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oz

Giiniimiizde markalara iligkin segenekler ve bu segeneklere dair mesajlar hizli bigcimde artiyor. Satis yapmak
giinlimiizde hi¢ olmadig1 kadar zor; miisteriler daha bilgili, rekabet daha yogun, geleneksel satis tekniklerine
miigterilerin direnci artti. Degisen pazar ortaminda tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu dirlinler ve bu iriinlerden
beklentileri degismis, tiiketicinin karar mekanizmasi ve tiiketici motivasyonu markalar i¢in adeta bir kara kutuya
donismistiir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin tiiketici davramiglarini anlamakta yetersiz kalmasi ve
Ol¢iilebilir, kanitlanabilir yontemlere ihtiyag duyulmasi ndrobilim temelli arastirmalari pazarlama alanina
tagimistir.  Misterilere tercihlerini sormanin bilingdist tepkileri biling seviyesiyle 6lgmek anlamina geldigini ve
bu yontemin markalar1 yaniltict sonuglara gotiirdiigiinii, birgok arastirma ve reklam projesi yanlis 6l¢iim nedeniyle
amacina ulasamadigint savunan ndropazarlama odakli ¢aligmalar miisterilerin satin alma kararlarint rasyonel
Ogelerle degil duygulariyla verdigini ortaya koymaktadir. Pazarlamada, duygulan tetiklemede en yaygin
uygulanan yontemin tinlii kullanimi oldugu bilinmektedir. Bu bilgi 1s1ginda, bu ¢alisma reklam filmlerinde iinlii
kullaniminin yarattig1 star etkisini ndrometrik ve biyometrik yontemlerle gerceklestirilmis norobilimsel deneyler
iizerinden 6diil, baskilama ve 6zdeslestirme parametreleri iizerinden test ederek degerlendirmeyi amaglamaktadir.
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JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31

Measuring Advertising Effectiveness in Digital Marketing: Neuroscientific Evaluation of
Famous Use in Advertisements

ABSTRACT

Today, the options for brands and the messages about these options are increasing rapidly. Selling is more difficult
than ever today; customers are more knowledgeable, competition is more intense, customers' resistance to
traditional sales techniques has increased. In the changing market environment, the products that consumers need
and their expectations from these products have changed, and the consumer's decision mechanism and consumer
motivation have turned into a black box for brands. The inadequacy of traditional marketing methods in
understanding consumer behavior and the need for measurable and provable methods have brought neuroscience-
based research to the field of marketing. Neuromarketing studies, which argue that asking customers about their
preferences means measuring unconscious reactions with the level of consciousness, and that this method leads
brands to misleading results, and that many research and advertising projects cannot achieve their purpose due to
incorrect measurement, reveal that customers make their purchasing decisions with their emotions, not rational
elements. In marketing, it is known that the most common method of triggering emotions is the use of celebrities.
In the light of this information, this study aims to evaluate the star effect created by the use of celebrities in
commercials by testing them with the parameters of reward, suppression and identification through neuroscientific
experiments carried out with neurometric and biometric methods.
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1. GIRIS

Markalara iliskin secenekler ve bu seceneklere dair mesajlar hizli bigimde artmakta ve satis yapmak
gilinlimiizde hi¢ olmadig1 kadar zorlagsmaktadir Bireylerin bilgi diizeylerinin artmasi, rekabetin daha
yogun olmasi, hedef kitlenin hizla degismesi, bilisim teknolojilerindeki gelismelerin reklam igeren
icerikleri atlama, filtreleme ve bloklama imkanlar1 tanimasi bu durumun baslica nedenleri arasinda yer
almaktadir. Dinamik bir devinim ve doniigiim i¢indeki pazar ekosisteminde tiiketicinin istek, beklenti
ve ihtiyaglarini 6n planda tutan ve miisteri memnuniyetini amag¢ edinen gilinlimiiz modern pazarlama
anlayisinda geleneksel pazar aragtirma yontemlerinin tiiketiciyi anlamakta yetersiz kalmasi {iriin ve
hizmet saglayicilarin miisterilere ulasmasini daha da zorlastirmaktadir. Teknolojik gelismelerin ve
internetin yayginlasmasina bagli olarak yasanan kiiresellesme, tiiketicinin okur yazarlik diizeyindeki
artig ile birlikte hedef kitleleri geleneksel stratejilerle gekmek yerine itmekte, benzer iiriin taklitlerinin
satisa sunulmasina imkan taniyan pazar ortami, reklam aginin kotiiye kullanimi ve seffafliktan uzak
reklam sektorii kitlelerin pazarlama ve tamitima dair direnglerini arttirmaktadir. Degisen pazar
ekosistemi 1s18inda tiiketicilerin ihtiyag duydugu iriinler ve bu iirlinlerden beklentileri degismis,
tiikketicinin karar mekanizmasi ve tiiketici motivasyonu adeta bir kara kutuya doniismiistiir (Yiicel ve
Cubuk, 2014). Giinlim{iziin pazar ortaminda tiiketiciyi anlayan ve tiiketici davranislarini ¢oziimleyebilen
isletmeler pazarda siirdiiriilebilirligini koruyabilmekte ve pazarda lider konumuna gelebilmektedir.

Gelisen teknoloji ve yasam standartlari, dongiisel olarak ilerleyen pazarlama anlayigini, tiriin odakli
anlayistan uzaklastirarak, bireyin zihin diinyasini, duygu ve fikirlerini 6nemseyen bir alana tagimistir.
Bu siiregte ndropazarlama ile tiiketicinin karar alma siirecini bilimsel yontemlerle 1s1k tutabilmek
pazarlama iletisimi alaninda 6nemli bir inovasyon ve paradigma degisimi olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu goriisiin diger goriislere kiyasla en belirgin farklilig1 denekler iizerinde beyin goriintiilemeye olanak
tantyan norobilimsel yontemlerin ve psikofizyolojik reaksiyonlari kaydeden biyometrik cihazlarin
kullanilmasiyla elde edilen analizlerdir. Giiniimiizde kabul goéren anlayisa gore, lider pazarin
belirlenmesinden pazarlamay1 olusturan siireglerin gelistirilmesine kadar tiim alanlarda tiiketiciyi
anlamak O©nem tagimaktadir. Tiiketici tercihlerini anlamlandirmak, pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda kaynak gorevini iistlenmektedir. Pazarlama stratejilerini olusturma asamasinda hedef
grubun tanimlanmasi, gruba uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesi ve ihtiyag, istek ve beklentilere
uygun olarak siireclerin yonetilmesine 6zen gosterilmelidir. Tiiketiciler, karar siirecinin her asamasinda
farkli davranislar sergileyebilmektedir. Dolayisiyla basarili pazarlama uygulamalari gergeklestirebilmek
icin tiiketiciyi anlamak 6nemlidir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinin tiiketici davraniglarii anlamakta yetersiz kalmasi ve odlciilebilir,
kanitlanabilir yontemlere ihtiya¢ duyulmasi nérobilim temelli arastirmalari pazarlama alanina tagimistir.
Norobilimsel c¢alismalar,  beyanat bazli miisteri tercihlerinin markalart yaniltici sonuglara
gotiirebildigini, tiiketici tercihlerinin bilingalt1 seviyesinde tetiklendigini, bilingaltin1 biling seviyesinde
Olcen sorularin markalar1 yaniltici sonuglara yonlendirebildigini, tiikketicinin kararini yoneten giidiiniin
rasyonel degil duygusal merkezli oldugunu ortaya koymasiyla nérometrik ve biyometrik cihazlar
kullanan nérobilimsel yontemler pazarlama alanina uygulanmaya baslamis ve boylelikle néropazarlama
dogmustur. Pazarlamada, markalara en ytiksek geri doniis orani saglayan reklam uygulamalarindan bir
tanesinin linlti kullanimi oldugu bilinmektedir ancak literatiirde iinlii kullaniminin yarattig1 star etkisini
sorgulayan c¢alismalara da rastlanmaktadir (O““Shaughnessy ve O“Shaughnessy, 2003; Leone, Perugini
ve Bagozzi, 2005; Fleck, Korchia ve Roy, 2012; Chaudhuri, 2006; Bagozzi, Gopinath ve Nyer, 1999).
Bu bilgi 151g¢1nda, bu ¢alisma reklam filmlerinde tinlii kullanimimin yarattig1 star etkisini nérometrik ve
biyometrik deneylerle dikkat, baskilama ve 0zdeslestirme parametreleri iizerinden test ederek
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Calismanin vaka Orneklerini olusturan deneyler reklamlarda {inlii
kullaniminin iletisim mesajina ve iletisim amacia etkisini bilimsel yontemlerle test etmeyi
amaclamistir. Verilerin elde edilmesi siirecinde EEG ve goz takibi yontemleri kullanilarak reklam
etkinliginin Ol¢iilmesinde uyaricilarin  denekler istiindeki etkisi dikkat skoru, baskilama ve
0zdeslestirme parametreleri tizerinden degerlendirilmistir.
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2. KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

Literatiirde pazarlama kavrami, belirlenen amaclar dogrultusunda, iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmas: ve tutundurulmasimi saglamak amaciyla uygulama ve planlama siireci olarak
tanimlanmaktadir (Kumar, 2015, s. 524).

Tiiketici, bir mal veya hizmetten yararlanan, satin alarak kullanan, tiiketen kimsedir (Tiirk Dil Kurumu,
2022). Pazarlamanin temel amaci tiiketiciyi anlamaktir (AMA, 2007). Pazarlama sektdriinde markalarin
rakiplerinden siyrilmak amaciyla pazarlama ve tanitim faaliyetlerinde c¢esitli stratejiler izledigi
bilinmektedir. Markalarin kendilerini farklilagtirmak igin tercih ettikleri yontemlerden bir tanesi de
reklam faaliyetlerinde {inlii kisilere yer vermektir. Unliiler, toplumun biiyiik bir kesimince taninan
kisilerdir. Unliiler, dikkat ¢ekmek ve satin almaya tesvik etmek amaciyla pazarlama iletisimi
stireclerinde kullanmaktadir. Hedef, kullanilan iinliiniin markanin ¢izdigi imaja genel anlamda olumlu
bir katki sunmasidir. Amag ise tiiketici dikkatini ¢ekmek ve zihninde yer etmesini saglamaktir
(Goldsmith, Lafferty ve Newell, 2000, s.44). Reklamlarda {inlii isimlere yer vererek markaya kisilik
kazandirmak ve marka imaji yaratmak miimkiin olabilmektedir. Diger yandan, tinlii isimler halkla
iligkiler ve satig gelistirme amaciyla da kullanilabilmektedir. Tiiketici zihninde, reklam1 yapilan iiriin ya
da hizmet ile reklamda yer verilen {inlii kisi arasinda iliski kurulmaktadir. Unlii ismin niteliklerinin iiriin
ya da hizmete anlam transferi ger¢eklesmektedir. Boylece tiiketicinin duygularia seslenilerek dikkat
cekilmektedir. Ayrica markanin tiiketici zihninde yer etmesi, reklam mesajinin tiiketici tarafindan
algilanmas1 ve markanin tiiketici tarafindan hatirlanmasi s6z konusu olmaktadir.

Norobilim temelli arastirmalar, insan beyninin nasil ¢alistigini, hangi parametrelere gore kararlar
verdigini inceleyen arastirma yontemleridir (Fisher, Chin ve Klitzman, 2010). Noropazarlama, tiiketici
kararlarinin nasil verildigini nérobilimsel ydntemlerle anlamlandirmayr hedefleyen bir bilimdir.
Noropazarlamanin esas hedefi, tiiketici tercihlerini anlayabilmektir. Bunu anlayabilmenin yolu beynin
limbik sisteminde gerceklesen diirtiilere dayanmaktadir (Kumar, 2015). Noérobilimsel yontemler
aracihigiyla, tiiketici karar asamasindaki sinirsel aktiviteler ve beyinden gelen sinyaller
goriintiilenebilmekte ve analiz edilebilmektedir. Norobilim uzmanlari, uzun yillardir farkli hastaliklarin
tan1 ve tedavi siirecinde kullanilan beyin goriintilleme teknolojileri nérometrik oSlgiimlerle beyin
aktiviteleri ve noro tepkileri (duygusal ve biligsel) 6l¢meyi amaglamaktadir (Girisken, 2018). Bu
cihazlar, beyinde meydana gelen degisimler rakamsal ve gorsel bilgilere doniistiirerek ciktilar
sunmaktadir. Noropazarlama son yillarda pazarlama disiplinindeki var olan sorunlarin ¢6ziimii amaciyla
kullanilmaktadir. Noropazarlama g¢aligmalarinda temel olan, hedef kitleyi temsil ettigi diisiiniilerek
secilen deneklerin uyaranlara maruz birakildiginda verdigi duygusal tepkilerin beyinde meydana
getirdigi degisiklikleri tespit etmeyi saglamaktir (Lee vd., 2007, s. 200). Norobilimsel yontemlerle
insanlarin beyin goriintiilemeleri ile 6l¢iimlenen duygu haritalan tutarli ve dogru bilgilere ulagilmasin
saglamakta, beyinde aktivasyon olan bdlgeler Ol¢imlenip modellenebilmektedir. Denekler ayni
duygulart hissettiginde beyinlerinin ayn1 bolgesinde aktivasyon gergeklesmekte, hissedilen duygularin
ne oldugu ve hangi siddette hissedildigi kisiye soru sormadan tespit edilebilmektedir. Beyin
goriintilleme teknigi ile elde edilen olglimler belirli bir algoritmayla analiz edilerek duygulara
ulasilabilmektedir. Olgiimler ev ortani seklinde tasarlanms laboratuvarda, siipermarket, sube, bayi
ortaminda, web deneyimi sirasinda, yapilabilmektedir. Pazarlama diinyasi, norobilim temelli
aragtirmalar1 hedef kitleye sunulan igerigin iyilestirilmesi ve optimize edilmesi i¢in kullanmaktadir.
Boylelikle, isletmelerin pazarlamaya harcadigi yaratici enerji ve biit¢enin verimli kullanilmasi
saglanmaktadir.

Noropazarlama odakli ¢aligmalarda ger¢ek zamanli, 3 boyutlu gériintiileme sunan ve dalga boyu yiiksek
1sinlarla derinlemesine noérogoriintiileme saglamasi sebebiyle agirlikli olarak Elektroensefalografi
(EEQG) tercih edilmektedir (Erdemir, 2015). EEG araciliiyla beyindeki 6diil ve baskilama merkezlerine
derinlemesine ulasip, herhangi bir uyaranin pazarlama ¢iktist olan &diil hissini ne kadar tetikledigini net
bir sekilde 6l¢iimlenebilmekte, beynin 6n ve yan taraflarindan infrared 1sinlar araciligiyla aktivasyon
bilgisi almmaktadir. Ozellikle beyinin ‘6diil sistemi’ olarak bilinen prefrontal kortex bdlgesinin
incelenmesi noropazarlama caligmalarina 11k tutmakta, algilanan 6diil ve gerceklesen biligsel yiik
hakkinda bilgi alinmaktadir (Erdemir, 2015). Bu baglamda bir uyaranin yarattig1:

* Dikkat
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* Baskilama
+ Ozdeslestirme verilerine ulasilmaktadir (Erdemir, 2015).

Dikkat parametresi bir uyaranin ne kadar keyif verdigini 6lglimleyen bir parametredir. Noropazarlama
odakli caligmalar, bireylerin kararlarim1 sekillendiren 2 temel giidii oldugunu ifade eder: acidan
sakinmak ve neslini siirdiirmek. Calismalar, bireyin acidan sakinma olgiitiinii degerlendirirken bir
deneyimi, bir durumu, bir uyariciy1 olumlu (+) ya da olumsuz (-) olarak etiketledigini ortaya
koymaktadir (Ambler vd., 2000; Hafez, 2019; Harris vd., 2019). Bu bilgi 1s18§inda néropazarlama
uzmanlari, degerlendirmeye maruz kalan igerigin ne kadar 6diil algis1 (fiziksel ve duygusal fayda)
yliksek olarak konumlandirilirsa, degerlendiren bireyin algisinda degerlendirmeye alinan icerigin o
kadar olumlu etiketlendirilecegini ifade etmektedir. Pazarlama ve tanitim ¢alismalarinda 6diil algisi ne
kadar yiiksek konumlandirilirsa, i¢erige maruz kalan bireyin dikkat skorlarinda da dogru orantili bir artig
gozlemlendigi ifade edilmektedir (Fisher, Chin ve Klitzman, 2010). Beyinde bulunan dikkat merkezi bir
agma ve kapama butonuna benzer. Bireyin dikkati ac¢ik olmadan en basit seviye farkindalik bile
gergeklesemeyecek, reklam veren iletisim mesajin1  aktaramayacak ve iletisim amaci
gerceklesmeyecektir.

Baskilama parametresi duygusal zorlanma ile ilintilidir (Girigken, 2018). Mesajin anlasilir olmamasi,
uyumsuzluk, olumsuz duygulara sebebiyet veren icerikler maruz kalan bireyin i¢ sesini devreye sokacak
ve giirtilti gergeklesecektir. Bu duygular, bireyin markay1 olumsuz bir 151k altinda degerlendirmesine
sebebiyet verecek, bireyin iletisim mesajina ve reklam verene direncini arttiracaktir.

Bilissel yiik parametresi bireyin bilgi isleme derecesidir. Bilissel olarak ilgi ¢ekici igerikler - optimal
biligsel yiik puanlari olusturanlar - anlasilma ve hatirlanma olasiliklar: daha yiiksektir. Biligsel yiik, her
zaman, gercek tercih ve se¢imin biiylik 6l¢lide 6ngdriiciisii olan motivasyon kapsaminda goriiliir. Puanin
50'de bir kesme noktas1 vardir; burada daha yiiksek puanlar olumlu "yaklasma" davranisini belirtirken,
50'nin altindaki puanlar olumsuz "ka¢inma"y1 gosterir (Erdemir, 2015, s. 13).

Norogoriintileme tek basina yeterli degildir. Hangi uyaricinin beyinde ne gibi bir tepkiye sebep
oldugunu bilmek onemlidir. Deneklerin ya da tiiketicilerin 6l¢iim aninda nerelere baktigi, nerelere
odaklandig1 bilmek, bu odaklanma sirasindaki bilingalt: tepkileri (nérogoriintiilleme verileri) ayni anda
0l¢mek adina énemlidir. Dikkati 6l¢tiiglimiizde, bakmamiz gereken tek sey dikkatin zirveleridir. Yiiksek
zirveler (Odaklanmig Dikkat puani> 80), grubun aym bilgi pargasina odaklandigini, diisiik zirveler
(Odaklanmis Dikkat puani < 40) ise dikkatin grup i¢inde dagildigin gosterir. 55 ile 75 arasinda bilginin
islendigi ve 6grenildigi bir “tatli nokta” vardir. Diisiik puanlar (<55) can sikintisinin gostergesidir, 75'in
iizerindeki puanlar ise stres ve agir1 bilgi yiiklemesini gosterir (Erdemir, 2015, s. 14).

EEG ve goz takibi yontemlerinin senkronize kullanimiyla her tiirlii uyaranin yarattigi etkiyi 6l¢iimlemek
miimkiindiir. Pazarlama diinyasinda ndrobilim temelli en sik yapilan ¢alismalar:

» Marka- sifat 6zdeslesmeleri ya da iiriin slogan 6zdeslesmeleri

» Marka Stratejisi

* Basili ilanlarin yarattig1 etki (6diil ve baskilama)

* Ambalaj testleri

* Tat testleri

* Fiyat testleri

* Banka ya da telekom operatorlerinin sundugu tekliflerin testleri
» Kampanya testleri

* Geleneksel anket sorularinin optimizasyonu olarak bilinmektedir (Hafez, 2019).

Literatiirde yer alan mevcut calismalar, reklamda iinlii kullanimmin reklam veren markaya etkisini
reklamda tinlii kullanimini agiklayan modeller lizerinden degerlendirmekte, star etkisi olarak ifade
edilen olguyu kaynak giivenilirligi, cekiciligi, uzmanligi, eslestirme ve anlam transferi modelleri
iizerinden incelemektedir (Atkin ve Block, 1983; Bergkvist ve Zhou, 2016; Erdogan, 1999; Seiler ve
Kucza, 2017). Model, tiiketicinin bir kaynak tarafindan saglanan bilgiyi, anlamli ve inandirici bulmasina
dayanmaktadir. Reklamda yer alan ismin fiziksel ¢ekiciligi, uzmanlig1 ve verdigi giiven de o iinliiniin
iyi bir kaynak olmasini etkilemektedir. Unlii ismin olumlu y&nleri tiiketici tarafindan kabul gormekte
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ve marka mesajinda etkilenmesi kolaylastirmaktadir. Kaynak giivenilirligi kanitlandiginda izleyici
tutumunun daha kolay degisecegi ve ikna olacagi varsayilmaktadir (Hovland ve Weiss, 1951).

Kaynak ¢ekiciligi modeline gore, {inliiniin ¢ekiciligi, bilinilirligi, begenilebilirligi ve benzerligiyle giiclii
bir baglant1 icerisindedir. Tiiketici zihnine tanidik gelen ve begeni besledigi bir {inlii tiikketicinin satin
alma isteklerine olumlu yonde etki etmektedir (Chao, Withrer ve Werani, 2005; Till ve Busler, 2000)

Kaynagin uzmanligi modelinde ise yine reklamda yer alan {inliiyle baglantili ve onun sahip oldugu bilgi
ve beceri diizeyini agiklamak i¢in kullanilan bir terimdir. Kaynagin uzmanlig1 ve kaynagin giivenilirligi
birbirleri ile dogru orantilidir. Uzman olan kisiler tarafindan sunulan reklam mesajlarinin ikna
potansiyeli ve giivenilirligi yiiksektir (Erdogan, 1999).

Eslestirme Modelinde ise marka, iiriin ve iinlii arasindaki uyumun roliine vurgu yapilmaktadir. Bu
modelde bir reklamin etki yaratabilmesi i¢in imaj, uzmanlik veya ¢ekicilik agisindan uygunluk iiriin ve
markayla iinlii arasinda bir uyum olmas1 gerekmektedir (Fleck ve Quester, 2007). Olusan uyum marka
imajima olumlu etki edecek ve uyum ne kadar yiiksek olursa reklama karsi tutum ve satin alma ihtimalide
o kadar artryor olacaktir.

Anlam transferi modeline gore ise, reklamda yer alan iinlii iiriinle goriindiigii andan itibaren tiiketici
zihninde sahip oldugu anlamalari artik iiriine transfer etmeye baslamaktadir. Unliiye ait olan anlamlar,
artik Uiriiniin de anlamlar1 haline gelmektedir. Bu sekilde iiriin tiiketicinin aklinda marka ¢agrigimlarina
doniisiir (McCracken, 1989, s. 314). Tiiketicinin kendi yasamiyla, kiiltiirel degerleriyle benzerlik
gosterdigi 6l¢iide, anlamlarin benimsenmesi ihtimali artacaktir.

3. AMAC

Star etkisini agiklayan modeller ve tiiketici davraniglar alaninda yapilan arastirmalar, miisterilerin satin
alma kararlarin1 rasyonel Ogelerle degil duygulartyla verdigini ortaya koymaktadir. Yapilan
arastirmalar, reklami yapilan iirlinii’hizmetinden ziyade, s6z konusu iiriiniin ya da hizmetin imajin1 satin
aldigimi ortaya koymustur (Seiler ve Kucza, 2017). Kendisini ifade etmeye calisan tiiketici ile imaj
arasinda bir koprii gorevini iistlenen en énemli 6gelerden biridir. Ancak, tiiketicilerin bilingdisindaki
veriye herhangi bir soru sormadan, bilimsel yontemlerle ve yiiksek giivenilirlikle ulagan ndrobilim
temelli aragtirmalar star etkisinin bazi durumlarda markaya degil de iinliiye yaradigini ortaya koyuyor.
Bu bilgiler 1s18inda bu makale, star etkisini norobilimsel ¢aligmalarla ortaya koymay1 amaglamakta,
markalara ve pazarlama alanina ¢ikarimlar sunmay1 hedeflemektedir.

4. YONTEM

Calismada yer verilen norobilimsel deneyler Tirkiye nin ilk néropazarlama arastirma sirketi olan
ThinkNeuro laboratuarinda gerceklestirilmis, ThinkNeuro yetkililerin yonlendirmesiyle star etkisini
konu alan deneysel ¢aligmalar vaka ornekleri olarak se¢ilmistir. Calismanin vaka 6rneklerini olusturan
deneyler reklamlarda {inlii kullaniminin iletisim mesajina ve iletisim amacina etkisini bilimsel
yontemlerle test etmeyi amaglamistir. Norometrik ve biyometrik verilen yorumlanmasiyla reklam
etkinliginin dl¢iilmesinde uyaricilar dikkat skoru, 6diil etkisi, baskilama ve 6zdeslestirme parametreleri
izerinden degerlendirilmistir.

5. DENEYLER
5.1. Acun Ihicah Deneyleri

Arastirma Acun Ilicali’nin duygusal etkiyi arttirdigi fakat dikkati ise 40. saniyeden sonra diigiirmeye
basladig1 gibi 6nemli bilgilerin elde edilmesini saglamistir. Tiiketiciyi etkileme noktasindan en 6nemli
unsuru duygulardir. Bununla baglantili olarak bir pazarlama iiriiniiniin duygusal bag kurma kabiliyetinin
yiiksek olmasi vazgegilmez bir kriterdir. Her ne kadar bahsi gegen reklam filminde bir {inliiye yer
verilmesinin kayda deger nérometrik etkiler ortaya koydugu goézlemlenmis olsa da duygusal etki
yaratmayan bir reklamin pazarda geri bildirim almasi oldukg¢a zordur.

Arastirmaya konu olan reklam filmlerinin dikkat skorlar1 incelendiginde, 40. saniye itibariyle dikkatin
diismeye basladig1 goriilmiistiir. Yapilan 6l¢iim takiplerinde genel itibariyle izleyici dikkatinin filmin
sonunda dip seviyeye ulastigi gézlemlenmistir. ThinkNeuro’nun ydnetici ortagi Dr. Yener Girisken’e
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gore, packshot (markanin en 6nemli mesajinin verildigi boliim) 1 belirdigi, fiyat bilgisinin paylasildig
ve sloganin sunuldugu son boliimde izleyici dikkatini ¢oktan yitirmig durumdadir. Reklam mesajlariin
seyircinin dikkatinin en aza indigi noktada verilmesi, reklamlarda markadan ¢ok reklamda yer alan
iinliiniin akilda kalmasina yol agmaktadir. Girisken’e goére marka mesajlarinin dikkat ve duygusal
etkinin tavan yaptigi noktada verilmesi adina advertorial filmlerde mesaj 40. saniye civarinda
verilmelidir. Reklam toplamda 45 saniyeden olustugunda, dikkat yiiksek seviyedeyken packshot’in
goriilmesi saglanabilmektedir.

Calisma icerisindeki goz takibi (eyetracking) ol¢timleri Acun Ilicali’nin konustugu esnada izleyicinin
tiim dikkatinin Acun’un yiiziinde toplandigini1 gdstermistir. Bu da seyircinin iiriinden ¢ok filmde yer
alan nliiniin farkinda oldugunu ortaya koymaktadir. Fiyat bilgisi, slogan, logo vb. iiriin gorselleri
reklam filmi boyunca yeterli miktarda algilanmamaktadir. Bu noktada Dr. Yener Girisken, izleyenlerin
gdzlerinin dikey eksende hareket ettigini ifade etmektedir. Ornegin Digiturk reklamida Acun Ilicali’nin
yiizli ile paralel olarak beliren marka logosu vb. gorsellerin dikkati lizerine ¢ektigini ifade etmistir. Bu
bakis agisiyla, bahsi gecen reklam filmlerinden en etkisiz olani logonun neredeyse hi¢ gériinmemesi
sebebiyle Lenovo markasina aittir. Yanlis konumlandirilmis logo izleyici goziinde reklam filminin
hangi markaya ait oldugunun belirsizlesmesine neden olmaktadir. Her ne kadar sozel olarak Lenovo’dan
bahsedilse de marka algisinin yaratilabilmesi i¢in logo ve duygusal etki yaratacak gorselleri géstermek
olduk¢a dnemlidir.

Asagidaki grafikte calismada yer alan markalara ait etkinlik Sl¢limlerine yer verilmistir. Elde edilen
arastirma sonuglara gére, diger dort advertorial film yiiksek etki skoru elde etmisken sadece Kaya insaat
reklami ortalamanin altinda kalirmistir. Diger filmlerin arasindan siyrilan Digiturk reklami, reklam
filmleri arasindaki en yiliksek AES (Ad Engagement Score)’i elde etmistir. Bundan hareketle Digiturk
filminin izleyenlerle bag kurdugunu ve harekete gegirdigini sdylemek miimkiindiir.

Grafik 1: Demir Insaat, Digitiirk, Kaya Plazzo, Kia ve Lenovo Advertorial Filmlerinin Noroskorlar
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Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://www.thinkneuro.net/tr/blog/izleyenler-acunu-beyin-dalgalariyla-uyariyor

5.1.1. Digitiirk

Acun Ilicali reklam filmi basladiktan bir siire sonra Fenerbah¢e-Galatasaray magiyla ilgili konugmaya
baslamaktadir. Bu notada seyircinin dikkati oldukga ylikselmektedir. Acun Ilicali’’nin 16. saniyede
birkag futbolcu isimi saymaya baslamasiyla birlikte dikkat kaybolmaya baglamistir. Bu, reklam filminin
16 — 23 saniyeleri arasindaki sahnelerde seyirci algisma olumsuz etki edildigi sonucunu ortaya
koymaktadir.

Reklamin genel anlamda ilgi ¢eken ve olumlu duygusal etki yaratan yapida oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Asagidaki gorselde izleyenlerin reklami izlerken nereye odaklandigi gosterilmistir. Buna
gore kirmizi renk odaklanmanin ¢ok oldugu, yesil ise az oldugu yerleri belirtmek i¢in kullanilmistir.
Odak noktas1 Acun’un yiizii olmasina ragmen seyirciler altta ¢ikan yazi da okumaktadir.

Asagidaki grafikte EEG ve goz takibi yontemleriyle dl¢limlenen degisimlere yer verilmistir. Buna gore
beyaz egri dikkati, yesil egri duygusal etkiyi ve sar1 egri ise duygusal zorlanmayi temsil etmektedir.
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Grafik 2: Digiturk Dikkat’, Duygusal Etki ve Duygusal Zorlanma Egrileri ve G6z Takibi Verileri

Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://www.thinkneuro.net/tr/blog/izleyenler-acunu-beyin-dalgalariyla-uyariyor

5.1.2. Demir Romance

Duygusal mesaj iletiminde en iyi ikinci reklam Demir Insaat’a ait Demir Romance reklamina aittir.
Reklam filmi siiresince yiiksek olan duygusal etki egrisi 20. saniyede sert bir diismektedir. Acun
Ilicalr’nin Demir Insaat’in 30. yilin1 kutladig1 andan itibaren (30. saniye) duygusal etki filmin sonuna
kadar yiikselerek devam etmektedir. Reklamda marka logosu ve iletisim bilgilerine ait packshot Acun
Ilicali olmadan ekrana getirilmistir. Boylece, verilmek istenen tiim bilgiler izleyicinin en iyi algilayacag:
sekilde sunulmustur. Diger yandan marka mesajinin verildigi saniyelerde izleyicinin dikkatinin en diisiik
seviyeye geriledigi gdzlemlenmistir.

Asagidaki grafikte EEG ve goz takibi yontemleriyle dl¢cimlenen degisimlere yer verilmistir. Buna gore
beyaz egri dikkati, yesil egri duygusal etkiyi ve sar1 egri ise duygusal zorlanmayi temsil etmektedir.

Grafik 3: Demir Insaat Dikkat, Duygusal Etki ve Duygusal Zorlanma Egrileri ve G6z Takibi Verileri
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Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://www.thinkneuro.net/tr/blog/izleyenler-acunu-beyin-dalgalariyla-uyariyor

-23-


https://www.thinkneuro.net/tr/blog/izleyenler-acunu-beyin-dalgalariyla-uyariyor
https://www.thinkneuro.net/tr/blog/izleyenler-acunu-beyin-dalgalariyla-uyariyor

Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 1, Sayi: 1, Haziran 2022, 17-30
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 1, Issue: 1, June 2022, 17-30

5.1.3. Kia

Filmin 40. saniyesine kadar yiikselerek devam eden duygusal etki ve dikkat seviyesi, her iki egri de 40.
saniyeden sonra radikal sekilde diistis gostermistir. Diististin dibi gordigii noktada tirtin fiyat bilgisinin
verilmesi reklam etkinligini sekteye ugratmugtir. Uriine iliskin &zellikler siralandiktan sonra izleyenlerin
harekete gecirmesi gerektigi noktada algi en diisiik seviyeyi gérmiistiir. Fazla bilgi yiiklenmesi izleyiciyi
stkmis ve diisiise sebep olmustur. Mevcut akisin aksine burada aracin otomatik vites olmasi ve benzinle
caligmasi gibi {irlin 6zelliklerine dikkat ¢ekilmesi gerekmektedir. Yanlis icerik se¢imi daha etkili bir
reklam filminin ortaya ¢ikarilmasina mani olmustur.

Film igerisindeki en yiiksek etki 30. saniyede belirtilen akilli park sistemi esansinda kaydedilmistir.
Reklam etkinligini diisiiren bir diger nokta ise iirlin marka logosunun ¢ok az goriilityor olmasidir. Odak
daha ¢ok Acun Ilicali’nin un yiiziinde toplanmis, sonrasinda arag¢ goérseline ¢evrilmistir.

Asagidaki grafikte EEG ve goz takibi yontemleriyle 6l¢iimlenen degisimlere yer verilmistir. Buna gore
beyaz egri dikkati, yesil egri duygusal etkiyi ve sar1 egri ise duygusal zorlanmayi temsil etmektedir.

Grafik 4: Kia Dikkat, Duygusal Etki ve Duygusal Zorlanma Egrileri ve G6z Takibi Verileri
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Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://wwuwv.thinkneuro.net/tr/blog/izleyenler-acunu-beyin-dalgalariyla-uyariyor
5.1.4. Lenovo

Reklamin son 20 saniyesinde duygusal etki skorlarmin giderek artiyor olmasi reklamin harekete
gecirebilme 6zelliginin varlig1 agisindan umut vaat edicidir. Fakat dikkat skorlar1 diger filmlerle benzer
sekilde 42. saniyeden itibaren reklam bitimine kadar diisiis gostermektedir. “Prize esir olmayin” slogani
izleyicilerin beyin dalgalarinda olumlu degisimler kaydedilmesini saglamistir. Bu sahne ile mobil
cihazlarin sarjinin ¢abuk bitmesinden yakinan kullanicilarla empati kurulmaya calisilmistir. Fakat
sahnenin sag tarafina konumlandirilmis Lenovo logosu seyircinin odaklanmasi agisindan dezavantaj
yaratmaktadir. Goziin dikey eksenli bir rota c¢iziyor olmasi sebebiyle logonun yazilarin iizerine
yerlestirilmesi daha dogru olacaktir.

Asagidaki grafikte EEG ve goz takibi yontemleriyle dl¢limlenen degisimlere yer verilmistir. Buna gore
beyaz egri dikkati, yesil egri duygusal etkiyi ve sar1 egri ise duygusal zorlanmayi temsil etmektedir.
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Grafik 5: Lenovo Dikkat, Duygusal Etki ve Duygusal Zorlanma Egrileri ve Goz Takibi Verileri

Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://www.thinkneuro.net/tr/blog/izleyenler-acunu-beyin-dalgalariyla-uyariyor

5.1.5. Kaya Plazzo

Reklam digerlerine kiyasla izleyici dikkati bu reklam filminde daha erken kaybedilmistir. 30. saniyeden
itibaren seyirci reklamdan uzaklagmaya baglamigtir. Bununla baglantili olarak duygusal etki ve dikkat
skorlarinda diisiis meydana gelmistir. Acun Ilicali’nin “Cok giizel bir haberim var!” ifadesiyle 31.
saniyede diisen dikkate karsin, duygusal etki egrisinde bir yiikselis yasanmistir. 49. saniye sunulan
“Cocuklarinizla giivenli kar tatili” mesaj1 da olumlu duygu yaratimina katkida bulunmustur. Biling¢dist
skorlarin diistik seyretmesinin nedeni, karli havada tatil yapamamay1 gostermek miimkiindiir.

Asagidaki grafikte EEG ve goz takibi yontemleriyle dlctimlenen degisimlere yer verilmistir. Buna gére
beyaz egri dikkati, yesil egri duygusal etkiyi ve sar1 egri ise duygusal zorlanmayi temsil etmektedir.

Grafik 6: Kaya Palazzo Dikkat, Duygusal Etki ve Duygusal Zorlanma Egrileri ve G6z Takibi Verileri
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Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://www.thinkneuro.net/tr/blog/izleyenler-acunu-beyin-dalgalariyla-uyariyor
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5.2. Cem Yilmaz Ornegi

ThinkNeuro tarafindan gerceklestirilen “AdNeuro” adli ndropazarlama arastirmasinda Cem Yilmaz’in
oynadig1 Tiirkiye Is Bankasi reklam filmini ele alinmis, géz takibi ve EEG yontemleri kullanilarak
nérometrik sonuglar1 incelenmistir. Deney 12 kadin ve 12 erkek toplam 24 goniillii denekle, bir evin
salonuna benzer olarak dizayn edilmis bir laboratuvarda gerceklestirilmistir. EEG aracilifiyla duygusal
zorlanma, duygusal etki ve dikkat skorlar1 incelenmis, g6z takibi yontemiyle seyirci odaginin hangi
noktada oldugu kesfedilmeye caligiimstir.

Elde edilen verilere gore reklam filminde sahne igerisindeki yonetmenin ‘Stop!” demesiyle birlikte
duygusal etki diisiis gostermis ancak Cem Y1lmaz’in konusmaya baglamasi sonrasi yiikselise gegmistir.
Bu noktada duygusal zorlanma skorlar1 da reklam filmi icerisinde yer alan heyecanli bir sahneden
etkilenerek yiikselmeye baslamistir. Paralel sekilde yiikselen dikkat egrisi el sikisma sahnesine kadar
devamlilik gostererek izleyicilerin reklamdan kopmasini engellemektedir. Yapilan nérometrik
calismalar neticesinde el sikigsma goriintiisiiniin beynin islemeyi birakarak depolamaya ge¢cmesine yol
actig1 ortaya c¢ikarilmigtir. Buradan hareketle, ThinkNeuro’nun yonetici ortagt Dr. Yener Girisken,
durumu el sikisma goriintiisiiniin kapanis fikrini cagristirmasi fikrine dayandirmistir.

Duygusal etki ve dikkat skorlar1 reklam filminin son sahnesinde yiikselmeye baslamistir. Bu esnada
marka mesajinin diizgilin sekilde izleyiciye iletildigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica marka adinin ve
markanin 88. yasinin 6zellikle vurgulandigi goériintiilerin deneklerce okundugu ve odaga alindigi
saptanmistir. Reklam filminin dikkat skoru 69.24 ve duygusal ilgi skoru 60.85 ve duygusal zorlanma
skoru 39.34 olarak o6l¢iilmiistiir. Sonug olarak bu filmde seyirci lizerinde keyif verici duygular yaratilmig
fakat reklam performansi agisindan kayda deger bir etki sergilenememistir.

Asagidaki grafikte EEG ve goz takibi yontemleriyle 6l¢iimlenen degisimlere yer verilmistir. Buna gore
beyaz egri dikkati, yesil egri duygusal etkiyi ve sar1 egri ise duygusal zorlanmayi temsil etmektedir.

Grafik 7: is Bankasi Reklamimin Dikkat, Duygusal ilgi ve Duygusal Zorlanma Egrileri

Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://www.thinkneuro.net/tr/blog/cem-yilmaz-is-bankasi-reklami-eeg-ve-eye-tracking-analizi
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5.3. Ferhat Gocer Ornegi

ThinkNeuro tarafindan gergeklestirilen “AdNeuro” adl1 ndropazarlama arastirmasinda Ferhat Goger’in
oynadigi Tiirk Telekom reklam filmlerinin uzun ve kisa versiyonlarini ele alinmis, goz takibi ve EEG
yontemleri birlikte kullanilarak nérometrik sonuglart incelenmistir. Deney 12 kadin ve 12 erkek toplam
24 gonilli denekle, bir evin salonuna benzer seklinde dizayn edilmis bir laboratuvarda
gercgeklestirilmistir. EEG ile duygusal zorlanma, dikkat ve duygusal etki skorlar1 incelenirken, g6z takibi
yontemiyle seyirci odaginin hangi noktada oldugu kesfedilmeye calisilmistir.

Uzun ve kisa versiyonlar kiyaslandiginda elde edilen sonuglarin benzer oldugu goriilmiistiir. Duygusal
etki skorlar1 genel itibariyle diisiiktiir. Universiteli bir gen¢ kizin ekranda goziikmesiyle yiikselen
duygusal etki, uzun versiyonda 57.saniyeye kisa versiyonda ise 9.saniyeye tekamiil etmektedir. Bu
duruma benzer sekilde duygusal etki skorlar1 uzun versiyonda 62.saniyede diismeye baglarken kisa
versiyonda 14.saniyede baslamistir.

Duygusal etki egrisi duygusal zorlanma egrisiyle es zamanli yiikselis gdstermistir. Reklam filmleri
icerisinde en c¢ok ay-yildiz goriintiisiiniin oldugu sahnelerinde odaklanma gdzlemlenmis, bununla
beraber marka logosu fazla goriilmemistir. Uzun versiyon reklam filminin dikkat skoru 71.63 ve kisa
versiyonun dikkat skoru ise 73.42 olarak dl¢lilmiistiir. Duygusal etki skoru ise uzun versiyon i¢in 50.93
ve kisa versiyon i¢in 49.38 olarak saptanmistir. Sonug olarak, elde edilen skorlar reklam filminin dikkat
skorlar1 yiliksek olsa da beklenen etki yaratilamamustir.

Asagidaki grafikte EEG ve goz takibi yontemleriyle 6l¢iimlenen degisimlere yer verilmistir. Buna gore
beyaz egri dikkati, yesil egri duygusal etkiyi ve sar1 egri ise duygusal zorlanmayi temsil etmektedir.

Grafik 8: Tiirk Telekom Reklamimin Dikkat, Duygusal ilgi ve Duygusal Zorlanma Egrileri

Kaynak: ThinkNeuro, 2022, https://www.thinkneuro.net/tr/blog/turk-telekom-ferhat-gocer-reklami-eeg-ve-eye-tracking-analizi

6. SONUC

Vaka 6meklerinde yansitilan tiiketici ndropazarlama deneylerine dayanarak bazi ¢ikarimlarda bulunmak
mimkiindiir. Duygusal katihm bagli basina, reklam etkinliginin olusturulmasi i¢in yeterli
gelmemektedir. Izleyicide merak uyandirmak icin dikkat ¢ekici unsurlar kullanmak iyi bir baslangigtir.
Duygusal stres skorlarmi minimum seviyelerde tutarak elde edilebilecek duygusal baglantinin da
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stirdiiriilmesi sarttir. Bir reklamin agilis sahnesinin ilgi uyandirarak yiiksek duygusal baglanti skorlar
saglamasi reklamin sonuna kadar izleneceginin iyi bir gostergesidir. Ancak, reklamin kalan kisminda
izleyicinin maruz kaldig1 seye bagli olarak, ilgili puanlar degiskenlik gosteriyor olacaktir.

Izleyicilerin dikkatini cekmek amaciyla eklenen dgelerin, reklam, pazarlama uygulamalari, {iriin, hikdye
ve marka ile tutarlilik icerisinde olmas1 gerekmektedir, bir biitiinlesme yakalanmamasi halinde izleyici
kitlelerinin dikkati bir dizi baskin isitsel ve gorsel uyaranlarca ele gecirilebilir. Acun Ilicali 6rneginde
oldugu gibi, iiriinden ¢ok reklamda yer alan {inliiye odaklanilmas1 muhtemeldir. Bir tutarsizlik veya
uyumsuzluk durumunda reklam filminin ¢6p olmasi ihtimali vardir.

Marka logosu, pazarlama teklifi ve paket goriintiisiiniin dikkat ¢eken uyariciyr merkeze alan ayn
sahnede tanitilmasi yanlig bir stratejidir. Daha basit {irtin gorsellerinin daha etkili oldugu ve gii¢lii bir
uyarict yerlestirilecekse, markayla ilgili anlamlarin ve bakiglarin hedeflenen mesajlara net bir sekilde
odaklanabilecegi bir sonraki sahne cergevesinde sergilenmesi gerekmektedir. Giiglii uyaricilar i¢ sesi
harekete gecirdiginden, izleyicinin dis uyaranlara acik olmadigi bir zaman araliginda pazarlama teklifini
sunmak anlaml degildir.

Dikkatin pazarlama hedeflerine hizmet etmesi igin tiiketiciyle duygusal baglantinin kurulmasi
gerekmektedir. Duygusal baglant1 kurulmasinda en biiylik engel duygusal stresin meydana gelmesidir.
Duygusal stresin kaynagi kaygi, teror, asagilanma vb. olumsuz uyaranlardir. Izleyicinin belitli bir
pazarlama uygulamasini anlamlandiramamasi zihninde olumsuz diislinceleri ¢agristirmasina neden
olmaktadir. Bununla baglantili olarak, duygusal stres puanlar1 yiikselirken duygusal etki ve dikkat
puanlari da diigmektedir.

Pazarlama teklifi veya marka ile ilgili mesajlar, duygusal stres puanlarinin yiikseldigi ve dikkat
puanlarinin azaldigi bir zaman dilimi i¢inde bir sahnede sunulursa, emegin bosa gittigi sonucuna
varilabilmektedir. Uriin gorseli, logo, slogan ve afisin ayn1 sahneye yerlestirilmesi durumunda, markaya
iliskin bilgilerin ekramin ortasinda dikey olarak konumlandirilmas: gerekmektedir. izleyicinin dikkati
dogal olarak ekranin ortasina dogru gekileceginden, bakis dikey bir ¢izgide yukari ve asagr merak
uyandiracak ve markayla ilgili mesajlarin kisa bir anin1 yakalayacaktir. Bununla birlikte marka
mesajimin kirk saniyelik zaman ¢ergevesi iginde tanitilmasi ve reklamlarin kirk bes saniyeyi gegcmeyecek
sekilde hazirlanmasi gerekmektedir. Ciinkii reklam ne kadar uzun olursa izleyicinin ilgisini gekmek o
kadar zor olmaktadir. Kirk bes saniyeden uzun reklamlarin devre dis1 birakmayi tetikledigi
goriilmektedir.

Son olarak, tiiketici satin alma kararlarini endeksleyen belirli davranis kodlar1 vardir. Tiiketici satin alma
kararlarini harekete geciren belirli davranis kodlar1 vardir. Bu kodlar duygu, stres ve dikkati harekete
gecirmektedir. Bireyin zihin diinyasina temas eden 6geler kisiyi satin alma siirecinde etkilemektedir. Bu
Ogeleri kisinin biling ya da bilin dis1 diizeyde algilamasi olduk¢a zordur. Bu etki dgeleri bireye,
cografyaya ve kiiltiire gore farklilik gosterdiginden, anlamli pazarlama stratejileri olusturabilmek igin
verilen kodlarin desifre edilmesi gerekmektedir.
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