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Giinliimiizde tiiketicilerin rasyonel kararlar vermek yerine duygulariyla karar verdiginin
anlagilmasi ile reklamlarinda tiiketicilerin duygularina yonelebilen onlarin sadece
dikkatini ¢ekmekle kalmaylp ayni zamanda reklamm hangi boélimiinde ne
hissettiklerini, tiiketicinin reklamdan beklenen mesaji alip almadigi gibi reklamin
etkililigini 6lgmenin 6nemi gittikce artmaktadir. Arastirmada etkili bir reklamin nasil
olmast gerektigi ve noropazarlamanin reklam verimliligindeki Onemi {izerinde
durulmakta ve néropazarlamada kullanilan cihazlar ile reklamin verimliliginin ankete
gore daha dogru sonuglar saglayacagi ongorillmektedir. Arastirma Mugla ilinin merkezi
Mentese de bulunan Mugla Outlette 408 kisiyle yiiz yiize anket yontemi kullanilarak
gergeklestirilmigtir. Arastirma sonucu bulunan bulgular, katilimcilarin reklamda {inlii
kisi, kadin ve cinsellik 6gelerinin kullanilmasinin reklam etkili yapmayacagi yoniinde
olmus olup néropazarlama ¢alismalarinin ise bu durumun aksini iddia etmesi ve basarilt
bir reklamin iriine olan inang ve tutumlarimt etkiledigi ve reklamlarin gereksiz yere
satin almaya sebep oldugu gibi genel ifadelere katiliyorum cevabini veren katilimcilara
“benzer veya ayni iki {irlin ya da hizmet arasinda se¢im yaparken reklamindan
etkilendigim {irlinii satin alirim” gibi kendileri ile ilgili olarak soru ydneltildiginde
katilmiyorum seklinde cevap verdikleri goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Noropazarlama, Reklam Verimliligi, Ayna Noron, Maruz
Etkisi

* Pazarlama Iletisim Siirecinin Etkinligini Artirmada Noropazarlama: Bir Alan Arastirmasi
yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.
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Neuromarketing For An Effective Advertisement
Abstract

Today, on the understanding that consumers make emotional decisions rather than
rational decisions, it is becoming more and more important to measure the effectiveness
of advertising, to be able not only to attract consumers’ feelings but also tend to their
emotions such as what consumers feel in which part, whether they get the expected
message or not in the advertisements. In the research, how should an effective
advertisement be and the importance of neuromarketing in advertisement efficiency are
emphasized, and it is predicted that the efficiency of advertisement will provide more
accurate results than the questionnaire with the devices used in neuromarketing. The
research was conducted in Mugla Outette which is located in Mentese, the center of
Mugla province, using face to face survey method with 408 people. The findings of the
research have revealed that the decisions of the participants are in the direction of using
a celebrity, women and sexual items in the advertisement wouldn’t make the
advertisement effective, and it is observed that when the participants who responded “I
agree” to the general statements like “the neuromarketing studies claim the contrary”,
“the successful advertisement affects the beliefs and attitudes towards the product” and
“the advertisements cause unnecessary purchase” are asked a question like “I buy the
product of whose advertisement | am influenced by when | make a choice between two
products or services the same as each other or alike” which concerns themselves
responded “I do not agree”.

Keywords: Advertising, Neuromarketing, Advertising Efficiency, Mirror Neurons,
Exposure Effect

1.Giris

Dijitallesen diinyada bilgiye ulasmak kolaylagsmakta her an her dakika
telefon, sosyal aglar ve televizyon gibi kitle iletisim araglari tarafindan,
tiiketiciler reklam mesajlarina maruz kalabilmektedir. Birgok uyaran ve mesaj
tiketicilere aktarildiktan sonra amacina ulagabilmekte iken, pek ¢ogu aninda
unutularak beklenen satin alma davramigina tiiketiciyi yonlendirememektedir.
Uyaran ile mesajin tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini deginememesi, tiiketiciyi
anlayamamasi, onun bilingaltina ve duygularina seslenememesi gibi pek ¢ok
neden reklamin basarisim etkileyebilmektedir. “Reklam biitcemin yarisi bosa
gitti. Mesele su ki hangi yarisi oldugunu bilmiyorum.” Bolimli magazalarin
onciisti John Wanamaker’in yillar 6nce kullandig1 bu ifadenin gegerliligini hala
korudugunu sdyleyebiliriz. Giinlimiizde noropazarlamanin bu soruya bir yanit
getirebilecegi diisgiiniilmektedir. Noropazarlama ile bir reklamim verimliligi,
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tiiketicinin izlerken ne hissettigi, nerelerde heyecanlandigi, nerede dikkatinin
dagildigr gibi degerlendirmeler yapilabilmekte bunun sonucunda da etkili bir
reklam olusturulabilmektedir. En kotii reklam bile tiiketici tarafindan
izlenebilirken onemli olan o reklam bittiginde tiiketicinin zihninde yer
edebilecek onu ilerde o iriinii gordiigiinde satin almaya yonlendirebilecek
bilgiler kalmasidir. Calismada literatiirde yeterince calisilmamis olan
noropazarlama konusunda, tiiketicinin reklamdan etkilenme derecesi ve etkili
bir reklamin nasil olmasi gerektigi incelenmekte ve ndropazarlamanin reklamlar
icin Onemine deginilmektedir.  Calismada sirasiyla literatiir incelemesi
yapilmakta ve ardindan arastirma kismina iligkin detaylara yer verilmektedir.

2. Literatiir Taramasi

Reklam; {irlin veya hizmetin, bir kurum, kisi veya fikrin kimligi belli
sorumlusunca tarifesi onceden belirlenmis bir {icret O6denerek kitle iletigim
araglartyla kamuya olumlu bir bicimde tanitilip benimsetilmesidir (Islamoglu,
2002:318). Reklam markanin duyurulmas: ve tamtilmasinda en Onemli
pazarlama iletisimi elemanlarindan olup, ¢esitli dagitim kanallariyla reklam
mesajini isitsel ve gorsel olarak iletebilmektedir. Bilgilendirme, ikna etme,
hatirlatma ve pekistirme de reklamin temel amaclaridir (Erdogan vd. 2003:8).
Reklam, bir iriiniin uzun vadeli imajim yerlestirmek igin ya da iirliniin
miigterilerce hemen alinmasimi saglamak ic¢in kullanilabilmektedir (Kotler,
2000: 564). Basarili bir reklam kampanyasi hazirlayabilmek igin reklam
stirecinde yiiriitiilen faaliyetlerin tam ve dogru olarak yerine getirilmesi
gerekmektedir. Reklam siire¢ olarak ele alindiginda bes asamadan olugmaktadir.
Bunlar; amacin belirlenmesi (iletisim, satis1 arttirma vb.), biitge kararlarinin
almmasi (6deme giicii, satig yiizdesi), mesaj (mesajin olusturulmasi ve icra) ve
medya (etki, maliyet, zaman ve siklik) kararlarmin alinarak kampanyanin
degerlendirilmesinden olugmaktadir (Islamoglu, 2002: 321). Reklamin iletigim
amaci, hedef kitlelerle hizli ve etkili bir bigimde iletisim kurarak bilgilendirme,
ikna etme ve hatirlatma islevini yerine getirilmesidir. Reklam mesaj1 agik,
anlagilir, dikkat ¢ekici ve ilgi uyandirici olmali ve hedef kitlenin amag, istek ve
beklentilerini kargilamalidir. Ardindan reklamin kitle iletisim araglarindan
televizyon, radyo, dergi gibi araglardan mesaj1 tagimak i¢in en uygun olan
belirlenmelidir. Sonug¢ olarak reklam kampanyasindan beklenen geri bildirim
iriiniin  satiglariin  artmasidir. Satiglarin artmas1 mesajin dogru kanallardan,
dogru hedef kitlelere, dogru bicimde kodlanarak aktarildigini gostermektedir
(Tasoglu, 2009: 80). Reklamin etkinligi, reklam planinin belirlenen amaglar
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dahilinde tiiketiciye ulasip ulasmadigi, ulagtiysa ne kadarimin ulastiginin
Olciilmesidir. Reklam etkinligi kendi igerisinde satig etkisi ve iletisim etkisi
olmak ftizere ikiye ayrilmaktadir. Reklamin genel amacinin satiglart arttirmak
olmasi bakimindan reklam etkinliginin sonucu olarak satislar kontrol
edilmektedir. Iyi bir reklam planlamasi ve kontrolii igin reklam etkinliginin
oOlglilmesi gerekmektedir (Mucuk, 2012: 228-229).

Noropazarlama, reklam diinyasinin sorularina noéroloji laboratuvar
yontemlerini kullanilarak cevap aramaktadir. Noropazarlama ile miisterilerin
farkli iirlin ve reklamlara verdikleri tepkilerin beyin aktivasyonlari
goriintiilenerek degerlendirilmesi ile miisteri tercihleri ve duygusal tepkileriyle
ilgili 6nemli bilgiler elde edilebilmektedir (Plassmann, 2012 akt., Suomala, ve
digerleri, 2012: 12). Ornegin, néropazarlamada kullanilan goz izleme teknigiyle
deneklerin reklamlar izlerken ki gbz hareketleri takip edilerek izledikleri
reklamlarda onlar1 en ¢ok hangi bolimlerin etkiledigi belirlenmeye
calisilmaktadir (Elden 2009: 503-505 akt., Tiizel, 2010: 166).

Reklam verimliligi

Noropazarlama arastirmalari, reklam verimliligine iligkin en giivenilir
ve gecerli Glglitiin hangi iriin veya marka olursa olsun tiiketicinin hafizasinda
kalip kalmadigr oldugu saptanmustir. Bunun tiiketicilerin ilerideki satin alma
davraniglarin da etkiledigi goriilmistiir (Lindstrom, 2008: 55). Reklami yapilan
iriin veya hizmetlerin tercih edilme olasiligin1 arttirma imkaninin
noropazarlama ile miimkiin oldugu diisiiniilmektedir. Beyinde bulunan soyut
diisiinme, akil yiiriitme, planlama ve kigisel degerlendirme islevini yiiriiten
frontal lobunda bulunan medyal prefrontal korteksin (mPFK) aktif hale
geldiginde reklamdaki belirli bir gorselin bilyllk oranda begenildigini
gostermektedir. Bununla birlikte mPFK'daki aktif hale gelme durumu ile benlik
hissi ve tercih arasinda bir iliski oldugu bilinmektedir. Boylece mPFK ile
reklam1 yapilan iriin gorseli yakin iligkisi bulunast bu tercih olasiligin
arttirmaktadir (Cranston, 2004 akt., Akin, 2014:19). Neoklasik iktisat teorisi,
bireylerin karar alma siireglerinde maliyetleri ve faydalar1 degerlendiren bir
ger¢eveyle agiklanmasina ragmen, insanlarin sosyo-kiiltiirel kurallarin ve
kimlikleri birgok kararlarinda temel oldugu aciktir. Bu konular reklam
etkinliginin siradan sorularin o6tesinde oldugunu gostermekte olup fikirlerin
pazarlamada karar alma siirecini nasil etkiledigi gibi daha derin bir soruyu
ortaya ¢ikarmaktadir (Ariely & Berns, 2010: 288).
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Reklamda Maruz Etkisi

Yapilan bir caligma da tiiketicinin reklama maruz kaldiktan sonra
reklamin tliketicinin inanglarinda nasil bir degisiklik yarattigi ve reklamin
bilingsizce tliketici inanglarim degistirebildigi goériilmiistiir (Braun-Latour ve
Zaltman, 2006 akt., Plassmann, Ramsey, & Milosavljevic, 2012: 28-29). Marka
ile kurulan aligkanlik, tamidik olunan ve olunmayan firiinler arasindaki
kiyaslamay1 kapsamaktadir. Tiiketici ilk kez gordiigii reklamdaki asina olmadig1
bir markayla arasina mesafe koyarak yaklasmaktadir. Bahsi gecen tiiketici daha
once soz konusu marka ile karsilagmamis veya karsilagsa bile marka, tiiketicinin
dikkatini ¢ekmemis olabilmektedir. Bu gibi durumlarda, bir reklam mesajmin
diisilk seviyede tekrar tekrar verilmesi, tiiketici {izerindeki tereddiitten
kaynaklanan belirsizligi ve tiiketicinin koydugu mesafeyi azaltabilmektedir.
Markalar bu dogrultuda reklamlarinda iinlii sahsiyetler kullanmak, reklam
mesajlarimt tekrarlamak, tliketicide {irlinle kurulacak muhtemel deneyimleri
cagristirmak gibi yontemler izleyebilmektedir (Fugate, 2007: 3, akt., Akin,
2014: 28). Chessa & Murre (2007: 140) reklam ve markalarin hatirlanmasi
lizerine yaptiklari aragtirmada beynin yapisindan esinlenerek olusturduklari
Ogrenme ve unutma modelini tanitmislardir. Segilen 40 TV reklam kampanyast
ile reklam icerigi ve marka hatirlama verileri test edilmistir.

Reklam ozellikleri — hafiza parametreleri— zamanlama

Yukaridaki sekilde olusturduklar1 modelle bellek parametreleri ve
reklam 6zellikleri arasindaki iligkiler hakkinda bilgi mevcut oldugunda reklam
kampanyalarimin planlamasi ile ilgili kararlar daha iyi desteklenebilecegi
sonucuna varmiglardir. Ayrica reklamin akilda kaliciligini saglayabilmek icin
reklam mesajinin hizli 6grenme ile hafizaya kodlanmasi tutarliligi, yenilik ve
kisisel katilim ile miimkiin olacagindan bahsetmislerdir (Chessa & Murre, 2007:
140).

Reklamda Dikkat Arttiricilar

Eski beyin beynin satin almada karar veren boliimiidiir. Eski beyin bir
reklam ya da herhangi bir olayda dikkatini en ¢ok ilk ve son boliimde toplar.
Erken ve gii¢lii bir etki yaratarak miisterinin ilgisi ve dikkati gekilirse basarili ve
akilda kalict bir reklam olusturulabilir. Eski beyne ulagmay1 saglayan bes adet
dikkat ¢ekici bulunmaktadir. Bunlar; mini tiyatrolar, kelime oyunlari, retorik
sorular, aksesuarlar ve hikayelerdir (Renvoisé & Morin, 2007: 50-53).
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Mini tiyatrolar iriiniin sagladigi yararlara karsit olarak, tiiketicinin
hayatindaki kotii bir olayi tarif ederek saglanabilmektedir (Renvoisé & Morin,
2007: 54-59). Soyleki reklamda cevrilen mini tiyatrolar ile o {iriinlin diger
tirtinlerden daha kaliteli ve daha istiin oldugu, onu almazsa daha sagliksiz ya da
daha mutsuz olacag hissettirtilebilir.

Kelime oyunlar ile daha yaratici bir dil kullanarak dikkati toplamak ve
climlenin ana fikrine farkli bir anlam katmani ekleyerek yeni orta ve eski beyini
bir araya getirebilmektedir. Bu dikkat ¢ekiciler basili reklamlarda ve
reklamcilarin kelime oyunlarinin etkilerini renk ve tasarimlarla arttirilabildigi
diger pazarlama tekniklerinde de etkili bir yontemdir (Renvoisé & Morin, 2007:
59). Reklamda mizah kullanilarak tiiketicinin zihninde yer edinilebilir ve etkili
bir reklam olusturulabilir. Ornegin Lindstrom (2008: 135-137) Buy-ology
kitabinda bazi reklamcilarin somatik imlegleri mizah yoluyla olusturduklar
bdylece tiiketicinin zihnine ulasan etkili reklamlar yapildigindan s6z etmektedir.
Somatik imlegleri beynin kisa yollar1 olarak adlandiran Lindstrom beynin satin
alma karar1 vermesine yardim eden aci, korku hos duyusal deneyimler gibi
bilingaltina yerlesmis kaynaklara verilen anlik duygular oldugundan
bahsetmektedir. Noropazarlama ile tiiketicilerin {iriin veya hizmetin reklamini
izledikleri esnada beynin hareketlenen bolgelerine bagl olarak, onlarin
bilingdis1 egilimleri hakkinda tahminler yapilabilmekte ve elde edilen verilerin
analizi sayesinde tiiketicilerin reklam hakkinda hissettikleri heyecan, tutku,
mizah gibi duygularla, bu duygularin hareketlendirdigi beyin bolgeleri
karsilastirilabilmektedir. Eger s6z konusu duygular ile baglantili olan beyin
kisimlarinda bir hareketlenme olursa basarili bir karsilagtirma bulgusu elde
edilmis olmaktadir (Akin, 2014: 19). Buradan yola ¢ikarak etkili bir reklamda
heyecan, tutku, mizah gibi duygularin bulunmasi gerekmekte ve tiiketicinin
hafizasinda yer etmesi durumunda ileriki satin alma davranisinda etkili olacagi
ongoriilmektedir.

Retorik sorular, tiiketiciye verilmek istenen mesajin tiiketicilerin
beyinlerinde kendilerinin cevap iiretmesinin saglanmasidir. “Soyle olsa\Boyle
olsa..” seklindeki sorular sorularak miisterinin beyninde cevabimi firmanin
sagladig1 drlin veya hizmet sonucu yararlarin iginde aramaya calisacagi
sorulardir. Aksesuarlarla ¢oziimiin miisteriye saglayabileceklerini sembolize
eden bir nesne, ara¢ kullanilmasidir. “aletler” olarak tanimlanan nesnelerin eski
beyin {iizerinde en biiyiik etkiyi yaratmaktadir. Son olarak dikkat c¢ekici
hikayeler ise eski beyinde tepki uyandirmaya yardim eder. Hikayenin hangi
kaynaktan geldgigi oneli degildir 6nemli olan miisterinin diinyastyla baglanti
kurabilmektir. Bu hikayelerde; firmanin adi verilmeli, hikaye kisisellestirmeli,
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miisteri ile benzerlik kurulmali, miisterinin {iriinii kullanmadan 6nce ve sonraki
zithga vurgu yapilmali, belirli ve somut yararlari sunulmali ve son olarak
miisterinin bu {irtinii veya hizmeti kullanmasi sonucu elde edecegi kazanci
gosterilmelidir (Renvoisé & Morin, 2007: 60-69). Krugman 1971 yilinda EEG
cihaz ile yapttig1 ¢alismada TV reklamlariin yazili basin reklamlarindan daha
etkili oldugunu ortaya c¢ikarmistir (Utkutug & Alkibay, 2013: 171). Reklamin
ertesi glin hatirlanma oranlar1 goz tarama teknigi kullanilarak incelendiginde;
televizyonun online teshire gore 5, radyoya gore 3, online videoya gore ise 1.4
kat daha basarili bir medya ortami oldugu goriilmiistiir. Televizyonun gazeteden
cok fazla bir fark olmamakla birlikte yine daha iyi oldugu anlasilmistir.
(Treutler 2010, Nenad 2011, Fugate 2008, akt., Aytekin ve Kahraman, 2014:
59).

Reklamda Miizigin Etkisi

TV reklamlarinda dikkat edilmesi gereken en onemli nokta reklam
miiziginin markayla 6zdeslesmesidir (www.sosyalpazarlamablog.com). Bunun
yani sira reklamda kullanilan dis ses de reklamdaki markanin hatirlanmasinda
onemli etkiye sahiptir. SOyle ki yanlis kullanilan dis sesin izleyende olumsuz
etkiler uyandirarak markanin hatirlanmasini riske soktugunu goriilmiistiir
(www.hurriyet.com.tr). Reklam miiziginin reklamin etkinligini artirmada
yapilan Olgtimlere gore reklamin ilk 2500-3000 milisaniyesi izleyicinin
seyretmeye devam etme ya da kanal degistirme kararinda kritik 6neme sahiptir.
Ilk {i¢c bin milisaniyede dikkat cekebilen reklamlar izlenmeye devam edilirken,
dikkat ¢ekmedigi durumlarda ya kanal degistirilmekte ya da izleyicinin beyni
seyrettigi reklam ile iliskiye gecememektedir. Bu noktada dogru miizik ¢ok
onemli bir tetikleyici faktdr olabilmektedir. Dikkat ¢gekmenin Gtesinde miizigin
reklamla birlikte izleyici ile bag kurabilmesi de ¢ok 6nemlidir. Duygusal olarak
bag kuramayan reklamlarin hatirlanma ihtimalleri de diisiik oldugundan bu
konuya da dikkat etmek gerekmektedir (Girisken, 2014, www.ptms.com.tr).
ThinkNeuro sirketinin gerceklestirdigi arastirmada Fiat Punto reklami igin
secilen iki farkli sarkidan “Alors on Dance” ve “Jagger” hangi sarkim
kullanacagina iligkin yapilan 6l¢iimler sonucunda karar verilmistir. Aragtirma
sonucunda her iki miizikte de birbirine yakin dikkat egrileri olugmasina ragmen
duygusal agidan daha iyi bag kuran bir miizik oldugu igin Jagger sarkisinin
kullanilmasina karar verilmistir (Aytekin & Kahraman, 2014: 56).
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Reklamda Ayna Noronlarin Etkisi

Ayna néronlar ilk kez 1992 yilinda Parma’da Italyan bilimci Giacomo
Rizolatti ve aragtirma ekibi tarafindan motor beyin hareketlerini G6lgme
umuduyla makak maymunlarmin beynini incelemeleri sirasinda ortaya
cikmistir. F5 adi verilen bu bolgeyi incelerken sadece cevize uzanan maymunun
aktiviteyi yaptig1 sirada degil baska bir maymunun cevize uzandiklar1 sirada
beyinlerindeki motor bolgenin isildamakta oldugunu goérmiislerdir. Rizolatti ve
ekibinin ayna noronlar1 tam olarak kesfetmesi ise lisansiistii 6grencilerinden
birinin elinde bir kiilah dondurma ile deney alanina girmesiyle Ogrencinin
elindeki dondurmaya imrenerek bakan maymunun, beyin fonksiyonlarindaki
aktivasyon sonucu bulunmustur. Ayna ndronlar bir eylem gergeklestirilirken
ayni eylemi, baska birinde gozlemlerken ya da bir seyi okurken okunulan
seydeki gibi harekete gecen noronlar oldugunu goérmiislerdir. Ayna ndronlar
baskalarmin davraniglarini taklit etmemizden sorumludur. Dogustan gelen bir
davranis olarak bir bebege dil cikarildiginda onunda dil ¢ikarma davranisini
sergilemesidir (Lindstrom, 2008: 60-64). Ayna noéronlar, tiiketicilerdeki satin
alma duygusunu tetikleyen, havali durusu, statii duygusu gibi duygular
harekete geciren noronlardir. Ayna noronlar {iriinle ilgilenmez, o iiriiniin
yarattigt duyguyla ilgilenmektedir. Bu ayna ndronlar insanlarin satin alma
egilimleri lizerindeki etkisi ¢ok fazladir. TV’de gosterilen dondurma ve ¢ikolata
reklamlarinda, ¢ikolatayi tiiketen {inlii isimler, mekan, dekorasyon gibi parcalar
bir araya geldiginde reklam izledigi anda beyinde statii ile ilgili olan bolgede
aktiviteler gozlenir, dondurma ya da gikolata satin alindiginda bireyde kendinde
bu elit olma duygusunu yasamaktadir. Reklamlarda ¢ok fazla Unlii kisinin
oynatilmasinin ~ sebebi bu ayna noronlardir  (www.iktisadiyat.com).
Arastirmacilar beynin 6n korteksinde kisiye havali gelen {iriinleri gordiiklerinde
aktiflesen kendini algilama ve sosyal duygularla iligkili olan “ 10. Brodman
Bolgesi” denen bir bolge bulmuslardir. Bireyler farkinda olsa da olmasa da goz
alict {iriinleri (Iphone, Harley vb.) biiyiik &lciide sosyal statiilerini yiikseltme
derecelerine gore degerlendirmektedirler. Dopamin ile ayna néronlar arasindaki
baglantinin sebebinin bir gostergesidir (Lindstrom, 2008: 68).

Reklamda Unlii Kullanimimin Etkisi

Aragtirmalara gore, bir {inlii yiizli yani tanidik bir yiiz gordiigiinde beyin
dopamin ve feniletilamin salgilamaktadir. Boylece hissedilen iyi duygu gorsel
uyaranla (yiiz) iliskili bir giiven durumunu beslemektedir. Viral pazarlama ve
giivenilir aile ve arkadaslarindan onerileri de {iriin tanmitiminda etkili bir arag

32


http://www.iktisadiyat.com/

SOSYAL VE BESERI BILIMLER ARASTIRMALARI DERGISi
JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES AND HUMANITIES RESEARCHES
Giiz/Autumn 2016-Cilt/Volume 17-Sayi/Issue 38

yapmaktadir. Noropazarlama teknikleri ile iinlii kullanimi igin kullanilacak
tinliiniin beyinde harekete gecirdigi hormon akis miktar1 Slciilebilmekte ve
giiven seviyesini belirlenebilmektedir (Fugate, 2007: 388). Ticari amagla
reklamlarda {inliileri kullanma etkili bir tekniktir. Unlii kisi kitlece iyi bilinen
biri oldugunda derneklerde goriintiilerin aninda biiyiik bir derinlik ifade ettigi
goriilebilmektedir. Gergekte beyindeki iinlii kisi anlayisini hizlandirir ve seyirci
katilimi artirir iletisim kestirme bir seklidir (pringle, 2005, akt.,Bentley, 2012:
34). Giiniimiizde insanlar birgok pazarlama mesajina maruz kalmakta ve bu
mesajlarin bagarili olabilmesi i¢in yapilan arastirmalar i¢giidiilerimizde var olan
‘durus’ kavramina destek olan reklamda iinli kullanimiyla reklam etkinliginin
arttirilabilecegi diisiiniilmektedir. Soyle ki insan beyni tanidik bir yiiz gordigii
zaman hemen onu algilamaktadir. Buda reklam igerisindeki {inliiyii hemen
goziin yakaladigi ve boylece reklamin dikkat g¢ektigidir (Tanridven, 2015).
Onemli husus reklamda oynatilan kisinin izleyiciler iizerindeki pozitif etkisidir.

Yapilan bir aragtirmada, sempatik iinlii ve kararmis bir iine sahip bir
inlii goriintiilerken agik¢a beyin aktivitesinde bir gorsel fark tespit girisimi olup
olmamasi incelenmistir. Bu adaylarin se¢iminde, ilk {inlii kamuya skandali ya
da son bir yil i¢inde tartismalara dahil olmus biri iken son iinlii aday: ise halk
tarafindan saygin birisi olmustur. Deneklere bu iinliilerin goriintiilerinin yani
sira bir kontrol yonii olarak siradan insanlarin goriintiileri de gosterilerek beyin
aktiviteleri 6l¢lilmiistiir, Arastirma sonucuna, saygin iinlii kisiler giiven duygusu
ile beyin goriintiilemeleri sonucunda izleyicinin algist arasinda bir baglanti
tespit edilmistir. Cesitli rol dagitimlar1 secimleriyle izleyici tepkisini
degerlendirerek, televizyon iireticileri ve rol dagitiminda yonetmenler basrolii
kimin doldurmasit konusunda 'ndro-test' aktorler kullanarak daha bilingli
secimler yapabilmektedir (Bentley, 2012: 33-39). TV reklamlarinda tinli kisi
kullanilarak tiiketici lizerinde yaratilmasi beklenen etki yani dikkat hususunda
“vampir etkisi” adli riske dikkat edilmesi gerekmektedir. Vampir Etkisinde,
tiketicilerin tiim dikkatlerini reklamda yer alan iinlii kisiye odaklamalar
sonucunda, markaya iliskin mesaji kagirmalarina sebep olmaktadir (Erkal, 2013:
35). 12 katilimci ve 60 tniversite 6grencisiyle goz izleme cihazi kullanilarak
yapilan deneyde iinlii ya da {inlii olamayan kisiler kullanirken vampir etkisi riski
degerlendirilmistir. Sonug olarak dikkat ¢eken iinliilerin kullanilmasinda vampir
etkisi riski yiiksek oldugu sonucuna varilmig ve kullanilacak tinlii kiginin reklam
kampanyas1 ile iligkisinin Onemine de deginilmistir. Ayrica reklam
kampanyalar1 hazirlanmadan Once ndropazarlama ile 6n testlerin yapilmasi
gerektiginden bahsedilmistir (Karli¢ek & Kuvita, 2014: 16).
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Unlii kisilerin diginda bebek yiizleri kullanimi da reklanmin etkinliginde
rol oynaya bilmektedir. insan beyni bebek yiizlerini 6zel bir seymis gibi
algiladigi yapilan arastirmalar tarafindan ortaya konmusr. Bu ¢aligmalardan biri
Oxford Universitesinden Morten L. Kringelbach bir bilgisayar islemini
yapmalarini istedigi 12 yetiskine benzer ifadeli ¢ocuk ve yetiskin yiizleri
yansitmasi  sonucunda  katilimcilarin - gocuk  yiizlerini  gordiiklerinde
odiillendirme reaksiyonlarini tetikleyerek erken ve 6zel bir tepki gosterdikleri
gozlenmistir (www.scientificamerican.com). Bebek yiizlerinin etkisini ortaya
koyan diger bir ¢alisma ise Daimler Chrysler arastirma merkezinde FMRI cihazi
ile katilimcilara aralarinda Mini Cooper ve Ferrari’nin de yer aldigi resimler
gosterilerek 2002 yilinda gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda katilimcilar
slaytlan izlerken Mini Cooper’in slaytlarinda beyinlerinde insan yiiziine tepki
veren bdlgede aydinlanma olmustur. Mini Cooper’in goriintiisiiniin bebek
yliziinli andirmast bu tasarimin c¢ekiciliginin Ozlinli ortaya c¢ikarmistir
(Lindstrom, 2008: 38-39).

Reklamda Cinselligin Etkisi

Bir bireyin ilk algist ve reaksiyonu diger kisinin fiziksel ¢ekiciliginden
etkilenmektedir. Buradan yola ¢ikarak 48 erkek ve 48 kadin katilimci ile yapilan
deneyde reklamlarin kadin ve erkeklere gore ve firiine gore kadin ve erkek
modellerin gekiciligi etkisi degerlendirilmistir. Sonug olarak cinsiyet ve reklam
modelinin fiziksel ¢ekiciligi, bir reklamin estetik niteliklerinin etkisi reklamin
sevilmesine ve daha dikkatle izlenebilmesine yardimci olmaktadir. Ayni
zamanda erkeklerin bir duygusal olmayan odakli iiriin satmaya g¢aligirken, bir
cirkin kadin modeli ¢ekici bir modele gore nihai iiriin satmada daha ikna edici
olabilecegini diistindiirmektedir (Baker & Churchill, 1977: 542-555).

“Vampir etkisi” i¢in reklamda cinsellik baglaminda da cinselligin
dikkati dagitarak verilen reklam mesaji, iiriiniin markasi ya da iiriiniin logosuna
olan dikkatin azalmasina neden oldugu diisiiniilebilir.

2007 yilinda Londra Universitesinde yapilan bir deneyde 18-31 yas
arasi katilimciy1 dort gruba ayirip iki gruba Sex and the City ve Malcolm in the
Middle dizilerinden cinsel igerikli bir boliim ile diger iki gruba Sex and the City
ve Malcolm in the Middle dizilerinden higbir erotizm igermeyen bir bolim
izletilmistir. Reklam aralarinda ilk iki gruba cinsel igerikli sampuan, bira ve
parfim reklami gosterilirken diger iki gruba cinsel igerik olamayan reklamlar
izletilmigtir. Deney sonucunda Sex and the City dizisini izleyen grubun
Malcolm in the Middle dizisini izleyen gruba oranla reklamla ilgili hatirladiklar
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cok zayif cikmustir. Erotizm icermeyen reklamlar1 izleyen denek gruplar
reklamdaki {iriin ve marka isimlerini daha iyi hatirlayabildikleri sonucuna
ulasmiglardir (Parker & Furnham, 2007: 1217). Bunlarin yanisira reklamda
cinsellik ve giizellik iirlinleri mutlaka sattiramadiginin O6rnekleri varken
pazarlamacilarm  ve reklamcilarin bukadar c¢ok cinsellik ve giizelligi
kullanmasinin sebebi ndropazarlama ile degerlendirildiginde sonu¢ ayna
noronlarin etkisi olmustur. Reklamciligin temelinde yatan olgu ayna
ndronlardir. Kisiler albenili zarif yar1 ¢iplak gengleri gordiigiinde ayna ndronlar
bu kisilerin kendilerini onlar gibi zarif, arzu edilir ve ¢ekici olarak hayal
etmesine olanak sagladigi goriilmiistiir (Lindstrom, 2008: 182).

3. Arastirma Metodolojisi

28 Ocak 2016 tarihi ile agiklanan Mugla il niifusu toplam 908,877 dir.
Arastirmanin uygulandigi Mugla ili Mentese ilgesinin niifusu ise 105.860’dir
(www.tuik.gov.tr, 2016). Buna gore arastirmanin ana kiitlesini 105.860 kisi
olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemi 0.05 hata pay1 ile 384 kisi olarak
literatiirde belirlenmis olup bu ¢aligmada 408 kisilik bir 6rneklem grubundan
veriler toplanmistir. Aragtirma Mugla ilinin merkezi Mentese de bulunan Mugla
Outlette gerceklestirilmistir. Arastirma verileri basit tesadiifi 6rnekleme ile yiiz
ylize anket yoOntemiyle toplanilip analizinde ise IBM Spss programi
kullanilmigtir. Anket sorulari olusturulurken Tasyiirek (2010) “Reklam Ve
Reklamin Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerine Etkisi: Bir Alan
Arastirmas1” adli c¢alismadaki ifadelerden yararlanilmistir. Besli likert
kullanilarak katilimcilarin katilma durumlar1 belirlenmistir. Toplanan verilere
iligkin demografik &zelliklerin analizinde Frekans analizleri kullanilmigtir.
Reklamdan etkilenme ve etkili bir reklam nasil olmalidir sorular ile ilgili
Ol¢timlerde Oncelikle tiim degiskenlerin ortalama ve standart sapmalar1 alinarak
analiz yapilmistir. Cinsiyet ve medeni durum ile ana degiskenler arasindaki
farkliliklart 6lgmek amaciyla Mann Whitney U testi yapilirken yas, egitim
durumu ve gelir durumu ile ana degiskenler arasindaki farkin analizi iginse
Kruskal Wallis-H testi kullanilmigtir. Cinsiyet ve medeni durum ile ana
degiskenler arasindaki farkliliklar1 6lgmek amaciyla Mann Whitney U testi
yapilirken yas, egitim durumu ve gelir durumu ile ana degiskenler arasindaki
farkin analizi i¢inse Kruskal Wallis-H testi kullanilmistir.
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Calismanin Hipotezleri

“Etkili bir reklam i¢in ndropazarlama 6nemli ve gereklidir” ifadesi
arastirmanin sorusunu olusturmaktadir. Calismada sinanacak olan alt hipotezler
ise soyledir;

HI1: Reklamdan etkilenme derecesi ile ilgili ifadelerden “basarili bir
reklam benim iirline olan inan¢ ve tutumlarimi degistirebilir” ve “reklamlar
gereksiz yere satin almaya, asir1 tilketime ve savurganlia neden olmaktadir”
medeni duruma gore farklilik gdstermistir.

H2: Etkili bir reklamin nitelikleri ile ilgili ifadelerden “reklamda {inlii
kullanilmas1 reklami daha etkili yapar”, “reklamda bebek kullanilmasi reklami
daha sevimli kilarak daha etkili yapar” ve “reklamda kadin ve cinsellik
kullanimi reklami daha etkili yapar” ifadeleri medeni duruma gore farklilik
gostermistir.

H3: Reklamdan etkilenme derecesi ile ilgili ifadelerden “benzer veya
ayni iki iirlin ya da hizmet arasinda se¢im yaparken reklamindan etkilendigim
iirlinii satin alirim”, “basarili bir reklam benim {iriine olan inan¢ ve tutumlarimi
degistirebilir” ve “reklamlar gereksiz yere satin almaya, asir1 tiiketime ve
savurganliga neden olmaktadir” yasa gore farklilik gostermistir.

H4: Etkili bir reklamin nitelikleri ile ilgili ifadelerden “reklamda bebek
kullanilmasi reklami daha sevimli kilarak daha etkili yapar”, “reklamda kadin
ve cinsellik kullanimi reklami daha etkili yapar” ve “Reklamda heyecan, tutku
ve mizah kullanimi reklami daha etkili yapar” ifadeleri yasa gore farklilik
goOstermistir.

HS5: Reklamdan etkilenme derecesi ile ilgili ifadelerden “benzer veya
ayni iki iirlin ya da hizmet arasinda se¢im yaparken reklamindan etkilendigim
iriinii satin alirim”, “basarili bir reklam benim {iriine olan inan¢ ve tutumlarimi
degistirebilir” ve “reklamlar gereksiz yere satin almaya, asirn tiiketime ve
savurganliga neden olmaktadir” egitim durumuna gore farklilik géstermistir.

H6: Etkili bir reklamin nitelikleri ile ilgili ifadelerden “reklamda {inlii

% ¢

kullanilmasi reklami daha etkili yapar”, “reklamda bebek kullanilmasi reklami
daha sevimli kilarak daha etkili yapar”, “reklamda kadin ve cinsellik kullanimi
reklami daha etkili yapar” ve “Reklamda heyecan, tutku ve mizah kullanim

reklami daha etkili yapar” ifadeleri egitim durumuna gore farklilik géstermistir.
Verilerin Analizi

Givenilirlik diizeyi calismada 0,737 olarak bulunmus ve 0,70
giivenilirlik diizeyinden biiyiik olmasi sebebiyle giivenilir bir ¢calisma olmustur.
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Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet | Say1 | Yiizde | Medeni Say1 | Yiizde | Egitim Durumu Say1 | Yiizde
Durum
Kadin |230 |56,4 |Evli 223 | 54,7 |Ilkdgretim 73 179
Erkek 178 |[43,6 Bekar 185 | 45,3 I:ise 91 22,3
Yas Say1 Yiizde O_Il lisans 88 21,6
Lisans 112 | 275
Lisans Ustii 44 10,8
17-25 106 26 Gelir Durumu Say1 Yiizde
26 - 35 115 28,2 500 — 999 56 13,7
36-45 110 27 1000 — 1499 109 26,7
45 - 68 7 18,9 1500 — 1999 75 184
2000 — 2999 68 16,7
3000 ve tizeri 100 24,5

Aragtirmaya katilan katilimcilarin  demografik 6zellikleri frekans
analizleri ile analiz edilerek dagilimlar1 rakam ve yiizdelerine ayrilarak
sonuglar1 Tablo 1 de verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan erkeklerin sayisi
178, kadinlarin sayis1 ise 230 olup erkeklerin yiizde degeri %43,6 iken
kadinlarin ylizde degeri %56,4’tiir. Katilimcilarin yag araliklar ise 17-25 yas
arast 106 kisi olup katilimeilarin %26’sim, 26-35 yas aras1 115 kisi olup
katilimeilarin % 28,2’sini, 36-45 yas aras1 110 kisi olup katilimcilarin % 27’sini
ve 45-68 yas arast 77 kisi olup katilimeilarin % 18,9’unu olusturmaktadirlar.
Yas araliklart belirlenirken 17-25 yas aras1 gelir olarak diisiik ya da aileye bagh
grup, 26-35 yas is hayatina yeni baslamis genel olarak asgari ticret ya da biraz
istli gelire sahip olanlar, 36-45 yas arasi belirli bir licret tstiinde gelir durumu
iyi olabilecek katilimcilar, 46-68 yas arasi ise gelirin normal seviyelerde oldugu
emekli grubunu da igerisinde barindiran {ist yas grubu olarak belirlenmistir.
Katilmeilarin egitim durumu ilkdgretim mezunu 73 kisi %17,9’unu, lise
mezunu 91 kisi %22,3’1linii, 6n lisans mezunu 88 kisi %21,6’sin1, lisans mezunu
112 kisi %27,5’ini ve Lisansiistii ise 44 kisi ile katilimcilarin %10,8’ini
olusturmaktadir. Katilimcilarin medeni durumlart ise evli katilimeilar 223 kisi
%54,7 ve bekér katilimcilar 185 kisi 45,3’linli olusturmaktadir. Son olarak
katilmcilarin gelir durumlart ise 500-999 arasi 56 kisi %13,71inii, 1000-1499
arast 109 kisi %26,7’sini, 1500- 1999 aras1 75 kisi 18,4’linii, 2000-2999 aras1 68
kisi % 16,7’sini ve 3000 tzeri 100 kisi %24,5 ‘ini olusturmaktadir. Gelir
durumu degiskenleri belirlenirken 500-999 aras1 6grencileri, 1000-1499 arast
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asgari licret alan kesimi, 1500-1999 belirli bir iicret listli almaya baslayan, 2000-
2999 arasi iyi iicret alan 3000 ve iizeri yiiksek gelire sahip katilimcilart ortaya
cikarma amaciyla belirlenmistir.

Tablo 2. Verilerin Tek Ornek Testi ile Degerlendirilmesi

Standart Anlam

Ifadeler N Ortalama g Lo

apma  Diizeyi
Cinsiyet 408 3,1299 1,24821  0.000*
Yas 408 2,3873 1,06637  0.000*
Egitim Durumu 408 3,5882 1,24299  0.000*
Gelir Durumu 408 3,1152 1,39813  0.000*
Medeni Durum 408 1,4534 ,49844  0.000*
Kitle iletisim araglarindan hangisini daha sik 408 122721 917089  0.000*
kullaniyorsunuz

Kitle iletisim araglarindan hangisi ile yapilan
reklamin daha ikna edici oldugunu diistiniiyorsunuz
Benzer veya Aym Iki Uriin ya da Hizmet Arasinda
Secim Yaparken Reklamimdan Etkilendigim Uriinii 408 2,7059 1,35631 0.000*
Satin Alirim.

Basarili Bir Reklam Benim Uriine Olan Inang ve
Tutumlarimi Degistirebilir.

Reklamlar Gereksiz Yere Satin Almaya, Asiri
Tiiketime ve Savurganliga Neden Olmaktadir.
Reklamda Unlii Bir Kisi Kullanilmas: Reklami
Daha Etkili Yapar.

Reklamda Bebek Kullanmak Reklami Sevimli
Kilarak Daha Etkili Yapar.

Reklamda Kadin ve Cinsellik Kullanmak Reklami
Daha Etkili Yapar.

Reklamda  Heyecan, Tutku ve  Mizah
Kullanilmalidir.

Reklamda Kullanilan Miizik Reklama olan ilgiyi
arttirir.

408 29191  1,29099 0.000*

408 2,9485  1,33735 0.000*
408 3,4314  1,28885 0.000*
408 2,8922 136223 0.000*
408 2,9583 128714 0.000*
408 2,5343  1,31661 0.000*
408 3,3309  1,26988  0.000*

408 3,6882  1,24299  0.000*

*P<0.05

Mann Whitney U ve Kruskal Wallis-H testlerinin tercih edilmesinin
sebebi Tablo 2’deki tek 6rnek testinin anlam diizeyinin P < 0.05 olmas1 ve HO
hipotezinin reddedilerek H1 hipotezinin kabul edilmis olmasidir. H1 hipotezinin
kabul edilmesi arastirma verilerinin normal dagilima uygun olmadigim
gostermektedir. Bu nedenle arastirma verilerinin analizinde parametrik olmayan
yontemlerden yararlanilmisgtir.
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Tablo 3. Reklam Hangi Kitle iletisim Araci ile Yapildiginda Daha ikna Edici
Olur Frekans Analizi

ifadeler Say1 Yiizde
Televizyon 246 60,3
Radyo 15 3,7
Internet 101 24,6
Gazete- Dergi 30 7,1
Afis-Pano-Billboard 16 3,8
Total 408 100,0

Tablo 3’te “Asagidaki kitle iletisim araglarindan hangisi ile yapilan
reklamin daha ikna edici oldugunu disliniiyorsunuz? 1-2-3 seklinde
numaralandirimiz.” Sorusuna ise en yiiksek degeri Televizyon-internet-Gazete
tcliisti almistir. Ayri ayr1 degerlendirildiginde 246 katilimci televizyon, 101
katilimer internet, 30 katilime1 gazete, 16 katilimci afis-pano-billboard ve 15
katilime1 da radyo cevabini vermistir. Tablo 4’te Katilimcilar “benzer veya ayni
iki lirtin ya da hizmet arasinda se¢im yaparken reklamindan etkilendigim iiriinii
satin alinm” ifadesinde %28,7 ile katilmiyorum seklinde derecelendirirken
diger iki ifade i¢in katildiklarini belirtmektedirler.

Tablo 4. Reklamdan Etkilenme Derecesi Ile ilgili ifadelerin Frekans Analizi

Benzer veya Aym ki Uriin ya da Hizmet Arasinda Secim Yaparken Reklamindan

Etkilendigim Uriinii Satin Ahrim.
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Frekans | 96 117 53 95 47
Yiizde 23,5 28,7 13 23,3 115
Basarih Bir Reklam Benim Uriine Olan inan¢ ve Tutumlarim Degistirebilir.
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Frekans | 72 100 7?2 105 59
Yiizde 17,6 245 17,6 25,7 14,5
Reklamlar Gereksiz Yere Satin Almaya, Asir1 Tiiketime ve Savurganhga Neden
Olmaktadir.
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Frekans | 38 77 61 135 97
Yiizde 9,3 18,9 15 331 23,8

Tablo 5°te katilimcilar “reklamda iinlii bir kisi kullanilmasi reklami
daha etkili yapar” ifadesi ile “reklamda kadin ve cinsellik kullanmak reklami
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daha etkili yapar” ifadelerine sirasiyla %24,5 ve %29,9 oranlan ile
katilmadiklarini belirtmektedirler.

Tablo 5. Etkili Bir Reklam Nasil Olmalidir derecelendiriniz ifadeleri ile ilgili
Frekans Analizleri

Reklamda Unlii Bir Kisi Kullanilmas1 Reklami Daha Etkili Yapar.

I}égﬂrrlr:;’lgrum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Ezﬂﬁ I}:I(::?lm
Frekans | 79 100 80 84 65
Yiizde 19,4 24,5 19,6 20,6 15,9
Reklamda Bebek Kullanmak Reklamm Sevimli Kilarak Daha Etkili Yapar.

I}égﬂrrlr::;lgrum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Egﬂ{: I}:I(::im
Frekans | 68 89 96 102 53
Yiizde 16,7 21,8 235 25 13
Reklamda Kadin ve Cinsellik Kullanmak Reklami Daha Etkili Yapar.

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum

Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
Frekans | 109 122 70 64 43
Yiizde 26,7 29,9 17,2 15,7 10,5
Reklamda Heyecan, Tutku ve Mizah Kullanilmahdir.

I};ej:rlglkylgrum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum EZ?:E I}:E:im
Frekans | 50 62 70 155 71
Yiizde 12,3 15,2 17,2 38 174
Reklamda Kullanilan Miizik Reklama olan ilgiyi arttirir.

I};ej:rlglkylgrum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum I'égi:ﬂ I}:l(ﬂim
Frekans | 39 42 73 148 106
Yiizde 9,6 10,3 17,9 36,3 26

Tablo 6’da medeni duruma gére Mann- Whitney U Testi analizi sonucu
H1 hipotezinin kabul edildigi ifadeler yer almaktadir. HI hipotezinin kabul
edilmis olmast P < 0.05 degerinin altinda anlam diizeyinin ¢ikmis olmasi ve
farklilik oldugu kabul edilmesi anlamina gelmektedir. Hla: Medeni duruma
gore basarili bir reklam benim {iriine olan inang ve tutumlarimi degistirebilir
ifadesi farklilik gostermektedir. Hipotezinde farklilik evli (184,64) ve bekar
(216,05) arasindaki ortalamanin daha fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.
Hbl: Medeni duruma gore reklamlar gereksiz yere satin almaya, asir1 tiikketime
ve savurganlifa neden olmaktadir ifadesi farklilik gostermektedir. Hipotezinde
farklilik evli (224,08) ve bekar (180,89) arasindaki ortalamanin daha fazla
olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 6. Medeni Duruma Gére Mann Whitney U Testi

; Mann- . L
Ifadeler Whitney U Wilcoxon W Z Anlam Diizeyi

Basarili Bir Reklam Benim Uriine Olan
Inang ve Tutumlarimi Degistirebilir.
Reklamlar Gereksiz Yere Satin Almaya,
Asir1 Tiikketime ve Savurganliga Neden 16260,500 33465,500 -3,800 ,000*
Olmaktadir.

Reklamda Unli Bir Kisi Kullanilmasi
Reklami Daha Etkili Yapar.

Reklamda Bebek Kullanmak Reklan
Sevimli Kilarak Daha Etkili Yapar.
Reklamda Kadm ve Cinsellik Kullanmak
Reklami Daha Etkili Yapar.

16198,000 41174,000 -3,824 ,000*

16884,500 41860,500 -3,225 ,001*
17054,000 42030,000 -3,085 ,002*

16474,000 41450,000 -3,605 ,000*

*P <0.05

H2a: Medeni duruma gore reklamda iinli bir kisi kullanilmasi reklami
daha etkili yapar ifadesi farklilik gdstermektedir. Hipotezinde farklilik evli
(187,72) ve bekar (224,73) arasindaki ortalamanin daha fazla olmasindan
kaynaklanmaktadir. H2b: Medeni duruma gore reklamda bebek kullanmak
reklami sevimli kilarak Daha etkili yapar ifadesi farklilik gostermektedir.
Hipotezinde farklilik evli (188,48) ve bekar (223,82) arasindaki ortalamanin
daha fazla olmasindan kaynaklanmaktadir. H2c: Medeni duruma gore reklamda
kadin ve cinsellik kullanmak reklami daha etkili yapar ifadesi farklilik
gostermistir. Hipotezinde farklilik evli (185,87) ve bekar (226,95) arasindaki
ortalamanin daha fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 7. Yasa gore Kruskal Wallis H Testi

ifadeler Ki-Kare df Anlam Diizeyi

Benzer veya Aym Iki Uriin ya da Hizmet Arasinda Secim 23,178 3 ,000*
Yaparken Reklamindan Etkilendigim Uriinii Satin Alirim.

Basarili Bir Reklam Benim Uriine Olan Inan¢ ve Tutumlarim 43,394 3 ,000*
Degistirebilir.

Reklamlar Gereksiz Yere Satin Almaya, Asirn Tiiketime ve 15,973 3 ,001*
Savurganliga Neden Olmaktadir.

Reklamda Bebek Kullanmak Reklami Sevimli Kilarak Daha 16,972 3 ,001*

Etkili Yapar.

Reklamda Kadin ve Cinsellik Kullanmak Reklami Daha Etkili 13,673 3 ,003*
Yapar.

Reklamda Heyecan, Tutku ve Mizah Kullanilmalidir. 11,580 3 ,009*
*P <0.05
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H3a: Yasa gore benzer veya ayni iki iiriin ya da hizmet arasinda se¢im
yaparken reklamindan etkilendigim iriini satin alinm ifadesi farklilik
gostermistir. Farklilik 17-25 yas grubundan kaynaklanmaktadir.H4a: Yasa gore
basarili bir reklam benim iiriine olan inan¢ ve tutumlarimi degistirebilir ifadesi
farklilik gostermektedir. Farlilik 17-25 yas grubundan kaynaklanmaktadir. H4b:
Yasa gore reklamlar gereksiz yere satin almaya, asir1 tilketime ve savurganliga
neden olmaktadir ifadesi farklilik gostermektedir. Farklilik 45-68 yas
grubundan kaynaklanmaktadir. H4c: Yasa gore reklamda bebek kullanmak
reklami daha sevimli yaparak etkili kilar ifadesi farklilik gostermektedir.
Farklilik 17-25 yas grubundan kaynaklanmaktadir. H4d: Yasa gore reklamda
kadin ve cinsellik kullanmak reklami daha etkili yapar ifadesi farklilik
gostermektedir. Farklilik 17-25 yas grubundan kaynaklanmaktadir. H4e: Yasa
gore reklamda heyecan, tutku ve mizah kullanilmalidir ifadesi farklilik
gostermektedir. Farklilik 17-25 yas grubundan kaynaklanmaktadir. H5a: Egitim
durumuna gore benzer veya ayni iki {irlin ya da hizmet arasinda se¢im yaparken
reklamindan etkilendigim iirlinii satin alirnm ifadesi farklilik gostermektedir.
Farklilik lisansiistii egitim alan gruptan kaynaklanmaktadir. HS5b: Egitim
durumuna gore basarili bir reklam benim firiine olan inan¢ ve tutumlarimi
degistirebilir ifadesi farklilik gostermektedir. Farklilik lisansiistii egitim alan
gruptan kaynaklanmaktadir. H5c: Egitim durumuna gore reklamlar gereksiz yer
satin almaya, asir1 tiilketime ve savurganliga neden olmaktadir ifadesi farklilik
gostermektedir. Farklilik ilkogretim egitimi almis gruptan kaynaklanmaktadir.

Tablo 8. Egitim Durumuna Goére Kruskal Wallis H Testi

Ki-Kare df Anlamhhik
ifadeler Diizeyi
Benzer veya Ayni Iki Uriin ya da Hizmet Arasinda
Secim Yaparken Reklamindan Etkilendigim Uriinii 47,104 4 ,000*
Satin Alirim. ) )

Basarili Bir Relf‘lam Bpplm Uriine Olan Inang ve 35,343 4 000*
Tutumlarimi Degistirebilir.

Reklamlar Gereksiz Yere Satin Almaya, Asir -
Tiiketime ve Savurganhifa Neden Olmaktadir. 41,701 4 000
Rek_la_lrnda Unli Bir Kisi Kullanilmas1 Reklami Daha 18,328 4 001*
Etkili Yapar.

Reklamda Bebek Kullanmak Reklami Sevimli *
Kilarak Daha Etkili Yapar. 14,631 4 006
Reklamda Kadin ve Cinsellik Kullanmak Reklami -
Daha Etkili Yapar. 12,698 4 013
Reklamda  Heyecan,  Tutku ve  Mizah 17,660 4 001*

Kullanilmalidur.
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Reklamda Kullanilan Miizik Reklama olan ilgiyi

*
ATt 11,150 4 ,025

*P<0.05

Hé6a: Egitim durumuna gore reklamda tinlii bir kisi kullanilmasi reklam1
daha etkili yapar ifadesi farklilik gostermektedir. H6b: Egitim durumuna gore
reklamda bebek kullanmak reklami sevimli kilarak daha etkili yapar ifadesi
farklilik gostermektedir. H6c: Egitim durumuna gore reklamda kadin ve
cinsellik kullanmak reklami daha etkili yapar ifadesi farklilik gostermektedir.
H6d: Egitim durumuna gore reklamda heyecan, tutku ve mizah kullanmak
reklami daha etkili yapar ifadesi farkliik gostermektedir. Ho6e: Egitim
durumuna gore reklamda kullanilan miizik reklama olan ilgiyi arttirir ifadesi
farklilik gostermektedir. H6a, H6b, H6c, H6d ve H6e Hipotezlerinde farkliliklar
lisans egitimi almis gruptan kaynaklanmaktadir.

4. Sonuc¢

Aragtirma verileri incelendiginde reklamin ikna etme giicii televizyon-
internet-gazete-afis-radyo seklinde olmustur. Her kitle iletisim aracinin az da
olsa mutlaka kullanildigi goriilmektedir. Katilimcilarin reklamdan etkilenme
derecesi ile ilgili ifadelerin frekans analizine gore degerlendirilmesinde bulunan
sonuclar soyledir. Bir iiriine olan inang¢ ve tutumlarinin reklam ile degisecegini
ve insanlarin tiiketici robotlar1 haline geldigini diisiinen ve bu ifadelere katilan
bir birey ilk ifade olan “benzer veya ayni iki iiriin ya da hizmet arasinda segim
yaparken reklamindan etkilendigim iiriini satin alinm” ifadesine katilmiyorum
cevabini vermektedir. Ankette katilimcilarin gercek diisiincesini 6grenebilmek
zordur ¢iinkii o anki anketi doldurma durumu yanindaki kisiler veya iginde
bulundugu cevre goriislerini etkileyebilmekte ve farkli cevaplar vermesine
neden olabilmektedir. Noropazarlama ile bu zorluklar en aza indirilebilmekte ve
katilimciya sormaya gerek kalmadan net bilgiler elde edilebilmektedir. “Etkili
bir reklam nasil olmalidir?” sorusuna yonelik verilen ifadelere katilimcilar
reklamda {inlii kullanimu ile kadin ve cinsellik kullaniminin reklam etkili hale
getirmeyecegini belirtmiglerdir. Kruskal Wallis H Testine gore lisans egitimi
goren ve Mann- Whitney U testine gore de bekar katilimcilar tarafindan
farklihik gostermektedir. Fakat noropazarlama arastirmalarina gore reklamda
kullanilan tinlii kisiler reklama olan ilgiyi arttirmakta ve eger {riin ile tinli kisi
uyum igerisinde ise reklami daha etkili hale getirebileceginden s6z edilmektedir.
Noropazarlama da kullanilan teknikler ile {inlii kullanimi igin kullanilacak
iinlinlin beyinde harekete gecirdigi hormon akis miktar1 Olciilebilmekte ve
giiven seviyesi belirlenebilmektedir. Boylece hem tnlii kisi ile triin uyumu
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kontrol edilebilmekte hem de reklamuin etkisi Olglilebilmektedir. Reklamda
cinsellik ve kadin kullanimi ise cinsiyete gore yapilan Mann- Whitney U
testinde de erkek katilimcilardan kaynakli farklilik bulunmustur. Cinsellik ve
kadn ile ilgili konular toplumsal olarak baskiy1 da beraberinde getiren konular
olmasi sebebiyle bu farklilik normal goriilmektedir. Anketlerde en ¢ok bu tarz
konularda sapma meydana gelmekte olup kisiler gercek fikirlerini sdylemekten
kaginmaktadir. Medeni duruma gore yapilan Mann- Whitney U testinde de
bekarlarda, yasa gore Kruskal Wallis H Testinde 17-25 yas arasi ve egitime
gore Kruskal Wallis H Testi testinde lisans egitimindeki katilimcilarda farklilik
gostermistir. Reklamda cinsellik ve kadin kullanmasinin sebebi néropazarlama
ile degerlendirildiginde s ayna noronlarin etkisi oldugu ve bireylerin albenili
zarif yar ¢iplak gencleri gordiigiinde ayna ndronlart bu kisilerin kendilerini
onlar gibi zarif, arzu edilir ve g¢ekici olarak hayal etmesine olanak sagladigi
gorlilmiistiir. Fakat bu katilimcilara anketlerle soruldugunda cevap genelde
etkili olmadigi yoniinde olmustur. Noropazarlama teknikleri ile geleneksel
yontemler sonu ortaya c¢ikabilecek olan yanlis degerlendirmeler en aza
indirilebilmektedir. Bu sebeple reklam kampanyalar1 hazirlanirken geleneksel
yontemlerin ~ yaninda  noropazarlama  yontemlerinden  yararlanmak
gerekmektedir.
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