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OZET

Hizli bigimde degisim gosteren rekabet sartlarinda firmalar siirdiirmekte oldugu
faaliyetlerini basarili bigimde ilerletmek icin farkli arayislarda bulunmaya baglamislardir.
Gelisim gosteren diinyaya ayak uydurmaya ¢alisan firmalar ayni mal ve hizmetleri iiretiyor
olmalarindan dolayr mallarinin ve hizmetlerinin satilmast ve talep edilmesi igin
rakiplerinden farkli bir seyler yapmasi zorunluluk haline gelmeye baslamistir. Bu
zorunluluklar i¢inde gelistirmis olduklar1 stratejilerden biriside bilingalt1 reklameciligidir.
Bu baglamda bilingalt1 reklamciliginda aslinda firmalarin hedefleri tiikketim yapan kisilerin
bu mallar1 ya da hizmetleri satin almalarinin 6tesine gegerek onlarda almaya yonlendiren
diirtiiler olusturmustur. Bu kisimda da noéropazarlama devreye girmekte tiiketim
miisterilerinin bilingaltlarinda bulunan {iriin algilarin1 ya da hafizalarindan gegen hizmet
anlayislarinin  analizlerini yaparak bilingalti reklamciligina bir zemin hazirlar ve
mesajlarin1 bu yonde vermelerine yardimda bulunur. Noropazarlama ile meydana gelen
tilketim yapan kisilerin davraniglarinin arkasinda bulunan nedenler tiiketicilerin memnun
olmalarini ve tatmin doyumuna ulagmalarin1 6n planda tutarak, mallarin ya da hizmetlerin
tercih edilme oranlarini yiikselterek ileri derecede kazang saglanmasina neden olacaktir.

Bu c¢alismada, ndropazarlama faaliyetleri cergevesinde, bilingalti reklamciliginin
tiikketiciler lizerinde meydana gelen etkileri dl¢iilmiistiir. Ayn1 zamanda da konuya iligkin
alan arastirmalar1 yapilmas: ile uygulama boliimii anket yontemlerinin sonucunda elde
edilmis olan bilgilerin analiz edilmeleri sonuglara iliskin yorumlama yapilarak
desteklenmistir. Calismanin 6rnek evreni Ankara ili merkezinde yasayan bireyler olarak
belirlenmis olup 386 kisilik bir 6rneklem iizerinde arastirma gerceklestirilmistir. Bilingalt
reklamcilik ve noropazarlama konusu bu caligmada farkli bir bakis acisi ile farklir bir
orneklem iizerinde ele alinmistir. Yapilan bu calismalar ile ulus ve uluslararasi alanlara
katki sunulmasi hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Bilincalti Reklamcilik, Tiiketici Algis1



ABSTRACT

Businesses go to different searchs in order to successfully resume their activities
and save their presence because of the rapidly changing and developing competition
conditions. Businesses requesting to keep up with the modern world are turning to
different strategies in order similarity and number of goods and services. aspiration
because of the similarity and number of goods and services. One of these strategies is
subconscious advertising.. To give simple messages to consumers and affect them is away
from being a method of bringing succes. Therefore, the subconscious advertising is not
limited to the announcement similarity and number of goods and services. But also aims to
create impulses for the consumer to purchase the goods or services. At this stage,the
phenomenon of neuromarketing comes into play and, in contrast to the abstract data in
which the field of subconscious advertising works, acts with concrete and quantitative
data, examines the main causes of consumers' emotions and analyzes the reasons for the
buying desire formed in the brain. The reasons behind the purchasing behaviors of
consumers arising from neuromarketing will increase the amount of products or services
that give priority to consumer satisfaction and satisfaction of enterprises and will enable
high rate of profit.

In the similarity and number of goods and services. neuromarketing activities, the
effect of subconscious advertising on consumer perception is measured. In addition, a field
study is conducted similarity and number of goods and services. supported by analyzing
the similarity and number of goods and services. method and interpreting the results.
Researched 386 subject. In this study, subliminal advertising and neuromarketing are
discussed with a different perspective and a different sample. similarity and number of
goods and services. to national and international literatiire.

Key words: Marketing. Neuromarketing, subconscious advertising, consumer

perception
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GIRIS

Gelisim gostermekte olan teknoloji hayat sartlarini iyi duruma getirmesi, tiiketim
yapan kisilerin istek ve arzulari siirekli bigcimde degisim gostermesi ve giin gectikce artig
gostermesi sebebi ile pazarlama bilimi de siirekli olarak yenilenmekte ve degismektedir.
Yasanan bu gelismelerin tamami pazarlama bilimine yeni bir bakis agilar1 kazandirilmasi
sonuglarmi dogurmustur. Firmalar artik mallar1 ya da hizmetlerin iiretiminin yapilip
satilmasi yerine ‘hangi {irlinii tiretmeliyiz?' sorusuna cevap aramaktadir. Modern pazarlama
yontemlerinden biri olan ndropazarlama, geleneksel pazarlama yontemleri ile bu soruya
anlamli bir cevap vermenin c¢ok zorlastigi bir ortamda bu soruya daha kolay bir yanit
vermemizi saglar. Noropazarlama, pazarlama diinyasinda tiiketicilerin zihnindeki kara
kutuyu aydinlatan yeni bir yontemdir.

Bu yontemin kullanicilan zihinlerini kontrollerinin 6tesinde okuyup ¢ok huzursuz
ve endiseli hale gelseler de pazarlama biliminin sonuglar1 geleneksel yontemlerden daha
net ve daha giivenilir olarak kabul edilir. Bu yontem, geleneksel yontemlerle
aciklanamayan satin alma kararlarinin temel nedenlerini bulmay1 miimkiin kilar.

Giliniimiizde reklamcilik, basit hatirlaticilar1 akilda tutmak yerine tiiketicilerin
zihninde kalan uyaranlar1 aktarmaktadir. Bu uyaranlar sayesinde tiiketici, ihtiyaci olsun ya
da olmasimn {iriinii satin almaya motive olacaktir. Ulkeler bilingalt: reklamcilik konusunda
harekete gegmesine ragmen, bliylik olgekli eylemler miimkiin olmadigindan, bu alanda
suistimali 6nlemek miimkiin degildir. Kisacasi bilingalt1 reklamcilik ile tiiketici o {irlini
almaya yonlendirilirken, noropazarlama ile tiikketicinin yonlendirilmesinde ve o iiriinii satin
almasindaki nedenler ortaya konulmaktadir.

Bu ¢alismada birinci boliimde pazarlama ve pazarlamanin amag, 6nem ve faydalar
konular1 agiklanmis pazarlamanin c¢evresi detaylandirilmistir. Boliimiin - sonunda
noropazarlama konusuna deginilmis yine noropazarlama kavraminin amaci, tarihi,
Diinya'da ve Tirkiye'de yapilan caligmalar, noropazarlama ol¢iim teknikleri ve bu
tekniklerinin karsilastirilmasi ve néropazarlamanin etik yonii gibi konulara deginilmistir.
Calismanin ikinci boliimiinde ise, tiiketici kararlarini etkileyen faktorler ayrintili bir
bicimde anlatilmis, tiiketici satin alma siirecindeki asamalara yer verilmistir. Ikinci
boliimiin ilerleyen kisimlarinda reklamcilik konusuna deginilerek, bilingalti reklamcilik
kavrami detaylandirilmis, kullandig1 arketiplere, yontemlere ve drneklere yer verilmistir.
Boliim; noropazarlama ve bilingalt1 reklamcilik kavramlarinin karsilastirilmasiyla son

bulmustur. Calismanin {igiincli ve son boliimiinde ise metodoloji ve uygulama kismi



bulunmaktadir. Bu kisimda bilingalt1 reklam ve néropazarlama baglaminda tiiketici algisini
O0lcmeye yonelik yapilan anket sonuglarma dair bilgiler aktarilmistir. Bu bilgiler
arastirmanin konusu, amacit ve Onemi, kapsami ve smirlari, modeli, hipotezleri,
degiskenleri, 6rnekleme siireci, veri toplama yontemleri, dlgeklerin gegerlilik glivenilirlik
analizlerini kapsamaktadir. Boliim sonunda arastirma bulgularina yer verilmis ve c¢alisma

analiz kismui ile sonlandirilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
PAZARLAMA iLE iLGILIi KAVRAMLAR VE
NOROPAZARLAMA

1.1.Pazarlama Biliminin Kavramsal Cercevesi

Arastirmanin bu boliimii igerisinde pazarlama bilimi igerisinde yer alan konular
islenecektir.

1.1.1.Pazarlamaya Giris

Pazarlama biliminde temel amag¢ tliketim yapan kisilerin isteklerine ve
beklentilerine yeteri diizeyde cevap verilmesidir. Bu istekler ve beklentiler tiiketim yapan
kisiler i¢in sonsuzdur. Bir¢cok miisterinin ihtiya¢c ve beklentilerini ve ihtiyaglarin
karsilamak icin yer, tarih ve formla birlikte gelen mal ve hizmetlerin sunulmasi ¢ok
Oonemlidir. Miisteri beklenti ve isteklerinin tanimlanmasi, saptanmasi ve duyurulmasi ile
ilgili tiim islemler pazarlama faaliyetlerinin konusudur. Pazarlamaya kisa bir bakis;
mallarin ve hizmetlerin dagilimi, fiyatlar, reklamcilik ve miisterilerin ihtiyaglarmni
karsilamak icin yapilan is olarak tanimlanabilir, bu da isletmenin hayatta kalmasi ve
verimliligi i¢in en etkili olanidir. Diger bir deyisle, pazarlama, iiretim asamasindan satis
asamasina kadar tiim isleri i¢eren bir siirectir. (Tekin ve Zerenler, 2012: 13).

Pazarlama kavrami, bugiin gecerli olan tam bi¢imine ulagincaya kadar farkli
anlamlara sahiptir. Bu farkli anlamlar, pazarlama siirecinin daha kapsamli ve karmagik hale
gelmesinden ve pazarlama siirecinin daha zorlu hale gelmesinden kaynaklanmaktadir.
Bugiin, baz1 modern pazarlama faaliyetleri gegmise dayanmaktadir. Ornegin, dagitim veya
reklam faaliyetleri bugiin bu benzersiz kavramlar1 ifade etmektedir, ancak daha once
pazarlama siirecinin ayri bir pargasi olarak diisiiniilmemistir. Satig veya kisisel satig olarak
bilinen etkinlik, glinlimiizde en ¢ok kullanilan tiiketici pazarlama faaliyetidir. Giiniimiizde
modern pazarlama, satis siirecini bilgi ve deneyimin bir gostergesi olarak kullanmaktadir,
ancak satislar yillardir siirmektedir. Aynisi reklam ve dagitim asamasinda da gegerlidir. Bu
anlamda pazarlama kavraminin uzun bir ge¢misi vardir. Buradaki en énemli sey, tiim bu
islemleri bugiinkii pazarlama anlayisiyla ifade etmektir. (Ozmen vd., 2013:3).

Amag, pazarlama faaliyetleri yoluyla isletmelerin ve tiiketicilerin ihtiyaglarina yeni
bakis acilar olusturarak tiiketicilerin satin alma performansini belirli hizmetler ve iirtinler
icin daha etkili hale getirmektir. Bu asama tamamlandiginda, pazarlama disiplini, bu mal
ve hizmetlerin tiiketicilere hedefleri ve beklentileri dogrultusunda aktarilmasi ile ilgili tiim

islemleri yoneten ve yiiriiten bir yonetim rolii oynar. (Kogak, 2009: 157). Son olarak,



pazarlama kavrami, mal ve hizmet beyan1 yaratma, mal ve hizmetlerin fiyatini belirleme ve
dagitim ve satig asamalarini tiiketicilerin amag¢ ve hedeflerine gore sirali ve planl bir
sekilde uygulama siirecidir. (Yiikselen, 2001: 18).

1.1.2.Pazarlamanin Amaci, Onemi ve Faydalar

Kotler (2000:8) 'e gore pazarlama; “Miisterilerimizin hedeflerini tanimlamali ve en
iyi misterilerimizin degerlerini yaratmali, tanitmali ve tesvik etmeliyiz. Pazarlama
faaliyetleri birden fazla taraf arasinda gergeklesen anlasma, degisim siirecidir. Pazarlama
siirecleri i¢inde degisimlerin basariya ulagsmasi admma baz1 sartlarin  olugmasi
gerekmektedir. Bunlar (Ozmen, 2013: 7):

* Alicilar ya da saticilar bi¢iminde birden fazla tarafin bulunmasi gerekmektedir.

* Taraflarin hepsi karsi tarafa sunabilecek oldugu bazi degerlere sahip olmasi
gerekmektedir.

* Taraflar birbirinden haberdar olmalidir,

» Taraflardan her biri karsi tarafin 6nergesini kabul etme ya da etmeme 6zgiirliigiine
sahip olmalidir,

* Taraflar bu degisimden fayda saglayabileceklerine inanmalilar ve ayn1 zamanda
bunun i¢in istekli olmalidirlar seklinde agiklanabilir.

Pazarlama faaliyetlerinin ge¢misten giiniimiize tiiketicilerin yasamlar1 iizerinde
Oonemli bir etkisi olmustur ve isletme literatiirlinde 6nemli bir rol oynamistir. Giiniimiizde,
pazarlama degisikligi ve gelisimi kavrami artik sadece bir iriin ya da hizmet olmaktan
cikmistir; kurumlari, bireyleri, etkinlikleri ve yerleri araciligiyla satilabilecek bir biitiin
haline gelmistir. Modern pazarlama yaklasimi ile tiiketiciler pasif devletlerden kurtulur ve
arzular, 6zlemler ve beklentilerle aktif olurlar. (Aydin, 2014: 5).

Pazarlama faaliyetleri konusu mallar, hizmetler ve tiiketicilerle ilgilidir. Ancak
giiniimiiz baglaminda pazarlamanin amaci artmakta ve olaylar, deneyimler, 6zellikler,
fikirler, organizasyonlar, yerler ve deneyimler gibi konulari icermektedir. Ornegin,
pazarlama araclar1 cesitli siyasi partilerin goriislerini halka iletmek icin kullanilir.
Kapadokya bolgesinde bir balon turunun reklamimi yapmak i¢in gereken reklamlar,
pazarlama baglaminda degerlidir. Bu amagla, islenmis veya islenmemis her tiirlii bilgi,
pazarlama araglar1 ve araglar1 kullanilmasi ile pazarlama yapilmaktadir (Tekin ve Zerenler,
2012: 15).

1.1.3.Pazarlama Cevresi

Pazarlama anlayisin1 gelistiren faaliyetler; bunu kiiresellesme ve teknoloji ile

dinamik, siirekli degisen bir ortamda yapmalidir. Pazarlama algis1 etrafindaki



degisikliklerin ticari pazarlama faaliyetleri iizerinde onemli bir etkisi vardir. Bu nedenle,
pazarlama sistemini yliriitenlerin kendilerini kiiresel ortamdan soyutlayamamasi gerekir.
Isletmenin himayesi disinda olan ve is pazarlama siirecini dogrudan veya dolayl1 olarak
etkileyen tiim dis faktorlere pazarlama ortaminda degiskenler denir. Bu degiskenler
isletmelere avantaj saglar. Bu nedenle, pazarlama g¢evresindeki bu degiskenler kuruluslar
tarafindan iyi bigimde izlenmesi gerekmektedir (Erdogan, 2012: 27).

1.1.3.1.Mikro Cevre

Bunlara is yakinlig1 unsurlar1 denir ve etkilesime girme olasiligt makro ¢evresel
faktorlerden daha fazladir. Bu unsurlar miisterileri, tedarikgileri, rakipleri ve aracilari
igerir. Kuruluslarin pazarlama basaris1 s6z konusu oldugunda bu unsurlar1 etkileme giicii
vardir. (Ozmen vd., 2013: 21).

1.1.3.1.1. Miisteriler

Pazarlama faaliyetlerinin mikro cevresi igerisinde kontrolii en zor olan elemani
misterilerdir. Bu 6zelligi sebebiyle, miisterilerin makro ¢evre faktorleri arasinda bile yer
almas1 miimkiindiir. Isletmeler, miisterilerin ihtiya¢ ve gereksinimlerini karsilamak igin
istek ve ihtiyaglarin1 6nceden izlemeyi ve diizenli olarak izlemeyi amaglamaktadir. (Eren,
2002: 45).

1.1.3.1.2. Tedarikgiler

Pazarlama faaliyetlerinin mikro ¢evresinin bir unsuru olarak tedarikgiler, {iriinlerini
ve hizmetlerini olusturmak igin gereken kaynaklari saglayan kisiler veya kuruluslar
tarafindan test edilir. Ornek vermek gerekirse; Bianchi markasi, bisiklet iiretimi
yapabilmek i¢in, ¢elik, lastik, kaucuk, vites, oturak, aliiminyum ve diger bazi maddeleri
kullanmakta olup, bu maddeleri disaridan temin etmektedir. S6z konusu bu maddeleri
Bianchi firmasina saglayan isletmeler, Bianchi firmasimmin tedarikgileri olarak

degerlendirilmektedir (Kotler ve McDougalli, 1985: 75).

1.1.3.1.3.Rakipler

Firmalar 6zellikle daha ¢ok kar elde etmek adina ve hedeflerine ulasmak i¢in ¢ok
sayilarda tliketim yapan kisileri cekmeye ¢alismaktadirlar. Tiiketiciler ayn1 anda tiim mal
ve hizmetlerdeki cikarlarini harcayamaz ve yonetemezler. Bir is icin bir lriin veya
hizmetin tiiketicileri tarafindan yapilan se¢imler bir baskasi i¢in zarar anlamina gelebilir.
(Yiikselen, 2003: 67).

1.1.3.1.4.Aracilar

Pazarlama siirecinin bir baska mikro-¢evresel unsuru aracilardir. Bu segment



perakendeciler, toptancilar ve ajanslar gibi ticari {riinleri dagitir. Bir isletme, mal ve
hizmetleri miisterilere basariyla teslim etmek istiyorsa, aracilarla iyi iliskileri olmalidir.
Ayrica, fuar organizatorleri, depolama ve dagitim sirketleri, reklam araglar1 ve nakliye
sirketleri gibi ulasim hizmetleri saglayan arastirma sirketleri mikro pazarlama ortaminda
araci olarak kabul edilmektedir. (www.muhaz.org, 28.06.2019).

1.1.3.2. Makro Cevre

Bu tir bir ortam, isletmeyi dogrudan etkileyen faktorlerden olusur, ancak
isletmenin kontroliiniin &tesindedir. Isletmelerin makro gevre iizerinde dogrudan bir etkisi
yoktur, ancak bu ortamdaki olas1 degisiklikleri 6nlemek i¢in 6nlemler almak miimkiindiir.
Kisacasi, makro degisikliklere karsi harekete gecip onlari takip eden isletmeler Onciiliik
etmek i¢in bu degisikliklerden yararlanacaktir. Bu nedenle isletmeleri etkileyen makro
cevresel faktorlerin yakindan izlenmesi gerekmektedir. Makro c¢evresel faktorler 7
elementten olusur (Ozmen vd., 2013: 23-24).

1.1.3.2.1.Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler, sosyokiiltiirel bir ¢evrenin 6geleridir. Toplumdaki sosyal
ve kiiltiirel tutumlar, inanglar ve gelenekler sosyo-kiiltiirel bir ortam yaratir. Ekonomik
yonlerin vurgulanmasi gerektiginde, sosyo-ekonomik ¢evreden soz edilir. Sosyal cevre,
ayni veya benzer sosyal durumlari ve grup iiyelerini etkileyen sosyal rolleri igerir. Bir
kisinin i¢inde yasadig1 ya da egitim aldig: kiiltiirle etkilesime girdigi tiim topluluklar1 ve
kurumlari kapsar. (www.hasuder.org.tr, 24.06.2019).

1.1.3.2.2.Sosyal Cevre

Isletmeyi igeren, dogrudan ve dolayl iletisim kurmasini saglayan kiiltiirel ve sosyal
kiimelerden olusan bir makro ¢evresel faktordiir. Eger bir kiiltiir biitiiniiyle duygusal ise,
ona "genel kiiltiirel ¢evre" denir ve sektordeki farkli gruplara "kiiltiirel alt-cevre" denir.
Sosyal smniflar ve gruplar; Sosyal yasamda ortak tutumlar, egilimler ve davraniglar
sergileyen bazi uzmanlia sahip az sayida insandan olusan bir gruptur. Bunun bir 6rnegi,
General Motors markasii Nova'yr kullanmaktir; bu Ispanyolca konusamadigim ve Mist
markasinin diinya c¢apinda rekabet etmekte zorlandigi anlamimna gelmez; ¢iinki
Almancadaki sis "digki Alman" anlamina delmektedir. (Acikdilli ve Kirkbesoglu, 2014: 5).

1.1.3.2.3. Demografik Faktorler

Niifus degisikliklerinin pazardaki tiiketiciler {izerinde onemli bir etkisi vardir.
Kentsel ve kirsal niifus diizeyleri, dogum ve 6liim oranlari, kentsel egitim diizeyleri, gelir
diizeyleri, sehirde yasayan insanlarin yas ortalamasi, istihdam ve issizlik oranlar1 ve gog

oranlar1 gibi degiskenler pazarlamacilar tarafindan tanimlanan stratejilerde 6nemli bir rol



oynamaktadir. ilk olarak, pazarin ortaya ¢ikmasi icin niifusun biiyiikliigii géz Oniinde
bulundurulmalidir. Bunu karsilayamayan insanlarin sayisi pazarlamacilar i¢in onemli
degildir. Pazarlamacilar i¢in dinamik, yiiksek gelirli bir satin alma niifusu 6nemlidir. Yine,
niifus degisikligi bir avantaj veya dezavantaj olabilir. Yash niifus ilag endiistrisinde bir
firsatsa sigorta sirketlerine tehdit olusturmaktadir. (Erdogan, 2012: 30).

1.1.3.2.4. Ekonomik Faktorler

Sosyo-ekonomik  sistemler, yapilar, igerdikleri piyasa tilirleri, piyasa
mekanizmalarini olusturan fiyatlar ve diger faktorler iiretim sistemleri ve boliimlerinden
olusmaktadir. Ulke vatandaslarmin yurtigi gelir ve harcamalarinin tiiketimi, tasarruflarin
nasil degerlendirilecegi, tiketim ve tasarruf trendleri ve fiyat esnekligi ekonomik
faktorlerdir. (Acikdilli ve Kirkbesoglu, 2014: 6).

1.1.3.2.5.Teknolojik Faktorler

Teknoloji, kiiresel is yapisina uyum saglamada en Onemli faktorlerden biridir.
Isletmeleri teknolojik degisime uyarlamak, kiiresellesme ile uyumlu, rekabetci ve
stirdiiriilebilir bir teknoloji gelistirmekle ilgilidir. Kiiresel rekabet giicii diisiik maliyete
degil, pazardaki karliligi artirmak icin teknolojik degisime ve yeni iriinlere baglidir.
(Kaya, 2013: 5).

Nanoteknoloji, yapay zeka ve teknoloji ile ilgili bir¢ok sorun piyasay: etkiler.
Ornegin, nanoteknoloji kendi kendini temizleyen veya temizlenmesi kolay iiriinler iiretir.
Yapay zeka, destegi olmadan diisiinebilen bilgisayarlar olusturmak igin deneyimi kullanma
yetenegidir. Bu teknolojik yetenekler sayesinde, bir {irliniin pazarlama siirecinde ve
otomatik siparis araglarinda ka¢ kez satildigini deneyimleyebileceksiniz. (Baines vd.,
2008: 57).

1.1.3.2.6.Politik-Yasal Faktorler

Toplumun her kesimi hukuka tabidir. Hiikiimet yasama islerinden sorumludur.
Yasama hakki, bir iilkenin siyasi ve yasal ortamini yaratir. Isletmeler, pazarlarinda rekabeti
kolaylastiran yasal ¢evre yerine siyasi ¢evre kontroliinii diizenler. Bu nedenle sirketler
siyasi c¢evreye bagli kalmali ve yasal gerceveyi kendi lehlerine degistirmelidir. Biiyiik
sirketler genellikle bu gibi konularda hukuk firmalarindan yardim istemektedir. Bu yardim
onlara rekabet avantaj1 saglamaktadir (Baines vd., 2008: 52).

1.1.3.2.7.Ekolojik Faktorler

Pazarlamacilarin  faaliyetlerine katkida bulunduklarina veya faaliyetlerini
etkiledigine inandiklar1 dogal kaynaklar ekolojik bir ortam yaratir. Kisacasi, pazar iklimi,

cografya ve dogal kaynaklar ekolojik bir ortam yaratir.



Ekolojik faktorler dogal ¢evre olarak da tanimlanir ve pazarlama faaliyetlerini
dogrudan veya dolayli olarak etkileyebilir. Pazarlamacilar ekolojik ¢evreye dayali planlar
yaparlar. Bunun bir 6rnegi, sicakliklarin yil boyunca yiiksek oldugu Afrika bolgesinde
gomlek satamamasidir. Pazarlama faaliyetleri ¢evresel acil durumlardan olumsuz
etkilenebilir. Boyle bir duruma bir 6rnek, kuru yil boyunca yetersiz hammadde tiretimidir.
Bu durum tekrar isletmeleri tehdit edecektir. Son zamanlarda, kiiresel 1sinma ve gevre
kirliligi diinya capinda artmaktadir, enerji kaynaklar1 giderek azalmaktadir ve kiiresel
1sinmanin canlilar tizerinde olumsuz bir etkisi olmaktadir. Bu dezavantajlar sadece canlilari
degil, isletmeleri de etkiler ve 6nemli tehlikelere ve risk faktorlerine bakmanin temelini
olusturur. Kiiresel 1sinma ve cevre kosullari olumsuz bir etkiye sahip oldugundan,
pazarlama yoneticilerinin ¢evresel faktorlere daha fazla dikkat etmesi gerekmektedir.
Bunun yani sira yapilan yasal diizenlemeler ve bilingli olan tiiketicilerin sayilarinda
meydana gelen artis firmalarin iizerinde bask1 olusturuyor (Ozmen vd., 2013: 27).

1.2.Noropazarlama

Calismanin bu boliimiinde noropazarlama kavramsal gergevesi tizerinde durularak
ilgili olan konular baslik seklinde detaylandirilmistir.

1.2.1.Norobilim Tanmimi ve Kapsam

Son zamanlarda, bilim adamlar1 bilinmeyenleri insan beyninde basariyla ¢ozdiiler.
Calisma, beynin i¢ ve dis yapisini, gelisimsel durumunu ve karar almadaki roliinii
aciklamaya calismistir. (Ozkaya, 2015: 35).

Her durumda karar verebilme yetenegi, insanlar1 diger canlilardan ayiran evrimsel
siirecte en karakteristik dzelliklerinden biridir. Insanlarin kendi davraniglarmin nedenlerini
inceleyen bir¢ok bilimsel aragtirma dali vardir. Bu disiplinler arasinda psikoloji en eski
tarinlere dayanmaktadir. Kelime Eros'un sevdigi "psike" adindan tiretilmistir. Bu iki
kavram, insan davranigini bilimsel bir sekilde ¢6zmeye ¢alismistir. Bununla birlikte, insan
davranisinin temeli olan beyin arastirmalar yetersizdir. Teknoloji diinyasi ilerledikge, bir
dizi beyin gorlintiilleme araci beynin caligma seklini test etmeye basladi. Beynin bu
ilerlemelere verdigi yaniti inceleyen ve inceleyen bilime "sinirbilim" denir. Psikiyatri,
biyoloji, miithendislik ve psikoloji gibi bilimlerin gerekli is birliklerine bagli bi¢imde
meydana gelen ndrobilim artik insanlarin beyninde karar verme, sosyallesmesi ve duygu
tizerine ¢alismakta olan bilimin dallarindan birisi haline gelmistir. (www.cumhurtas.com,
30.11.2016).



1.2.2. Noropazarlama Kavrami, Noropazarlama Faaliyetlerinin Amaci ve
Tarihi

Pazarlama kavrami bugilin insan yasaminin her alaninda kendini gosteriyor.
Sinirbilimin, sinirbilim olarak artan kullanimi ile noropazarlama kavrami bu bilimi
pazarlama ile iliskilendirmede 6nemli hale gelmistir. Noropazarlama; Miisteri satin alma
kararlarini ve rasyonel olmayan kararlar1 incelemek icin sosyoloji, pazarlama ve sinirbilim
gibi farkli disiplinleri birlestirir. Optimal karar, yalnizca diirtiilerden olusan duygusal
uyaranlardan kaynaklanan bes duyuyu da etkiler. Tiiketiciler kararlarinda sadece rasyonel
degiller. Bu mantiksiz (uygunsuz) kararlarin etkilerini incelemek i¢in ¢esitli beyin tasarimi
yontemleri kullanilir. Bu ¢aligmalar 1990'lara kadar gizli tutuldu, ancak Jerry Zaltman'in
pazarlama diinyasinda beyin goriintiileme tekniklerini kullandigini iddia ettiginde c¢alisma
ortaya cikti. Noropazarlama kavrami, sinir agin1 pazarlama g¢aligmalara uyarlayarak
pazarlama biliminde ortaya ¢ikan yeni bir kavramdir. Bu konsept, is diinyasinda,
cevresinde ve pazarlama diinyasinda calisanlarin dikkatini ¢ekiyor. Noropazarlama, daha
fazla miisteriye ulagsmak, insanlarin isletmeler tarafindan iiretilen mal ve hizmetler
hakkindaki uzun omiirlerini belirlemek ve bir iriin satin alirken neyi tercih ettiklerini

belirlemek i¢in kullanilir.

Tiiketicilerin bilingli ve bilingsizlerinde neler oldugunu belirleyerek olusturulan bir
pazarlama stratejisi yontemi olarak kullanilir. (Tiizel, 2010: 164-165).

Noropazarlama bilimi, Fonksiyonel Manyetik Goriintilleme (fMRI), Elektro Beyin
Grafigi (EEG), Bilgi ve beceri gerektiren vizyon ve istatistik gibi ileri teknoloji tabanl
beyin goriintiileme tekniklerinin bir sonucu olarak, pazar arastirmacilar1 ve sinirbilimciler
arasinda isbirlik¢i bir bilim haline gelmistir. (Yiicel ve Cubuk, 2014: 135).

Noropazarlama uzmanlar tiiketicilerin zihninde neler olup bittigini ve insan
beyninin nasil c¢alistigini anlamaya calisirlar, ancak tibbi goriintiileme arastirmalari
noropazarlamanin ileri bir etkiye sahip olacagini diisiindiirmektedir. Noropazarlama
norobilime odaklanir. Bu amagla, kavramlar arasindaki karigikligi dnlemek i¢in asagidaki
tanimlar eklenmistir. (Cakar, 2011):

Noroanatomi: Sinir sisteminde, Ozellikle beyinde anatomik yapilar olusturur.
Arastirma sonucunda, bdlgenin hangi boliimiiniin aktif olarak fMRI ¢alismasina dahil
oldugunu yansitan bir bilimdir.

Noroloji: Vakay1 hastaneye aciklamak ve durumu degerlendirmek i¢in kullanilir.



Ornegin, serebral dem ve epilepsi bu bilimi kapsayan saglik sorunlari olarak kabul edilir.

Néropsikoloji: Depresyon gibi kosullarin iyilestirilmesi bu bilimin eseridir. Ilag
kullanimi yoluyla iyilesme noérolojik bozukluklarin yoniinii igerir.

Noroendokrinoloji: Bireysel hormonlar ve beynin sinir sistemi lizerinde ¢alisan bir
disiplindir. Bunun bir 0rnegi, adrenalinin bir kisinin ruh halini ve hareketini nasil
etkiledigidir. Noropazarlama ile baglantili olarak mal ve hizmet satin aliminda adrenalinin
etkileri soylenebilir.

Kognitif norobilim: Bilissel siirecler ile beynin sinir sistemi arasindaki baglantiy1
aciklar, dil ve hafiza sorunlari iizerinde calisir. Ornegin, reklamlar icin hangi kelimelerin
daha uygun oldugunu belirlenir.

Néroekonomi: Calisma, insanlarin karar verme siireglerini nasil yaptigini inceledi
ve bilgi diizeylerindeki farkliliklar1 iceriyordu. Belirsizlik ndroekonomide kilit bir
konudur.

Noropazarlama 6zetle; Sinirbilimde miisterilerin pazardaki hareketlerini algilamak
icin kullanilan sifreli yontem miisteriler tarafindan kullanilmaktadir. (Ural, 2008: 423).

Giliniimiizde geleneksel arastirma yoOntemleri miisteri tutumlarini anlamak ve
cevaplamak i¢in yeterli degildir. Pazarlama kavrami bu eksikligin teknoloji kullanilarak
giderilmesinden sorumludur. Geleneksel yontemleri kullanarak bilgi toplarken, konu
verdigi cevabi hatirlamayabilir veya cevabi aragtirmacinin begenisine olmayabilir. Bu tiir
sorunlar arastirmacilar1 bir kullanicinin davranigini, hareketini veya bir uyarana tepkisini
O0lcememektedir. Noropazarlama, uyaranlara verilen tiiketici tepkilerini dogru bir sekilde
6lgmeye basladi. (Ustaahmetoglu, 2015: 154).

Noropazarlamanin amaci, reklam uyaranlarina yanit veren sinir ve davranis
sistemleri arasindaki baglantilar1 yikmak ve boylece beyindeki farkli bolgeleri analiz
etmektir. (Bercea, 2012: 1).

Resmi olarak, noropazarlama 1990'larda insanlarin hayatlarina girdi. Simdiye kadar
noropazarlama arastirmasi sessiz ve gizli bir sekilde yiiriitilmiistiir. Noropazarlama ve
arastirma 1990'lardan beri acgik bir sekilde yiiriitiilmektedir. 1990'larin ilk yarisinda
Harvard Universitesi'nde profesordii. Genie Zaltman, ndropazarlama arastirmalarinda
fMRI (Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme Teknigi) cihazinin kullanilmasinin
giindemde oldugunu sdyledi. Ancak, néropazarlamay1 tanimlayan ilk Profesér Ale Smidts
oldu (Ural, 2008: 422).

Noropazarlama, 1990'lardan bu yana tarihsel gelisimi iizerine yapilan bir arastirma

iki isme dikkat c¢ekiyor. Bu isimler; Lauterbur ve Peter Mansfield Karsilagtirmasi.

10



1990'larin ikinci yarisindan bu yana anketler glindemdedir ve Amerika Birlesik
Devletleri'nde baslangig tarihi 1991'dir. Ozellikle Ford, Coca Cola, L-mart ve Levi-Strauss
gibi sirketlerin finansmaninin ¢ok 6nemli oldugu diisiintilmektedir. Néropazarlamadaki bu
caligmalar ilk etapta gizli tutuldu ve bu c¢alismalarin sonuglar1 higbir zaman kamuya
aciklanmadi. Bu, bilimsel giivenilirlik agisindan ¢ok endise verici bir durumdur. Tiim bu
gizli aktivitelere ek olarak, Nisan 2004'te Baylor Tip Fakiiltesi'nde (Houston, ABD)
diizenlenen sempozyum ndropazarlama tarihinde bir doniim noktasi oldu. Ayni zamanda
Joe Rezman ve diger bir¢ok yatirimci iglerinden ayrildi ve néropazarlamaya yatirim yapti.
Ornegin, Joe Rezman tarafindan kurulan Brighthouse Company (1995) veya Brighthouse
Neurostrategies Group (2001). Bu isletmeler bilim altyapisin1 giiclendirmek igin
tiniversitelerle ¢alisti. Emory Universitesi ndroloji laboratuvari buna bir rnektir. (Cakar,
2011).

Noropazarlamada kullanilan cihazlar 1980'lerden beri Oncelikle psikologlar
tarafindan kullanilmaktadir. Beyin tarama araclari, beynin hangi bolimiiniin yalan
sOyledigini, hangisinin duygusal oldugunu ve beyinde hangi psikiyatrik ilaglarin
kullanildigin1 belirlemek igin kullanilir. (Tiizel, 2010: 165).

1.2.3.Diinya'da Noropazarlama Calismalari

Noropazarlama kavrami, noral sektdr de dahil olmak iizere yasamin her alaninda
pazarlama anlamina gelmektedir. Bu konsept, farkli bilim dallarini biitiinlestirir ve alicinin
satin alma kararmi etkiler. Bu kararlar rasyonel olmaktan daha uygunsuzdur ve
noropazarlama bu kararlar1 inceler. Alicilar bu uygunsuz kararlar1 bes duyudan gelen
uyaranlara verdikleri yanit temelinde alirlar. Bu tahris edici etkiler beyin goriintiileme
yardimu ile elde edilebilir. (Yiicel ve Cubuk, 2013: 173).

P&G Noropazarlama arastirmasi calisanlarimizin ¢aligmalari1 sonucunda yapilmis
ve bu slire¢ sonucunda ortaya ¢ikan Febreze markasi ¢ok basarili olmustur. Noropazarlama
arastirmas1 bugiin agiktir, ancak isletmeler arastirmalariyla ilgili ayrintilar1 paylasmak
konusunda isteksizdir. Bunun nedeni isletmeler arasindaki siddetli rekabet ile aciklanabilir.
Motorola, noropazarlama etkisinin iiriin yerlestirme igin kritik oldugunu resmi olarak
acikladi. Noropazarlama bu yonde biiyiik bir etkiye sahip gibi gortiniiyor. Buick, calisan
deneyimini artirmak ve satislari%9'dan%40'a ¢ikarmak i¢in noéropazarlamayi1 kullandi.
Delta Airlines deneyimini 6nceliklendirerek ve yiiksek gelir elde ederek marka stratejisini
yeniden tasarladi. Video oyun yapimcisi THQ, isinde devrim yaratti. Programlarmin
tamamin1 deneklerin beyninde yer alan dalgalardan esinlenmesi sonucunda yazmistir. Bu

orneklere bakildiginda diinyanin dort bir yanindaki isletmelerin noropazarlamayi
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gormezden geldikleri ve konuyla ilgilendikleri agiktir. (Cakar, 2011).

Noro kelimesi birgok alanda basarinin anahtaridir. Birgok {irlin néropazarlama
cabalariyla basariyla pazarlanmaktadir. Yapilan bu ¢alismalar 6zellikle akademi ve 6zel
sektorler ile is birligi ¢cer¢evesinde yiiriitiiliir. Bu ¢alismanin yan sira asagidakiler de 6rnek
niteligindedir; 2010 yilinda Starbucks markasi kahvesi icin bir fiyat politikasi belirlemeye
calisti ve Almanya'nin Miinih Universitesi ile bir arastirma anlasmas1 imzaladi. Calisma
sirasinda katilimcilara, bilgisayar basinda bulunan komsu bir markadan Starbucks ve
kahvenin fotograflar1 gosterildi ve ardindan kahve i¢in 6demek zorunda olduklar iicretleri
dagittilar. Insan beyni, duyularna dayali sayisal hesaplamalar sonucunda hizli bir sekilde
diistinebilen ve karar verebilen bir makinedir. Kisacasi, bir iirliniin fiyat1 izleyiciye uygun
degilse, fiyat1 gordiikten sonra 250 milisaniye sonra beynin 6n lobunda negatif bir dalga
olusur. Ortaya c¢ikan dalga boyu, bireysel biitiinliikk hissini yansitir. Calisma, kahve
tilkketicilerinin Starbukcs markasini ¢ok diisiik bir fiyata satin alma konusunda isteksiz
oldugunu ve bunun da diisiik fiyatlar teklif edildiginde ortaya ¢ikan ¢ok ¢esitli olumsuz
dalgalanmalara sahip oldugunu buldu. Beyin dalgalanmalarina gére, minimum miktarda
kahve i¢cin 2,40 avro verilmesi tavsiye edilir. Bu calismada kullanilan denekler, diger
markalarin bu {icreti 6demek igin gok fazla para 6dedigini bulmuslardir. Calisma Starbucks
kahvesi i¢in en uygun fiyat1 belirledi. Bu maas anketine gore kahve satiglar1 %33 artti.
Literatiir de bunun gibi birgok basar1 Oykiisii vardir. Ornegin, baska bir calismada,
noropazarlama tekniklerini kullanan sirketlerin viicut i¢inde yanitlar1 tam otomatiktir ve
sonuglar yanlis yorumlanmaktadir. (www.cumhurtas.com, 11.30.2016).

Noropazarlama arastirmasi gelismis iilkelerde hizla biiyiiyor. Ulkemizde ekonomik
kazang igin reklamcilik baglaminda aragtirma yapilmaktadir. Bu ¢aligmalar EEG (Elektro
Beyin Grafigi Cihazi) metodu ile incelenmektedir. Bununla birlikte, bu ¢alismalar ve
arastirmalar aragtirma enstitiilerinde yetersiz ve tatminsizdir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 135).

1.2.4.Tiirkiye'de Noropazarlama Calismalari

Noropazarlama arastirmasi hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in pazarlama alaninda
kariyer yapmaya baslayan veya baslamak iizere olanlarin 6nemlidir. Noropazarlama
aragtirmasi, reklam diinyasiyla sinirli genel bir kavramdir, ancak beynin kara kutu olarak
glicini anlama ve bu kara kutuya hitap etme konusunda Onemli bir kesiftir.
Noropazarlama arastirmasi sadece reklam arastirmasiyla sinirh degildir. Ornegin, piyasaya
stirmek istediginiz sampuan kokusunun bir rakibin kokusuyla etkinligini Ol¢ebilir ve
karsilagtirabilirsiniz. Veya gerezlerin tadimi diger secencklerle karsilastirabilir ve sizi

bilingsiz birakan tadi ¢dzebilirsiniz. Aslinda, miizik albiimiinii yayinlayacak olan sanatg1
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sarkisinda hala kararsizsa, sinir pazarlamasindan faydalanabilir ve dinleyicinin bilingalt
olan sarkilar i¢cin matematiksel sonuglar {iiretebilir. Noropazarlama arastirmasi siyasi
iliskilerde de kullanilmaktadir. Bu durum ABD'li politikacilar tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Bu anlamda politikacilar, beyin dalgalanmalarini nasil etkiledigini
gozlemleyerek en giizel, en ilging, en ilging, en kritik, en anlasilmaz climleleri bulabilir ve
konusmalarindan c¢ikarabilirler. Bir web sitesi veya e-ticaret sistemindeki yatirimcilar,
ziyaretcilerin bir siteyi nerede tikladiklarin1 ve Google Analytics ile hangi iirtinleri kontrol
edeceklerini gérme teknolojisine sahiptir. Web sitesini ziyaret edenler, sayfanin hangi
boliimlerine odaklanacagini, hangi bdliimleri yok sayacagini ve beynin odaklandiklarinda
nasil dalgalandigin1 bilmeyi daha yararli bulacaklardir. Bu alanda ciddi g¢alismalar,
ozellikle ABD ve Avrupa'daki en basarili iiniversiteler tarafindan yapilmaktadir ve
Tiirkiye'deki bazi iiniversiteler ile kurulan bazi néropazarlama {iniversiteleri ¢alismalari
icin beyin deligi okuma cihazlar1 {izerinde yogun bir sekilde calisiyorlar. Ancak iilkemizin
iiniversitelerinde Kopenhag Isletme Okulunda oldugu gibi tiim 6grenciler bu cihazlari
kullanmiyor ve arastirma yapamiyor. Bunu yapmak i¢in, bu alanda uzmanlasmis veya
bilgili kisiler bu cihazlar1 kullanma hakkina sahip olmalidir. Bu insanlarin Tiirkiye'de
calisamamasi, yapmalart gereken isin dezavantajidir. Bagka bir sorun da bu alanda yiiksek
lisans ve doktora tezleri yazmak isteyen Ogrencilerin bu alanda c¢aligtiklarini
kanitlamamasidir. Ciinkii Tiirkiye'de noropazarlamaya odaklanmis yeterli bilim adam
bulunmamaktadir. Bu alandaki gelismeler mevcut ve basarili  arastirmalarla
desteklenecektir. Tiirkiye'de sadece noropazarlama ile reklamlar basarili olmayacaktir.
Ayrica, Tiirkiye'de noropazarlama alaninda c¢alisanlar Tiirk kaynaklarinda sikinti
yastyorlar. Noropazarlama alanindaki arastirmacilarin, bu zorluklardan kaginmak ig¢in
kuruluslarla ve iniversitelerle calismasi gerekir. Tiirkiye'de devlet memurlarmin aktif
oldugu az sayida isletme bulunmaktadir ve bu konulardan pek azi tiniversite egitiminde ele
alinmaktadir. Bu egitimlere katilan az sayida ¢alisma ve egitimin dar kapsami egitimin
etkinligini azaltmaktadir. Tiirkiye'nin bu caligmalarin sonuglar1 i¢in maksimum biitge
ayirmasinin yani sira noropazarlama aragtirmalarma daha etkili bir yaklasim sunmasi
gerekmektedir. Noropazarlama faaliyetlerine erken baslayan kuruluslar, kuruluslar ve
bireyler rekabetgi bir kiiresel ortamda basarili olacaktir. (www.neurodiscover.com,
24.11.2016).

Rekabetei bir kiiresel ortamda, tiiketici talebi gegmisten giiniimiize degismistir ve
tiikketici klasikleri de degismistir. Tiiketicilerin kisisel tarzlar1 degistikce, tiiketici talepleri,

ihtiyaclar1 ve beklentileri zorlasmaktadir. Tiiketici gruplart artik sadece mantiksal degil,
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aynt zamanda mal ve hizmet satin alirken duygusal olarak da c¢aligmaktadir. Duygusal
tercihlerin nedenleri, néropazarlamada kullanilan yontemlerle iligkilendirilebilir. (Yiicel ve
Cubuk, 2014: 133-134).

Son yillarda, Tiirkiye'nin en biiyiik norosirurji sirketlerinin degisken noktalar1 olan
Nine-Mer Affectsports, Tiirkiye'deki Ipsos ve Millward Brown'dur. Bu sirketlerin ortak bir
ozelligi de rekabette lider konuma gelmek igin pazarlama departmanlarina biiyiik biitceler
tahsis etmeleridir. (Akin ve Siitiitemiz, 2014: 17).

Bu calisma c¢ergevesinde noropazarlama arastirmasimnin bu konuyu sadece
iilkemizde reklam yoluyla ve diger lilkelerde inceledigi gozlenmistir. Tiirkiye bu alanda
yeterince sey yapmamis olsa da bu c¢alismalart hizlandirma zamaninin arttigi
goriilmektedir. Bununla birlikte, kiiresel néropazarlama alaninda ¢esitli araclarin kullanimi
sadece Tiirkiye'deki EEG enstriimanlarina ve goz izleme teknolojisine odaklanmaktadir.
Bu, fMRI ve benzeri cihazlarin yiiksek maliyetinin nedeni olabilir. Tiirk pazarlama
arastirma sirketlerinin is biitgelerinin néropazarlama arastirmasini artirmasi ve bu arastirma
icin gerekli ekipmani saglamasi 6ngoriilmektedir. Tiirkiye diinyada neler yaptigi hakkinda
olumlu bir geri bildirim alirsa, ndropazarlama arastirmasini artiracak ve basari oranim
artiracaktir. Diinya c¢apinda noropazarlama ile ilgili bircok c¢aligma Tiirkiye'yi
destekleyecek ve bu alanda sonuglar elde etmesini saglayacaktir. Tiirk néropazarlama
sirketleri genisliyor, basarili arastirma sirketleri, tniversiteler basarili olmak i¢in ortak
tedbirler almalidir. (Aytekin ve Kahraman, 2014: 60).

Noropazarlama arastirmalart gerceklestirilirken, ayrica kullanict algisint da olger.
Ornegin, tiiketicinin dikkatini satin alman {iriiniin ambalajina, ambalajin tiiketiciye nasil
hissettigine ve bu 6gede ne olduguna dikkat ¢eken unsurlarin 6lgiilmesi; bunun bir pargasi
olarak, tiiketicilerin satin alma ve satiglarimi artirmalarina yardimci olacak en uygun
ambalaji olusturmay1 amacglhiyoruz. Su anda, insan beyni ¢ok etkilidir. Asagida insan
beyninin ayrintili bir agiklamasi bulunmaktadir. (Ceylan ve Bahattin, 2015: 124).

1.3.  Beyin

Bireysel hal ve hareketleri yonlendiren 100.000.000.000 sinir hiicresinin tamamina
beyin denir. Beyin sag ve sol kisimlara ayrilmistir. Sag kisim, okuma, yazma, ezberleme
ve isimleri, goriintiileri ve hayalleri hatirlama gibi becerileri diizenler. Dogru diinya
yaraticiligin, farkin ve hayal giiclinlin anahtaridir. Agiklanamayan duygular, bilingsiz
kaygi, diisiinceler ve dualar sag yarikiiredeki aktivitelerdir. Ozet olarak, sag yarikiire sezgi,
duygu ve yaraticilik igerirken sol yarikiire analitik, rasyonel ve sozel yetenekler igerir.

(Dogan, 2004: 107).
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Insanlarin beyninin biiyiikliigii iki insanin yumrugu kadardir. Agirligi kisiden kisiye
degisir, yaklasik 1.350 kg'dan baska bir 100 milyar sinir hiicresine kadar degisir. Bu
noronlarin gorevi, 15181n hiz1 olan bilgiyi iletmektir. Beynin her bir boliimiiniin farkli bir
islevi olmasidir. Beyin, insan viicudunda en fazla oksijene ve glikoza ihtiyag duyan
organdir. (Darict, 2012: 144).

1.3.1.Beynin Ozellikleri

Amerikali nérolog Dr. Paul MacLean, insan beynine birincil beyin, limbik sistem
ve neokorteksten (diisiinme beyni) ii¢ katmanli bir diizende emretti. Bu {i¢ bélgenin, insan
dogasinin ti¢ farkli doneminden kaynaklandigina inanilmaktadir. Bu bolgeler kimyasal ve
anatomik olarak birbirinden ayrilir. MacLean bu {i¢ farkli bolgeye siiriingen (eski) beyin,
limbik (orta) beyin ve neokorteks (yeni) adini1 verdi. Diizenli beynin ¢ogu 450 milyon yil
sonra donen beyin saplarindan olusur. Birincil beynin yasam siirdiirme islevi vardir (Cepni
ve Keles, 2006: 72). Orta beyin adi verilen limbik sistemde; Uyku, cinsel iligki, fiziksel
aktivite ve kokular kendini gosterir. Noroparkerlere gore, beynin yapist yeni, orta ve eski
olarak ayrilmistir. Diisiinceler yeni beyin, duygular orta beyin ve karar vericiler eski
beyindir (Ceylan ve Ceylan, 2015: 124).

1.4. Noéropazarlama Olciim Teknikleri ve Uygulamalar

Steve Jenko, tliketici sektoriinde 20 yildan fazla deneyime sahiptir ve
noropazarlamanin kurucularindan biridir. Genko néropazarlamay1 ii¢ grupta; sinirbilim
faaliyetleri, faaliyet temelli pazar faaliyetleri ve sonugta ortaya ¢ikan tiiketici temelli
pazarlama faaliyetleri olarak tanimlar. Pazar arastirmasi ve néropazarlama ayni sorunlari
ele almaktadir. Noropazarlamanin, pazarlamacilara ve bireylere belirli bir alandaki diger
arastirma tekniklerinden daha iyi ¢ozlimler sunan farkli bir pazarlama arastirmasi dali
oldugu bilinmektedir. Noropazarlamanin temel amaci, tiiketici satin alma davraniginin
nedenlerini anlamaktir. Bu aktiviteye genellikle beynin limbik bdlgesinde meydana gelen
impulslar eslik eder. Duygularin diirtiiler {izerinde 6nemli bir etkisi vardir. Bir hizmeti
satin almak i¢in kendinizi iyi hissettiren veya motive eden seyleri bilmek, pazarlamay1
kolaylastirir ve biitgenizi daha verimli bir sekilde gegirmenize olanak tanir. Bu sekilde
reklamcilik, kampanyalar, fiyat arastirmasi, magaza tasarimi ve miisteri deneyimi daha
etkili hale gelmektedir (www.neurodiscover.com, 24.11.2016).

Noroteknolojiyi kullanirken, pazarlama aragtirmasinda akilda tutulmasi gereken
baz1 seyler vardir. Birincisi, sinirbilim ve psikolojideki ilerlemelerin ¢ogunun pazarlama
caligmalarina uyarlanabilir olmasi, ikincisi ise etik olmayan bir imaj sergilemekten

kaginmak i¢in etik kurallara hakim olmak, digeri de noropazarlama tekniklerini
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kullananlar1 asilamaktir. (Ural, 2008: 430). insan beyninde gizlenen sirlarin ¢dziilmesinde
O6nemli bir rol oynayan noropazarlama, aragtirma bulgularinin pazarlamaya aktarilmasidir.
Bu yeni pazarlama alan1 sayesinde beyin tepkileri dl¢iiliir (Ozkara, 2015: 42).

1990'da Harvard Universitesi'nden Jerry Saltman, noropazarlama yontemlerinden
biri olan fonksiyonel manyetik rezonans goriintiilemeyi tanitti, kisacasi, néropazarlama
alaninda fMRI kullandi. Norobiyoloji ve pazarlama alanindaki ortak arastirmalar, 1990'l1
yillarda Fortune 500 sirketlerinde Jerry Saltman'in kullandigi MRI (Manyetik Rezonans
Goriintiileme) yontemine dayanir. Yapilmis olan bu ¢alisma ndropazarlama ismi altinda
literatiire ilk kazandirmis olan ise 2002 senesinde Ale Smidts olmustur. Noropazarlama
tekniklerinin kullanimi pazarlama diinyasinda artmistir, fMRI cihazt ve McClure
kullanimlar1 néropazarlama tekniklerinin kullanilmalarinda artisa neden olmustur (Akin ve
Siitiitemiz, 2014: 69).

Noropazarlamanin en biiyilk avantaji, klasik anketlerden ve odak grup
anketlerinden daha dogru sonuglar vermesidir. Noropazarlama arastirmasinda kullanilan
yontemler, sozlii ifadeden ziyade beyin aktivitesini yansitan alanlarda gelistirilmistir. Bu,
konunun arastirmada yanlis temsil edilme olasiligini ortadan kaldirir ve aragtirmayi daha
gercekei hale getirir. (Ural, 2008: 423).

Insanlarin hangi davranislar1 etkiledigini ve satin alma kararlarinin ardindaki
nedenleri bulmak i¢in beyin gozlemlenmelidir. Bireyler beyin diinyasindan aldiklart tiim
mesajlar1 bilingsizce yazar ve yorumlar. Bu agiklamalar satin alma kararina dahildir. Beyin
ve sinir sisteminin yapisinda bu bilesenleri tanimlamak i¢in ¢esitli yontemler kullanilir. Bu

yontemler iki baglik altinda test edilebilir. (Valiyeva, 2015: 80).

1. Biyometrik 6l¢iimiin fizyolojik yontemi
2. Sinirbilime dayali 6l¢tim yontemleri

Bu yontemlerin ikisi de alt basliklar bigciminde asagida ayrintili olarak verilmistir.
1.4.1. Biyometrik Ol¢iim Teknikleri
Bu 6l¢iim yontemleri, asagida ayrintili olarak agiklanan goz izleme, cilt galvanik

yanit1 ve yliz okumasini igerir.
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1.4.1.1.Géz izleme Teknigi

Noropazarlama alani i¢inde kullanilmakta olan yontem cesitlerinden birisidir. Bu
yontemler web tasarimi, ambalaj tasarimi ve raf tasariminda kullanilir. Klasik oftalmik
calismalar gorsel uyaranin hangi kismini, hangi hizda ve ne kadar siireyle Olgiiyor.

Sonuglar grafik veya renkli olarak gosterilir. (Ozdogan, 2009: 135).

Sekil 1: Goz Analizi izleme Ornegi

Kaynak: (www.hci.cc.metu.edu.tr, 22.03.2017).

Sekil I'de gosterilen sekil, incelenen nesnenin sabit dizisini, siiresini ve yerini
gosteren gorsel bir ¢ikti  Ornegidir. (www.hci.cc.metu.edu.tr, 22.03.2017). Pembe
haritadaki en odaklanmis alani, mavi ikinci siradaki en odaklanmis alani ve sar1 liglincli

siradaki en yogun alani gosterir.

Sekil 2: Gz Analizi izleme Ornegi
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Kaynak: ( www.hci.cc.metu.edu.tr, 22.03.2017).

Sekil 2'deki verinin farkli bir gorsel sunumu da 1s1 haritalart (heat map) olarak
adlandirilmaktadir. Bu sekilde, denekler, acik yesilden (en kisa / en diisiik) kirmiziya (en
uzun / maksimum) sabit gorme, siire ve sayilarina gore siniflandirilmistir. Bu sekilde, en
konsantre bolge tanimlanir. Bu haritada gorebileceginiz gibi, kirmiz1 bdlgeler kullanicilar
icin en Onemli alanlar1 gosterir. Daha sonra sirasiyla yesil ve sari bolgeler olarak
isaretlenirler.

1.4.1.2.Galvanik Deri Tepkisi Teknigi

Galvanik Deri Tepkisi (Galvanic Skin Response, GSR), Yonteme elektriksel iletim
boyunca canli cilt yanit1 denir. Cildin elektriksel gegirgenliginin degeri, bir birey heyecan,
mutluluk, korku ve {iziintii gibi duygusal degisiklikler yasadiginda degisir. Bu yontem
sayesinde, hastanin duygulari bir GSR sensérii ile kolayca olciilebilir. Ozellikle yalan
makinesi bu formatta ¢aligir. Anksiyete gibi gesitli duygular sinir sistemini uyarir, bu da ter
bezlerini uyarir. Bu durumda, viicut asir1 ter biriktirmeye baglar. Grove-GSR yontemi, bir
yandan iki parmaga bagl iki elektrot kullanarak basit bir cihaz kullanarak bu tiir giiglii
hisleri ve duygular tespit eder. Bu teknigin ornekleri uyku kalitesini 6l¢en monitorlerdir.

(www.robotistan.com, 22.03.2017).

Sekil 3: Galvanik Deri Tepkisi Olgiimleme Cihaz1
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Kaynak: (www.robotistan.com, 22.03.2017).

Sekil 3'de galvanik olan deri tepkilerinin dl¢lilme cihazinin goriintiisii ile alakali
olan bir 6rnek sunulmustur.

1.4.1.3.Yiiz Okuma Teknigi

Noropazarlama c¢alismalart i¢inde kullanilan baska bir yontem ise yiiz okunmasi
(facial coding) teknikleridir. Bu yontemle, bir kisinin yiiz hareketlerini &lgerek mevcut
duygular hakkinda saglikli bilgi saglamak miimkiindiir. Bu duygular {iziintii, seving, 6fke
veya kaygi seklinde olabilir. Bir film izlerken bu teknigin izleyiciyi ne kadar etkiledigini
Olgebilirsiniz. Bu teknigin temel dayanagi, insanlarin varliklart sirasinda yiiz ifadeleri
gelistirmeleri ve bu ifadelerin dogadan miras alinmasidir. Bu ifadeler, ¢esitli pazarlama
calismalarinin daha ayrintili analizi i¢in kullanilabilir. Yiiz kodlama sistemlerinin
uygulamalari lizerine yapilan bir ¢alisma, bu prosediirlerin yiiz makyajint ayirt etmek igin
Ekman-Friesen-Davidson tarafindan 1978'de gelistirilen bir sistem kullanilarak
gerceklestirildigi sonucuna vardi. Bu sistemin temeli, yukarida Darwin'in tiirlerinin
kokeninde anlatildigi gibi, ge¢misten giinlimiize insan yiiziiniin ifadesidir.  Yiiz
ifadelerindeki bu degisiklikleri dogru bir sekilde anlayabiliyorsaniz, insanlarin duygusal
degisiklikleri hakkinda bilgi alabilirsiniz. EKman-Friesen-Davidson tarafindan gelistirilmis
olan sistemler sayesinde farkli videolarda yiiz ifadelerini izleyen insanlarin duygularinm
hissetmek miimkiindiir. Bu teknik 43 farkli olan yiiz boliimiiniin hareketlerine dayanir. Bu
kisimda vurgulanmalar1 gerekli olan ana sey, duygularin ifadesinin goz i¢in ¢ok hizli ve
goriiniir olmasidir. Bu nedenle, reklami izleyerek hissedilen duygulari belirlemek miimkiin
degildir. Ayrica, Ekman'i "kii¢iik" duygularin "mikro-ifadesi" genellikle goz ardi edilir.
Bu tiir duygularin beyin iizerindeki etkilerinin 6l¢iilmesi ndropazarlamada ¢ok Onemli

olabilir. (Cakar, 2012: 1).
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Sekil 4: Affdex Firmasina Ait Yiiz Okuma Yontemi Analizi

Kaynak: (www.torquemag.io.com, 22.03.2017).

Sekil 4, yiiz ifadelerinden miisterilerin mal ve hizmet algilarin1 6grenmek icin
kullanilan bir yiiz okuma ydnteminin analizi sirasinda Affdex Enterprise tarafindan alinan
bir analizdir.

1.4.2. Beyin Gériintiileme Teknikleri

Caligmanin bu kisminda beyin goriintiileme teknigi i¢cinde bulunan; Fonksiyonel
Manyetik Rezonans Goriintilleme (fMRI), Elektro Ensefalografi (EEG), Manyetik
Ensefalografi (MEG) teknigi ayrintili olacak bigimde incelenmistir.

1.4.2.1.Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintilleme (fMRI)

Noropazarlamada en fazla kullanilmakta olan teknik fMRI yontemleridir. Bu
teknikte, deneklere uyaricilar ve beynin etkili kisimlar1 gésterilir ve bu etkilerin kapsamu,
beyni bir harita ile tarayarak belirlenir. (Ural, 2008: 423).

Bu teknigin arkasindaki prensip ¢ok aciktir: Enerjiyi sinirsel aktiviteye baglar ve
sonra bu enerjiyi yeniler. Baska bir deyisle, beynin daha 6nce aktif olan bir bolgesine kan
akisindaki bir artig bir durumu gosterir. Ortaya ¢ikan kan akisi, aragtirmacilarin belirli bir
islevi getirirken beynin hangi boliimiiniin aktif oldugunu gérmelerini saglayan yiiksek MRI
makinesi tarafindan tespit edilir. (www.okyanusum.com, 22.03.2017).

‘Arastirmaya gore mal ve hizmet satin alma karar1 2,5 saniye siiriiyor. ilk satin
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alma firsat1 ortaya ¢iktiginda, sol kulagin iist kisminin hemen {iistiinde bulunan feromportal
korteksin hafiza zinciri hareket sirasinda etkinlestirilir ve miisterinin ellerindeki mal ve
hizmetleri inceler. Uriin veya hizmetin istenen iiriin oldugu agiksa, beyin etkilesimi sag

kulagin arkasindaki sag periton korteksine gecer. ' (Ttizel, 2010: 167).
Sekil 5: fMRI Cihazi

§

N

Kaynak:(www.tanrivarmi.blogspot.com, 22.03.2017)

Sekil 5'de fMRI cihazinin kullanimina iliskin olarak bir gériintii sunulmustur.

FMRI teknigi sayesinde veriler, kullanicilarin davranis, madde ve tutumlardaki
davraniglar1 analiz edilerek tanimlanir ve pazarlama ve marka stratejileri bu veriler
tarafindan yonlendirilir. Hedef tiiketici istedigi mallar1 veya hizmetleri aldiginda, beynin
norokimyasallar1 tanimlanacak ve tercih edilen kanal ortaya cikacaktir. Bu nedenle,
tilketicinin beynini okuyacak ve o iiriin veya hizmet hakkinda yorum yapmak zorunda
kalmadan spesifik bir analiz yapacaktir. Bu baglamda, bu teknolojinin hizi insan
beynindeki bazi énemli noktalar1 korumustur. Ancak beyin hakkinda hala bilinmeyen ¢ok

fazla bilgi vardir (Ozkaya, 2015: 36).

fMRI tekniklerinin neleri 6l¢tiigii, hangi zamanlarda kullanildig, avantajlari ve
siirlhiliklar asagida maddeler halinde siralanmigtir. (Bercea, 2012: 3).
SMRI Teknigi Ne Ol¢cmektedir?;

. Bellek kodlamasini 6lger.
. Duygusal duyarlilig1 6lger.
. Duygusal degerlik algisini dlger.

. Arzuyu olger.
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. Gtliven duygusunu olger.
. Marka sadakati olgiiliir.
. Marka giiclii yonlerini tanimlar ve olger.

. Markay1 hatirlayarak ol¢tliir.

fMRI Teknigi Ne Zaman Kullanilir?;

. Yeni iirtinleri test etmek i¢in kullanilir.

. Yeni kampanyalar test etmek i¢in kullanilir.

. Reklam, test ve gelistirme icin kullanilir.

. Reklamecilik ve video materyallerindeki vurgulayicilar1 / vurgulamalari

tanimlamak i¢in kullanilir.

JMRI Teknigi'nin Avantajlari Nelerdir?;

. Cok miktarda uzamsal dogruluk sayesinde beynin daha derin gérmesini saglar.
Serebral motilitedeki degisiklikler 1-10 mm'lik bir uzamsal dogrulukla tespit edilir.

. Bu, beynin psikolojik zaman1 yorumlamasina izin verir.
. Miisteri se¢imi veya kullanimi sirasinda sinirsel siiregleri ortaya ¢ikarabilir,
. On izlemeler istatiksel olarak yapilmakta olan analizlere olanak saglayarak

yazilim paketleri ile beraber calisabilmektedir. Ornek vermek gerekirse BrainVoyager QX
ve Statistical Parametric Mapping (SPMS5) programlar: gibi.

e Dogru ve onarici biligsel ve duyusal ¢oziimler sunar.
e Beyindeki kimyasal bilesim veya metabolik siire¢lerdeki farkliliklar farki bulabilir.
e Bu invaziv olmayan bir yontemdir.

fMRI'nin teknik sinirlamalar: nelerdir?

e Yiiksek maliyet, deneklerin genisletilmesini miimkiin kilan deneklerin sayisinda bir
azalmaya yol agar.

e Konu bas hareketlerinden kaginmali1 ve miimkiin oldugunca sabit olmalidir.
e 1-10 saniyede dinamik degisikliklerin tespiti gegici olarak dogrudur.

e Ilk olarak, beyinde baz1 aktiviteler vardir ve daha sonra hangi beyin fonksiyonunun
ters iliskili oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

e Uyaricilar ¢ok basit bir seviyededir. Karmagik uyaranlar kullanilmaz ¢iinkii beynin
birden fazla bolgesinde mobilizasyona neden olurlar.

e Veri analizinin ¢ok karmasik olma riski vardir.
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e Ozel yasama miidahale ettigi ve etik olmadig1 sdylenir.

1.4.2.2. Elektro Ensefalografi (EEG)

EEG kullanan bu beyin dalgasi hareketi yontemi ilk olarak 1929'da bir Alman bilim
adamu tarafindan tanitildi. Gen¢ EEG, markanin yalnizca reklamlarinin belirli anlarinda
dikkat ettigini iddia etmektedir (Cubuk, 2012: 33).

EEG, 1925-1930 tarihlerinde Hans Berger'in Elektroensefalografi (EEG) ismini
verdigi yeni elektriksel olan yontem bi¢iminde meydana gelmistir. Sadece Kklinik
calismalarda kullanildig: i¢in beyin fonksiyon analizindeki dnemli ¢alismalar igin yeterli
degildi. 1970'lerde beyin dinamikleri ve beyin salinimlar1 anlayisiyla yeni bir hareket

basladi ve bu hareket 1990'lardan beri hizla gelisti. (Basar, 2014: 14).
Sekil 6: EEG Cekimi

Kaynak: (www.serkansaka.com, 22.03.2017).

Sekil 6'da EEG tekniklerinin uygulanis bigimi gosterilmektedir.
EEG Teknigi ile olgiilebilen ve kullanilabilen, avantajlar1 ve dezavantajlari
asagidaki gibi ifade edilebilir. (Bercea, 2012: 5);
EEG Teknigi Ne Ol¢mektedir?
e Dikkatleri olger.
e Sadakati ve {liziintliyii olger.
e Duygu ve korkuyu 0lger.
e Duygusal degerlik algisini dlger.
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Bilisi Olger.
Bellek kodlamasini 6lger.

Tanima fenomenlerini 6lger.

EEG Teknigi Ne Zaman Kullanilmaktadir?

Reklami tanimlamak ve gelistirmek i¢in kullanilir.
Yeni kampanyalari test etmek i¢in kullanilir.
Bir filmin pargalarin1 test etmek i¢in kullanilir.

Reklamlarda ve videolarda ortaya ¢ikan Onemli (sasirtici, 6nemli) anlari
tanimlamak icin kullanilir.

Web sitesi tasarim ve kullanim deneyleri i¢in kullanilmaktadir.
Magaza i¢i deneyler i¢in kullanilir.

Gelen veya giden sloganlar test etmek i¢in kullanilir.

EEG Teknigi 'nin Avantajlar: Nelerdir?

Kullanimi kolaydir.

Beyindeki elektriksel aktivitede hizla degisen degisiklikleri o6l¢mek
miimkiindiir.

Beyindeki sinirsel aktivite popiilasyonunu yakindan izlemek miimkiindiir.
Gegici bir yogunluga sahiptir, bu da aragtirmacilarin hizla degisen
uyaranlara yanit olarak beyin aktivitesini kolayca tespit etmelerini saglar.
Bu sag ve sol hemisferlerin karsilastirilmasini saglar.

Tasinabilir.

Bilissel bilgilerin islenmesi i¢in gegerlidir ve yanlis lgiilmez.

EEG Teknigi'nin Sunirliliklar: Nelerdir?

Elektriksel iletkenlik kisiden kisiye degisebilir. Ayni isaretli sinyali bir
noktaya almak kolay degildir.

Yiiksek mekansal olmayan dogruluk sadece korteks ¢evresindeki aktiviteyi
Olger.

Kapsamli degil.
Duygularin olumsuz ya da olumlu olup olmadigini 6lger.
Karmagiklig1 netlestirir.

Aragtirmaci tarafindan yapilan tiim deneysel ayarlamalar etkiler.

24



Manyetik Ensefalografi (MEG)

En basarili goriintiileme cihazidir ve zaman igindeki ii¢ boyutlu dogrulugu
nedeniyle en gelismis teknolojiyi kullanir. Bu cihazin yiliksek maliyeti nedeniyle,
ndropazarlama aragtirmalarinda yaygin olarak kullanilmamaktadir. Psikolog Claudia
Tekshe, MEG cihazinin tasarimima yardimeci olan insanlarin i¢ diinyasinin bilgilerini
degerlendirerek beynin farkli  bolimlerinin  galistigini  agikliyor. New Mexico
Universitesi'nden Cheryl Aine ayrica cihazin beyin fonksiyonundaki farki “boyuttan”
gormenizi sagladigimi sdylemistir. MEG; beyni, beyin hiicreleri arasinda ortaya g¢ikan
kiiciik elektrik akimlarindan okuyabilir. Her diislince, her reaksiyon beyin hiicreleri
arasinda bir dizi elektrokimyasal sinyali tetikler. Bu zayif sinyaller, MEG cihazinin
sensOrii (122) tarafindan tespit edilir. Bu sensorler, bir rock konseri sirasinda bdcek
adimlarinin seslerini duyacak kadar hassastir. (Cubuk, 2012: 33).

Asagida MEG tekniklerinin neleri dlgtiigii, hangi zamanlarda kullanildigi, avantaj
ve smurliliklari verilmistir. (Bercea, 2012: 6).

MEG Teknigi Ne Olgmektedir?

e Algilamay1 6lgmektedir.
¢ Kisinin dikkatini 6l¢gmektedir.
e Hafizay1 ve akli 6lgmektedir.

MEG Teknigi Ne Zaman Kullanilir?

e Yeni iirlinleri test etmek i¢in kullanilir.

Reklam testi i¢in kullanilir.

Ambalaj tasarimlarini test etmek i¢in kullanilir.

Ihtiyaclar1 tanimlamak ve ortaya ¢ikarmak icin kullanilir.

e  Duygusal anlamda yapilan testler i¢in kullanilir.
MEG Tekniginin Avantajlar: Nelerdir?
e Bu teknik gegcici bir kalite yogunlugu verir.

e Bilissel ve duygusal yanitlar1 6lgmede yanlis olmayan giivenli sonuglara yol
acar.

e Beyindeki s1v1 akisinda veya kimyasal bilesimde degisiklik yaratmaz.

MEG Tekniginin Simirliliklar: Nelerdir?
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Deneyler manyetik olmayan bir alan ortam1 gerektirir.

Bu sinirhdir, ancak EEG'den daha uzamsal dogruluk saglar.

Olgegi yoktur.

Bu maliyetli bir yontemdir.

Mahremiyetin ihlali gibi etik engeller goz ard1 edilir.
e Goreceli bilgileri analiz eder.

1.4.2.4. Pozitron Emisyon Tomografisi (PET)

1950'li yillarin ilk baslarinda Massachusetts General Hospital (MGH)'de Beyin
Cerrahisi Bolimiiniin Bas1 William Sweet ile Gordon L. Brownell ile, beyinde yer alan
timorlerin incelenmesi adma farkli anlamda degisikliklere gereksinim duyuldugu
konusmustur. Bu sunumun ardindan Gordon L., MGH Fiziksel Arastirma Laboratuvari'ni
(GRL) ziyaret etti.Toplantt Browell yonetiminde organize edildi. Norosirurji Boliimii'niin
destegi ile, donem boyunca iki anti-Nal (TI) detektorii kullanan kolay bir pozitron tarayici
gelistirildi. Uretim sirasinda, beyin kanseri oldugundan siiphelenilen bir hastanin beyni
gorlinliyordu. Bu goriintlinlin yardimiyla ilk tibbi miidahale gerceklestirildi. Caligmanin
sonuglari o kadar basariliydi ki, beyin tiimorlerinin lokalizasyonu ile ilgili Sweet ¢alismasi
yayinlandi. Bu c¢alisma ilk kez Aralik 1951'de New England Tip Dergisi'nde
yayinlanmistir. Bu cihaz, {ic boyutlu goriintiiler olusturmada ilk girisimdi ve bu cihazin
aciklamalar1 ve sonuglari 1953'te Brownell ve Sweet tarafindan yayinlandi. ilk prototip
pozitron cihazinin William Sweet ve Gordon L. Brownell Isbirliginin basarisi yeni
cihazlarin gelistirilmesine izin verdi. Bu yeni cihaz, tek bir dedektor ile kanserin ortasinda

hangi ¢izginin bulunmasinda ¢ok basarili olmustur. (Bayhan, 2015: 132-133).
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Sekil 7: Michael Phelps ve Pozitron Tomografi Cihazi (SNM Egitim Serisinden)
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Kaynak: (Bayhan, 2015:134).

Sekil 7'de 1973 senesinde PETT I seklinde adlandirilan ilk PET Tomograf aletinin
goriintiisti  verilmektedir. Bu cihaz Michael E. Phelps tarafindan Washington
Universitesinde iiretilmistir.

PET, bir nesnenin kanina radyoaktif kimyasallar gdndererek fizyolojik bir goriintii
gostermenizi saglayan ¢ok pahali bir yontemdir. Bu yontemin avantajlar1 ve dezavantajlari,
ne zaman, hangi amagla ve ne i¢in kullanilacagi asagida listelenmistir. (Bercea, 2012:4).

PET Teknigi Ne Ol¢mektedir?

» Duygusal anlamda algilar1 lger.

e Duygusal olarak degerleri Olcer,

PET Teknigi Ne Zaman Kullanilmaktadir?

¢ Yeni olan liriinlerin test edilmesi i¢in kullanilir.

e Reklamlarn testleri i¢in kullanilir.

¢ Ambalajlarin tasarimlarinda ve test edilmesinde kullanilir.

* Beyin icinde bulunan metabolik faaliyetleri ortaya ¢ikartmaktadir.

PET Tekniginin Simirliliklar: Nelerdir?

» Radyoaktif kullanilmasindan dolay1 teknik olarak problemler ortaya ¢ikabilir.

« lyi olmayan zamansal olan ¢dziiniirliikler olabilir.

» Teknik olarak maliyetlidir.
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e Ahlaki ve etik degildir.

1.5. Beyin Goriintiileme Tekniklerinin Karsilastirilmasi

Norobilimin yontemleri heniiz ortak sonuglar vermese de pazarlama arastirmasinin
onemli bir kaynagi haline gelmistir. Norobilim {izerine yapilan arastirmalarin insan
evrenini anlamaya yardimci olacagi umulmaktadir.  Biyometri ve diger sinirbilim
yontemlerini kullanarak ve gelistirerek yeni teknikler ortaya ¢ikarma planlart vardir.
Noropazarlamadaki eksikliklerin giderilmesi tiikketici davraniglarini daha etkili bir sekilde
Olcecek ve ortaya c¢ikan veriler pazarlama stratejilerini  gelistirmenin temelini
olusturacaktir. (Ustaahmetoglu, 2012: 165).

Noropazarlama yontemleri arasinda en iyi sonuglar1 gosteren bir teknik yoktur.
Bunun nedeni, arastirma konusuna ve soruna gére uygun yontemi se¢gme gereksinimidir.
Bu nedenlerden otiirii, pazar arastirmacilari tarafindan atifta bulunulan aragtirma teknikleri
hala ¢ok yenidir ve pazarlamaya adapte edilebileceklerini akilda tutmak igin temel
aragtirmalarin artirilmasina ihtiyag vardir. Bununla birlikte, norosiriirjide yapilan ¢ogu
calisma EEG ve fMRI cihazlan kullanilarak yapilir. Bu cergcevede 6zellikle bu teknikler
pazar arastirmasi yapanlara fayda saglayacaktir. (Kenning vd., 2007: 140). Norobilimine
yalnizca akademik alanlar i¢inde degil bunun yani sira uygulama alanlarinda da ilgi
gosterilmektedir.

Pazar arastirmasi sirketlerinin, néropazarlama birimleri (Neurodiscover, Smartlook,
Ipsos, Nielsen, Tinkneuro, SalesBrain, Millward Brown, vb.) olusturduklari ve bu
miisterilere kuruluslarinin birgok farkli kesiminde hizmet verdigi belirtildi. Bu sirketlerin
bazilar1 g6z takibi, yiiz hareketleri ve galvanik reaksiyonlari 6lgmek icin biyometrik
yontemler kullanirken, digerleri elektroensefalografi (EEG) ve fonksiyonel manyetik
rezonans (fMRI) yontemlerini kullanmaktadir. (Ustaahmetoglu, 2015: 158).

1.6. Noropazarlama Etik Yonii

Calismanin bu boliimiinde etik kavrami agiklanacak olup, noropazarlama
olgusunun etik yoniine deginilecektir.

1.6.1.Etik Kavram

Yunancada ahlak anlamina gelen etik kavrami “ethicos” kelimesinden tiiretilmistir.
Etik kavrami neyin 1yi ya da kotii oldugunun tespitindeki ahlaki vazife ve gorevleri
belirtmektedir. Etik; ahlaki faaliyet, davranis bigimleri ve yargilar1 igeren bir konu olup
felsefe ve bilim alanlarmin mithim bir kolu olmustur. Ahlak yanlig-dogru, kotii-iyi, erdem
ve hata ile davranislar1 ve bu davranislarin etkiledigi sonuglart degerlendirmekle alakali bir

kavramdir (Aydin, 2002: 4).
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Isletmelerde etik kavraminin gelistirilip, uygulanmasi igin asagidaki yaklasimlarin
ogrenilmesi gerekmektedir (Bayrak, 2001: 3-4).

1. Yaklasim: Isletmenin farkli kademelerinde bulunmakta olan yéneticiler
alacaklar kararlar1 ve bu kararlar neticesinde ortaya cikabilecek olasi ihtimalleri devamli
etik yonii ile degerlendirmelidirler.

2. Yaklagim: Isletmeler karar verme mekanizmasini ve faaliyetlerinin etkilerini
asagidaki dort kritere gore arastirmalidir:

e Faydacilik: Karar verirken ve uygulamalara gecilirken etkilenecek olan kisi
ve gevreler i¢in fayda en iyi sekilde saglanmali ve en iyi diizeyde olmalidir.

e Haklar: Karar ve uygulamalar yasalar ve insan haklar1 ile ne derecede
uygundur? Sorusuna cevap aranmalidir. Bu cevap aranirken asagidaki
sorular yanitlanmalidir.

e Adalet: Karar ve uygulamalar ne derecede yansiz ve adildir?

e Sorumluluk: Karar ve uygulamalar biitiin taraflarin karsilikli beklenti ve
yiikiimliiliikleri ile uyumlu mudur?

1.6.2.Noropazarlama ve Etik

Cok sayidaki bilim insani, ndrobiliminin de ortaya ¢ikardigi tibbi bilimsel bilgilerin
bireylerinin beyinlerindeki zaaflarindan faydalanarak pazarlama faaliyetlerinde o {irliniin
satin alinmasini saglamasina yol agmasini etik bulmamaktadir. Gelecek zamanda kiginin
karar verebilme bagimsizliginin engellenmesi ve isletmelerin istekleri dogrultusunda
‘diisinmeden satin alan tiiketici' profilinin ortaya ¢ikaracag: tedirginligiyle birlikte, bu
tekniklerin bireylerin kisilik haklarm yorumlanmasima yol agmaktadir. Isgal ve insanmn
zihinsel zayifliklarindan yararlanma faaliyeti olarak goriilmektedir. Piyasadaki aktif
pazarlama calisanlart noropazarlamayi ‘yeni bir ¢ikis yolu', ‘pazarlamanin tekrardan
ingas1', ‘isletmelerin hedefi tam 12'den vurmasi' gibi tanimlamalarla izah etmektedir.
Akademik olan makaleler igerisinde ‘Noropazarlama tiiketim yapan kisilerin beyinlerinde
bulunan satin alam diigmelerine basilmasi degil, satin almaya gitmekte olan yolun
bulunmasidir ' bigcimde yorumlarla karsilasmak miimkiindiir. Miisterinin beynindeki satin
alma diigmesine gitmekte olan yolun bulunmasindaki nedenin o diigmeye basmak oldugu
acik bir sekilde ortadadir. Modern kapitalist ekonomik sistem g¢ercevesinde iiretim ve
tiketim kosullar1 ve kurumsal rekabet ve reklamcilik anlayisindaki etik meslekler goz
Oniine alindiginda, noropazarlamanin tiiketici lehine sonu¢ verecek calismalarda

kullanilacagini umabiliriz. (www.milliyet.com.tr, 24.01.2015).
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Noropazarlama, tiiketicilerin tercih etme mekanizmalarin1 etkilemekte olan
faktorleri anlamlandirmakta ve ayni anlami tekrardan yenilemede kullanmaktadir.
Pazarlamanin bu yeni kesfi, iiriine olan duygularin insan beynindeki tepkilerini 6lgerken
tibbi teknolojiler kullanmaktir. Farkli beyin bdliimlerinde ortaya ¢ikan faaliyetlerin
degisimini 6lgmek sadece tiiketicilerin bir {irlinii satin almalariyla degil, ayn1 zamanda
hangi beyin boéliimiiniin bu satin almada etkili oldugunu ortaya koyulmasiyla da iligkilidir
(Ural, 2008: 423).

Noropazarlama caligmalarinin  etik boyutuyla ilgili ¢alismalar 2002 yilinda
yapilmaya baslanmistir. 2002 yilinda Atlanta'da fMRI cihaz1 yardimiyla yapilan
aragtirmada, alicilarin  kalitesiz mal veya hizmete sahip olacagi gerekgesiyle,
noropazarlama alaninda ¢alisan kurumlarin ¢alismalar1 anti-reklamlarla sivil toplum
orgiitlerinin talepleri ile birlikte federal mahkeme tarafindan c¢alismalar durdurulmustur.
Ancak sonraki zamanlarda Emory ve Harvard Universitesi ile bilimsel olarak arastirmalara
devam edilmistir. 2004 tarihinden itibaren de néropazarlama kavramina ‘etik ilkelere nem
veren bilimsel bir arastirma platformu' notu da ilave edilmistir (Tas, 2014: 37).

Reklam etigi goz oniinde bulundurularak bilingalt1 reklamlara, sinemalardaki 25.
kare tekniklerine birden ¢ok smirliliklar getirilse de bu konudaki denetlemelerin yetersiz
olmast ve reklamlarin belirsizligi sebebiyle olmasi gerektigi diizeyde diizenlemeler
yapilamamaktadir.

1911 yilinda Amerikan Reklamcilar Dernegi, ¢ikarilan bir kanun ile ‘Truth in
Advertising' diislincesini uygulayarak reklamcilikta diiriist olmay1 ilke edinmistir. Fakat
gliniimiizdeki bilingaltina dair reklamlarin bu diirtistliik ilkesiyle ne derecede uyumlu

oldugu yorumlara acik bir konudur (Oztiirk, 2014: 122).
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IKINCI BOLUM
TUKETICI DAVRANISLARI VE BILINCALTI REKLAMCILIK
2.1.Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin beklentilerine cevap vermek ve rekabet ortaminda One gegebilmek
icin isletmeler zorlu miicadele igerisindedirler. Tiiketiciler kimi zaman eksikliklerin
giderilmesi adina aligveris yaparken belirli zamanda da hediye almak adina magazalarda
dolagsmaktadir. Kimi tiiketici girdigi her magazada her ihtiyacin1 tamamlarken, kimi
tiikketici ise o ihtiyaci i¢in fiyat1 nerede uygun ise oradan aligverisini yapmaktadir. Bazilari
titiz ve hijyenik davranirken, bazi tiiketici satin alacag iirtine dokunmak istemektedir. Bir
kismi yalniz bir kismi ailesi ya da arkadaslartyla aligveris yapmak istemektedir. Kimi
tilketici icin aligverig iskence haline doniismekteyken, kimi tiiketici i¢in ise biyiik bir
zevktir (Dereli ve Baykasoglu, 2002: 80).

Tiiketiciler satin alma karari sirasinda karar verebilmek i¢in ihtiyag duydugu bilgiyi
icsel ve digsal olan arayislar yolu ile iki kaynaktan saglamaktadirlar. I¢sel arama, hafizada
bulunan ve karar ile alakali bilginin arastirilmasidir. Tecriibeler sonucunda ortaya ¢ikan
bilginin yeterli gelmedigi zamanlarda, tiiketiciler etraftan veri elde etme yoluna
gitmektedir. Bu siirece de digsal arama denilmektedir. Tiketicilerin yeterli miktarda
tecriibeleri varsa, digsal arama beklentisi kendisini gostermemektedir. Deneyime bagl
olarak, kullanicilar tarafindan elde edilen veriler, yeterli miktar ve igerik olmadiginda
harici aramay: etkinlestirir. Dahili kullanici bilgisi kaynagi bellege baglidir, ancak bu
bellekteki bilgiler harici kaynaklar tarafindan tiretilir. (Odabasi ve Barig, 2002: 359-361).

Reklam calisanlar1 etkilesim siireleri igerisinde gorev ve sorumluluklarini yerine
getirmekteyken, tiiketicilerin ne boyutta etkilendigi ve tiiketicilerin de reklama nasil
tepkiler verdiginin tespiti olduk¢a oOnemlidir. Reklamin iletisim faaliyetlerini ortaya
koymaya yonelik ¢alisan bu yaklasima dair pek ¢ok goriis bulunmaktadir. Bu goriisler
tiiketicilerin biligsel olarak tanimlanmais bir siire zarfinda reklam1 yapilan mallarin alimina
katilimini amaglamaktadir. AIDA ("Dikkat- ilgi- arzu- eylem"), NAIDAS (“ihtiyag- ilgi-
ilgi- arzu- eylem- memnuniyet"), reklam iletisim hedeflerinin seffafligini saglayan en
carpict modellerdir. Ingilizce sdzciiklerin ilk harflerinden olusan bu modellerin &ncelikli
amaci tiiketicilerin reklami yapilacak olan mal ve hizmete dikkat ¢ekmeyi saglamak ve
beklenilen dogrultuda hareket edebilmek igin etkilesimde bulunmaktir. Bu baglamda, bu
tarz modellerle etkilesim sonucunda, hedeflenen grubun ortaya ¢ikaracagi farkliliklar

ortaya ¢iktig1 sdylenilebilir. AIDA modeline gore asil amag, tliketicinin algisini saglayarak
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(A) reklami yapilan iiriine ilgi duyulmasmi (I) saglamaktir. Bu siireclerden sonra
tilkketicinin markay1 arzulamasi (D) ve satin alma tutumunu (A) gostermesi i¢in iletisim
faaliyetlerine yonlendirilmektedir. AIDA modelinin daha da detayli hale getirilmesiyle
ortaya sunulan NAIDAS modeli de isleyis olarak benzer sekildedir. Fakat AIDA
modelinden farkli olan reklam caligmalarina baglamadan 6nce tiliketicinin ihtiyaglari (N)
belirlenmekte ve satin alma sonrasindaki tutumunun tiiketici tatmin (S) diizeyi
degerlendirilmektedir. Bu modellere yakin bir diger model ise Russell Collie tarafindan
gelistirilen DAGMAR (reklam sonuglarinin reklam hedeflerinin tanimi). DAGMAR
modeli ozellikle reklamciliga yoneliktir ve oOlgiilebilir reklam verisi elde etmek igin
reklamcilik hedefleri belirlemeyi amaglar. Bu ii¢ model tiiketici davranisinin etkisini
vurgulamaktadir. (Aktuglu, 2006: 6).

Bireysel ve kisisel olmayan faktorler tiiketici davranisini etkiler. Bireysel faktorler
ihtiyaglari, nedenleri, algilari, tutumlari, deneyimleri, Ozgliven ve Ozgiiven igerir.
Pazarlama yonetimi {yeleri, tiiketicilerin mal ve hizmetlere duygusal tepkilerinin
nedenlerini anlamak ve degerlendirmek i¢in psikolojik yontemleri kullanir. Kigisel
olmayan durumlar, kiiltiir, meslek, ailenin gruplar1 ya da referans grubu seklinde siniflara
yarilabilir. (Tenekecioglu, 2003: 184). Bu faktorler sonraki sayfalarda detayli sekilde
anlatilacaktir.

1950'1 yillardan sonra kendisini gosteren ve 1980'li yillardan sonra ivme kazanan
‘Modern Pazarlama' anlayisi isletmenin beklentilerini gidermek, tiiketici isteklerini
karsilamak ve aynm1 zamanda isletmenin kar saglamasini hedefleyen ilkeyi
benimsemektedir. Modern pazarlama anlayis1 gelismis iilkelerde ve ililkemizde de her
gecen giin ivme kazanmaktadir (Durmaz ve Comert, 2006: 351-352).

‘Tiiketiciler karar verirken hangi faktorleri, ni¢in gbz Oniinde bulundururlar?
Tiiketicileri belli bir {irlin yelpazesine dair bir markay: satin almaya yonelten giidii ya da
etmenler nelerdir? Nicin tiiketiciler baz1 markalar1 ayni1 beklentileri karsilamasina ragmen
satin almak istemezler? Tiiketicilerin karar almalar1 sirasinda diistindiikleri fizyolojik siireg
nasildir? Tiketicilerin bir markay1 tercih etmelerine yonelik nasil yonlendirilebilir? vb.'
Biitiin bu sorularin yanitlanmasi i¢in bilim adamlar1 ve isletmelerin marka danigmanlari,
pazarlama departmanlari, reklamcilik sektorii de dahil olmak iizere bircok alan, tiim
enerjisini  tiiketici  davramiglarini  anlama, yorumlama ve kavrama {izerine
yogunlastirmaktadir. Calisilmis arastirma ve analizlerin sonucunda tiiketici davranislarina
dair bir kisim yapisal oOzelliklerin varlifi genel geger olarak kabul goérmektedir

(Yorgancilar, 2014: 7).
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2.1.1. Tiiketici Davramsini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Bireylerde bulunan giidiiler, algilar, 6grenme bigimleri, inaniglar1 ve tutumlari
onlarda bulunan satin alma davramiglarina etki etmekte olan faktorler arasinda yer
almaktadir.

2.1.1.1. Giidiilenme

Gudi, insana kuvvet veren, amacina yonlendiren ve belirli davraniglarin
olusumunda etkin olan bir giictiir. Bagka bir ifade ile herhangi bir davranisi harekete
gecirmek i¢in organizmay1 hareketlendiren sey olarak tanimlanmaktadir. Motiv, diirtii, saik
seklinde de isimlendirilebilmektedir. Giidiilenme ise; isletmenin ve tiiketicilerin istek ve
arzularinin tatmini saglanacak bir ig ortami olusturularak kisinin faaliyete gecmesi igin
etkilendirilip heveslendirilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir (Bediik, 2010:  76).
Giidillenme konusu igerisinde Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi ‘ne deginmek faydali
olacaktir.

Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi: Maslow; Bir kisinin hareketlerini etkileyen en
onemli faktoriin ihtiya¢ oldugunu ve motivasyon kavramini aciklamaya c¢alistigini
savundu. Maslow, ihtiyaglar arasinda hiyerarsik bir diizen oldugunu soyliiyor. Bu diizen,
fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyacglari, sosyallik, kendini gergeklestirme ve kendini
gerceklestirme olarak tanimlanir. Bu hiyerarsik diizene ilave olarak bilgi edinme ve anlama
ihtiyaci, estetik doyum ihtiyact da eklenebilir. Bu durum c¢aligilan markanin, estetik
degerlere iliskin sembolleri yansitmasinin yaninda, miisterinin 6grenme, algilama ve
iletisim ihtiyacin1 gideren, miisteri ile marka arasinda hizli iletisim saglayan nitelikte
olmas1 gerektigini ifade etmektedir (Késeoglu, 2002: 118).

2.1.1.2.Algilama

Onceden yasanmusliklar ve tecriibeler algilamada ¢ok 6nemlidir. Bundan dolay:
algilama tamamen 6znel bir siire¢ten olusmaktadir. Birey ayni bilgisayardaki gibi, bilgileri
alir ve depolar. Fakat bilgisayarlardaki gibi pasif degil aktif konumdadir. Arzu, tecriibe ve
motivasyona esdeger, yani uyar1 ve algi siirecine uyarlanmis ve onu elde eden tesviklerin
cogunu haric¢ tutan bilgileri alir. (Odabas1 ve Baris, 2013: 129).

2.1.1.3.0grenme

Kisinin yagsami boyunca edindigi kisisel bilgi ve deneyime siirekli olarak eklenen
bu egitim, tiiketici davranisini etkileyen psikolojik faktorlerden biridir. Bu baglamda;
birey, daha dnce markanin istek ve beklentilerini karsiladig1 dl¢lide pozitif veya negatif bir
hafiza yaratir; bu bellekte yer alan bilgiler, markay1 gelecekte satin alip almayacaginiza

karar vermek gibi davraniglara yol agar. Genel olarak, 6grenmenin 6grenme deneyimleri,
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marka bellegi ve marka algisi iizerindeki etkisi ¢cok dnemlidir. Bu, bireylerin beklentilerini
yonlendirme zamanidir; Sonug olarak, bir markanin diisiindiigii deger, inanclari, tutumlar
ve beklentileri ile uyumlu beklentilerden olusmaktadir. (Yorgancilar, 2014: 16).

2.1.1.4. Tutum ve inanclar

Tutum ve inanglar tiiketicilerin davraniglarint ve tutumlarini direkt olarak
etkilemektedir. Tutumlar, bireylerin diigiincelerine karsi devam eden davranis egilimleri,
duygular1 ya da degerlendirmeleri olarak ifade edilmektedir. Bu sebeple tutumlar hem
duygusal hem de diisiinsel faaliyetleri icermektedir ve yogunlastiklar1 alan
farklilagsmaktadir. Tutumlar, verilmek istenen mesajin algilanmasinda kopukluk meydana
getirebilmekte ve mesaji hatirlama boyutunu etkileyebilmektedir. Inanglar ise, dis
kaynaklarin arastirilmasi sonucu elde edilen veriler ve bireysel tecriibeler ile kesinligi ispat
edilmis bilgi olarak tanimlanmaktadir. Inanglar, ispatlamaya y&nelik olarak baglilik, goriis
ve bilgi seklinde adlandirilmaktadir. Ornegin; siit igmenin gelismekte olan bir ¢ocuk igin
faydal1 bir iiriin oldugu inanilir ve siitiin faydasi ispatlanmis oldugu bilindiginde, inang
olarak da direkt onaylanmaktadir. Bu iki kavram birbiri ile iliskilidir ve sonug¢ olarak
tutumlar inanglari, inanglar da tutumlari etkilemektedir (www.dergipark.org.tr,
15.04.2018).

2.1.15. Kisilik

Kisilik kavrami, bireylerin kendilerine has psikolojik ve biyolojik ozelliklerinin
tamamidir. Kompleks o6zellikler biitiinii olan kisilik kavrami, miisterilerin satin alma
faaliyetleri etkilerse de bu etkinin niteligi ortaya ¢ikmamaktadir. Kisilik 6zellikleri mi ya
da bireyin dis gevresi mi (sosyal degerler) davranislari belirleyen ana etkidir? Sorusu su
sekilde cevaplandirilabilir; dis ¢evre ve kisilik karsilikli etkilesim halinde olarak davranisi
etkilemektedir. Pazarlama arastirmacilarinin bir kismina gore bireylerin satin almis
olduklar1 trtin ve markalar ile kisilikleri arasinda 6nemli bir iliski vardir. Farkli kisi
ozellikleri satin alma faaliyetlerini etkilemektedir. Bundan dolay1 bir otomobil, miicevherat
ya da elbise satin aldig1 bireyin kisiligini ortaya ¢ikarmaktadir. Pazarlamacilar tutundurma
ve reklam calismalarinda ¢ogunlukla ortalama kisileri hedef almakta ve pozitif kisilikte
ozellikleri ve degerleri vurgulamaktadir (Satici, 1998: 9).

2.1.2.Tiiketici Davramisini Etkileyen Sosyal-Kiiltiirel Faktorler

Bireylere ait; rol, aile, referans gruplari, kanaat 6nderleri, sosyal sinif ve kiiltiir
olgular tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal-kiiltiirel faktorler igerisinde yer almaktadir.

2.1.2.1.Rol

Statii kisilerin ‘kim' oldugunu tanimlarken rol de kisilerin ‘ne yaptigini' ya da ‘ne
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yapmasi gerektigini' agiklamaktadir. Rol, kisilerin diger kisilerle olan tavirlarinda beklenen
davranig kaliplarini ifade etmektedir. Farkli bir ifade ile rol bireylerin sahip olduklar1 ya da
farkli kurumlar igerisinde bulunduklari mevkiden dolay1r kendilerinde goriilmesi istenen
tavirlar seklinde tanimlanmaktadir (Bediik, 2010: 176).

2.1.2.2.Aile

Aile kavrami toplum igerisindeki en 6nemli alici-tiiketici organizasyonu olmasi
sebebiyle pazarlama faaliyeti acisindan 6nemli konuma sahiptir. Aile igerisinde ¢ocuklarin
ve kadinin rollerinin neler oldugu, nasil degistiginin bilinmesi faydali olacaktir. Bireyler
dogumundan itibaren aile c¢evresinden etkilenmektedir. Ailenin tiiketici satin alma
faaliyetleri tizerindeki etkisi bir¢cok faktorlere bagli olarak degisiklik gostermektedir; kent
ya da koyde oturmak, kadinin is sahibi olup olmamasi, ailedeki cocuk sayisi gibi.
Pazarlama karmasinin olusturulmasi i¢in ger¢ek anlamda satin almay1 kimlerin yaptig1 ve
satin alma kararin1 vermede kimlerin etkili oldugu olduk¢a 6nemlidir. Baz1 durumlar satin
alma kararin1 veren bireyler ile ihtiya¢ sahibi bireyler farkli olabilmektedir. Amerika da
evin hanimi ger¢ek anlamda satin alma kararinda etkili olan kisidir (6zellikle; giyecek ve
yiyecek konularinda). Maliyeti yiiksek {irlinler konusunda ise karari evin hanimi ve evin
beyi vermektedir. Pazarlamacilar i¢in onem teskil eden konu; farkli iirinlerin tercih
edilmesinde kimlerin daha ¢ok etkili oldugunun tespitinin yapilmasidir (Satici, 1998: 7).

2.1.2.3.Referans Gruplari

Referans gruplari, bireylerin deger yargilarini, davraniglarini ve tutumlarini
dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen kisilerin olusturdugu topluluga denilmektedir. Bu
grup yakin cevre (kurum kuruluslar, arkadaslar, meslektaglar, komsular, kurum ve
kuruluglar vb.) ve aile bireyin {iyesi olmadigi gruplar ve dogrudan iliskisi igerisinde
olmadig1 bireylerden (artistler, sarkicilar, sporcular vb.) olusmaktadir (Tek, 1997: 201).

2.1.2.4. Kanaat Onderleri

Kanaat onderlerinin temelinde ‘toplumda s6z sahibi olan, bireylerin herhangi bir
konu hakkinda medya araciligi ile ulastig1 bilgiler ve kendilerinin fikirleri dogrultusunda
bakis acilar1 belirtilerek, cevresindeki bireylere aktarmalar1 ile bu bireyleri etkileyen
bireyler' seklinde tanimlanmaktadir. Geleneksel anlamda bu bireyler diger bireylerle her ne
kadar yiiz yiize iletisim iginde olup, geleneksel medya araciligi ile iletisim kurarak
mesajlarin1  topluma aktarsalar da gilinlimiizde kanaat Onderlerinin sosyal medya
platformlarinda bulundugunu séylemek miimkiindiir (Giilay ve Sabuncuoglu, 2014: 4).

2.1.2.5.Sosyal Simf

Sosyal smif bir toplumdaki adaletsizliklerin baslica gostergesidir. Ayni 6zelliklere
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sahip toplumun, ayn1 6zellikler ¢evresinde belirli kurallara gore gruplandiriimasi sonucu
ortaya ¢ikan kiimelere sosyal simif adi verilmektedir. Sosyal siniflar, toplumun yapi
taglaridir. Toplumun her bir kismi toplumu olusturan unsurlar biitiinii veya gruplar1 olmasi
acisindan aynm1 Oneme sahiptirler. Her bir grubun diger gruplara gore farkli 6zellikleri
oldugu gibi, ayn1 grup igerisinde de farkliliklar da goriilebilmektedir. Bu durum
organizasyonun asil pargasi olan insanin mekan, zaman, durumlar ve baska kosullar
karsisinda hep ayni tutumu gostermemesi, gelisim ve degisimlere verdigi tepkilerin diger
faktorlere gore farklilik gostermesi, yasam tarzlarimin farkli olmasi gibi durumlar
beraberinde getirmektedir (Pakulski ve Waters, 1996: 135).

2.1.2.6.Kiiltiir

Modern sanayi toplumlari, bireylerin karmasik bir sekilde gruplagmalarindan
meydana gelmektedir. Her toplum, kisilerin belirli durumlarda karsi1 karsiya kaldig:
problemleri ¢6zmek ve ihtiyaclarin1 gidermek igin birden fazla araglara gereksinim
duymaktadir. Bireyin igerisinde yasadigi cevre kosullarina, birlikte toplu bir sekilde
yasadig1 kisilerle olan iligkilerine, karsilikli etkilesimlerin bigimine ve biyolojik bir varlik
oldugu icin ihtiya¢ duydugu gereksinimleri gidermek adina kazandigi beceri ve
yeteneklerine gore, bu araglar kisitlanmakta ve degisim gostermektedir. Bu baglamda, her
¢esit insan toplulugunda kiiltiir ortak bir noktadir (Erdogan, 1997: 333).

2.1.3. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkilemekte olan bireysel etkenler; yas, cinsiyet, meslek,
ekonomik diizey, medeni durum olup asagida detayl bir sekilde anlatilmistir.

2.1.3.1. Yas

Glinlimiizde niifusun hizli bir sekilde artmasi ile tilkketim mallar1 pazarinda da artis
meydana gelmektedir. Kanal iiyeleri; niifusun yas dagilimu ile her yastan niifusun davranig
ve tutumlarini 6grenen bu konu hakkinda veriler elde etmekte ve geng niifusun disinda orta
ve yash niifusun meydana getirdigi pazarlar i¢in cazibeli hale gelen iirlinlere, modellere ve
atmosfere deger vererek basari elde etmeyi amaglamaktadirlar (Erdem, 2006: 83).

2.1.3.2. Cinsiyet

Cinsiyet kavrami, ortaya c¢ikarilan mal veya hizmetlerin hitap ettigi grubun
Ozelliklerinin anlagilmasi bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Bu yiizden; sadece kadina ve
erkege yonelik mal ve hizmetlerin olmasinin yaninda her iki tiiketici grubuna da hitap eden
mal ve hizmetlerin iiretimi de yapilmaktadir. Boyle durumlarda yapilacak olan planh
iretim ve aragtirmalar, her iki grubunda kullanabilecegi koku, renk vb. algisal farkliliklar

goz ard1 edilmeden ¢esitlendirilmeye gidilmesidir. Ornegin bir otomobil firmasi, aymni
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model otomobil iiretiminde renk acgisindan genel olarak kadinlarin tercih edebilecegi
renklerde otomobiller de iiretilebilmektedir.

Kadin ile erkek cinsi arasindaki kutuplagsmalar genellikle dogal hayatin kendilerine
sundugu giidiilerinden kaynaklanmakta olup, 6zellikle renk konusunda ayrilik yasandigini
sOylemek dogru olacaktir (Yorgancilar, 2014: 12).

2.1.3.3.Meslek

Tiiketicilerin meslegi, belli basli mal ve hizmetlere istek duyulmasma sebep
olmaktadir. Isveren ile is¢inin kiyafet ihtiyaci ayn1 degildir. Yine bir doktor ile miihendis
meslek icabi farkli arag ve gereclere ihtiya¢c duymaktadirlar. Tiiketicilerin meslegi, belirli
mal ve hizmetlere kars1 istek olusturmaktadir. isveren ve isveren igin kiyafet ihtiyaci ayn
degil. Bir miithendis ve doktor, meslegi ile ilgili ¢cok cesitli alet ve ekipmana ihtiya¢ duyar.
Ayn1 zamanda, tiiketicilerin egitim diizeyleri arttikca ihtiyaglar1 ve gereksinimleri de artar
ve ¢esitlenir. (Cemalcilar, 1998: 55).

2.1.34. Ekonomik Diizeyi

Kiiresel tiiketiciler pazarlar1 demografik anlamda inceledigi gibi bireyin ekonomik
giicii de {lirlinlerin ya da markanin se¢imini etkileyen belirli etkenler arasindadir. Bu
baglamda ozellikle gelir ile alakali mal ve hizmet ireticileri ve satis yapan kisiler bu
gdstergeleri yakin bigimde izlemektedir. Ornegin, bir durgunluk hiikiim siirerse, {iriinleri,
pozisyonlari, fiyatlar1 yeniden ilan eder, tiretimi ve stoklar azaltir. (Tek, 1999: 204).

2.1.3.5. Medeni Durum

Tiiketicinin evli ya da bekar olmasini agiklayan medeni durum, tiiketici davranislar
tizerinde 6nemli farkliliklara sebep olmaktadir. Ayni tiiketicinin bekar iken yapmis oldugu
harcamalar, evlenmesi sonucunda farkliliklar gostermektedir (Yorgancilar, 2014: 13).

2.2.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketim yapan kiginin karar verme asamalar1 ortaya ¢ikmasi, bilgilerin bulunma
siirecleri, alternatif iirlinlerin degerlendirilmeleri satin alma ve satin alma hakkinda karar
alma ve satin alma sonrasi davranis bigiminde siralanmaktadir.

2.2.1.Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketicilerin sayin alma karar siirecinde ilk agama olan bir ihtiyacin ortaya ¢ikmast;
tilkketicilerin rasyonel ya da irrasyonel sekilde mal veya hizmeti satin almaya istek duymasi
ya da gergekten ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile olusmaktadir (Yorgancilar, 2014: 30-31).

2.2.2. Bilgi Arama Siireci

Gelisen teknoloji ile birlikte bilgi kaynaklarina kolaylikla erisim saglanmaktadir.

Birka¢ adet anahtar sozciik ile aranilan verinin elde edilmesinin yaninda bireylere
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destinasyon ile ilgili gorsel bilgiler de verilmektedir. Ayrica internet pazarlamacilara ve
kurumlara pazarlama ve satis gelistirmeye dair sanal kolayliklar ve farkli imkanlar da
tanimaktadir (Temizkan vd., 2014: 176).

2.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Elde edilen segeneklerden sonra, her birinin degerlendirilmesine sira gelmektedir.
Degerleme ve arastirma asamasinda hemen hemen ayni etkenlerin varligi goriilmektedir.
Satis yerlerinin gezilmesinden hoslanan bir tiiketici, ¢ok vakit harcamay1 géze almaktadir.
Yiiksek egitim seviyesi ve yiiksek geliri olan bir tliketici detayl1 bir degerlendirme yapar.
Farkli markalara yonelik gecmis deneyimler ve tavirlar degerlendirmede 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ayn1 zamanda ailenin ve onunla iliskili oldugu sosyal grubun 6nerilerini de
dikkate alir. (Assael, 1984: 4143).

2.2.4.Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Bir tiiketici satin almay1 diistindiigii marka ve iirliniin 6nceden belirlenmis olmasi
planli bir satin almadir ve fazla problem ¢ozme ile ilgilenmenin sonucudur. Tiiketici
istedigine ulagmak i¢in giicinii ve vaktini harcamay1 goze almaktadir. Belirli durumlarda
tirtinlerin sinifin1 belirleyip, markalari ise daha belirlemeden aligveris yapilabilir. Burada
tiketici tirtin sinifim1 belirledi, ancak hangi marka tanimlanmadi ve magazada goériinmesi
muhtemel. Tanimlanan iriin biiyiik ilgi gosteriyorsa, tiiketici onemli satin alma verilerini
arayacaktir, ancak iriin diisiik ilgi ¢ekiyorsa, onaylanmis bir {irlin secilecektir. Her iki
durumda da, magazanin i¢inde ve disinda etkili pazarlama faaliyetleri 6nemli bir rol oynar.
Tiiketici, satin almadan Once bir talep agmadan alim yaparsa, yani satin alma niyetine
plansiz bir satin alma denir. (Odabasi ve Baris, 2008: 375-376).

2.2.5. Satin Alma Sonras1 Davranis

Tiiketim yapan kisilerin gerekli satin almalarindan ardindan ortaya ¢ikmis olan
yorumlari, o iiriin ile alakali duygu ve diislinceleri pazarlama baglaminda son derece
oneme sahiptir. Tiiketicinin, ¢evresine o iriinle ilgili hangi yorumlar1 yapacagi, tirlinii
tekrardan alma istegi uyandiracak mi1 gibi konular 6nem tasimaktadir. Isletme; reklam,
satilan iiriinle ilgili promosyon ve satig sonrasi hizmetler ile ilgili tiiketicilerde olusabilecek
sikayet ve tedirginlikleri gidermeye, en azindan azaltmaya calismaktadir (Penpece, 2006:
1415).

2.3. Reklam

Reklam giinlimiizde, pazarlama alaninin diger iiyeleri gibi hem fireticiler hem de
tiiketiciler agisindan vazgegilmez bir unsur haline gelmistir. Fakat hizla degismekte olan

pazar sartlari, rekabetin giderek artmasi sonucunda ikame mallar {ireten bir¢ok
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isletmelerin basaris1 pazarlama iletisimi elemanlarinin ne kadar rasyonel ve uzman bir
sekilde kullanildiklarina baglidir. Bu elemanlardan biri olan reklami daha detayh
irdelemek i¢in Oncelikle reklam kavramini tanimlamakta fayda vardir (Kocabas ve Elder,
1997: 13).

Reklam pazarlama araglar1 igerisinden is araclarindan sadece birisi olmaktadir.
Baska etkenleri de biinyesine katan reklam, bir biitiiniin i¢indeki birlesme noktasinda
faaliyet gostermektedir. Bu durum agikca biliniyor olsa da, ¢ogu zaman bilinmiyormus
izlenimi verilip reklam sanki yalitilmig bir unsur gibi gosterilmektedir. Boyle durumlarda
reklamin digerleri igerisinde bir ara¢ oldugu unutulmakta ve tek basina bir hedef olarak
goriilmektedir. Reklamlarin basarisi is performansina bagl olarak olumlu ya da olumsuz
sekilde gerceklesmektedir. Bu baglamda sadece isin basarisimi arttirir denilemez, isin
basarisin1 da diisiirebilir ya da isi yavaslatabilir denilebilmektedir. Ya da artan rekabet
kosullarinda eldekini muhafaza etmek, desteklemek veya fiyat arayigina girmek gibi
durumlar s6z konusu olmaktadir (Bartle, 2001: 25-26).

Reklam faaliyetleri, iirlinlerin markaya doniismesine destek olmakta ve karsiliginda
markalar sirketlerin degerlerini olusturmaktadir. Reklam faaliyetleri sayesinde yiiksek
pazar paylarinin, kar marjlariin siirekliligi saglanir ve rekabete karsi giiclii bir engel
olusturulmaktadir (Steel, 2000: 11).

Gilinimiizde gerek tanitim faaliyetlerinin gerekse medyanin vazgecilmez unsuru
haline gelen reklam faaliyetleri, iiriin tamitimlarindan, ekonomik dengelerin muhafaza
edilmesine kadar pek cok gorevi lstlendigi bilinmektedir. Gegmiste daha c¢ok haber
aktarma, etrafa duyurma, bilgi verme seklinde faaliyet gosteren reklam, giiniimiizde
ozellikle tecimsel fayda saglamada bir iletisim araci, etkili bir tanitim faaliyeti olarak
goriinmektedir. Reklam; ekonomik sistemler i¢in kapitalizmin gii¢clii durmasini saglayan
temel bir arag, hatta diinyanin simdiye kadar gordiigii en iyi yasam standartlarindan birinin
en biiylik pargasindan gorevli, dev ekonomi carkindaki ana dislilerden biri olarak
tanimlanmaktadir (Biiyiik Larousse, 1992: 3652).

2.3.1.Reklamciligin Gelisimi

Reklamecilik olgusu ticaret kadar eski bir gegmise dayanmaktadir. Reklam insanlik
siirecinde ilk alim satim ile degis tokus hareketlerinin baslamasiyla dogmustur. Daha ilk
caglarda kisiler ticari agidan satigsa sunduklar1 mallarin niteliklerini, gorselliklerini ve iistiin
oldugu noktalar1 kendileri anlatarak, o iiriiniin satisin1 saglamay1 ve satiglarini arttirmayi
hedeflemislerdir. Magara doneminden sonraki donemde, ticaretin gelismesiyle birlikte,

saticilar kdy koy ve sokak dolasarak friinlerin tanitimini yani reklamimi yapmaya
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baslamislardir (Tayfur, 2006: 8).

Resim ve baski reklamciliginin tarihi eski Misir'a dayaniyor. British Museum'un
3000 yi1l once papiriise yazilan sahibinden kacan bir kélenin geri donecegini duyurdu.
Ayrica Eski Misir'da tas lizerine resim ve yazi yazan tiiccarlar reklam tablolar1 hazirladilar.
Hazirladiklar1 bu tas resimler, kalabalik yollarin kenarma ve herkesin gorebilecegi
meydanlara asildi. (Olcay, 1969: 13).

1444'te Alman Jean Gutenberg tarafindan matbaanin agilmasiyla birlikte, reklam
diinyasinda yeni bir donem basladi ve modern reklamcilifin temelleri sekillenmeye
basladi. Bu bulustan sonra, reklam brosiirleri ve gazeteleri yaymaya basladi. Matbaanin
icadindan sonra okuma ve yazma hiz1 hizla artt1 ve iiretimde yeni yontemler kullanilmistir.
Bu donemin kiigiik iistatlarina ait olan ve sermayesi yliklenmemis olan sanayi, kademeli
olarak sermayeden olusan bir sanayi bi¢iminde gelismeye basladi. Uretimi artirmak igin,
yeni iretim yoOntemleri aragtirildi ve liretimin her asamasinda is boliimi gelistirildi ve
genigletildi. Her sey seri ve seri iiretim i¢in diizenlenmis ve bircok {iriin buna gore
iretilmistir. Teknolojik gelismeler 1s181nda, reklam medya sayisindaki artisin da reklam
diinyas1 {lizerinde olumlu bir etkisi oldu. Marconi'nin 1907'deki ilk yayindaki basarisi,
reklam diinyas1 igin ¢esitli reklam medyalarinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Gorsel-
isitsel bir medya olarak radyo, 1920'lerde genis kitleleri ¢eken kelimeleri ve miizigi
yaymlamasindan dolay1 basarili bir reklam aract olarak kullanilmaya baglandi. (Tayfur,
2006: 8).

Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra, reklam kavrami yeni 6zellikler kazanmistir. Her
seyden oOnce, iki duyu, goriis ve duyma ile televizyon, yayin diinyasina yeni ve gii¢lii bir
reklam aract olarak girdi ve reklamin tanitiminda ve modern bir teknolojik diizeye
ulasmada 6nemli bir rol oynadi. (Ozgiir, 1994: 3).

Genel olarak, reklam, hedef kitlenin etkilenmesini, bu kitlenin alim yapmak ig¢in
kullanildigr durumlan etkilemeyi ve isletmenin karliligini arttirmayr amaclamaktadir.
Sirket, tiiketicinin goziinde maliyet-fayda oranini sirket i¢in daha karli hale getirecek
sekilde reklam yoluyla mal veya hizmetleri aktarir. (Unli, 1987: 12). Reklamda
kusursuzluga ulagmak i¢in reklamin gorevini belirlemek ve tanimlamak temel bir 6ncelige
sahiptir; ¢iinkii tiim gelistirme siireclerinde bir¢ok unsuru belirleyen reklamdir. Eger
reklamin rolii dogru belirlenmemis ve belirsiz ise, net ya da acik degilse, reklam
uygulamalarini ve stratejisini gelistirmek i¢in temeller gii¢siiz kalacaktir. Olumsuz c¢arpan
etkisi goz Oniinde bulunduruldugunda bu durum olumsuz sonuglar yaratabilecektir.

Reklamin roliindeki yiizde onluk bir diisiis, hedef segmede yiizde onluk bir diisiise neden
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olabilir ve diisiisler bdylece her birimde siiriip gitmektedir (Clemmow, 2001: 74).

2.3.2. Reklamn Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkisini arastirip inceleyen toplum bilimcilerin,
sosyal psikologlarin ve psikologlarin ulastiklart sonuglarin énemli bir kismini, reklamlarin
olumsuz etkileri olusturmaktadir. Bu arastirmacilarin iddia ve aragtirmalarina gore; reklam
giinliik hayattaki olaylardan yararlanarak, bireylerin aligkanliklar1 lizerinde etki edebilecek
giice sahiptir. Ornegin yatlar, turistik tesisler, lilks otomobiller, bunlara sahip olamayan
bireylerin hayal diinyalarin1 siislemektedir. Birbirinden farkli giizellikte olan mankenler,
etkileyici goriintiiler, sloganlar bireylerin hayal diinyalarini siisleyen enstantanelerdir.
Tiiketiciler satin almis oldugu iirlinlerle, ihtiyaglarim1 oldugu kadar hayallerini de
doyurmaktadirlar. Reklamin asil gorevi tiiketicileri etkisi altina alabilmektir. Bunun en kisa
yolu insanlarin hayal diinyasina ulasmadan ge¢mektedir. Reklam araciligiyla tiiketicilerin
duygulari, korku ve arzulari, komik ve dramatik gibi imajlar ile somiiriilmektedir. Reklam
hedef kitledeki tiiketicileri ikna edebilmek i¢in duygusal faktorleri siddetli bir sekilde
kullanmaktadir. Sonu¢ olarak bu duygusal faktorler, tiiketicilerin kararlar1 iizerinde
oldukca etkili olmaktadir. Reklamin yogun olarak isledigi bir diger konu yenilik
diistincesidir. Reklam insana devamli olarak yeni triinlerin daha huzurlu, daha basarili bir
yasam1 devam ettirecegini sdylemektedir. Yeni iirlinleri kullananlarin ¢agdas ve modern
bir insan olacagi fikri devaml ifade edilmektedir. Reklam, tiikketim istegini siirekli ve iist
seviyede tutmak igin, tiiketicilerin kaliplasmis isteklerini degistirmeye ¢alismaktadir. Yeni
tiriinleri  kullanmaya itmektedir. Orne§in ‘siz hala annenizin margarinini mi
kullantyorsunuz?' ifadesi modaya iliskin diisiincelerde yine bu temelden kaynaklanarak,
yeni iirlinler kullanmay1, ¢aga ayak uydurmayi telkin etmektedir (Tayfur, 2006: 189).

Bazi zamanlarda pazarlama ile reklamcilik arasindaki yakin iliski, iki olgu
arasindaki farkliliklar1 golgede birakmaktadir. Karisikligi onlemek adma bir ayrim
yapilmas: gerekmektedir. Ornegin reklam taslagi temelde reklamcilik sorunudur ve
tamamiyla sanat yonetmenini ilgilendirmektedir. Diger yandan bir sanat yonetmeninin
pazarlamaya olan ilgisi sadece sekilsel olabilmektedir. Ornegin yeni satis yerlerinin
acilmasi, reklamciliktan ziyade bir pazarlama problemidir ve bir pazarlamacinin
uzmanhgini gerektirmektedir. Ayrim bagka tiirlii belirtilirse, reklamcilik temel olarak
tilkketicinin ihtiyaclari, satin alma istegi, tutumlari, ¢ikarlari, fikirleri ve iirlin ile olan
iligkisine bakmaktadir. Pazarlama kavrami ise, temelde tiiketicinin ihtiyaclar1 ile

ilgilenmektedir (Baker, 1996: 29). Reklamcilik ile tamitim arasindaki farklilik da esit
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miktarda aym olabilmektedir. Ozellikle ticari ifadeyle daha az tamigmis olan reklam
ajanslarinda her iki islevin ayni oldugunu diisiinme durumu vardir. Gergekte reklamcilik
ile tanitim, birbirine uzak akrabalar olarak degerlendirilmektedir. Bir basin bildirisi hi¢bir
sartta bir reklam metni ile esdegerde olmamaktadir (Baker, 1996: 30).

Basarili bir reklam diislincesinin bile tasidig: satig giicliikleri su sekilde siralanabilir
(Baker, 1996: 255-256);

e Bir dis macunu, otomobil veya bir kalip sabunun tersine reklam diisiincesi
bir soyutlamadir. Kars1 tarafa aktarilmasi icin sozlere ve resimlere
dokiilmesi gerekir.

e Reklam harcamalari bazen milyonlarca dolari bulan biiyiik miktarlara
varabilir. Harcamalarin miktar sirket kararlarin1 gerektirebilir.

e Reklam bir yatirimdir. Medyanin ileri siirdiigii sartlar yliziinden paranin
ortaya konmasi gerekir; diger bir ifadeyle, kampanyanin hayata
gecirilmesinin Oncesinde parasal bir yatirnm yapilmasi gerekmektedir.
Sadece taslaklar ¢izim kareleri, kagit iistiindeki taslaklardan meydana gelse
bile, reklam temasinin onaydan gecirilmesi paranin harcanmasiyla ayni
degerdedir.

e Reklam biitgeleri degisikliklerden dolayr sorun olmaktadir. Ekonomik
gerginlik de ¢ogu zaman ilk incelemeden gecirilecek olan sirket harcamasi
bu olmaktadir. Reklam biit¢esini azaltmak refah doneminde tekrardan ise
almak iizere 1s¢i ¢ikartmaktan, demirbaglarin satilmasindan ya da envanterle
oynamaktan ¢ok daha kolaydir. Boyle bir durumda, bir diigiincenin geri
cevrilmesi paradan tasarruf etmekle es degerdedir.

Satis yapmada ve kazang¢ saglamada reklamin kesin etkisini belirlemek zordur.
Pazarlama faaliyetleri hizli1 sonuglar veremeyecek kadar karisik bir istir. Reklam sirketin
dolayli bulmacasini biitiinleyen bir parga olarak kaldiginda, talepte bir artis goriilmesi
tiriinde farkliliklara, satis giicliniin 1iyilestirilmesine, yeni dagitim araglarina, satici
desteginin gelismesine, ekonomik ilerlemeye ya da benzeri gelismelere araci olabilir.
Reklamcilarin tiim isteklerine karsin reklamcilik net bir bilim olmaktan uzaktir ve bdyle

olacagi da siiphelidir.

2.4. Biling

Teknoloji gelismeye devam ettikce, isletmelerdeki mal ve hizmetler arasindaki
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bosluklar azalir ve bu degisiklikler fiziksel veya islevsel bir ayirt edici faktdr degildir, bu
nedenle {irliin reklamciligia viral degisiklikler getirmeye ¢alisirlar. Ortaya ¢ikan bu sanal
degisikliklerin temelde yer alan sebebi fiziki tahminler yerine psikolojik anlamda tahminde
bulunma istegidir. Bunun sebebi ise hemen hemen {iriinlerin tamaminin psikolojik anlamda
bir boyuta sahip olmasidir. Kullananlara sanal anlamda degisiklikler gostermekle birlikte
bu degisikliklerin arkasinda ise psikolojik bir ag1 bulunmaktadir. Bu boyut, anilarinda
kalmaya, duygu yaratmaya ve insanlarin bilingaltina hitap etmeye ¢alisarak tiiketicileri
etkilemeyi amaglamaktadir. Reklam fiirtinleri satin alirken, tiiketiciler bilingsizce duygu,
diirtii ve isteklerle hareket ederler.

Reklamin igerigi, iriinii satin alirsaniz tiim korkulardan, arzulardan ve
¢dziimlenmemis diirtiilerden kurtulacaksiniz mesajini igerir. (Oztiirk, 2014: 73).

Psikoloji alaninda, "biling" kelimesini tanimlamak i¢in 6ncelikle psikoloji terimini
aciklamak gerekir. Psikolojik terimler sezginin iki farkli anlami ile iliskilidir ve bu
ozellikler ve davranislar bu perspektiften goriilebilir. Kisacasi, psikoloji kavrami tiim insan
hafizasini icermez, ancak duygular1 emer ve zihin alanini, bilisi, akli veya bilgiyi temsil

etmez zihni temsil etmektedir (Williams, 2007: 298).

2.4.1. Bilincalt1

Bilingalt1 zihin, gerekli olan bilgilerin ayrimim1 yapmadan genel anlamda dikkate
almaktadir. Bilincin tam aksine dogru ya da yanlis sekilde analiz etmemektedir. Bilingalti
zihinde bulunan her seyin dogru oldugunu diisiinmektedir. Bilingalt1 zihin, &grenilen
davranis1 tekrarlamakla ilgilenir. Bu yine olduk¢a faydalidir. Benzer durumlarla
karsilasildiginda kolayca asilabilir. (Daric1, 2012: 150).

Toplum-kisi iligkisi; felsefi goriisler, konusmalar, ayaklanmalar, savaslar,
ideolojiler ve akimlar sosyal dinamiklerle ilgilidir ve ¢ok daha fazlasi eklenebilir. Bu
dinamikler farkliysa, kisi zaman zaman toplumla kendini yenileyebilir. Bu diyalektik iliski,
kisiyi kendi gergeklerinden uzaklastirir. Bu tutarsizlik, 6zellikle bilingalti kavraminda
siklikla goriilen 'baskilama' kavrami duruma dahil edildiginde ortaya ¢ikar. inhibisyon
mekanizmasi, XIX. ylizyillda psikiyatrik analizle ortaya c¢ikan egitim baglaminda
degerlidir. Psikanalizin kurucularindan Freud; Medeniyetin insan diirtiilerinin siirekli
bastirilmasina dayandigini soylemektedir (Bakir, 2008: 16).

Bilingaltinin igerigi, mantig1 izlemeyen ve igeriden miimkiin oldugu kadar yemek
yemek i¢in tasarlanmis arzulardan olusur. Bu arzular, bilingli diinyada gegerli olan ahlaki

degerlere aykir1 olan ve sadece Ozel psikanalitik tedavi yontemleri yardimiyla biling

43



saglayabilecek arzulardan dogar. (Gegtan, 1998: 27). Profesyonel dilde, bilingalt1 kavrami1
bilingalt1 yerine kullanilir. Bilingsiz icgilidiilerin duygu ve diislinceler iizerindeki etkisi
Freud'un arastirmasi 1s181inda belirginlesti ve boylece bilingsiz i¢giidiilerin duygu, diislince
ve davranis lizerindeki etkisini dogrulamistir. Bilim adamlar1 ayrica, bu iggiidiilerin
etkilerinin bazen aklin etkisinin 6tesine gidebilecegini de biliyorlar. Biz, duygularimizin,
eylemlerimizin sadece aydinlanmis diisiincelerle motive edildigine ve belirlendigine
inananlar, buzdag1 iizerinde olusanlardan daha akilli olamazdi. Hayatimiz her zaman
akildan ge¢medi ve akilda Ozgiirce yiizdii, yasam gemisi bilingaltinin yatagina bagliydi.
(Zweig, 2003: 53).

2.4.2. Bilin¢altimin Temel Ozellikleri

Bilingaltinin temel ozellikleri asagidaki sekilde siralanabilir
(www.bernaozcandemir. com, 09.10.2016):

e Yanlis, dogru, ise yaramaz, deger, ahlak ve buna benzer olan kavramlarin farkina
varamaz, ayni bilgisayar mantigi ile sadece veriler ile ilgilenmektedir. Bu verileri
yorumlayamiyorum veya degerlendirmede bulunulamamaktadir.

e Bilingalt: siirekli olarak genel degerlendirmeler yapar. Ornegin, Ali adli bir adamla
konusurken Alice, hepsinin savas¢i oldugunu diisiiniiyor.

e Bilingalt1 gelecek ya da ge¢gmis ile yasamamaktadir, sadece o anda yasar.

e Bilingalti, ciimlelerden bagimsiz bicimde duymus oldugu kelimeleri animsayabilir.

e Kisilerde bilingalt1 bes yasina gelene kadar gelisim gosterir. Bu yasa gelinmesinin
ardindan dogru bilgiler ile olusturulur.

e Bilingalti ¢ok Onemlidir. Bir baglanti oldugunu belirten kosullar bagka bir
baglantinin kapisini agabilir.

e Bilingalt1 ayn1 zaman igerisinde birden ¢ok sey yapabilmektedir. Kapasiteleri son
derece bliyiiktiir.

e Bilingalt1 farkli insanlarda bulunan bilingaltinda da etkili olmaktadir bu sebeple
kolektif 6zelligi bulunmaktadir.

e Biling altlar1 sakadan anlamaz her seyi net bigimde algilar

e Bilingalti zihin duygusal degildir. Yalmiz bu duygularin giiclerinden
etkilenmektedir. Vicdanli da degildir. Yalniz bir vicdan duygusu birden ¢ok anlam
yaratmaktadir.

e Bilingalt1 olan bir ¢cocuk kadar sabirsizdir. Bir sey istiyorsa, hemen istiyor. Bu

eylem insanlar i¢in zararh olsa bile, zararli ve zararsiz arasinda bir karsilastirma
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yapmak miimkiin degildir.

¢ Bilingsiz dinlenmez veya uyumaz. Bilgi almak icin ¢alismaya ve ¢alismaya devam
etmektedir.

e Bilingalti yasami, 6zellikle asir1 korkuya neden olmaktadir. Bu kaygi seviyesini
arttirir.

e Bilingalt1 tekrarlayan durumlara karsi hassastir. Durum ne kadar ¢ok olursa,
bilingalt1 o kadar fazla olur.

e Bilingdis1 zihin, insanlarin nefret ettigi olumsuz duygulan yakalar ve dogru
cevreyi ortaya koyar.

2.5. Bilincalt1 Reklamcihik

Bu baslik altinda bilingalt1 reklamcilik ve bilingaltinda kullanilan arketipler ile ilgili
bilgiler verilmistir.

2.5.1.Bilin¢alt1 Reklamcilik Tanimi

Insanlara bilgi verildiginde, reklam, satin alma karar siirecinde harici bir kaynak
olarak onemli bir rol oynamaktadir. Reklam, {iriiniin yasam dongiisiinii degerlendirirken,
tiriinlin getirdigi faydayi, tikketicinin sorunu nasil ¢ézebilecegini, tirlinlerin maliyetlerini ne
sekilde satin alinacagini, lriinlerin iiretimlerinin gergeklesmis oldugu firmalarin farkl
iriinlerini gostermektedir. Cok fazla bilgi edinebilirsiniz. Ayrica, reklamecilik tiiketicilere,
tiiketicilerin karar vermelerinde markalar1 karsilagtirma yetenegi saglar. Reklamcilikta
tilketicilerin bilgilerine iliskin olarak etkiler yalnizca yaym donemi ile kisith degildir.
Reklam faaliyetlerini degerlendirirken, kontroller ayrica yaymlanmadan 6nce ve sonra,
bunlarla iliskili sonuglarin yani sira, tiikketicinin ihtiya¢ duydugu bilgilerin ve tiiketicilerin
hedef siniflarina gonderilmesi gereken mesajlarin, 6rnegin, faydalarin aktarilmasinin dogru
yolunun belirlenmesi de yapilir. Boylece tiiketici ihtiyaglarina cevap verebilecek ve acik
mesajlarla se¢im siirecinde daha bilingli hale gelebilecek. Bu, isletmenin sosyal
sorumluluklarmin tiiketici bilinci bigiminde kanitidir. (Aktuglu, 2006: 7).

Bilingalti mesajlariyla yapilacak en 6nemli sey, istenen durumu kabul etmektir.
Bilingalti mesajlarinin yardimiyla ortaya ¢ikan bazi durumlar, bir iirlin satin alirken veya
bir konuyu tanitirken insan giivencesini destekler. Ornegin, baz {iriinlerin ambalaji uzun
yillardir araniyor gibi gorilinebilir. Bu siiregte bilingalt1 ortaya ¢ikmakta ve aradiginiz
tiriiniin bulunduguna inanmaktadir. Ancak, bu iki iiriinden birini ikna etmek s6z konusu
degildir. Se¢im bilingalt1 tarafindan yonlendirilir. Bilincalt1 mesajlar1 bazen gazete ve

televizyon gibi sosyal medyada, bazen iirlin ambalajinda, bazen bu {iriinlerin reklamlarinda
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ve reklam panolarinda asili posterlerde gizlenebilir. Ama hepsi ayni amaca hizmet ediyor.
Amag, lirliniin kalitesiz, pahali veya ucuz olmasina bakilmaksizin tiiketiciye {iriin teslim
etmektir. (Ceylan, Ceylan, 2015: 124).

Piknik Fil hi¢ siiphesiz bilingalt1 reklamcilikta en ¢ok konusulan ve tartisilan
konulardan biridir. Filmi izlerken izleyicilere her bes saniyede bir, her 1/3000 saniyede bir
“Patlamis Misir” ve “Coca-Cola Interior” mesaji gosterildi. Bu raporlar, Coca-Cola ve
patlamis musir satiglarinda sirasiyla %18,1 ve %57,8 oraninda bir artis oldugunu
gosteriyor. (www.pazarlamasyon.com, 13.06.2019).

2.5.2.Bilin¢alt1 Reklamcilik ve Bilincaltinda Kullanilan Arketipler

Dogum hayatin baglangici ve 6liim yagamin sonu oldugundan, bilingalt1 zihin bu iki
kavrami ayr1 ayr1 diisiinmek icin yeterli nedendir. Insanlar, yasamlar1 boyunca kiiciik ya da
biiylik bircok olay deneyimler kazanirlar. Bu olaylar bazen dogal yasam akisinda siradan
olaylar olarak goriinse de baz1 olaylar hayatinizda karsilastirilamayacak kadar énemlidir.
Dogum ve oliim fenomenleri bilingalt1 i¢in uzak kavramlar gibi goriinse de gergekte
birbirlerini tamamlayan iki farkli varolussal realitedir. =~ MR goriintiileri, kisinin
dogumundan Oliimiine kadar farkli fotograflarin yani sira dogum ve 6liime en yiiksek
psikolojik yaniti gostermistir. (Darici, 2012: 129-130).

Birkag arketip olmasina ragmen, dogum ve Sliim arketipleri, bilingalti1 mesajlari
iletmek i¢in yaygin olarak kullanilan iki arketiplerdir. Bunun nedeni dogum ve 6liimiin
arketiplerinin insanlar iizerinde ayni etkiye sahip olmasidir. Bu iki arketip tiirli insanligin
neredeyse tamami iizerinde ayni etkiye sahip olsa da diger arketiplerden etkilenir ve
insanlar iizerinde farkli etkilere sahiptir. Bir insanin iki ana diirtiisii olarak ifade edilen bu
olaylar, yasamin baslangici ve sonu, bilingaltindan ayr1 bulunur ve bu etki o kadar
biiyliktiir ki tartisilmast imkansizdir. Ek olarak, bilingaltt su sekilde ifade edilir;
Dogumdan elde edilen arketiplere ek olarak, dogumla baslayan bilingalt1 kaydi 6liimle
sona erer. Insanlarin dogustan geldigi diinya, hatta baz1 énde gelen eslerden bile yabanci
degildir. 1lk ornekler, ilk fikirler (arketipler) dis diinyada nasil davranilacagini bilir.
(Ceylan ve Ceylan, 2015: 135).

Bu bilingalti, c¢ekicilik, sevgi, cinsellik, arzu ve ilgiden kaynaklanmak iizere
tasarlanmistir. Her ne kadar cinsiyet veya cinsellik hakkindaki kelimeler bilingalti
reklamciliktaki sloganlarda agikga goriinmese de dolayli olarak ima edilirler. Bu, tiiketici
ilgisini ve merakin1 ifade eder. Bu ilgi, tiiketicinin bilingaltin1 cinsellik unsurlarmin
yardimut ile harekete geg¢irir ve bu lirlinle yakinlik ve iletisim kurmaya yol agar. Bu mesajlar

bilingli olarak insanlar tarafindan algilanmaz, ancak bilingalt1 zihin onlar1 diglar, ancak
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onlart ileride kullanmak tizere saklar. Bu mesajlar ayn1 zamanda reklamlara olan ilgiyi
arttirmakta ve bu iiriine sempati, yakinlik, zayiflik ve ilgi saglamaktadir. Reklamcilik
genellikle bir 6lim temasi veya bir 6lim uyarisi mesaji kullanir. Siddet, catisma ve
tesvikler Oliimiin 6nde gelen nedenleridir. Bu fenomenler, bilingalt1 i¢in ¢ok etkili bir
uyarict olduklart i¢in kullanicilarin dikkatini ¢cekmenin en kolay yolu olarak kullanilir. Bu
baglamda, alt site reklamcilig1 kullanicilar1 etkiler ve bu tiir reklamciligin 6rnekleri diinya
capinda biiytimektedir. Buradaki ana goérev, reklam denetgileridir. Bununla birlikte,
iilkemizde bu ilkeye uyan yasalar olmasina ragmen, bu yonergeler siklikla tanitilmaktadir,
clinkii reklamcilik i¢in denetim kurulu bilingsiz bir arastirma yiirlitme yetkisine sahip
degildir. Metin reklamlarin kontrol edilmesinin daha kolay olmasina ragmen, bu kimlik
bilgileri heniiz olusturulmanmistir ve isletme gecerli yasalarla smirhdir. (Oztiirk, 2014:
123). Bu arketiplere deginmekte olan birkag reklam 6rnekleri asagida verilmektedir;
Asagida Sessis'in Kuzularin posterindeki Sessizliginde goriilebilen bir kelebegin
tistiindeki iskeletin basindaki ¢iplak bir kadin figiirii bulunmaktadir. Bu afis iizerinde
dogum ve Oliimiin arketipleri cinsellik ile gosterilmekte ve posterin tiiketici iizerindeki

etkisi artmaktadir. (www.pazarlamasyon.com, 13.06.2019).
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Sekil 8: Kuzularin Sessizligi Film Afisi

Kaynak: (www.pazarlamasyon.com, 13.06.2019).

Camel sigaranin gorselleri i¢inde cinsellikle alakali olan arka tipinden
faydalanilmasi yukarida yer alan film afisi ile benzer sekilde bir 6rnek teskil etmektedir.
Ciplak erkek figiirii bir devenin sol ayaginda bir paket sigara tizerinde goriiliir. GOriintii bir
devenin ayagiyla biitiinlestiginden, dikkatlice diistiniiliip ¢alisiimadigi takdirde bu goriintii

tam olarak net degildir. (www.pazarlamasyon.com, 13.06.2019).
Sekil 9:Camel Sigara Paketi Gorseli

Kaynak: (www.pazarlamasyon.com, 13.06.2019).

Reklamciligin basarisini artirmanin bir yolu popiiler kullanimidir. Bu teknikle
reklam, kitlenin konumunu {iriin ve toplumdaki itibar1 ile birlestirir. Boylece; Cazibe,
basari, liiks, cazibe ve saygi gibi goriintiilerin kullanilmasi, her satin almay1 hissedilecek

bir degere doniistiiriir. Bu sosyal bir durum. Temel bir Hollywood yildiz1 olmak ve bir
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takim elbise ile statiiyii atlamak miimkiindiir (Cabuk, 2011: 58-59).

Bilingalt1 mesajlarin sik kullandig1 arketip olan cinsellik ¢agrisimina 6rnekler daha
fazladir. Ornegin, bir zemin ddsemesi i¢in tam boyutlu bir reklami gériintiilerken, slogani
“En 1yi yaptigimiz!” Bu ciimlede akilda tutulmasi gereken ilk sey cinsiyet degildir. Bu, bu
teklifle sinirli degildir. Reklam, kadin silueti degistirilerek, miistehcen hale getirilerek,
cesitli bicimlerde tutularak, dik tutularak aktarilmasi gereken fikri giiclendirmeyi amaglar.
Ketcap markasinin bir baska reklaminda, ketgabin bir sandvig¢ tizerine dokiildigi bir
tasarim yapildi, bir insan dilini andiran bir siseden gelen sosisli sandvi¢ hediye
edilmektedir. Bunlar, bunun gibi cinsel ¢agrisimlar yapan birgok bilingalt1 mesaj 6rnegidir.
Yalniz bu konuya iliskin olarak akla gelen ilk 6rnekler Pepsi markasi ile alakali olan
ornektir. 1990'da tiiketici, Pepsi kutularinin raflara belirli bir sirayla yerlestirildigini SEX
yaz mektubunu olusturdugunu ve sikayetinin ardindan Pepsi'den 6zel Cool Can tasarim
tiriinlerini piyasaya ¢ikarmasi istendi. Pepsi'nin agiklamasi, bu olay1 “inanilmaz bir tesadiif,

ancak acikga tesadiif degil” olarak nitelendirdi. (www.truvainegi.com, 17.05.2017).

Sekil 10'da verilen bu 6rnegin goriintilisli verilmistir.

Sekil 10: Pepsi Kutu Kolalarimin Ust Uste Konulmus Haldeki Goriiniimii

Kaynak: (www.truvainegi.com, 17.05.2017).

Calismaya gore, ABD'deki en popiiler saatlerde televizyon programlariin %75'i ve
televizyon sovlarinin %80'i cinsellige sahip. Bir ¢ocuk, ¢evresinden yilda yaklasik 15.000
cinsel mesaj alir. Kanada'da geng erkeklerin %901 ve geng kizlarin %60'1 yilda en az bir
kez pornografiye maruz kaldiklarini belirtmislerdir. ABD'de yayinlanan erkek pornografik

dergilerin %43 bir yillik siire iginde mutlaka bir defa porno yaymlar1 yapmaktadir.
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(Harris, 2008: 263).

2.5.3. Bilin¢alt1 Reklamlarda En Sik Kullanilan Yoéntemler

Biling alt1 yontemleri i¢inde en fazla kullanilan yontemler; 25 kare teknigi, objelere
sekil ya da yaz1 yerlestiren gomme teknigi ve takistoskop olup asagida bulunan basliklar
halinde bu yonteme iligkin bilgiler verilmistir.

2.5.3.1.25.Kare Teknigi

Bu, filmde goriintiilenen 1 saniyede 24 kareye karsilik gelir. Baska bir deyisle, her
seferinde 24 resim cgercevesi yerlestirmek ve bir resim goriintiillemek, animasyonun 1
saniyesinin nasil olusturuldugunu gosterir. (Monaco, 2005: 113).

Sekil 11'de 25. Kare teknigine ait 6rnek gosterilmektedir.
Sekil 11: 25. Kare Teknigi Ornegi

Kaynak: (www.listelist.com, 13.06.2019).

Bir diger bilingaltt mesajlarinin aktarim sekli olan 25'inci kare teknigi, reklam ve
sinemada kullanilan etki yontemi olarak bilinir. Bu yontemin bir¢ok alanda etkili oldugu
kanitlanmistir. Goriintiiler arasinda gizli olan ve bilingli olarak anlasilmayan mesajlar.
Basitge soylemek gerekirse; Flipbook'larda bir¢ok sayfaya ¢izilen bireysel resimler, hizl
bir sekilde gosterildiklerinde film izliyor gibi goriiniiyor. Film ve televizyonda ayni
mantik. Sinemada 24 kez ve televizyonda 25 kez izlenimi sadece 1 saniyedir. Bu teknik ilk
olarak 1957 yilinda James Picari tarafindan “Picnic” filminde uygulandi. Film siiresince
her 5 saniyede bir / HUNGRY? PATLAMIS MISIR YE ve COCA-COLA IC yazis1
yayinlanmaktadir. Sonug olarak, film arasinda ve sonrasinda misir ve kola satiglarinda artis

olmustur. Bilingaltindaki reklamcilik teknigi Once Amerika Birlesik Devletleri'nde,
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ardindan bircok iilkede yasaklandi ¢iinkii etik disiydi. Bununla birlikte, bu yontem hala
birgok filmde kullanilmaktadir. Bunun en iyi 6rnegi Doviis Kuliibii. Filmin birgok
sahnesinde goriintiiler, 25. kare yontemini kullanarak izleyicilere sunulur. Bu film, ¢ergceve
25 tekniginin nasil uygulandigini agiklar. (masivaturk.com,17.05.2017).

Sekil 12'de picnik isimli filmde ekrana yansitilan yazinin Ornek goriiniimii
verilmigtir.

Sekil 12: Picnic Isimli Filmde Her 5 Saniyede 1, Saniyenin 1/3000'ne Denk Gelen Yazi

DRINK Coca-CoLA
EAT POPCORN

Kaynak: (www.listelist.com, 13.06.2019).

2.5.3.2.0bjelere Sekil veya Yaz Yerlestirilen Gomme Teknigi

Belirli durumlarda bilingaltt olan reklamlar {riinlerin degil sadece markanin 6n
planda oldugu ya da marka isminin gosterildigi bicimde de olabilmektedir. Farkli bicimde
bir 6rnek olsa bile iirtine iliskin olarak gorseller dijital bicimde programlara ya da iirlinlere
aktarilabilmektedir (Erdem, 2015: 113).

Subliminal mesajlarin etkinligini kanitlamak i¢in Calvert ve Lindstorm, Marlboro
ve Camel markalarinin altindaki sigara paketlerinin de benzer bir sigara i¢me istegine
neden olup olmadigi {izerine bir aragtirma gergeklestirdi. Calisma sonucunda elde edilen
istenen sonug; Gilinbatimi i¢in bir deve, Marlboro'yu kirmizi Marlboro'lu bir Ferrari
otomobilinde arayacak ve sigara igme istegini artiracak mi? Soru cevabi bulmaktir. Bu
baglamda, bir MRI taramasi, deneklerin orijinal sigara paketleri gosterildiginde, deneklerin
akumbenik c¢ekirdeginde (bagimlilik, o6diil ve arzu alani) bir reaksiyon olustugunu

gostermistir. Bilingalti imgeler deneklere gosterildiginde, ayni bdolgenin tekrar tepki
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gosterdigi fark edildi. Fark, beynin merkezinin, bilingalti goriintiilere yonlendirilmek
yerine tepki vermesidir. Genel olarak; giin batimi gibi goriintiilerin sigara i¢enler i¢in bir
paket sigaradan daha ¢ok istendigi sonucuna varilmistir. (www.pazarlamasyon.com,
13.06.2019).

1999 Harvard incelemesi, dogrudan reklamla ilgili olmasa da bilingalti mesajlarin
giiciinii gormek i¢in Onemli sonuglar ortaya cikardi. Yasa bagli stereo tipler iceren
bilingalt1 mesajlarin insanlarin davraniglarini, 6zellikle yiirliyiis gibi fiziksel aktivitelerini
etkileyip etkilemeyecegini belirlemek i¢in 60 ila 85 yaslar1 arasindaki 47 denek {izerinde
bir aragtirma yapilmistir. Arastirmacilar fiziksel ve zihinsel yetenekler arasindaki iliskiyi
6lgmek isteyen bilgisayar oyunlariyla ilgilenirken, ekranda "basarili" gibi binlerce olumlu
kelime kullanirken, digerleri "yasly," "bagimli" ve "hasta" gibi negatif kelimeler
kullanilmigtir. Calismanin amaci igin, yaya hizi ve havadaki ayak zamani gibi 6l¢iimler
yapilmistir. Sonug olarak, pozitif sozciikler yiirime grubunda %10'a varan bir iyilesme
gostermistir. Kisacasi, pozitif kliselerin denekler ve beden iizerinde olumlu bir psikolojik
etkisi vardir. Bu ¢alismanin sonuglari bilingaltt mesajlarin insanlarin davraniglarini nasil
etkileyebilecegini dogrulayabilir. (www.truvainegi.com, 17.05.2017).

Asagida Sekil 13'de resim gdmme tekniginin en ¢ok bilinen 6rneklerinden birisi

verilmigtir.
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Sekil 13: Resim Gomme Teknigi Ornegi

Kaynak: (www.artandnature.com, 08.02.2019).

Bu fotografta Bey Doolittle''ln Pintos adli olan eserinde gorme teknikleri oldukca
basarili sekilde islenmis ve kullanilmigtir, gérme teknigine iliskin en basarili olan biri
olmustur. Bu fotografa dikkatli bigimde bakilmasi durumunda gomiilii olan bes atin oldugu
goriilebilir.

2.5.3.3. Takistoskop

Bir tatitoscope, saniyenin 1 / 3000'1 gibi ¢ok kisa bir siirede agilan ve kapanan bir
objektif kapagi kullanarak mesajlar1 (goriintiileri veya goriintiileri) gosteren bir film
projektoriidiir. Bu cihaz goriindiigii kadar yasadisi degil. ABD, New Orleans’ta 30 Kasim
1962°de Precon islemi ve Eguipment Corporation tarafindan patentlenmistir. (Daric1, 2012:
323-324).

Ohio Universitesi Calisanlari, Renshaw tarafindan gelistirilen bir takometre cihazi
kullanilarak egitildi. G6z algilama hizini artiran bu aracin mercegi, 25, 50 ve 100 saniyelik
bir hizla goriintiileri ve sayilar1 goriintiiler. Ilk giinlerde, higbir seyi algilayamayan
memurlar, sonralari resimleri ve ¢izimleri daha hizhi algillamistir.  (www.hizli-
okuma.cokbilgi.com, 13.06.2019). Il. Diinya Savas: sirasinda Ingiliz ve Alman ugaklart
Ingiliz topraklarinda kararli ve inatla savasti. Alman Hava Kuvvetleri ugaklar1 Londra'y1
yagmalamak {izereyken, Ingiliz Kulesi gdzlemcileri savas ugaklarmin onlara yaklastigimni
ve arkadas m1 yoksa diisman mi1 olduklarini belirlemeye calisti. Insanlarin mezarlarina
saklanmak i¢in, yaklasan ucagin sembolii erken tespit edildi ve bdylece insanlar aksam

karanligindan 6nce uyarilmigtir. (Daric1, 2012: 325).
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2.6.Bilincalt1 Mesajlarin Reklamlarda Kullanim Ornekleri

Bilingalt1 olgusu s6z konusu ise Jung'un teorisine deginmemek miimkiin degildir.
Freud'un sOyledigi bilingdis1 ve id kavrami birbiri ile Ortiisen biitlinlesik kavramlardir ve
bu kavramlar tamamen kotidiirler. Jung bu konuda Freud'dan ayrilmaktadir. Jung'un
kurami bilingdis1 ve biling olarak kavramlart ayr ele alir ve bilingdigi kavramini iki ayri
kategoriye koyar. Bunu da bilingdisi ile kolektif bilingdisi seklinde gruplandirir. Bireysel
bilingalt1 birgok insanin algiladig1 bilingaltina benzemektedir. Zihne kolay bir sekilde
getirilebilecek olan durumlar ve bastirilmis durumda olan diger hatiralar1 igermektedir
(Ceylan ve Ceylan, 2015: 134).

Jung' un diger olusturulmus teorilerden ayrilmasina neden olan kavram ise; kolektif
biling¢altidir. Bu kavram ayni zamanda bir manevi miras olarak algilanabilir. Bir anlamda,
tim deneyimler bu bolgede saklanir. Her insan bu bilgiyle dogar, ama hi¢ kimse bunun
tam olarak farkinda degildir. Kolektif bilingdis1 tim deneyimleri ve yagsamlari, 6zellikle de
duygusal olanlari etkiler. (Giiler, 2008: 67).

Gorme organi olan géz devamli bir arayis halindedir ve aldig: bilgilerin bir kismini
bilingaltina yonlendirmektedir. Kisacas1 farkinda olmadan ¢ok fazla sey goriiyor fakat
goriilenlerin ¢cok az bir kismi bilingli olarak hatirlanabilmektedir. Gorme organi olan goz
etraftaki varliklar1 ve anlik durumlari tariyor olmasi sebebiyle farkinda olmadan birtakim
mesajlar bilingaltina aktarilmaktadir. Buradan yola c¢ikilarak bir takim gizli mesajlarin
bilingaltini, dolayisiyla da satin alma kararmi etkiledigi diislincesine varilmaktadir. Bes
duyunun ilerisine giderek bilingaltina ulasmay1 amaglayan subliminal (bilingalt1) mesajlar,

glinlimiizde dizi, sarki, film ve
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reklamlarda ¢ok sik kullanildigi i¢in bu mesajlardan kaginmak miimkiin olmamaktadir.
Subliminal mesaj igeren en ¢ok konusulan reklam afislerinden bir kismi1 agagida verilmistir
(www.pazarlamasyon.com, 17.05.2017).

Asagida Sekil 14' de subliminal mesaj igeren sar1 sayfalar ilanina ait 6rnegin gorseli

verilmigtir.

Sekil 14: Sar1 Sayfalar ilam

([LAID BY THE BEST ~ od40 30034€|l  ow40 300Sie|

LEI 04533 eai28d il Er o4 SA3 QE)L”B':?}

TEL 01273 697584 |
0410 900216 |]/FVID BA LHE BEE’J' Irvu) BA LHE BE2.L|

Kaynak: (www.pazarlamasyon.com, 13.06.2019).

Cok eski ve dikkat cekici olan 6rneklerden birisi de Sekil 14'de gosterilen sari
sayfalar ilanidir. Doseme hizmeti ile ilgili bu reklam afisinde, reklamdaki kadinin
goriintiisii tersine ¢evrildiginde, tamamen farkli bir gérsel mesaj belirir ve mesaj netlesir.

Asagida Sekil 15' de subliminal mesaj igeren toblerone logosu 6rnegi verilmistir.

Sekil 15: Toblerone Logosu

TOoOoBLERONE
o
) > A

Kaynak: (www.pazarlamasyon.com, 13.06.2019).
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Logoya yakindan bakarsaniz, dagin i¢ine gizlenmis bir ay1 figiiriinii gorebilirsiniz.
Ayt figiirli, markanin bulundugu Bern sehrinin bir semboliidiir ve markanin ismi kentin
adin1 almstir.

Asagida Sekil 16' da subliminal mesaj igeren coco cola reklam filminden bir kesitin
gorseli verilmistir.

Sekil 16: Coca Cola Reklam Filminden Bir Kesit

Kaynak: (www.pazarlamasyon.com, 13.06.2019).
Coca Cola reklaminda ilk bakista buz olarak goriilen goriintii, daha dikkatli
bakildiginda ¢iplak bir kadin gorseli olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Asagida Sekil 17' de subliminal mesaj iceren Starbucks logosu 6rnegi verilmistir.

Sekil 17: Starbucks Logo

Kaynak: (www.pazarlamasyon.com, 13.06.2019).
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Logoya dikkatli bir sekilde bakildiginda, ortadaki denizkiz1 figiiriiniin elleriyle bir
sey kaldirdig1 goriilmektedir. ilk bakildiginda bu seyin balik oldugu diisiiniilse de dikkatli
bakildiginda kendi bacaklarini tuttugu goriilmektedir.

Asagida Sekil 18' de subliminal mesaj iceren Kappa markasinin logosu verilmistir.

Sekil 18: Kappa Markasinin Logosu

BSOS A

Kaynak: (www.pazarlamasyon.com, 13.06.2019).

Kappa markasinin logosunun yarisi kapatildigi zaman bir baska cinsellik ¢agrisiml
subliminal gorselle karsilasilmaktadir.

Asagida Sekil 19' da subliminal mesaj iceren aslan kral film afiginin gorseli
verilmistir.

Sekil 19: Aslan Kral Film Afisi

s ey

LION KING LION KING

Film afisindeki aslan yiiziine dikkatli bir sekilde bakildiginda gizlenmis kadin
viicudunu gérmek miimkiin olacaktir.

Asagida Sekil 20' de subliminal mesaj igeren Minnie Mouse ¢izgi film afisinin
gorseli verilmistir.

Sekil 20: Minnie Mouse Cizgi Film Afisi

Kaynak: (www.pazarlamasyon.com, 13.06.2019).
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Kaynak: (www.pazarlamasyon.com, 13.06.2019).

Bu afisteki goriintii ¢izgi film karakterlerinin masum bir sarilmasi gibi goriinse de
Minnie'nin viicudu cinsel bir organ ¢agrisimi yapmaktadir.

Bilingalt1 mesajlarda telkin ile kars1 karsiya kalinmaktadir. Siibliminal mesajlarin
ciimle iceren etkilerinin daha etkili oldugu bilinmektedir. Ornegin, marul yapraklari
arasina yerlestirilmis bir dolar banknotunu igeren 0,99 dolarlik bir hamburgerin oldugu
KFC duyurusu, bu iiriin tercih edilirse pazarlik yapilacagimi diisiindiirmektedir. (Ceyhan,
2014: 79).

Asagida Sekil 21' de igerisine telkin gizlenmis subliminal mesaj 6rnegi olan KFC

afisinin gorseli verilmistir.
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Sekil 21: KFC Afisi

QN “\C; ER

at participa

Kaynak: ( www.masivaturk.com, 11.05.2019).
Asagida Sekil 22' de subliminal mesaj i¢eren aslan kral ¢izgi film sahnesinden kesit
verilmistir.

Sekil 22:Aslan Kral Cizgi Film Sahnesinden kesit

Kaynak: (www.illuminatisymbols.info.com, 16.06.2019)

Aslan Kral filminin bir sahnesinde gokyiiziine gizlenmis ‘SEX' yazis1 yine ¢izgi
filmlerde kullanilan subliminal mesajlara 6rnektir.

Asagida Sekil 23'de subliminal mesaj i¢eren firildak ailesi dizisine ait béliimden bir

kesit verilmistir.
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Sekil 23: Firildak Ailesi Dizisi

Kaynak: (www.medyaradar.com, 14.06.2019).

Bir donem Star Tv de yayinlanan ‘Firildak Ailesi' dizisinde Sabri karakterinin
gittigi psikologun, yiiziinde ciplak kadin figiirii bulunan bir karakter bulundugu tespit
edilmistir. Kisiye yaklasik olarak 1 dakika boyunca o&giitler veren doktorun anlinda
bulunan agiklik kadinin gogiis ve viicut kismini meydana getirirken kaslart ise kadinin
organi seklinde yorumlanmaktadir. (www.medyaradar.com, 14.06.2019).

Sekil 24' de subliminal mesaj iceren amazon sitesinin logosuna ait gorsel
verilmistir.

Sekil 24:amazon.com Logosu

amazon.com

Kaynak: (www.markamuduru.com, 15.06.2019)

Amazon.com logosuna dikkatli bakildiginda alttaki ok'un a'dan z'ye dogru
gosterilmesi her seyi sattigini ifade etmektedir.

Asagida Sekil 25' de subliminal mesaj iceren Disney c¢izgi film afisi 6rnegi

verilmistir.
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Sekil 25:Disney Cizgi Film Afisi

Kaynak: (www.illuminatisymbols.info, 16.06.2019).

Disney Cizgi film afisinde kizin sa¢larinda gizlenen ‘SEX' yazis1 ¢ocuklar i¢in
biiyiik bir tehdit unsurudur.

Sekil 26' da subliminal mesaj iceren Volvo otomobil reklamina ait bir gorsel
verilmigtir.

Sekil 26:Volvo Otomobil Reklami

WERE JUST AS EXCITED AS YOU. oo

Kaynak: (Biskin, 2014, s. 222).
Volvo marka otomobiller giivenlige verdikleri 6nem bakimindan tiim diinya
tarafindan bilinmektedir. Yukarida gosterilen ornekteki reklam slogani ‘We're Just As

Excited As You (sizin kadar heyecanliyiz)'dir. Otomobilin el koluna dikkatli bir
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sekilde bakildigi zaman erkek cinsel organina génderme yapildigi ortaya ¢ikmaktadir
(Biskin, 2014, s. 222).
Asagida sekil 27' de subliminal mesaj iceren Yandex reklam filmine ait gorsel verilmistir.

Sekil 27: Yandex Reklam Filmi

ben ne bileyim yandex miyim?

Kaynk:(www.brandtalks.org 13.0'6.2019).'
Asagida Sekil 28' de Yandex reklam filminin igerdigi subliminal mesajin

Igerigi agiklanmaktadir.
Sekil 28: Yandex Reklam Filmi

Kaynak:(www.brandtalks.org, 13.06.2019).

Logoda kullanilan renklerin siralamasina kadar Google ile imgelendiren ¢ocuk ‘ben
bilmiyorum, Yandex'e sor' de ifadesini kullanmaktadir. Belki biling tistii sayesinde bireyler
her sabah bilgisayar1 agtiginda adres cubuguna google.com'u tiklamaktadir, fakat bilingalti
bu reklami bir siire daha izledikten sonra o adres ¢ubuguna yandex.com yazmaktadir
(www.brandtalks.org, 13.06.2019).

Palmolive'in hassas dokunusu anlatilmak istenilen reklamda ise asagidaki gorselde
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goriildiigii izere kadinin kendi bacagini tuttugunu sanilmaktadir. Fakat daha dikkatli bir
sekilde bakildiginda erkek kolunun kullanilmig oldugu gorilmektedir. Bu gorselde
bilingalt1 reklama ilging bir 6rnek olarak verilmistir (www.markamuduru.com, 10.06.2019)

Asagida Sekil 29' da subliminal mesaj iceren Palmolive reklam filminin bir

kesitinden 6rnek verilmistir.

Sekil 29:Palmolive Reklam Filminden Bir Kesit

Kaynak: (www.markamuduru.com, 10,06,2019).

2.7.Noropazarlama ve Bilincalti Reklamcihigin Karsilastirilmasi

Noropazarlama kavraminin giliniimiizde yerini almasi ile birlikte tiiketiciler
tizerinde endiselere sebep olmustur. Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan teknik ve
metotlar beyin goriintiilleme 6zellikli oldugu icin ¢ogu tiiketiciler bu teknige karsi ¢ikmis
‘tiiketicilerin beyni yikanir m1' diisiincesine kapilip korku ve endise duymuslardir. Bununla
birlikte reklamlarda bilingaltt metotlarin yer almasi tiiketicilerin bu kaygilarin1 daha da
arttirmistir. Beyin yapisinin rasyonel olmayan bdliimiine hitap edecek olan bu mesajlar,
‘mantikli  hareket edilemeyecek' tedirginligini de arttirmistir. Bilingalti reklamcilik
noropazarlama olgusundan daha 6nce dogmustur ve insanlarin algi esiklerine belirli
mesajlar gondererek, tiiketicileri o mal ya da hizmetin daha fazla satin almalarina
yoneltmeyi hedeflemektedir. Bu ikilemler noropazarlama ile bilingalti reklamcilik
kavramlarin karistirilmasina, bazen de bilingalti reklamciligin néropazarlama bir alt modeli
gibi gorlinmesine sebep olmustur. Bu ikilemlerin 6niine gegmek ve belirsizligi ortadan
kaldirmak icin bu iki kavramin tiiketicilere agik bir sekilde anlatilmasi gerekmektedir
(Yiicel ve Cubuk, 2013: 174). Bu baglamda néropazarlama, bilingaltinin
matematiklestirilmis tepkilerinin, 6zellikle kisilerin diisiince seklini etkileyen, gorsel,
isitsel, duygusal ¢ekim ve ilgi gibi duygusal durumlar sayesinde tercihlerin iizerindeki
tepkilerinin 6l¢limlenmesi olarak ifade edilmektedir (Tiizel,2010: 165).

Subliminal mesajlarin yaygin kullanimi, noéropazarlama alanindaki sorunlarin

temelidir. Beyin yikama korkusu konusunda endiseli kisiler, sonraki her beyin
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calismasinda bu sorunu duyabilirler. Ozellikle, ndropazarlamanin tanitimiyla birlikte,
noropazarlama adma kullanilan slogan bu korkuyu biiyiik olgiide etkiledi. Yusel ve
Chubuk'a gore (2013); Baz1 arastirmacilarin beyinde bir satin alma diigmesine basmaya
cagirdigl noéropazarlama, aslinda yanlis yorumlanmistir. Bununla birlikte, ndropazarlama
beyinde bir satin alma i¢in bir diigme bulmanin bir yolu oldugu i¢in, bunu beyindeki bir
satin alma diigmesine tiklamak olarak ifade etmek yanlistir. (Yiicel ve Cubuk, 2013: 177).

Stibliminal mesajlar zihni etkileyen mesajlara gémiiliidiir. Bilingaltinin da tercihleri
etkiledigi anlasilmaktadir. Bu bilingalti mesajlarin etkinligini kanitlamak icin ileri
aragtirma ve deneyler yapilmalidir. Bu duyurularin beyni nasil etkiledigi tam olarak
bilinmediginden, tehlikeli sonuglarin ortaya c¢ikip ¢ikmayacagi bilinmemektedir ve bu
bir¢ok sosyal sorun yaratacaktir. Bu reklamlar, toplumda ve diger toplumlarda aligverisin
deliliginin temel nedeni olabilir. Asir1 istah ve kontrolsiiz duygular toplumda
kullanilamayan sosyal olaylar olarak diistiniilebilir. Cogu zaman, bilingalt1 mesajlar
cinsellik kullanir. Beyindeki uyaranlart aktive eden ve diger seylerin yani sira bilingalti
mesajlar1 da igeren reklamlar, tiiketicilerin bilingalt1 zihinlerini satin alma davranisina iten
gizli mesajlari igerir. Bugiin, bu bilingalti mesajlar araciligiyla ¢ok fazla reklam tanitiliyor
ve tanitiliyor. (Cubuk, 2012: 89).

Ozel tasarlanmis ve reklami yapilan reklamlarda, mesaj dogrudan iletilirken,
bilingsiz reklamda gizlice izleyiciye veya tiiketiciye iletilir. ki teorik yaklasim vardr.
Birincisi, ¢ok zayif bir uyaranin siirekli tekrar ile kalinlagsma etkisine sahip olmasi
durumunda ortaya ¢ikar. ikinci teori, cinsel uyaricilar kullanirken gok daha biiyiik bir
etkiye sahip olmasi beklenmektedir. Bu iki teori degerlendirilirse, birinci teori, zayif
uyaranlarin siirekli tekrar1 kullanilarak olusturulan mesaj1 ifade eder. Noropazarlama igin
durum bdyle olmayabilir. Bir beyin {iriinii ile ¢ézmek icin higbir diisiince kiskirtma
yontemi kullanilmaz. Aslinda, ikinci teoride, cinsel uyaricilar genellikle gizli mesajlara
yerlestirilir. Noropazarlama temel amaci, alicinin cinsel uyaricilart satin alma kararini
etkilememektir. Noropazarlama bu etkiyi 6l¢mek i¢in kullanilan alandir. Cinsel uyaranlari
gondermek hig¢ kimsenin etkinlik satin almasini gerektirmez. (Tigli 2002: 357).

Subliminal reklam ve noropazarlama ¢ok kafa karistirici oldugu icin beyin
arastirmalar1 yapildi. Ozellikle, bu konuda ortaya cikan etik konular acik¢a bu karisiklig
gostermektedir. Yaygin bir problem beyin yikama problemi ve tiiketicilerin istemsiz
insanlar gibi aligveris yapacagi durumdur. Noropazarlama hala geng bir bilim oldugundan,
yapist nedeniyle, beyin goriintiileme teknikleri insanlarda beyin yikamayi tesvik etmek i¢in

kullanilir. Bu sekilde yanilgiya diisiilmesinin bir bagka sebebi ise siirekli olarak
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noroazarlama beyindeki satin alma diigmesine basmak seklinde yer alan tanimdir. Bu
tanim oldukga fazla yanlis anlagilmalara sebebiyet verse de ve néropazarlama boyle bir
islevi bulunmadigini acgikg¢a ortaya koymaktadir. Noropazarlama, beyindeki satin al
diigmesine bir tiklama degil, tiiketicilerin gercek tercihlerini belirlemek i¢in satin alma
diigmesine gitmenin bir yoludur. Bu, tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini Slgen bir
barometredir ve ndropazarlama, beyne gizli mesajlar iletme niyetinde degildir.
Noropazarlama yontemleri, tiiketici tercihlerini okumaniza ve gérmenize olanak saglar.

(Yiicel ve Cubuk: 2013:180).

2.8 Bilincalti Reklamcilik ve Hukuk

Reklamlar hazirlanirken uyulmasi gereken ¢esitli diizenlemelere ve yasalar reklamlarin
yasal denetimi kapsamina girmektedir. Bu yasalar, kanunlar ve diizenlemeler her {ilkede
farklilik gostermektedirler.

Bilingalt1 reklamcilik ile kisiler bilingli olmadan ve bilingli bir sekilde karar verme
yetilerini kullanmadan onlara bir iiriiniin alim karar1 verdirilmektedir. Bu durum {ilkeler
tarafindan kisinin 6zgiirliik haklarina bir miidahale olarak goriilmiis ve bu baglamda bu tip
reklam uygulamalarinin yasaklanmasi yoluna gidilmistir.

Ulkemizin de iginde oldugu pek cok iilke bilincalti reklamcilign kanunlar ile
yasaklamugtir.

Resmi gazetede 17.04.2003 tarihinde radyo ve televizyon yayinlarinin esas ve usulleri
hakkinda yonetmeliginde madde 15°te belirtildigi tizere c¢esitli teknik 74 cihazlar
araciligiyla televizyon yayinlarinda ¢ok kisa siireli goriintiiler kullanilarak, izleyicilerin
sadece bilingalt: ile algilayabilecekleri iiriin veya hizmetlerin tanitilmasiyla ilgili mesajlar
iceren higbir tiirlii reklam yaymlamaz (http://www.hukuki.net). Kanun kabul tarihi
15.02.2011 olan radyo ve televizyonlarin kurulus ve yayin hizmetleri hakkinda ¢ikartilan
kanunda dordiincii boliim yayin hizmetlerinde ticari iletisim genel esaslarda yer alan
madde 9 da belirtildigi iizere ticari iletisimde bilingalti teknikleri kullanilamaz gibi

kanunlarla bilingalt1 tekniklerin kullanimi yasaklanmistir (http://www.rtuk.org.tr).
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UCUNCU BOLUM
NOROPAZARLAMA FAALIYETLERI KAPSAMINDA BiLINCALTI
REKLAMCILIGIN TUKETICI ALGISI UZERINDEKI ETKIiSINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde; ¢alismanin, konusu, amaci, 6nemi, kapsami, sinirlari ve
metodolojisiyle ilgili veriler sunulmustur. Arastirmadan elde edilen sonuglarin istatistiksel
bakimdan anlamli olup olmadiklar1 degerlendirilmis ve ¢alismanin hipotezleri stnanmastir.

3.1 Arastirmanin Konusu

Giliniimlizde isletmeler uzun donemde yasamlarini siirdiirmeyi kisa donemde
karlarimi arttirarak verimli calismayir amaclamaktadirlar. Bu amaca ulasabilmek igin
yilizden tiretimini yaptiklart mal ve hizmetlerin tiiketici istek ve beklentilerine tam yanit
verilebilmesi igin faaliyetlerini planli bir sekilde siirdiirmeleri gerekmektedir birtakim
calismalar icerisine girmektedirler. Bu faaliyetleri de calismalardan biri de bilingalti
reklamciliktir. Bilingalt1 reklamcilik ile gizli mesajlar bir takim medya araglar ile
tiketicilere iletilmek istenir. Bu mesajlar sadece satin alma istegi uyandirmaz, ayni
zamanda tiiketici de diirtiilerin de olusmasinda rol oynarlar.

Bilingalt1 reklamcilik tiiketicinin o mal ya da hizmeti satin almasi i¢cin c¢aba
icerisine girerken, ndropazarlama daha somut ve daha nicel veriler 1g181inda hareket ederek
tilkketicinin o mal ya da hizmeti tercih etmesinin arkasinda yatan sebepleri bir takim beyin
gorlintiileme cihazlart ve benzeri teknik cihazlar ve sistemlerin destegi ile ortaya
cikarmaktadir.

Noropazarlama calismalar1 sonucunda ise; tiiketicilerin o mal ve hizmeti satin
almasinin arkasinda yatan nedenler belirlenerek, bu nedenlere goére yapilan iiretimler
sonucunda miisteri memnuniyeti, iiretilen mal ve hizmetin satiglarinda artis ve yiiksek
miktarda kazang saglanmis olacaktir.

3.2Arastirmanin Amaci

Noropazarlama sadece hedef Kitlenin istek ve beklentilerinin belirlenmesinde
yardime1 olan bir ara¢ gibi goriinse da aslinda sosyal davranislarin nedenlerini psikolojik
ve biyolojik olarak acgiklayan oOnemli bir arastirma c¢esididir. Hedef kitlenin ikna
kabiliyetini arttirmak adimna isletmeler her gegen giin kampanya ve reklamlarina biiyiik
biitceler ayirmaktadirlar. Ayrilan biitcelere, gelisen teknoloji ve tekniklere ragmen hedef
kitle olan tiiketicilerin satin alma davraniglarinin altinda yatan sebepler net bir sekilde

ortaya konulamamaktadir. Bunun sebebi ise; tiiketicinin farkinda olmadan uyaranlara
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maruz kalmasidir.

Calismada, kiiresel rekabet ortaminda pazarlamanin yeni alani olarak ortaya ¢ikan
noropazarlama olgusunun faaliyetlerinin kapsaminda, bilingalt1 reklamciligin tiiketici algisi
tizerindeki etkisinin 6l¢iilmesi amag¢lanmustir.

Yerli ve yabanci literatiirde konu ¢esitli yonlerden incelenmis olup, bu ¢alisma ile
ulusal ve uluslararasi literatiire katki saglanmas1 amaglanmustir.

3.3  Arastirmanin Onemi

Bilingalt1 reklamcilik tiiketicilerin {izerinde biraktig1 etki yoniiyle psikolojik bir
daldir. Reklamlarin etkisinin arttirilmasinda 6nemli rol oynayan bilingalt1 reklam teknigi,
reklamin yapimcisi ile tiiketici arasinda, diirtli, arzu gibi duygusal hisler kurmaktadir. Bu
diirtiilerin bilingaltina hitap etmesi, tiiketicilerde satin alma isteginin olugmasinda biiyiik
Ooneme sahiptir. Noropazarlama arastirmalar1 sayesinde bu diirtliler belirlenerek analiz
edilmekte tiiketicinin mal veya hizmeti tercih etmesinin altinda yatan duygusal sebepler
bilimsel metotlarla kesin sonuglara ulasilacak sekilde incelenmektedir. Bu noktada
bilingsiz reklamciligin noral pazarlama faaliyetleri baglamindaki etkilerinin tiiketici algisi
tizerinde 6nemli bir etkisi vardir.

Ayrica yerli ve yabanci literatiir incelendiginde, bilingalt1 reklamciliin
noropazarlama faaliyetleri kapsaminda tiiketicinin algis1 iizerindeki etkiyi inceleyen ¢ok
fazla ¢aligma bulunmadig1 goriilmektedir. Bu agidan ¢alismanin sinirh sayidaki ¢alismalara
katki saglamasi acisindan 6nem tagimaktadir.

3.4Arastirmanin Varsayimi ve Sinirlari

Bu arastirma asagidaki varsayimlara dayanmaktadir;

e Noropazarlama faaliyetleri kapsaminda bilingalti reklamciligin tiiketici algisi
tizerinde etkiye sahip oldugu varsayilmaktadir.

e (Calismanin kapsamint noropazarlama ve bilingalti reklamcilik konular
olusturmaktadir.

e Calismanin ornek evreninin Ankara Ili merkezinde ikamet eden bireylerden
secilmesi ve bu ¢evreden secilen 6rneklem sinirliliklarini olusturmaktadir.

e Anket formlari doldurulurken katilimcilardan ad, soyadi, calistiklari kurumun
bilgisi gibi veriler istenmeyerek, giiven duygusunun olusmasi amaglanmustir.
Arastirmanin Sinirliliklar::

e Ankara il merkezinde yasayan bireylerden 386 katilimci ile sinirlandirilmaktadir.

e Bu calisma sadece anket ve Olgekler ile sinirlandirilmistir.

67



e Farkli nesillerdeki ayni neslin tekrarlanan anketleri farkli sonuglara yol acgabilir.
Ciinkii néropazarlama ve bilingalt1 reklamcilik gibi kavramlar psikolojik olarak
farklidir ve insanlarin algilar1 farkli zamanlarda degisebilir.

3.5  Arastirmanin Metodolojisi

Calismanin metodolojik boliimiinde; Arastirma modeli, arastirma hipotezi,
arastirma degiskenleri, 6rnekleme siireci, veri toplama yontemi ve c¢alismada kullanilan
Ol¢eklerin giivenilirlik ve gegerliliginin analizi sunulmaktadir.

3.5.1 Arastirmanin Yontemi ve Orneklem

Bu ¢alismada verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Caligmanin
orneklemi icin Ankara Il merkezinde yasayan bireyleri hedeflenmistir.

Ankara Biiyiiksehir ili Niifus Midiirliigii'nden edinilen verilere gére, 2017 yilinda
yapilmis olan niifus sayimi istatistikleri sonucunda, Ankara ili niifusu yaklasik 5 milyon
445 bin olarak agiklanmistir. Ankara merkez ii¢ ilgesinin niifusu; Cankaya, Kegioren ve
Yeni Mahalle toplam 2 milyon 400 bin olarak belirlenmistir. Yapilan arastirmada ana
kiitleyi temsil etmekte olan 6rneklem sayisinin %95 giivenilirlik diizeyinde Davis (1997)'in
orneklem hesaplama formiiliine gore 330 bin sonucuna ulasilmaktadir. Bu sonuca karsilik
yapilmis olan bu ¢alismada arastirma 6rneklemi sayis1 400 olarak belirlenmistir (n=N/1+N
(e)? = 660,770/1 + 660,770 (0,05)> = 400 (Davis, 1997: 182). Bu baglamda Ankara il
merkezinde yasayan katilimcilara 400 anket dagitilmis olup, ¢alismada analizi yapilmis
386 adet gecerli ankete ulasilmistir. Ayrica arastirmada ulasilan 6rneklem sayisi; Mobil
Pazarlama Kapsaminda Izinli Pazarlama Uygulamalarinin Tiiketici Satin Alma Davranist
Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesi (Shehada, 2018)'in ¢alismasinda ulasilan &rneklem
sayis1 ile ortiismektedir.

Arastirmada kullanilan anket iki bolimden olusmakta olup, bunlardan ilki
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek icin sorular icermektedir. ikinci boliimde
tiketici algisi, bilingaltt reklamcilik ve noropazarlama boyutlarina ait sorular yer
almaktadir.

Calismanin dlgegi (Nacak,2012: 122), (Ceylan,2014: 230) ve (Solmaz,2014 :233)
calismalarindan yararlanilarak derlenmistir. Alanda yapilan c¢alismalarda kullanilan
anketlerde yer alan sorulardan derlenerek elde edilen Olcegin gecerlilik ve giivenilirlik
analizleri yapilmistir. Anketteki Olgek igin 1'den 5'e kadar olan oncelik kriterleri
kullanilmustir. ‘1 '=* Kesinlikle katilmiyorum ve ‘5' =* Kesinlikle katilmiyorum. 'Anket
formu katilimcilarla yiiz yiize goriisme teknigi uygulanarak gergeklestirilmis, farkli egitim

kurumlari mensuplarindan, yas gruplarindan ve unvanlarina gore farklilasan belirli
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sayidaki bireylere uygulanarak Orneklemin ana kiitleyi temsil yeteneginin arttirilmasi
hedeflenmistir.

3.5.2 Arastirmanmin Modeli

Arastirma modeli ¢alismalarda kullanilan degiskenlere dayanmaktadir. Literatiir
taramasinin bir sonucu olarak, ¢aligmanin amacina uygun olarak olusturulan bir model

Sekil 30'da gosterilmektedir.
Sekil 30: Aragtirmanin Modeli

Noropazarlama

h 4
\ Tiiketici Algist

Bilincalti1 Reklameilhik

Arastirma da kiiresel rekabet ortaminda pazarlamanin yeni alani olarak ortaya ¢ikan
nodropazarlama olgusunun faaliyetlerinin kapsaminda, bilingalt1 reklamciligin tiiketici algisi
tizerindeki etkisinin Sl¢iilmesi amaclanmistir. Bu amag¢ Sekil:30' da gosterilen arastirma
modeline uyarlanmistir.

3.5.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin  modeli ¢ercevesinde arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi
olusturulmustur:

A. Tiiketici Algisi;

H1la: Tiketicilerin cinsiyetleri ile tiiketici algis1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H1b: Tiketicilerin egitim durumlar ile tiiketici algisi arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H1lc: Tiketicilerin gelir durumlar ile tiiketici algis1 arasinda anlamh bir farklilik
vardir.

H1d: Tiketicilerin meslekleri ile tiiketici algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir

B. Bilincalti Reklamcilik;

H2a: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile tiiketicilerin bilingalti reklamcilik algilar
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2b: Tiiketicilerin egitim durumlan ile tiiketicilerin bilingalt1 reklamecilik algilar
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arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2c: Tiiketicilerin gelir durumlan ile tiiketicilerin bilingalt1 reklameilik algilar
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2d: Tiiketicilerin meslekleri ile tiiketicilerin bilingalt1 reklamcilik algilar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

C. Noropazarlama;

H3a: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile tiiketicilerin noropazarlama algilar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardar.

H3b: Tiketicilerin egitim durumlarn ile tiiketicilerin noéropazarlama algilari
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3c: Tiiketicilerin gelir durumlar ile tiiketicilerin ndropazarlama algilar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H3d: Tiiketicilerin meslekleri ile tiiketicilerin ndropazarlama algilar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

D. Yas Korelasyon Analizi;

H4a: Tiiketicilerin yaglar1 ile tiiketici algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H4b: Tiiketicilerin yaslari ile tiiketicilerin bilingalti reklamcilik algilari arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H4c: Tiiketicilerin yaslari ile tiiketicilerin néropazalama algilart arasinda anlaml
bir iligki vardir.

E. Aralarindaki Korelasyon

H5a; Tiketici algist ile tiiketicilerin bilingalt1 reklamcilik algilart arasinda anlamli
bir iligki vardir.

Hb5b; Tiiketici algist ile tiiketicilerin noropazarlama algilari arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H5c; Tiiketicilerin noropazarlama algilar ile tliketicilerin bilingalti reklamcilik
algilar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H6; Noropazarlama faaliyetleri kapsaminda bilingalt1 reklamciligin tiiketici algisi
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.5.4.Veri Toplama Yoéntemi

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan
anket Ek 1'de sunulmustur. Bu, ¢esitli kurumlardan planlanmis ve standart bir formda bilgi
almak icin tasarlanmis bir yontemdir ve genellikle epidemiyolojik ve sosyolojik

caligmalarda kullanilir. (Tezcan, 1992).
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Calismada kullanilan anket 2 bolimden ve 29 sorudan olusmaktadir. Birinci
boliimde demografik bilgileri dlgen 6 soru, ikinci boliimde tiiketici algisini 6lgen 12 soru,
bilingalt1 reklamcilig1 6l¢cen 14 soru, ndropazarlamay1 6lgen 3 soru bulunmaktadir. Calisma
igin veri toplanmadan 6nce; Anketi doldurmak ve sorularin netligini ve netligini kontrol
etmek icin 40 kisi test edilmistir. Alinan bilgilere gore, anket tamamlanda.

3.6.Bulgular ve Yorum

Arastirmanin  bulgular1  kapsaminda; katilimcilarin  demografik  6zellikleri,
tanimlayici istatistikler ve arastirma boyutlarinin betimleyici istatistik analiz sonuglarina
yer verilmistir.

3.6.1 Demografik Ozellikler

Bu boéliimde; cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir durumu, meslek bilgisine dair
demografik bilgilerin frekans bulgularina yer verilmistir.

3.6.1.1 Cinsiyet Dagihmina iliskin Frekans Bulgular

Arastirmanin cinsiyet dagilimina iliskin frekans degerleri asagidaki gibidir:

Tablo 1 Cinsiyete iliskin Frekans Dagilim Tablosu

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 245 63,5
Erkek 141 36,5

Arasgtirmaya katilan kadin sayis1 245, erkek katilimer sayisi ise 141'dir. Bu sayisal
degerler ylizdelik olarak aciklandigi zaman, kadin katilimecilar arastirmanin %63,5'ini
olustururken erkek katilimcilar arastirmanin %36,5'ini olusturmaktadir.

Asagida Sekil 31'de arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimlart ¢ubuk grafik

tizerinde goriilmektedir.

Sekil 31: Cinsiyet Dagilimi

300
200
100

Kadin Erkek

Cinsiyet
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3.6.1.2. Yas Gruplarina lliskin Frekans Bulgular
Asagida Tablo 2'de Yas Gruplarina Iliskin Frekans Dagilim Tablosu yer

almaktadir.

Tablo 2: Yas Gruplarina iliskin Frekans Dagihm Tablosu

Tamtic1 Ozellikler Ortalama Standart Sapma
Yas 26,63 4,567

Arastirma kapsamina alinan katilimcilarin tanitict 6zelliklerinin dagilimi tablo 2'de

gosterilmistir. Katilimcilarin yag ortalamasinin 26,63+4,567 oldugu saptanmistir. Sonug
olarak arastirmaya katilan tiiketiciler bir biitiin olarak diisiiniildiigiinde katilimcilarin orta
yas niifus araligina dahil oldugu sonucuna varilmstir.

3.6.1.3. Egitim Durumuna Iliskin Frekans Bulgular

Asagida Tablo 3'de Egitim Durumuna iliskin Frekans Dagilim Tablosu yer

almaktadir.

Tablo 3: Egitim Durumuna iliskin Frekans Dagilim Tablosu

Egitim Durumu Say1 Yiizde
Ilkokul 14 3,6
Lise 69 17,9
Lisans 230 59,6
Lisansiisti 73 18,9

Katilimcilardan ilkokul mezunu olan kisi sayis1 14, lise mezunu olan kisi sayis1 69,
lisans mezunu olan kisi sayis1 230, lisansiistii mezunu olan kisi sayisi ise 73 kisidir. Bu
sayisal degerler yiizdelik olarak agiklandiginda ilkokul mezunu olan katilimcilar
arastirmanin %3,6'sin1, lise mezunu olan katilimecilar aragtirmanin 17,9'unu, lisans mezunu
olan katilimcilar arastirmanin 59,6'sim1 ve lisansiistii mezunu olan katilimcilar ise
aragtirmanin %18,9'unu kapsamaktadir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun lisans mezunu
kisiler oldugu saptanmustir.

Asagida Sekil 32' de arastirmaya katilanlarin egitim durumu dagilimlari gubuk

grafik lizerinde goriilmektedir.
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Sekil 32: Egitim Durumu Dagilim

Egitim Durumu

300 l
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ilkokul Lise Lisans Lisansusti

3.6.1.4. Aylik Gelir Dagihmina iliskin Frekans Bulgular
Asagida Tablo 4' de katilimcilarin aylik gelir durumuna iligskin frekans dagilim

tablosu verilmisgtir.

Tablo 4: Aylik Gelir Durumuna iliskin Frekans Dagilim Tablosu

Aylik Gelir Say1 Yiizde
999 TL ve alt1 59 15,3
1000 TL ile 1999 TL 132 34,2
2000 TL ile 2999 TL 85 22,0
3000 TL ve tizerinde 110 28,5

Katilimcilardan 999 TL ve altinda gelire sahip olan kisiler aragtirmanin %15,3"inii,
1000 TL ile 1999 TL arasinda gelire sahip olan kisiler %34,2'sini, 2000 TL ile 2999 TL
arasinda gelire sahip olan kisiler %22'sini ve 3000 TL ve {izerinde gelire sahip olan kisiler
ise %28,5'ini kapsamaktadir. Bu ylizdelik degerler sayisal olarak agiklandiginda
katilimcilardan 999 TL ve altinda gelire sahip olanlar 59, 1000 TL ile 1999 TL arasinda
gelire sahip olanlar 132, 2000 TL ile 2999 TL arasinda gelire sahip olanlar 85, 3000 TL ve
tizerinde gelire sahip olanlar ise 110 kisi olarak saptanmistir. Katilimeilarin biiyiik
cogunlugunun aylik gelirinin 1000 TL ile 1999 TL arasinda oldugu saptanmaistir.

Asagida Sekil 33' de katilimcilarin aylik gelir durumu dagilimlart ¢ubuk grafik

tizerinde gosterilmektedir.

Sekil 33: Aylik Gelir Durumu Dagilimi
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3.6.1.5. Meslek Dagiimina iliskin Frekans Bulgulari
Arastirmaya katilanlarin mesleki durumlarina iligkin frekans tablosu Tablo 5'de
gosterilmistir.

Tablo 5: Mesleki Duruma iliskin Frekans Dagihm Tablosu

Meslek Say1 Yiizde
Ogrenci 190 49,2
Ev Hanimi 50 13,0
Memur 57 14,8
Serbest Meslek 53 13,7
Diger 36 9,3

Katilimcilarin %49,2'sini 6grenciler olustururken, %13'inii ev hanimlari, %14,8'ini
memurlar, %13,7'sini serbest meslekle ugrasan kisiler ve %9,3"linli ise diger meslek
gruplarinda olan kisiler olusturmaktadir. Bu yiizdelik degerler sayisal olarak
aciklandiginda arastirmaya katilan 6grenci sayist 190, ev hanimi sayist 50, memur sayisi
57, serbest meslekle ugrasanlarin sayis1 53 ve diger meslek gruplarinda olanlarin sayisi ise
36 olarak saptanmigtir. Katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunun Ogrencilerden olustugu
sonucuna varilmistir.

Asagida Sekil 34'de katilimcilarin durumlarinin dagilimi ¢ubuk grafik iizerinde
gosterilmistir.

Sekil 34: Mesleki Durum Dagilimi
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3.6.1.6. Reklamlardan Haberdar Olma Durumuna iliskin Frekans Bulgular
(Radyo)

Asagida Tablo 6' da reklamlardan haberdar olma durumuna iligkin frekans dagilim
tablosu (Radyo) verilmistir.

Tablo 6: Reklamlardan Haberdar Olma Durumuna iliskin Frekans Dagilim Tablosu (Radyo)

Radyo Say1 Yiizde
|.derece 5 1,3
2.derece 7 1,8
3.derece 75 19,4
4.derece 107 27,7
5.derece 163 42,2
6.derece 29 7,5

Katilimeilarin %1,3'i 1. derece 6nem siralamasina gore reklamlardan radyo araciligi
ile haberdar oldugunu belirtmistir, %1,8'1 2.derece Onem siralamasina gore haberdar
oldugunu belirtmistir, %19,4'i 3.derece Onem siralamasina gore haberdar oldugunu
belirtmistir, %27,7'si 4.derece Onem siralamasina gore haberdar oldugunu belirtmistir,
%42,2'si 5.derece onem sirlamasina gore haberdar oldugunu belirtmistir ve %7,5'1 ise
6.derece 6nem siralamasina gore haberdar oldugunu belirtmistir. Bu yiizdelik ifadeler
sayisal olarak aciklandiginda eger 1.derece onemli goren 5 kisi, 2.derece 6nemli goren 7
kisi, 3.derece onemli goren 75 kisi, 4.derece 6nemli goren 107 kisi, 5S.derece 6nemli goren
163 kisi ve 6.derece dnemli goren ise 29 kisi oldugunu belirtmistir

Asagida Sekil 35'de radyo reklam platformu dagilimi ¢ubuk grafik iizerinde
gosterilmistir.

Sekil 35: Radyo Reklam Platformu Dagilimi
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3.6.1.7. Reklamlardan Haberdar Olma Durumuna iliskin Frekans Bulgulari
(Gazete)

Asagida Tablo 7' de reklamlardan haberdar olma durumuna iligkin frekans dagilim
tablosu (Gazete) verilmistir.
Tablo 7: Reklamlardan Haberdar Olma Durumuna iliskin Frekans Dagihm Tablosu
(Gazete)

Gazete Say1 Yiizde
|.derece 23 6,0
2.derece 37 9,6
3.derece 104 26,9
4.derece 190 49,2
5.derece 31 8,0
6.derece 1 3

Katilimeilarin %6's1 1.derece 6nem siralamasina gore reklamlardan gazete araciligi
ile haberdar olurken, %9,6's1 2.derece 6nem siralamasina gore haberdar olmakta, %26,9'u
3.derece Oonem siralamasina gore haberdar olmakta, %49,2'si 4.derece dnem siralamasina
gore haberdar olmakta, %8'i 5.derece dnem sirlamasina gore haberdar olmakta ve %0,3"i
ise 6.derece Oonem siralamasina gore haberdar olmaktadir. Bu ylizdelik ifadeler sayisal
olarak agiklandiginda eger 1.derece dnemli goren 23 kisi, 2.derece dnemli goren 37 kisi,
3.derece onemli goren 104 kisi, 4.derece 6nemli goren 190 kisi, 5.derece 6nemli goren 31
kisi ve 6.derece onemli goren ise 1 kisi ile sinirli kaldig1 goriilmiistiir.

Asagida sekil 36' da gazete reklam platformu dagilimi ¢ubuk grafik iizerinde
gosterilmistir.
Sekil 36: Gazete Reklam Platformu Dagilimi
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3.6.1.8. Reklamlardan Haberdar Olma Durumuna iliskin Frekans Bulgulari
(Televizyon)
Asagida Tablo 8' de reklamlardan haberdar olma durumuna iliskin frekans dagilim

tablosu (televizyon) gosterilmistir.

Tablo 8: Reklamlardan Haberdar Olma Durumuna iliskin Frekans Dagilim Tablosu (Televizyon)

Televizyon Say1 Yiizde
. derece 79 20,5
2.derece 171 44,3
3.derece 113 29,3
4.derece 17 4,4
5.derece 5 1,3
6.derece 1 3

Katilimcilarin %20,5'1 1.derece 6nem siralamasina gore reklamlardan televizyon
araciligr ile haberdar olmaktayken, %44,3'1 2.derece onem siralamasina gore haberdar
olmaktadir, %29,3'i 3.derece Onem siralamasina gore haberdar olmaktadir, %4,4'l
4.derece onem siralamasina gore haberdar olmaktadir, %1,3'i 5.derece 6nem sirlamasina
gore haberdar olmaktadir ve 9%0,3'i ise 6.derece Onem siralamasina gore haberdar
olmaktadir. Bu yiizdelik ifadeler sayisal olarak aciklandiginda reklamlardan televizyon
araciligiyla haberdar olmay1 1.derece dnemli géren 79 kisi, 2.derece 6nemli goren 171 kisi,
3.derece 6nemli goren 113 kisi, 4.derece dnemli goren 17 kisi, 5.derece 6nemli goren 5 kisi
ve 6.derece dnemli gorenlerin ise 1 kisi ile sinirl kaldigr gortilmiistiir.

Asagida Sekil 37" de televizyon reklam platformu dagilimi ¢ubuk grafik iizerinde

gosterilmistir.

Sekil 37: Televizyon Reklam Platformu Dagilimi
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3.6.1.9. Reklamlardan Haberdar Olma Durumuna iliskin Frekans
Bulgular (Bilboard)
Asagida Tablo 9' da reklamlardan haberdar olma durumuna iligkin frekans dagilim

tablosu (billboard) gosterilmektedir.
Tablo 9: Reklamlardan Haberdar Olma Durumuna iliskin Frekans Dagilim Tablosu (Bilboard)

Bilboard Say1 Yiizde
|.derece 48 12,4
2.derece 107 21,7
3.derece 57 14,8
4.derece 43 11,1
5.derece 124 32,1
6.derece 7 1,8

Katilimcilarin %12,4'ti 1.derece Onem siralamasina gore reklamlardan bilboard
araciligr ile haberdar olmaktayken, %27,7'si 2.derece Onem siralamasina gore haberdar
olmaktadir, %14,8'1 3.derece Onem siralamasina gore haberdar olmaktadir, %11,1"
4.derece 6nem siralamasina gore haberdar olmaktadir, %32,1'i 5.derece 6nem sirlamasina
gore haberdar olmaktadir ve %1,8'1 ise 6.derece Onem siralamasina gore haberdar
olmaktadir. Bu ylizdelik ifadeler sayisal olarak aciklandiginda reklamlardan billboard
araciligiyla haberdar olmay1 1.derece 6nemli goren 48 kisi, 2.derece 6nemli géren 107 kisi,
3.derece 6nemli gdren 57 kisi, 4.derece onemli goren 43 kisi, 5.derece dnemli goren 124
kisi ve 6.derece onemli goren ise 7 kisi ile sinirlt oldugu goriilmiistiir.

Asagida Sekil 38' de billboard reklam platform dagilimi ¢ubuk grafik iizerinde

gosterilmektedir.

Sekil 38:Bilboard Reklam Platformu Dagilimi
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3.6.1.10. Reklamlardan Haberdar Olma Durumuna iliskin Frekans Bulgular
(Sosyal Medya)
Asagida Tablo 10' da reklamlardan haberdar olma durumuna iliskin frekans dagilim

tablosu (sosyal medya) verilmistir.

Tablo 10: Reklamlardan Haberdar Olma Durumuna iliskin Frekans Dagilim Tablosu (Sosyal Medya)

Sosyal Medya Say1 Yiizde
|.derece 225 58,3
2.derece 63 16,3
3.derece 28 7,3
4.derece 22 5,7
5.derece 39 10,1
6.derece 9 2,3

Katilimcilarin  9%58,3'i 1.derece Onem siralamasina gore reklamlardan sosyal
medya aracilifi ile haberdar olmaktayken, %16,3'i 2.derece Onem siralamasina gore
haberdar olmaktadir, %7,3"i 3.derece 6nem siralamasina gore haberdar olmaktadir, %5,7'si
4.derece Onem siralamasina gore haberdar olmaktadir, %10,1'i 5.derece 6nem sirlamasina
gore haberdar olmaktadir ve %2,3'i ise 6.derece Onem siralamasina gore haberdar
olmaktadir. Bu ylizdelik ifadeler sayisal olarak agiklandiginda reklamlardan sosyal medya
araciligiryla haberdar olmayi l.derece 6nemli goren 225 kisi, 2.derece 6nemli goren 63 kisi,
3.derece 6nemli goren 28 kisi, 4.derece 6nemli géren 22 kisi, 5.derece dnemli goren 39 kisi
ve 6.derece onemli goren ise 9 kisi ile sinirli oldugu goriilmektedir.

Asagida sekil 39' da sosyal medya reklam platformu dagilimi ¢ubuk grafik {izerinde

gosterilmektedir.

Sekil 39: Sosyal Medya Reklam Platformu Dagilim
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3.6.1.11. Reklamlardan Haberdar Olma Durumuna iliskin Frekans Bulgular
(Diger)

Asagida Tablo 11' de reklamlardan haberdar olma durumuna iliskin frekans dagilim
tablosu(diger) verilmistir.

Tablo 11: Reklamlardan Haberdar Olma Durumuna iliskin Frekans Dagihm Tablosu (Diger)

Diger Say1 Yiizde
|.derece 6 1,6
2.derece 2 9
3.derece 8 2,1
4.derece 8 2,1
5.derece 23 6,0
6.derece 339 87,8

Katilimcilarim  %1,6's1 l.derece Onem siralamasina gore reklamlardan diger
platformlar araciligi ile haberdar olmaktayken, %0,5'1 2.derece onem siralamasina gore
haberdar olmaktadir, %2,1'1 3.derece 6nem siralamasina gdére haberdar olmaktadir, %2,1'i
4.derece 6nem siralamasina gore haberdar olmaktadir, %6's1 5.derece onem sirlamasina
gore haberdar olmaktadir ve %87,8' ise 6.derece Onem siralamasina gore haberdar
olmaktadir. Bu yiizdelik ifadeler sayisal olarak aciklandiginda reklamlardan diger
platformlarin aracilifiyla haberdar olmay1 1.derece dnemli goren 6 kisi, 2.derece dnemli
goren 2 kisi, 3.derece 6nemli goren 8 kisi, 4.derece dnemli goren 8 kisi, 5.derece dnemli
goren 23 kisi ve 6.derece onemli goren ise 339 kisi oldugu saptanmustir.

Asagida Sekil 40'da diger reklam platformlarinin dagilimi ¢ubuk grafik iizerinde
gosterilmistir.

Sekil 40:Diger Reklam Platformlar1 Dagilimi
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3.6.2. Tamimlayic1 Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde, gelistirilmis olan 6l¢me araglarindan elde edilen
verilerin analizleri sonucunda ortaya ¢ikmis bulgulara ve bu bulgularin yorumlanmasina
yer verilmistir.

A. Tiiketici Algis1

Asagida Tablo 12'de tiiketici algis1 dagilim diizeylerine iligkin betimleyici istatistik

analiz sonuglarinin ortalama ve standart sapma degerleri gosterildigi gibidir.

Tablo 12: Tiiketici Algis1 Dagihim Diizeylerine iliskin Betimleyici istatistik Analiz Sonuclar

Tiiketici Algis1

X S.S
Medya araciligi ile reklamlarla sik sik karsilagirim. 4,00 (1,001
Reklamlardaki tanitimlardan etkilenme sonucunda o tiriine karsi satin 356 |874
a}}ma istegim olusur.
Urliniin kalitesi beni satin alma istegine yonelten bir kriterdir. 3,58 |,975
S e e . . . C 3,52 ,991
Urliniin marka bilinirligi beni satin alma istegine yonelten bir kriterdir.
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3,59

Uriiniin ambalaj tasarimi beni satin alma istegine yonelten bir kriterdir. 1,002

Uriiniin fiyat1 beni satin alma istegine ydnelten bir kriterdir. 3,65 1,011

Uriiniin promosyonu beni satin alma istegine ydnelten bir kriterdir. 3,55 [,936

Uriiniin dayanikli olmas1 beni satin alma istegine ydnelten bir kriterdir. 3,66 \972

Unlil bir kisinin kullanildig1 reklamlar beni satin alma davranisina 3.48 | 1.100

'yOneltir.
Kiskirtic1 6geler iceren reklamlar beni satin alma davranisina yoneltir. | 3,45 | 1,008

Abartili 6geler iceren reklamlar beni satin alma davranisina yoneltir. 3,46 | 1,088

Uriinii cazip gosteren reklamlar beni satin alma davranisina yoneltir. 3,53 |,917

Ankara il merkezinde ikamet eden tiiketicilerin, tiiketici algilarinin alt boyutuna
iliskin 6l¢ek maddeleri incelendiginde; ‘Medya araciligi ile reklamlarla sik sik karsilagirim'
ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (4,00) olarak saptanmistir. Bu ifade icin
tilketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin istiinde bir deger aldigi goriilmis ve
tilkketicilerin medya araciligi ile reklamlarla sik siki karsilastiklarina katildiklari sonucuna
varilmstir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin, tiiketici algilarinin alt boyutuna iliskin
Olcek maddeleri incelendiginde; ‘Reklamlardaki tanitimlardan etkilenme sonucunda o
iiriine kars1 satin alma istegim olusur.' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalari (3,56)
olarak saptanmistir. Bu ifade i¢in tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin iistiinde bir
deger aldig1 goriilmiis ve tiiketicilerin reklamlardaki tanitimlardan etkilenmeleri ve o iirline
kars1 satin alma isteklerinin olustugunu diistindiikleri sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin, tiiketici algilarinin alt boyutuna iliskin
olcek maddeleri incelendiginde; ‘Uriiniin kalitesi beni satin alma istegine yonelten bir
kriterdir.' ifadesi tliketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (3,58) olarak saptanmistir. Bu
ifade i¢in tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin iistiinde bir deger aldig1 goriilmiis ve
tiketicilerin iirlinlin  kalitesinin satin alma istegine yonelten bir kriter oldugunu
diistindiikleri sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin, tiiketici algilarinin alt boyutuna iliskin
oleek maddeleri incelendiginde; ‘Uriiniin marka bilinirligi beni satin alma istegine
yonelten bir kriterdir.' ifadesi tiliketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (3,52) olarak
saptanmistir. Bu ifade i¢in tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin {istiinde bir deger

aldig1 goriilmiis ve tiiketicilerin iiriiniin marka bilinirligi satin alma istegine yonelten bir
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kriter oldugunu diisiindiikleri sonucuna varilmigtir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin, tiiketici algilarinin alt boyutuna iliskin
olek maddeleri incelendiginde; ‘Uriiniin ambalaj tasarimi beni satin alma istegine
yonelten bir kriterdir.! ifadesi tliketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (3,59) olarak
saptanmistir. Bu ifade i¢in tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin iistiinde bir deger
aldigr gorilmiis ve tiiketicilerin iirliniin marka ambalaj tasarimi satin alma istegine
yonelten bir kriter oldugunu diisiindiikleri sonucuna varilmistir

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin, tiiketici algilarinin alt boyutuna iliskin
olcek maddeleri incelendiginde; ‘Uriiniin fiyat1 beni satin alma istegine ydnelten bir
kriterdir.' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (3,65) olarak saptanmistir. Bu
ifade icin tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin iistiinde bir deger aldig1 goriilmiis ve
tilkketicilerin iirlinlin fiyati1 satin alma istegine yonelten bir kriter oldugunu diistindiikleri
sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin, tiikketici algilarinin alt boyutuna iliskin
olgek maddeleri incelendiginde; ‘Uriiniin promosyonu beni satin alma istegine y&nelten bir
kriterdir.' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (3,55) olarak saptanmistir. Bu
ifade igin tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin iistiinde bir deger aldig1 goriilmiis ve
tiketicilerin iirliniin promosyonu satin alma istegine yonelten bir kriter oldugunu

diistindiikleri sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin, tiiketici algilariin alt boyutuna iligskin
olgek maddeleri incelendiginde; ‘Uriiniin dayanikli olmasi beni satin alma istegine
yonelten bir kriterdir.' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (3,66) olarak
saptanmistir. Bu ifade i¢in tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin {istiinde bir deger
aldig1 goriilmiis ve tiiketicilerin iiriiniin dayanakli satin alma istegine yonelten bir kriter
oldugunu diisiindiikleri sonucuna varilmastir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin, tiiketici algilariin alt boyutuna iliskin
dlcek maddeleri incelendiginde; ‘Unlii bir kisinin kullanildig1 reklamlar beni satin alma
davranigina yoneltir.' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (3,48) olarak
saptanmistir. Bu ifade icin tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin iistiinde bir deger
aldig1 goriilmiis ve tiiketicilerin, Uinlii bir kisinin kullanildig1 reklamlarin satin alma
davranigina yonelttigini diisiindiikleri sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin, tiiketici algilarinin alt boyutuna iliskin

Olcek maddeleri incelendiginde; ‘kiskirtici 6geler iceren reklamlar beni satin alma
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davranigina yoneltir' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalar1t (3,45) olarak
saptanmistir. Bu ifade i¢in tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin iistiinde bir deger
aldig1 goriilmiis ve tiiketicilerin kigkirtic1 6geler igeren reklamlarin satin alma davranisina
yonelttigini diisiindiikleri sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin, tiiketici algilarinin alt boyutuna iliskin
Olcek maddeleri incelendiginde; ‘Abartili Ogeler iceren reklamlar beni satin alma
davranigina yoneltir.' ifadesi tliketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (3,46) olarak
saptanmustir. Bu ifade i¢in tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin iistiinde bir deger
aldig1 goriilmiis ve tiiketicilerin abartili 6geler iceren reklamlarin satin alma davranigina
yonelttigini diisindiikleri sonucuna varilmaistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin, tiikketici algilarinin alt boyutuna iliskin
olgek maddeleri incelendiginde; ‘Uriinii cazip gdsteren reklamlar beni satin alma
davranigina yoneltir.' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (3,53) olarak
saptanmistir. Bu ifade i¢in tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin iistiinde bir deger
aldig1 goriilmiis ve tiiketicilerin iirlinli cazip gosteren reklamlarin satin alma davranigina

yonelttigini diistindiikleri sonucuna varilmaistir.

B. Bilincalti Reklamcilik
Asagida Tablo 13'de bilingalt1 reklamcilik dagilim diizeylerine iligkin betimleyici

istatistik analiz sonuclarina dair bilgiler verilmistir.

Tablo 13: Bilincalti Reklamcilik Dagilim Diizeylerine iliskin Betimleyici Istatistik Analiz Sonuclar

Biling¢alti Reklamcilik

Tiiketicilerin satin alma kararin etkilemek i¢in iiriin reklamlarinda 370|956

farkinda olmadigimiz mesajlar kullanilir.
Bilingalt1 mesaj iceren reklami ayirt edebilirim. 3,43 |,984

Bilingaltina yonelik reklamlarin etkili olduguna inantyorum. 3,65 |,976

Bilingalti mesajlar insanlarin davraniglarini yonlendirmede etkilidir  [3,56 (1,004

Bilingalt1 mesajlar bellekte kalict izler birakir. 3,53 1,009
Bilingalti mesajlar ile belli bir davranis zamanla 6grenilebilir. 3,56 |,968
Bilingalt1 mesaj igceren reklam filmleri etik degildir. 3,49 980
Pahali lirtinlerde kullanilan ucuz {iritin mesaj tiiketiciye {irlin satin 351 [1,037

aldirmada etkilidir.

84



Reklamlarda kullanilan cinsellik temasi {irline satin alma isteginin 347 1993
uyanmasi i¢in kullanilir.

Reklamlarda kullanilan 6liim temasi iiriine satin alma isteginin 349 |978
uyanmasi i¢in kullanilir.

Reklamlarda kullanilan mutluluk temast {iriine satin alma isteginin 361 942
uyanmasi i¢in kullanilir.

Reklamlarda kullanilan korku temasi iiriine satin alma isteginin 358 [1,024
uyanmasi i¢in kullanilir.

Bilingalt1 reklamlar hedef kitle disindaki bireyleri de etkiler. 3,56 1,991
Reklamlarda kullanilan renklerin bilingalti anlamlar1 vardir. 3,58 1,958

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin bilingalti reklamcilik algilarinin alt
boyutuna iliskin 6l¢ek maddeleri incelendiginde; ‘Tiiketicilerin satin alma kararin
etkilemek i¢in {riin reklamlarinda farkinda olmadigimiz mesajlar kullanilir' ifadesi
tilkketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (3,70) olarak saptanmistir. Bu ifade igin
tilkketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin istiinde bir deger aldigi goriilmiis ve
tiketicilerin reklamlarda bulunan satin alma kararim1 etkilemeye yonelik farkinda
olmadigimiz mesajlar kullanilmas1 hakkinda bilgi sahibi olduklar1 sonucuna varilmistir.

Ankara ili merkezinde yasayan tiiketicilerin bilingalti reklamcilik algilarinin alt
boyutuna iligkin 6lcek maddeleri incelendiginde; ‘Bilingalti mesaj igeren reklami ayirt
edebilirim." ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalar (3,43) olarak saptanmistir. Bu
ifade i¢in tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin {istiinde bir deger aldig1 goriilmiis ve
tiiketicilerin bilingalti mesaj igeren reklamlar1 ayirt edebildikleri sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin bilingaltt reklamcilik algilarinim alt
boyutuna iliskin 6lgek maddeleri incelendiginde; ‘Bilingaltina yonelik reklamlarin etkili
olduguna inanmyorum.' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (3,65) olarak
saptanmistir. Bu ifade i¢in tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin iistiinde bir deger
aldig1 goriilmiis ve tiiketicilerin bilingaltina yonelik reklamlarin etkili olduguna inandiklar
sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin bilingalti reklamcilik algilarinin alt
boyutuna iliskin 0Olgek maddeleri incelendiginde; ‘Bilingalti mesajlar insanlarin
davraniglarin1 yonlendirmede etkilidir' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalari
(3,56) olarak saptanmistir. Bu ifade icin tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin
iistiinde bir deger aldig1 goriilmiis ve tiiketicilerin bilingalt1 mesajlarin insan davranislarini

etkiledigini diisiindiikleri sonucuna varilmstir.
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Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin bilingaltt reklamcilik algilarinin alt
boyutuna iliskin 6lcek maddeleri incelendiginde; ‘Bilingalti mesajlar bellekte kalici izler
birakir.' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalari (3,53) olarak saptanmistir. Bu ifade
igin tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin istiinde bir deger aldigi gorilmiis ve
tilkketicilerin bilingaltt mesajlar1 bellekte kalict izler biraktigini diisiindiikleri sonucuna
varilmgtir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin bilingalti reklamcilik algilarinin alt
boyutuna iliskin 6lgek maddeleri incelendiginde;

‘Bilingalt1 mesajlar ile belli bir davranis zamanla 6grenilebilir.' ifadesi tiiketicilerin
verdigi cevap ortalamalari (3,56) olarak saptanmistir. Bu ifade igin tiiketicilerin verdikleri
cevaplar ortalamanin iistiinde bir deger aldig1 goriilmiis ve tiiketicilerin bilingaltt mesajlar
ile belli davranislarin zamanla 6grenilebilir oldugunu diisiindiikleri sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin bilingalti reklamcilik algilarinin alt
boyutuna iligkin 6l¢ek maddeleri incelendiginde; ‘Bilingalti mesaj iceren reklam filmleri
etik degildir.' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalari (3,49) olarak saptanmistir. Bu
ifade icin tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin iistiinde bir deger aldig1 goriilmiis ve
tiketicilerin bilingalti mesaj igeren reklam filmlerinin etik olmadigmni diistindiikleri
sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin bilingaltt reklamcilik algilarinimn alt
boyutuna iliskin dl¢ek maddeleri incelendiginde; ‘Pahali {iriinlerde kullanilan ucuz iiriin
mesaj1 tiiketiciye Uriin satin aldirmada etkilidir.' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap
ortalamalar1 (3,51) olarak saptanmistir. Bu ifade icin tiiketicilerin verdikleri cevaplar
ortalamanin tistiinde bir deger aldig1 goriilmiis ve tiiketicilerin pahali iiriinlerde kullanilan
ucuz {irlin mesaj1 lirlinii satin aldirma da etkili oldugunu diisiindiikleri sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin bilingalti reklamcilik algilarinin alt
boyutuna iliskin 6l¢cek maddeleri incelendiginde; ‘Reklamlarda kullanilan cinsellik temasi
iriine satin alma isteginin uyanmasi i¢in kullanilir." ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap
ortalamalar1 (3,47) olarak saptanmistir. Bu ifade icin tiiketicilerin verdikleri cevaplar
ortalamanin Ustiinde bir deger aldigi goriilmiis ve tiiketicilerin reklamlarda kullanilan
cinsellik temasi liriine satin alma isteginin uyanmast i¢in kullanildiginin farkinda olduklar
sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin bilingalti reklamcilik algilarinin alt
boyutuna iligkin 6lcek maddeleri incelendiginde; ‘Reklamlarda kullanilan 6liim temasi

iriine satin alma isteginin uyanmasi i¢in kullanilir." ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap
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ortalamalar (3,49) olarak saptanmustir.

Bu ifade icin tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin {istiinde bir deger aldig1
goriilmiis ve tiiketicilerin reklamlarda kullanilan 6liim temasi {iriine satin alma isteginin
uyanmasin i¢in kullandiginin farkinda olduklar1 sonucuna varilmstir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin bilingalti reklamcilik algilarinin alt
boyutuna iligkin 6l¢ek maddeleri incelendiginde; ‘Reklamlarda kullanilan mutluluk temasi
irline satin alma isteginin uyanmasi i¢in kullanilir.' ifadesi tliketicilerin verdigi cevap
ortalamalar1 (3,61) olarak saptanmistir. Bu ifade icin tliketicilerin verdikleri cevaplar
ortalamanin {istlinde bir deger aldigi goriilmiis ve tiiketicilerin reklamlarda kullanilan
mutluluk temasi {irline satin alma isteginin uyanmasi i¢in kullanildiginin farkinda olduklari
sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin bilingalti reklamcilik algilarinin alt
boyutuna iligkin dlgek maddeleri incelendiginde; ‘Reklamlarda kullanilan korku temasi
iiriine satin alma isteginin uyanmasi i¢in kullanilir.' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap
ortalamalar1 (3,58) olarak saptanmistir. Bu ifade i¢in tiiketicilerin verdikleri cevaplar
ortalamanin {istlinde bir deger aldigr goriilmiis ve tiiketicilerin reklamlarda kullanilan
korku temasi iirline satin alma isteginin uyanmasi i¢in kullanildiginin farkinda olduklari
sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin bilingaltt reklamcilik algilarinin alt
boyutuna iliskin 6lgek maddeleri incelendiginde; ‘Bilingalt1 reklamlar hedef kitle disindaki
bireyleri de etkiler.' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalari (3,56) olarak
saptanmistir. Bu ifade icin tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin tstlinde bir deger
aldig1 goriilmiis ve tiiketicilerin bilingalti reklamlar hedef kitle disindaki bireyleri de
etkiledigini diislindiikleri sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin bilingalti reklamcilik algilarinin alt
boyutuna iligkin 6l¢cek maddeleri incelendiginde; ‘Reklamlarda kullanilan renklerin
bilingalt1 anlamlar1 vardir.' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (3,58) olarak
saptanmistir. Bu ifade icin tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin {istiinde bir deger
aldig1 goriilmiis ve tiiketicilerin reklamlarda kullanilan renklerin bilingalt1 anlamlar1 vardir
ifadesine katildiklar1 sonucuna varilmstir.

C. Noropazarlama

Asagida Tablo 14' de Noropazarlama dagilim diizeylerin iliskin betimleyici

istatistik analiz sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 14: Noropazalama Dagihm Diizeylerine iliskin Betimleyici Istatistik Analiz Sonuclar

Noropazarlama
X S.S
INOropazarlama hakkinda bilgi sahibiyim. 3,63 (1,030
INOropazarlama insanlarin akillarini okuyan bir yontemdir. 3,58 [,974

INOoropazarlamada tiiketicilerin hangi markay1 neden tercih ettigini
arastirirken kullanilan tibbi teknikler (PET, EMG, FMRI v.b.) beni 3,54 |1,107

rahatsiz eder.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerinin noropazarlama algilarinin alt
boyutuna iligkin 0Olgek maddeleri incelendiginde; ‘Noropazarlama hakkinda bilgi
sahibiyim.' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (3,63) olarak saptanmistir. Bu
ifade igin tiiketicilerin bilgi sahibi olma durumlar1 katilimcilart bir biitiin olarak
diisiiniildigli zaman ortalamanin {stiinde deger aldigi goriilmiis ve tiiketicilerin
cogunlugunun néropazarlama hakkinda bilgi sahibi olduklar1 sonucuna varilmaistir.

Ankara il merkezinde yasayan temsilcisi tiiketicilerin néropazarlama algilarinin alt
boyutuna iligkin 6lcek maddeleri incelendiginde; ‘Noropazarlama insanlarin akillarini
okuyan bir yontemdir' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (3,58) olarak
saptanmistir. Bu ifade i¢in tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin {istiinde bir deger
aldig1 goriilmiis ve néropazarlama algisinin insanlarin akillarin1 okuyan bir yontem oldugu
tiiketiciler tarafindan bilindigi sonucuna varilmistir.

Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilerin néropazarlama algilarmin alt boyutuna
iliskin Olcek maddeleri incelendiginde; ‘Noropazarlamada tiiketicilerin hangi markay1
neden tercih ettigini arastirirken kullanilan tibbi teknikler (PET, EMG, FMRI v.b.) beni
rahatsiz eder' ifadesi tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalar1 (3,54) olarak saptanmistir. Bu
ifade icin tiiketicilerin verdikleri cevaplar ortalamanin iistiinde bir deger aldig1 goriilmiis ve
noropazarlamada tiiketicilerin hangi markay1 neden tercih ettikleri arastirilirken kullanilan

tibbi tekniklerin tiiketicilerin gogunlugunu rahatsiz etti sonucuna varilmaistir.

3.6.3. Olgeklerin Giivenilirlik Analiz Bulgular

Olgeklerin giivenilirlik testinin sonuglar1 i¢in deger araliklar1 asagida belirtildigi
gibidir (Akgiil ve Cevik, 2003; 435-436).

Giivenilirlik Testi;

0.00< a < 0.40 ise dlgek giivenilir degildir,
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0.40< a < 0.60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik,

0.60< a < 0.80 ise dlgek oldukca giivenilir,
0.80< a < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 15: Tiiketici Algis1 Boyutuna Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Testi

Diizeltilen Madde- Madde Silinirse K Tiim M.addeler
Toplam Korelasyon Dahil Iken K

TAL 433 ,850

TA2 ,646 ,837

TA3 ,604 ,838

TA4 ,633 ,836

TAS5 ,607 ,838

TA6 ,601 ,838 855

TA7 ATT ,847

TA8 498 ,846

TA9 474 ,848

TA10  |,418 ,851

TA1l  |,390 ,854

TA12  |,601 ,839

Giivenilirlik kontroliinlin sonuglar1 Tablo
Olcegindeki 12 elementin elementlerinin toplam korelasyonunun degerleri 0.390-0.646
arasindaydi ve elementlerin genel korelasyonunun 0.250'nin altinda oldugu hig¢bir element
gozlenmedi. Bu 12 noktadan elde edilen tiiketici alg1 dl¢eginin giivenilirligi 0,855 idi ve

cok giivenilirdi. (Akgiil ve Cevik, 2003; 435-436).

Asagida Tablo 16'da bilingalt1 reklamecilik boyutuna ait gecerlilik ve giivenilirlik

testi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 16: Bilincalti Reklamcilik Boyutuna Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Testi

Diizeltilen Madde- Madde Silinirse K Tiim M.addeler
Toplam Korelasyon Dahil Iken K

BAR13 |566 ,846

BAR14 |324 ,859

BAR15 |524 ,848

BAR16 |552 ,846

BARL17 |479 ,850

BAR18 |506 ,849

BAR19 |485 ,850 858

BAR20 |546 ,846

BAR21 |550 ,846

BAR22 |458 ,852

BAR23 |552 ,846

BAR24 |495 ,849

BAR25 |537 847

BAR26 |521 ,848

BAR: Bilingalt1 Reklamcilik

Tablo 16'daki giivenilirlik testinin sonuglart kontrol edildiginde, bilingalt1 reklam
Olceginde 14 elementin elementlerin toplam korelasyonunun degerleri 0.332-0.566
araligindaydi ve elementlerin genel korelasyonunun 0.250'den diisiik oldugu tek bir
element gozlenmedi. Bu 14 maddeden elde edilen bilingaltinin reklam Glgeginin
giivenilirligi 0.858 idi ve ¢ok giivenilir olarak kabul edildi.

Asagida Tablo 17'de ndropazarlama boyutuna ait gegerlilik ve giivenilirlik testinin

sonuclarina iliskin bilgiler verilmistir.
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Tablo 17: Noropazarlama Boyutuna Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Testi

Diizeltilen Madde- Madde Silinirse K Tiim Maddeler
Toplam Korelasyon Dahil iken K
NP27 443 ,614
NP28 ,596 419 ,666
NP29 ,408 ,670

NP: Noropazarlama

Tablo 17'de KMO ve Brartlett's testlerinin degerleri 0,666 ve anlam degerleri, 0,00
seklinde ortaya ¢ikmistir. Bu olay bilgilere faktor analizlerinin uygulanmasmin dogru
oldugunu yansitmaktadir. KMO degerleri 0,60'in iistiinde sayilmaktadir. (P<0,05). Faktor
analizlerinin ardindan agiklanmis olan toplam varyansin %614'unu gostermektedir.

3.6.4. Faktor Analiz Bulgulan

Asagida Tablo 18'de Tiiketici Algisi, Tablo 19'da Bilingalt1 Reklamcilik, Tablo

20'de Noropazarlama boyutlarina ait faktor analizlerinin sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 18: Tiiketici Algis1 Olceginin Faktor Analizi

A¢iklanan Varyans | Faktor Sayisimn |
Faktor Yiikleri Sig.
% Gegerliligi KMO
TAL ,357
TA2 ,532
TA3 ,618
TA4 ,585
TAS5 ,489
TAG 518 52,553 876 000
TA7 ,370
TAS8 ,537
TA9 ,392
TA10 ,705
TAll ,690
TA12 ,514

Tablo 18'de KMO ve Brartlett's testlerinin degerleri 0,876 ve anlam degerleri, 0,00
seklinde ortaya ¢ikmigtir. Bu olay bilgilere faktor analizlerinin uygulanmasinin dogru
oldugunu yansitmaktadir. KMO degerleri 0,60'in iistiinde sayilmaktadir. (P<0,05). Faktor
analizlerinin ardindan aciklanmis olan toplam varyansin %52,553'unu gostermektedir.

Tablo 18'de tiiketici algis1 dl¢eginin toplamda 2 faktorii bulunmaktadir. Goriilmekte
olan faktor yiikleri maddelerin giicliiliik degerlerini gostermektedir. Tablo 18

incelendiginde zaman tiiketici algis1 Olgeginde bulunan 12 maddenin almig olduklari
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degerler ve ayr1 ayri maddelerinin kalitesini Tablo 18'de gosterilmektedir. Bu 12 maddeden
tiketici algis1 6lgeginin en kaliteli ve giiglii olan1 0,705 degeri ile 10. Madde oldugu
goriilmektedir. Faktor yiiklerinin degerinin 0,4'ten yiiksek olmasi gegerli kabul edilir
(Biiyiikoztiirk, 2002).

Asagida Tablo 19'da bilingalti reklamcilik boyutuna iliskin faktor analizi

sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 19: Bilin¢alt1 Reklamcilik Faktor Analizi

Faktor Yiikleri Aciklanan Varyans % Faktor Sig.
Sayisinin
Gecerliligi
BAR13 470
BAR14 ,590
BAR15 524
BAR16 ,485
BAR17 ,586
BAR18 ,462
BAR19 ,403
BAR20 ,451 50,942 ,882 ,000
BAR21 ,613
BAR22 ,660
BAR23 410
BAR24 527
BAR25 ,400
BAR26 ;551

Tablo 19'de KMO ve Brartlett's testlerinin degerleri 0,882 ve anlam degerleri, 0,00
seklinde ortaya ¢ikmustir. Bu olay bilgilere faktdr analizlerinin uygulanmasinin dogru
oldugunu yansitmaktadir. KMO degerleri 0,60'in iistiinde sayilmaktadir. (P<0,05). Faktor
analizlerinin ardindan agiklanmis olan toplam varyansin %50,942"unu gostermektedir.

Tablo 19'da bilingalt1 reklamcilik 6lgeginin toplamda 3 faktorii bulunmaktadir.
Goriilmekte olan faktor yiikleri maddelerin giicliiliik degerlerini gostermektedir. Tablo 19'a
bakildiginda bilingalt1 reklamcilik 6lgeginde bulunan 14 maddenin almis olduklar1 degerler
ve ayr1 ayri maddelerin kalitesini tablo 19'da gosterilmektedir. Bu 14 maddenin bilingalti
reklamcilik Olgeginin en kaliteli ve giicli olan1 0,660 degeri ile 22. madde oldugu
goriilmektedir. Faktor yiiklerinin degerinin 0,4'ten yiliksek olmas1 gecerli kabul
edilmektedir.

Asagida Tablo 20" de néropazarlama boyutuna iliskin faktor analizinin sonuglarina

yer verilmistir.
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Tablo 20: Noropazarlama Boyutu Faktor Analizi;

Faktor Yiikleri |A¢iklanan Varyans % Sig.
Faktor Sayisinin
Gegerliligi KMO
NP27 576
NP28 734 60,630 604 ,000
NP29 ,509

Tablo 20'de KMO ve Brartlett's testlerinin degerleri 0,604 ve anlam degerleri, 0,00
seklinde ortaya c¢cikmistir. Bu olay bilgilere faktor analizlerinin uygulanmasinin dogru
oldugunu yansitmaktadir. KMO degerleri 0,60'in istiinde sayilmaktadir. (P<0,05). Faktor
analizlerinin ardindan agiklanmis olan toplam varyansin %60,630'unu gostermektedir.

Tablo 20'de ndropazarlama Olgeginin toplamda 1 faktorii bulunmaktadir.
Goriilmekte olan faktor yiikleri maddelerin giicliilik degerlerini gostermektedir. Tablo
20'ye bakildiginda néropazarlama 6lgegin de bulunan 3 maddenin almis olduklar1 degerler
ve ayrt ayrt maddelerin kalitesi tablo.20'de gosterilmektedir. Bu 3 maddenin
noropazarlama ol¢eginde en kaliteli ve giiclii olan1 0,734 degeri ile 28. maddesi oldugu
goriilmektedir. Faktor yiiklerinin degerinin 0,4'ten yiiksek olmast gecerli kabul
edilmektedir.

3.6.5. Normallik Testi

Asagida tiiketici algisi, bilingalt1 reklamcilik, néropazarlama boyutlarina iligkin

normallik testinin sonuclarina yer verilmistir.

Tablo 21: Tiiketici Algis1 Normallik Testi

Shapiro-Wilk
Istatistik Df Anlamlilik
Tiiketici Algis1 ,962 386 ,000
Tiiketici Algisi Istatistik Standart Hata
Carpiklik -,696 124
Basiklik ,582 ,248

Ankete katilan katilimeilarin tiiketici algisi ile ilgili sorularinin yer aldigi normallik
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testi ve tamimlayici istatistikleri tablo 21'da gosterilmektedir. Verilerin normalligini
belirlemek i¢in, yukaridaki tek 6rnek olan Kolmogorov-Smirnov testinin ve Shapiro-Wilk
testinin en yiiksek sonuglar1 verip vermedigini kontrol etmek gerekir.

Shapiro-Wilk sig. degerine bakildiginda da degerlerin istatistiksel olarak anlamli
ciktigr (Sig.<0,05) goriilmektedir. Normal analizde sig. Mantikli olmak istemiyor. Bu
durumun deneysel verileri yaymadigi ifade edilmektedir. Fakat sosyal bilimler spss
analizlerinde genellikle degerlerin normal dagilim gdstermesi ¢ok nadir rastlanan bir
durumdur. Sosyal bilimlerdeki spss anketi biiyiik 6l¢ekli bir soru oldugundan, ¢alismanin
normal bir dagilim gosterip gostermedigini anlamak i¢in ikinci tabloda Skewness Value ve
Kiirtosis Value'e (basiklik katsayilarinin sayisi) bakmak gerekir.

Egim ve egrilik katsayis1 = 1.5 (tabashnik) arasindadir. Egim ve egrilik degerleri +
1.5 arasinda olmadigi icin tliketici algi sorular1 siklikla gozlenmistir. Analizimizde
parametrik olmayan testlerin kullanilacagi belirlenmistir.

Asagida Tablo 22'de bilingalt1 reklamcilik boyutuna ait normallik testi sonuglarina

yer verilmistir.

Tablo 22: Bilin¢alti Reklamcilik Boyutuna Ait Normallik Testi;

Shapiro-Wilk
Istatistik Df Anlamlilik
Bilingalt ,973 386 ,000
Bilin¢alti Istatistik Standart Hata
Carpiklik -,593 124
Basiklik 456 ,248

Ankete katilan bireylerin bilingalt1 reklamcilik ile ilgili sorularmin yer aldig:
normallik testi ve tamimlayici istatistikleri Tablo 22'de gosterilmektedir. Verilerin
normalligini belirlemek i¢in yukaridaki tek o6rnek Kolmogorov-Smirnov testidir ve
verilerin dogrulugunu dogrulamak igin Shapiro-Wilk testi gereklidir.

Shapiro-Wilk anlamli oldugu goriilmektedir. (Sekil <0.05). Normal analizde sig.
Mantikli olmak istemiyor. Bu durumun deneysel verileri yaymadigi ifade edilmektedir.

Fakat sosyal bilimler spss analizlerinde genellikle degerlerin normal dagilim
gostermesi ¢ok nadir rastlanan bir durumdur. Sosyal bilimlerdeki spss anketi biiyiik 6l¢ekli
bir soru oldugundan, ¢alismanin normal bir dagilim gosterip gostermedigini anlamak i¢in
ikinci tabloda Skewness Value ve Kiirtosis Value'e (basiklik katsayilarinin sayisi) bakmak

gerekir.
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Carpiklik ve basiklik katsayilart +1,5 (tabashnik) Degerler arasindaki degerler
normal kabul edilebilir. Egim ve egrilik degerlerinin tiimii + 1,5 dahilinde degildir, bu
nedenle arka reklam sorular1 normal dagilmis gibi gériinmemektedir. Parametrik olmayan
test analiz i¢in kullanilacak sekilde ayarlanmistir.

Asagida Tablo 23'de néropazarlama boyutuna iliskin normallik testinin sonug¢larina

yer verilmistir.

Tablo 23: Noropazarlama Boyutuna Ait Normallik Testi;

Shapiro-Wilk
Istatistik Df Anlamlilik
Noropazarlama ,949 386 ,000
Noropazarlama Istatistik Standart Hata
Carpiklik -,680 124
Basiklik ,134 ,248

Katilimeilarin  noropazarlama hakkindaki sorularini iceren normallik testi ve
aciklayic istatistikleri Tablo 23'te gosterilmektedir. Verilerin normalligini belirlemek icin
yukaridaki tek 6rnek Kolmogorov-Smirnov testidir ve verilerin dogrulugunu dogrulamak
icin Shapiro-Wilk testi gereklidir.

Shapiro-Wilk sig. Degerlerine bakildiginda anlamli  oldugu (Sig.<0,05)
goriilmektedir. Normal analizde sig. Anlami oldugu goriilmemektedir. Bu durumun
deneysel verileri yaymadig: ifade edilmektedir. Fakat sosyal bilimler spss analizlerinde
genellikle degerlerin normal dagilim géstermesi ¢ok nadir rastlanan bir durumdur. Sosyal
bilimlerdeki spss anketi biiylik 6l¢ekli bir soru oldugundan, ¢caligmanin normal bir dagilim
gosterip gostermedigini anlamak igin ikinci tabloda Skewness Value ve Kiirtosis Value'e
(basiklik katsayilariin sayisi) bakmak gerekmektedir.

Carpiklik ve basiklik katsayilar1 + 1.5 (tabashnik) arasindaki degerler normal kabul
edilebilir. Noropazarlama sorular1 yaygin degildi ¢iinkii egim ve kurtos degerlerimizin
tamami £+ 1,5 arasinda degildi. Parametrik olmayan test analiz i¢in kullanilacak sekilde
ayarlanmistir.

3.6.6. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Bulgular

Asagida tiiketici analizi, bilingalt1 reklameilik ve néropazarlama boyutlarina ait
olusturulan hipotezler test edilmis, ortaya ¢ikan bulgular degerlendirilmistir.

A. Tiiketici Algisina Yonelik Farklilik Analizleri

H1la: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile tiiketici algist arasinda anlamli bir farklilik

95



vardir.

H1b: Tiketicilerin egitim durumlari ile tiikketici algis1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H1c: Tiiketicilerin gelir durumlar ile tiiketici algis1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H1d: Tiketicilerin meslekleri ile tiiketici algist arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Asagida Tablo 24'de tiiketici algisina yonelik farklilik analizlerinin sonuglarina yer
verilmistir.

Tablo 24: Tiiketici Algisina Yonelik Farklihik Analizleri

Cinsiyet N Sira Siralar Onemlilik
Kadin 245 198.32 48589.50 Z=-1,121
Erkek 141 185,12 26101,50 Cmpm
Egitim Durumu N Sira Ortalamasi Onemlilik
Ilkokul 14 152,29

Lise 69 189,65 KW=8,520
Lisans 230 187,21 p=,036*
Lisansiistii 73 224,87

Gelir N Sira Ortalamasi

999 TL ve alt1 59 156,92 KW=10,035 p=
1000 TL ile 1999TL arasinda| 132 188,62 018*
2000 TL ile 2999TL arasinda |85 204,05 ’

3000 TL ve tizerinde 110 210,82

Meslek N Sira Ortalamasi

Ogrenci 190 187,62 3 3
Ev Hanimi 50 200,21 KW= 6,149 p=
Memur 57 195,70 ,188
Serbest Meslek 53 222,69

Diger 36 168,74

Z= Mann-Whitney U testi KW= Krusal-Walls Testi Farklilik= Games-Howell Testi

Mann-Whitney U testi degerleri Tablo 24'de goriilmektedir. Kadin tiiketicilerin
tilketici algis1 Olgegi ortalama skoru 198,32+48589,50 iken erkek tiiketicilerin tiiketici
algis1 Olgegi ortalama skoru 185,12+26101,50 olarak elde edilmistir. Ortalamalarin
arasinda yer alan matematik agisindan farklilik 0,05 6nem deresinde istatistik bakimindan
anlaml goriilmistiir. (Sig.=0,262>0,05). Yani, tiiketicilerin cinsiyetleri ile tiiketici algilar
arasinda farklilik olugmamakta ve her cinsiyet grubundan tiiketicinin, tiiketici alg1 dl¢egi
farkli diizeydedir. Yani tiiketicilerin tiiketici algilari, tiiketicilerin cinsiyetleri ile alakali
degildir. Hla ‘Tiiketicilerin cinsiyetleri ile tiiketici algist arasinda anlaml bir farklilik
vardrr.' hipotezi reddedilmistir.

Kruskal-Walls testi degerleri tablo 24'de goriilmektedir. ilkokul mezunu
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tiiketicilerin, tiiketici algist Olgegi sira ortalamast 152,29 iken lise mezunu tiiketicilerin,
tilkketici algis1 sira ortalamasi 189,65, lisans mezunu tiiketicilerin, tiiketici algis1 sira
ortalamas1 187,21, lisansiistii mezunu tiiketicilerin, tiiketici algis1 sira ortalamasi 224,87
olarak elde edilmistir. Ortalamalarin arasinda yer alan matematik agisindan farklilik 0,05
onem deresinde istatistik bakimindan anlamli goriilmiistir. (Sig.=0,036<0,05). Yani,
tiiketicilerin egitim durumlari ile tiikketici algilart arasinda farklilik olugsmakta ve her egitim
durumu grubundan tiiketicinin, tiiketici algis1 farkli diizeydedir. H1b ‘Tiiketicilerin egitim
durumlart ile tiiketici algist arasinda anlaml bir farkhilik vardiwr.’ hipotezi kabul
edilmistir. Farkliligin hangi egitim mezuniyetinden dolay1 olustugunu anlamak ig¢in
yapilan games-howell testi sonucunda ise lisansiistii mezunu olan katilimcilarin tiiketici
algisinin lisans mezunu olan katilimcilarin tiiketici algisindan daha yiiksek oldugu
saptanmistir.

Kruskal-Walls testi degerleri Tablo 24'de goriilmektedir. 999TL ve altinda gelire
sahip olan tiiketicilerin, tiiketici algis1 Olgegi sira ortalamasit 156,92 iken 1000TL ile
1999TIL arasinda gelire sahip olan tiiketicilerin, tiiketici algis1 sira ortalamasi 188,62,
2000TL ile 2999TL arasinda gelire sahip olan tiiketicilerin, tiiketici algist sira ortalamasi
204,05 ve 3000TL ve tizerinde gelire sahip olan tiiketicilerin, tiikketici algis1 sira ortalamasi
210,82 olarak elde edilmistir. Ortalamalarin arasinda yer alan matematik acisindan farklilik
0,05 6nem deresinde istatistik bakimindan anlaml goriilmiistiir. (Sig.=0,018<0,05). Yani,
tiiketicilerin gelir durumlar ile tiiketici algilart arasinda farklilik olusmakta ve her gelir
durumu grubundan tiiketicinin, tiiketici algis1 farkli diizeydedir. HIc ‘Tiiketicilerin gelir
durumlart ile tiiketici algist arasinda anlamli bir farkhiik vardiwr.’ hipotezi kabul
edilmistir. Farkliligin hangi gelir durumdan dolay:r olustugunu anlamak i¢in yapilan
games-howell testi sonucunda ise 999TL ve altinda gelire sahip olan katilimcilarin tiiketici
algisi, 2000TL ile 2999TL arasinda gelire sahip olan katilimcilarin tiiketici algisindan daha
diisiik oldugu ayrica 999TL ve altinda gelire sahip olan katilimcilarin tiiketici algi, 3000TL
ve lizerinde gelire sahip olan katilimcilarin tiiktici algisindan daha diisiik oldugu
saptanmuistir.

Kruskal-Walls testi degerleri tablo 24'de goriilmektedir. Ogrenci olan tiiketicilerin,
tiikketici algis1 Olgegi sira ortalamasi 187,62 iken ev hanimi olan tiiketicilerin, tiiketici algist
sira ortalamasi 200,21, memur olan tiiketicilerin, tiiketici algis1 sira ortalamasi1 195,70,
serbest meslekle ugrasan tiiketicilerin, tiiketici algist sira ortalamasi 222,69 ve diger
meslek gruplarindan herhangi birisinde calisan tiiketicilerin, tliketici algis1 sira ortalamasi

168,74 olarak elde edilmistir. Ortalamalarin arasinda yer alan matematik acisindan farklilik
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0,05 6nem deresinde istatistik bakimindan anlamli goriilmiistiir. (Sig.=0,188>0,05). Diger
bir deyisle, tiikketici meslekleri ile tiiketici algilart arasinda bir fark yoktur ve her meslekten
gelen tiiketici algilart aym diizeydedir.HI1d ‘Tiiketicilerin meslekleri ile tiiketici algisi
arasinda anlaml bir farklilik vardir.’ hipotezi reddedilmistir.

B.Bilin¢alti Reklamcilik Algisina Yonelik Farkliik Analizleri

H2a: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile tiiketicilerin bilingalti reklamcilik algilart
aralarinda anlam ifade eden farkliliklar bulunmaktadir.

H2b: Tiiketicilerin egitim durumlar ile tiiketicilerin bilingalt1 reklamcilik algilari
aralarinda anlam ifade eden farkliliklar bulunmaktadir.

H2c: Tiiketicilerin gelir durumlan ile tiiketicilerin bilingaltt reklamecilik algilart
aralarinda anlam ifade eden farkliliklar bulunmaktadir.

H2d: Tiketicilerin meslekleri ile tiiketicilerin bilingalti reklamcilik algilart
aralarinda anlam ifade eden farkliliklar bulunmaktadir.

Asagida Tablo 24'de bilingalt1 reklamcilik algisina yonelik farklilik analizlerinin

sonuclarina yer verilmistir.
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Tablo 25: Bilincalti Reklamcilik Algisina Yonelik Farkliik Analizleri

Cinsiyet N Sira Siralar | Onemlilik
Ortalamas1 | Toplami Testi
Kadin 245 190,66 46711,50 | Z=-,660 p=
Erkek 141 198,44 27979,50 ,509
Egitim Durumu Onemlilik
N Sira Ortalamasi _
Testi
[lkokul 14 127,11 .
Lise 69 119357 KW=6,915
Lisans 230 |191,82 p=,075
Lisansiistii 73 211,47
Gelir N Sira Ortalamasi
999 TL ve alt1 59 160,31 KW=8,255

1000 TL ile 1999TL arasinda 132 |198,55

— *
2000 TL ile 2999TL arasinda |85 187,08 p=.041
3000 TL ve Uzerinde 110 210,20
Meslek N Sira Ortalamasi
Ogrenci 190 [195,06 3
Ev Hanimi 50 188,88 KW=5,314
Memur 57 182,23 p=,257
Serbest Meslek 53 220,19
Diger 36 170,22

Z= Mann-Whitney U testi KW= Krusal-Walls Testi Farklilik= Games-Howell Testi

Mann-Whitney U testi degerleri tablo 25'de goriilmektedir. Kadin tiiketicilerin
bilingalt1 reklamcilik 6l¢egi ortalama skoru 190,66+46711,50 iken erkek tiiketicilerin
bilingalt1 reklamcilik 6l¢egi ortalama skoru 198,44+£27979,50 olarak elde edilmistir.
Ortalamalarin arasinda yer alan matematik agisindan farklilik 0,05 6nem deresinde
istatistik bakimindan anlamli gériilmistiir. (Sig.=0,509>0,05). Yani bu baglamda tiiketim
yapan kisilerin biling alt1 reklam algilamalari cinsiyetlere gore degisim gostermez kisinin
ozelliklerine gore degisim saglamaktadir. H2a ‘Tiiketicilerin cinsiyetleri ile tiiketicilerin
bilingalti reklamcilik algulart arasinda anlaml bir farkliltk vardir' hipotezi
reddedilmistir.

Kruskal-Walls testi degerleri tablo 25'de goriilmektedir. Ilkokul mezunu
tiikketicilerin, bilingalt1 reklamcilik Olge8i sira ortalamast 127,11 iken lise mezunu
tikketicilerin, bilin¢alt1 reklamcilik sira ortalamasi 193,57, lisans mezunu tiiketicilerin,
bilingalt1 reklamcilik sira ortalamas: 191,82, lisansiisti mezunu tiiketicilerin, bilingalti

reklamcilik sira ortalamasi 211,47 olarak elde edilmistir. Ortalamalarin arasinda yer alan
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matematik agisindan farklihk 0,05 Onem deresinde istatistik bakimindan anlaml
goriilmiistiir.  (Sig.=0,075>0,05). Yani, tiiketicilerin egitim durumlar1 ile bilingalti
reklamcilik algilar1 arasinda farklilik olusmamakta ve her egitim durumu grubundan
tiikketicinin, bilingalt1 reklamcilik algis1 aymi dizeydedir. H2b ‘Tiiketicilerin egitim
durumlanr ile tiiketicilerin bilincalti reklamcilik algilart arasinda anlaml bir farkhiik
vardir’ hipotezi reddedilmistir.

Kruskal-Walls testi degerleri tablo 25'de goriilmektedir. 999 TL ve altinda gelire
sahip olan tiiketicilerin, bilingalt1 reklamcilik 6l¢egi sira ortalamasi 160,31 iken 1000TL ile
1999TIL arasinda gelire sahip olan tiiketicilerin, bilingalti reklamcilik sira ortalamasi
198,55, 2000 TL ile 2999 TL arasinda gelire sahip olan tiiketicilerin, bilingalt1 reklamcilik
sira ortalamas1 187,08 ve 3000 TL ve iizerinde gelire sahip olan tiiketicilerin, bilingalt
reklamcilik sira ortalamast 210,20 olarak elde edilmistir. Ortalamalarin arasinda yer alan
matematik ag¢isindan farklilik 0,05 Onem deresinde istatistik bakimindan anlamli
goriilmistiir.  (Sig.=0,041<0,05). Yani, tliketicilerin gelir durumlart ile bilingalti
reklamcilik algilart arasinda farklilik olusmakta ve her gelir durumu grubundan tiiketicinin,
bilincalti reklamcilik algis1 farkli diizeydedir. H2c¢ ‘Tiiketicilerin gelir durumlar: ile
titketicilerin bilincalti reklamcilik algilart arasinda anlamly bir farklilik vardr’ hipotezi
kabul edilmistir. Farkliligin hangi gelir durumdan dolay1 olustugunu anlamak i¢in yapilan
games-howell testi sonucunda ise 999 TL ve altinda gelire sahip olan katilimcilarin
bilingalt1 reklamcilik algisi, 3000 TL ve iizerinde gelire sahip olan katilimcilarin bilingaltt
reklamcilik algisindan daha diistik oldugu saptanmistir.

Kruskal-Walls testi degerleri tablo 25'de goriilmektedir. Ogrenci olan tiiketicilerin,
bilingalti reklamcilik Olgegi sira ortalamasi 195,06 iken ev hanimi olan tiiketicilerin,
bilingaltt reklamcilik sira ortalamas: 188,88, memur olan tiiketicilerin, bilingalt1
reklamcilik sira ortalamasi1 182,23, serbest meslekle ugrasan tiiketicilerin, bilingalti
reklamcilik sira ortalamasi 220,19 ve diger meslek gruplarindan herhangi birisinde ¢alisan
tiikketicilerin, bilingalti reklamcilik sira ortalamasi1 170,22 olarak elde edilmistir.
Ortalamalarin arasinda yer alan matematik agisindan farklihik 0,05 6nem deresinde
istatistik  bakimindan anlamhi  goriilmiistiir. (Sig.=0,257>0,05). Yani, tiiketicilerin
meslekleri ile bilingalti reklamcilik algilar1 arasinda farklilik olusmamakta ve her meslek
grubundan tiiketicinin, bilingalt1 reklamecilik algis1 aym diizeydedir. H2d ‘Tiiketicilerin
meslekleri ile tiiketicilerin bilincalti reklamcilik algilart arasinda anlaml bir farkhilik
vardrr.’ hipotezi reddedilmistir.

C. Noropazarlama Algisina Yonelik Farklhihk Analizleri
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H3a: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile tiiketicilerin ndropazarlama algilar1 aralarinda
anlam ifade eden farkliliklar bulunmaktadir.

H3b: Tiiketicilerin egitim durumlar1 ile tiiketicilerin noropazarlama algilari
aralarinda anlam ifade eden farkliliklar bulunmaktadir.

H3c: Tiiketicilerin gelir durumlari ile tiiketicilerin ndéropazarlama algilart aralarinda
anlam ifade eden farkliliklar bulunmaktadir.

H3d: Tiiketicilerin meslekleri ile tiiketicilerin néropazarlama algilar1 aralarinda
anlam ifade eden farkliliklar bulunmaktadir.

Asagida Tablo 26' da noropazarlama algisina yonelik farklilik analizlerinin

sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 26: Noropazarlama Algisina Yonelik Farklhiik Analizleri

Sira Siralar Onemlilik
N
Cinsiyet Ortalamas1 | Toplami Testi
Kadin 245 193,08 47305,50 Z=-,098 p=
Erkek 141 194,22 27385,50 ,922
Onemlilik
Egitim Durumu N Sira Ortalamasi .
Testi
[1kokul 14 173,96 _
Lise 69 200,54 KW=4,795
Lisans 230 (185,58 p=,187
Lisansiisti 73 215,53
Gelir N Sira Ortalamasi
999 TL ve alt1 59 153,89 KW=10,756
1000 TL ile 1999TL arasinda 132 193,48 — 013*
2000 TL ile 2999TL arasinda |85 197,02 P=.
3000 TL ve tizerinde 110 212,05
Meslek N Sira Ortalamasi
Ogrenci 190 185,51 3
Ev Hanimi 50 205,94 KW=21,236
Memur 57 180,61 p=,000*
Serbest Meslek 53 250,93
Diger 36 154,26

Z= Mann-Whitney U testi KW= Krusal-Walls Testi Farklilik= Games-Howell Testi
Mann-Whitney U testi degerleri tablo 26'da goriilmektedir. Kadin tiiketicilerin

noropazarlama algis1 O6l¢egi ortalama skoru 193,08+47305,50 iken erkek tiiketicilerin

noropazarlama algis1 Olgedi ortalama skoru 194,22427385,50 olarak elde edilmistir.
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Ortalamalarin arasinda yer alan matematik agisindan farklilik 0,05 &nem deresinde
istatistik bakimindan anlamli goriilmiistiir. (Sig.=0,922>0,05). Yani, tiiketicilerin
cinsiyetleri ile noropazrlama algis1 arasinda farklilik olugsmamakta ve her cinsiyet
grubundan tiiketicinin, noropazarlama algis1 farkli diizeydedir. Yani tiiketicilerin
noropazarlama algilar, tiiketicilerin cinsiyetleri ile alakali degildir. H3a ‘Tiiketicilerin
cinsiyetleri ile tiiketicilerin noropazarlama algilar: arasinda anlamh bir farkliik vardir.’
hipotezi reddedilmistir.

Kruskal-Walls testi degerleri tablo 26'da gériilmektedir. Ilkokul mezunu
tiiketicilerin, bilingalti néropazarlama algis1 6lgegi sira ortalamasi 173,96 iken lise mezunu
tilketicilerin, noropazarlama algis1 sira ortalamasi 200,54, lisans mezunu tiiketicilerin,
noropazarlama algis1 sira ortalamast 185,58, lisansiistii mezunu tiiketicilerin,
noropazarlama algis sira ortalamasi 215,53 olarak elde edilmistir. Ortalamalarin arasinda
yer alan matematik agisindan farklilik 0,05 6nem deresinde istatistik bakimindan anlamli
goriilmistiir. (Sig.=0,187>0,05). Yani, tiiketicilerin egitim durumlar ile noropazarlama
algilar1 arasinda farklilik olusmamakta ve her egitim durumu grubundan tiiketicinin,
noropazarlama algis1 aym diizeydedir. H3b ‘Tiiketicilerin egitim durumlart ile
titketicilerin noropazarlama algilart arasinda anlamli bir farkhilik vardwr.’ hipotezi
reddedilmistir.

Kruskal-Walls testi degerleri tablo 26'da goriilmektedir. 999 TL ve altinda gelire
sahip olan tiiketicilerin, ndropazarlama algis1 6lgegi sira ortalamasi 153,89 iken 1000 TL
ile 1999 TIL arasinda gelire sahip olan tiiketicilerin, néropazarlama algis1 sira ortalamasi
193,48, 2000 TL ile 2999 TL arasinda gelire sahip olan tiiketicilerin, ndropazarlama algisi
sira ortalamast 197,02 ve 3000 TL ve iizerinde gelire sahip olan tiiketicilerin,
noropazarlama algisi sira ortalamasi 212,05 olarak elde edilmistir. Ortalamalarin arasinda
yer alan matematik agisindan farklilik 0,05 6nem deresinde istatistik bakimindan anlamli
goriilmiistir. (Sig.=0,013<0,05). Yani, tiiketicilerin gelir durumlar1 ile ndropazarlama
algilar1 arasinda farklilik olusmakta ve her gelir durumu grubundan tiiketicinin,
noropazarlama algist farkli diizeydedir. H3c ‘Tiiketicilerin gelir durumlart ile
tiiketicilerin noropazarlama algilart arasinda anlamh bir farkhiik vardwr.’ hipotezi
kabul edilmistir. Farkliligin hangi gelir durumdan dolay1r olustugunu anlamak igin
yaptigimiz games-howell testi sonucunda ise 999 TL ve altinda gelire sahip olan
katilimcilarin ndropazarlama algisi, 3000 TL ve {izerinde gelire sahip olan katilimcilarin
noropazarlama algisindan daha diisiik oldugu saptanmuistir.

Kruskal-Walls testi degerleri tablo 26'da goriilmektedir. Ogrenci olan tiiketicilerin,
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noropazarlama algis1 Olgegi sira ortalamasit 185,51 iken ev hanimi olan tiiketicilerin,
noropazarlama algis1 sira ortalamasi 205,94, memur olan tiiketicilerin, néropazarlama
algis1 sira ortalamasi 180,61, serbest meslekle ugrasan tiiketicilerin, ndéropazarlama algisi
sira ortalamasit 250,93 ve diger meslek gruplarindan herhangi birisinde ¢alisan
tilkketicilerin, noropazarlama algis1 sira ortalamasi 154,26 olarak elde edilmistir.
Ortalamalarin arasinda yer alan matematik agisindan farklilhik 0,05 ©nem deresinde
istatistik bakimindan anlamli goriilmiistiir. (Sig.=0,00<0,05). Yani, tiiketicilerin meslekleri
ile noropazarlama algilar1 arasinda farklilik olusmakta ve her meslek grubundan
tiiketicinin, ndropazarlama algis1 algisi farkli diizeydedir. H3d ‘Tiiketicilerin meslekleri ile
titketicilerin noropazarlama algilart arasinda anlaml bir farkliik vardw.' kabul
edilmistir. Farkliligin hangi meslekten dolay1 olustugunu anlamak i¢in yapilan games-
howell testi sonucunda ise dgrencilerin ndropazarlama algisi, serbest meslekle ugrasanlarin
noropazarlama algisindan daha diisiik oldugu, memurlarin néropazarlama algisi, serbest
meslekle ugrasanlardan daha diisiik oldugu ve ayrica diger meslek gruplarindan olan
tilkketicilerin ndropazarlama algisi, serbest meslekle ugrasanlardan daha diisiik miktarda
oldugu tespit edilmistir.

3.6.7. Korelasyon Analizi

Asagida yas, tliketici algisi, bilingalti reklamcilik ve noropazarlama arasindaki
korelasyon analizleri yapilmis ve sonuglarina yer verilmistir.

A. Yas ile Ilgili Korelasyon Analizi

H4a: Tiiketim yapan kisilerin yaslar1 ile tiiketim algilart arasinda bir iliski
bulunmaktadir.

H4b: Tiketici yagsi ile bilingsiz tiiketici reklamciligi algisi arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H4c: Tiiketicilerin yaslar ile tiiketicilerin ndropazalama algilar1 arasinda anlaml
bir iligki vardir.

Asagida Tablo 27'de yas ile ilgili korelasyon analizinin sonuglarina iliskin bilgiler
verilmistir.

Tablo 27: Yas ile Tlgili Korelasyon Analizi

Tiiketici Algisi R P
Yas ,063 ,217
Bilin¢alti Reklamcilik

Yas ,020 ,695
Noropazarlama

Yas ,086 ,091

I: Spearman's Korelasyon Katsayisi
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Tablo 27 incelendiginde, Spearman's korelasyon arastirmasinin yas ile tiiketici
algist arasindaki iligkiyi belirten (r=,063) pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli olmayan
iliski saptanmustir (p=,217>0,05). Yani tiiketicilerin yaglar1 ile tiiketici algis1 arasinda bir
iliski olmayip, tiiketici algisi ile tiiketicilerin yaslar birbirlerinden etkilenmemektedir. H4a
hipotezi ‘Tiiketicilerin yagslari ile tiiketici algisi arasinda anlaml bir iliski vardw.’
hipotezi reddedilmistir.

Tablo 27 incelendiginde, Spearman's korelasyon arastirmasinin yas ile bilingalti
reklamcilik algilar1 arasindaki iligskiyi belirten (r=,020) pozitif yonlii istatistiksel olarak
anlamli olmayan iliski saptanmistir (p=,695>0,05). Yani tiiketicilerin yaslar1 ile
tiiketicilerin bilingalt1 reklamcilik algilar1 arasinda bir iligki olmayip, bilingalt1 reklameilik
algist ile tliketicilerin yaslari birbirlerinden etkilenmemektedir. H4b hipotezi ‘Tiiketicilerin
yaslart ile tiiketicilerin bilincalti reklamcilik algilart arasinda anlaml bir iliski vardwr’
hipotezi reddedilmistir.

Tablo 27 incelendiginde, Spearman's korelasyon aragtirmasinin yas ile
noropazarlama algilar1 arasindaki iliskiyi belirten (r=,086) pozitif yonlii istatistiksel olarak
anlamli olmayan iliski saptanmistir. (p=,091>0,05). Yani tiiketicilerin yaslar1 ile
noropazarlama algist arasinda bir iliski olmayip, néropazarlama algisi ile tiiketicilerin
yaslar1 Dbirbirlerinden etkilenmemektedir. H4c hipotezi ‘Tiiketicilerin yaslart ile
tiiketicilerin néropazalama algilart arasinda anlamly bir iligki vardw.’ hipotezi
reddedilmistir.

B. Tiiketici Algisi, Bilingcalti Reklamciik ve Noropazarlama Arasindaki
Korelasyon Analizi

Hb5a; Tiiketici algisi ile tiiketicilerin bilingalt1 reklamecilik algilari aralarinda anlam
ifade bir iliskinin oldugu anlasilmistir.

H5b; Tiiketici algist ile tiiketicilerin ndropazarlama algilari aralarinda anlam ifade
bir iligkinin oldugu anlasiimistir.

H5c; Tiiketicilerin noropazarlama algilart ile tiiketicilerin bilingalti reklamcilik
algilar1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Asagida Tablo 28'de calismaya ait boyutlar arasindaki korelasyon analizi

sonuclarina dair bilgiler verilmistir.
Tablo 28: Tiiketici Algisi, Bilincalti Reklamcilik ve Noropazarlama Arasindaki Korelasyon Analizi

Tiiketici

Bilincalti
Reklamcihk

Noropazarlama
Algis1 P
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Spearman's 1,000 T57** 593**
Tiiketici Algisi Korelasyon

Sig. ,000 ,000

N 386 386 386

Spea:man S| 757 1,000 676
Bilin¢alti Reklameilik K_0re asyon

Sig. ,000 ,000

N 386 386 386

ipea:man S 593%* 676%* 1,000
Noropazarlama orefasyon

Sig. ,000 ,000

N 386 386 386

Anlamlilik 0.01 diizeyinde degerlendirilmistir. ** r: spearman's korelasyon katsayisi

Tablo 28, tiiketici farkindalig1 ile tiiketici farkindaligi arasindaki iligkinin analiz
sonuclarint gdstermektedir. Tiketici algisi ile tiiketici algis1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli pozitif korelasyon bulunmustur (r =, 757 **). (p=,000<0,01). Yani tiiketicilerin
bilingalt1 reklamecilik algilar1 arttikca orantisal olarak tiiketici algisini da artis gosterecegi
saptanmustir. H5a hipotezi ‘Tiiketici algist ile tiiketicilerin bilingalti reklamcilik algilar
arasinda anlamly bir iligki vardwr.’ hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketicilerin ndropazalama algilar1 ile tiiketici algist ile degerlendirme ve
korelasyon analizinin sonuglart Tablo 28'de gosterilmistir. Tiiketici néropazarlama kavrami
ile tiiketici kavrami (r =, 593 **) arasinda goreceli olarak istatistiksel anlamlilik vardi (p =,
000 <0.01). Yani tiiketicilerin néropazarlama algilar1 arttikga ayni oranda artmasa da
tilketici algisin1 da artis goOsterecegi saptanmustir. HSb hipotezi ‘Tiiketici algist ile
tiikketicilerin noropazarlama algilart arasinda anlamlt bir iliski vardwr' hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 28'de tiiketici bilingalt1 algist ve noropazarlama algisi arasindaki iliskinin
degerlendirilmesinin sonuglar1 gosterilmektedir. Tiiketicinin bilingalt1 ve ndropazarlama
kavrami arasinda orta derecede pozitif, istatistiksel olarak anlamli bir iliski kurulmustur (r
=, 676 **). (p=,000<0,01). Yani tiiketicilerin bilingalt1 reklamcilik algilar1 arttikga ayni
oranda olmasa da néropazarlama algisinin da artis gosterecegi saptanmistir. H5a hipotezi
‘Tiiketici algist ile tiiketicilerin bilincalti reklamcilik algilart arasinda anlaml bir iliski
vardir.’ hipotezi kabul edilmistir.

3.6.8. Regresyon Analizi

Asagida c¢alismanin boyutlarina dair ¢oklu regresyon analizi yapilmis, sonuglari

detayl1 bir sekilde aktarilmistir.
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Coklu Regresyon Analizi
H6; Noropazarlama faaliyetleri kapsaminda bilingalt1 reklamciligin tiiketici algisi
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Asagida Tablo 29'da regresyon analizi modelinin 6zeti tablo halinde gosterilmistir.

Tablo 29: Regresyon Analizi Model Ozeti

Model Ozeti
Standart _
Model R R? Diizeltilmis R? Sig.
Hatalar
1 ,8372 ,701 ,700 ;32053 ,000
Asagida Tablo 30'da regresyon analizi anova tablosu gosterilmistir.
Tablo 30: Regresyon Analizi Anova Tablosu
Anova Tablosu
Kareler . : Kareler .
Toplanm Diferansiyel Ortalamasi F S1g.
Regresyon 92,348 2 46,174 449,415 ,000P
Artan 39,350 383 ,103
Toplam 131,698 385

Asagida Tablo 31' de Regresyon Analizi ile Ilgili Tiiketici Algist ve Noropazarlama

Arasindaki Etki Katsayilarina iliskin bilgiler verilmistir.

Tablo 31: Regresyon Analizi ile ilgili Tiiketici Algis1 ve Noropazarlama Arasindaki Etki Katsayilar

Aralarindaki Katsayilar
Standardize edilememis|Standardize edilmis T Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Standart Beta
Hata
Sabit ,703 ,098 7,163 ,000
Tiiketici Algisi 527 ,034 ,554 15,437 ,000
Noropazarlama ,269 ,026 ,370 10,291 ,000
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Tablo 30, tiiketici sinir pazarlamasi, tiiketici algis1 ve bilingalt1 reklamcilik ile ilgili
cok sayida regresyon modelinin 0.01 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
kabul edildigini gostermektedir. (F=449,415 Sig.=0,000<0,010). Bu durumda H6 hipotezi
‘Noropazarlama faaliyetleri kapsaminda bilincalti reklamciligin tiiketici algist iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.’ hipotezi kabul edilmistir.

Bilingalt1 Reklamcilik=,703+(,527 X tiiketici algis1)+( ,269 X noropazarlama)

Yukarida formiilize edilmis durumu agiklandiginda bilingalt1 reklamcilik algis1 1
birim arttifinda tiiketici algis1 0,527 birim artmakta ($=,527) ve noropazarlama algis1 ise
0,269 birim artmaktadir (P=,269) sonucuna ulasilmaktadir. Bilingaltt reklamcilik
faktorlerin %70,1'inin tiiketici algisi ve ndropazarlama algist ¢oklu durumu tarafindan
aciklanmaktadir (R?=,701).

Aciklanmis olan regresyon degerinin bir sonucu olarak, noropazarlama kavrami
bilingalt1 reklamcilik kavraminda en az etkili faktor haline gelmistir. Tiiketici algis1 ise

bilin¢li reklam algisinda en etkili faktor haline gelmistir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketim yapan kisiler hayatlar1 boyunca birden fazla mal ya da iiriinler satin
almaktadirlar. Tiiketim yapan kisiler satin alma yontemlerine istek ve gereksinim
cergevesinde satin alma iglemlerini yaptiklarini belirtmislerdir. Bununla birlikte, bir¢ok
calisma, tiiketicilerin biiyliik ¢ogunlugunun satin alimlarini uygunsuz ve uygunsuz hale
getirdigini gostermektedir. Ciinkii insanlar dogumdan yasamlarinin sonuna kadar cesitli
uyaranlarin etkisi altindadir. Bu uyaranlar genellikle iletisim araglartyla tiiketicilere
ulastirilir. Tiketiciler reklamciligi bu uyaranlarin en 6nemlisi olarak gdoriiyor. Sunulan
tirtinler ve hizmetler hakkinda bilgi vermek yerine, reklamcilik artik tiiketicileri motive
etmekle gorevlendiriliyor, ancak {iriin veya hizmete ihtiya¢ duyulmasa bile ilgi ve ilgiyi
uyandirmaya calisiyor. Reklamciligin yani sira pazarlama da bu amaca hizmet etmeye
baglamistir. Giindem, tiiketicilerin hangi mal ve hizmetleri segtikleri yerine mal ve
hizmetleri nasil se¢melerini istedigimizden kaynaklanmaktadir. Herhangi bir isletmenin
nihai hedefi hayatta kalmak, kar1 artirmak ve bu seviyede istikrarli kalmaktir. Girisimciler
bu nihai hedef i¢in cok calistyor. Bugiin, bu gayretler bilingalt1 reklamciligi ve
noropazarlama ile alakali olan basliklarda degerlendirmeye alinmistir.

Pazarlama diinyasi, tiiketici tarafindan yaratilan kitleyi daha iyi anlamak igin
sinirbilimden ge¢meye basladi ve bu alanda yeni bir donem baslamistir. Bu yeni kesif,
tiiketici davranigini anlamak i¢in pazarlama alaninda sinirbilimde kullanilan ydntemleri
kullanan kelimenin tam anlamiyla noropazarlama seklini aliyor. Noropazarlama,
gordiikkleri mal ve hizmetlerin tanitimi ile baglantili olarak beyin bdlgesinde neler
oldugunu belirlememizi saglar. Satin alma kararlar1 asilsiz olarak tanimlanmis ve
noropazarlama kullanilarak bu kararlarin nasil 6l¢iildiigii konusunda daha bilimsel, agik ve
giivenilir sonuglar ortaya ¢ikmaya baslamaktadir.

Bilingalt1 reklamcilig1r kavrami sadece bir iirlin veya hizmeti tiiketicilere tanitmak
degil, aym1 zamanda tiiketicileri bu iyi hizmeti almaya motive etmektir. Bilingalt1
reklamcilig1 kavrami {izerinde ¢alisan néropazarlamanin aksine, noéropazarlama belirli ve
nicel bilgileri analiz ederek, tiiketici duygularinin temellerini anlamaya g¢alisarak ve satin
almak istemenin nedenlerini analiz ederek yapilir.

Noropazarlamay1 kullanan tiliketici satin alma davranisinin nedeni, isletmelerin
miisteri memnuniyetini 6n planda tutmalarina, mal ve hizmetlerin faydalarini artirmalarina
ve isletmelere daha yliksek getiri saglamalarina izin vermektir.

Reklamlarin ve pazarlamalarin ilk baslamis oldugu yer Amerika Birlesik
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Devletleridir. Ancak, bu ¢alismalarda kullanilan beyin okuma yontemleri ve bilingalti etki
diizeyindeki reklamlar etik degildir. Bu durumda, iilkeler gerekli diizenlemeleri yapmaya
ve tedbirler almaya calisirlar, ancak tiiketiciler isteksizce bu uyaranlara maruz kalirlar.
Ancak, mevcut ve mevcut diizenlemeler bu tiir reklamlar1 ortadan kaldirmay1
amaclamaktadir.

Bu arastirmada, noropazarlama faaliyetleri ¢ergevesinde bilingalti reklamciligin
tikketim yapan kisilerin algis1 lizerinde yer alan etkileri anlamli bir literatlir taramasi1 ve
kapsamli bir saha arastirmasi yolu ile Ankara il merkezinde yasayan tiiketicileri 6lgmeye
yonelik gergeklestirilmistir.

Aragtirma kapsamina alinan katilimcilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi 6zetle
su sekildedir: Katilimcilarin yas ortalamasinin 26,63+4,567 oldugu saptanmustir.

Arastirmaya katilan kadin sayis1 245, erkek katilimci sayisi ise 141'dir. Bu sayisal
degerleri yiizdelik olarak aciklandiginda, kadin katilimcilar arastirmanin %63,5'ini
olustururken erkek katilimcilar aragtirmanin %36,5'ini olusturdugu saptanmaistir.

Katilimcilardan ilkokul mezunu olan kisi sayisi 14, lise mezunu olan kisi sayis1 69,
lisans mezunu olan kisi sayis1 230, lisansiistii mezunu olan kisi sayisi ise 73 kisidir. Bu
sayisal degerleri yiizdelik olarak agiklarsak ilkokul mezunu olan katilimcilar arastirmanin
%3,6'sm1, lise mezunu olan katilimcilar arastirmanin 17,9'unu, lisans mezunu olan
katilimcilar arastirmanin 59,6'si1 ve lisansiistii mezunu olan katilimeilar ise arastirmanin
%18,9'unu kapsamaktadir.

Katilimcilardan 999 TL ve altinda gelire sahip olan kisiler arastirmanin %15,3"inii,
1000 TL ile 1999 TL arasinda gelire sahip olan kisiler %34,2'sini, 2000 TL ile 2999 TL
arasinda gelire sahip olan kisiler %22'sini ve 3000 TL ve {izerinde gelire sahip olan kisiler
ise  %28,5'ini kapsamaktadir. Bu yiizdelik degerleri sayisal olarak aciklarsak
katilimcilardan 999 TL ve altinda gelire sahip olanlar 59, 1000 TL ile 1999 TL arasinda
gelire sahip olanlar 132, 2000 TL ile 2999 TL arasinda gelire sahip olanlar 85, 3000 TL ve
tizerinde gelire sahip olanlar ise 110 kisi olarak saptanmistir. Arastirmaya katilan kisilerin
biiylik cogunlugunun geliri 1000 TL ile 1999 TL arasinda oldugu sonucuna varilmistir.

Katilimceilarin %49,2'sini 6grenciler olustururken, %13"inii ev hanimlari, %14,8'ini
memurlar, %13,7'sini serbest meslekle ugrasan kisiler ve %9,3'inti ise diger meslek
gruplarinda olan kisiler olusturmaktadir. Bu ylizdelik degerleri sayisal olarak agiklarsak
aragtirmaya katilan 6grenci sayisi 190, ev hanimi sayis1 50, memur sayis1 57, serbest
meslekle ugrasanlarin sayist 53 ve diger meslek gruplarinda olanlarin sayis1 ise 36 olarak

saptanmistir. Arastirmaya katilan kisilerin biiyiik cogunlugunu 6grenciler olusturmaktadir.
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Bu calismada, Ankara il merkezinde yasayan tiiketicilere yapilan arastirma
sonuglarina gore gecerlilik ve giivenilirlik testleri uygulanmistir. Tiiketici algisinin
Olclilmesinin giivenilirligi ve giivenilirligi kontrol edildiginde, tiiketici alg1 dlgegindeki 12
elementin unsurlarmin toplam korelasyon degerleri 0,390-0,064 araliginda idi ve toplam
korelasyonun 0,250'den az oldugu higbir element bulunmadi. Bu 12 noktadan elde edilen
tiiketici alg1 6lgeginin giivenirligi 0,855 idi ve ¢ok giivenilir olarak kabul edildi. Subliminal
reklam Ol¢iimiinlin giivenilirliginin ve gegerliliginin kontrol sonuglar1 kontrol edildiginde,
bilingalt1 reklam 6l¢eginde 14 elementin elementlerin toplam korelasyon degerleri 0.324-
0.566 araliginda idi ve elementlerin toplam korelasyonu 0.250'den diisiik olan elementler
bulunmadi. Bu 14 maddeden elde edilen bilingaltinin reklam Slgeginin glivenilirligi 0.858
idi ve ¢ok giivenilir olarak kabul edildi. Test sonuglari, noropazarlama ol¢iimlerinin
giivenilirligi ve gilivenilirligi agisindan kontrol edildiginde, giivenilirlik testi sonuglar
kontrol edildiginde, néropazarlama 6l¢egindeki ti¢ elementin toplam korelasyon degerleri,
0.40-0.596 araligindaydi ve toplam korelasyonu 0.250 olan diisiik bir element yoktur. Bu
calismada néropazarlama 6l¢eginin glivenirliginin 0.666 oldugu tahmin edilmis ve 6lgegin
cok giivenilir oldugu diistintilmiistiir.

Tiiketicilerin ndropazarlama, tiiketici algisi, bilingaltt reklamcilik ile ilgi tahmin
edilen coklu regresyon modeli 0,01 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (F=449,415 Sig.=0,000<0,010).

Bilingalt1 Reklamcilik=,703+(,527 X tiiketici algis1) +( ,269 X noropazarlama)

Yukarida formiilize edilmis durum agiklandiginda bilingalti reklamcilik algist 1
birim arttifinda tiiketici algis1 0,527 birim artmakta ($=,527) ve noropazarlama algis1 ise
0,269 birim artmaktadir(P=,269). Bilingalt1 reklamcilik faktorlerin %70,1'inin tiiketici
algis1 ve néropazarlama algis1 coklu durumu tarafindan agiklanmaktadir (R?=,701).

Aciklanmis olan regresyon degerinin bir sonucu olarak, noropazarlama kavrami
bilingalt1 reklamcilik kavraminda en az etkili faktor haline gelmistir. Tiiketici algis1 ise
bilingli reklam algisinda en etkili faktor haline gelmistir.

Bu calismanin sonuglart literatiirde yer alan diger calismalar; Reklamlarda
Kullanilan Gorsellerin - Farkindalik  Yaratma Etkisinin  Noropazarlama Acisindan
Incelenmesi (Tung, 2018), Noropazarlama Yaklasimiyla Se¢menlerin Gorsel Reklam
Algilarinin Analizi: Goz Izleme Calismasi (Bura, 2018), Noropazarlama Yaklagimin
Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi: Malatya Inonii Universitesi Ornegi (Kesek, 2017),
Gergek Eylem Olarak Noropazarlama: Tiiketici Davraniglar1 Uygulamasi (Bayossova,

2016), Noropazarlama Kapsaminda Tiiketicilerin Televizyon Reklamlarina Gosterdikleri
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Duygulanim Ve Bilissel Tepkilerin Degerlendirilmesi: Yiiz Kaslar1 Hareketi Analizi ile
Anket Yonteminin Karsilastirilmas: (Utkutug, 2014), Noropazarlama Faaliyetlerinde
Bilincalt: Reklamcilik ve Tiiketici Algis1 Uzerindeki Etkisi (Solmaz, 2014), Bilingalt:
Reklamcilik ve Gosterge Bilimsel Reklam Analizleri (Oztiik, 2014), Bilingalt:
Reklamcilik Teknikleri ve Tiiketicinin Ydnlendirilmesi (Darici, 2014) caligmalart ile
benzerlik gostermektedir. Literatiirde yer alan diger ¢alismalar; Pazarlama iletisim Araci
Olarak Bilingalt1 Reklamcilik ve Tiiketicilerin Satin Alma Niyetine Etkisi Uzerine Bir
Arastirma (isli, 2016), Bilingalt1 Reklamcilik, Bilingalt: Reklam Mesajlarinin Tiiketiciler
Uzerindeki Etkileri, (Muter, 2002) isimli ¢alismalarla yapilmis olan ¢alismanin sonuglart
farkliliklar gostermektedir.

Son olarak bakildiginda iilkemiz ndropazarlama g¢alismalar1 ¢ergevesinde hizli
bicimde ilerleyip bir ivme kazanamamistir. Beyin goriintiilleme tekniklerinin iiniversiteler
ve aragtirma sirketleri tarafindan néropazarlama alaninda kullanimi ve tiiketicilerin yaygin
kullanimi, noropazarlama arastirmalarini hizlandiracak, tliketicilerin zihnindeki kara
kutuyu ¢ozecek ve daha anlamli ve giivenilir sonuglar liretecektir.

Néropazarlama Etik Olgiimii iizerinde olumlu adimlar atmanin yan sira, tiiketiciler
arasinda endiseleri ve endiseleri artirarak kaygiyr ve endiseyi azaltmak icin zemin
hazirlayacak bir boyut yaratiyor. Hedef kitlenin bilingalt1 reklamlar hakkinda ne kadar
fazla bilgi ve bilgiye sahip olursa, kendilerini bu reklam uyaranlarindan daha fazla
koruyabileceklerdir. Ulkelerin bu konuda oynayacaklar1 biiyiik bir yasal rolii vardr.
Ogzellikle, hedef kitle olan reklamlarn ve benzer araglarin daha fazla incelenmesi ve
izlenmesi gerekir.

Gergeklestirilmis olan bu calisma Ankara kentinde yasayan 386 katilim saglayan
kisiler ile sinirlandirilmistir. Bu ¢alisma sadece anket ve olgekler ile smirlandirilmistir.
Anket ayni sehirde farkli zamanlarda tekrarlanirsa farkli sonuglar elde edilebilir. Ciinkii
noropazarlama ve bilingaltt reklamcilik gibi kavramlar psikolojik olarak farklidir ve
insanlarin algilar farkli zamanlarda degisebilir.

Gelecekteki arastirmalarda; Ornekler genisletilebilir, farkli érneklemlerin sonuglari
karsilagtirilir, alan arastirmasi yapilir, birlikte nicel ve nitel arastirma yapilir, saglik
bilimleri akademisyenleri tarafindan ortak arastirma yapilir ve kiltiirel farkliliklar

karsilastirilir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Sayin Katitlimct,

Bu anket formu, Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tezli Yiiksek Lisans
Programinda yiiriitilmekte olan “Néropazarlama Faaliyetleri Kapsaminda Bilin¢alti
Reklamciigin  Tiiketici Algis1 Uzerindeki Etkisi: Ankara 1ili Ornegi” isimli
aragtirmanin uygulama kismu ile ilgilidir.

Ankete ictenlikle vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacak olup, arastirmanin
amacina uygun sekilde kullanilacaktir.

Saygilarimizla...

YiiksekLisans Ogrencisi Danisan
Bilingalti reklamcilik; reklamin etkisini arttirmak icin bir objenin igerisine gomiilii olarak
verlestirilen ve ilk izlenimde fark edilmemek iizere tasarlanan mesajlar icerir. Reklamin
vapimcist ile tiiketici arasinda duygusal hisler kurdurtarak biling¢altina hitap eder ve
tiiketicilerde satin alma isteginin olusmasinda biiyiik onem tasir. Yapilan Néropazarlama
arastirmalart sayesinde de bu duygusal hisler belirlenerek analiz edilir ve tiiketicinin o
tiriinii tercih etmesinin altinda yatan duygusal sebepler bilimsel metotlarla incelenir

1. Cinsiyetiniz () Kadm ()

2. Yasimz : Erkek

3. Egitim : () Ilkokul () Lise () Lisans ( ) Lisansiistii
4. Durumunuz :()999 TL ve alt1

Gelir () 1000 TL-1999 TL
Durumunuz (1) 2000 TL - 2999 TL
5. Meslegin () 3000 TL ve iizeri
1z : () Ogrenci
() Ev Hanimi
() Memur
6. () Serbest Meslek
() Diger
Reklamlardan genellikle hangi platformdan haberdar olursunuz?
(Liitfen tercih ettiginiz platformlari 1'den 6'va kadar 6nem derecesine
gore swralaymniz) | Radyo
] Gazete
] Televizyon
] Billboard
] Sosyal Medya
] Diger
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Liitfen sizin icin uygun olan cevabi isaretleyiniz. (Olcekte 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:

Katilmiyorum, 3: Ne

Katihyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum ve 5: Kesinlikle Katillyorum anlamindadir.)

. Medya aracilig1 ile reklamlarla sik sik karsilagirim. 1

2

. Reklamlardaki tanitimlardan etkilenme sonucunda o iiriine karsi satin alma istegim

. Uriiniin kalitesi beni satin alma istegine ydnelten bir kriterdir.

. Uriiniin marka bilinirligi beni satin alma istegine ydnelten bir kriterdir.

. Uriiniin ambalaj tasarim1 beni satin alma istegine yonelten bir kriterdir.

. Uriiniin fiyat1 beni satin alma istegine yonelten bir kriterdir.

. Uriiniin promosyonu beni satin alma istegine yonelten bir kriterdir.

. Uriiniin dayanikli olmas1 beni satin alma istegine yonelten bir kriterdir.

OO |k WL DN—

. Unlii bir kisinin kullanildig1 reklamlar beni satin alma davranigina yoneltir.

10. Kisgkartic1 6geler iceren reklamlar beni satin alma davranisina yoneltir.

11. Abartil1 6geler igeren reklamlar beni satin alma davranigina yoneltir.

N = N = = = = = =

12. Uriinii cazip gdsteren reklamlar beni satin alma davranisina yoneltir.

13. Tiiketicilerin satin alma kararini etkilemek i¢in {iriin reklamlarinda farkinda
olmadigimiz mesajlar kullanilir.

WW W W W W W W W W W WwWw|w
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14. Bilingalt1 mesaj igeren reklami ayirt edebilirim.

15. Bilingaltina yonelik reklamlarin etkili olduguna inantyorum.

16. Bilingalt1 mesajlar insanlarin davranislarini yonlendirmede etkilidir

17. Bilingalt1 mesajlar bellekte kalici izler birakir.

18. Bilingalt1 mesajlar ile belli bir davranis zamanla 6grenilebilir.

19. Bilingalt1 mesaj iceren reklam filmleri etik degildir.

20. Pahali iiriinlerde kullanilan ucuz iiriin mesaji tiikketiciye tiriin satin aldirmada

21. Reklamlarda kullantlan cinsellik temast iirtine satin alma isteginin uyanmast i¢in

22. Reklamlarda kullanilan 6liim temas liriine satin alma isteginin uyanmast igin

23. Reklamlarda kullanilan mutluluk temasi iiriine satin alma isteginin uyanmasi i¢in

24. Reklamlarda kullanilan korku temasi {irline satin alma isteginin uyanmasi i¢in

25. Bilingalt1 reklamlar hedef kitle disindaki bireyleri de etkiler.

26. Reklamlarda kullanilan renklerin bilingalti anlamlar1 vardir.

27. Noropazarlama hakkinda bilgi sahibiyim.

S N N e e e S N NN T R R R R

28. Noropazarlama insanlarin akillarini okuyan bir yontemdir

29. Noropazarlamada tiiketicilerin hangi markay1 neden tercih ettigini arastirirken
kullanilan tibbi teknikler (PET,EMG,FMRI v.b.) beni rahatsiz eder.

—
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