektedir. Dolayisiyla alinan bu analiz sonuglarina gore H2a, H2b ve H2c hipotezleri kabul edil-
mistir. Fenomen Unli is birligi iceren reklamlarda kullanilan fenomen unsurunun tiketicilerde yiliksek diizeyde
dikkat olusturmamasina karsin, bu icerikteki reklamlarin odaklanma sayilarindaki dikkate deger farklilik, reklam-
larin olusturdugu bilissel yiik ve dikkat cekme ile aciklanabilir. Odaklanma sayilari verinin bilissel olarak islendigi
veya aslri bilissel yuk olusturdugu durumlari yansitmaktadir. Dolayisiyla bu unsurlar, katilimcilarda verinin bilissel
olarak daha yiklu olarak islenmesine neden olmaktadir.

Bir diger metrik olan goz sicrama (saccade) sayisi, bir kisinin gorsel olarak ne kadar ¢ok bilgi islediginin bir
gostergesi olabilir. Clink(i saccade sayisi, goziin bir noktadan digerine hizla atlama, sicrama hareketi ile dogrudan
iliskilidir. Elde edilen veriler icin reklam bazli ortalama g6z sicrama hareketleri analiz sonuclari asagidaki gibidir:

Sekil 3: Reklam bazl ortalama g6z sigrama hareketleri degisimi

Saccade count per second
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—8—male 8,25 4,726666667 6,8372 1,3708 2,230416667  4,116034483
—@—female 8,0935 4,946666667 6,712 1,1332 1,4 3,813793103

Yukaridaki Sekil 3 incelendiginde hem erkek hem de kadin katihmcilar arasinda saccade sayisi genellikle
dalgali bir egilim ¢izmektedir. Bazi reklamlarda erkek katilimcilarin, kadin katilimcilara kiyasla daha ylksek saccade
sayisina sahip oldugu gorilmektedir. Avon reklaminda erkeklerin géz sicrama sayilari, kadinlardan daha yiiksek
iken, Ruffles reklaminda bu durum tersine donmektedir. Yine sekil incelendiginde, ¢ekici ve makro fenomen tnlu
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is birligi iceren reklamlarin, ¢ekici olmayan Unli is birligi iceren reklamlara gore cinsiyetler arasi daha dikkat gekici
veya gorsel yogunlugunun yiksek oldugu gbéze carpmaktadir. Selpak ve Nugger reklamlari da her iki cinsiyet igin
en diisik saccade sayisina sahiptir. Bu da katihmcilarin bu reklamda daha az gérsel bilgi isledigini veya daha az
gorsel dikkat gosterdigini dislindlrebilir.

6.2. Deri Gerilimi Analizine (GSR) iliskin Bulgular

Galvanik deri tepkisi (GSR), deri direncindeki degisiklikleri 6lcmekte ve bu, genellikle kisinin duygusal uyarilma
seviyesiyle iliskilendirilmektedir. GSR degerlerindeki artislar, kisinin daha fazla stresli, heyecanli veya duygusal
olarak uyarildigini gosterebilir. Tersine, dlisiik GSR tepkileri daha sakin veya duygusal olarak notr bir durumu isaret
edebilir. Elde edilen veriler icin reklam bazl ortalama peak degisimi analiz sonuglari asagidaki gibidir:

Sekil 4: Reklam bazl ortalama peak degisimi

Ortalama Peaks Per Minute
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Sekil 4’teki dakika basina ortalama tepe sayisi, her bir reklam igin katilimcilarin dakikada ortalama ne ka-
dar sikhkla yliksek duygusal uyarilma yasadiklarini gostermektedir. Kadin katilimcilarin en yiksek uyarilma puani
sirasiyla Nogger, Selpak ve Garnier reklamlari iken, erkek katihmcilarda en ylksek goriilen uyarilma puanlari Sel-
pak, Avon ve Garnier reklamlarinda karsilasiimistir. Bu degerler, katilimcilarin bu reklamlarda gosterilen unsurlara
karsi daha duyarli olabileceklerini gostermektedir. Selpak reklami ilk izletilen reklam olmasi dolayisiyla iki grupta
da duygusal uyarimin yiksek oldugu grupta yer almaktadir. Elde edilen veriler igin reklam bazli ortalama peak
amplitude analiz sonuglari asagidaki gibidir:

Sekil 5: Reklam bazl peak amplitude degisimi
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Sekil 5’'teki degerler, hangi grubun bir uyarana daha fazla duygusal uyarilma gosterdigini sdyleyebilmek-
tedir. GSR'de ‘ortalama peak amplitude’, deri iletkenligindeki degisiklikleri yansitmakta ve bu da duygusal uyarim
veya stres seviyelerini gosterebilmektedir. Buna gore derideki gerilmenin kadin katilimcilarda en fazla kadin feno-
men Unl is birligi iceren Elidor reklami 6n plana gikarken, erkek katilimcilarda ise en fazla fenomen Unlu is birligi
icermeyen Ruffles reklami oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla kadin katihmcilarin kisisel bakim GriinG kullanan ka-
din fenomen {nli ile kendini 6zdeslestirdigi ve Grin kullanim esnasinda bir uyarilmanin ortaya ¢iktigi sdylenebilir.
Erkek katilimcilar i¢in de fenomen tnli icermeyen bir reklamin daha samimi geldigi ve reklamdaki kisiyle sicak bir
bag kurdugu ifade edilebilir.

6.3. Yiiz ifadelerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin yiz ifadeleri reklamlari izlerken bir web cam araciligiyla kaydedilerek, ‘AFFDEX facial coding’ uygu-
lamasi araciligiyla analiz edilmistir. Arastirmada sirasi ile 6fke, kiigimseme, tiksinme, korku, keyif alma, Uzlntd,
sasirma ve glilimsemenin kadin ve erkekler icin reklam bazli ortalama AFFDEX degerleri alinmistir. Deney bagla-
minda, iki bagimsiz degisken — cinsiyet (erkek, kadin) ve reklam degiskenleri — ve cesitli yliz ifadeleri isaretgileri
(6fke, nese, lzlintl, vb.) gibi sonuglar Gzerindeki etkilerini analiz etmek igin iki yonli ANOVA ve Tukey'in HSD testi
kullaniimistir. Elde edilen veriler icin reklam bazli ortalama duygusal ifade AFFDEX Degeri tablosu asagidaki gibidir:

Tablo 5: Reklam bazli ortalama yiiz ifadesi AFFDEX degerleri

Yiiz ifadesi Elidor Garnier Nogger Ruffles Selpak | Tikla Gelsin | Genel Toplam
Ofke 0,3097 0,2604 0,2273 0,2173 0,2695 | 0,2268 0,2518
Kiigimseme 0,2797 0,8329 0,6165 0,1686 0,2012 | 0,2665 0,3942
Tiksinme 0,0279 0,0327 0,0265 0,0317 0,0229 | 0,0266 0,0281
Korku 0,3431 0,3141 0,5894 0,2778 0,4293 | 0,2481 0,3670
Keyif Alma 0,4780 0,3168 1,9088 1,3484 3,2625 | 2,4016 1,6193
Uzlinti 0,2198 0,1381 0,1607 0,1261 0,1316 | 0,1701 0,1577
Glliimseme 2,5673 2,6318 4,4550 3,0043 6,2625 | 3,9634 3,8140
Sasirma 0,1900 0,1899 0,6067 0,1581 0,3495 | 0,1522 0,2744
Genel Toplam | 0,5519 0,5896 1,0739 0,6665 1,3661 | 0,9319 0,8633

Gulimseme yiz ifadesinin en yogun olarak gorildigi reklam Selpak reklami olmustur. Selpak reklami-
ni, Nogger ve Tikla Gelsin reklamlari izlemistir. Sasirma yiiz ifadesinin en ¢ok gorildigu reklam Nogger reklami
olmustur. Nugger reklamini bu alanda Selpak reklami izlemistir. Keyif alma yiz ifadesinin ortalamada en fazla
gorildugi reklam Selpak reklami olmustur, bu alanda Tikla Gelsin reklami ikinci sirada bulunmaktadir. Ofke ifade-
sinin en ylksek olarak gorildtgl reklam Elidor olmustur. Bu reklami sirasiyla Selpak ve Garnier reklamlari takip
etmektedir. Kiigimseme ifadesinin en yogun gorildugi reklamlar Garnier olmustur. Onu en yakin takip eden
Nugger reklami oldugu soylenebilir. Tablo genel olarak incelendiginde tiksinme, 6fke, korku, kiicimseme, Giziint(
ve sasirma ylz ifadelerinin genel itibariyle tiim reklamlarda ¢ok distik yogunluklu olarak kalirken, glilimseme ve
keyif alma yuz ifadelerinin agirhkli olarak hissedildigi séylenebilir.

Tablo 6: Cinsiyetler arasi gruplara gore reklam bazl ortalama yiiz ifadesi AFFDEX degerleri

Yiiz ifadeleri sum_sq df F p-value
Ofke 11,9859 6,0000 14,5401 0,000*
Kiicimseme 40,0497 6,0000 4,2045 0,000*
Tiksinme 0,1484 6,0000 26,9117 0,000*
Korku 27,4902 6,0000 5,5140 0,000*
Keyif alma 688,2583 6,0000 2,4824 0,025*
Uziinti 4,8161 6,0000 23,1265 0,000*
Sasirma 18,9278 6,0000 2,4870 0,024*
Gilimseme 3016,8370 6,0000 4,5514 0,000*
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Son olarak ‘kadin ve erkek fenomen Unli is birligi iceren reklamlara yonelik duygusal uyarilma diizeyi
acisindan cinsiyet gruplari arasinda anlamli farklilik vardir’ (H3a), ‘cekici fenomen Unli is birligi iceren ve icerme-
yen reklamlara yonelik duygusal uyarilma dizeyi agisindan cinsiyet gruplari arasinda anlaml farklilik vardir’ (H3b)
ve ‘makro ve mikro Unli is birligi iceren reklamlara yonelik duygusal uyarilma diizeyi agisindan cinsiyet gruplari
arasinda anlamli farkhlik vardir’ (H3c) hipotezleri test edilmistir. Tablo 6, cinsiyet gruplari arasinda reklam bazl
ortalama yiz ifadesinin milisaniyedeki (ms.) uyarim oélgiimlerini vermektedir. Buna gore gruplar arasinda ofke,
kiicimseme, tiksinme, korku, keyif alma, Gzlintl, sasirma ve giilimseme esigi 6lcimi bakimindan istatistiksel
anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0,05). Buradan yola gikarak cinsiyet gruplarindaki yiiz ifadesi tanimlama 6l¢gim-
lerinde tim duygusal uyariimalarda bir degisim gozlemlenmektedir. Dolayisiyla H3a, H3b ve H3c hipotezlerinin
kabul edildigi ifade edilebilir. Kadin katilimcilarda fenomen Unli is birligi iceren reklamlarin duygusal uyarim sevi-
yesi daha yulksek iken, erkek katihmcilardaki duygusal uyarim seviyesi fenomen inli is birligi iceren reklamlarda
goreceli olarak kadin katilimcilara nazaran biraz diistik ¢ikmistir. Kadinlarin reklam videolarinda genel olarak daha
fazla alana odaklandiklari, bitin gorseli algilayabilme yetilerinin erkeklere kiyasla daha anlamh fark olusturdugu
soylenebilir.

SONUC VE TARTISMA

Fenomen Unli is birligini iceren reklamlarin, tiiketicilerin dikkat ve duygusal uyarim seviyeleri lizerindeki etkisinin
psikofizyolojik veri hasadi teknigi ile ortaya ¢ikarmayi amaglayan bu calismada, goz izleme, ylz ifadeleri analizi ve
deri gerilimi cihazlari kullanilarak 31 géndlla katilimciya segilen 7 reklam filmi izletilmis ve es zamanli veriler kay-
dedilerek deneyler gergeklestirilmistir. Calisma kapsaminda bahsedilen reklam videolari, ¢ekici — ¢ekici olmayan,
makro — mikro ve kadin — erkek fenomen Unlu is birligi icerikli ve fenomen Unli is birligi icermeyen olmak lizere
farkli kategorilerde toplanmistr.

Katilimcilarin cinsiyet gruplari arasinda ortalama odaklanma sayilarinda farkhhklar bulunmasina ragmen,
gorsel dikkat ortalamalarinin birbirlerine yakin oldugu goriilmistdr. Dolayisiyla bu arastirma, reklamlardaki feno-
men Unlld unsurunun tiiketicilerde yiksek diizeyde bir dikkat olusturmadigini isaret etmektedir. Fenomen Unli is
birligi iceren reklamlarda kullanilan fenomen unsurunun tiketicilerde yiksek diizeyde dikkat olusturmamasina
karsin, bu icerikteki reklamlarin odaklanma sayilarindaki dikkate deger farklilik, reklamlarin olusturdugu bilissel
yik ve dikkat cekme ile agiklanabilir. Dolayisiyla bu unsurlar, katihmcilarda verinin bilissel olarak daha yikli olarak
islenmesine neden olmaktadir.

Arastirma kapsaminda ele alinan reklamlar arasinda karsilastirma yapildiginda tiketicilerin, cekici feno-
men Unli iceren reklamin, ¢ekici fenomen GinlG bulunmayan reklama goére daha gok etkilendigi goriilmastir. Aras-
tirmada ¢ikan sonucun, Unli kisiler tarafindan desteklenen markalara ve riinlere, Gnlli olmayan kisilerin yer aldi-
g1 reklamlara gore daha fazla dikkat edildigi gorildigi calismanin (Falsarella, Oliveira & Giraldi, 2017) sonuglariyla
benzerlik tasidigi gérilmektedir. Katilimcilarin reklam bazl odaklanma sayilari dikkate alindiginda fenomen Gnlu
is birligi iceren reklamlarin, icermeyenlere gore tiketicilerin dikkatini daha fazla ¢ektigini ve bu tir reklamlarin
odaklanma sayisini dnemli 6l¢lide artirdigini géstermektedir. Buradan hareketle, fenomen tnldlerin kullaniminin
reklamlarin etkililigini artirabilecegini ve tlketicilerin ilgisini daha iyi cekebilecegini sonucu cikarilabilir. Yine elde
edilen bulgularda ¢ekici fenomen Unli is birligi iceren reklamlarin tiiketici odaklanma seviyesi tUzerinde énemli
bir etkisi oldugunu ve gekici tinlllerin kullanilmasinin daha fazla dikkat ¢ektigini gbstermektedir. Buna ek olarak
makro ve mikro dizeyde tnlilerle yapilan is birliklerinin reklamlarin tiiketicilerin odaklanmasi tzerinde farkli
etkileri oldugu gorilmis ve makro Unlllerin daha buyik bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Fenomen Unld unsurunun yer aldigi reklamlarda dikkat degerinin en yiksek oldugu sahnede hem ari-
nl kullanan fenomen Gnliiniin kendisi gésterilmekte hem de ana karakterin kendi sesi yer almaktadir. Reklamin
ana karakterleri olarak fenomen Unlilerin ilgili Grinleri kullandigi ve seslendirdigi andaki gilimsemesi esnasinda
daha ¢ok odaklanma aldigi ve dikkat cektigi ortaya cikmaktadir. insan yiiziiniin veya kendisinin yer aldigi uyaranla-
rin her zaman gorsel dikkatin odak noktasi olduguna dair birgok calisma yer almaktadir (Min vd., 2017; Wilkinson
& Light, 2011). Arastirmada tiiketicilerin cinsiyet gruplarina gére odaklanma sayilari agisindan fenomen anlu is
birligi iceren ve icermeyen arasinda anlaml bir fark ortaya ¢ikmasiyla ¢ok yakin bir benzerlik gosterdigi séylenebi-
lir.
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Deri gerilimi (elektrodermal aktivite) analizi sonuglarina gore, fenomen Gnli is birligi iceren reklamla-
rin kadin ve erkek katiimcilarin duygusal uyarilma seviyeleri izerindeki etkileri incelenmistir. Kadin katilimcilar,
sirasiyla Nogger, Selpak ve Tikla Gelsin reklamlarinda en yilksek uyarilma puanlarini alirken, erkek katiimcilar
Selpak, Avon ve Garnier reklamlarinda en yiiksek uyarilmayi géstermislerdir. Ozellikle Selpak reklaminda, erkek
ve kadin katthmcilar agisindan ortalama bazinda derideki gerilimin diger reklamlara gére daha fazla ¢iktigi tespit
edilmistir. Buradan hareketle, ¢ekici olmayan fenomen Unli is birligi reklaminda duygusal uyarilmanin daha fazla
ciktigl bu calismanin, Gakhal & Senior’un (2008) ortalama gorinimld Gnlt kullaniminin, gekici goriinen Gnliler
de dahil olmak tizere diger kosullardan daha biiyik bir EDA yanit Girettigini gosteren calismasiyla benzerlik tasidigi
gorilmektedir. Ayrica Selpak reklaminin ilk izletilen reklam olmasi sebebiyle her iki cinsiyette de yliksek uyarilma
diizeyine yol agmis olabilir. Bu durum, reklam sirasinin duygusal tepkiler Gzerinde 6nemli bir etken olabilecegini
gostermektedir.

Arastirmaya konu olan reklam videolarina yonelik yiiz kodlama analizi Gizerinden duygusal uyarilma esigi
degerlendirildiginde, pozitif duygusal uyarilmanin negatif uyarilmaya nazaran daha gicli ¢iktigi ifade edilebilir.
Ozellikle keyif alma ve giilimseme duygusal uyarilma esigi ortalamanin iizerinde yiiksek puan almistir. Tiksinme,
korku, kiicimseme, 6fke ve liziintl gibi duygusal ifadelerin duygusal uyarilma esiginin ise ortalamanin ¢ok altinda
kaldigi gériilmektedir. Orneklem kapsaminda izletilen reklam videolarinin iriin kullanimi sonrasindan elde edilen
mutluluk ve heyecanin yansitiimasi; giizellik, sevgi, kendine bakmak, huzur gibi temalarin 6n plana ¢ikmasinin bu
sonucu yansitmasinda dnemli bir etken oldugu diisiinebilir. Ozellikle kadin katilimcilarda fenomen {inlii is birligi
iceren reklamlarin duygusal uyarim seviyesi daha yiksek iken, erkek katihmcilardaki duygusal uyarim seviyesi
fenomen Unli is birligi iceren reklamlarda goreceli olarak kadin katihmcilara nazaran biraz distk ¢ikmistir. Ka-
dinlarin reklam videolarinda genel olarak daha fazla alana odaklandiklari, biitin gorseli algilayabilme yetilerinin
erkeklere kiyasla daha anlamh fark olusturdugu séylenebilir. Bu sonug, 2005 yilinda kadin ve erkeklerin beyinleri
arasindaki farkliliklari ortaya koymak adina yapilmis bir néropazarlama arastirmasini (Haier vd., 2005) destekler
niteliktedir.

Son zamanlarda yapilan kalitatif arastirmalar, fenomen Gnlilerin, geleneksel Gnlulere kiyasla geng ti-
keticilerin marka tutumlari ve satin alma davranislari Gzerinde daha gigli bir etkiye sahip oldugunu 6ne sirse
de (Djafarova & Rushworth, 2017), bugiline kadar her iki onay tirini dogrudan karsilastiran bir ¢calisma bulun-
mamaktadir. Bu alanda akademik olarak calisanlar ve uygulayicilar, geleneksel tinli ve fenomen Unli onaylarinin
reklam etkinligi Gzerindeki etkilerine dair daha fazla ¢alismalar (EEG, f-MRI, vs.) yapabilirler. Gelecekte yapilacak
benzer calismalarda 6rneklem sayisi genisletilerek hedef kitle, marka ve Uriin kategorisi arasinda eslestirmeler ya-
pilarak hipotezler kurulabilir ve farkli arastirmalar tasarlanabilir. Ayrica, katiimcilara uygulanacak olan hatirlama
Olgiimlerinin ardindan olusturulacak bir form veya yapilacak bir gériismeyle markaya dair 6nceki goris ve fikirleri
de veri seti olarak elde edilebilir. Bununla baglantili olarak, katihmcinin farkli bellek tiirlerine yonelik dlctimler de
yapilabilir.

Bu calisma, reklamcilarin hedef kitlelerine daha etkili ulasabilmek icin fenomen (inli is birliklerini strate-
jik bir sekilde planlamalari agisindan bir rehber niteligi tasidig séylenebilir. Bu arastirmanin, néropazarlama ala-
ninda yapilmis ¢calismalara énemli bir katki saglayarak, reklam ve pazarlama sektorlerindeki sirketlerin, tiketicileri
daha iyi anlamalarina ve onlara daha uygun icerikler hazirlamalarina yardimci olacagi dusinilmektedir. Néropa-
zarlama hentiz gelismekte olan bir alan oldugu igin, farkli deneyler, katihmci gruplari ve teknikler kullanilarak daha
fazla arastirma yapilmasina ihtiya¢c duyulmaktadir. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda farkli 6zelliklerdeki rek-
lam filmleri izletilerek tiketicilerin tepkileri lgimlenebilir.
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EK: Dikkat Degerinin En Cok (+1) Oldugu Sahneye Ait Reklamlarin Isi Haritalari

Avon reklami isi haritasi

g DENEMEN
KULLANANLAR
ABARTMIYOR

Elidor reklami is1 haritasi

Garnier reklami i1s1 haritasi

DANLA LiLIC

Nogger reklami is1 haritasi
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