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OZET

MiZAHI TELEVIZYON REKLAMLARINA YONELIK DIKKATIN
INCELENMESINDE NOROBILIMSEL YONTEMLERIN KULLANIMI

Kaan GEZ
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ekim, 2017

Danigman: Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ

Literatiirde mizahi televizyon reklamlarina yonelik dikkat geleneksel yontemlerle
incelenmis ve Olc¢iilmiistiir. Giiniimiize kadar mizahi televizyon reklamlarina yonelik
dikkatin 6l¢iilmesinde herhangi bir noérobilimsel yontem kullanilmamistir. Dolayistyla da
mizahi televizyon reklamlarina yonelik dikkatin incelenmesinde ve Olgiilmesinde
norobilimsel yontemlerin kullanildigi bir aragtirma gerceklestirilmemistir. Bu ¢alisma
kapsaminda mizahi televizyon reklamlarina yonelik dikkati norobilimsel yontemlerle
inceleyebilmek ve olcebilmek ve bunun da geleneksel yontemlerle destekleyebilmek
hedeflenmistir. Bu dogrultuda arastirma karma bir yoOntemle iki asamada
gerceklestirilmistir. Birinci asamada, tasarlanan deneyde katilimcilara belirlenen mizahi
reklam filmi izletilirken es zamanl olarak eeg (elektroensefalografi), goz izleme ve yliiz
ifadesi kodlama yontemleri kullanilmustir. Ikinci asamada ise reklami izleyen
katilimcilardan izlemis olduklart reklama yonelik tutum anketini cevaplamalari
istenmistir. Calisma sonuclarina gére mizahi televizyon reklamlarina yonelik dikkatin
oOl¢iilebildigi belirlenmistir. Ayrica eeg ve geleneksel yontemle 6l¢iilen kadin ve erkek
katilimcilarin dikkat seviyeleri arasinda istatistiksel olarak anlamsal bir farklilik oldugu

da gozlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Mizahi reklamlar, dikkat, nérobilimsel yontemler, tiiketici

norobilimi



ABSTRACT

THE USE OF NEUROSCIENTIFIC METHODS FOR EVALUATING ATTENTION
TOWARDS HUMOROUS TELEVISION COMMERCIALS

Kaan GEZ
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, October, 2015
Adviser: Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ

In the literature, attention towards humorous television commercials has been
studied and measured by traditional methods. No neuroscientific methods have been used
in the measurement of attention towards humorous television commercials until today.
Therefore, any researchs have not been conducted on the use of neuroscience methods in
the evaluation and measurement of attention towards humorous television commercials.
Within the scope of this study, it was aimed to be able to evaluate and measure the
attention towards humorous television commercials with neuroscience methods and to
support it with traditional methods. In this way, study has been conducted in a two-stage
mixed method. In the first stage, in the designed experiment, while the participants were
watching, the humorous commercial film determined, eeg (electroencephalography), eye
tracking and facial coding methods were used. In the second stage, participants were
asked to respond to the attitude questionnaire for the commercial they watched.
According to the results of the study, it has been determined that attention towards
humorous television commercials can be measured. It has also been seen that there was a
statistically significant difference between the levels of attention of female and male
participants measured by eeg and traditional method.

Keywords: Humor in Advertising, attention, neuroscientific methods, consumer

neuroscience
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1. GIRIS
1.1. Sorun

Reklam, yaptirant belli, belirli bir bedel karsiliginda, cesitli medya araglarinin
kullanilarak triinler (mal ve hizmet) hakkinda ikna amaci olan ve kisisel olmayan bir
iletisim ¢alismasi olarak tanimlanir (Arens, 1996). Reklamlar giiniimiize dek gerek icerik
gerekse de bigim bakimindan biiyiik bir degisim gegirmistir ve gegirmeye de devam
etmektedir. Belirli bir iicret karsiliginda olmasi, kisisel olmamasi, yaptiraninin belli
olmasi, kitle iletigim araglarin1 kullanmasi, ikna edici bir amag tagimasi reklamin temel

unsurlaridir.

Televiyon reklam i¢in ¢ok dnemli bir mecradir. Televizyon, bir {iriiniin ya da hizmetin
faydalarinin gosteriminde kullanilan en giiglii ara¢ konumundadir. Reklam filmleri,
tilketicilerin yaygin ilgilerini, beklentilerini, diisiincelerini ve duygularin1 yansitarak
onlart isler hale getirmektedir. Duygularin isler hale getirilebilmesi i¢in nostalji, lizlintii,
sefkat, sevgi, ask gibi duygusal Ogeler; ses, miizik, efekt ve hareket Ogesi ile
yansitilmaktadir. Televizyon reklamlari; isletmelerin, iriinlerin ve onlar1 kullanan
tilkketicilerin yasam bicimleri, Ozellikleri ve kisiliklerini gostererek giiclii imajlari
yansitmaktadir. Ayrica televizyonun; hedef kitleyi segme olanagina sahip olma, mesaj
tasima ve mesaja bagimlilik, ¢abukluk gibi bir¢ok olumlu taraflar1 da bulunmaktadir

(Goksel ve Gilineri, 1993, s. 65).

Ayrica televizyon reklamlari, reklam iletilerinin kisa, 6z ve kiskirtict olmasi
nedeniyle etkinligi ¢ok yiiksek olan bir reklam aracidir. Gorsel olarak pahali bir reklam
organi olmasi nedeniyle reklam veren isletmeye itibar saglar. Iletilerin diizenlenmesinde
teknik olanaklardan olabildigince yararlanilir. Bugiin 06zellikle dijital teknoloji
diinyasinda yasanan hizli gelismeler neticesinde oldukga kreatif reklamlar tiretilmektedir.

Hareketli ve renkli olmas1 da reklamin diger avantajlar1 arasinda yer alir.

Reklam o6zellikle de televizyon reklamlart ¢ok pahali ¢aligmalardir ve biiyiik
biitceler gerektirmektedir. Televizyon reklamlarinda prodiiksiyon profesyonellesmis ve
pahalilagsmistir. Kaliteli ve yaratici islerin ortaya ¢ikmasi i¢in bu durum kaginilmazdir.
Ayrica medya satin alma maliyetleri de siirekli artmaktadir. Televizyon reklamlari halen
en genis kitlelere ulastigimiz mecra konumundadir. Emegin ve paranin ¢dpe gitmemesi

igin televizyon reklamlarmin On testinin ve son testinin yapilmasi 6nemlidir.



Emarketer’in verilerine goére 2014 yilinda diinya genelinde yaklagik 540 milyar dolar
olarak gerceklesen reklam harcamalar1 2015’in sonunda yaklasik 570 milyar dolar ve
2019’un sonunda da yaklasitk 720 milyar dolar gergeklesmesi beklenmektedir

(emarketer.com).

Statista’nin diinya genelinde mecra (medium) bazinda reklam harcamalarina
bakildiginda gelecekte dijitalin pazar paymi biiyiik oranda artiracagi goriiliiyor olsa da
televizyonun pazar paymi korudugu basili medya olarak adlandirdigimiz gazete ve
derginin pazar payinin azaldigi goriilecektir. Bu agidan da televizyonun gelecekte de

reklam igin 6nemli bir mecra olacagi rahatlikla sdylenebilir (statista.com).

Reklama yapilan harcamalarin bosa gitmemesi i¢in reklamin izleyicilerin
dikkatini ¢ekmesi ve begenisini kazanmasi gerekir. Dikkat kisaca 6zel bir uyariciya
yonelme siireci olarak tanimlanabilir (Solomon, 2004, s. 64). Segicilik olarak da
tanimlanabilen dikkat, segme konusu olan olay1 daha iyi tanitir, diger bir ifadeyle bireyleri
bir algi faaliyetine hazirlar. Dikkat ¢evrenin belli yonlerine odaklanmay1 digerlerini ise

g0z ard1 etmeyi ifade eder. Reklamda dikkat ise kisaca reklama odaklanmayi ifade eder.

Reklam iireticileri izleyicilerin dikkatini c¢ekmek i¢in reklam cekiciliklere
basvururlar. Reklam cekiciligi, reklamlarin tiiketicilerin ilgi ve dikkatlerini ¢ekmek,
hislerine etki etmek i¢in kullandigi temel yaklasimlardir (Yeshin, 1998, s. 152). Mizah,
reklamlarda 6zellikle de televizyon reklamlarinda en ¢ok kullanilan ¢ekiciliklerdendir.
Mizah; eglendirmek, giildiirmek ve birine, bir davranisa incitmeden takilmak amacini
giiden ince alayla gercegin giildiiriicii yanlarini ortaya koyan tiir olarak tanimlamaktadir
(Elden ve Bakir, 2010, 209). Reklamda mizah kullanimi izleyicilerin reklama olan

dikkatini ve begenisini nasil etkiledigi arastirmanin en temel sorununu olusturur.

Reklamda mizah kullanimi1 daha 6nce 6zel bir uyariciya yonelme siireci olarak
tanimlanan dikkati etkiler. Reklama olan ilgiyi artirir. Reklameilarin %94’ mizahi dikkat
cekmede etkili bir yol olarak gormektedirler. Arastirmacilarin %55°1 ise dikkat cekmede
mizahin, mizah igermeyen reklamlardan daha istiin olduguna inanmaktadirlar. Bu
gorisler varsayimlarla kalmamakta, deneysel bulgularla desteklenmektedir. Weinberger
ve Campbell’in televizyon, gazete ve radyo reklamlar iizerinde yaptigi calismalarda
goriilmiistiir ki mizah, dikkate pozitif yonde etki etmektedir (Ugur, 2008, s. 72).
Weinberger & Campbell’in (1992), De Pelsmacker & Guens’in (1999), Madden ve



Weinberger’in (1984) arastirmalar1 gostermistir. Mizah reklama olan dikkati artirmistir

ve mesajlarin daha kolay iletilmesini ve kabul edilmesini saglamistir.

Reklamda mizah kullanimi reklama olan dikkati nasil olumlu etkiliyorsa reklama
olan begeniyi de olumlu etkiler. Mizahi reklami izleyen kisi kendini iyi hisseder ve pozitif
bir duygu icerisine girer. Bu pozitif duygu reklama, markaya ve iiriine kars1 da olacaktir.

Nu sayede mizah reklami izleyenin reklami begenmesini saglar (Landa, 2004, s. 105).

Uriin/marka ad1 ve {iriin kategorisi arasinda sunulan mizah igerikli reklamlarin
mizah icermeyen reklamlara gére daha giiglii ve begenilir oldugu goriilmektedir (Berg ve
Lipman, 2001:194). Halley ve Baldinger’e gore, mizahin kullanimiyla reklamlarin
begenisi artmakta ve marka daha sevilmektedir. Reklamlara begeni agisindan verilen
tepki, hangi reklamin satis agisindan basarili oldugunu %87 oraninda onceden tahmin
edebilme olanagi vermektedir. Halley ve Baldinger’e uyumlu olarak, Brel ve Bridgwater
reklamlar1 ¢ok begenen kisiler, reklama kars1 nétr olan izleyicilerden iki kat daha fazla

ikna edilebilirdir (Aktaran Weinberger ve Gulas, 1992:39).

Reklam etkinliginin degerlendirilmesinde izleyicilerden nesnel veriler saglamanin
miimkiin olup olmadig1 arastirmanimn bir diger sorununu olusturur. Insanlar bazen
isteyerek ya da istemeden fikirlerini, tercihlerini tam olarak agiklamak istemezler (Calvert
& Brammer, 2012). Sosyal bilimlerde ve reklamcilikta gerek nitel gerekse nicel olsun
arastirma yontemlerinin beyana dayali olmasindan dolay1 goriismeciler isteyerek ya da
istemeyerek yanlis bilgi verebilirler. Bu sebepten dolay1 da 6zellikle de viicudun fiziksel
tepkilerine yogunlasan nérobilime ihtiya¢ duyulmustur. Kiiltiirler aras1 farkliliklarin
insan tutum ve davraniglari lizerinde cesitlilige yol actifi bilinmekle birlikte, bazi
tepkilerin 6zellikle duygusal eksende benzerlik gosterdigi (evrensel bir karaktere sahip
oldugunu) goriilmektedir. Kiiltiirel etkilerden bagimsiz olarak utanan bir kisinin yiizli
kizarir, heyecanlanan birini avug ig¢i terler, sesi titrer. Bu kiiltiirler {istii benzerlik gdsteren
durumlar duygusal tepkileri 6lgmeyi amaglayan tiiketici ndrobilimi yontemlerine karsi
olan giiveni ve inanci artirmaktadir. Mizahi televizyon reklamlarina yonelik dikkatin
norobilimsel yontemlerle dlgililebilmesinin miimkiin olup olmadigi ¢alismanin em temel

sorusunu olusturmaktadir.



1.2. Amag

Aragtirmanin en 6nemli amaci mizahi televizyon reklamlarinda dikkat unsurunu
norobilimsel yontemlerle Olgebilmek ve inceleyebilmektir. Cinsiyet, reklami mizahi
bulma, reklami dikkat ¢ekici bulma ve reklami begenme gibi degiskenlerin de
izleyicilerin reklama yonelik dikkatini etkileyip etkilemedigini ortaya koymak da

arastirmanin bir diger amacini olusturmaktadir.

Arastirmanin bir diger amaci ise reklam etkinliginin degerlendirilmesinde
izleyicilerden nesnel veriler saglamaktir. Bunun i¢in de arastirmada norobilimsel
yontemler (EEG, Goz izleme ve yiiz ifadesi kodlama) kullanilacaktir. Kiiltiirler arasi
farkliliklarin insan tutum ve davranislari lizerinde ¢esitlilige yol actig1 bilinmekle birlikte,
bazi tepkilerin 6zellikle duygusal eksende benzerlik gosterdigi (evrensel bir karaktere
sahip oldugunu) goriilmektedir. Iste norobilimsel yontemler de viicudun fiziksel

tepkilerine yogunlasir.

1.3. Onem

Reklam o6zellikle de televizyon reklamlari ¢cok pahali ¢aligmalardir ve biiyiik
biitgeler gerektirmektedir. Televizyon reklamlarinda prodiiksiyon profesyonellesmis ve
pahalilagsmistir. Kaliteli ve yaratici islerin ortaya ¢ikmasi i¢in bu durum kaginilmazdir.
Ayrica medya satin alma maliyetleri de siirekli artmaktadir. Televizyon reklamlar1 halen
en genis kitlelere ulasan mecra konumundadir. Emegin ve paranin heba olmamasi i¢in
televizyon reklamlarinin On testinin ve son testinin yapilmasi énemlidir. Emarketer’in
verilerine gore 2014 yilinda diinya genelinde yaklagik 540 milyar dolar olarak
gerceklesen reklam harcamalar1 2015°in sonunda yaklasik 570 milyar dolar ve 2019°un
sonunda da yaklasik 720 milyar dolar ger¢eklesmesi beklenmektedir (emarketer.com).
Reklamin iiretim agamasinda ve ya yaymlanmadan dnce dikkat ¢ekicilik ve begenilme
acisindan degerlendirilmesi ¢ok 6nemlidir. Bu sayede reklamin yaratici stratejisi ve ya

mesaj stratejisi yeniden olusturulabilir ve ya reklam yeniden cekilebilir.

Arastirma, reklam etkinliginin degerlendirilmesinde norobilimsel ydntemleri
kullanacak olmasi acisindan da dnem tasir. Arastirmada EEG, Goz Izleme ve yiiz ifadesi
kodlama yontemleri kullanilacaktir. Bu yontemler geleneksel yontemlerden anket ile

desteklenecektir.



1.4, Varsayimlar

“Izleyicilerin televizyon reklami izlerken, reklama yonelik olan dikkatini
norobilimsel yontemlerle 6l¢gmek miimkiin miidiir? Sorusu arastirmanin problemini

olusturmaktadir. Bu ¢ercevede olusturulan varsayimlar sunlardir;

e HI1. EEG o6l¢iimlerine gore izleyicilerin mizahi televizyon reklamlar1 izlerken
dikkat seviyeleri artis egilimindedir.

e Hl.a. EEG 6l¢iimlerine gore kadin ve erkeklerin mizahi televizyon reklamlarina
yonelik dikkat seviyeleri arasinda anlamli bir fark vardir.

e H1.b. EEG 6lglimlerine gore reklami mizahi bulanlarin ve bulmayanlarin reklama
yonelik dikkat seviyeleri arasinda anlamli bir fark vardir.

e Hl.c. EEG ol¢iimlerine gore reklami dikkat ¢ekici bulanlarin ve bulmayanlarin
reklama yonelik dikkat seviyeleri arasinda anlamli bir fark vardir.

e H1.d. EEG o6l¢iimlerine gore reklami begenenlerin ve begenmeyenlerin reklama
yonelik dikkat seviyeleri arasinda anlamli bir fark vardir.

e H2. Yiiz ifadesi kodlama oOl¢iimlerine gore izleyicilerin mizahi televizyon
reklamlari izlerken mutluluk seviyeleri artig egilimindedir.

e H2a. Yiiz ifadesi kodlama olgiimlerine gore kadin ve erkeklerin mizahi
televizyon reklamlarina yonelik mutluluk seviyeleri arasinda anlamli bir fark
vardir.

e H2Db. Yiiz ifadesi kodlama Olgiimlerine gore reklami mizahi bulanlarin ve
bulmayanlarin reklama yonelik mutluluk seviyeleri arasinda anlamli bir fark
vardir.

e H2.c. Yiiz ifadesi kodlama o6l¢limlerine gére reklami dikkat ¢ekici bulanlarin ve
bulmayanlarin reklama yonelik mutluluk seviyeleri arasinda anlamli bir fark
vardir.

e H2d. Yiiz ifadesi kodlama OoOlgiimlerine gore reklami begenenlerin ve
begenmeyenlerin reklama yonelik mutluluk seviyeleri arasinda anlamli bir fark
vardir.

e H3. Go6z izleme Ol¢iimlerine gore izleyicilerin mizahi televizyon reklamlari

izlerken sabitleme sayis1 artis egilimindedir.



e H3.a. Goz izleme Ol¢iimlerine gore kadin ve erkeklerin mizahi televizyon
reklamlari izlerken sabitleme sayilari arasinda anlamli bir fark vardir.

e H3.b. Goz izleme Glglimlerine gore reklami mizahi bulanlarin ve bulmayanlarin
sabitleme sayilar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

e H3.c. Goz izleme Olgiimlerine gore reklami dikkat ¢ekici bulanlarin ve
bulmayanlarin sabitleme sayilar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

e H3.d. Goz izleme Ol¢limlerine gore reklami begenenlerin ve begenmeyenlerin

sabitleme sayilar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

1.5. Smrhliklar

Arastirmada belirli sinirliliklar vardir. Arastirma doktora tez yazim siiresiyle
sinirlidir. Reklam mecrasi olarak televizyon reklamlari ile sinirlandirilmistir. 'Yontem
olarak, norobilimsel yontemlerden EEG, goz izleme, yiiz ifadesi kodlama gelenekel
yontemlerden ise anket ile sinirlandirilmistir. Aragtirmada geng hedef kitleye yonelik
olarak hazirlanmis mizahi bir reklam kullamilmistir. Katilimcilar 19 — 30 yas arasi
tiniversite 0grencisi ya da mezunlarindan olugsmaktadir. Arastirma farkli demografik
yapiya sahip katilimcilarla ya da farkli bir reklam ile gergeklestirildiginde farkli sonuglar

gosterebilir.

Ayrica her sosyal ¢alismada oldugu gibi, sosyal bilimler alanindaki ¢alismalarda

insani konu alan tiim siirliliklar bu arastirma icin de gecerlidir.

1.6. Tanimlar
Asagida arastirmada yer alan operasyonel tanimlar gdsterilmektedir;

Reklam: Yaptiran1 belli, belirli bir bedel karsiliginda, ¢esitli medya araglarinin
kullanilarak iiriinler (mal ve hizmet) hakkinda ikna amac1 olan kisisel olmayan bir iletisim
caligmasidir (Arens, 1996). Arastirmada reklamlar, televizyon mecrasinda yer alan

reklamlari ifade eder.



Reklam Filmleri: Miizik ve soz ya da yalniz s6z esliginde gesitli goriintiilerle
diizenlenen reklamlardir. Arastirmada reklam filmi denilirken televizyonda bir reklam

kusaginda yer alan 15-60 saniye arasinda yer alan reklam filmleri ifade edilmektedir.

Dikkat: Cevrenin belli yonlerine odaklanmay1 digerlerini ise goz ardi etmeyi ifade

eder. Arastirmada dikkat ise reklama odaklanmayi ifade eder.

Mizah: Eglendirmek, giildirmek ve birine, bir davranisa incitmeden takilmak
amacini giiden ince alayla gercegin giildiiriicii yanlarini ortaya koyan yazin tiirii” olarak
tanimlanan (Elden ve Bakir, 2010, s. 209) mizah arastirmada reklama olan dikkati ve

begeniyi etkileyen bir ¢ekicilik unsuru olarak tanimlanir.

Begeni: Onaylama, kabul etme, giizel ve iyi bulma olarak tanimlanan begeni
aragtirmada reklama kars1 olan durumu ifade eder. (Reklami yapilan iiriin ya da hizmetin

degil)

Tiiketici Norobilimi: Norobilim, psikoloji ve ekonomi alanlariin birlesiminden
olusan, gelismekte olan disiplinler aras1 bir alandir. Sinir sisteminin ve beynin reklam ve
pazarlama stratejilerinden fizyolojik olarak nasil etkilendigini ¢alisir (Lee, Broderick ve

Chamberlain, 2007; Madan, 2010; Khushaba vd., 2012, s. 3803). Arastirmada reklam

etkinligini norobilimsel yontemlerle degerlendiren alan olarak ifade etmektedir.

Norobilimsel Yontemler: Tiketici ndrobiliminde kullanilan yontemlere norobilimsel
yontemler denilmektedir. Norobilimsel yontemleri; norofizyolojik ve biometrik olmak
tizere kendi igerisinde ikiye ayirmak miimkiindiir. Norofizyolojik yontemler; FMRI, EEG
gibi beyin dalgalarin1 goriintiileme ve 6lgme yontemlerden olusur. Biometrik yontemler
ise gz izleme, deri iletkenligi, yiiz ifadesi kodlama, kalp ritmi takibi yontemlerinden
olusur. Arastirmada norobilimsel yontemler sadece reklam etkinligini degerlendirmede

kullanilan yontemleri ifade etmektedir.



2. LITERATUR

2.1. Reklamin Tanimi ve Onemi

Reklam gilintimiize dek gerek icerik gerekse de bigim bakimindan biiyiik bir degisim

gecirmistir ve gecirmeye de devam etmektedir. Gazeteciler, halkla iliskiler uzmanlari,

pazarlamacilar ve diger alanlarda yer alan uzmanlar reklama hep belirli bir penceren

yaklagmiglardir ve giiniimiize denk bir¢ok reklam tanimi yapilmaistir.

Tirk Dil Kurumu’na gore reklam “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve

boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol ve bu amag i¢in kullanilan yazi,

resim, film vb. olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Literatiirde reklam ile ilgili

bircok tanim yer almaktadir. Bunun en Onemli sebebi reklamin bir¢ok boyutunun

olmasidir. Bu tanimlardan en 6nemlilerinden bazilar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 2.1. Rekiamin Tanimlar:

Arens (1996)

Reklam, yaptiram belli, belirli bir bedel karsiliginda, gesitli
medya araglarinin kullanilarak iriinler (mal ve hizmet)
hakkinda ikna amact olan kisisel olmayan bir iletisim

caligmasidir.

Belch and Belch (1998)

Yaptiran1 belli, bir bedel karsiliginda bir iiriin, hizmet veya
organizasyon hakkindaki kigisel olmayan bir iletisim

faaliyetidir.

O'Guinn, Allen, and Semenik (2000)

Ucreti 6denmis kitle iletisim araglarmin kullamldig: ikna

amaci giiden ¢alismalardir.

Vanden Bergh and Katz (1999)

Uriinler, hizmetler ve fikirler hakkinda izleyicileri
etkilemeyi amaglayan yaptirani belli, iicreti 6denmis kisisel

olmayan iletisim faaliyetidir.

Wells, Burnett, and Moriarty (1998)

Kitle iletisim araglar1 kullanarak izleyicileri ikna etmeyi ve
etkilemeyi amaglayan yaptirani belli, {icreti 6denmis kisisel

olmayan iletisim faaliyetidir.

Kaynak: (Richards & Curran, 2013, s. 63)

Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA) tanimina gore ise reklam (Odabasi ve Oyman,

2002: 98) bir tiriin, hizmet ve ya fikrin karsili§i 6denerek ve karsiligini 6deyen tarafin




belli oldugu, kisisel satigla ilgisi olmayan tanitim faaliyetleridir. Bu tanimlardan yola

c¢ikilacak olunursa reklamin en temel unsurlari

e Belirli bir iicret karsiliginda olmas1
e Kisisel olmamasi

e Yaptiraninin belli olmasi

e Kitle iletisim araclarini kullanmasi

e Ikna edici bir amag tasimasi

Olarak siralanabilir. Reklamin bu denli ¢ok taniminin ve unsurlarinin olmasi reklamin
bircok yoniinlin olmasi ile agiklanabilir. Yaraticilik, ticari (is) ve bilimsel bunlarin
arasinda en onemlileri olarak sayilabilir. Yaratici olmayan bir reklamin ilgi ¢cekmesi ve
begenilmesi pek diisiiniilemez. Reklamin ticari yonii, reklami yapilan iiriin ya da hizmetin
nihai amacinin satiglarin artmasidir. Reklamciligin sosyal bilimlerin bir dali olmasi ise
reklamlarin bilimsel yoniinii ortaya koyar. Bu sayilan 6zelliklerden dolay1 da reklamin
sadece bir yoniiyle ele alinmasi onu anlama da ve tanimlama da eksik birakir. Reklamin
tam olarak anlagilabilmesi ve taniminin yapilabilmesi i¢in bu yonlerin hepsinin g6z

ontinde bulundurulmasi gerekir.

Reklam ve reklamcilik giiniimiizde en ¢ok tartisilan alanlardan biri durumundadir.
Bunun en 6nemli sebebi ise reklamin sanatsal (yaraticilik), pazarlama ve bilim yoniiniin
olmasidir. Reklam senaryosu, kurgusu, miizigi ve tasariminda yaraticiligin
kullanilmasindan dolay1 sanatsal, pazarlama bilesenlerinin i¢inde yer alan tutundurma
faaliyetlerinden birisi olmasi agisindan pazarlama, diger sosyal bilimler gibi nicel ve nitel
arastirma yontemlerinin kullanilmasi agisindan da bilim yonii vardir. Bu kosullar reklami1
daha karisik ve elestiriye daha agik bir alan haline getirmektedir. Reklamin pazarlama,
halkla iliskiler, propaganda, psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji ve antropoloji, istatistik

vb. alanlarla da yakin bir iliskisi ve benzerligi vardir.

2.2. Reklamin Tarihi

Reklamcilik kuskusuz giiniimiize dek bir evrim gegirmistir ve reklamin tarihi
neredeyse insanlhik tarihi kadar eskidir. Insanlar arasinda ticaretin baslamasiyla

reklamciligin da basladig1 sOylenebilir. Eski Misir’da, Roma’da ve Antik Yunan’da



reklam sayilabilecek kalintilarina rastlanilmaktadir. Yunanlilar ve Romalilar doneminde
reklamlar ¢igirtkanlik yoluyla yapilirdi. Ilk billboard 6rnegi yine M.O. 3. Yiizyilda
Misir’da, outdoor ise 5000 yil 6nce yine Misir’da ortaya ¢ikmustir (Yilmaz, 2014, s. 31).
Sanayi devriminden sonra {liretim anlayisindaki degisme, liriin anlayisini, satis anlayisini,
pazar anlayisini ve nihayetinde topluma/bireye yonelik pazarlama anlayisin
degistirmistir. Pazar artik boliimlere ayrilmis, nis pazarlar olusturulmus ve tamamen iiriin
ve satis odakli yaklagimdan tiiketici odakli pazarlamaya gecilmistir. Degisim sadece
pazarlama anlayisinda degil, pazarin boyutunda da yasanmistir. 1960’11 yillar reklamda
ilk yaratict caligmalarin gorildigi, 1980°1i yillar ve sonrasi ise reklamda artik
profesyonelligin basladigi donemdir. Glinlimiizde ise dijital ve internet alaninda yasanan

gelismeyle beraber bambagka bir boyuta tasinmistir ve reklamin mecralari ¢esitlenmistir.

2.3. Reklamin Amaclari ve Onemi

Reklamin psikolojik, ekonomik, satis, iletisim vb. olmak {izere bir¢ok amaci
vardir. Isletmelerin en temel amaci yasamlarin1 devam ettirebilmek icin iiretmis olduklari
mal ve hizmetleri belirli bir kar karsiliginda satabilmekten gegmektedir. Bu dogrultuda
da amagclarina ulagsmak i¢in tiretmis olduklart mal ve hizmetleri tiiketicilere tanitmak ve
onlar1 misterileri yapabilmekten ge¢mektedir. Bu anlamda da reklamin en temel amaci
iiretilen mal ve hizmetlerin satisini artirmaktir. Pazarlama ve reklam ekonomi ile
dogrudan iliski icerisinde olan alanlardir. Bir iilkedeki ekonomik yapi, o iilkedeki
toplumsal, siyasal, kiiltiirel vb. pek ¢ok yapiya etki ettigi gibi kurumsal faaliyetlere,
pazarlama ve reklam cabalarina da etki etmektedir. Genel ekonomik durum o6ncelikle
isletmelerin mal ve hizmet iiretmeleriyle 1lgili tiim stirecler tizerinde etkili olmaktadir.
Hammadde alimi, islenmesi, isgiicii giderleri gibi tiretim ve dagitim maliyetleri pazarlama
karmasinin tiim elemanlari iizerinde s6z sahibidir. Ornegin, iiretim maliyeti yiiksek olan
bir {iriinilin satis fiyat1 da dogal olarak yiiksek olacaktir ve bu durum da iiriiniin satildig
yerden, iiriin i¢in yapilan reklam, kisisel satig gibi tiim tutundurma c¢abalarina

yanstyacaktir (Elden, 2013, s. 169).

Temel olarak tiiketicilerin tutum ve davraniglarina etki etme istegi dogrultusunda
hazirlanan reklamlar acgisindan psikolojinin insana ydnelik ortaya koydugu bilgilerin

biiylik bir énemi bulunmaktadir. Psikolojinin ¢alisma konularini olusturan 6grenme,
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algilama, tutum olusumu ve degisimi, bilingalt1 ve biling iistii siiregler, motivasyon,
hatirlama, kisilik gibi konular reklamcilari da yakindan ilgilendirmektedir. Basit bir dergi
reklaminin tasariminda bile kullanilacak imgelerin, renklerin, yazi1 karakterlerinin ve
bunlarin yarattiklar1 ¢agrisimlarin, sayfa diizeninin, reklam baghiginin ve metninin,
kampanya sloganinin istenilen etkiyi yaratabilmesi i¢in algilama, 6grenme, hatirlama gibi
psikolojinin alanina giren konulara hakim olmak, bu gibi alanlarda bilimsel yontem ve
teknikler kullanilarak ulasilmis ilkeleri iyi bilmek gerekmektedir. Reklamlar araciligiyla
bireyler iizerinde iirlin ya da hizmete iligskin olumlu tutum degisikliginin olusturulabilmesi
icin bireylerin gereksinimleri hareket noktasi olarak secilmeli, zira bu gereksinimleri
kisiyi davranisa yonelten diirtiiler gostermektedir. S6z konusu gereksinimlere uygun
¢oziim sunabilen reklamlar ise daha etkili olabilmektedir. Ozellikle bireyin psikolojik
doyum saglamasi, {iriinii yapilan reklam icin en 6nemli kistas olmalidir. Zira bilingaltt
giidiilerin bilimsel analizinin, alicilarin diisiinme siireclerini ve satin alma kararlarini

bicimlendirme konusunda biiyiik olanak saglayacaktir (Zaltman, 2004, s. 29).

Bilindigi tizere reklamin temel islevlerinden biri de iletisim kurmaktir. Bir mal ya
da hizmete iligkin bir mesaj1 sozlii ya da goriintiilii olarak sunmak igin yapilan eylemler
biitiinii olarak tanimlanabilen reklam, hangi mecray1 kullanirsa kullansin 6ncelikli olarak

tireticiden tiiketiciye dogru bir iletisim akiginin varligi s6z konusudur (Kocabas vd., 1999,
s. 17).

Reklamin, iiriin ya da hizmetle ile ilgili bilgilendirme, hatirlatma, hedef kitleyi
ikna etme, Uiriin ya da hizmeti satin alan hedef kitleyi destekleme, {irlin ya da hizmete

deger katma gibi islevleri de vardir.

2.4. Reklamn Tiirleri (Siniflandirilmasi)

Reklamlar amaclarina, yaptiranlarina, hedef kitlelerine, hedef pazarlarina, agik
yapilip yapilmamasina, kullanilan mesajlarin dayanaklarina, tasidigi mesaja, zamana,

cografik Slgiitlere ve 6deme sekline gore siniflandirilabilir.

Reklamlari hedef kitleye yonelik siniflandirmada tiiketici reklamlari ve igletme reklamlari

olmak {izere ikiye ayirmak miimkiindiir.
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e Tiiketici Reklamlari: Kitle iletisim araglarinda gordiigiimiiz reklamlarin
cogunlugu iirliniin mevcut ve potansiyel tiiketicilerine yoneliktir. Bu reklamlarda
tiriinii kendisi veya bir baskasi i¢in alan veya alma ihtimali olan kisilere seslenilir.
Uriin satigma ydnelik olmayan, yani ticari bir nitelik tasimayan reklamlar bu
siniflandirma igerisinde tiiketici reklamlari konumunda degerlendirilmektedir. Bu
nedenle etkili bir pazarlama iletisiminin gergeklestirilmesinde, Oncelikle
hedefin 6n egilimlerinin, onu etkileyen bireysel ve grupsal faktorlerin, hedef
kitleyi olusturan bireylerin demografik 6zelliklerinin, hedef kitlenin satin alma
karar1 siirecini agiklayan satin alma modellerinin iletisimciler tarafindan analiz
edilmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir (Kocabas vd., 1999, s. 7). Etkili bir tiiketici
reklaminin gergeklestirilmesinde izleyici, mecra ve metin aragtirmalarinin iyi
yapilmasi gerekmektedir.

e isletme Reklamlari: Belitli iiriinleri baska iiriinlerin yapiminda kullanmak veya
satmak amaciyla satin alan veya alma ihtimali olan isletmelere yonelik reklamlar
genelde, spesifik sektdrel yayinlarda, isletme yaymlarinda yer alirlar. Isletme
reklamlar kendi icinde ticari, profesyonel ve zirai olmak iizere ii¢ gruba ayrilir
(Solomon, 2000, s. 30). Agirlikli olarak iireticilere ve dagitim kanallarina
ulagmay1 amaclayan bu reklamlar B2B (business to business) olarak ya da “ticari

reklam” olarak da adlandirilabilir.

Reklamlar amaglar1 dogrultusunda smiflandirilabilir. Bazi reklamlarda konu bir
tiriinken bazilarinda bir fikir olabilir veya kimi reklamlarda amag ticari iken kimilerinde
ticari olmayabilir. Ayrica, amag olarak imaj olusturmayi isteyen reklamlarin yani sira,
hemen satis1 gergeklestirmek isteyen reklamlar da vardir. Bu dogrultuda reklamlar temel
olarak iki gruba ayrilmaktadir (Moriarty, 1994, s.38) Uriin-hizmet ve bunlarin
markalarina yonelik reklamlara “iiriin-hizmet reklamlar1”, kurumlara yonelik reklamlar
ise “kurumsal reklamlar” olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal reklamlar kurumsal iletisim
igerisinde yer alir ve genellikle kurum imaji ile ilgili olan reklamlardir. Uriin-hizmet
reklamlar1 ise biitiinlesik pazarlama iletisimi igerisinde yer alan ve genellikle satis ve

tutundurma amagcli reklamlardir.

Cografik oOlciitlere gore reklamlar; bolgesel, ulusal, uluslararas1 ve kiiresel olmak
lizere dorde ayrilir. Ozellikle kiiresellesme ve pazarlarin birlesmesiyle beraber kiiresel

pazar giiniimiizde 6nem kazanmustir.
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2.5. Reklamin Mecralar
2.5.1.Basili reklam mecralari

Basili reklam mecralarinda en 6nemli iki araci gazete ve dergidir. Gazete gegmis
olaylar1 yorumlayan kitapla, stirekli haber alim araci olan radyo arasindadir. Ele aldigi
aktiialite ne kitabinki gibi ge¢mis, ne de radyonun ki gibi anindadir (Tayfur, 2008, s. 152).
Gazeteler igerik acisindan degerlendirildiginde, degisik konulara agirlik verdikleri
gozlemlenmektedir. Bu konular; ekonomik, politik, ticari ya da magazin haberleri olarak
cesitli alanlara yayillmistir. Bu ozellikleri gazeteleri degisik sosyal gruplara ait olan ve
degisik konulara ilgi duyan kisilere seslenme olanag:i saglamaktadir. Gazeteyi reklam
ortami olarak secen reklam veren icin de boylelikle spesifik tiiketici kitlesine
seslenebilme olanagi dogmaktadir. Gazetelerde ticari reklamlarin yani sira ilanlar ve
kii¢iik ilanlar da yaymnlanir. ilanlarm hedef kitle iizerinde harekete gecirme ve arzu
yaratma Ozellikleri yoktur. Bunlar genellikle haberdar etme 6zelligi tasirlar (Kocabas ve
Elden, 2002, s. 34). Gazete reklamlarinin giiglii yonleri genis kitlelere ulasabilmesi,
tanitimi yapilan {irtin ya da hizmetle ilgili olarak genis bilgi verilebilmesi, reklamin
saklanabilmesi, istenildigi yere gotiiriilebilmesi ve ucuz olmasi sayilabilir. Gazete
reklamlarinin eksi yonleri sayilacak olunursa; gazete reklamlarinin en biiylik eksikligi
insanlarin sadece gorme duyusuna hitap etmesinden kaynaklanmaktadir. Hareketli
gorselllerin kullanilamamasindan ve isitsel 6geler icermemesinden dolayr dikkat cekme
unsuru azdir. Ayrica dijitallesmeyle beraber basili gazetelerin tirajlarinin diismesiyle de

gazete reklamlarimin ulagtigi kitlesi ve prestiji azalmaktadir.

Basili reklam mecralarindan bir digeri ise dergilerdir. Bilgi verdigi alanda bir
referans olarak kabul edilen dergilerin kagit ve baski kalitesi gazeteye gore daha yiiksektir
ve spesifik hedef kitlelere ulasmada etkili bir reklam ortamidir (Elden, 2013, s. 239).
Dergiler, biiyiik o6lgiide enformasyon ve eglence g¢esitliligi igerirler. Edebiyat
elestirilerinin, tamir ugraslarina ait bilgileri, dis politikanin, sporun, tip alanindaki son
yenilikler, glincel vb. olaylarin konu edildigi bir¢ok dergi ¢esidi bulunmaktadir. Dergi
reklamlar1 hedef kitle tarafindan diger basili reklamlara gore daha farkh
algilanmaktadirlar. Genellikle reklamdaki iiriin tek veya daha biiyiik bir gorsel ile temsil
edilmektedir. Dergi reklamlar1 daha gergekg¢i ve dogrudan reklam mesajini ileten gazete

yayinlarina oranla duygusal cekiciligi kullanmaya daha yakin reklam ortamlaridir (Book
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ve Schick, 1998, s. 116). Dergi reklamlarinin gazete reklamlari kadar genis kitlelere

ulagsma sans1 yoktur ancak gazete reklamlarina gore daha kaliteli olarak algilanirlar.

2.5.2.Yaymn yapan reklam mecralari

Televizyon ve radyo yayin yapan reklam mecralarini olusturmaktadir. Televizyon
ve reklam ortaminda reklam goriintii, ses, efekt, s6z unsurlarinin biitiinliigli icerisinde

ulasir.

Her yastan, her sosyo-kiiltiirel gruptan, her cinsiyetten olan kisilere ulagsmasi
radyo ve televizyonun ses ve gorlintii gibi algilama acisindan da etkin unsurlari
kullanmas1 bu araglarin diger reklam ortamlarindan daha ¢ok tercih edilmesine neden

olmaktadir (Kocabas ve Elden, 2002, s. 39).

Kitle iletisim araglar igerisinde toplumlara en hizli ve yaygin bi¢cimde ulasan
elektronik araglardan biri de radyodur. Radyo, kulakla duyulabilecek sinyallerin radyo
frekanslar1 araciligiyla boslukta yayilmasi ve bu sinyallerin bu amag i¢in gelistirilen 6zel
alicilar (radyo alicilari) araciliyla bireylerce dinlenmesidir (Aziz, 1996, s. 12). Radyoyla
ilgili temel iki sorun, dinleyici ilgisi ve radyo reklamlarinin goriintiiye sahip
olmamalaridir (Sutherland ve Sylvester, 2004, s. 275). Radyo sadece isitme duyusuna
hitap etmesi agisindan giinlimiizde bir reklam mecrasi olarak giiniimiizde eskisi kadar

onemli bir yer isgal etmemektedir.

2.5.2.1.Reklamin bir mecrast olarak televizyon

Televizyon hem gorsel hem de isitsel 6geler icermesi agisindan iki duyumuza
(gorme ve isitme) birden hitap etmektedir. Bu ac¢idan da kendisinden daha oOnce
kullanilmaya baglanan mecralarla kiyaslandiginda ¢ok daha fazla 6nem arz etmektedir.
Daha 6nce de belirtildigi gibi basili mecralar sadece gorme duyusuna, radyo ise sadece

isitme duyusuna hitap etmektedir.

[lk televizyon reklamlar1 1 Temmuz 1941°de New York’ta WNBT (News Channel
4) televizyonunda yaymlanmistir. Ekrana Bulova marka bir saat goriintiisiiniin gelmesiyle

spiker 20 saniye bu goriintii tizerine reklam spotunu okumustur.
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Televizyonda {ig tiir reklamin yayinlandig: sdylenebilir.

e Hareketsiz Reklam: iginde hareket unsuru olmayan, yalniz tek goriintii bulunan
ve bir dis ses tarafindan seslendirilen reklamlardir. Bu reklamlarin siiresi 10
saniye ile kisitlidir.

e Hareketli Reklam: Miizik ve soz ya da yanliz s6z esliginde gesitli goriintiilerle
diizenlenen reklamlardir. Hareketli reklamlar ortalama olarak 15 — 60 saniye
arasinda hazirlanabilir.

e Ozel Tanitic1 Reklam: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi alanlarda yerli yapim
olarak hazirlanmas1 gereken ve reklam mesajlarinin programin sadece basinda ve
sonunda yer aldig1 reklamlardir. Ortalama olarak 10 — 40 dakika arasinda yapilir

(Elden & Kocabas, 2003).

Buna ek olarak televizyonda iiriin yerlestirmesi, gizli reklam gibi reklam
calismalar1 da bulunmaktadir. Ancak arastirmada televizyon reklamlar1 denilirken bir
reklam kusaginda yer alan 15-60 saniye arasinda yer alan video reklamlari

kastedilmektedir.

Televizyon, bir {irlinlin ya da hizmetin faydalarinin gdsteriminde kullanilan en
giiclii arag konumundadir. Reklam filmleri, tiiketicilerin yaygin ilgilerini, beklentilerini,
diisiincelerini ve duygularini yansitarak onlari isler hale getirmektedir. Duygularin isler
hale getirilebilmesi i¢in nostalji, tiziintli, sefkat, sevgi, ask gibi duygusal 6geler; ses,
miizik, efekt ve hareket 6gesi ile yansitilmaktadir. Televizyon reklamlari; igletmelerin,
iiriinlerin ve onlar1 kullanan tiiketicilerin yasam bigimleri, ozellikleri ve kisiliklerini
gostererek giiclii imajlar1 yansitmaktadir. Ayrica televizyonun; hedef kitleyi se¢me
olanagina sahip olma, mesaj tasima ve mesaja bagimlilik, cabukluk gibi bir¢cok olumlu

taraflar1 da bulunmaktadir (Goksel ve Giineri, 1993, s. 65).

Ayrica televizyon reklamlari, reklam iletilerinin kisa, 6z ve kiskirtict olmasi
nedeniyle etkinligi ¢ok yliksek olan bir reklam aracidir. Gorsel olarak pahali bir reklam
organi olmasi nedeniyle reklam veren isletmeye itibar saglar. Iletilerin diizenlenmesinde
teknik olanaklardan olabildigince yararlanilir. Bugiin 06zellikle dijital teknoloji
diinyasinda yasanan hizli gelismeler neticesinde oldukca kreatif reklamlar tiretilmektedir.

Hareketli ve renkli olmas1 da reklamin diger avantajlar1 arasinda yer alir.
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Televizyonun giiclii yanlarina karsin birtakim zayif yanlart da bulunmaktadir.
Televizyonda reklam mesajimin émrii kisadir. Bir reklam filminde birden fazla konuyu
etkin olarak verebilmek miimkiin degildir. Reklamin boyutu ve etkisi, tiiketicilerin
izledigi televizyona da baglidir. Reklami yapilan mal ya da hizmetin niteligi, boyutu,
rengi, ambalaj1 vb. hi¢bir zaman televizyon ekranindan gergegi gibi yansitilmamaktadir.
Televizyon reklamlarinda ne sdylendigi ve nasil sdylendigi ¢esitli kurumlar tarafindan

kontrol edilmektedir (Karagor, 2007, s. 42).

Televizyon reklamlarmin maliyetleri ¢ok yiiksektir. Cok g¢esitli toplumsal
katmanlara yonelebileceginden, beklenmedik tepkiler dogurabilir. Nitelikli izleyiciler
tizerinde ¢cogu kez "program akisini1 bozan", "yersiz" ya da "gereksiz" ve "can sikici" birer
etmen izlenimi uyandirdigindan; yayinlanma saatlerinin saptanmasi son derece ciddi
sorunlar yaratir. Heniiz alict aygiti bulunmayan genis bir kitleyi etkileyemez. Yerel
istasyonlarin yayin alani sinirli oldugundan, her televizyon kanali ayn1 derecede etkili
degildir.

Televizyon yayimcilig1 biiyiik bir gelisim ve degisim gostermektedir. Genele hitap
eden ve iicretsiz olan yayin (broadcasting) anlayisinin yanina 6zellikle belirli bir hedef
kitleye hitap eden, tematik (spor, belgesel, miizik, doga vb.) yayin yapan ve genellikle
ticretli dar yayimncilik da (narrowcasting, cable) eklendi. Ancak arastirmada genel olarak
broadcasting yayincilik yapan televizyon mecrasi esas alinacaktir. Modern televizyon
yaymnciliginin - reklamcilara sundugu birgok avantajlar vardir. Bunun yaninda

televizyonun dezavantajli yonleri de bulunmaktadir (Arens, 2008).

Televizyon ve Televizyon Reklamlarinin Avantajlari: Televizyonun reklamcilara

sundugu bir¢ok avantajli yonleri vardir.

e Kitle Erisim: Giinlimiizde ortalama hemen hemen her evde bir televizyon
bulunmaktadir. Ornegin Amerika’da bu oran %98’dir ve baz1 evlerde birden fazla
televizyon bulunmaktadir. Ortalama olarak da bir birey 5 saaat televizyon
izlemektedir.

e Diisiik Maliyet: Baslangicta televizyonda reklam maliyeti ¢ok yiiksek gibi

goziikse de her bin kisiye erisim maliyeti 2-10 dolar arasinda de8ismektedir.
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e Secicilik: Televizyon seyircisi izlenme saatine, giiniine, programin formatina gore
degisebilmektedir. Bu da reklamverenlere istedigi hedef kitleye ulagsma agisindan
imkan saglamaktadir.

e Etki: Televizyon reklamlar1 diger reklam formatlarinin aksine izleyicinin hem
goziine hem de kulagina hitap eder. Bu sayede izleyiciye daha ¢ok dokunma
sansina sahip olur. Lindstrom’un (2005) tiiketicilerin daha fazla duyusuna hitap
edilmesi gerektigi savini destekler.

e Yaraticilik: Televizyon reklaminin goriintii, ses, renk, hareket gibi ozellikler
tagimasi reklama cekicilik ve orjinallik firsati sunar.

e Prestij: Tiiketici televizyon reklamlarini diger mecralarda yayimlanan reklamlara
gore daha otoriter, etkileyici ve ikna edici gordiigii i¢in televizyon reklamlar1 daha
prestijlidir.

e Sosyal Hakimiyet: Televizyon insanlarin sosyal diinyalarina agilan bir pencere
gibidir. Insanlar giiniimiizde bile halen bir¢ok politik, ekonomik, magazinsel

olaylar1 televizyondan 6grenmektedir.

Elbette bu avantajli 6zelliklerinin yaninda televizyonun ve televizyon reklamlarinin

dezavantajli yonleri de bulunmaktadir.

Televizyon ve Televizyon Reklamlarinin Dezavantajlari: Televizyon ve televizyon
reklamlar1 maliyet, izleyiciyi secememe, Ozii itibariyle kisa olma ve diger reklam
mesajlartyla karisabilme ihitimallerinden dolay1 olumsuz 6zelliklere de sahiptir (Arens,

2008).

e Yiiksek Prodiiksiyon Maliyetleri: Yaraticiliga dayanan ve yiiksek kalitede gekilen
reklam filmlerinin maliyeti de oldukca yliksektir. Yiiksek kalitedeki reklam
filmleri 200.000 dolardan baslayabilip 1 milyon dolarin da iizerine
cikabilmektedir.

e Yiiksek Yaym Maliyetleri (High airtime cost): Ozellikle televizyonun en gok
izlendigi saatlerdeki reklam kusaginda reklam yaymn maliyetleri oldukca
yiiksektir. Bu maliyetler 6zellikle ‘Super Bowl’ gibi etkinliklerde katlanmaktadir.

e Smirh Segicilik: Broadcasting yayincilik yapan televizyon reklamlarinda kiiciik,
spesifik hedef kitlelere ulagsmak gittikce zorlagmaktadir. Ayrica degisen tiiketici

trendleri de hedef kitle segiciligini zorlastirmaktadir. Ornegin kentli ve ¢alisan
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kadinlarin biiyiik bir ¢ogunlugu narrowcasting yayinlara kaymaktadir ya da
pembe dizilerini artik internetten takip etmektedirler.

e Kisalik, Ozliikk (Brevity): Televizyon reklamlari maliyetlerinden dolayr kisa
olmaktadir. Yapilan ¢aligmalarda bir¢ok izleyicinin 5 dakika once izledigi reklami
bile hatirlayamadigini géstermektedir. Siiresi uzun olan reklamlar siiresi kisa olan
reklamlara nazaran daha ¢ok hatirlanmaktadir.

e Kangiklik (Clutter): Reklamlar belirli bir kusakta diger reklamlarla birlikte
yaymlandigi i¢in izleyici de karisikliga yol acabilmektedir. Ayrica izleyicinin
sevmis oldugu bir programin arasina denk geldigi i¢in de izleyici de kizginliga da
yol agabilmektedir

e Zipping and Zapping Dijital video kaydeci (DVR) kullananlar program
aralarindaki reklamlar1 atlamasina zipping denir. Zapping ise reklamlar ¢iktiginda

izleyici tarafindan kanalin degistirilmesidir.

Televizyon reklamlart kisa oldugu igin ¢abuk unutulur. Cabuk unutulmayi
engellemek i¢in de sik sik tekrar edilmesi gerekir. Bu da izleyiciyi sikabilir. Televizyonun

sik1 denetlenen bir mecra olma 6zelligi televizyonu reklam acisindan kisitlayici bir mecra
yapar.

Ozellikle internet giiniimiizde hizla gelisen ve ¢esitli reklam formatlarinmn (video,
banner vb.) kullan1ldig1 6nemli bir reklam mecras: haline gelmistir. Ancak televizyon
giinimiizde halen gerek genis hedef kitlelere ulagsma agisindan gerekse de reklam
pastasindan aldig1 pay bakimindan zirvede yer almaktadir. Televizyon; radyo, gazete,
dergi ve internet ile kiyaslandiginda ozellikle yetiskin bireyler agisindan giiniimiizde
halen en otoriter, etkileyici ve ikna edici medya arac1 olarak goriilmektedir. Ozellikle orta
sinif icin énemli bir iletisim aracidir. Internet giiniimiizde énemli bir mecra olmasina ve
kullanimi bas dondiiriicii bir sekilde yayginlasmasina ragmen televizyon halen en yaygin,

en ucuz medya aract olarak yerini korumaktadir.

2.5.3. Diger Reklam Ortamlari

Bunlar basili ve yaymn yapan reklam ortamlarinin disinda kalan reklam araglaridir

(Kocabas ve Elden, 2002, s. 44-45).
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e Fuarlar

e Acikhava reklam araglar
e Postalama

e Satis yeri

e Sinema

e Internet

Sayilabilecek diger reklam ortamlaridir. Fuarlar genelde bir konuda bdlgesel, ulusal
ya da uluslararas1 diizenlenen yiizlerce, binlerce kisinin katildig1 etkinliklerdir. Burada
olusturulan stantlarla firmanin, markanin ya da {iriin ve ya hizmetin bire bir reklaminin
yapilmasi miimkiindiir. Yol kenarlarinda yer alan biiyiik panolar, otobiis, taksi vb. toplu
tasima araglariin giydirilmesi, kopriilere asilan panolar, toplu tagima istasyonlarinin
duraklarinda, tren gar1, otogar ve havalimanlarinda yer alan afis, palet, pano vb. her tiirlii
reklamlar agikhava reklam araglar1 arasinda yer alir. Sinema bir diger reklam ortamini
olusturur. Televizyon mecrasiyla ortak ozellikler gosterir. Onun gibi gorme ve isitme
olmak lizere iki duyuya hitap eder. Sinema ortaminda genellikle de televizyon igin
hazirlanan reklamlar gosterilir. Ancak ¢ok daha spesifik bir hedef kitleye hitap eder.
Diger reklam ortamlarindan olan internet de hizla geliserek giiniimiizlin en 6nemli reklam
ortamlarindan biri olmustur. Internet mecras o kadar genisleme ve gelisme gostermistir
ki kendi igerisinde de bir¢ok ortama sahiptir. Sosyal Medya reklamlar1 (youtube,
facebook, twitter vb.), banner reklamlari, e-posta reklamlari, pop-up reklamlar vb.

bunlarin arasindaki en 6nemli reklam ortamlarindandir.

Internet mecras1 kendisine has iiretilen reklam tiirlerini kullaniyor olsa da diger
mecralar i¢in hazirlanan reklamlara da ev sahipligi yapar. Gilinlimiizde reklam
mecralarinin ve reklam formatlarinin gesitlenmesi sonucunda ve tiiketiciyi en uygun
zaman ve mecrada yakalamak amaciyla tiretilen bir video reklami televizyonun yaninda,
internette, outdoorda, sinemada ve hatta toplu tasima araglarinda yer alabilir. Pazarlama
iletisimde uygulanan bu yonteme cross media (¢apraz medya) adi verilmektedir. Baska
bir ifade ile capraz medya; ayni igerigin farkli kanallarda aynen ya da biraz degistirilerek
kullanilmasidir. Televizyon i¢in hazirlanan bir reklam filminin Youtube’da izlenilmek

istenen bir videodan 6nce gosterilmesi buna 6rnek olarak verilebilir.
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2.6. Reklamin Isleyisini A¢iklayan Kuram ve Modeller

Reklam ve reklam etkinligini degerlendirme arastirmalari birgok unsuru ve yapiy1
igerir. AIDA modelinden baslayarak reklamin isleyis siirecini (advertising process)
baslatan dikkat (attention) biitiin etkiler hiyerarsisi modellerinde en 6nemli unsur ve
yapidir. AIDA ve diger etkiler hiyerarsisi modelleri 1990’lara kadar reklam
arastirmalariin temelini olusturmustur ve dikkat, ilgi, arzu ve eylem (action) reklam
arastirmalarinda kullanilan yapilar olmustur (Barry ve Howard, 1990). Bu donemden
sonra bu yapilar gelistirilerek yerlerini dikkat, duygulanim (affect), hafiza (memory) ve
arzu edilirlige (desirability) birakmislardir (Morwitz, Steckel ve Gupta, 2007). AIDA
modelinden sonra NAIDAS modeli gelistirilmistir. Bu modelin gelistirilmesinde AIDA
modeli esas alimmistir. AIDA modelinin basina Needs (Ihtiyaclar) ve sonuna Satisfaction
(Tatmin) getirilmesi ile olusturulmustur. Bu modeller ve bundan sonraki gelistirilen
modellerin hemen hemen hepsinde ‘dikkat’ en temel unsurlardan biri olarak yer

almaktadir. Bu ylizden de aragtirmada ‘dikkat’ unsuru incelenecektir.

2.6.1.Reklamda Dikkat

Dikkat kisaca 6zel bir uyariciya yonelme siireci olarak tanimlanabilir (Solomon,
2004, s. 64). Segicilik olarak da tanimlanabilen dikkat, segme konusu olan olay1 daha iyi
tanitir, diger bir ifadeyle bireyleri bir algi faaliyetine hazirlar. Bu siirecte etkili olan
faktorler i¢ ve dis faktorler olarak ayrilir. Dis faktorler, kisinin sosyal ve fiziki
cevresinden algiladigi faktorlerdir. Giinlimiizde daha ¢ok reklamcilik, dis uyaricilar
olarak insanlarin dikkatini genis Olgiide etkiler. Bu konuda dikkati etkileyen baslica
faktorler; uyaricinin durumu, siddeti, biiyiikliigli, devamliligi, hareketliligi, tekrar1 ve
farkliligidir. I¢ faktorler ise, insanlar1 bir segim faaliyetine ydnelten ve icten gelen
kaynaklardir. Ozellikle fizyolojik ve psiko-sosyal kaynakli giidiiler / motivlerdir. Bu
faktorler insanin kiiltiiriine, egitimine, aligkanliklar1 ve sosyal yasantisina bagl olarak
ortaya ¢ikar. Bireyleri motive eden gilidiiler aclik, susuzluk, cinsellik gibi fizyolojik
temelli giidiiler olabildigi gibi heyecanlar, duygular (sevgi, kin-nefret, 6tke korku), ilgi
ve beklentiler gibi psikolojik nedenler ve sorumluluk bilinci gibi toplumsal nedenler
olabilir (Morgan, 1995: 199-276; Silah, 2000: 34-35; Aydin, 2011, s. 13).
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Dikkat ¢cevrenin belli yonlerine odaklanmay1 digerlerini ise goz ardi etmeyi ifade eder.
Reklamda dikkat ise kisaca reklama odaklanmay: ifade eder. Dikkatin Ol¢ii birimleri
begenme, heyecanlanma (excitability), bilgilendirme (informativeness) ve ilgidir (Van
Meurs & Neijens, 2006). Calismada dikkat yapisinin se¢ilmesinin en énemli sebebi, bu
yapmin gerek geleneksel yontemlerle gerekse de noérobilim yontemleri ile

Olclilebilmesidir.

2.7. Reklamlarda Kullamilan Cekicilikler

Gilindelik hayatta da kullanilan ¢ekicilik kavrami reklamlarda da dikkat ve ilgi
¢ekmek amaciyla siklikla bagvurulur. Reklamcilik alaninda ¢ekicilik kavrami;
tilketicilerin dikkat ve ilgilerini ¢ekmek ve ya reklami yapilan iirlin ya da hizmet
araciligiyla hislerine etki etmek icin reklamlarda kullanilan temel yaklasimlardir (Khan
ve Khan, 2006, s. 14). Reklam ¢ekiciligi, reklamlarin tiiketicilerin ilgi ve dikkatlerini
cekmek, hislerine etki etmek i¢in Kullandig1 temel yaklagimlar olarak da tanimlanabilir
(Yeshin, 1998, s. 152). Ayrica reklam ¢ekiciligi, misterilerin tutumlarimi degistirmek
veya onlan cesitli etkinlik bigcimlerine yoneltmek ya da reklami yapilan iiriin ya da
hizmeti kavramalarini saglamak i¢in yapilan faaliyet olarak da tanimlanabilir (Gelb vd.,
1985, s. 76). Moriaty (1991) ise gekiciligi reklamda tiiketicilerin ortiik arzularini
uyandiracak gereksinimi mesaja tasiyan, ilgilerini ¢ekmeye calisan, giidiilenmelerini
saglayan 0ge olarak tanimlar. Reklam ¢ekiciligi kavraminin 6zellikleri siralanacak olursa

(Elden ve Bakir, 2010, s. 76-77);

e Reklam ¢ekiciligi, tiiketicilerin bir {irlin ya da hizmeti satin alip almamakla
kazanacag1 ya da kaybedecegi soyut ya da somut yararlar ve zararlar temeline
dayanir.

e Reklam cekicilikleri, tliketicilerin  fiziksel, psikolojik ve toplumsal
gereksinimlerine seslenirler.

e Reklam c¢ekiciliklerinin hedefi, reklam1 yapilan {iriin ya da hizmete dikkat
cekmek, ilgi ve arzu uyandirmaktir. Tiiketicilerin tutum ve davraniglarini
degistirmek isterler. Bilingli olarak giidiilemeye c¢alisirlar.

e Reklam gekicilikleri, rasyonel ya da duygusal ikna siireclerinden faydalanir.
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e Reklam c¢ekicilikleri, reklam1 yapilan iiriin ya da hizmetin ve hatta reklamin
kendisinin rakiplerinden farklilasmasini ve ayirt edilmesini saglar.

e Reklam c¢ekicilikleri, reklamin 6ziinii yansitir.

e Reklam c¢ekicilikleri, reklam uygulamalarinin temelini olusturur. Yaratici reklam
uygulamalar1 belirlenen mesaj ¢ekiciligine gore sekillenir.

e Reklam cekicilikleri, hedef kitle 6zellikleri, reklam1 yapilan iiriin ya da hizmet,
pazarlama ve reklam hedefleri, yaratici stratejiler ve medya stratejileri ile uyum

icerisinde olmasi gerekir.

Moriaty’ye (1991) gore reklamda kullanilan ¢ekicilikler; ekonomiklik, aggdzliiliik,
sorumluluk, tutumluluk, duygusal haz, verim, sug, 6zdeslesme, estetik, ask, nostalji, istah,
egoizm, zevk, grup iiyeligi, gurur, biiyiikk bir amag, iiziintli, zihinsel uyarim, keder,
heyecan, vatanseverlik, giivenlik, sakinma, temizlik, korku, cinsellik, konfor, rahatlik,
aile, goniil rahathigi, saglik ve liikstiir. Bu ¢ekiciliklerin sayis1 artirilabilir. Ancak bu
cekiciliklerin 6zellikleri genel olarak incelendiginde bu cekicilikler akil (mantik) ve
duygu olarak ikiye ayrilabilir. Reklamlarda bu ¢ekiciliklerden biri ya da birden fazlas1 da
kullanilabilecegi gibi bir reklamda kullanilan cekiciliklerle beraber o reklam hem akla
hem de duygulara beraber hitap edebilir. Mizah, cinsellik ve korku reklamlarda en ¢ok
kullanilan ¢ekicilikler arasindadir. Arastirmada da mizah c¢ekiciligi kullanilan reklam

incelenecektir.

2.7.1. Reklamda bir ¢ekicilik unsuru olarak mizah

Glindelik hayatin ve sanatin her alaninda mizah ile karsilasilir. Mizah, TDK’da
eglendirme, giildiirme ve bir kimsenin davranisina incitmeden takilma amacini giiden
ince alay (www.tdk.gov.tr) olarak tanimlanan giilmece kavraminin karsiligi olarak
kullanilir. Elden ve Bakir mizahi (2010: 209) eglendirmek, giildiirmek ve birine, bir
davraniga incitmeden takilmak amacini giiden ince alayla gergegin giildiiriicii yanlarini

ortaya koyan yazin tiirii” olarak tanimlamaktadir.

Mizah, insan hayatina yaygin bir sekilde yerlesmis bir elemandir. Zor diisiincelere
ya da duygulara ses vermek suretiyle mizah, gerginligi azaltarak zor durumlarla baga
cikmak i¢in insanlara yardim etmektedir. Mizah ayrica sosyal iletisimde 6nemli bir role

sahiptir. Garip sosyal ortamlarda gerginligi azaltir, sosyal iliskileri kolaylastirir ve
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cogunlukla durumu kontrol ederek sosyal giicli kazanmak icin kullanilmaktadir (Lee ve

Lim, 2008, s. 71).

Reklamcilar da siklikla hedef kitleleriyle iletisim kurmak i¢in mizah
kullanmaktadirlar. Diinyada reklam sektdriinde en yaygin olarak kullanilan reklam
cekiciliklerinden biri olan mizahin reklamlarda kullanimi  1930’larin  basina
rastlamaktadir (Cochran ve Quester, 2004, s. 71). Arastirmacilarin tahminine gore
Birlesik Devletlerin yillik reklam harcamalarinin %10 ile 30 kadari mizah egilimli
reklamlar i¢in kullanilmaktadir. Bu da pazarlamacilarin mizaha etkin bir reklam araci

olarak inandiklarini yansitmaktadir (Lee ve Lim, 2008, s. 71).

Mizah, tarih boyunca felsefe, edebiyat, sosyoloji, psikoloji, antropoloji gibi farkl
disiplinlerin bilim adamlar1 tarafindan incelene gelmistir. Buna bagli olarak mizaha
iligkin ¢esitli kuramlar olusturulmus ve mizah bu kuramlar gercevesinde incelenmistir.
Bu kuramlarin anlasilmasi, mizahin reklamlardaki islevini agiklamaya da yardimci

olmaktadir (Elden ve Bakir, 2010, s. 223).

Bu kuramlar; iistiinliik, uyumsuzluk, mekaniklesme ve rahatlamadir. Bu kuramlari
kisaca aciklayacak olursak; iistiinlik kurami; en ¢ok bagvurulan kuramlardan biridir.
Birey kendisini kiyasladig: kisinin zor duruma diismesiyle kendisini ondan iistiin olarak
goriir ve bu durum kendisini rahatlatir. Uyumsuzluk kurami; insanoglu belirli bir diizende
ve normallikte yasar. Bu diizenin bozuldugu anda 6rnegin yolda yiirliyen birinin muza
basmasi ve diismesi neticesinde olusan bu durum bir mizah unsuru olmaktadir. Fransiz
diigiiniir Henri Bergson tarafindan ortaya atilan bu kurama gore giilme, hareketlerin
siirekliligindeki kopusla ortaya ¢ikan mekanik bir katilik olarak agiklanmaktadir. Buna
gore, toplumun insanlardan istedigi, icinde bulunulan durumu ayirt edecek bir dikkat,
ayni zamanda bu duruma uyulmasini saglayacak beden ve ruh esnekligidir. Gerginlik ve
esneklik yasamin ortaya koydugu, birbirini tiimleyen iki giictiir. Insan bunlari
saglayabildigi durumlarda toplumla bir arada yasayabilir. Ancak toplum sadece yasamak
degil, daha iyi yasamak istedigi icin, kisilerin arasinda karsilikli uyum cabasi
istemektedir. Bu nedenle toplum, karakterin, aklin, hatta bedenin her katiligina kuskuyla
bakacaktir, ¢iinkii bu katilik, toplumun ortak merkezinden uzaklagsmaya yonelen bir
etkinligin, yani ayriksiligin belirtisidir. Toplumun kendisini kaygilandiran bu duruma
verdigi karsilik glilmedir. Giilme toplumun yiizeyinde mekanik katilik olarak ne varsa,

yumusatmaktadir. Komik katiliktir, giilme ise buna verilen cezadir (Elden ve Bakir, 2010,
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S. 224-225). Rahatlama kurami giilme kavrami ve giilmenin psikolojik ve fiziksel
ozellikleri ile ilgilidir. Glindelik hayat igerisinde siirekli kasilan ve gerilen insan giilmenin

pozitif olarak psikolojik ve fiziksel etkileriyle rahatlar.

Mizah, reklam uygulamacilari tarafindan birgok iilkede yaygin olarak basvurulan
bir reklam ¢ekiciligi olmasinin yani sira akademik anlamda da oldukga ilgi ¢ekmistir. Bu
dogrultuda, mizahin reklamda kullanimina dair bir¢ok arastirmalar gergeklestirilmistir.
Bu arastirmalarda, reklamda mizah kullaniminin etkinligi ve bunu belirleyen degiskenler,
mizahin hedef kitle ve satiglar tizerindeki etkileri, reklam yaraticilarinin mizahi kullanma
gerekeeleri, reklamda mizahin kullanimryla ilgili goriisleri gibi ¢ok c¢esitli konular ele
alinmigtir (Elden ve Bakir, 2010, s. 245). Bu arastirmada da mizahi televizyon reklama
olan dikkat incelenecektir. Yapilan arastirmalar gostermistir ki televizyon ve radyoda
yapilan reklamlarda mizah kullanimi basili medyada yapilan reklamlardaki mizah
kullanimindan daha fazladir. Televizyonun gorsel giiciiniin olmasi, hareketli ve renkli
olmasi, iki duyuya birden hitap edebiliyor olmasi onun biinyesinde yer alan reklamlarda

¢ok cesitli mizah tiirlerini kullanilmasina olanak tanir (Ugur, 2008, s. 200).

Reklamda mizahin kullanimiyla ilgili onciil ¢alismalardan en 6nemlisi Sternhal ve
Craig tarafindan 1973 yilinda gergeklestirilmistir. Bu ¢alismada, reklamda mizahin
kullanimini, yaratict strateji ve reklam medyasinin se¢imi acilarindan incelenmistir.
Reklamda mizah unsurunu, reklam mesajinin anlagilmasi ve ikna ediciligi, kaynak ve
hedef kitlenin 6zellikleri gibi unsurlar agisindan, daha 6nce yapilmis ¢alismalar1 da goz

oniinde bulundurarak ele alan arastirmacilar, asagidaki sonuglari bulmuslardir (Elden ve

Bakir 2010: 245-246):

e Mizah iceren mesajlar, dikkat ¢eker.

e Mizah igeren mesajlar, anlamay1 olumsuz etkileyebilir.

e Mizah, izleyicinin dikkatini baska yone cekerek onlarin karsi arglimanlar
gelistirmesini engelleyebilir ve iknay: arttirabilir.

e Mizahi ¢ekicilikler, ikna edici olarak goriinlir. Ancak ikna edicilikleri, ciddi
igerikli olanlardan daha fazla degildir.

e Mizah, kaynak gilivenirliginin arttirmasini saglayabilir.

o Hedef kitle 6zellikleri, mizahin etkililiginin farklilagsmas1 sonucunu dogurabilir.

e Mizahi igerik, kaynaktan hoslanmay1 ve pozitif bir ruh halinin olusumunu
saglayabilir, bu da mizahin ikna konusundaki etkisini arttirabilir.
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e Mizahi igerigin olumlu yonde destekleyici, pekistirici bir islevinin bulundugu
durumlarda, ikna edici bir faktor olarak kullanilmasi daha etkili olabilir.

e Mizah reklam ¢ekici kilan unsurlardan biridir.

Televizyon reklamlarinda da siklikla bagvurulan mizahin da bir¢ok siniflandirmasi
yapilmistir. Bu smiflandirma igerisinde yer alan ve siklikla basvurulanlar; alay, taklit,

abart1, ¢eliski, yer degistirme, ifade, tekrar, kelime oyunu, yonlendirme ve sorgudur

(Graby, 2001, s. 106-108).

2.7.2.Reklamda kullanilan mizahin dikkatle olan iliskisi

Reklamda mizah kullanimi1 daha 6nce 6zel bir uyariciya yonelme siireci olarak
tanimlanan dikkati etkiler. Reklama olan ilgiyi artirir. Reklamcilarin %94’ mizahi dikkat
cekmede etkili bir yol olarak gormektedirler. Aragtirmacilarin %55°1 ise dikkat ¢ekmede
mizahin, mizah icermeyen reklamlardan daha iistiin olduguna inanmaktadirlar. Bu
goriisler varsayimlarla kalmamakta, deneysel bulgularla desteklenmektedir. Weinberger
ve Campbell’in televizyon, gazete ve radyo reklamlar {izerinde yaptigi ¢alismalarda
goriilmistir ki mizah, dikkate pozitif yonde etki etmektedir (Ugur, 2008, s. 72).
Weinberger & Campbell’in (1992), De Pelsmacker & Guens’in (1999), Madden ve
Weinberger’in (1984) arastirmalari gostermistir. Mizah reklama olan dikkati artirmistir
ve mesajlarin daha kolay iletilmesini ve kabul edilmesini saglamistir. Reklamlarda
mizahin kullanilmasina getirilebilecek en biiyiik elestiri mizahin ¢ok dikkat c¢ekerek

reklamda mesajin da 6niine ¢ikabilmesi ihtimalidir.

2.7.3.Reklamda kullanilan mizahin begeni ile olan iliskisi

Reklamda mizah kullanimi reklama olan dikkati nasil olumlu etkiliyorsa reklama
olan begeniyi de olumlu etkiler. Mizahi reklami izleyen kisi kendini iy1 hisseder ve pozitif
bir duygu icerisine girer. Bu pozitif duygu reklama, markaya ve iiriine kars1 da olacaktir.

Nu sayede mizah reklami izleyenin reklami begenmesini saglar (Landa, 2004, s. 105).

Uriin/marka ad1 ve iiriin kategorisi arasinda sunulan mizah igerikli reklamlarin
mizah i¢germeyen reklamlara gore daha giiclii ve begenilir oldugu goriilmektedir (Berg ve

Lipman, 2001:194). Halley ve Baldinger’e gore, mizahmn kullanimiyla reklamlarin
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begenisi artmakta ve marka daha sevilmektedir. Reklamlara begeni agisindan verilen
tepki, hangi reklamin satis agisindan basarili oldugunu %87 oraninda 6nceden tahmin
edebilme olanag1 vermektedir. Halley ve Baldinger’e uyumlu olarak, Brel ve Bridgwater
reklamlar1 ¢ok begenen kisiler, reklama kars1 nétr olan izleyicilerden iki kat daha fazla

ikna edilebilirdir (Aktaran Weinberger ve Gulas, 1992:39).

Reklamda mizah kullanirken hedef kitlenin 6zelliklerine (demografik vb.), {iriin
ya da hizmetin 6zelliklerine (liriiniin yiiksek / diisiik ilginlik diizeyi, iiriiniin ne ile ilgili
oldugu vb.), reklamin hangi mecrada ya da mecralarda yer alacagi, reklamin

yayinlanacagi toplumun kiiltiirel yapisi gibi unsurlara dikkat edilmesi gerekir.

Ev, araba, mobilya, miicevher gibi iirlinler yiiksek ilginlik, begeni seviyesinde yer
alan iiriinlerdir. Bu iiriinler iizerinde ¢ok diistiniilmeyi gerektiren, stirekli tiiketilmeyen ya
da kullanilmayan, kolayca degistirilemeyen, pahali tirlinlerdir. Yiyecek, icecek, ¢ikolata,
seker, ev ve mutfak geregleri gibi triinler disiik ilginlik, begeni seviyesinde yer alan
tiriinlerdir. Bu {irlinler iizerinde ¢ok diisliniilmeyi gerektirmeyen, stirekli tiiketilen ve
kullanilan, kolayca degistirilebilecek ucuz iriinlerdir. Diigsiik begeni mallarinin
reklamlarinda, benzer goriintiiler veya mesajlar verilmektedir. Ozellikle iiriin igin
sOylenecek cok bir sey yoksa ve marka rakipleriyle pazarda yakin noktadaysa, reklamin
begenilip begenilmemesi satin alma asamasinda 6nemli bir etkendir. Diisiik begeni
triinlerinde bu nedenle mizah daha 6nemlidir, daha etkin rol oynar. Yiiksek begeni
mallarinda séylenecek daha ¢ok sey vardir, bu tiriinlerin reklamlarinda gok fazla mizah

tercih edilmeyebilir (Sutherland ve Sylvester, 2000, s. 176).

2.8. Reklam Etkinliginin Degerlendirilmesi

Reklamda, arastirma, 6l¢timleme, degerlendirme ¢ok 6nemli kavramlardir. John
Wanamaker’in bu konuda sdyledigi “Reklamlarin yarisinin bosa gittigini biliyorum, fakat
bunun hangi yarisi oldugunu bilmiyorum” s6zii bu bakimdan ¢cok anlamlidir. Reklamlarin
Olctldiigii (degerlendirilidgi) aragtirmalar genel olarak iki agidan degerlendirlir. Bunlarin
birincisi 6l¢iimlemenin reklam Oncesi mi (pretset) ya da reklam sonrast m1 (posttest)
yapildig1 yani zamanlamayla ilgilidir. ikincisi ise reklamin amaglarina gore yani iletigim

etkileri testleri ile satis etkileri testlerinden olusur.
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2.8.1.Reklam etkinliginin degerlendirilmesinin 6nemi

Reklam o6zellikle de televizyon reklamlari ¢cok pahali ¢aligmalardir ve biiyiik
biitgeler gerektirmektedir. Televizyon reklamlarinda prodiiksiyon profesyonellesmis ve
pahalilasmistir. Kaliteli ve yaratici islerin ortaya ¢ikmast i¢in bu durum kaginilmazdir.
Ayrica medya satin alma maliyetleri de siirekli artmaktadir. Televizyon reklamlari halen
en genis kitlelere ulastigimiz mecra konumundadir. Emegin ve paranin ¢ope gitmemesi
icin televizyon reklamlarinin 6n testinin yapilmasi dnemlidir. Emarketer’in verilerine
gore 2014 yilinda diinya genelinde yaklasik 540 milyar dolar olarak gergeklesen reklam
harcamalar1 2015’in sonunda yaklasik 570 milyar dolar ve 2019’un sonunda da yaklasik

720 milyar dolar ger¢eklesmesi beklenmektedir.
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Sekil 2.1. 2014-2019 Yillar: Arasinda Diinya Genelinde Toplam Reklam Harcamalari
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Statista’nin diinya genelinde mecra (medium) bazinda reklam harcamalarina
bakildiginda gelecekte dijitalin pazar paymi biiyiik oranda artiracagi goriiliiyor olsa da
televizyonun pazar paymi korudugu basili medya olarak adlandirdigimiz gazete ve
derginin pazar payinin azaldigi goriilecektir. Bu agidan da televizyonun gelecekte de

reklam i¢in 6nemli bir mecra olacagi rahatlikla sdylenebilir.
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2.8.2.Reklam etkinliginin degerlendirilmesinde kullanilan geleneksel yontemler

Isletmeler basarili reklamlar iiretmek icin yiiklii miktarlarda para harcarlar.
Reklamlarin basaris1 geleneksel yontemlerde kullanilan bazi dl¢iimlerle degerlendirilir.
Bunlar; reklamin begenilmesi (liking), hatirlanmasi (recall), heyecanlandirmasi
(excitability) ve lriine karsi tutum (attitudes), satin alma niyetidir (purchase intent)

(Venkatraman vd., 2014).

Sosyal bir bilim dal1 olarak reklamcilik da sosyal bilimlerin nitel ve nicel arastirma
yontemlerini kullanir. Nitel aragtirmalar, hedef kitlenin reklama karsi duygularini,
diisiincelerini, tutumlarmi, inanglarin1 daha derinlemesine anlamak i¢in yapilan
aragtirmalardir. Nicel aragtirmalar objektif veriler tiretmeye ¢aligir. Veri toplama ve analiz
asamasinda son derece kat1 kurallara sahiptir. Reklamin degerlendirilmesi agisindan nitel
olarak odak grup goriismesi ve derinlemesine goriisme nicel olarak ise anket en yaygin

sekilde kullanilan yontemlerdir.
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2.8.2.1. Odak grup gériismeleri

Nitel bir arastirma yontemidir. Uzman bir kisi tarafindan yonetilen ve genellikle
5-10 katilimcinin oldugu, bu goriismeler i¢in 6zel tasarimlanmis odalarda gergeklestirilen
kontrollii grup tartigmalardir. Yaklasik olarak 1-3 saat arasinda siiren goriismelerdir. Bu
goriigmelerde hedef kitleden 6zenle secilmis katilimcilarin reklama iligkin tutumlari,
duygulari, dislinceleri 6grenilir. Odak grup goriismelerinde grup baskisi yiiziinden
katilimcilar bazen duygu ve diisiincelerini dile getirmekten kaginabilirler. Goriisme en
basta belirlenen amaglardan uzaklasabilir. Ayn1 zamanda bu c¢alismalarin genellenmesi
de sakinca dogurabilir. Ciinkii bunlar grubun gorisleridir. Bu saydigimiz olumsuz

durumlar odak grup goriismesinin eksi yonlerini olusturmaktadir.

2.8.2.2. Derinlemesine goriismeler

Nitel bir aragtirma yontemidir. Derinlemesine goriigmeler odak gruptan farkli
olarak katilimcilarla tek tek yapilan goriismelerdir. Bu yiizden de katilimcilar grup
baskisini hissetmezler. Derinlemesine Goriismeler genel olarak yari yapilandirilmis ve
tam yapilandirilmis olarak yapilir. Yar1 yapilandirilmista Goriismeyi yapan kisi reklama
yonelik temel sorulart hazirlamigtir. Ancak goriismenin gidisatina gore sorulari
degistirebilir ya da yeni sorular ekleyebilir. Tam yapilandirilmis goriismede ise
goriismeyi yapan kisi hazirlamis oldugu sorulara gore goriigmeyi yliriitiir, ¢cergevenin
disina ¢ikmaz. Yontem zaman alic1 ve pahalidir. Yine odak grup goriismesinde oldugu
gibi sonuglarin genellenebilmesi miimkiin degildir. Bu o6zellikler de yontemin eksi

yonlerini olugturmaktadir.

2.8.2.3. Anket

Reklam etkinligini 6lgme amaciyla niceliksel arastirmalarda en ¢ok kullanilan
yontem anket yontemidir. Anket, dnceden yapilandirilmis ve test edilmis ¢esitli sorularin
yer aldig1 bir soru formu araciligiyla 6rnekleme giren bireylerden tutumlara, duygulara
ve disilincelere yonelik veri toplama yontemidir. Giliniimiize kadar anket geleneksel
olarak yiizyiize, telefonla ve posta yolu ile yapilmistir ancak giliniimiizde internetin

yayginlagsmasiyla da beraber internet de anketin yapildigi énemli bir kanal olmustur.
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Ankete katilan katilimcinin sikilabilmesi, anketi uygulayan kisinin yonlendirme

yapabilmesi yontemin eksileri arasinda yer almaktadir.

Bugiine kadar daha ¢ok reklam yayinlandiktan sonra reklama yonelik dikkat,
hatirlama, tanima, tutum ve ilginlige yonelik olgiimler yapilmistir ve yapilmaktadir.
Burada da yine geleneksel yontemler kullanilmaktadir. (Anket, Goriisme, Odak/Fokus
Grup). Reklama yonelik ilginlik ve tutum arastirmalarinda genellikle likert 6lcegi ve
semantik farkliliklar 6l¢egi kullanilmaktadir. Sosyal bilimlerin her alaninda kullanilan bu
aragtirmalarin eksik yonleri televizyon reklam arastirmalarinda da karsimiza ¢ikmaktadir.
Televizyon reklaminin begenilip begenilmedigine yonelik pre-test calismalart ise
geleneksel yontemde son derece basit yapilmaktadir. Hazirlanan reklam filmi nitel bir
yontem kullanilacaksa goriisme ya da fokus/odak grup yapilarak degerlendirilir. Nicel
yontem yapilacak ise de hedef kitleye genellikle anket yontemiyle sorular yoneltilir. Son
test arastirmalarinda ise reklamin hedef kitleye ulasip ulasmadigi, reklamin begenilip
begenilmedigi, reklam hedeflerine ne kadar ulasildigi genellikle nicel yontemlerle hedef
kitleye ulasilarak anket yontemiyle Ogrenilir. Dikkat edilecek olursa tiim bu

aragtirmalarda hedef kitleden toplanan bilgiler onlarin beyanina dayalidir.

Pretest yapilacak reklamin prodiiksiyon kismi ¢ok pahali ise storuboardu ya da
animasyonu hedef kitleden segilen oOrnekleme odak/fokus grup c¢alismasiyla
izlettirilebilir. Pretestlerde taslak halindeki reklamin etkisinin son halinden az olmasi ve
ayni zamanda reklamcilara zaman kaybettirebilme olasilig1 pretestlerin eksi yoniinii
olusturmaktadir (Belch & Belch, 2003). Pretestler sayesinde reklam kampanyasinin ve
televizyon reklaminin olusturulmas: sirasinda hedef kitleye ulasamayacak ya da hedef
kitle tarafindan begenilmeyecek bir unsurun reklamda farkedilmesi ve degistirilmesi

neticesinde reklamin yayinlanmasi sonrasi etkililigin artirilmasi saglanir.

Reklam sonrasi etkililik dl¢iimleri (posttest) ise, reklam kampanyasinin medya
araciligiyla hedef kitleye ulastirilmasindan sonra reklamin beklenen amaglar1 gergekten
yerine getirip getirmedigi {izerine yapilan ve g¢esitli yontemlerin kullanildigi
aragtirmalardir. Posttest yontemi iki islevi yerine getirmektedir. Bunlar kampanyanin
amaglarin1 yerine getirp getirmedigini belirlemek ve daha sonraki reklam kampanyasi
calismalarinda durum analizi asamasina veri olabilecek bilgileri toplamaktir (Belch &

Belch, 2003).
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Televizyon reklamlar1 degerlemesine yonelik arastrmalar, labaratuar-gergek
ortam seklinde ayrilabilir. Tiiketici Jiirisi / Odak Grup Yontemi, Tiyatro YOntemi,
Karavan (Trailer) Testleri, Laboratuvar Magazalar Yontemi laboratuvar ortaminda
gerceklestirilirken, reklamla ilgili Pretest-Sontest ve iiriinle ilgili Once-Sonra Yontemi ve

Satis Testleri, Deneme Pazari/Lokal Pazar Yontemi gercek hayatta gerceklestirilir.

Laboratuvar aragtirmalarindan baslanilacak olursa, Tiiketici Jiirisi / Odak Grup
Yonteminde 6rneklem iginde yer alan kisilere degrlendirilmesi istenen reklamlar bireysel
ya da grup olarak gosterilir. Tiyatro yonteminde, hedef kitleyi temsil edebilecek kisilere
televizyon programina ¢agrilir. Program Oncesi bu kigilere armagan olarak almak
isteyecekleri markalar sorulmaktadir. Daha sonra program igerisinde bu kisilere
belirlenen reklamlar izlettirilmektedir. Reklamlar sonrasinda izleyicilerin marka
tercihlerinde degisiklik olup olmadigi sorulup Ggrenilmektedir. Karavan testlerde ise
Deneklere genelde bir AVM ya da aligveris yerinde kurulmus bir karavanda bir amag
dogrultusunda {iretilmis reklamin farkli versiyonlari izletilerek hangisini begendigi
sorulmaktadir. Laboratuvar Magazalar Yonteminde ise deneklere Once reklam
izlettirildikten sonra kupon verilir ve ardindan magazada aligveris yapmalarina izin
verilmektedir. Laboratuvar arastirmalarinin en ¢ok elestirilen yonii dogal kosullarin tam
olarak saglanamamasidir. Gercek hayatta gergeklestirilen testlerden olan Ontest ve
Sontest’lerden yukarida bahsedilmistir. Ger¢ek hayatta gerceklestirilen testlerden bir
digeri ise Once-Sonra Yoéntemi ve Satis Testleridir. Bu ydntemde reklamin satis
tizerindeki direkt etkisinin belirlenmesinin zor oldugundan reklama maruz kalan hedef
kitlenin markaya yonelik tutumlar1 ve {iriinii satin alma diizeyinde bir degisim olup
olmadig1 degerlendirilir. Deneme Pazari/Lokal Pazar Yonteminde ise biiyilik bir pazara
girmeden once reklamin o pazarin kiiciik bir kisminda etkisinin 6l¢limii amaglanir. Daha
sonra reklamin uygulandig1 ve uygulanmadigi pazar boliimlerinin satiglart karsilastirilir
ve reklamin satis etkisi belirlenmeye caligilir. Bu yontemler ya da testler oldukca
spesifiktir ve reklam kampanyalarinda ve televizyon reklamciliginda nadir kullanilir.
Sosyal bilimlerin aragtirma yontemlerinin ¢ogunda oldugu gibi bu yontem ve testlerde de

katilimcilardan alinan beyan esas olmaktadir.

31



2.8.3. Tiiketici norobilimi ve reklam etkinliginin degerlendirilmesinde norobilimsel

yontemler

Tiiketici norobilimi; nérobilim, psikoloji ve ekonomi alanlarinin birlesiminden
olusan, gelismekte olan disiplinler aras1 bir alandir. Sinir sisteminin ve beynin reklam ve
pazarlama stratejilerinden fizyolojik olarak nasil etkilendigini ¢alisir (Lee, Broderick ve
Chamberlain, 2007; Madan, 2010; Khushaba vd., 2012, s. 3803). Pazarlama
aragtirmalarinda tiiketici tercihleriyle, karar vermeyi iliskilendirir (Camerer,
Loewenstein, & Prelec, 2004; Pirouz, 2007; Plassmann, Ramsoy, & Milosavljevic, 2012).
Tiiketici norobiliminde genel varsayim geleneksel yontemlerle saglanamayan bilgilerin
norobilimsel yontemlerle saglanabilecegidir (Ariely & Berns, 2010). insanlar bazen
isteyerek ya da istemeden fikirlerini, tercihlerini tam olarak agiklamak istemezler (Calvert
& Brammer, 2012). Tiiketici norobiliminde kullanilan yontemlere ndrobilimsel
yontemler denilmektedir. Norobilimsel yontemleri; norofizyolojik ve biometrik olmak
tizere kendi igerisinde ikiye ayirmak miimkiindiir. Norofizyolojik yontemler; FMRI, EEG
gibi beyin dalgalarini goriintiileme ve 6l¢me yontemlerden olusur. Biometrik yontemler
ise goz izleme, deri iletkenligi, yiiz ifadesi kodlama, kalp ritmi takibi yontemlerinden

olusur.

Literatiirde yer alan bu 6nemli tanimlar1 yaptiktan sonra, sektorde ve uygulamada
kullanilan noropazarlama (neuromarketing) kavramindan da bahsetmek gerekmektedir.
Noropazarlama sektorde genellikle pazarlama arastirmalarinda kullanilan popiilist bir
kavramdir. Bu arastirmalarin c¢ogu genellikle satin alma siireciyle ilgilidir. Bu
arastirmalarda insan beyninde sanki bir satin alma diigmesi oldugu ve diigmeye
ulasildiginda satin almanin gergeklesecegi iddia edilir. Tiiketici norobiliminde reklam ve
pazarlama ile ilgili yapilan arastirmalarda boyle biiyiik ve kesin sonuglarin sdylenmesi
mimkiin degildir. Ayrica tiiketici norobilim arastirmalarinda beyin dalgalarinin
goriintiilenmesi ve bu dalga hareketlerinin Slglilmesi norobilim arastirmalarinin sadece
bir boliimiinii olusturmaktadir. Goz izleme, kalp atis1 takibi ve deri iletkenligi, yiiz ifadesi
kodlama gibi biometrik dlgtimlerde nérobilim arastirmalarinda ¢ok biiyiik bir yer tutar.
EEG ve FMRI gibi beyin dalgalarini goriintileme ve Slgme yontemleri biometrik

Olciimlerle desteklendigi zaman ¢ok daha anlamli sonuglar verirler.

Sosyal bilimlerde ve reklamcilikta gerek nitel gerekse nicel olsun arastirma

yontemlerinin beyana dayali olmasindan dolay1 goriismeciler isteyerek ya da istemeyerek
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yanlig bilgi verebilirler. Bu sebepten dolay1 da 6zellikle de viicudun fiziksel tepkilerine
yogunlasan norobilime ihtiya¢ duyulmustur. Tiiketici norobilimi arastirmalari, agirlikl
olarak noral sistemde olusan aktiviteleri tiikketici davraniglariyla iliskilendirmeyi amaglar.
Bu anlamda nérogoriintiileme ile veri toplama kantitatif yaklasima daha yakin gibi dursa
da, biyometrik arastirmalart da kapsayan tiiketici norobilimi arastirmalart kalitatif

arastirmalarla da ortak noktaya sahip oldugunu gostermektedir (Hammou vd., 2003).

Tiiketici ndrobilimi arastirmalari bir varsayim icermesi, bunu desteklemek ya da
cliritmek icin sorular sormasi, veri analizi yaparken istatistiksel yontemler kullanmasi,
evrenden segilen kiigiik 6rneklemlerle ¢alisilmasi ve sonuglarin genellenebilir olmasi onu
nicel yontemlere daha da yaklastirir (Bercea, 2013). Arastirmanin karmasikligi, kiigiik
gruplarla caligilmasi, yorumlamaya acik olmasi ise nitel yontemlere onu daha ¢ok
yaklastirir ancak genel olarak tiiketici nérobilimi yontemlerinin nicel yontemlere daha
yakin oldugu soylenebilir (Bercea, 2013). Reklam arastirmalarinda ve degerlemesinde
norobilim sosyal bilimlerdeki geleneksel yontemlerdeki nitel ve nicel yaklasimlara

yakinlik gostermekle beraber yeni bir yontem ve yaklagimdir.

Kiiltiirler aras1 farkliliklarin insan tutum ve davraniglar {izerinde cesitlilige yol
actig1 bilinmekle birlikte, bazi tepkilerin 6zellikle duygusal eksende benzerlik gosterdigi
(evrensel bir karaktere sahip oldugunu) goriilmektedir. Kiiltiirel etkilerden bagimsiz
olarak utanan bir kisinin ylizii kizarir, heyecanlanan birini avug ig¢i terler, sesi titrer. Bu
kiltiirler tistli benzerlik gosteren durumlar duygusal tepkileri 6l¢gmeyi amaglayan tiiketici

ndrobilimi yontemlerine kars1 olan giliveni ve inanci artirmaktadir.

Norobilim ve soyal bilimler arasindaki ilk etkilesim psikoloji ve sonrasinda da
iktisat alaninda olmustur. Sonrasinda pazarlama nérobilimin insan beyni lizerine elde

ettigi bulgulardan yararlanmaya baslamistir (Girisken ve Giray, 2013, s. 609).

Tiiketici norobilimi tiiketici davranislar agisindan hayati 6neme sahip olan dikkat,
duygusal baghlik ve akilda tutma olmak iizere {i¢ onemli parametreyi 6lgmeye olanak
sunmaktadir. (Aytekin ve Kahraman, 2014: 50). Genel olarak tiiketici norobilimi
calismalarinin uygulamalar1 asagidaki sorular ¢ercevesinde degerlendirilebilir (Lewis,
2004):

. TV’nin hangi sunumlar1 marka icin daha hatirlanabilir ya da olumlu duygu

yaratir?
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. Izleyen reklamdaki bilgiyi ne 6l¢iide duygusal olarak ya da analitik olarak alir?

. Farkl1 paket sunumlarina bilingalt1 tepkileri nelerdir?

. Reklam araglari i¢inde en az ve en ¢ok dikkati hangileri ¢ceker?

. Miizik mesaja neler katar, neler eksiltir?

. Yeni bir trtintin farkli 6zelliklerini incelerken tiiketicinin zihninde neler olur?
. Bir hedef kitleye uygun olan gorsel mesajlar m1 yoksa isitsel mesajlar midir?
. Yeni bir uirtinle en basarili olacak renk hangisidir?

. Yeni bir kokuya olan bilingalti tepkiler nelerdir?

. Diger pazar araci tiplerinin bulgular1 nasil dogrulanabilir?

Norobilimsel yontemlerin pazarlama ve reklam alaninda kullandigr cesitli
teknikler vardir. Bu teknikler, pozitron emisyon tomografi cihazi (PET- positron emission
tomography), islevsel magnetik tinlasim goriintiileme cihazi (fMRI-functional magnetic
resonance imaging), elektro beyin grafisi cihazi (EEG-electroencephalography) ve
galvanik deri tepkisi cthazi (GSR- galvanic skin response) gibi cihazlari kullanan tibbi
yontemlerdir. Buna diger bir fizyolojik arastirma yontemi olan Géz Izleme de (Eye
Tracking) eklenebilir. Ozellikle pazarlama aearstirmalarinda fMRI pahali bir ydntem

oldugu i¢in EEG ve Goz Izleme birlikte tercih edilen ve kullanilan yontemlerdir.

Gegmisten gilinlimiize reklami inceleyen bir¢ok aragtirma yapilmistir. Bu
calismalarin genelinde nitel (kalitatif) ve nicel (kantitatif) olmak iizere geleneksel
yontemlerle bilgi toplanilmistir. Bu arastirmalarda da tiiketicilerin arzularini, ihtiyaglarini
ve davraniglarii Glgmek igin odak grup, rapor ya da anket gibi ydntemleri
kullanmislardir. Tiiketiciler duygusal giidiilerini bir takim nedenlerden dolay1
saklayabilmektedirler. Arastirmacinin duymak istedigi cevaplart sdyleyebilirler,
birbirlerini etkileyebilirler ya da ger¢cek duygularini paylasmaktan c¢ekinebilirler ya da
sahip olduklar1 duygunun farkinda bile olmayabilirler. Tiiketicilerin sadece vermek
istedigi kadarini bize gdsteren bu yontemler zihinleri ile karar veren tiiketicileri anlamak
icin yetmemektedir (Ntapiapis, 2014, s.25). Giiniimiizde; insan odakli yaklasimda bir
i¢gorii olusturmada daha fazlasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiiketici nérobilimi ise bunu

saglayacagi iddiasiyla ortaya ¢ikan uygulamaya yonelik disiplinler aras1 bir alandir.
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Geleneksel yontemler oOzellikle duygusal tepkilerin Olgiilmesinde belirli
siirliliklara sahiptir. Cesitli duygularin mantiksal bir diizen igersinde degerlendirilmesi
ve oranlanmasina dayali 6l¢eklendirmeler tiiketicilerin ger¢cek duygularini gizlemesine ve

genel gecer cevaplara yonelmesine yol agar (Gordon, 2012).

Tiiketici norobilimi tiiketicilerin verdikleri tepkileri beyin dalgalari ile 6lgme,
tiikketicilerin yiiz hareketlerini inceleme ve gdz takibi vb. gibi yontemlerle saptar. Insan1
fizyolojik tepkilerinden yola ¢ikarak degerlendirmeyi odak olarak belirlemistir.
Norobilimsel yontemler ile tiiketicilerin duygusal tepkilerini daha zengin bir sekilde
ortaya ¢ikarabilmek miimkiindiir. Ayrica nérobilimsel yontemler deneklerin 6l¢iimii pek
fazla etkileme sansi olmadig1 i¢in nesnel fizyolojik veriler sunarlar. Tiiketici nérobilimi
tilkketici davranislar agisindan hayati dneme sahip olan dikkat, duygusal baglilik ve akilda
tutma olmak {izere li¢ 6nemli parametreyi 6lgmeye olanak sunmaktadir. (Aytekin &

Kahraman, 2014).

Kuskusuz gelisim asamasinda olan tiiketici nérobilimi yontemleri bu agsama da tek
basina yeterli degildir. Geleneksel yontemler diin oldugu gibi bugiin de kullanilmaya
devam edecektir. Bu yeni yontemi geleneksel yontemlerle beraber kullanmak ¢ok daha
etkili sonuglarin ¢ikmasini saglayabilir. Bu aragtirmanin amaglarindan biri de bunu ortaya

koyabilmektir.

2.8.4.Reklam etkinliginin degerlendirilmesinde geleneksel ve norobilimsel

yontemlerin beraber kullanmim

Reklam ve reklam etkinligini degerlendirme arastirmalar1 bir¢ok unsuru ve yapiy1
igerir. AIDA modelinden baglayarak reklamin isleyis siirecini (advertising process)
baslatan dikkat (attention) biitiin etkiler hiyerarsisi modellerinde en onemli unsur ve
yapidir. AIDA ve diger etkiler hiyerarsisi modelleri 1990’lara kadar reklam
arastirmalarinin temelini olusturmustur ve dikkat, ilgi, arzu ve eylem (action) reklam
arastirmalarinda kullanilan yapilar olmustur (Barry ve Howard, 1990). Bu donemden
sonra bu yapilar gelistirilerek yerlerini dikkat, duygulanim (affect), hafiza (memory) ve
arzu edilirlige (desirability) birakmislardir (Morwitz, Steckel ve Gupta, 2007). Reklam

etkinliginin degerlendirilmesi arastirmalarinda bu yapilar géz Oniine alindiginda her
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yontemi her arastirmaya kullanmak miimkiin degildir. Tablo 2.1.’de hangi yontemin

hangi yapida kullanilabilecegi gosterilmistir.

Tablo 2.2. Yapilar ve Unsurlar

Yapilar

Geleneksel

Olciimler

Dikkat

Duygusal Tepki

Hafiza

Arzu edilirlik

Begenme

*

*

Heyecanlanma

*

Yakinlik

Tanima

Satin alma niyeti

IAT

Deger

Hafiza

Goz izleme

(Eye Tracking)

Sabitleme Sayis1

Durma Siiresi

Gozbebegi boyutu

Kalp atis hizi

Solunum ritimsizligi

Biyometriks | Kalp atismin hizlanmasi *
Deri iletkenligi *
Occipital Alpha *
EEG Frontal Asymmetry *
Dorsolateral ~ Prefrontal *
Cortex
Ventromedial Prefrontal * *
fMRI Cortex
Amygdala *

Hippocampus

Ventral Striatum
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Arastirmada dikkat yapisinin se¢ilmesinin sebebi, AIDA Modelinden baslayarak
hemen hemen tiim reklam kuram ve modellerinde en temel unsur olarak yer almasidir.
Dikkat unsurunun secilmesinin bir diger sebebi ise bu yapmnin gerek geleneksel

yontemlerle gerekse de norobilimsel yontemler ile 6l¢iilebilmesidir.

2.8.5.Televizyon reklamlarimin etkinliginin degerlendirilmesinde kullanilan

norobilimsel yontemler

Norobilimsel metotlarin kullanimindaki artis ekonomi, etik ve pazarlama gibi ¢esitli
alanlarda uzun siireli bir etki baslatti. Bu ndrobilimsel metotlarin uygulamasi dogrudan
norobilimsel metottan adapte edildi ve boylece arastirma yapisi olarak bilimsel gegerlilik
ve givenilirlik sagladi (Hammou vd., 2013). Metotlar genellikle veri kaynaklari
bakimindan iki ana gruba ayrilir; beyin dalgalarini analiz ederek (EEG/ERP) direk
beyinden elde edilebilirler veya deri iletkenligi (SCR) gibi beyin aktivasyonunun dolaysiz
oOlgiilerine sahiptirler. Bu bolim boyunca ilkinden ndrofizyolojik metot, ikincisinden
biyometrik metot olarak bahsedilecektir. Bu boéliimde televizyon reklamlarinin

degerlendirilmesinde kullanilan en yaygin metotlardan kisaca bahsedilecektir.

Bu metotlarin kullanimi i¢in gerekli cihazlar teknik 6zelliklerine ve kisitliliklarina
gore oldukea degisiklik gosterir. Ornegin, bir EEG/ERP cihazinmn fiyati numune alma
sikligina, kanal numarasina, veri edinimi ve veri analizinin yazilim paketine gére 100
dolardan 100.000 dolara kadar ¢ikabilir. Fiyatlar ucuz cihazlarla makul birlesimin
miimkiin olmasindan dolay1 acik kaynaklarin (licretsiz yazilim) tercih edilmesiyle son on
yilda diisiis gdstermistir. Ornegin, yiiksek seviyede veri analizi igin gelistirilmemis olan
ve yazilim paketi igermeyen goz izleme cihazlari 100 dolara kadar satin alinabilir. Fakat
kullanicilar kendi yazilimlarimi toplayabilirler ve toplam maliyeti diisiirebilirler. Bu
yiizden yeni akim arastirmacilarin ve sirketlerin bu cihazlar1 6ncekinden daha kolay
bulmalarina olanak saglar. Yinede yapay kaldirma asamalarini igeren veri analizi igin
yazilim gelistirme konusu ortaya ¢ikmistir. Giivenilir ve gecerli veri analizleri saglamak
icin yapay boliimleri islenmemis veriden ayirmak olduk¢a 6nemli bir durumdur. Aksi
taktirde biiyiik miktarda i¢ ve dis ses igerebilen yaniltici iirlinler ortaya ¢ikabilir. Elde
edilen verinin ne kadar temiz ve kullanilabilir oldugunu dogrulamak i¢in her deneysel

montaj Oncesi kisa kontrol testleri yapmak iyi bir fikirdir.

37



2.8.5.1. Baslica deneysel bulgular ve noral yapilar

Norofizyolojik ve biyometrik metotlar kullanilarak  yapilan  reklam
degerlendirmeleri siiresince kullanilan ¢esitli ndrofizyolojik metotlar vardir. Bu boliimde,
ilgili metotlar 6zellikle vurgulanarak ve kisa teknik agiklamalar yapilarak en bilinen ve
kabul gérmiis uygulamalardan bahsedilecektir. En bilinen uygulamalar dikkat 6l¢iimii,
biligsel baglhlik (ilgi), duygusal baghlik (etki), hafiza ve pazar basarisimi igerir. En sik
kullanilan metotlar EEG/ERP, g6z izleme, fMRI, SCR/GSR ve HR’dir. Ayrica oldukca
maliyetli olan MEG ve yeni teknoloji olan fNIRS gibi yardime1 metotlar da vardir. Bu
metotlarin 6zel kullanimi amaca ve projelerin biitcelerine baglidir. Dolayisiyla projelerin
amaciyla ilgili baslica iki arastirma alami vardir. Ilk olarak, ozellikle reklamcilik
arastirmasiyla ilgili olarak isleyen mekanizmalardan birini anlamak ve gostermek icin
yapilan akademik ¢alismalar vardir. Bu arastirma odakli yaklagimlar kontrollii deneyler
icerir. Bu tarz temel aragtirmalara fon saglamak icin kurulmus Reklamecilik Arastirma
Kurumu (ARF) gibi kuruluslar vardir. Bu tarz akademik arastirmalar logo testten tat
tomurcuguna (taste bud) kadar nispeten genis bir uygulama alani igeren tiiketici
norobilimi olarak adlandirilir. ikinci olarak, akademik bulgulara dayanan ama esasen
miisterilerinden birisinin ticari talebini karsilamak i¢in arastirma projesi yapmaya dayali
sektore yonelik caligmalar (ya da yari akademik g¢alismalar) vardir. Reklamveren,
televizyon reklamlarindan birinin nérodegerlendirmesini isterken diger yandan da bir ya
da iki rakibinin televizyon reklamlariyla kendi reklamlarinin mukayesesini ister. Bu

mukayese uygulamali norobilimin ticari kullanimina direkt bir 6rnektir.

2.8.5.1.1. Dikkat seviyesi

Izleyicilerin dikkat seviyesi bir televizyon reklaminin basarisi konusunda énemli bir
gosterge olarak kabul edilir. Ciinkii dikkat, temsilcinin ¢evrenin belirli bir boyutuna
odaklanip geri kalanmi gozardi ettigi selektif bilissel bir siire¢ olarak tanimlanir.
Izleyicilerin dikkat seviyesi, g6z izleme, EEG/ERP, Kalp Hiz1 (Yavaslama) ve Solunum
Endeksi araciligiyla yapilan birgok deneysel ¢alismayla arastirilmistir (Milosavljevic ve
ark., 2012; Wedel & Pieters, 2008; Foxe & Snyder, 2011; Lang ve digerleri, 1999). Goz
izleme ile yapilan calismalar son on yilda artis gostermistir. Ciinkii sonuclar genellikle

saglamdir, yorumlamas1 kolaydir ve ticari yazilim paketleri aragtirmacinin analizleri
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nispeten daha kolay bir sekilde yapmasina olanak saglar. Goz izlemenin sonuglar
katilimcilarin baktiklar1 boliimleri gosterdigi igin, katilimcilar belirli bir televizyon
reklamini izlerkenki bakis oriintiileri araciligiyla inceleme yapmak nispeten daha yaygin
ve kolaydir. Fakat goz izleme c¢alismasinin sonuglar1 kisith olarak degerlendirilir ve
katilimcilarin  etkisinin yoniinii ve yogunlugunu incelemek i¢in diger metotlarla
desteklenmelidir. Sabitleme sayis1 ve durma siiresini kapsayan bu goz izleme sonuglari,
katilimcilarin ilgi seviyesinin bagimsiz gostergeleri olarak kantitatif bilgi saglamalari
acisindan esasen faydalidir (Milosavljevic vd., 2012), Sabitleme sayisi ne kadar yiiksek
ve durma siiresi ne kadar uzun olursa katilimcilarin dikkat seviyesinin o kadar yliksek
olacagina dair bir fikir birligi vardir (Wedel ve Pieters, 2008). Ornegin, hedef iiriinle 6zel
bir sahne iceren bir televizyon reklami etkisiz bulunabilir. Ciinkii katilimecilarin higbiri bu
0zel sahnedeki iirline ilgiyle bakmamaistir veyahut yeni bir iirlinii tanitan bir iinliiniin iiriin
tizerinde olumsuz etki yaratacagindan siiphelenilebilinir. Bu ylizden g6z izleme
sonuclarina da dayanarak tartisilabilir ki {inlii kisi lirliniin kendisinden daha ¢ok dikkat
cekebilir. Boylece goz izleme sonuglariyla bilimsel olarak ilging olmayabilen ama sektore
yonelik projeler i¢in 6nemli ve faydali bilgiler elde edilebilir. Diger taraftan 6zellikle
artkafa lobundaki disiik alfa salimimli aktivitelerin, katilimcilarin dikkat dagiticilar
ortadan kaldirmadaki rollleriyle ilgili olarak onlarin dikkat seviyeleriyle baglantili
oldugunu gosteren EEG/ERP ile yapilmis deneysel calismalar vardir ve bunlar algida
secicilikte dnemli bir rol oynar. (Foxe & Snyder, 2011; Vecchiato vd., 2011). Televizyon
reklami izleyen bir katilimcinin EEG/ERP araciligiyla dikkat seviyesini 0lgmek igin
reklamin 100 milisaniyelik pargalara ayrilmasi ve herbir gecici segment igin diisiik alfa
bandinin spectral gii¢ yogunlugunun hesaplanmasi gereklidir. Fazlasiyla yapay olgu
iceren On tanimli segmentler televizyon reklaminin tamaminin ortalama degerleriyle
degistirilebilir. Eger yapay olgu olarak tanimlanan ¢ok fazla boliim varsa (esik diizeyinin
tizerinde, mesela reklamin tamaminin %30’u), bu veri grubunun analizlerin ileriki
asamalarindan ayrilmasi daha iyi bir fikir olabilir. Salinimli aktivitelere iligskin bireysel

farkliliklar1 g6z ontinde bulundurmak da ayrica 6nemlidir.
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2.8.5.1.2. Ilgi seviyesi

Potansiyel olarak faydali bilgilerden biri de izleyicilerin reklama olan ilgi seviyelerini
anlamakla ilgilidir. Cilinkii ilgi seviyesi hem satin alma yatkinlifiyla hem de genel
anlamda marka-iiriin uygunluguyla iliskili olabilir. Ilgili literatiirdeki deneysel bulgular
gostermistir ki 6zellikle frontal lobdaki ( 6zellikle F3, Fz ve F4) teta aktivilerin artig1
basarili hafiza manipulasyonunun bir imzas1” olarak kullanilabilir (Itthipuripat vd., 2012).
Frontal loblardaki bu artis katilimcilarin profiline, yesil tiiketici olmalarina (ya da
olmamalarina) bagli olarak gegenlerde yapilan bir EEG calismasiyla Lee ve arkadaslar
tarafindan tiiketicilerin ilgileriyle iliskilendirilmistir (2014). Yesil tiiketici ya da yesil
tilkketici olmayan tiiketicilerden olusan katilimcilarin ¢evre dostu ve ¢evre dostu olmayan
tiriinlerin televizyon reklamlarini izlemeleri istendi. Sonuclara gore cevre dostu olan
tiriinlerle ilgili reklam mesajlari yesil tiiketicilerde yesil olmayan tiiketicilere oranla daha
fazla frontal teta aktivasyonuna sebep olmustur. Bu bulgu Lee ve arkadaslari tarafindan
kisinin ¢evre dostu yasam goriisiinii gerceklestirmesi olarak bilissel baglanmanin
potansiyel sinirsel gostergesi seklinde belirtilmistir (2014). Bu potansiyel etki {iriinlerin
cevre dostu olmastyla sinirli degildir. Hatta daha genis bir bakis agisiyla, bu etki uygunsuz
olan iirlinlerin aksine kisinin bireysel degerlerini tatmin eden iiriin ya da hizmetlerle (bu
durumda oldugu gibi) alakali olabilir. Marka A’ya marka bagliligi olan bir grup
miisterinin sinirsel yapilarinda rakip firma olan Marka B’nin reklamlarinda olanin tam
tersi olarak bu duruma benzer bir aktivasyon beklenebilir. Bu durumda televizyon
reklaminin izlenmesi siiresince teta salinimlari izleyicinin ilgili lirtinlere dair 6zellikle
kisisel degerlerle alakali biligsel yonlerini yansitabilir. Bu, daha fazla deneysel ¢caligmayla
incelenmesi gereken ilging bir bulgu olmustur. Fakat kisisel degerlerin iiriinler tizerindeki
olast etkileri sadece bilissel siire¢ konusuyla kisitlanmamalidir. Ornegin, kiirk iiriinlerini
aktif bir sekilde protesto eden bir kisi sadece biligsel baglaniginda ilgi diismesi
yasamayacaktir, ayni zamanda biligsel yonden &te duygusal yonden oldukca
etkilenebilecegi tartisilabilir. Bundan dolayr duygu ve bilis arasindaki i¢ ice gegmis

iliskiyi anlamak 6nemlidir.
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2.8.5.1.3. Duygu, duygulanim ve pozitiflik

Belirli bir televizyon reklamiyla ilgili izleyicilerin etkisini 6lgmek iki sebepten
dolayz ilgi cekmistir. i1k olarak pazarlama uzmanlar1 ve arastirmacilar igin bir televizyon
reklaminin nasil algilandiginin hedefkitlenin pozitifligi i¢in bir goriis saglamasi agisindan
ilgingtir. Ikinci olarak izleyicilerin etkisini televizyon reklamini izlerken sahne sahne (an
ve an) analiz etmek 6nemlidir. Bu 6zellikle duygusal baglanista diisme kadar yiikselmeye
de sebep olan belirli sahneleri yakalamak i¢in énemlidir. Duygulanim temel olarak iki
boyutta degerlendirilebilir: (1) deger, (2) uyarilma. Bu yiizden potansiyel miisterilerin
duygusal egilimlerini anlamak kadar reklamin tamaminin olas1 optimizasyon siireci i¢in

nesnel bir ara¢ bulmak da énemlidir (Silberstein ve Nield, 2012).

Televizyon reklamlari iizerine yapilan arastirmanin bir parcasi olarak etki
diizeyini 6l¢gmek igin aktif olarak kullanilan pek ¢ok farkli yontem vardir. Ortiik Cagrisim
Testi (IAT) insanlarin kabul ettikleri marka sifatlarina karsi1 olduklarindan daha ¢abuk
tepki verme egiliminde olduklar1 i¢in gilivenilir bir gdsterge olarak kabul gormiistiir.
Olduk¢a azimsanmayacak miktarda bireysel farkliliklar olmasina ragmen, normalizasyon
protokolleri kabul goren degerleri uyarlar ve makul derecede giivenilir bir ¢cergeve ortaya
koyar. Goz bebegi duygusal baglanma arttiginda kii¢lilmeye egilimli oldugu i¢in, g6z
bebeginin biiylikligii etkinin derecesini 6lgmek igin gilivenilir bir olglit olarak kabul
edilmistir (Graur ve Siegle, 2013). Fakat goz bebegi biiyiikliiglinlin renk karsithig gibi
dissal ve igsel pek ¢ok faktore olduk¢a hassas oldugundan da bahsetmek 6nemlidir. Bu
yiizden 6zellikle televizyon reklami izlemedeki gibi dinamik ortamlarda etkiyi dogru
dlgmek igin taban olusturmak 6nemlidir. Deri Iletkenliginin (SCR ya da Galvanik Deri
Iletkenligi) uyaricinin degerini hesaba katmaksizin uyarilma seviyesiyle ilgili oldugu
gosterilmigtir (Lan vd., 1999). Bagka bir deyisle deri iletkenlik tepkisindeki artigin
Ozellikle wuyarilma boyutundaki etki seviyesinin bagimsiz gostergesi oldugu

diistintilmiistir (Wang vd., 2011; Potter ve Bolls, 2012).

Beyin goriintiilleme metotlar1 arasinda EEG/ERP televizyon reklami izleme
esnasinda izleyicilerin duygulanim seviyesini 6lgmek i¢in en yaygin kullanilan teknik
olmustur. Yaygin kullanilan analiz metodu frontal lob kanallarindan frontal alfa
asimetrisini 6lgmedir (6zellikle F4-F3 ve F8-F7 kanal ¢iftleri). Deneysel bulgular gosterir
ki frontal alfa asimetrisi (6zellikle sol yarikiirenin sag yarikiireye hakimiyeti) katilimcinin

ilgi seviyesiyle uyumludur, ki bu da “pozitiflik” olarak adlandirilir (Ohme vd., 2008,
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2010; Vecchiato vd., 2011). Daha 6zele inmek gerekirse, frontal alfa asimetrisi ne kadar
yiiksekse (alfa band1 ve 6zellikle sol yarikiire i¢in spektral giic yogunlugu hesaplanarak)
gosterilen reklama katilimcinin tavri o kadar pozitiftir. Bu yiizden, televizyon reklamlari
oldukca dinamik oldugu i¢in, ¢alismalar temel olarak sahnenin milisaniye seviyesinde
analizi ile katilimcilarin etkisinin grafigini ¢ikarmak tizerine odaklanmistir. Ayrica Ohme
ve arkadaslarinin (2010) c¢aligmasi, reklamin farkli sathalan siiresince etki seviyesini
belirlemek icin televizyon reklaminin genis ¢apli bir analizinin yapilmasinin miimkiin
olabilecegini gostermistir. Sony Bravia’nin ii¢ televizyon reklaminin ard arda ii¢ yaratici
yorumunu karsilastirdilar. Marka algisinin olast etkilerini izole etmek icin 6zellikle ayni
markanin televizyon reklamlarini segtiler. Bu 6zellikle secilen televizyon reklamlar1 Balls
(2005), Paints (2006) ve Play Doh (2007)’dur. Analizler bu reklamlarin duygusal ve
bilgilendirici boliimler gibi farkli boliimlerine ayr1 ayr1 yapildi. Mevceut anlayisin tersine,
tirtin faydas1 ve {irliniin kendisiyle ilgili sahneler gibi bilgilendirici boliimlerin 6zellikle
de “Balls” daki sahneler i¢in duygusal bolimlerden daha fazla yaklasim davranigina
(ytiksek seviyede pozitifliklige iliskin) sebep oldugu gozlenmistir. Bu bilginin oldukca
ilging ve yararli gériinmesine ragmen, bu durumun hedef kitleyle alakali olabileceginin

altin1 ¢izmek onemlidir.

Son olarak, fMRI ile elde edilen deneysel bulgular amigdalanin sinirsel
aktivasyonunun dogrudan izleyicinin etkisiyle alakali oldugunu gostermistir. Daha
oncesinde fMRI ile yapilan nérogoriintiileme ¢aligmalar1 olumsuz duygularin islenmesine
odaklanmistir. Ayrica dncelert literatiirde amigdalanin olumsuz duygularin islenmesinde
sorumlu oldugunu gosteren c¢aligmalar olduk¢a fazlaydi. Fakat nispeten daha yakin
zamanda yapilmis olan caligsmalarin bulgulari amigdalanin ayni zamanda olumlu
duygularin islenmesinde de sorumlu oldugunu gosterdi (Pessoa ve Adolphs, 2010). fMRI
calismasinin sonuglart yiiksek begenilebilirlik derecesi gosteren durumlarda, sag
amigdala ve dorsolateral prefrontal korteks (dIPFC) ile ventromedial prefrontal korteks
(vmPFC) arasinda oldukga yiiksek diizeyde sinirsel aktivasyonun oldugunu gdstermistir
(Venkatraman vd., 2015). Ayrica kalp hiz1 yavaslamasinin etki seviyesi i¢in bagimsiz bir
ol¢iit oldugu gosterilmistir (Lang vd., 1999; Potter ve Bolls, 2012; Wang vd., 2011;
Venkatraman vd., 2015). Literatiirdeki deneysel bulgular kalp hizindaki anlik diigiislerin
(veri Orneginin anlik sapmasiyla hesaplanabilir) televizyon reklaminin izlenmesi
sirasindaki etki seviyesini 6lgmek i¢in bir gdsterge olarak kullanilabilecegini gosterir. Bu

durumda tiim ¢iktilarin Z degeri analizinin yapilmasi1 6nemlidir. Nihai ¢ikti, tercihen goz
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izleme sonuglariyla birlikte televizyon reklaminin tamaminin an ve an analizi i¢in

kullanilabilir.

2.8.5.1.4. Hafiza

Son zamanlarda en ¢ok merak edilen konulardan birisi de televizyon reklamlarinin
ne kadar iyi kodlandig1 ve gelecekte yeniden erisilip erisilemeyecegiyle ilgilidir. Ciinkii
bu, televizyon reklamlarmin orta ve uzun vadedeki etkilerini degerlendirmek igin
olusturulmus bir 6l¢iidiir. Geleneksel yontemlerin kullanildigir calismalar televizyon
reklamlarinin degerlendirilmesinde samimiyet ve farkindalik etkilerinin oldugunu
gostermistir. Bu ¢alismalarda, katilimcilardan pek ¢ok dikkat dagiticinin arasinda hedefi
hatirlamalar1 ya da farketmeleri istenir (Du Plesis, 1994). Daha iyi bir hafiza genellikle
reklamin daha iyi islendiginin bir gostergesi olarak kabul edilir. Yinede zihinsel
stireclerin karmasikligindan dolayr bu siiregleri geleneksel metotlarla takip etmek ve

ayristirmak zordur.

fMRI ve fNIRS’i kapsayan metotlarin, temel ilginin 6zellikle video ya da
televizyon reklaminda olmasindan dolay1 zamansal ¢oziiniirliik i¢in kisitlamalar1 vardir.
Bu tarz uyaricilar i¢in diisiik zamansal ¢oziiniirliikle baglantili olarak sinirsel sinyallerin
birikmesi riski vardir ve bundan dolayr sahne-sahne yapilan analiz igin dayanikli
algoritma saglama konusu tartigmalidir. Diger taraftan ise zamansal ¢oziintirliikteki
bosluk EEG/ERP gibi metotlarin kullanimiyla telafi edilmistir. Vecchiato tarafindan
yapilan birkag EEG/ERP caligmasi, Frontal Alfa Asimetrisi’nin (FAA) hesaplanmasiyla
etki ve pozitifligin roliinli géstermistir. Ayrica hafizayla ilgili olan biligsel ve duyussal
stireglerin rollinli arastirmiglardir. Vecchiato ve arkadaglar1 (2011) tarafindan yapilan
EEG/ERP galismasinin sonuglari sol yarikiiredeki teta, alfa ve gama salinimlarinin hafiza
siirecleriyle ilgili olabilecegini gostermistir. Ciinkii bu sinirsel baglantilarin reklami
izleyip hatirlayan ile hatirlamayan katilimcilarin beyin aktivasyonlarinda zitlik gosterdigi
izlenmistir. Diger taraftan yapilan bir dizi deneysel ¢alisma, arka plan miiziginin reklamin
diger unsurlarindan daha once islendigini gdstermistir. Arka plan miiziginin hatirlama
performansinda diislise sebep oldugu ve bunun da muhtemelen dikkat dagiticilarin
hafizayla ilgili siiregleri etkileyen 6nemli bir faktdr oldugu gosterilmistir (Fraser ve

Bradford, 2013). Ayrica hedef iiriine yonelik zihinsel simulasyonumuzla ilgili olarak
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reklamda sunulan {iriin yonlendirmesinin kararlarimizda ve eylemlerimizde 6nemli rol

oynadig1 bulunmustur (Elder ve Krishna, 2012).

2.8.5.1.5. Bireysel tercihleri tahmin edebilme

Norobilimsel metotlarin en pratik uygulamalarindan biri biiyiik olasilikla bireysel
farkliliklar1 tahmin etmekle ilgili olacaktir. Geleneksel yontemler bireysel tercihleri
noktal1 ya da siral1 6lgek anketlerinin uygulanmasiyla belirler. Ortalamasi oldukga yakin
olan skorlarin istatistiksel olarak anlamli derecede farkliliklar1 olamayacagi igin,
geleneksel metotlarin iki farkli iirlin ya da reklamin ayrimini yapmakta basarisiz oldugu
pek c¢ok durum vardir. En basit iddia sudur ki noroskorlar geleneksel arastirma
metotlartyla ayirimi yapilamayan oldukc¢a benzer segeneklerin ayrimini yapmada
yardimci olabilir. Dolayisiyla Venkatraman ve digerleri (2015) tarafindan yapilan fMRI
caligmasinin bulgulart bireysel farkliliklarin, beyin 6diil sistemindeki roliiyle alakali
olarak ventromedial prefrontal korteksin (vmPFC) aktivasyonuyla ilgili oldugunu
gostermistir. Bu ylizden ana fikir sudur ki katilimeilar kendileri i¢in daha tatminkar olan
iriinleri segmeye daha isteklidirler. Benzer sekilde, Boksem ve Schmidt ‘in (2015)
yapmis oldugu EEG/ERP calismas1 Ozellikle frontopolar kanallarin iizerindeki beta
bandindaki aktiviteyi yorumlayarak bireysel tercihlerin tahmin edilebilecegini
gostermistir. Bu ¢alismada katilimeilar beyin aktiviteleri EEG/ERP cihazlar araciligiyla
kaydedilirken film fragmanlar1 (Uluslararasi Film Veritabanindan se¢ilmis, IMDB)
izlediler ve katilimcilardan fragmanlari izlemelerini hemen arkasindan filmleri
tercihlerine gore siralamalart istendi. Bireysel tercihlerle frontopolar kanallardaki beta
salinimlar arasindaki baglanti, 6zellikle insan beyni 6diil sistemindeki beta aktiviteler
olmak tizere prefrontal bolgelerin roliiyle agiklanmistir. Kisacasi toplanan bilimsel
kanitlar, 6diil sistemindeki noral aktivite artisinin daha yiiksek bireysel tercih olasiligiyla
sonuglanan yiiksek seviyede olumlu etkiye sebep oldugunu gostermistir. Fakat tercih ve
satin alma arsindaki baglantinin halen daha ¢ok net olmadiginin altin1 ¢izmek oldukg¢a
onemlidir. Diger bir deyisle, ndrobilimsel metotlarla bireysel tercihleri tespit etmek bu
tercihlerin gercek diinyada fiilen uygulanacagini garanti etmez. Bu yiizden bu bulgular
fiili davranislarla iligkilendirecek bir ¢ergceve olusturmak onemlidir. Ayn1 zamanda satin

almanin noral baglantis1 gibi diger alanlardaki kanitlar da tercih hakkinda destekleyici
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bulgular saglar ve hatta gelecek yillarda fiili davranisi tahmin etmenin olasi temellerinin

altin ¢izer (Knutson vd., 2007; Mitsuda vd., 2012; Cakir vd., 2015).

2.8.5.1.6. Pazar basarisi

Tam pazar aragtirmasinin Oncelikli hedeflerinden biri iiriin ya da reklam 6zellikle
piyasaya siiriilmeden Once pazar basarisini tahmin etmektir. Bu kantitatif tahminlere
dayanarak bir iirliniin ya da hizmetin piyasaya siiriilmesine karar vermek sirketler i¢in en
cok istenen senaryodur. Ama televizyon reklaminin piyasaya siiriilmesinden Once
giivenilir bir pazar tahmini yapmak icin ne geleneksel ne de ndrobilimsel metotlarla
yapilabilecek bir uygulama heniiz gelistirilmigtir. fMRI ile yapilmis olan
norogoriintiileme calismalarindan biri, benzersiz bir deneysel protokol uygulayarak 30
saniyelik bir televizyon reklaminin pazar basarisini tahmin edebilecegini iddia etmistir.
Deneylerin sonuclar1 gdstermistir ki ventral striyatumdaki noral aktivite artisi reklamlarin
esnekliginin dtesinde gercek bir basar1 gostermistir. Diger bir deyisle reklamlarin pazar
basarisi, beyin 6diil sisteminin ayrilmaz pargalarindan biri olan ventral striyatumdaki
(VS) noral aktivasyonlar1 gozlemlemekle basarili bir sekilde tahmin edilebilir. Ayrica
Boksem ve Schmidt tarafindan yapilan EEG/ERP calismalarinin (2015) sonuglari,
filmlerin nufiis ¢apindaki basarisinin katilimeilarin néral baglantilarina bu filmlerin
fragmanlarim izlerken bakilarak tahmin edilebilecegini gdstermistir. Daha belirgin bir
sekilde ifade etmek gerekirse, gama bandindaki salinimlar Birlesik Devletler gise
hasilatinin sonuglarina bakarak ¢ikarilan pazar basarisiyla olumlu yonde iligkilidir (bu
durumdan bu makalede niifus capinda basar1 olarak bahsedilir). Bu bulgularin pazar
arastirmasi i¢in direk ¢ikarimlarinin olmasinin tartisilmasina ragmen, televizyon
reklamlarinin sonuclarin1 degerlendirmek c¢ok daha karmasiktir. Ciinkii televizyon
reklamlarinin ve ilgili iirtin ya da hizmetin pazar bagarisini etkileyen cesitli dnemli
faktorler vardir. Fakat 6zel bir banddaki beyin salinimlarinin, pazar basarisi i¢in beyan
edilmis Olciilerden daha basarili tahmini bilgiler saglayabilecegi oldukc¢a dikkate
degerdir. Boylece yakin gelecekte televizyonda yaymlanmadan o6nce bir televizyon
reklaminin potansiyel pazar basarisini tahmin etmek gibi bir durum ortaya ¢ikabilir. Bu
yiizden sirketler, elde edilen noroskorlara bakilarak basarisiz olarak degerlendirilen
televizyon reklamlarini eleyerek pazarlama stratejilerinin etkisini arttirabilecekler.

Pratikte kulaga ¢ok faydali bir ara¢ gibi gelse de, orta ve uzun vadede bu bulgular
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desteklemek ve dogrulamak icin daha fazla bilimsel ¢aligmaya gerek oldugundan da

bahsedilmelidir.

2.8.5.2. Televizyon reklamlarinin etkinliginin degerlendirilmesinde kullanilan

norobilimsel yontemlerin tartisiimast

Noroteknolojilerdeki (6zellikle beyin goriintilleme teknolojilerindeki ve son
zamanlarda da analiz metotlarindaki ilerlemeler) ve pazarlamadaki potansiyel
uygulamalardaki gelismeler bir¢cok farkli girisimle sonuclandi. Hatta 6zellikle yiizlerce
milyar dolarlik meblaglarin dondiigii biiyiikk bir endiistri olan televizyon reklamlarini
Olgen nesnel araglarin ortaya ¢ikmasina sebebiyet verdi. Noroteknolojilerin, pazarlama
uzmanlarinin pazarlama stratejileriyle ilgili kararlarin1 alakadar eden ¢esitli giivenilir
araglar saglamasina ragmen (iki yada daha fazla secenek arasindan daha uygun olanini
secmek ya da bir televizyon reklaminin optimizasyon siirecinde ¢ikarilmasi gereken
sahnelere karar vermek gibi) alandaki ticari aktivitelerle ilgili pek ¢ok tartismali konu
ortaya ¢ikmugtir. Ornegin; hangi algoritmanin daha iyi ¢alisacagini belirlemek miimkiin
miidiir? veya ana faktorii potansiyel olarak alakasiz olanlardan ayirmak nasil miimkiin
olur? Bu boliim 6zellikle is diinyasindaki uygulamalar olmak {izere en ilgili olan konulari

tartismaya ayrilmaistir.

2.8.5.2.1. Bulgularin bilimsel ve istatistiksel gecerliligi

Ozellikle son on yilda pazar arastirmasmnin pek ¢ok alani igin aktif olarak hizmet
saglayan cok sayida sirket kurulmustur. Bu sirketlerin 6nemli bir kismi Ar-Ge
programlarinin bir pargasi olarak kendi algoritmalarimi gelistirmeyi hedeflerler. Fakat
gelistirilen bu algoritmalarla yapilan 6l¢ilimlerin gegerliligi ve glivenirligi konusu ortaya
¢ikar. Bu noktada 6nemli sorular vardir; Hangisi en basarili olarak degerlendirilebilir?
Gizlilik mevzusundan dolayi, tamamiyle erigilebilen bilimsel projeler disinda bu
algoritmalar agikca paylasilmadigi i¢in algoritmalarin gegerliligini gézlemlemek ve
degerlendirmek miimkiin degildir. Bu hususta, gelistirilmis olan bu algoritmalari
literatiirdeki baglica deneysel bulgulara dayandirmak ya da en azindan bu bulgularla
bagdastirmak daha giivenli olabilir. Fakat mevcut literatiir hala sinirlidir ve daha saglam

bir temel olusturmak icin daha fazla kesfedici arastirma yapmak gereklidir. Dahasi
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misterilere ¢iktilarla ilgili arastirma bulgularinin bir raporunu sunmak gibi tartisiimasi
gereken etik mezular vardir. Bu raporlarin sonug boliimleri yapilan istatistiksel analizlerin
detaylarini igerebilir (ya da igermeyebilir). Bundan dolay1 eger raporlastirilan bulgular
istatistiksel olarak ciddi bir farklilik gosteriyorsa ya da standart hata ve sapma degerleri
yoksa raporlarin istatistiki gegerliliginin farklilik gostermesi 6nemli bir konudur. Sonug
olarak arastirma bulgularinin seffafligi taraflarin iletisimi i¢in gilivenilir bir ortam

saglamasi agisindan gereklidir.

2.8.5.2.2. Sonuclarin olast nedenleri arasinda ayirim yapabilme

Iyi gelistirilmis algoritmalarmm nérofizyolojik verileri degerlendirmek igin
kullanilmasinin 6tesinde, elde edilen skorlar icin gegerli ve ikna edici agiklamalar bulmak
da ugrastiric1 bir istir. Ornegin, bir televizyon reklamni izlerken ilgi seviyesinin diismesi
pek cok farkli faktorden kaynaklanabilir. Oncelikle, diisiisiin basladig1 tam zaman tespit
etmek onemlidir. Reklam sahnesindeki kadin {iriinle uyumsuz olarak degerlendirilebilir
ya da arka plan rengi uygun olmayabilir ya da baslangigtaki vokal sesler dikkat dagitici
olabilir. Noroskorlarla ilgili olumlu ya da olumsuz akimlarin 6zel sebeplerini belirlemek,
bu norodegerlendirme siirecinin en dnemli kisimlarindan birisidir. Bu baglamda farkl
Olcme araclarini ayni anda kullanmak, 6zellikle g6z izleme sisteminin de katilmasi
katilimcilarin bakis modellerini gézlemlemek agisindan mithimdir. Boylece izleyicilerin
katilimda bulundugu (ya da bulunmadig1) bir sahnenin belirli bir 6zelliginden dolay1
degismesinin muhtemel olmasi tartigilabilir. Daha profesyonel ve yapilandirilmis projeler
bahsedilen degisimlerin test asamasini icerir. Ornegin, ndrofizyolojik testler, arka plan
miiziginin ya da vokal seslerin uygun olmadig: iddiasiyla sonuglanabilir. Sonrasinda
miisteri bu degisimlerin yapildigina ikna edilebilir ve sonra reklamin yeni versiyonunun
test edilmesini 6nerebilir. Boylece miisteri uygulanan nérodegerlendirmenin 1s181inda son
versiyonu izleme olanagi bulabilir. Benzer projeler, televizyon reklaminin siiresini 30
saniyeye indirmek i¢in uygulanan optimizasyon siirecleri i¢in yapilmistir. Dahasi bu
norodegerlendirmelerin ¢iktilarin1 geleneksel metotlarin sonuglariyla birlestirmek
olduk¢a miithimdir. Bu génderilmis bilgi birlesimi, daha giiclii ve verimli ¢iktilar elde
etmek icin televizyon reklamlar1 ilizerine yapilan piyasa arastirmasmnin onemli bir

parcasidir. Norodegerlendirme sonuglariin tek basina karmasik ve celigkili olabilecegine

47



dair ¢etrefilli durumlar ortaya cikabilir. Bu sebepten dolayi, geleneksel ve norobilimsel

metotlarin birlikte kullanim1 son on yildir tercih edilen bir se¢enek olmustur.

2.8.5.2.3. En dogru sonuclar i¢in algoritmanin secimi

Sahne-sahne analizle sinirli olmaksizin televizyon reklamlari {izerine yapilan bir diger
tiiketici norobilimi uygulamasi, test edilen reklamin toplam noéroskorunu elde etmektir.
Boylece televizyon reklamlarinin en iyiden en kotiiye dogru siralanmalarini kaginilmaz
surette etkileyecek sekilde noroskorlar verilmesi durumu ortaya ¢ikabilir. Bundan dolay1
acikca deklare edilmelidir ki televizyon reklamlarina en uygun noroskorlar1 verecek
evrensel (kusursuz) bir algoritma yoktur. Yani ayni test 6gesi i¢in (bu durumda televizyon
reklamlaridir) farkli algoritmalar oldukca farkli skorlar verebilir. Ilk algoritma Reklam
A’nin Reklam B’den daha yiiksek ilgi skoruna sahip oldugu sonucunu verebilir. Bir diger
algoritma ilgi skoru hakkinda ¢eligkili sonuglar verebilir ve Reklam B’nin skorunun
Reklam A’dan daha yiiksek oldugunu sdyleyebilir. Noroskorlar kullanilmaksizin bile,
farkli seviyelerdeki iki farkli televizyon reklaminmi karsilagtirmak ve 6zellikle de farkli
markalarinin reklamlariyla ilgili biri digerinden daha iyidir sonucuna varmak zaten
tartismal1 ve zor bir mevzudur. Noroskorlar1 olusturma siireci yukarida bahsedildigi gibi
simdilik gizlidir ve miisteriler sirketlerin gelistirdigi algoritmalara glivenmek zorundadir.
Bahsedildigi {izere noroskorlar bilimsel olarak yayinlananlarin (konferanslarda,
dergilerde ya da kitaplarda), ki bu da is diinyasinin sadece azinligidir, disinda toplumla
paylasilmazlar. Fakat beyin goriintiileme aragtirmalartyla ilgili veritabaninin paylagimina
yonelik yeni akimlar vardir. Yakin gelecekte bu tarz bilgilere iicretsiz erisim ve kamusal
bilgi olarak paylasilmasi (herkes tarafindan erisilebilen agik kaynak progamlar gibi)
seklinde bir durum olabilir. Bagka bir deyisle pek ¢ok sirket, danigsmanlarinin da

katkilariyla bu analiz araglarini kolaylikla kullabiliyor olabilirler.

2.8.5.2.4. Daha nesnel bir televizyon reklamlarinin degerlendirmesine dogru

Televizyon reklamlarmin degerlendirmesi i¢in daha nesnel yollar saglamanin
ontlindeki engellere ragmen, ilgili literatiirdeki mevcut deneysel kanitlar orta ve uzun
vadede gilivenilir araclar gelistirmeye yonetik hatir1 sayilir bir potansiyel oldugunu

gosteriyor. Fakat tiim taraflar arasinda ¢ok yonlii bir diyalog siireci olusturmak olduk¢a
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miihimdir. Oncelikle bu nérodegerlendirme uygulamalarinin altinda yatan mekanizmanin
potansiyel reklam verenlere-pazarlama uzmanlarina agiklanmasi gereklidir. Ikinci olarak,
ilk noktayla baglantili sekilde, bu metotlarin geleneksel metotlarin yerini almasi ¢ok
muhtemel degildir. Fakat bu metotlarin birlikte kullanilmasinin olgularin agiklanmasinda
daha faydali ve yardimci olmasi beklenmektedir. Ayrica belirtilmelidir ki farkli
metotlarin kullanimi reklam verenler i¢cin daha maliyetli olabilir ama son ¢iktinin daha
giivenilir bir analizinin yapilmasi i¢in bu gerekli olabilir. Diger taraftan nadir durumlarla
ilgili diger bir tartismali mesele ise geleneksel ve noérobilimsel metotlarla alinan
sonuclarin birbiriyle ¢eligmesidir. Bu durumlar sektdre yonelik caligsmalar siiresince
zaman zaman meydana gelebilir ve miisterinin arastirmaciy1 acele ettirmesi, aragtirmaciy1
bir iist asamaya gecebilmek i¢in seceneklerden biri {lizerinde karar vermeye zorlar.
Norodegerlendirmenin nesnellik agisindan {istiin oldugu diisiiniilse de sonuglar ister
geleneksel ister ndrobilimsel metotlarla elde edilmis olsun, akla yatkinliklar1 bakimindan
degerlendirilirler. Daha agik olmak gerekirse, pazarlama uzmanlar1 ve arastirmacilari
tarafindan genellikle daha makul ve sorumlu olan reklam sirketi miisterileri tercih edilir.
Bu 6rnek, mevcut bulgularin belirsiz ve ¢eliskili boliimleriyle ilgili kilavuzluk etmek i¢in
son teslim tarihi net olan projeler siiresince uzmanlarin ihtiyath ve sezgisel yargilarina

ithtiyac duyulacagini gosterir.

Sonug olarak, norobilimsel metotlarin televizyon reklamlarinin degerlendirmesinde
stkca kullanilmasi, daha 1yi pazarlama stratejileri gelistirmek icin daha nesnel
degerlendirmeler yapilmasi ve kararlar alinmasi konusunda umut 15181 olmustur. Bu
degerlendirmeler araciligiyla nesnellik saglama konusunun yaninda, degerlendirmelerin
ve raporlamanin geleneksel yontemlerden daha hizli, daha saglam ve daha ucuz
olabilecegi de tartisthr. Ciinkii  geleneksel  yontemlerin  gereklilikleriyle
karsilastirildiginda bu yontemdeki deneyler i¢in nispeten daha az sayida katilimei
gerekmektedir (Ariely ve Berns, 2010). Televizyon reklamlarini izlerken, katilimcilarin
ilgisi, duygusal baglanis1 ve bireysel tercihleri gibi yapitaslarinin degerlendirmesi i¢in
cesitli notofizyolojik metotlar kullanilir. Bu parametrelerin, bir televizyon reklaminin
optimizasyon siireci boyunca tercih edilebilir sahnelere karar vermek icin kullanilan
uygulamalar1 vardir. Fakat bahsetmekte fayda vardir ki bu parametreler, en azindan
simdilik, algoritmay1 gelistiren kisilere bagli olan sinirhi dlgtilerdir (bilimsel bulgulara

dayanmalarina ragmen). Ilgili literatiir suanda kisitlh olsa da, bilimsel ¢alismalarin ve is
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diinyasindaki uygulamalarin sayist katlanarak artmaktadir. Bu yiizden, en azindan orta

vadede bilimsel gegerliligi ve giivenirligi tartismali olmayabilir.
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3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada niceliksel aragtirma yontemlerinden kontrol grupsuz son test

deneysel model kullanilmistir.

Norobilimsel yontemleri; norofizyolojik ve biometrik olmak {izere kendi
icerisinde ikiye ayirmak miimkiindiir. Norofizyolojik yontemler; FMRI, EEG gibi beyin
dalgalarin1 goriintiileme ve 6lgme yontemlerden olusur. Biometrik yontemler ise goz

izleme, deri iletkenligi, yiiz kodlama, kalp ritmi yontemlerinden olusur.

Norofizyolojik yontemlerle veri toplama kantitatif yaklasima daha yakin gibi
dursa da, biyometrik yontemlerle veri toplama Kalitatif yaklasima daha yakin gibi
durmaktadir (Hammou vd, 2003). Tiiketici ndrobilimi arastirmalari bir varsayim
icermesi, bunu desteklemek ya da ¢iiriitmek i¢in sorular sormasi, veri analizi yaparken
istatistiksel yontemler kullanmasi, evrenden segilen kiiclik drneklemlerle ¢aligilmasi ve
sonuclarin genellenebilir olmasi onu nicel yontemlere daha da yaklagtirir (Bercea, 2013).
Arastirmanin karmasikligi, kiigiik gruplarla calisilmasi, yorumlamaya acik olmasi ise
nitel yontemlere onu daha ¢ok yaklastirir ancak genel olarak tliketici ndrobilimi
yontemlerinin nicel yontemlere daha yakin oldugu sdylenebilir (Bercea, 2013). Reklam
arastirmalarinda  ve degerlemesinde norobilim sosyal bilimlerdeki geleneksel
yontemlerdeki nitel ve nicel yaklagimlara yakinlik gostermekle beraber yeni bir yontem
ve yaklagimdir. Arastirmada norobilimsel yontemlerden EEG, Goz Izleme ve Yiiz Ifadesi

Kodlama kullanilmistir.

Norobilimsel yontemlere destek olarak deneye katilan tiim katilimcilara reklam
filminin gosteriminden sonra reklam filminin genel degerlendirmesiyle ilgili olarak anket
uygulanmistir. Katilimeilarin - reklama  yonelik  tutumlarimi  6lgmek amaciyla
Venkatraman’in (2015) geleneksel ve norobilimsel yontemleri bir arada kullandig
reklama yonelik tutum &lgegi kullanilmistir. Olgekteki ¢alismayla ilgisiz olan maddeler
cikarilarak ¢alismaya uyarlanmistir. Calismayla ilgili agik ve kapali uglu sorular da soru

formuna eklenmistir.
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3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini, Istanbul’da ikamet eden, uyarici olarak secilmis reklama konu olan
{iriiniin hedef tiiketici kitlesi olusturmaktadir. Orneklem belirlenirken, arastirmada
uygulanacak deney yonteminin zorlugu, deney tasarim kosullar1 ve literatiirdeki 6rnek
arastirmalar g6z ontine alimmustir ve 32 katilimer (16 kadin ve 16 erkek) ile ¢aligilmustir.
Katilimcilar reklam filmini daha Once izlememis olanlardan seg¢ilmistir. Ayrica
katilimcilar reklama ait iiriinlin hedef tiiketici kitlesinin yas aralifina uygun olarak
belirlenmistir. Buna gore arastirma Orneklemi, 19-30 yas araliginda, {iniversite
egitimlerine devam eden ya da mezunlaridir. Gosterilen reklam {iriinlerinin potansiyel
kullanicilar1 durumundaki tiiketicilerdir. Arastirmaya katilim, goniilliiliikk esasina
dayalidir ve katilimcilara arastirmacinin sosyal g¢evresinden ulasilmistir. Dolayisiyla
olasiliksiz drnekleme yontemlerinden keyfi drnekleme yontemi kullanilarak aragtirma

grubu belirlenmistir (Kavak, 2008).

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Veri Analizi

Arastirmada temel olarak norobilimsel yontemin EEG, g6z izleme ve yiiz ifadesi
kodlama tekniklerinden yararlanilarak veri toplanmigtir. Bu teknikler geleneksel

yontemlerden olan anket ile desteklenmistir.

EEG teknigi genel olarak beynin spontane elektrik aktivitesinin kaydedilmesidir.
EEG cihazlar1 ndronlar arasindaki iletisim sonucunda meydana gelen voltaj degisimlerini
Olgerler. Bu degisimler genel olarak beyin dalgalar1 olarak bilinir ve spektral olarak
incelenir. EEG tekniginde beynin aktif ¢aligmasi sonucu rettigi elektriksel potansiyeller
kafatas1 ylizeyinden kaydedilir ve kayit kosullar1 g6z 6niinde bulundurularak elde edilen
veriler analiz edilir (Niedermeyer ve Silva, 2004). EEG metodu yardimiyla, beynin
islevleri hakkinda (6nceki ¢alismalar sonucunda) bilgi sahibi olunan hangi bolgeleriyle
paralellik gosterdigi hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir (Tatum vd., 2008). Zamana
bagl ¢oziiniirliigli yiiksek olan bu teknik bir¢ok bilissel islev (diisiinme, karar verme,

duygulanim, hafiza ve dil siirecleri gibi) hakkinda bilgi vermektedir.

Goz izleme teknigi; goz bebegi ¢evresindeki beyaz alanlarin algilanmasi ve goz
bebeginin belli bir alan iizerinde odaklandigi noktanin belirlenmesidir. Goz izleyicisinin

ciktilar1 katilimcilarin baktigr alanlar1 gosterdiginden, 6rnegin belirli bir TV reklaminm
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izlerken katilimcilarin goriinimlii modellerini incelemek nispeten daha yaygin ve
kolaydir. Bu arastirmada kullanilan g6z izleme sistemi (EyeTribe) ile kullanicilarin g6z
hareketleri (30 Hz seviyesinde) toplanmistir. Elde edilen bu veri seti Neurolizer yazilimi

tizerinden analiz edilerek 1s1 haritalar1 olarak ¢ikti saglanmistir.

Yiiz ifadesi kodlama teknigi insanlarin yiiz ifadelerindeki degisimlerden yola
cikarak bir 6l¢lim sagladigi i¢in son donemde ilgi ¢eken ve talep goren yontemlerden biri
olmustur. Bu uygulamada katilimcilar reklam filmini izlerken her saniyede bir kere olmak
tizere katilimcilarin yiiz resimleri sisteme harici olarak eklenen bir kamera {izerinden
kayit edilmistir. Sonrasinda bu yiiz resimleri Microsoft Emotion API iizerinden analiz
edilerek sistemde “mutluluk” (happiness) skoru olarak gegen giilimseme skorlar1 elde
edilmistir. Bahsi gecen sistem Oncelikle verilen resimdeki yiizii tanimakta ve bu tanima
basarisina iliskin bir giiven skoru dondiirmektedir. Sonrasinda sistem tarafindan taninan
yiiz izerinden kiiltiirler aras1 gecerliligi saptanmig ve evrensel olarak kabul edilen temel
duygusal durumlar (mutluluk, {iziintii, sasirma, kizginlik, korku, hakir gérme, igrenme ve
notr durum olmak {izere) tanimlanmistir. Sistem oldukga biiyiik (yaklasik 40 terrabayt
biiyiikliigiinde) ve gilivenilir bir veritabani iizerinden gonderilen resmin hangi duygusal
eksene diistiigli hakkinda olasiliksal ¢iktt donmektedir. Dolayisiyla, 7 eksen i¢in verdigi
skorlarin toplam1 1 etmektedir. En biiyiik olasiliga sahip olan skor olma ihtimali en
yiiksek duygu durumuna karsilik gelmektedir. Bu arastirma kapsaminda yukarida da
belirtildigi gibi arastirma konusu mizah oldugu i¢in mutluluk eksenine denk gelen skorlar
incelenmigtir. Bunun yaninda, duygu durumundaki degisimin yiiz ifadesine yansimasi
belirli bir gecikmeyle gergeklestigi i¢in (250 milisaniye ortalama deger olarak alinmustir)

yorumlamalarin buna gore yapilmasinda fayda olmaktadir.

Norobilimsel yontemlere destek olmak amaciyla anket tekniginden de
yararlanilmistir. Katilimcilardan anket teknigiyle toplanan verilere SPSS 20.0 paket

programi kullanilarak “Tek ve Bagimsiz Orneklem T Testleri” uygulanmustir.

3.4. Arastirmada Kullanilacak Reklamin Belirlenmesi

Insanlarin  mizaha olan gereksinimleri televizyon reklamlarinda mizah
kullanilmasinin ana kaynagini olusturmaktadir. Mizah; genel olarak komik bir diirtiiyle

baslayan, giiliimseme veya giilme gibi bir tavirla biten, genelde hosnutluk veren bir
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deneyim olarak goriilmektedir (Susa, 2002:45). Bu dogrultuda calismada mizahi
televizyon reklamlarinin operasyonel tanimi yapilacak olunursa; igerisinde sozciik
oyunlar1 (cinas), sagmalama (absiirtliik), hiciv (yergi, tagslama), taklit, saka (niikte, espri),
aptalliklar, konugsma bigimleri, miizik gibi tiirleri barindiran eglence, hosgorii ve giilme
gibi unsurlart igeren televiyon reklamlaridir. Televizyon reklam filmlerinde mizahtan
bahsedilebilmesi i¢in eglence, giilme ve hosgorii temel unsurlardir. Mizahi televizyon

reklamlarinin tiirlerine deginilecek olursa;

e Sozciik Oyunlarn (Cinas): Sozciikk oyunu, bir tek ses bi¢iminin iki anlamla
baglanimli olmas1 baska bir ifadeyle iki diislince zincirinin bir ses diigiimiiyle

baglanmasidir.

e Sac¢malama (Absiirtliik): Absiirdizm, insanlarin i¢inde bulundugu kosullarin
sacma oldugu, bu nedenle de bunlarin ancak absiirt bir tarzla ifade edilebilecegi
varsayimindan hareket eder. Absiirt tarzin en dikkat cekici 6zelligi komik

olmasidir. Clinkii absiirt anlatilarda olagan disi1, uyumsuz bir i¢erik bulunur.

e Hiciv (yergi, taslama): Hiciv bir durumun, kisinin ya da fikrin giiliing bir sekilde
elestirilmesidir. Mizahin saldirganlikla iligkisinden kaynagini alan hiciv oldukca

yaygin bir mizah tiirtidiir.

e Taklit: Bir seyin uyumsuz bulunmasinin en yaygin bigimlerinden biri de taklitten
dogan mizahtir. Profesyonel bir komedyenin oldukca gergekei bir bigcimde aklinda
kalan hareketlerin taklidini yapmasi, diinyanin her yerindeki insanlarin
yiizyillardir gililmek ig¢in birinin el-kol hareketlerini, yiliz ifadelerini ve ses

tonlamasini taklit ederek yaptigi isin yalnizca karmagik bir halidir.

e Saka (niikte, espri): Saka ciddi olmayan sekilde konusulmasi ya da eylemde
bulunulmast olarak tanimlanabilir. Reklamlarda saka; karsilastirmalar,
benzerlikler, farkliliklar, cesitli olaylar hakkinda mantiksiz, ilgisiz yorumlarla

yapilabilir.

e Aptallhiklar: Reklam filmlerinde karekterlerin yaptiklar1 aptalliklar hatalar,

dalginliklar gosterilerek giilme saglanmaya ¢alisilir.

¢ Konusma Bicimleri: Telaffuzda, imlada, gramerde ya da dilin semantik olmayan

diger unsurlarinda bilingli ya da bilingsiz hatalar insanlara ¢ogu zaman giiliing
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gelir. Bu dogrultuda televizyon reklamlarinda karekterlerin sive farkliliklari, dil
stirgmeleri, bazi kelimeleri sOyleyememe vb. yollarla izleyicilerin giilmesi

saglanabilir.

e Miizik: Televizyon reklamlarinda giilme kimi zaman miizik yoluyla saglanir.
Ozellikle kullanilan kimi sarkilarin sozleriyle ve de sdylenme bigimleriyle giilme

saglanabilir.
Bu mizah tiirlerinin biri ya da birkag1 reklamlarda kullanilanilir.

Arastirmada, mizahi televizyon reklamlarina yonelik dikkat incelenecektir. Bu saikle
de aragtirmada mizahi reklamlar kullanilacaktir. Reklamlarin belirlenmesi i¢in jiirinin
puanlamasina ihtiya¢ duyulmustur. Bunun i¢in daha 6nceden belirlenen ii¢ adet mizahi

reklam (M1, M2, M3) jiiriye sunulmustur.

Arastirmanin bu boliimii i¢in siz degerli jiiriden beklenen, reklamlarin, mizahi yonden

degerlendirilmesidir. Bunun i¢in de temel {i¢ kriter sunlardir;

e Eglence
e Giilme
e Hosgoru

Puanlamada esas alinacak durum;
e Mizahin en yiiksek kullanildigi reklamlara 3 puan verilmesi
e Mizahin orta diizey kullanildigi reklamlara 2 puan verilmesi
e Mizahin diisiik diizey kullanildigi reklamlara 1 puan verilmesidir.
Degerlendirilecek Mizahi Reklamlar ve Kodlari:

e M1 - Muratbey Burgu: https://vimeo.com/86732208
e M2 - Tatli Domates: https://vimeo.com/125696044
e M3 - Eti Puf Kakaolu https://vimeo.com/63388251
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https://vimeo.com/63388251

Tablo 3.1. Puanlama Cetveli

Puanlama Cetveli

3 puan 2 puan 1 puan

M1

M2

M3

Anadolu Universitesi letisim Bilimleri Fakiiltesi’nde gorev yapan &gretim
tiyelerinden olusan jiiri M1 reklamina 3puan, M3 reklamina 6 puan ve M2 reklamina 9
puan vermistir. M2 reklamina arastirmaya uygun bir reklam oldugu konusunda onay

vermistir.

Gorsel 3.1. Muratbey Burgu Reklami
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Gorsel 3.2. Tat Ketcap Tatli Domatesler Reklami

Gorsel 3.3. Eti Puf Kakao Reklami
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Gorsel 3.4. Arastirmada Kullanilacak Tat Ket¢ap 'in Tatli Domatesler Reklami 'nin
Storyboard’u

Arastirma i¢in Tat Markasi’nin Ketcap iirlinii i¢in 2015 yilinda yayimlanan, 50
saniyelik, animasyon reklam serisinin ilk filmi olan “Tatli Domatesler — Sarki”
secilmigtir. Reklam filmi yazlik bir ¢ay kahvesinin girisini andiran bir sahneyle
acilmaktadir. Girsi kapisinin iizerinde “Tatli Domatesler” yazmaktadir. Reklam filmi tek

sahnede gecmektedir. Zemin ve fon bir biitiindiir ve kirmizi rengindedir.

Reklam filminde eglenceli bir sekilde anime edilen ¢esitli boylardaki ti¢ kirmizi

ve bir yesil domates vardir. Anime domateslere yiiz, goz, agiz cizilerek kisilestirilmistir
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ve insanst Ozellikler kazandirilmistir. Seslerinin haricinde ayristirict olarak, erkek

karakterlerde papyon kadin karakterde ise sa¢ bandi ve uzun kirpikler vardir.

Anime domates karakterler, reklamin basinda toplu bir sekilde c¢esitli
enstriimanlar ¢almaktadirlar ve sonrasinda da koro halinde sarki sdylemeye
geemektedirler. Ancak sag basta yer alan yesil domates, sarkiyr bagirarak ve uzatarak
sOylemektedir. Bunun sonucunda da senkronize sorunu yasamaktadir ve digerlerine uyum
saglayamamaktadir. Bu durumdan rahatsiz olan diger ii¢ kirmizi domates tepkilerini hem
yesil domatese hem de kendi aralarinda dile getirirler ve iic kez sarkiyr basa almak
zorunda kalirlar. Ugiingii tekrarin sonunda sarkiy1 yine bagirarak ve uzatarak sdyleyen
yesil domates genlesip ve kirmizilasip patlayarak Tat Ketcap’a donlismektedir. Reklam
boyunca sahnelerde sadece bu dort domates yer almaktadir. Reklamin packshot
boliimiinde ise sahnede li¢ kirmizi domates, yesil domatesin kirmizilasip, patlayarak
doniistiigli Tat Ketcap sisesi ve #Tatli Domatesler yazisi vardir. Reklam filmi Tribal
Worldwide istanbul tarafindan hazirlanmis ve animasyonlar1 Anima Istanbul tarafindan

yapilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu boélimde norobilimsel ve gelencksel yontemlerle elde edilen veriler analiz

edilmistir.

4.1. Dagihm Analizleri

Bu boliimde katilimcilarin frekans dagilimlar1 ve bunlar1 gdsteren tablolara yer

verilmistir.

4.1.1. Katihmcilarin cinsiyete gore dagilimi

Deneye katilan katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlar asagida sunuldugu gibidir.

Tablo 4.1. Deneye Katilanlarin Cinsiyete Gére Dagilimlari

Siklik Yiizde Birikimli Yiizde

Kadin 16 50,0 50,0
Erkek 16 50,0 100,0
Total 32 100,0

Deneye 32 katilime1 katilmigtir. Bu 32 katilimcinin 16°s1 erkek 16°s1 ise kadindir.
Deneye katilan 32 katilimc1 degerlendirildiginde cinsiyet degiskenine bagli olarak reklam

filminin mizahi bulunma dagilimi Tablo 4.2.’de sunuldugu gibidir:
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Tablo 4.2. Cinsiyet Degiskenine Bagli Olarak Katilimcilarin Reklami Mizahi Bulma
Dagilimlar

Reklam1 mizahi bulma
Mizahi buldum | Mizahi bulmadim | Toplam
Cinsiyet Kadin Say1 9 7 16
% within cinsiyet 56,2% 43,8%| 100,0%
% within mizahi_bulma 42,9% 63,6%| 50,0%
% of Total 28,1% 21,9%| 50,0%
Erkek  Say1 12 4 16
% within cinsiyet 75,0% 25,0%]| 100,0%
% within mizahi_bulma 57,1% 36,4%] 50,0%
% of Total 37,5% 12,5%| 50,0%
Toplam Say1 21 11 32
% within cinsiyet 65,6% 34,4%]| 100,0%
% within mizahi_bulma 100,0% 100,0%| 100,0%
% of Total 65,6% 34,4%]| 100,0%

Tablo 4.2.’ye gore katilimeilarin 21°1 (65,6%) izlediklerini reklam filmini mizahi
bulmustur. 11’1 ise (34,4%) izledikleri reklam filmini mizahi bulmamistir. Tablo cinsiyet
bakimindan degerlendirildiginde kadinlar1 9°u reklam filmini mizahi bulurken 7’si mizahi
bulmamistir. Erkeklerin ise 12’si reklami mizahi bulurken 4’ reklami mizahi
bulmamistir. Say1 bakimindan erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore reklami daha

mizahi buldugu gozlenmektedir.
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Deneye katilan 32 katilimcei cinsiyet degiskenine bagli olarak degerlendirildiginde

reklam filminin dikkat ¢ekici bulunma dagilim1 asagida sunuldugu gibidir:

Tablo 4.3. Cinsiyet Degiskenine Bagh Olarak Katilimcilarin Reklami Dikkat Cekici
Bulma Dagilimlart

Reklami dikkat ¢ekici bulma
Dikkat ¢ekici Dikkat ¢ekici
buldum bulmadim Toplam
cinsiyet Kadin say1 10 6 16
% within cinsiyet 62,5% 37,5% 100,0%
Od/(i)kvlgtttii;ekici_bulma 40,0% 85.7% 50,0%
% of Total 31,2% 18,8% 50,0%
Erkek  say1 15 1 16
% within cinsiyet 93,8% 6,2% 100,0%
fi/(i)kvlllilttiii;ekici_bulma 60,0% 14,3% 50,0%
% of Total 46,9% 3,1% 50,0%
Total say1 25 7 32
% within cinsiyet 78,1% 21,9% 100,0%
Od/(i)kvlgttrii;ekici_bulma 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 78,1% 21,9% 100,0%

Tablo 4.3.’e gore katilimcilarin 25’1 (%78,1) izlediklerini reklam filmini dikkat
¢ekici bulmustur. 7°si ise (%21,9) izledikleri reklam filmini dikkat ¢ekici bulmamustir.
Tablo cinsiyet bakimindan degerlendirildiginde kadinlari 10’u reklam filmini dikkat
¢ekici bulurken 6’s1 dikkat ¢ekici bulmamistir. Erkeklerin ise 15°1 reklami dikkat gekici
bulurken 1’1 reklami dikkat ¢ekici bulmamistir. Sayr bakimindan erkek katilimcilarin

kadin katilimcilara gore reklami daha dikkat ¢ekici buldugu gézlenmektedir.
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Deneye katilan 32 katilimc1 degerlendirildiginde cinsiyet degiskenine bagl olarak

reklam filminin begenilme dagilimi agagida sunuldugu gibidir:

Tablo 4.4. Cinsiyet Degiskenine Baglh Olarak Katilimcilarin Reklami Begenme
Dagilimlar

Reklami begenme
Begendim  |Begenmedim  [Toplam
cinsiyet Kadm Count 8 8 16
% within cinsiyet 50,0% 50,0% 100,0%
% within begenme 36,4% 80,0% 50,0%
% of Total 25,0% 25,0% 50,0%
Erkek  Count 14 2 16
% within cinsiyet 87,5% 12,5% 100,0%
% within begenme  ]63,6% 20,0% 50,0%
% of Total 43,8% 6,2% 50,0%
Total Count 22 10 32
% within cinsiyet 68,8% 31,2% 100,0%
% within begenme  ]100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 68,8% 31,2% 100,0%

Tablo 4.4°e¢ gore katilimcilarin 22°si (%68,8) izlediklerini reklam filmini
begenmistir. 10°u ise (%31,2) izledikleri reklam filmini begenmemistir. Tablo cinsiyet
bakimindan degerlendirildiginde kadinlar1 8’i reklam filmini begenirken, 8’i
begenmemistir. Erkeklerin ise 14’i reklami begenirken 2’si reklami begenmemistir. Sayi
bakimindan erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore reklami daha ¢ok begendigi

gozlenmektedir.
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4.2. Katihmcillarm EEG Yontemiyle Elde Edilen Dikkat Puanlariin

(Skorlarinin) Analizi

Bu bdliimde eeg yontemiyle katilimcilardan elde edilen “dikkat” puanlari cinsiyet,
reklam1 mizahi bulma, reklami1 dikkat ¢ekici bulma ve reklami begenme degiskenlerine

gore analiz edilecektir.

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak eeg yontemiyle elde
edilen dikkat puanlarinda bir artis olup olmadigina bakilmistir. Bu amagla da

gerceklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglart Tablo 4.5.’de goriilebilir.

Tablo 4.5. Katilimcilarin EEG Yontemiyle Elde Edilen Dikkat Puanlarinda Yiikselme
Olup Olmadigini Belirlemek I¢in Yapilan Tek Orneklem t Testi Sonug¢lar

t Testi
Puan Grup N td X ss Shi
t Sd p
Egim
ortalamas1 Katilimcilar 32 0** .03 .04 .007 4,192 31 .000*

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

**test degeri 0 olarak alinmstir.

Tablo 4.5.°e gore katilimcilarin eeg yontemiyle elde edilen dikkat puanlarinin
ortalamast “0” ekseninden anlamli derecede farklidir (0.00<0.05). Ortalma deger “0”
dan biiyiik oldugu icin dikkat seviyesinin anlamli bir diizeyde arttigi soylenebilir
(0.03>0).

Sekil 4.1.’de katilimcilarin saniye bazinda ortalama dikkat seviyesinin gosterimi
yer almaktadir. Goriildiigii gibi néroskor lizerinden hesaplanan dikkat seviyesi reklam
filminin basindan sonuna kadar bir artis egilimindedir. Basta gorece hizli bir artig
sonrasinda orta boliimiine dogru nispeten sabitlenme ve ardindan da seviyede tekrar artig
goriilmektedir. Tablo 4.5.°de gosterilen tek orneklem t-testi sonuglari da bu durumu

desteklemektedir.
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Seki 4.1. Katilimcilarin EEG Yéntemi ile Olgiilen Dikkat Seviyelerinin Saniye
Bazinda Ortalamasi

4.2.1.Cinsiyet degiskenine bagh olarak katihmcilarin eeg yontemiyle elde edilen

dikkat puanlarmn (skorlarinin) analizi

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak eeg yontemiyle elde
edilen dikkat puanlarinda cinsiyete degiskenine bagl olarak farklilasip farklilasmadigina
bakilmistir. Bu amacla da gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-test sonuglari Tablo

4.6.’da goriilebilir.
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Tablo 4.6. Katiimcilarin reklami Izleme Siirecinde Zamana Bagh olarak EEG
Yontemiyle Elde Edilen Dikkat Puanlarimin Cinsiyet (K/E) Degiskenine Gore Farklilasip
Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglart

t Testi
Puan Gruplar N X SS Shg
t Sd p
Kadin 16 .01 .04 011
Ortalama -3,09 30 .004*
egim Erkek 16 04 02 006

*p<0.05 diizeyinde anlamhdur.

Tabloya gore katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak eeg
yontemiyle elde edilen dikkat puanlari cinsiyet degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir (t= -3.09, sd= 30, p<0.05 ). Buna gore, erkeklerin dikkat seviyesinin
kadinlara gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Erkek Ort.= 0.04, Kadin Ort.= 0.01).

Katilimcilardan geleneksel yontemle elde edilen dikkat puanlarinin cinsiyet
degiskenine bagl olarak farklilasip farklilasmadigina da bakilmistir. Bu amagla da

gerceklestirilen bagimsiz 6rneklem t-test sonuglari asagidaki tabloda goriilebilir.

Tablo 4.7. Katilimcilarin Geleneksel Yontemle Elde Edilen Dikkat Puanlarinin Cinsiyet
(K/E) Degiskenine Gore Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan
Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglari

t Testi
Puan Gruplar N X SS Shg
t Sd p
Kadin 16 3,31 1,195 .299
Ortalama -3,157 30  .004*
puan Erkek 16 4,38 619 155
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Katilimcilardan gelencksel yontemle elde edilen dikkat puanlari cinsiyet (k/e)
degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Buna gore, erkeklerin dikkat
seviyesinin kadinlara gore daha yiiksek oldugu eeg yonteminde oldugu gibi geleneksel

yontemde de goriilmistiir (Erkek Ort.= 4.38, Kadin Ort.= 3,31).

Kadin katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak eeg
yontemiyle elde edilen dikkat puanlarinda bir artis olup olmadigina bakilmistir. Bu

amacla da gerceklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglar1 asagidaki tabloda goriilebilir.

Tablo 4.8. Kadin Katilhmcilarin EEG Yontemiyle Elde Edilen Dikkat Puanlarinda
Yiikselme Olup Olmadigini Belirlemek I¢in Yapilan Tek Orneklem t Testi Sonuglar

t Testi
Puan Grup N td X ss Shy
t Sd p
Kadin
Egim Kadin 16 0** .01 .04 011 .94 15 .362*
ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdar.

**test degeri 0 olarak alinmustir.

Tablo 4.8.”¢ gore kadin katilimcilarin eeg yontemiyle elde edilen dikkat
puanlarinin ortalamasi “0” ekseninden anlamli derecede bir farklilik gostermemektedir
(0.362>0.05). Ortalma deger “0” dan biiyiik olsa da dikkat seviyesinin anlamli bir
diizeyde arttig1 soylenemez (0.01>0).

Erkek katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak eeg yontemiyle
elde edilen dikkat puanlarinda bir artis olup olmadigina bakilmistir. Bu amagcla da

gergeklestirilen tek 6rneklem t-test sonuclar1 asagidaki tabloda goriilebilir.
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Tablo 4.9. Erkek Katulimcilarin EEG Yéntemiyle Elde Edilen Dikkat Puanlarinda
Yiikselme Olup Olmadigin Belirlemek I¢in Yapilan Tek Orneklem t Testi Sonuclar

t Testi
Puan Grup N td X ss Shs
t Sd p
Erkek
Egim Erkek 16 0** .049 .02 .006 8,053 15 .00*
ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdir.

**test degeri 0 olarak alinmustir.

Tabloya gore erkek katilimcilarin eeg yontemiyle elde edilen dikkat puanlariin
ortalamast “0” ekseninden anlamli derecede bir farklilik gostermektedir (0.00<0.05).
Ortalma deger “0” dan biiyiik oldugu i¢in dikkat seviyesinin anlamli bir diizeyde arttig1
soylenebilir (0.49>0).

Sekil 4.2.’de izlenen reklam filmi igin cinsiyete bagli anlamli farkliliklar grafik
egrisi incelendiginde dikkati gekmektedir. Tablo 4.6. ve Tablo 4.7.’de gosterilen bagimsiz
orneklem t-testi sonuglari da bu durumu desteklemektedir. Kadinlarin dikkat seviyesi
reklam filmi boyunca belirli bir ortalama diizeyde kaldig1 ve paralel hareket ettigi
goriilmektedir. Erkeklerde ise reklam filmi boyunca bir artis egilimi goriilmektedir.
Tablo 4.9.’da gosterilen tek 6rneklem t-testi sonuglari da bu durumu desteklemektedir.
Bu egilimin yani sira reklam filminin sonuna dogru gerceklesen patlama sahnesinde
dikkat seviyesinin arttifi gozlemlenmektedir. Bu bulgular mevcut reklam filmi

degerlendirildiginde cinsiyete bagli bir farkliliga isaret etmektedir.
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Sekil 4.2. Kadin ve Erkek Katilimcilarin EEG Yéntemi ile Olgiilen Dikkat Seviyelerinin
Saniye Bazinda Ortalamasi

4.2.2.Reklam1 mizahi bulma degiskenine bagh olarak katihmcilarin EEG

yontemiyle elde edilen puanlarinin (skorlarinin) analizi

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak eeg yontemiyle elde
edilen dikkat puanlarinda reklami mizahi bulma degiskenine bagl olarak farklilasip
farklilasmadigina bakilmistir. Bu amacla da gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-test

sonuclar1 asagidaki tabloda goriilebilir.
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Tablo 4.10. Katilimcilarin Reklami Izleme Siirecinde Zamana Bagl Olarak EEG
yontemiyle Elde Edilen Dikkat Puanlarinin Reklami Mizahi Bulma Degiskenine Gore
Farkhilasip Farklilasmadigimi Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N X SS Shg
t Sd p
Mizahi buldum 21 .028 .042 .009
Ortalama -363 30 .719*
egim Mizahi bulmadim 11 033 037 037

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimeilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak eeg
yontemiyle elde edilen dikkat puanlari reklam1 mizahi bulma degiskeni agisindan anlaml

bir farklilik géstermemektedir (t= -0.309, sd= 30, p>0.05).

Katilimcilardan geleneksel yontemle elde edilen dikkat puanlarmin reklami
mizahi bulma degiskenine bagli olarak farklilasip farklilasmadigina da bakilmistir. Bu

amagcla da gergeklestirilen bagimsiz drneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.11.”de goriilebilir.

Tablo 4.11. Katilimcilarin Geleneksel Yontemle Elde Edilen Dikkat Puanlarinin Reklam
Mizahi Bulma Degiskenine Gére Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan
Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglari

t Testi
Puan Gruplar N X SS Shx
t Sd p
Mizahi buldum 21 4,14 0.573 299
Ortalama 2,309 30 .028*
puan Mizahi bulmadim 11 3,27 1,555 155

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Katilimcilardan geleneksel yontemle elde edilen dikkat puanlar1 reklami mizahi

bulma degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Buna gore, reklami1 mizahi
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bulanlarin dikkat seviyesinin mizahi bulmayanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir
(Mizahi bulanlar Ort.= 4.14, Mizahi Bulmayanlar Ort.= 3,27).

Reklami mizahi bulan katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagh
olarak eeg yontemiyle elde edilen dikkat puanlarinda bir artis olup olmadigina
bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglari asagidaki tabloda

goriilebilir.

Tablo 4.12. Reklami Mizahi Bulan Katilimcilarin EEG Yontemiyle Elde Edilen Dikkat
Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigint Belirlemek Igin Yapilan Tek Orneklem t Testi
Sonuclart

t Testi
Puan Grup N td X ss Shk
t Sd p
Mizahi
Mizahi
bulan 21 0** .028 .042 .009 3,006 20 .007*
bulan
ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdur.

**test degeri 0 olarak alinmistir.

Tabloya gore reklami mizahi bulan katilimcilarin eeg yontemiyle elde edilen
dikkat puanlarinin ortalamast “0” ekseninden anlamli derecede bir farklilik
gostermektedir (0.007<0.05).  Ortalma deger “0” dan biiyilk oldugu i¢in dikkat
seviyesinin anlamlt bir diizeyde arttig1 sdylenebilir (0.28>0). Sekil 4.3. incelendiginde
reklami mizahi bulan katilimcilara ait dikkat seviyesinin -1 ekseninden +1 eksenine dogru

yiikseldigi goriilmektedir.

Reklami mizahi bulmayan katilimecilarin reklami izleme siirecinde zamana baglh
olarak eeg yoOntemiyle elde edilen dikkat puanlarinda bir artis olup olmadigina
bakilmistir. Bu amacla da gerceklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglart asagidaki tabloda

goriilebilir.
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Tablo 4.13. Reklam: Mizahi Bulmayan Katiimcilarin EEG Yontemiyle Elde Edilen
Dikkat Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigini Belirlemek Igin Yapilan Tek Orneklem t
Testi Sonucglart

t Testi
Puan Grup N td X ss Sh
t Sd p
Mizahi o
Mizahi
bulmayan 11 0** .033 .037 .011 2,995 10 .013*
bulmayan
ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

**test degeri 0 olarak alinmistir.

Tabloya gore reklami mizahi bulmayan katilimeilarin eeg yontemiyle elde edilen
dikkat puanlarinin ortalamasi “0” ekseninden anlamli derecede bir farklilik
gostermektedir (0.013<0.05).  Ortalma deger “0” dan biiyliik oldugu i¢in dikkat
seviyesinin anlamli bir diizeyde arttigi sdylenebilir (0.33>0). Sekil 4.3. incelendiginde
reklam1 mizahi bulmayan katilimcilara ait dikkat seviyesinin reklami mizahi bulan

katilimcilarda oldugu gibi -1 ekseninden +1 eksenine dogru yiikseldigi goriilmektedir.

Sekil 4.3.°de goriildiigli lizere reklami1 mizahi bulma degiskeni agisindan
katilimcilarin dikkat puanlari incelendiginde anlamli bir farklilik olmadigi gozlenecektir.
Reklam1 mizahi bulan ve bulmayan katilimcilara ait dikkat seviyesinin -1 ekseninden +1
eksenine dogru beraber yiikseldigi goriilmektedir. Bu sonuglar tablo x ve y de gosterilen
t test sonuglar1 ile de desteklenmistir (Mizahi bulan ort.=0.28, Mizahi bulmayan
ort.=0.33).

72



15

3 25727 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49

-0,5

Dikkat Seviyesi Puani
o

-1,5 .
Zaman (saniye)

e Recklami mizahi bulanlar e R eklami mizahi bulmayanlar

Sekil 4.3. Reklfzmz Mizahi Bulma Degiskenine Gore Katilimcilarin EEG Yontemi ile
Olgiilen Dikkat Seviyelerinin Saniye Bazinda Ortalamasi

4.2.3.Reklamm dikkat c¢ekici bulma degiskenine bagh olarak katihmcilarin EEG

yontemiyle elde edilen puanlarinin (skorlarinin) analizi

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak eeg yontemiyle elde
edilen dikkat puanlarinda reklami dikkat ¢ekici bulma degiskenine bagli olarak farklilasip
farklilasmadigina bakilmistir. Bu amacla da gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-test

sonuclar1 asagidaki tabloda goriilebilir.
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Tablo 4.14. Katihmcilarin reklam: Izleme Siirecinde Zamana Bagh olarak EEG
Yontemiyle Elde Edilen Dikkat Puanlarinin Reklami Dikkat Cekici Bulma Degiskenine
Gore Farklilasip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N X Ss Shg
t Sd p
Dikkat c¢ekici
.034 .04 .008
bulan
Ortalama 1,138 30  .264*
egim Dikkat gekici
.014 .04 .015
bulmayan

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimeilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak eeg
yontemiyle elde edilen dikkat puanlart reklami dikkat ¢ekici bulma degiskeni agisindan

anlaml1 bir farklilik gostermemektedir (t= 1.138, sd= 30, p>0.05 ).

Katilimcilardan geleneksel yontemle elde edilen dikkat puanlarinin reklami dikkat
cekici bulma degiskenine bagli olarak farklilasip farklilasmadigina da bakilmistir. Bu

amagcla da gergeklestirilen bagimsiz drneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.15.”de goriilebilir.

Tablo 4.15. Katilimcilarin Geleneksel Yontemle Elde Edilen Dikkat Puanlarinin Reklam:
Dikkat Cekici Bulmg Degiskenine Gore Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek Uzere
Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglart

t Testi

Puan Gruplar N X SS Shg

Dikkat
25 4,32 476 .095
¢ekici bulan

8,69 30 .00*

Ortalama

puan Dikkat
cekici 7 2,14 9 34
bulmayan

*p<0.05 diizeyinde anlamhdir.
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Katilimcilardan geleneksel yontemle elde edilen dikkat puanlari reklami dikkat
cekici bulma degiskenine gore anlamli bir farklilik gdstermektedir. Buna gore, reklami
dikkat cekici bulan katilimcilarin dikkat seviyesinin dikkat ¢ekici bulmayanlarin dikkat
seviyesine gore daha yiiksek oldugu geleneksel yontemde goriilmiistiir (Reklami dikkat
¢ekici bulan Ort.= 4.32, Reklami dikkat ¢ekici bulmayan Ort.= 2,14).

Reklami dikkat ¢ekici bulan katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana baglh
olarak eeg yoOntemiyle elde edilen dikkat puanlarinda bir artis olup olmadigina
bakilmistir. Bu amagla da gerceklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglart asagidaki tabloda

goriilebilir.

Tablo 4.16. Reklamu Dikkat Cekici Bulan Katilimcilarin EEG Yontemiyle Elde Edilen
Dikkat Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigini Belirlemek Igin Yapilan Tek Orneklem t
Testi Sonuclar:

t Testi
Puan Grup N td X ss Shk
t Sd p
Dikkat
Reklami
cekici )
dikkat
bulanlarin o 25 0** .034 .04 .008 4,252 24 .00*
cekici
egim
bulanlar
ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdir.

**test degeri 0 olarak alinmustir.

Tabloya gore reklami dikkat ¢ekici bulan katilimeilarin eeg yontemiyle elde edilen
dikkat puanlarinin ortalamast “0” ekseninden anlamli derecede bir farklilik
gostermektedir (0.00<0.05).  Ortalama deger “0” dan biiyiikk oldugu i¢in dikkat
seviyesinin anlamli bir diizeyde arttig1 sdylenebilir (0.34>0). Sekil 4.4. incelendiginde
reklami dikkat ¢ekici bulan katilimcilara ait dikkat seviyesinin -1 ekseninden +1 eksenine

dogru yiikseldigi goriilmektedir.
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Reklami dikkat ¢ekici bulmayan katilimeilarin reklami izleme siirecinde zamana
bagli olarak eeg yontemiyle elde edilen dikkat puanlarinda bir artis olup olmadigina
bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglar1 asagidaki tabloda

goriilebilir.

Tablo 4.17. Reklami Dikkat Cekici Bulmayan Katilimcilarin EEG Yontemiyle Elde Edilen
Dikkat Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigini Belirlemek Icin Yapilan Tek Orneklem t

Testi Sonuclar:

t Testi

Puan Grup N td X ss Shy

t Sd p
Dikkat c¢ekici Reklam
bulmayanlarin  dikkat

0** .014 .04 .015 0968 6 .371*

Egim cekici
ortalamasi bulmayanlar

*p<0.05 diizeyinde anlamhdur.

**test degeri 0 olarak alinmustir.

Tabloya gore reklamu dikkat ¢ekici bulmayan katilimeilarin eeg yontemiyle elde
edilen dikkat puanlarinin ortalamasi “0” ekseninden anlamli derecede bir farklilik
gostermemektedir (0.371>0.05). Ortalma deger her ne kadar “0” dan biiylik olsa da
dikkat seviyesinin anlamli bir diizeyde arttig1 soylenemez (0.14>0). Reklami1 dikkat ¢gekici
bulmayan katilimcilarin eeg yontemiyle elde edilen dikkat puanlarinin ortalamast “0”

eksenine paralel olarak hareket eder.

Sekil 4.4.’de katilimcilardan eeg yontemiyle elde edilen dikkat puanlar reklami
dikkat c¢ekici bulma degiskenine gore incelendiginde anlamli bir farklhilik
gostermemektedir. Tablo 4.15.’de gosterilen bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglar1 da bu
durumu desteklemektedir. Reklami dikkat ¢ekici bulan katilimcilara ait dikkat seviyesinin
-1 ekseninden +1 eksenine dogru yiikseldigi goriilmektedir. Reklami dikkat cekici

bulmayan katilimcilarin eeg yontemiyle elde edilen dikkat puanlarinin ortalamasi “0”
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eksenine paralel olarak hareket eder. Tablo 4.16. ve Tablo 4.17.’de gosterilen tek

orneklem t-testi sonuglar1 da bu durumu desteklemektedir.
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e Reklami dikkat ¢ekici bulanlar === Reklami dikkat ¢ekici bulmayanlar

Sekil 4.4. Reklam;‘ Dikkat Cekici Bulma Degiskenine Gore Katilimcilarin EEG Yontemi
ile Olgiilen Dikkat Seviyelerinin Saniye Bazinda Ortalamasi

4.2.4.Reklam1 begenme degiskenine bagh olarak katihmcilarin EEG ydéntemiyle

elde edilen puanlarinin (skorlarinin) analizi

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak eeg yontemiyle elde
edilen dikkat puanlarinda reklami begenme degiskenine bagli olarak farklilagip
farklilagmadigina bakilmistir. Bu amacla da gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-test

sonuclar1 agsagidaki tabloda goriilebilir.
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Tablo 4.18. Katilimcilarin Reklami Izleme Siirecinde Zamana Bagl Olarak EEG
yontemiyle Elde Edilen Dikkat Puanlarinin Reklami Begenme Degiskenine Gore
Farklilasip Farklilasmadigimi Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N X SS Shg
t Sd p
Begenenler 22 031 .043 .009
Ortalama 262 30  .795*
egim Begenmeyenler 10 .027 .035 011

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimeilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak eeg
yontemiyle elde edilen dikkat puanlar1 reklami begenme degiskeni agisindan anlamli bir

farklilik gostermemektedir (t= 0.262, sd= 30, p>0.05).

Katilimcilardan geleneksel yontemle elde edilen dikkat puanlarmin reklami
begenme degiskenine bagli olarak farklilasip farklilasmadigina da bakilmistir. Bu amagla

da gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.19.”da goriilebilir.

Tablo 4.19. Katilimcilarin Geleneksel Yontemle Elde Edilen Dikkat Puanlarinin Reklam:
Begenme Degiskenine Gore Farkhilasip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan
Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglari

t Testi
Puan Gruplar N X SS Shx
t Sd p
Begenenler 22 4,18 0.588 125
Ortalama 2,927 30 .006*
puan Begenmeyenler 10 3,1 1,524 482

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Katilimcilardan geleneksel yontemle elde edilen dikkat puanlart reklami begenme

degiskenine gore anlamh bir farklilik géstermektedir. Buna gore, reklam1 begenenlerin
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dikkat seviyesinin begenmeyenlere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Begenenler
Ort.= 4.18, Begenmeyenler Ort.= 3,1).

Reklami begenen katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak eeg
yontemiyle elde edilen dikkat puanlarinda bir artis olup olmadigina bakilmistir. Bu

amagla da gerceklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.20°de goriilebilir.

Tablo 4.20. Reklami Begenen Katlmcilarin EEG Yontemiyle Elde Edilen Dikkat
Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigint Belirlemek Igin Yapilan Tek Orneklem t Testi
Sonuclart

t Testi
Puan Grup N td X ss Shy
t Sd p
Begenenlerin
egim Begenenler 22 0** .031 .043 .009 3,387 21 .003*
ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdur.

**test degeri 0 olarak alinmustir.

Tabloya gore reklami begenen katilimcilarin eeg yontemiyle elde edilen dikkat
puanlarinin ortalamasi “0” ekseninden anlamli derecede bir farklilik gdstermektedir
(0.003<0.05). Ortalma deger “0” dan biiyiik oldugu i¢in dikkat seviyesinin anlamli bir
diizeyde arttig1 sdylenebilir (0.31>0). Sekil 4.5. incelendiginde reklami begenen
katilimcilara ait dikkat seviyesinin -1 ekseninden +1 eksenine dogru yikseldigi

goriilmektedir.

Reklami begenmeyen katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak
eeg yontemiyle elde edilen dikkat puanlarinda bir artis olup olmadigia bakilmistir. Bu

amagla da gergeklestirilen tek drneklem t-test sonuglart Tablo 4.21.’de goriilebilir.
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Tablo 4.21. Reklam: Begenmeyen Katiimcilarin EEG Yontemiyle Elde Edilen Dikkat
Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigint Belirlemek I¢in Yapilan Tek Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Grup N td X ss Shg
t Sd p
Reklam
begenmeyenlerin Begenmeyenler 10 0** .027 .035 011 242 9 .038*

egim ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

**test degeri 0 olarak alinmistir.

Tabloya gore reklami begenmeyen katilimcilarin eeg yontemiyle elde edilen
dikkat puanlarinin ortalamast “0” ekseninden anlamli derecede bir farklilik
gostermektedir (0.038<0.05).  Ortalma deger “0” dan biiyliik oldugu icin dikkat
seviyesinin anlamli bir diizeyde arttig1 sdylenebilir (0.27>0). Sekil 4.5. incelendiginde
reklam1 begenmeyen katilimcilara ait dikkat seviyesinin reklami begenen katilimcilarda

oldugu gibi -1 ekseninden +1 eksenine dogru yiikseldigi goriilmektedir.

Sekil 4.5.°de goriildiigli lizere katilimeilarin reklami izleme siirecinde zamana
bagl olarak eeg yontemiyle elde edilen dikkat puanlari reklami begenme degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gostermemektedir. Tablo 4.19.’da gosterilen bagimsiz
orneklem t-testi sonuclart da bu durumu desteklemektedir. Reklami begenen katilimcilara
ait dikkat seviyesinin -1 ekseninden +1 eksenine dogru anlaml bir sekilde yiikseldigi
goriilmektedir. Reklami begenmeyen katilimcilara ait dikkat seviyesinin reklami begenen
katilimcilarda oldugu gibi -1 ekseninden +1 eksenine dogru yiikseldigi goriilmektedir.
Tablo 4.20. ve Tablo 4.21.’de gosterilen tek orneklem t-testi sonuclari da bu durumu

desteklemektedir.
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Sekil 4.5. Reklami Begenme Degiskenine Gore Katilimcilarin EEG Yéntemi ile Olciilen
Dikkat Seviyelerinin Saniye Bazinda Ortalamasi

4.3. Katihmeilarin Goz izleme Yontemiyle Elde Edilen Puanlarinin (Skorlarinin)

Analizi

Bu boliimde g6z izleme yontemiyle katilimcilardan elde edilen sabitleme sayisi

(fixation account) ve durma siiresi (dwell time) analiz edilecektir.

Katilimcilarin sabitleme sayilari cinsiyet, reklami mizahi bulma, reklami dikkat ¢ekici
bulma ve reklam1 begenme degiskenlerine gore analiz edilmistir. Bu amag dogrultusunda
da tek 6rneklem ve bagimsiz 6rneklem t testi gergeklestirilmistir. Durma siireleri ile de

olusturulan 1s1 haritalar1 analiz edilmistir.

4.3.1. Katihmcilarin goz izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayilarimin (fixation

account) analizi

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak eeg yontemiyle elde
edilen sabitleme sayilarinda bir artma ya da azalma olup olmadigina bakilmistir. Bu

amagla da gergeklestirilen tek drneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.22°de goriilebilir.
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Tablo 4.22. Katilimcilarin Goz leeme_ Yontemiyle Elde Edilen Sabitleme Sayilarinda
Yiikselme Olup Olmadigini Belirlemek I¢in Yapilan Tek Orneklem t Testi Sonuglart

t Testi
Puan Grup N td X ss Shg
t Sd p
sabitleme
sayisl Katilimeilar 32 0,28** 402 .136 .024 5,85 31 .000*
ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

**test degeri 0.28 olarak alinmstir.

Tabloya gore katilimcilarindan goz izleme yontemiyle elde edilen sabitleme
sayisinin ortalamasi (0.402) reklamin birinci saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi
ortalamasindan (0.28) anlamli derecede farklidir (0.00<0.05). Reklamin son saniyesinde
gosterilen sabitleme sayis1 ortalamasinin (0.25) reklamin ilk saniyesinde gosterilen
sabitleme sayisindan az oldugu goz oniine alindiginda saniye bazinda sabitleme sayisi
ortalamasinin diizenli artmadigi aksine diizensiz bir sekilde arttigi ya da azaldig

goriilecektir.

Sekil 4.6.’da katilimcilarin g6z izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayisi
ortalamalar1 gosterilmektedir. Katilimcilarin goz izleme yontemiyle elde edilen sabitleme
sayisinin ortalamasi (0.402) reklamin birinci saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi
ortalamasindan (0.28) anlaml1 derecede farklidir. Sabitleme sayis1 ortalamasinin diizensiz
bir sekilde arttig1 ya da azaldig: goriilmektedir. Tablo 4.22.”de gosterilen tek 6rneklem t-

testi sonuglar1 da bu durumu desteklemektedir.
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Sekil 4.6. Katilimcilarin Géz Izleme Yéntemi ile Olgiilen Sabitleme Sayilarinin
Ortalamalari

4.3.1.1. Cinsiyet degiskenine bagl olarak katilimcilardan goz izleme yontemiyle elde

edilen sabitleme sayilarinin analizi

Katilimcilarin  reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak goz izleme
yontemiyle elde edilen sabitleme sayilarinda cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilasip
farklilasmadigina bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-test

sonuglar1 Tablo 4.23.’de goriilebilir.
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Tablo 4.23. Katilimcilarin reklami Izleme Siirecinde Zamana Baglh olarak Géz Izleme
Yontemiyle Elde Edilen Sabitleme Sayilarimin Cinsiyet (K/E) Degiskenine Gore
Farkhilasip Farklilasmadigimi Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N X ss Shy
t Sd p
Sabitleme  <adm 16 42 089 022
sayisi 1,06 30 .296*
ortalamasi Erkek 16 37 17 42

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak goz
izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayisi cinsiyet degiskeni agisindan anlamli bir

farklilik gostermemektedir (t= 1.06, sd= 30, p>0.05).
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Sekil 4.7.’de katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak goz
izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayis1 cinsiyet degiskeni acisindan anlamli bir

gostermedigi goriilmektedir.
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Sekil 4.7. Cinsiyet Degiskenine Gore Katilimcilarin Goz Izleme Yontemi ile Olciilen
Sabitleme Sayilarinin Ortalamalar

4.3.1.2. Reklami mizahi bulma degiskenine bagh olarak katthimculardan goz izleme

yontemiyle elde edilen sabitleme sayilarinin analizi

Katilimeilarin  reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak gbz izleme
yontemiyle elde edilen sabitleme sayilarinda reklami mizahi bulma degiskenine bagh
olarak farklilagip farklilagsmadigina bakilmistir. Bu amacla da gerceklestirilen bagimsiz

orneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.24.”de gériilebilir.
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Tablo 4.24. Katilimcilarin reklami Izleme Siirecinde Zamana Bagl olarak Géz Izleme
Yéontemiyle Elde Edilen Sabitleme Sayilarinin Reklami Mizahi Bulma Degiskenine Gore
Farklilasip Farklilasmadigimi Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N X ss Sh
t Sd p
Mizahi
21 41 12 026
Sabitleme  Bulanlar
sayisi o " -

ortalamasi  \izahi

11 37 .16 .049
Bulmayanlar

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak goz
izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayis1 reklami mizahi bulma degiskeni a¢isindan

anlamli bir farklilik géstermemektedir (t= .98, sd= 30, p>0.05).

Katilimcilarin reklamin 42. saniyesini izleme siirecinde goz izleme yontemiyle
elde edilen sabitleme sayilarinda reklami mizahi bulma degiskenine bagli olarak
farklilasip farklilagsmadigina bakilmistir. Bu amagla da gerceklestirilen bagimsiz

orneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.25.”de goriilebilir.

Tablo 4.25. Katilimcilarin Reklamin 42. Saniyesini Izlerken Goz Izleme Yontemiyle Elde
Edilen Sabitleme Sayilarimn Reklami Mizahi Bulma Degiskenine Gore Farklilasip
Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglar

t Testi
Puan Gruplar N X Ss Shg
t Sd p
Mizahi 19 47 27 064
42. saniye Bulanlar ' . .
Sabitleme
2,11 28 .04*
sayisi
Mizahi
ortalamasi 11 26 21 .063
Bulmayanlar

*p<0.05 diizeyinde anlamhdar.
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Tabloya gore katilimcilarin reklamin 42. saniyesini izlerken gz izleme
yontemiyle elde edilen sabitleme sayilari reklami mizahi bulma degiskeni agisindan
anlaml bir farklilik géstermektedir (t=2.11, sd= 28, p<0.05 ). Buna gorereklami mizahi
bulanlarin sabitleme sayilarinin mizahi bulmayanlara goére daha yiiksek oldugu
goriilmistiir (42. Saniye Mizahi bulanlar Ort.= 0.47, 42. Saniye Mizahi bulmayanlar
Ort.= 0.26).

Reklami mizahi bulan katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagh
olarak goz izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayilarinda bir artis olup olmadigina
bakilmistir. Bu amagla da gerceklestirilen tek orneklem t-test sonuglari tablo 4.26.’da

goriilebilir.

Tablo 4.26. Reklami Mizahi Bulan Katilimcilarin Goéz leqme Yontemiyle Elde Edilen
Dikkat Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigini Belirlemek I¢in Yapilan Tek Orneklem ¢
Testi Sonuclar:

t Testi
Puan Grup N td X ss Shk
t Sd p
Mizahi
bulanlarin Mizahi
21 0.31** 41 A2 .026 419 21 .00*

sabitleme sayis1 Bulanlar

ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdir.

**test degeri 0.31 olarak alimmstir.

Tabloya gore reklami mizahi bulan katilimcilarindan goz izleme yontemiyle elde
edilen sabitleme sayisinin ortalamasi (0.41) reklamin birinci saniyesinde gosterilen
sabitleme sayis1 ortalamasindan (0.31) anlamli derecede farklidir (0.00<0.05). Reklamin
son saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ortalamasi (0.2) ve reklamin ilk saniyesinde
gosterilen sabitleme sayisi ortalamasi (0.31) goz Oniine alindiginda saniye bazinda
sabitleme sayis1 ortalamasinin diizenli artmadig1 aksine diizensiz bir sekilde arttig1 ya da

azaldig1 goriilmektedir.

Reklam1 mizahi bulmayan katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl

olarak goz izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayilarinda bir artis olup olmadigina
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bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.27.°de

goriilebilir.

Tablo 4.27. Reklami Mizahi Bulmayan Katilimcilarin Géz fz{eme Yontemiyle Elde Edilen
Dikkat Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigini Belirlemek I¢in Yapilan Tek Orneklem t
Testi Sonuclart

t Testi
Puan Grup N Td X ss Shy
t Sd p
Mizahi
bulmayanlarin o
Mizahi
sabitleme 111 0.22** 37 .16 .049 3,02 10 .013*
bulmayanlar
sayisi
ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdar.

**test degeri 0.22 olarak alinmistir.

Tabloya gore reklami mizahi bulmayan katilimcilardan goz izleme yontemiyle
elde edilen sabitleme sayisinin ortalamasi (0.37) reklamin birinci saniyesinde gosterilen
sabitleme sayisi ortalamasindan (0.22) anlamli derecede farklidir (0.013<0.05). Reklamin
son saniyesinde gosterilen sabitleme sayist ortalamasinin (0.36) reklamin ilk saniyesinde
gosterilen sabitleme sayisindan (0.22) yiiksek olsa da saniye bazinda sabitleme sayisi
ortalamasinin diizenli artmadigi aksine diizensiz bir sekilde arttigi ya da azaldigi

goriilmektedir.

Sekil 4.8.’de katilimcilarin reklami izleme silirecinde zamana bagl olarak goz
izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayisi reklam1 mizahi bulma degiskeni agisindan
anlaml bir farklilik igermedigi goriilmektedir. Tablo 4.24.°de gosterilen bagimsiz
orneklem t-testi sonuclari da bu durumu desteklemektedir. Sekilde katilimcilarin
reklamin 42. saniyesini izlerken goz izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayilar
reklam1 mizahi bulma degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterdigi de yer
almaktadir. Tablo 4.25.’de gosterilen bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglart da bu durumu
desteklemektedir. Sekilde reklam1 mizahi bulan katilimcilardan goz izleme yontemiyle

elde edilen sabitleme sayisinin ortalamasi (0.41) reklamin birinci saniyesinde gosterilen
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sabitleme sayisi ortalamasindan (0.31) anlamli derecede farkli oldugu da goriilmektedir.
Reklamin son saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ortalamasi (0.2) ve reklamin ilk
saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ortalamasi (0.31) géz Oniine alindiginda saniye
bazinda sabitleme sayisi ortalamasinin diizenli artmadig1 aksine diizensiz bir sekilde
arttig1 ya da azaldigi da goriilmektedir. Bu durum reklami mizahi bulmayan katilimcilar
i¢in de gegerlidir. Tablo 4.26. ve Tablo 4.27.’de gosterilen tek 6rneklem t-testi sonuglari

da bu durumu desteklemektedir.
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Sabitleme Sayisi Ortalamasi
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Zaman (saniye)
== Mizahi bulanlar === Mizahi bulmayanlar

Sekil 4.8. Reklami Mizafzi Bulma Degiskenine Gore Katilimcilarin Goz Izleme Yontemi
ile Ol¢iilen Sabitleme Sayilarinin Ortalamalart

4.3.1.3. Reklanmu dikkat ¢ekici bulma degiskenine bagh olarak katilimcilardan goz

izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayilarinin analizi

Katilimcilarin  reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak goz izleme
yontemiyle elde edilen sabitleme sayilarinda reklami dikkat ¢ekici bulma degiskenine
bagli olarak farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen

bagimsiz 6rneklem t-test sonuglar1 agagidaki tabloda goriilebilir.
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Tablo 4.28. Katilimcilarin reklami Izleme Siirecinde Zamana Bagl olarak Géz Izleme
Yontemiyle Elde Edilen Sabitleme Sayilarinin Reklami Dikkat Cekici Bulma Degiskenine
Gore Farklilasip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N % s she
t Sd p
Dikkat Cekici

40 14 029
Sabitleme Bulanlar
sayisi o N .
ortalamast  ykkat Cekici

.40 09 036

Bulmayanlar

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak goz
izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayis1 reklami dikkat ¢ekici bulma degiskeni

acisindan anlamli bir farklilik gostermemektedir (t=-.007, sd= 30, p>0.05).

Katilimcilarin reklamin 9. ve 21. saniyelerini izleme siirecinde goz izleme
yontemiyle elde edilen sabitleme sayilarinda reklami dikkat ¢ekici bulma degiskenine
bagli olarak farklilasip farklilasmadigina bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen

bagimsiz drneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.29 ve Tablo 4.30.’da goriilebilir.
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Tablo 4.29. Katilimcilarin Reklamin 9. Saniyesini Izlerken Géz Izleme Yontemiyle Elde
Edilen Sabitleme Sayilarinin Reklami Dikkat Cekici Bulma Degiskenine Gore Farklilasip
Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglart

t Testi
Puan Gruplar N X SS Shg
t Sd p
Dikkat Cekici A ’ 208
9. saniyenin Bulanlar ' ' '
Sabitleme
253 30 .017*
sayisl
Dikkat Cekici
ortalamasi 7 2 14 142

Bulmayanlar

*p<0.05 diizeyinde anlamhdur.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 9. saniyesini izlerken goz izleme yontemiyle
elde edilen sabitleme sayilar1 reklami mizahi bulma degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gostermektedir (t= 2.53, sd= 30, p<0.05 ). Buna gore, reklam1 dikkat ¢ekici
bulanlarin sabitleme sayilariin reklami dikkat ¢ekici bulmayanlara gore daha yiiksek
oldugu goriilmiistlir (Reklami dikkat ¢ekici bulanlarin Ort.= 0.41, Reklam1 dikkat c¢ekici
bulmayanlarin Ort.= 0.2).

Tablo 4.30. Katilimcilarin Reklamin 21. Saniyesini Izlerken Goz Izleme Yontemiyle Elde
Edilen Sabitleme Sayilarinin Reklami Dikkat Cekici Bulma Degiskenine Gore Farklilagip
Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglart

t Testi
Puan Gruplar N X SS Shx
t Sdp
Dikkat Cekici 45 29 06
21. saniyenin Bulanlar ' ' '
Sabitleme
-2,03 28 .049*
sayisi
Dikkat Cekici
ortalamasi 6 71 .19 .08

Bulmayanlar

*p<0.05 diizeyinde anlamhdar.

91



Tablo 4.30.’a gore katilimcilarin reklamin 21. saniyesini izlerken g6z izleme
yontemiyle elde edilen sabitleme sayilar1 reklami dikkat ¢ekici bulma degiskeni agisindan
anlaml bir farklilik gostermektedir (t=-2.03, sd= 28, p<0.05 ). Buna gore, reklam1 dikkat
cekici bulmayanlarin sabitleme sayilarinin reklami dikkat ¢ekici bulanlara gore daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir (Reklami dikkat ¢ekici bulanlarin Ort.= 0.45, Reklami dikkat
¢ekici bulmayanlarin Ort.=0.71).

Reklami dikat ¢ekici bulan katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagh
olarak goz izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayilarinda bir artis olup olmadigina
bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.31.°de

goriilebilir.

Tablo 4.31. Reklami Dikkat Cekici Bulan Katilimcilarin Goz Izleme Yontemiyle Elde
Edilen Dikkat Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigint Belirlemek Igin Yapilan Tek
Orneklem t Testi Sonuglar

t Testi

Puan Grup N td X ss Shk

Dikkat Cekici
bulanlarin Dikkat Cekici

25 0.27** 4 14 .029 449 24 .00*
sabitleme sayis1 bulanlar

ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdir.

**test degeri 0.27 olarak alimmstir.

Tabloya gore reklami dikkat ¢ekici bulan katilimcilarindan g6z izleme yontemiyle
elde edilen sabitleme sayisinin ortalamasi (0.4) reklamin birinci saniyesinde gosterilen
sabitleme sayis1 ortalamasindan (0.27) anlamli derecede farklidir (0.00<0.05). Reklamin
son saniyesinde gosterilen sabitleme sayis1 ortalamasi (0.26) ve reklamin ilk saniyesinde
gosterilen sabitleme sayisi ortalamasinin (0.27) hemen hemen birbirine esitligi gdz oniine
alindiginda saniye bazinda sabitleme sayisi ortalamasinin diizenli artmadigi aksine
diizensiz bir sekilde arttig1 ya da azaldigi goriilmektedir. Reklami dikkat ¢ekici bulan

katilimcilarin ~ sabitleme sayis1 ortalamast reklamim basiyla karsilastirildiginda
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degismedigi goriilmektedir (Reklamin son saniyesinde gosterilen sabitleme sayis1 ort.=

0.2, reklamm ilk saniyesinde gdsterilen sabitleme sayist ort.= 0.2).

Reklami dikkat ¢ekici bulmayan katilimcilarin reklami izleme silirecinde zamana
bagli olarak gbz izleme yoOntemiyle elde edilen sabitleme sayilarinda bir artig olup
olmadigina bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglar: Tablo

4.32.’de gortilebilir.

Tablo 4.32. Reklami Dikkat Cekici Bulmayan Katilimcilarin Goz leeme_ Yontemiyle Elde
Edilen Dikkat Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigint Belirlemek Igin Yapilan Tek
Orneklem t Testi Sonuglar

t Testi
Puan Grup N td b SS Shy
t Sd p
Dikkat Cekici
bulmayanlarin Dikkat Cekici 0314 4 09 09 255 6 043*

sabitleme sayis1 bulmayanlar

ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdar.

**test degeri 0.31 olarak alinmstir.

Tabloya gore reklami dikkat cekici bulmayan katilimcilardan goz izleme
yontemiyle elde edilen sabitleme sayisinin ortalamasi (0.31) reklamin birinci saniyesinde
gosterilen sabitleme sayisi ortalamasindan (0.31) anlamli derecede farklidir (0.043<0.05).
Reklamin son saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ortalamasi (0.24) ve reklamin ilk
saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ortalamasi (0.31) géz Oniine alindiginda saniye
bazinda sabitleme sayisi1 ortalamasinin diizenli artmadig1 aksine diizensiz bir sekilde
arttigr ya da azaldigr gorilecektir. Reklami dikkat cekici bulmayan katilimcilarin
sabitleme sayis1 ortalamasi reklamin basiyla karsilagtirildiginda ortalamasinin diistiigi
goriilmektedir (Reklamin son saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ort.= 0.24, reklamin

ilk saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ort.= 0.31).

93



Sekilde katilimcilarin reklami izleme silirecinde zamana bagli olarak goz izleme
yontemiyle elde edilen sabitleme sayisi reklami dikkat ¢ekici bulma degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik olmadigi gosterilmektedir. Tablo 4.28.’de gosterilen bagimsiz
orneklem t-testi sonuglari da bu durumu desteklemektedir. Sekilde ayrica katilimcilarin
reklamin 9. ve 21 saniyesini izlerken g6z izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayilari
reklam1 dikkat cekici bulma degiskeni acisindan anlamli bir farklilik oldugu da
gosterilmektedir. Tablo 4.29. ve Tablo 4.30°da gosterilen bagimsiz 6rneklem t-testi
sonuglart da bu durumu desteklemektedir. Sekilde ayrica reklami dikkat ¢ekici bulan
katilimcilarindan goz izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayisinin ortalamasi
reklamin birinci saniyesinde gosterilen sabitleme sayis1 ortalamasindan anlamli derecede
farkli oldugu da gosterilmektedir. Ayni durum reklami dikkat ¢ekici bulmayanlar i¢in de
gegerlidir. Tablo 4.31. ve Tablo 4.32’de gosterilen tek orneklem t-testi sonuglar1 da bu
durumu desteklemektedir.
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== Dikkat Cekici Bulanlar === Dikkat Cekici Bulmayanlar

Sekil 4.9. Reklami Dikkat Cekici Bulma Degiskenine Gore Katilimcilarin Goz Lzleme
Yontemi ile Olgiilen Sabitleme Sayilarinin Saniye Bazinda Ortalamalari
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4.3.1.4. Reklami begenme degiskenine bagh olarak katthmcilardan goz izleme

yontemiyle elde edilen sabitleme sayllarinin analizi

Katilimcilarin  reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak goz izleme
yontemiyle elde edilen sabitleme sayilarinda reklami begenme degiskenine bagli olarak
farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen bagimsiz

orneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.33.”de gériilebilir.

Tablo 4.33. Katilimcilarin reklami Izleme Siirecinde Zamana Baglh olarak Goz Izleme
Yontemiyle Elde Edilen Sabitleme Sayilarinin Reklami Begenme Degiskenine Gore
Farklilasip Farkhilasmadiginmi Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuglar

t Testi
Puan Gruplar N X SS Shs
t sdp
Sabitleme ~ Begenenler 22 39 14 031
sayis1 -276 30 .78*
ortalamasi Begenmeyenler 10 41 1 034

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak goz
izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayisi reklami begenme degiskeni agisindan

anlaml1 bir farklilik géstermemektedir (t=-.276, sd= 30, p>0.05 ).

Katilimcilarin reklamin 4., 21., 41., 49., 50. saniyelerini izleme siirecinde g6z
izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayilarinda reklami begenme degiskenine bagh
olarak farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Bu amacla da gergeklestirilen bagimsiz
orneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.34., Tablo 4.35., Tablo 4.36., Tablo 4.37., Tablo
4.38.’de gortilebilir.
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Tablo 4.34. Katilimcilarin Reklamin 4. Saniyesini Izlerken Géz Izleme Yontemiyle Elde
Edilen Sabitleme Sayilarimin  Reklami Begenme Degiskenine Gore Farklilasip
Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglart

t Testi
Puan Gruplar N X ss Shx
t Sd p
4.saniyenin  Begenenler 22 17 14 .03
Sabitleme 262 30 .014*
sayis1
ortalamasi  Begenmeyenler 10 .36 .26 .08

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 4. saniyesini izlerken goz izleme yontemiyle
elde edilen sabitleme sayilar1 reklam1 begenme degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir (t=-2.62, sd= 30, p<0.05 ). Buna gore, reklam1 begenmeyenlerin sabitleme
sayilarinin reklami begenenlere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Reklami
begenenlerin Ort.= 0.17, Reklam1 begenmeyenlerin Ort.= 0.36).

Tablo 4.35. Katilimcilarin Reklamin 21. Saniyesini Izlerken Goz Izleme Yontemiyle Elde

Edilen Sabitleme Sayilarimin Reklami Begenme Degiskenine Gore Farklilasip
Farklilagmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglart

t Testi
Puan Gruplar N X ss Shx
t Sd p
21. saniyenin  Begenenler 20 41 .25 .05
Sabitleme 236 28  .025*
sayist
ortalamasi Begenmeyenler 10 .67 31 .09

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 21. saniyesini izlerken goz izleme
yontemiyle elde edilen sabitleme sayilar1 reklami1 begenme degiskeni agisindan anlaml
bir farklilik gdstermektedir (t= -2.36, sd= 28, p<0.05 ). Buna gore, reklami
begenmeyenlerin sabitleme sayilarmin reklami begenenlere gore daha yiiksek oldugu
gorilmistir (21. saniyede reklami begenenlerin Ort.= 0.41, 21. saniyede reklami
begenmeyenlerin Ort.= 0.67).
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Tablo 4.36. Katilimcilarin Reklamin 41. Saniyesini Izlerken Goz Izleme Yontemiyle Elde
Edilen Sabitleme Sayilarimn  Reklami  Begenme Degiskenine Gore Farklilagip
Farkhilagsmadigint Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglart

t Testi
Puan Gruplar N X SS Shx
t Sd p
41.saniyenin  Begenenler 20 37 21 .04
Sabitleme 257 28 .016*
sayisi
ortalamasi Begenmeyenler 10 .61 .26 .08

*p<0.05 diizeyinde anlamhdur.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 41. saniyesini izlertken goz izleme
yontemiyle elde edilen sabitleme sayilar1 reklami1 begenme degiskeni agisindan anlamli
bir farklilik gdstermektedir (t= -2.57, sd= 28, p<0.05 ). Buna gore, reklami
begenmeyenlerin sabitleme sayilarinin reklami begenenlere gore daha yiiksek oldugu
gorilmistir (41. saniyede reklami begenenlerin Ort.= 0.37, 21. saniyede reklami

begenmeyenlerin Ort.= 0.61).
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Tablo 4.37. Katilimcilarin Reklamin 49. Saniyesini Izlerken Goz Izleme Yéontemiyle Elde
Edilen Sabitleme Sayilarimin  Reklami Begenme Degiskenine Gore Farklilasip
Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglart

t Testi
Puan Gruplar N X SS Shg
t Sd p
49.saniyenin  Begenenler 20 25 22 .05
Sabitleme 186 27 074
sayisl
ortalamasi Begenmeyenler 9 47 37 12

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 49. saniyesini izlerken goz izleme
yontemiyle elde edilen sabitleme sayilari reklam1 begenme degiskeni agisindan anlamli
bir farklilik gostermemektedir (t=-1.86, sd=27, p>0.05 ). Anlaml1 bir farklilik olmasa da
reklami begenmeyenlerin sabitleme sayilarinin reklami begenenlere gore daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir (49. saniyede reklami begenenlerin Ort.= 0.25, 49. saniyede reklami1

begenmeyenlerin Ort.= 0.47).

Tablo 4.38. Katilimcilarin Reklamin 50. Saniyesini Izlerken Goz Izleme Yontemiyle Elde
Edilen Sabitleme Sayilarimin  Reklami Begenme Degiskenine Gore Farklilasip
Farklilagmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglart

t Testi
Puan Gruplar N X SS Shy
t Sd p
50. saniyenin  Begenenler 20 2 15 .03
Sabitleme 213 27 042%
sayisl
ortalamasi Begenmeyenler 9 .38 3 1

*p<0.05 diizeyinde anlamhdar.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 50. saniyesini izlerken goz izleme
yontemiyle elde edilen sabitleme sayilar1 reklami1 begenme degiskeni agisindan anlaml

bir farklilik géstermektedir (t=-2.13, sd= 27, p<0.05 ). Buna gore, 49. Saniyede reklami
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begenmeyenlerin sabitleme sayilarmin reklami begenenlere gore daha yiiksek oldugu
goriilmistiir (50. saniyede reklami begenenlerin Ort.= 0.2, 50. saniyede reklami

begenmeyenlerin Ort.= 0.38).

Reklami1 begenen katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak géz
izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayilarinda bir artis olup olmadigina bakilmistir.

Bu amagcla da gerceklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.39.’da goriilebilir.

Tablo 4.39. Reklami Begenen Katilimcilarin Goz leeme Yontemiyle Elde Edilen Dikkat
Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigini Belirlemek Icin Yapilan Tek Orneklem t Testi
Sonuclart

t Testi
Puan Grup N td X ss Shi
t Sd p
Begenenlerin
sabitleme sayis1 Begenenler 22 0.29** 39 .14 .03 339 21 .003*
ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdur.

**test degeri 0.29 olarak alimmstir.

Tabloya gore reklami begenen katilimcilarindan g6z izleme yontemiyle elde
edilen sabitleme sayisinin ortalamasi (0.39) reklamin birinci saniyesinde gosterilen
sabitleme sayisi ortalamasindan (0.29) anlamli derecede farklidir (0.003<0.05).
Reklamin son saniyesinde gosterilen sabitleme sayist ortalamasi (0.2) ve reklamin ilk
saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ortalamasi (0.29) gz Oniine alindiginda saniye
bazinda sabitleme sayisi ortalamasinin diizenli artmadigi aksine diizensiz bir sekilde
arttig1 ya da azaldigr goriilmektedir. Reklami begenen katilimcilarin reklamin son
saniyesindeki sabitleme sayis1 ortalamasi reklamin basiyla karsilastirildiginda azaldigt
goriilmektedir (Begenenlerin reklamin son saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ort.=

0.2, begenenlerin reklamin ilk saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ort.= 0.29).
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Reklami begenmeyen katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak
g0z izleme yoOntemiyle elde edilen sabitleme sayilarinda bir artis olup olmadigina
bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen tek 6rneklem t-test sonucglar1 Tablo 4.40.’da

goriilebilir.

Tablo 4.40. Reklami Begenmeyen Katilimcilarin Goz leez_ne Yontemiyle Elde Edilen
Dikkat Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigini Belirlemek Icin Yapilan Tek Orneklem t
Testi Sonuclart

t Testi
Puan Grup N td X ss Sh
t Sd p
Begenmeyenlerin
sabitleme sayis1 Begenmeyenler 10 0.25** 41 1 .03 471 9 .001*
ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

**test degeri 0.25 olarak alimmstir.

Tabloya gore reklami begenmeyen katilimcilarindan goz izleme yontemiyle elde
edilen sabitleme sayisinin ortalamasi (0.41) reklamin birinci saniyesinde gosterilen
sabitleme sayist ortalamasindan (0.25) anlamli derecede farklidir (0.001<0.05).
Reklamin son saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ortalamasi (0.38) ve reklamin ilk
saniyesinde gosterilen sabitleme sayis1 ortalamasi (0.25) gz oniline alindiginda saniye
bazinda sabitleme sayisi ortalamasinin diizenli artmadigi aksine diizensiz bir sekilde
arttig1 ya da azaldigi goriilmektedir. Reklami begenmeyen katilimcilarin reklamin son
saniyesindeki sabitleme sayis1 ortalamasi reklamin basiyla karsilastirildiginda arttigi
goriilmektedir (Begenmeyenlerin reklamin son saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi

ort.= 0.38, begenenlerin reklamin ilk saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ort.= 0.25).

Sekil 4.10.’da katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak goz
izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayilarinda reklami begenme degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik olmadig: goriilmektedir. Tablo 4.33.’de gdsterilen bagimsiz
orneklem t-testi sonuglart da bu durumu desteklemektedir. Sekilde yine katilimcilarin
reklamin 4., 21., 41., 49., ve 50. saniyelerini izlerken g6z izleme yontemiyle elde edilen

sabitleme sayilarinda reklami begenme degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
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gosterdigi de gortlebilir. Tablo 4.34., Tablo 4.35., Tablo 4.36., Tablo 4.37., Tablo
4.38.’de gosterilen bagimsiz drneklem t-testi sonuclart da bu durumu desteklemektedir.
Tabloda ayrica reklami begenen katilimcilarindan goz izleme yontemiyle elde edilen
sabitleme sayisinin ortalamasi (0.39) reklamin birinci saniyesinde gosterilen sabitleme
sayist ortalamasindan (0.29) anlamli derecede farkli oldugu da goriilmektedir. Bu durum
reklam1 begenmeyen katilimcilar i¢in de gegerlidir. Tablo 4.39. ve Tablo 4.40.’da

gosterilen tek drneklem t-testi sonuglar1 da bu durumu desteklemektedir.
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Sekil 4.10. Reklam: Begenme Degiskenine Gore Katilimeilarin Goz Izleme Yéntemi ile
Olgiilen Sabitleme Sayilarimin Saniye Bazinda Ortalamalart

4.3.2. Katihmcilardan goz izleme yontemiyle elde edilen durma siiresi (dwell time)

analizi

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak goz izleme yontemiyle
elde edilen durma siirelerine bagl olarak olusturulan 1s1 haritalart reklamin agilis
sahnesinde, patlama sahnesinde ve packshot’in yer aldig1 son sahnede analiz edilecektir.

Haritalar durma siirelerine bagli olarak yesil renkten kirmizi renge dogru
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derecelendirilmektedir. Is1 haritalar1 genel olarak incelendiginde katilimcilarin ekranin
merkezine baktig1 goriilecektir. Kisilestirilmis domateslerin ise gozlerine ve agizlarina

odaklandig1 gozlenmistir.

4.3.2.1. “Tath Domatesler” yazisinin goz izleme yontemiyle elde edilen durma siiresi

analizi

Genis aciyla g¢ekilen reklamin agilis sahnesinde ekranin iist boliimiinde biiyiik
puntolarla “tatli domatesler” yazis1 yer almaktadir. Reklamin yazili unsurlarindan birini
olusturan “Tatli Domatesler” yazist Gorsel 4.1. incelendiginde katilimcilar tarafindan
goriildiigii gézlenmistir. Katilimcilarin bu sahnede durma siireleriyle elde edilen 1s1

haritas1 Gorsel 4.1.’de yer almaktadir.

Gorsel 4.1. Reklamin Durma Stiresiyle Olusturulan Is1 Haritasinin Yer Aldig1 A¢ilis
Sahnesi

Reklami izledikten sonra katilimcilara agik uglu olarak sorulan “reklamin agilig
sahnesinde yer alan tabelada ne yazmaktaydi” soruya verdikleri cevaplarla ilgili veriler

Tablo 4.41.’de yer almaktadir.
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Tablo 4.41. Katihmcilarin Cinsiyet Degiskenine Bagli Olarak sorulan
“Reklamin agilis sahnesinde yer alan tabelada ne yazmaktaydi” Sorusuna
Verilen Cevaplarin Dagilimi

tatlt_ domatesler

Tath Domatesler| Diger Toplam

cinsiyet Kadm Say1 15 1 16
% within cinsiyet 93,8% 6,2% 100,0%

% within tatli domatesler 50,0% 50,0% 50,0%

% of Total 46,9% 3,1% 50,0%

Erkek  Sayi 15 1 16

% within cinsiyet 93,8% 6,2% 100,0%

% within tatli_domatesler 50,0% 50,0% 50,0%

% of Total 46,9% 3,1% 50,0%

Toplam Say1 30 2 32
% within cinsiyet 93,8% 6,2% 100,0%

% within tatli_domatesler 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 93,8% 6,2% 100,0%

Tablo incelendiginde 32 katilimcidan 30’unun (%93,8) “tatli domatesler” cevabini

verdigi goriilecektir. Katilimcilarin ifadelerinden elde edilen bu veriler goz izleme

yontemi ile elde edilen durma siiresi verilerini desteklemektedir.

4.3.2.2. Patlama aninin giz izleme yontemiyle elde edilen durma siiresi analizi

Katilicilarin reklamin en mizahi ve dikkat cekici olarak belirttikleri sahne yesil
domatesin patlayarak ketcaba doniistiigli sahnedir. Bu sahnede de katilimcilar ekranin
tam merkezine, biliyiiylip ve kirmizilasip patlamak {izere olan yesil domatesin agzina

odaklanmaktadir. Katilimcilarin bu sahnede durma siireleriyle elde edilen 1s1 haritasi

Gorsel 4.2.°de yer almaktadir.
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Gorsel 4.2. Reklamin Durma Siiresiyle Olusturulan Is1 Haritasinin Yer Aldig1 Patlama
Sahnesi

Reklami izledikten sonra katilimcilara reklamda mizahi bulduklar1 unsur ya da
unsurlar sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin soruya verdikleri cevaplarla ilgili veriler

Tablo 4.42.de yer almaktadir.

Tablo 4.42. Katilimcilarin Mizahi Bulduklari Unsurlara Yonelik Verdikleri
Cevaplarin Dagilimi

Yanitlar

N Yiizde |Birikimli Yiizde

Mizahi Unsurlar Karakterler ve Davraniglari 19 47 5% 59,4%
Patlama Am 7 17,5% 21,9%

Miizik 7 17,5% 21,9%

Diger 1 2,5% 3,1%

Yoktur 6 15,0% 18,8%

*Toplam 40 100,0% 125,0%

*Toplu yanit oldugu i¢in toplanan sayist drneklem sayisini geger.

Tablo incelendiginde katilimcilarin 19’u karekterler ve davranislarini, 7’si

patlama anini, 7’si miizigi, 6’s1 yoktur ve 1’i de diger cevabini vermistir. izlenilen bu
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patlama an1 sahnesi de soruya en ¢ok cevap verilen “karekterler ve davraniglarini” ve

“patlama an1”n1 igermektedir.

Reklami izledikten sonra katilimcilara yoneltilen bir diger soru ise reklamda
dikkat cekici bulduklart unsur ya da unsurlarin neler oldugudur. Katilimcilarin soruya

verdikleri cevaplarla ilgili veriler Tablo 4.43.’de yer almaktadir.

Tablo 4.43. Katihmcilarin Dikkat Cekici Bulduklari Unsurlara Yonelik
Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Yanitlar

N Yiizde |Birikimli Yiizde

Dikkat Cekici Karakterler ve Davraniglari 19 45,2% 59,4%
Unsurlar Patlama Ani 71 16.7% 21,9%
Miizik 10 23,8% 31,2%

Kirmizi Rengi 3 7,1% 9,4%

Diger 1 2,4% 3,1%

Yoktur 2 4,8% 6,2%

Total 42 100,0% 131,2%

*Toplu yanit oldugu i¢in toplanan sayis1 drneklem sayisini geger.

Tablo incelendiginde katilimcilarin 19’u karekterler ve davraniglarini, 7’si patlama
anini, 10’u miizigi, 3’0 kirmizi rengi, 2’si yoktur ve 1’1 de diger cevabini vermistir.
Izlenilen bu patlama an1 sahnesi de diger tabloyla benzer sekilde soruya en ¢ok cevap

verilen cevaplardan olan karekterler ve davraniglarini ve patlama anin1 igermektedir.

4.3.2.3. Packshot sahnesinin goz izleme yontemiyle elde edilen durma siiresi analizi

Sahne reklamin sonunda yer alan marka ve {iriin isminin (tat ket¢ap) tizerinde yer
aldigi tirlin gorselinin (ketgap sisesi), kirmizi domateslerin ve #TatliDomatesler yazisinin
bulundugu packshot sahnesidir. Bu sahnede katilimcilarin iirliniin sisesine odaklandigi
goriilmektedir. Katilimceilarin bu sahnede durma stireleriyle elde edilen 1s1 haritas1 Gorsel

4.3.’de yer almaktadir.
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Gorsel 4.3. Reklamin Durma Siiresiyle Olusturulan Is1 Haritasinin Yer Aldigi Packshot
Sahnesi

4.3.2.4. Goz Izleme Analizi Genel Bulgular

Katilimcilarin Reklam filminde baktiklar1 yerler bastan sona incelendiginde
katilimcilarin genellikle ekranin orta noktalarina odaklandigi gézlenmistir. Odaklanma
da diger bir unsur ise hareketliliktir. Reklam filminin her hangi bir sahnesinde hareketli
bir kisilestirme yapilmis bir domatese ya da unsura daha cok bakilmakta ve
odaklanilmaktadir. Kisilestirme yapilmis domateslerin oldugu sahnelerde konusan, sarki
sOyleyen ya da hareket halinde olan domatese bakildig1 gézlenmistir. Konusan ya da sark:
sOyleyen domatesin ise gozlerine ve agzina odaklanildigi belirlenmistir. Kisilestirme
yapilmis domateslerin ayni anda sarki sdyledigi sahnelerde ise yesil domatese daha fazla

bakildig tespit edilmistir. Burada da tezatlik unsurunun énemli oldugu diisiiniilmektedir.

4.4. Katthmellarin Yiiz ifadesi Kodlama Yontemiyle Elde Edilen Puanlarimn

(Skorlarmin) Analizi

Yiz ifadesi kodlama sistemi, Ekman-Friesen-Davidson tarafindan 1978 yilinda
gelistirilen yiiz ifadelerini birbirinden ayirt etmeye yarayan bir sistemdir. Bu sistemin
temel olarak dayandig1 nokta Darwin’in Tiirlerin kdkeni kitabinda vurguladigi insan yiiz

ifadelerinin evrimsel siirecte benzerlik gostermesidir. Evrimsel siirecte taginan bu 6zellik
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dogru sekilde anlagilabilirse insanlarin yasadigi duygu durumlart hakkinda bilgi
verebilecektir. Ekman-Friesen-Davidson tarafindan gelistirilen yiiz ifadesi kodlama
sistemi sayesinde (Facial Action Coding System - FACS) ¢esitli videolarda yer alan
insanlarin yiiz ifadelerinden yola ¢ikarak deneyimledigi duygulari saptamak miimk{indiir.
Gelistirdikleri sistem 43 ayr1 yliz kasinin pozisyonuna/lokasyonuna dayanmaktadir ki
bunlarn bilesik hareketleri sonucunda binlerce farkli yiiz ifadesinin olugmasi miimkiin
olmaktadir (Ekman, 2015). Paul Ekman’in uzun siiren ¢alismalar1 sonucunda tespit ettigi
tim insan halklarinda, her bireyde ayni olan temel 7 evrensel yiiz ifadesinden biri de
mutluluktur. Mutluluk esnasinda yanaklar yukari dogru, goz kenarlan kirisik ve agiz
cevresindeki kaslar belirgindir. Sisteme gore mutlulugun en temel ifadesi giiliimsemedir.
Giiliimseme ayni1 zamanda mizah i¢in de dnemli bir unsurdur. Bu agidan katilimcilarin
mutluluk puanlarin1 hem reklamin mizahi ag¢idan degerlendirildiginde hem de reklama

kars1 olumlu bir duygu olarak degerlendirme de kullanilabilir.

Bu boliimde yiiz ifadesi kodlama yontemiyle katilimcilardan elde edilen mutluluk
puanlari cinsiyet, reklami mizahi bulma, reklami1 dikkat ¢ekici bulma ve reklami begenme
degiskenlerine gore analiz edilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda da tek Orneklem ve

bagimsiz 6rneklem t testi gerceklestirilmistir.

Katilimeilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda bir artma ya da azalma olup olmadigina
bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.44.’de

goriilebilir.

Tablo 4.44. Katilimcilarin Yiiz Ifadesi Kodlama Yontemiyle Elde Edilen Mutluluk
Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigin Belirlemek I¢in Yapilan Tek Orneklem t Testi
Sonuclart

t Testi
Puan Grup N td X ss Shs
t Sd p
Mutluluk
puani Katilimcilar 32 0,03** 12 .18 .03 2,9 31 .007*
ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdir.

**test degeri 0.03 olarak alinmstir.
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Tablo 4.44.e gore katilimcilardan yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen
mutluluk puani ortalamasi (0.12) reklamin birinci saniyesinde gosterilen mutluluk puan
ortalamasindan (0.03) anlamli derecede farklidir (0.007<0.05). Katilimcilarin reklamin
son saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasinin (0.24) ve genel mutluluk
ortalamasinin (0.12) reklamin ilk saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan
(0.03) yiiksek oldugu gbz oOniine alindiginda katilimecilarin reklami izleme siirecinde

mutluluk puanlarinin artig egiliminde oldugu soylenebilir.

Sekil 4.11.°de katilmcilarin saniye bazinda ortalama mutluluk puanlar
gosterilmektedir. Katilimcilarin  reklami  izleme siirecinde mutluluklarinin  artig
egiliminde oldugu sdylenebilir. Tablo 4.43.’de gosterilen tek drneklem t-testi sonuglari

da bu durumu desteklemektedir.
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Sekil 4.11. Katilimcilarin Yiiz Ifadesi Kodlama Yontemi ile Olgiilen Mutluluk Puanlarinin
Saniye Bazinda Ortalamalar

4.4.1. Cinsiyet degiskenine bagh olarak katimcilardan yiiz ifadesi kodlama

yontemiyle elde edilen sabitleme sayilarimin analizi

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak yiiz ifadesi kodlama

yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilasip
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farklilagmadigina bakilmistir. Bu amacla da gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-test

sonuglar1 Tablo 4.45.’de goriilebilir.

Tablo 4.45. Katilimcilarin Reklami Izleme Siirecinde Zamana Bagl olarak Yiiz Ifadesi
Kodlama Yontemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarinin Cinsiyet (K/E) Degiskenine Gore
Farklilasip Farkhilasmadigimi Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N X Ss Shx
t Sdp
Mutluluk Kadin 16 08 1 o
puan: 261 30 2%
ortalamasi Erkek 16 16 21 .05

*p<0.05 diizeyinde anlamhdur.

Tabloya gore katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak yiiz
ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlar1 cinsiyet degiskeni agisindan

anlaml bir farklilik gostermemektedir (t= 2.61, sd= 30, p>0.05).

Kadin katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak yiiz ifadesi
kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda bir artis olup olmadiga
bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.46.’da

goriilebilir.
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Tablo 4.46. Kadin Katilimcilarin Yiiz Ifadesi Kodlama Yéntemiyle Elde Edilen Mutluluk
Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigint Belirlemek I¢in Yapilan Tek Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Grup N td X ss Shs
t Sd p

Kadin
mutluluk

Kadin 16 0.05** .08 14 .38 .82 15 42*
puani
ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

**test degeri 0.05 olarak alimmstir.

Tabloya gore kadin katilimcilardan yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen
mutluluk puani ortalamasi (0.08) reklamin birinci saniyesinde gosterilen mutluluk puani
ortalamasindan (0.05) anlamli derecede farkli degildir (0.42>0.05). Kadin katilimcilarin
reklamin son saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasiin (0.16), reklamin ilk
saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.05) yiiksek oldugu goriilse de

bu yiikselis anlamli bir ytikselis degildir.

Erkek katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak yiiz ifadesi
kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda bir artis olup olmadiga
bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.47.’de

goriilebilir.
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Tablo 4.47. Erkek Katilimcilarin Yiiz Ifadesi Kodlama Yontemiyle Elde Edilen Mutluluk
Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigini Belirlemek I¢in Yapilan Tek Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Grup N Td X ss Shs
t Sd p
Erkek
mutluluk
Erkek 16 0.01** .016 21 .05 3 15 .008*
puani
ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

**test degeri 0.01 olarak alimmstir.

Tabloya gore erkek katilimcilarindan yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen
mutluluk puani ortalamasi (0.16) reklamin birinci saniyesinde gosterilen mutluluk puani
ortalamasindan (0.01) anlamli derecede farklidir (0.008<0.05). Erkek katilimcilarin
reklamin son saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasinin (0.32) ve genel
mutluluk ortalamalarinin (0.16) reklamin ilk saniyesinde gosterilen mutluluk puani
ortalamasindan (0.01) yiiksek oldugu g6z oniine alindiginda erkek katilimcilarin reklami

1zleme siirecinde mutluluk puanlarinin artis egiliminde oldugu sdylenebilir.

Sekil4.12.’de katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak yiiz
ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlar cinsiyet degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmektedir. Tablo 4.45.°de gosterilen bagimsiz
orneklem t-testi sonuglart da bu durumu desteklemektedir. Sekil incelendiginde erkek
katilimcilarindan yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puani ortalamasi
(0.16) reklamin birinci saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.01)
anlamli derecede farkli oldugu goriilebilir. Erkek katilimcilarin reklami izleme siirecinde
mutluluk puanlarmin artis egiliminde oldugu sdylenebilir. Tablo 4.47.’de gosterilen tek

orneklem t-testi sonu¢lari da bu durumu desteklemektedir.
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Sekil 4.12. Cinsiyet Degiskenine Gore Katilimcilarin Yiiz Ifadesi Kodlama Yéntemi ile
Olgiilen Mutluluk Puanlarinin Saniye Bazinda Ortalamalari

4.4.2.Reklam1 mizahi bulma degiskenine bagh olarak katihmcilardan yiiz ifadesi

kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlari analizi

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda reklami mizahi bulma degiskenine bagl
olarak farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Bu amacla da gergeklestirilen bagimsiz

orneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.48.”de goriilebilir.
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Tablo 4.48. Katilimcilarin reklami Izleme Siirecinde Zamana Bagh olarak Yiiz Ifadesi
Kodlama Yéntemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarmmin Reklami Mizahi Bulma
Degiskenine Gére Farklilasip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz
Orneklem t Testi Sonuglar

t Testi
Puan Gruplar N % ss Shy
t Sd p
Mutluluk Mizahi bulanlar 21 14 .16 03
puani 055 30 .58*
ortalamas Mizahi bulmayanlar 11 .10 22 06

*p<0.05 diizeyinde anlamhdir.

Tabloya gore katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak yiiz
ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlart reklami mizahi bulma
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gostermemektedir (t= 2.61, sd= 30, p>0.05 ).
Reklami1 mizahi bulanlarin mutluluk puani ortalamasi (0.14) mizahi bulmayanlarin

ortalamasindan (0.10) yiiksek olsa da aradaki fark anlamli bir fark degildir.

Katilimeilarin reklamin 47. saniyesini izleme siirecinde yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda reklami mizahi bulma degiskenine bagh
olarak farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Bu amacla da gergeklestirilen bagimsiz

orneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.49.da goriilebilir.
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Tablo 4.49. Katiimcilarin Reklamin 47. Saniyesini Izlerken Yiiz Ifadesi Kodlama
Yéontemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarinin Reklami Mizahi Bulma Degiskenine Gore
Farklilasip Farklilasmadigimi Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N X ss Shy
t Sd p
Mizahi
47.saniyenin o lar 21 34 40 .08
mutluluk
258 30 .015*
puani
Mizahi
ortalamasi 1 03 06 02
bulmayanlar

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 47. saniyesini izlerken yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlari reklami mizahi bulma degiskeni acgisindan
anlaml1 bir farklilik gostermektedir (t= 2.58, sd= 30, p<0.05 ). Buna gore, 47. Saniyede
reklam1 mizahi bulanlarin mutluluk puanlarinin reklami1 mizahi bulmayanlarin mutluluk
puanlarina gore daha yliksek oldugu goriilmiistiir (47. Saniyede reklami mizahi bulanlarin
mutluluk puanlarmin ort.= 0.34, 47. Saniyede reklami1 mizahi bulmayanlarin mutluluk

puanlarin Ort.= 0.3).

Reklami1 mizahi bulan katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl
olarak yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda bir artig olup
olmadigina bakilmistir. Bu amagla da gerceklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglart Tablo

4.50.’de gortilebilir.
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Tablo 4.50. Reklami Mizahi Bulan Katilimcilarin Yiiz Ifadesi Kodlama Yontemiyle Elde
Edilen Mutluluk Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigini Belirlemek I¢in Yapilan Tek
Orneklem t Testi Sonuclari

t Testi
Puan Grup N Td X ss Shy
t Sd p
Mizahi
bulanlarin Mizahi
21 0.04** .014 .16 .03 2,75 20 .013*

mutluluk puam bulanlar

ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

**test degeri 0.04 olarak alimmstir.

Tabloya goére reklami mizahi bulan katilimcilarindan yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puani ortalamasi (0.14) reklamin birinci saniyesinde
gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.00) anlamli derecede farklidir (0.013<0.05).
Reklam1 mizahi bulan katilimeilarin reklamin son saniyesinde gosterilen mutluluk puani
ortalamasinin (0.17) ve genel mutluluk puani ortalamalarmin (0.14) reklamin ilk
saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.01) yiiksek oldugu g6z oniine
alindiginda reklam: mizahi bulan katilimecilarin reklami izleme siirecinde mutluluk

puanlarinin artis egiliminde oldugu sdylenebilir.

Reklami mizahi bulmayan katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagh
olarak yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda bir artig olup
olmadigina bakilmistir. Bu amagla da gerceklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglart Tablo

4.51.°de goriilebilir.
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Tablo 4.51. Reklami Mizahi Bulmayan Katilimcilarin Yiiz Ifadesi Kodlama Yontemiyle
Elde Edilen Mutluluk Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigini Belirlemek I¢in Yapilan
Tek Orneklem t Testi Sonucglart

t Testi
Puan Grup N Td X ss Shy
t Sd p
Mizahi
bulmayanlarm  Mizahi 11 0** .10 22 .06 147 10 A7*

mutluluk puam  bulmayanlar

ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdir.

**test degeri 0 olarak alinmstir.

Tabloya gore reklami mizahi bulmayan katilimcilarindan yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puani ortalamasi (0.10) reklamin birinci saniyesinde
gosterilen mutluluk puanit ortalamasindan (0.00) anlamli derecede farklilik
gostermemektedir (0.17<0.05). Reklami mizahi bulmayan katilimcilarin reklamin son
saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamalart (0.17) ve genel mutluluk puam
ortalamalar1 (0.10) reklamin ilk saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan

(0.00) yiiksek olsa da bu yiikseklik anlamli bir yiikseklik degildir.

Sekil 4.13. incelendiginde katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagh
olarak yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlar1 reklami mizahi
bulma degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gostermedigi goriilecektir. Tablo 4.47.’de
gosterilen bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglari da bu durumu desteklemektedir. Reklami
mizahi bulan katilimcilarindan yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk
puant ortalamas1 (0.14) reklamimn birinci saniyesinde gosterilen mutluluk puani
ortalamasindan anlamli derecede farklidir. Tablo incelendiginde reklami mizahi bulan
katilimcilarin reklami izleme siirecinde mutluluk puanlarin artis egiliminde oldugu
sOylenebilir. Tablo 4.49.°da gosterilen tek 6rneklem t-testi sonuglart da bu durumu

desteklemektedir.
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Sekil 4.13. Reklami Mizahi Bulma Degiskenine Gore Katilimcilarin Yiiz [fadesi
Kodlama Yéntemi ile Olgiilen Mutluluk Puanlarinin Saniye Bazinda Ortalamalart

4.4.3.Reklamm dikkat ¢ekici bulma degiskenine bagh olarak katihmcilardan yiiz

ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlari analizi

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda reklami dikkat ¢ekici bulma degiskenine
bagli olarak farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen

bagimsiz 6rneklem t-test sonuglart Tablo 4.52.°de goriilebilir.
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Tablo 4.52. Katilimcilarin reklami Izleme Siirecinde Zamana Bagh olarak Yiiz Ifadesi
Kodlama Yéntemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarimin Reklami Dikkat Cekici Bulma
Degiskenine Gore Farklhilasip Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz
Orneklem t Testi Sonuglar

t Testi
Puan Gruplar N X Ss Sh
t Sd p
Dikkat  ¢ekici

.16 .20 .04
Mutluluk bulanlar
Suant 1,96 30 .059*
ortalamasi Dikkat ¢ekici

08 .04 .01

bulmayanlar

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak yiiz
ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlar1 reklami dikkat ¢ekici bulma
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gostermemektedir (t= 1.96, sd= 30, p>0.05 ).
Reklami dikkat ¢ekici bulanlarin mutluluk puani ortalamasi (0.16) dikkat ¢ekici
bulmayanlarin mutluluk puani ortalamasindan (0.08) yiiksek olsa da aradaki fark anlamli

bir farklilik degildir.

Katilimcilarin  reklamin  43-46. saniyelerini ve 48-50. saniyelerini izleme
siirecinde yliz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda reklami
dikkat ¢ekici bulma degiskenine bagli olarak farklilasip farklilasmadigina bakilmistir. Bu
amagcla da gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.53., Tablo 4.54.,
Tablo 4.55., Tablo 4.56., Tablo 4.57., Tablo 4.58., Tablo 4.59.’da goriilebilir.
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Tablo 4.53. Katiimcilarin Reklamin 43. Saniyesini Izlerken Yiiz Ifadesi Kodlama
Yontemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarinin Reklami Dikkat Cekici Bulma Degiskenine
Gore Farklilasip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N X ss Shi
t Sd p
Dikkat ¢ekici
43.saniyenin - lar 25 .389 41 .08
mutluluk
2,63 30 .013*
puam
Dikkat ¢ekici
ortalamasi 7 002 002 00

bulmayanlar

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 43. saniyesini izlerken yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlari reklami dikkat ¢ekici bulma degiskeni agisindan
anlaml1 bir farklilik géstermektedir (t= 2.63, sd= 30, p<0.05 ). Buna gore, 43. saniyede
reklam1 dikkat c¢ekici bulanlarin mutluluk puanlarmin  reklami dikkat ¢ekici
bulmayanlarin mutluluk puanlarina gére daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (43. saniyede
reklami1 dikkat ¢ekici bulanlarin mutluluk puanlarinin ort.= 0.389, 43. saniyede reklami

dikkat ¢ekici bulmayanlarin mutluluk puanlarin Ort.= 0.002).
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Tablo 4.54. Katiimcilarin Reklamin 44. Saniyesini Izlerken Yiiz Ifadesi Kodlama
Yéontemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarinin Reklami Dikkat Cekici Bulma Degiskenine
Gore Farklilasip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N X Ss Shg
t Sd p
Dikkat ¢ekici
44.saniyenin | oo 25 -394 416 .084
mutluluk
258 30 .015*
puani
Dikkat ¢ekici
ortalamast 7 009 016 005

bulmayanlar

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 44. saniyesini izlerken yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlari reklami dikkat ¢ekici bulma degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gostermektedir (t= 2.58, sd= 30, p<<0.05 ). Buna gore, 44. saniyede
reklam1 dikkat c¢ekici bulanlarin mutluluk puanlarimin  reklami dikkat ¢ekici
bulmayanlarin mutluluk puanlarina gére daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (44. saniyede
reklami1 dikkat ¢ekici bulanlarin mutluluk puanlarinin ort.= 0.394, 44. saniyede reklami

dikkat ¢ekici bulmayanlarin mutluluk puanlarin Ort.= 0.009).
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Tablo 4.55. Katiimcilarin Reklamin 45. Saniyesini Izlerken Yiiz Ifadesi Kodlama
Yéontemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarinin Reklami Dikkat Cekici Bulma Degiskenine
Gore Farklilasip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N X Ss Shg
t Sd p
Dikkat ¢ekici
45.saniyenin | oo 25 389 407 .083
mutluluk
2,64 30 .011*
puani
Dikkat ¢ekici
ortalamast 7 004 003 001

bulmayanlar

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 45. saniyesini izlerken yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlari reklami dikkat ¢ekici bulma degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gostermektedir (t= 2.64, sd= 30, p<0.05 ). Buna gore, 45. saniyede
reklam1 dikkat c¢ekici bulanlarin mutluluk puanlarinin  reklami  dikkat ¢ekici
bulmayanlarin mutluluk puanlarina goére daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (45. saniyede
reklami dikkat ¢ekici bulanlarin mutluluk puanlarinin ort.= 0.389, 45. saniyede reklami

dikkat ¢ekici bulmayanlarin mutluluk puanlarin Ort.= 0.004).
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Tablo 4.56. Katiimcilarin Reklamin 46. Saniyesini Izlerken Yiiz Ifadesi Kodlama
Yéontemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarinin Reklami Dikkat Cekici Bulma Degiskenine
Gore Farklilasip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N X Ss Shg
t Sd p
Dikkat ¢ekici
46.saniyenin 1o lar 25 .34 .363 .07
mutluluk
259 30 .014*
puam
Dikkat ¢ekici
ortalamasi 7 003 002 00

bulmayanlar

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 46. saniyesini izlerken yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlari reklami dikkat ¢ekici bulma degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gostermektedir (t= 2.59, sd= 30, p<0.05 ). Buna gore, 46. saniyede
reklam1 dikkat c¢ekici bulanlarin mutluluk puanlarinin  reklami  dikkat ¢ekici
bulmayanlarin mutluluk puanlarina gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (46. saniyede
reklam1 dikkat ¢ekici bulanlarin mutluluk puanlarinin ort.= 0.34, 46. saniyede reklami

dikkat ¢ekici bulmayanlarin mutluluk puanlarin Ort.= 0.003).
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Tablo 4.57. Katiimcilarin Reklamin 48. Saniyesini Izlerken Yiiz Ifadesi Kodlama
Yéontemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarinin Reklami Dikkat Cekici Bulma Degiskenine
Gore Farklilasip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N X SS Shg
t Sd p
Dikkat ¢ekici
48.saniyenin | oo 25 3 34 .07
mutluluk
2,3 30 .014*
puani
Dikkat ¢ekici
ortalamasi 7 o1 03 o1

bulmayanlar

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 48. saniyesini izlerken yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlari reklami dikkat ¢ekici bulma degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gostermektedir (t= 2.3, sd= 30, p<0.05 ). Buna gore, 48. saniyede
reklami dikkat c¢ekici bulanlarin mutluluk puanlarinin  reklami  dikkat c¢ekici
bulmayanlarin mutluluk puanlarina gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (48. saniyede
reklam1 dikkat c¢ekici bulanlarin mutluluk puanlarinin ort.= 0.3, 48. saniyede reklami

dikkat ¢ekici bulmayanlarin mutluluk puanlarin Ort.= 0.01).
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Tablo 4.58. Katiimcilarin Reklamin 49. Saniyesini Izlerken Yiiz Ifadesi Kodlama
Yéontemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarinin Reklami Dikkat Cekici Bulma Degiskenine
Gore Farklilasip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N X Ss Shg
t Sd p
Dikkat ¢ekici
49.saniyenin - - ar 25 .354 .378 077
mutluluk
257 30 .015*
puam
Dikkat ¢ekici
ortalamasi 7 005 008 003

bulmayanlar

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 49. saniyesini izlerken yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlari reklami dikkat ¢ekici bulma degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gostermektedir (t= 2.57, sd= 30, p<0.05 ). Buna gore, 49. saniyede
reklam1 dikkat c¢ekici bulanlarin mutluluk puanlarinin  reklami  dikkat ¢ekici
bulmayanlarin mutluluk puanlarina gére daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (49. saniyede
reklami1 dikkat c¢ekici bulanlarin mutluluk puanlarinin ort.= 0.354, 49. saniyede reklami

dikkat ¢ekici bulmayanlarin mutluluk puanlarin Ort.= 0.005).
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Tablo 4.59. Katiimcilarin Reklamin 50. Saniyesini Izlerken Yiiz Ifadesi Kodlama
Yéontemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarinin Reklami Dikkat Cekici Bulma Degiskenine
Gore Farklilasip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N X Ss Shg
t Sd p
Dikkat ¢ekici
B0.saniyenin | oo 25 34 37 .075
mutluluk
2,43 30 .015*
puani
Dikkat ¢ekici
ortalamasi 7 02 02 008

bulmayanlar

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 50. saniyesini izlerken yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlari reklami dikkat ¢ekici bulma degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gostermektedir (t= 2.43, sd= 30, p<0.05 ). Buna gore, 50. saniyede
reklam1 dikkat c¢ekici bulanlarin mutluluk puanlarinin  reklami  dikkat ¢ekici
bulmayanlarin mutluluk puanlarina gore daha yiiksek oldugu gorilmiistiir (50. saniyede
reklami dikkat ¢ekici bulanlarin mutluluk puanlarinin ort.= 0.34, 50. saniyede reklami

dikkat ¢ekici bulmayanlarin mutluluk puanlarin Ort.= 0.02).
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Reklami dikkat ¢ekici bulan katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl
olarak yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda bir artis olup
olmadigina bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo

4.60.’da gortilebilir.

Tablo 4.60. Reklam: Dikkat Cekici Bulan Katilimcilarin Yiiz Ifadesi Kodlama Yontemiyle
Elde Edilen Mutluluk Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigini Belirlemek I¢in Yapilan
Tek Orneklem t Testi Sonuclart

t Testi
Puan Grup N Td X ss Shs
t Sd p
Dikkat cekici )
Dikkat
bulanlarin
gekici 25 0.04** .16 2 .04 2,94 24 .007*
mutluluk puam
bulanlar

ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdar.

**test degeri 0.04 olarak alinmistir.

Tabloya gore reklami dikkat ¢ekici bulan katilimcilardan yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puani ortalamasi (0.16) reklamin birinci saniyesinde
gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.04) anlamli derecede farklidir (0.007<0.05).
Reklami dikkat ¢ekici bulan katilimcilarin reklamin son saniyesinde gosterilen mutluluk
puani ortalamasinin (0.32) ve genel mutluluk puani ortalamalarinin (0.16) reklamin ilk
saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.04) yiiksek oldugu g6z oniine
alindiginda reklami dikkat ¢ekici bulan katilimcilarin reklami izleme siirecinde mutluluk

puanlarinin artis egiliminde oldugu sdylenebilir.
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Reklami dikkat ¢ekici bulmayan katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana
bagli olarak yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda bir artis
olup olmadigma bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglari

Tablo 4.61.’de goriilebilir.

Tablo 4.61. Reklam: Dikkat Cekici Bulmayan Katilimcilarin Yiiz Ifadesi Kodlama
Yontemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigim Belirlemek
I¢in Yapilan Tek Orneklem t Testi Sonuglart

t Testi
Puan Grup N Td X ss Shs
t Sd p

Dikkat cekici )

Dikkat
bulmayanlarin .

cekici 7 0** .018 .04 .014 1,27 6 24%
mutluluk puam

bulmayanlar

ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdar.

**test degeri 0 olarak alinmstir.

Tabloya gore reklami dikkat g¢ekici bulmayan katilimcilarindan yiiz ifadesi
kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puani ortalamasi (0.18) reklamin birinci
saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.00) anlamli derecede farklilik
gostermemektedir (0.24>0.05). Reklami dikkat ¢ekici bulmayan katilimcilarin reklamin
son saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasi (0.02) ve genel mutluluk puam
ortalamas1 (0.018) reklamin ilk saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan

(0.00) yiiksek olsa da bu yiikseklik anlamli bir yiikseklik degildir.

Sekil 4.14.’de katilimcilarin reklamin 43-46. saniyelerini ve 48-50. saniyelerini
izleme siirecinde yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda
reklam1 dikkat ¢ekici bulma degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterdigi
gortilebilir. Tablo 4.53. ve Tablo 4.59. arasinda gosterilen bagimsiz orneklem t-testi
sonuglart da bu durumu desteklemektedir. Reklami dikkat ¢ekici bulan katilimcilardan
yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puani ortalamasi (0.16) reklamin

birinci saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.04) anlamli derecede
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farklidir ve reklami izleme siirecinde mutluluk puanlari artis egilimindedir. Tablo
4.60.’da gosterilen tek 6rneklem t-testi sonuglari da bu durumu desteklemektedir.
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Sekil 4.14. Reklami Dikkqt Cekici Bulma Degiskenine Gére Katilimcilarin Yiiz Ifadesi
Kodlama Yontemi ile Olgiilen Mutluluk Puanlarimin Saniye Bazinda Ortalamalar

4.4.4.Reklam1 begenme degiskenine bagh olarak katihmcilardan yiiz ifadesi

kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlar: analizi

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda reklami begenme degiskenine bagli olarak
farklilasip farklilagsmadigina bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen bagimsiz
orneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.62.”de goriilebilir.
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Tablo 4.62. Katilimcilarin reklami Izleme Siirecinde Zamana Bagh olarak Yiiz Ifadesi
Kodlama Yontemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarinin Reklami Begenme Degiskenine
Gore Farklilasip Farklilagsmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N % ss Shy
t Sd p
Mutluluk ~ Begenenler 22 15 17 03
puani 1,21 30 23*
ortalamasi Begenmeyenler 10 .07 21 06

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

Tabloya gore katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak yliiz
ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlari reklami begenme degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gostermemektedir (t= 1.21, sd= 30, p>0.05 ). Reklami
begenenlerin mutluluk puani ortalamas: (0.15) begenmeyenlerin mutluluk puani

ortalamasindan (0.07) yiiksek olsa da aradaki fark anlamli bir fark degildir.

Katilimcilarin reklamin 28., 47. ve 48. saniyelerini izleme siirecinde yiiz ifadesi
kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda reklami begenme degiskenine
bagl olarak farklilasip farklilasmadigima bakilmistir. Bu amacgla da gercgeklestirilen
bagimsiz 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.63., Tablo 4.64. ve Tablo 4.65.’de goriilebilir.

Tablo 4.63. Katilimcilarin Reklamin 28. Saniyesini Izlerken Yiiz Ifadesi Kodlama
Yontemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarinin Reklami Begenme Degiskenine Gore
Farkhilasip Farkhilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuglart

t Testi
Puan Gruplar N X SS Shx
t Sd p
28.saniyenin  Begenenler 22 124 159 034
mutluluk 25 30 .018*
puani
ortalamasi  Begenmeyenler 10 .003 .006 .002

*p<0.05 diizeyinde anlamhdar.
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Tablo 4.63.’e gore katilimcilarin reklamin 28. saniyesini izlerken yiiz ifadesi
kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlart reklami begenme degiskeni agisindan
anlaml bir farklilik gostermektedir (t= 2.5, sd= 30, p<0.05 ). Buna gore, 28. saniyede
reklami1  begenenlerin  mutluluk puanlarinin reklami begenmeyenlerin - mutluluk
puanlarina gore daha yiiksek oldugu gorilmiistiir (28. saniyede reklami begenenlerin
mutluluk puanlarinin ort.= 0.124, 28. saniyede reklami begenmeyenlerin mutluluk

puanlarin Ort.= 0.003).

Tablo 4.64. Katilimcilarin Reklamin 47. Saniyesini Izlerken Yiiz Ifadesi Kodlama
Yontemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarimin Reklami Begenme Degiskenine Gore
Farklilasip Farkhilasmadiginmi Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuglar

t Testi
Puan Gruplar N X ss Shg
t Sd p
47.saniyenin  Begenenler 22 35 39 .086
mutluluk 288 30 .007*
puani
ortalamasi  Begenmeyenler 10 .01 .01 .004

*p<0.05 diizeyinde anlamhduir.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 47. saniyesini izlerken yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlari reklam1 begenme degiskeni agisindan anlamli
bir farklilik gostermektedir (t= 2.88, sd= 30, p<0.05 ). Buna gore, 47. saniyede reklami
begenenlerin mutluluk puanlarinin reklami begenmeyenlerin mutluluk puanlarma gore
daha yliksek oldugu goriilmiistir (47. saniyede reklami begenenlerin mutluluk
puanlarmin ort.= 0.35, 47. saniyede reklami begenmeyenlerin mutluluk puanlarin Ort.=
0.01).

130



Tablo 4.65. Katilimcilarin Reklamin 48. Saniyesini Izlerken Yiiz Ifadesi Kodlama
Yontemiyle Elde Edilen Mutluluk Puanlarimin Reklami Begenme Degiskenine Gore
Farklilasip Farklilasmadigimi Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi
Sonuclari

t Testi
Puan Gruplar N X SS Shx
t Sd p
48.saniyenin  Begenenler 22 33 35 .078
mutluluk 26 30 .014*
puani
ortalamasi  Be¢genmeyenler 10 .03 A1 .033

*p<0.05 diizeyinde anlamhdar.

Tabloya gore katilimcilarin reklamin 48. saniyesini izlerken yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlar reklami begenme degiskeni agisindan anlaml
bir farklilik gostermektedir (t= 2.6, sd= 30, p<0.05 ). Buna gore, 48. saniyede reklami
begenenlerin mutluluk puanlarinin reklami begenmeyenlerin mutluluk puanlarina gore
daha yiliksek oldugu goriilmiistir (48. saniyede reklami begenenlerin mutluluk
puanlarinin ort.= 0.33, 48. saniyede reklami begenmeyenlerin mutluluk puanlarin Ort.=
0.03).
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Reklami1 begenen katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak yiiz
ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda bir artig olup olmadigina
bakilmistir. Bu amagla da gercgeklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 4.65.’de

goriilebilir.

Tablo 4.66. Reklami Begenen Katilimcilarin Yiiz Ifadesi Kodlama Yontemiyle Elde
Edilen Mutluluk Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigini Belirlemek I¢in Yapilan Tek
Orneklem t Testi Sonuclari

t Testi
Puan Grup N Td X ss Shs
t Sd p
Begenenlerin
mutluluk puami  Begenenler 22 0.048** .15 A7 .03 2,88 21 .009*
ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdr.

**test degeri 0.048 olarak ahmmustir.

Tabloya gore reklami begenen katilimcilardan yiiz ifadesi kodlama yontemiyle
elde edilen mutluluk puani ortalamast (0.15) reklamin birinci saniyesinde gdosterilen
mutluluk puani ortalamasindan (0.048) anlamli derecede farklidir (0.009<0.05). Reklami
begenen katilimcilarin reklamin son saniyesinde gdsterilen mutluluk puani ortalamasinin
(0.328) ve genel mutluluk puani ortalamasinin (0.15) reklamin ilk saniyesinde gosterilen
mutluluk puani ortalamasindan (0.048) yiiksek oldugu goz oOniine alindiginda reklami
begenen katilimcilarin reklami izleme siirecinde mutluluk puanlarinin artis egiliminde

oldugu soylenebilir.
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Reklami begenmeyen katilimeilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak
yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda bir artis olup
olmadigina bakilmistir. Bu amagla da gergeklestirilen tek 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo

4.67.’de gortilebilir.

Tablo 4.67. Reklami Besenmeyen Katilimcilarin Yiiz Ifadesi Kodlama Yontemiyle Elde
Edilen Mutluluk Puanlarinda Yiikselme Olup Olmadigini Belirlemek I¢in Yapilan Tek
Orneklem t Testi Sonuclari

t Testi
Puan Grup N Td X ss Sh
t Sd p
Begenmeyenlerin
mutluluk puani Begenmeyenler 10 0.007** .07 .21 .06 99 9 34*
ortalamasi

*p<0.05 diizeyinde anlamhdir.

**test degeri 0.007 olarak ahmmstir.

Tabloya gore reklami begenmeyenler katilimcilardan yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puan ortalamasi (0.07) reklamin birinci saniyesinde
gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.007) anlamhi derecede farklilik
gostermemektedir (0.34>0.05).  Reklami begenmeyen katilimcilarin reklamin son
saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasi (0.107) ve genel mutluluk puan
ortalamasi (0.07) reklamin ilk saniyesinde goOsterilen mutluluk puanmi ortalamasindan

(0.007) yiiksek olsa da bu yiikseklik anlamli bir yiikseklik degildir.

Sekil 4.15.”de katilimcilarin reklamin 28., 47. ve 48. saniyelerini izleme siirecinde
yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda reklami begenme
degiskenine bagli olarak anlamli bir sekilde farklilagtig1 goriilebilir. Sekilde yine reklami
begenen katilimcilardan yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puani
ortalamasi (0.15) reklamin birinci saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan
(0.048) anlamli derecede farklidir. Tablo 4.63., Tablo 4.64. ve Tablo 4.65.’de gosterilen
bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglari da bu durumu desteklemektedir. Sekilde yine reklami
begenen katilimcilarin reklamin son saniyesinde gdsterilen mutluluk puani ortalamasinin

(0.328) ve genel mutluluk puani ortalamasinin (0.15) reklamin ilk saniyesinde gosterilen
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mutluluk puani ortalamasindan (0.048) yiiksek oldugu g6z Oniine alindiginda reklami
begenen katilimcilarin reklami izleme siirecinde mutluluk puanlarinin artis egiliminde
oldugu sdylenebilir. Tablo 4.66.’da gosterilen tek 6rneklem t-testi sonuglari da bu durumu

desteklemektedir.
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Sekil 4.15. Reklami Begenme Degiskenine Gore Katilimeilarin Yiiz Ifadesi Kodlama
Yontemi ile Olgiilen Mutluluk Puanlarinin Saniye Bazinda Ortalamalart
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde arastirma kapsaminda ortaya konan veriler ve bulgular
dogrultusunda olusturulan sonug¢ boliimii, tartisma boliimii ve ndrobilimsel yontemlerle

oOl¢iilebilecek ve incelenebilecek reklamlara yonelik 6neriler bolimii yer almaktadir.

5.1. Sonuc¢

Calismada temel olarak mizahi televizyon reklamlarinda dikkat unsurunun
norobilimsel yontemlerle 6l¢lilmesi ve incelenmesi hedeflenmistir. Sonrasinda cinsiyet,
reklam1 mizahi bulma, dikkat ¢ekici bulma ve begenme degiskenlerini goz dniine alinarak
dikkat unsuru incelenmistir. Bu amag dogrultusunda da EEG (Elektroensefalografi), géz
izleme ve yliz ifadesi kodlama yontemleri kullanilmistir. Bu yontemleri desteklemek

amaciyla da geleneksel yontemlerden anket kullanilmistir.

Calismanin ilk asamasinda tasarlanan deneyde daha 6nceden belirlenen 16°s1 kadin,
16°s1 erkek, 32 katilimciya uzman panelince belirlenen Tat Ketgap’in Tatli Domatesler
reklam serisinin “Sarki” isimli, 50 saniyelik reklam filmi izletilmistir. Katilimc1 grubu
reklam filmini daha once izlemeyenlerden olusturulmustur. Reklam filmi deney odasi
olarak tasarlanan kapali bir odada izletilmistir. Katilimcilar reklam filmini, 22 inch’lik
harici bir ekrandan kafalarina takilan 32 kanall1 EEG cihazi ile izlemislerdir. Anlik olarak
bu veriler ana bilgisayardaki yazilim programinda kaydedilmistir. Es zamanli olarak
ekranin altina yerlestirilen ve kalibrasyonu yapilan g6z izleme cihaziyla katilimeilarin
g0z izlemesi hareketleri kaydedilmis ve yine ekranin lzerine yerlestirilen harici
kamerayla da katilimcilarin yiiz ifadeleri reklami izlerlerken kayit edilmistir. Caligmanin
ikinci asamasinda reklam filmi izletilen biitiin katilmecilara reklam filmi ile 1ilgili

tutumlarin1 6grenmek amaciyla geleneksel yontemlerden anket uygulanmastir.

Katilimcilarin eeg yontemiyle elde edilen dikkat puanlari incelendiginde dikkat
seviyesinin anlamli bir diizeyde arttig1 tespit edilmistir. Katilimcilarin reklami izleme
siirecinde zamana bagli olarak eeg yontemiyle elde edilen dikkat puanlari cinsiyet
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik géstermistir (kadin ort.= 0.1, erkek ort.= 04, p=
0.004). Erkeklerin dikkat puani ortalamar1 kadinlara gore daha yiiksektir. Geleneksel
yontemle elde edilen dikkat puanlari cinsiyet (k/e) degiskenine gore anlamli bir farklilik

gostermistir. Buna gore, erkeklerin dikkat seviyesinin kadinlara gore daha yiiksek oldugu
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eeg yonteminde oldugu gibi geleneksel yontemde de goriilmiistiir (Erkek Ort.= 4.38,
Kadin Ort.= 3,31, p=0.004). Kadin katilimcilarin eeg yontemiyle elde edilen dikkat
puanlar1 anlamli bir artig gostermezken, erkek katilimcilarin eeg yontemiyle elde edilen

dikkat puanlar1 anlamli bir artig géstermistir.

Calismada katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak eeg
yontemiyle elde edilen dikkat puanlar1 reklam1 mizahi bulma degiskeni agisindan anlamli
bir farklilik gostermedigi sonucuna da ulasilmistir. Katilimcilarin reklami izleme
siirecinde zamana bagli olarak eeg yontemiyle elde edilen dikkat puanlart reklami mizahi
bulma degiskeni agisindan anlamli bir farklilik géstermese de reklami mizahi bulanlarin
ortalamast reklam1  mizahi bulmayanlarin  ortalamasindan daha  yiiksektir.
Katilimcilardan geleneksel yontemle elde edilen dikkat puanlari reklami1 mizahi bulma
degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermistir. Buna gore, reklami mizahi bulanlarin
dikkat seviyesinin mizahi bulmayanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Mizahi
bulanlar Ort.= 4.14, Mizahi Bulmayanlar Ort.= 3,27, p= 0.028). EEG yonteminin bu
sonuclar1 geleneksel yontemin sonuglart gibi anlamli bir farklilik icermese de reklami
mizahi bulanlarin dikkat seviyesinin mizahi bulmayanlara gére daha yiiksek oldugu
geleneksel yonteme paralel sekilde EEG yonteminin sonuglarinda da goriilmiistiir.
Reklam1 mizahi bulan katilimcilara ait dikkat seviyesi anlamli bir sekilde yiikselirken
(p=0.007) reklam1 mizahi bulmayan katilimcilara ait dikkat seviyesi de anlaml1 bir sekilde
yiikselir (p=0.013).

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak eeg yontemiyle elde
edilen dikkat puanlar1 reklami dikkat c¢ekici bulma degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gostermemektedir. Katilimeilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak
eeg yontemiyle elde edilen dikkat puanlari reklami dikkat c¢ekici bulma degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gostermese de reklami dikkat ¢ekici bulan katilimeilarin
dikkat seviyesinin dikkat cekici bulmayanlarin dikkat seviyesine gore daha yiiksek
oldugu gorilmiistiir (Reklam1 dikkat ¢ekici bulan Ort.= 0,034, Reklam1 dikkat gekici
bulmayan Ort.= 0,014). Katilimcilardan geleneksel yontemle elde edilen dikkat puanlari
reklam1 dikkat ¢ekici bulma degiskenine gére anlamli bir farklilik gostermistir. Buna
gore, reklami dikkat cekici bulan katilimcilarin dikkat seviyesinin dikkat c¢ekici
bulmayanlarin dikkat seviyesine gore daha yiiksek oldugu geleneksel yontemde

gorilmistir (Reklami dikkat ¢ekici bulan Ort.= 4.32, Reklami dikkat ¢ekici bulmayan
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Ort.= 2,14 p= 0.00). EEG yonteminin bu sonuglar1 geleneksel yontemin sonuglari gibi
anlamli bir farklilik icermese de reklami dikkat ¢ekici bulanlarin dikkat seviyesinin dikkat
cekici bulmayanlara gore daha yliksek oldugu geleneksel yonteme paralel sekilde EEG
yonteminin sonuglarinda da goriilmiistiir. Reklami dikkat c¢ekici bulan katilimcilara ait
dikkat seviyesi anlamli bir sekilde artarken reklami1 dikkat ¢ekici bulmayan katilimeilarin

dikkat seviyesi anlamli bir sekilde artmamustir.

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak eeg yontemiyle elde
edilen dikkat puanlar1 reklami begenme degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak eeg
yontemiyle elde edilen dikkat puanlar1 reklami begenme degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gostermese de reklami begenenlerin dikkat seviyesinin be§enmeyenlere gore
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Begenenler Ort.= 0.031, Begenmeyenler Ort.= 0.027,
p= 0.795). Katilimcilardan geleneksel yontemle elde edilen dikkat puanlari reklami
begenme degiskenine gore anlamli bir farklilhik goriilmiistiir. Buna gore, reklami
begenenlerin dikkat seviyesinin begenmeyenlere gore daha yiiksektir (Begenenler Ort.=
4.18, Begenmeyenler Ort.= 3,1 p= 0.006). Reklami begenen katilimcilara ait dikkat
seviyesi anlamli bir sekilde yiikselmektedir (p= 0.003). Reklami begenmeyen
katilimcilara ait dikkat seviyesinin reklami begenen katilimcilarda oldugu gibi anlamh

bir sekilde yiikseldigi tespit edilmistir (p= 0.038).

Katilimcilarin goz izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayisinin ortalamasi
(0.402) reklamin birinci saniyesinde gosterilen sabitleme sayis1 ortalamasindan (0.28)
anlamli derecede farklidir (p= 0.00). Sabitleme sayisi ortalamasi diizensiz bir sekilde

artmakta ya da azalmaktadir.

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak g6z izleme yontemiyle
elde edilen sabitleme sayis1 cinsiyet degiskeni acisindan anlamli bir farklilik
gostermemistir (p= 0.296). Geleneksel yontemle elde edilen dikkat puanlari cinsiyet (k/e)

degiskenine gore anlamli bir farklilik géstermistir.

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak gz izleme yontemiyle
elde edilen sabitleme sayisi reklami mizahi bulma degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gostermistir. Katilimceilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak goz

izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayisi reklam1 mizahi bulma degiskeni agisindan
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anlaml1 bir farklilik gostermese de reklami1 mizahi bulanlarin sabitleme sayisinin mizahi
bulmayanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Mizahi bulanlar Ort.= 0.41, Mizahi
Bulmayanlar Ort.= 0.37, p= 0.33).

Katilimcilardan geleneksel yontemle elde edilen dikkat puanlart reklami mizahi
bulma degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermistir. Buna gore, reklami mizahi
bulanlarin dikkat seviyesinin mizahi bulmayanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir
(Mizahi bulanlar Ort.= 4.14, Mizahi Bulmayanlar Ort.= 3,27, p= 0.028). G6z izleme
yonteminin bu sonuclar1 geleneksel yontemin sonuglari gibi anlamli bir farklilik icermese
de reklam1 mizahi bulanlarin dikkat seviyesinin mizahi bulmayanlara gore daha yiiksek
oldugu geleneksel yonteme paralel sekilde goz izleme ydnteminin sonuglarinda da
goriilmiistiir. Ancak katilimcilarin reklamin 42. saniyesini izlerken g6z izleme
yontemiyle elde edilen sabitleme sayilari reklami mizahi bulma degiskeni agisindan
anlaml bir fark gdstermemistir. Buna gore, kadinlarin sabitleme sayilarinin erkeklere
gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (42. Saniye Mizahi bulanlar Ort.= 0.47, 42. Saniye
Mizahi bulmayanlar Ort.= 0.26 p=0.04). Reklami mizahi bulan katilimcilarindan goz
izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayisinin ortalamasi (0.41) reklamin birinci
saniyesinde gosterilen sabitleme sayist ortalamasindan (0.31) anlamli derecede farklidir
(p= 0.00). Reklamin son saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ortalamasi (0.2) ve
reklamin ilk saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ortalamasi (0.31) goz Oniine
alindiginda saniye bazinda sabitleme sayisi ortalamasinin diizenli artmadigi aksine
diizensiz bir sekilde arttigi ya da azaldigr goriilmiistiir. Ayn1 durum reklami mizahi

bulmayan katilimcilar i¢in de gegerlidir.

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagh olarak géz izleme yontemiyle
elde edilen sabitleme sayis1 reklami1 dikkat ¢ekici bulma degiskeni agisindan anlamli bir
fark gostermemistir. Katilimcilardan geleneksel yontemle elde edilen dikkat puanlart
reklami dikkat ¢ekici bulma degiskenine gore anlamli bir fark gostermistir. Buna gore,
reklami dikkat ¢ekici bulan katilimcilarin dikkat seviyesinin dikkat ¢ekici bulmayanlarin
dikkat seviyesine gore daha yiiksek oldugu geleneksel yontemde goriilmiistiir (Reklami
dikkat ¢ekici bulan Ort.= 4.32, Reklam1 dikkat ¢ekici bulmayan Ort.= 2,14 p= 0.00).
Katilimeilarin reklamin 9. ve 21 saniyesini izlerken goz izleme yontemiyle elde edilen
sabitleme sayilar1 reklam1 dikkat ¢ekici bulma degiskeni acisindan anlamli bir fark

gostermektedir.
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Reklami dikkat ¢ekici bulan katilimcilardan goz izleme yontemiyle elde edilen
sabitleme sayisinin ortalamasi (0.4) reklamin birinci saniyesinde gosterilen sabitleme
sayis1 ortalamasindan (0.27) anlamli derecede farklidir (p= 0.00).  Reklamin son
saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ortalamasi (0.26) ve reklamin ilk saniyesinde
gosterilen sabitleme sayis1 ortalamasinin (0.27) hemen hemen birbirine esitligi gdz Oniine
alindiginda saniye bazinda sabitleme sayisi ortalamasinin diizenli artmadigi aksine
diizensiz bir sekilde arttigi ya da azaldigi goriilmiistiir. Reklami dikkat ¢ekici bulan
katilimcilarin ~ sabitleme sayis1 ortalamasi reklamin basiyla karsilastirildiginda
degismedigi goriilmiistiir (Reklamin son saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ort.= 0.2,
reklamin ilk saniyesinde gosterilen sabitleme sayist ort.= 0.2). Reklami dikkat ¢ekici
bulmayan katilimcilardan g6z izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayisinin
ortalamasi (0.31) reklamin birinci saniyesinde gosterilen sabitleme sayis1 ortalamasindan
(0.31) anlamli derecede farklidir (p= 0.043). Reklamin son saniyesinde gosterilen
sabitleme sayis1 ortalamasi (0.24) ve reklamin ilk saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi
ortalamasi (0.31) g6z Oniine alindiginda saniye bazinda sabitleme sayis1 ortalamasinin
diizenli artmadig1 aksine diizensiz bir sekilde arttig1 ya da azaldigi goriilmiistiir. Reklami
dikkat ¢ekici bulmayan katilimcilarin sabitleme sayisi ortalamasi reklamin basiyla
karsilastirildiginda ortalamasimin distiigii goriilmiistiir (Reklamin son saniyesinde
gosterilen sabitleme sayis1 ort.= 0.24, reklamin ilk saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi

ort.= 0.31).

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak gz izleme yontemiyle
elde edilen sabitleme sayist reklami begenme degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gostermemistir (p=0.78). Katilimcilardan geleneksel yontemle elde edilen dikkat puanlart
reklam1 begenme degiskenine gore anlamli bir fark gostermistir. Buna gore, reklami
begenenlerin dikkat seviyesinin begenmeyenlere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir
(Begenenler Ort.= 4.18, Begenmeyenler Ort.= 3,1 p= 0.006). Buna karsin katilimcilarin
reklamin 4., 21., 41., 49., ve 50. saniyelerini izlerken g6z izleme yontemiyle elde edilen

sabitleme sayilar1 reklam1 begenme degiskeni agisindan anlamli bir fark gostermistir.

Reklam1 begenen katilimcilarindan goéz izleme yontemiyle elde edilen sabitleme
sayisinin ortalamasi (0.39) reklamin birinci saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi
ortalamasindan (0.29) anlaml1 derecede farklidir (p=0.003). Reklamin son saniyesinde

gosterilen sabitleme sayisi ortalamamasi (0.2) ve reklamin ilk saniyesinde gosterilen
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sabitleme sayis1 ortalamasi (0.29) goz oniine alindiinda saniye bazinda sabitleme sayis1
ortalamasinin diizenli artmadigi aksine diizensiz bir sekilde arttifi ya da azaldig
gorilmistiir. Reklami begenen katilimceilarin reklamin son saniyesindeki sabitleme sayisi
ortalamasi reklamin basiyla karsilastirildiginda ortalmasimnin azaldigi gorilmiistiir
(Begenenlerin reklamin son saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ort.= 0.2,
begenenlerin reklamin ilk saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi ort.= 0.29). Reklami
begenmeyen katilimcilarindan goz izleme yontemiyle elde edilen sabitleme sayisinin
ortalamasi (0.41) reklamin birinci saniyesinde gosterilen sabitleme sayisi1 ortalamasindan
(0.25) anlamli derecede farklidir (p= 0.001). Reklamin son saniyesinde gosterilen
sabitleme sayis1 ortalamasi (0.38) ve reklamin ilk saniyesinde gdsterilen sabitleme sayisi
ortalamasi (0.25) gz Oniine alindiginda saniye bazinda sabitleme sayis1 ortalamasinin
diizenli artmadig1 aksine diizensiz bir sekilde arttig1 ya da azaldigi goriilmiistiir. Reklami
begenmeyen katilimcilarin reklamin son saniyesindeki sabitleme sayis1 ortalamasi
reklamin basiyla karsilastirildiginda arttig1 goriilmistiir (Begenmeyenlerin reklamin son
saniyesinde gdsterilen sabitleme sayis1 ort.= 0.38, Begenenlerin reklamin ilk saniyesinde

gosterilen sabitleme sayisi ort.= 0.25).

Katilimcilardan yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanm
ortalamasi (0.12) reklamin birinci saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan
(0.03) anlamli derecede farklidir (p= 0.007). Katilimcilarin reklamin son saniyesinde
gosterilen mutluluk puani ortalamasinin (0.24) ve genel mutluluk ortalamasinin (0.12)
reklamin ilk saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.03) yiiksek oldugu
g0z Oniine alindiginda katilimeilarin reklami izleme siirecinde mutluluk puanlarinin artis

egiliminde oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlari cinsiyet degiskeni agisindan anlaml bir farklilik
gostermemistir. Katilimeilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak yiiz ifadesi
kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlar cinsiyet degiskeni agisindan anlaml
bir farklilik gbstermese de erkeklerin mutluluk puani ortalamasi kadinlarin mutluluk
puan1 ortalamasindan daha yiiksektir (erkeklerin mutluluk puani ort.= 0.16, kadinlarin
mutluluk puanm1 ort= 0.016, p=0.2). Kadin katilimcilardan yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puani ortalamasi (0.08) reklamin birinci saniyesinde

gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.05) anlamli derecede farkli degildir (p=

140



0.42). Kadin katilimcilarin reklamm son saniyesinde gosterilen mutluluk puani
ortalamasinin (0.16), reklamin ilk saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan
(0.05) yuksek oldugu goriilse de bu yiikselis anlamli bir yiikselis degildir. Erkek
katilimcilarindan yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puani ortalamasi
(0.16) reklamin birinci saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.01)
anlamli derecede farklidir (p= 0.008). Erkek katilimcilarin reklamin son saniyesinde
gosterilen mutluluk puani ortalamasinin (0.32) ve genel mutluluk ortalamalarinin (0.16)
reklamin ilk saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.01) yiiksek oldugu
g0z Ontine alindiginda erkek katilimcilarin reklami izleme siirecinde mutluluk puanlarinin

artis egiliminde oldugu sdylenebilir.

Calismada katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak yiiz
ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlar1 reklami mizahi bulma
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gostermemistir (p= 0.58). Reklami mizahi
bulanlarin mutluluk puani ortalamasi (0.14) mizahi bulmayanlarin ortalamasindan (0.10)
yiiksek olsa da aradaki fark anlamli bir fark degildir. Her ne kadar reklamin genelinde
mizahi bulma degiskeni agisinda anlamli bir fark bulunmasa da reklamin 47. saniyesini
izlerken yliz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlari reklami mizahi
bulma degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gdstermistir (p=0.015 ). Buna gore, 47.
saniyede reklami mizahi bulanlarin mutluluk puanlarinin reklami mizahi bulmayanlarin
mutluluk puanlarina gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (47. saniyede reklami mizahi
bulanlarin mutluluk puanlarinin ort.= 0.34, 47. saniyede reklam1 mizahi bulmayanlarin
mutluluk puanlarin Ort.= 0.3). Reklami mizahi bulan katilimecilarindan yiiz ifadesi
kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puani ortalamasi (0.14) reklamin birinci
saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (p= 0.00) anlamli derecede
farklidir. Reklami mizahi bulan katilimcilarin reklami izleme siirecinde mutluluk
puanlarinin  artis egiliminde oldugu soylenebilir. Reklami mizahi bulmayan
katilimcilarindan yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puani ortalamasi
(0.10) reklamin birinci saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.00)

anlaml derecede farklilik gostermistir (p= 0.17).

Katilimeilarin reklami izleme siirecinde zamana bagl olarak yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlar1 reklam1 dikkat ¢ekici bulma degiskeni agisindan

anlamli bir farklilik gostermemistir (p=0.059). Reklami dikkat ¢ekici bulanlarin mutluluk
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puan1 ortalamasi (0.16) dikkat ¢ekici bulmayanlarin mutluluk puani ortalamasindan
(0.08) yiiksek olsa da aradaki fark anlamli bir fark degildir. Reklamin genelinde olmasa
da katilimcilarin reklamin 43-46. saniyelerini ve 48-50. saniyelerini izleme siirecinde yiiz
ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda reklami dikkat ¢ekici bulma
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik géstermemistir. Reklami dikkat ¢ekici bulan
katilimcilardan yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puani ortalamasi
(0.16) reklamin birinci saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.04)
anlamli derecede farklidir (p= 0.007) ve reklami izleme siirecinde mutluluk puanlari artis
egilimindedir.

Katilimcilarin reklami izleme siirecinde zamana bagli olarak yiiz ifadesi kodlama
yontemiyle elde edilen mutluluk puanlar1 reklami begenme degiskeni agisindan anlamli
bir farklilik gdstermemistir (p= 0.23). Reklam1 begenenlerin mutluluk puani ortalamasi
(0.15) begenmeyenlerin mutluluk puani ortalamasindan (0.07) yiiksek olsa da aradaki
fark anlamli bir fark degildir. Katilimcilarin reklamin 28., 47. ve 48. saniyelerini izleme
siirecinde yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puanlarinda reklami
begenme degiskenine bagl olarak anlamli bir sekilde farklilasmistir. Reklam1 begenen
katilimcilardan yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk puani ortalamasi
(0.15) reklamin birinci saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan (0.048)
anlaml derecede farklidir (p= 0.009). Reklami begenen katilimcilarin reklamin son
saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasinin (0.328) ve genel mutluluk puam
ortalamasinin (0.15) reklamin ilk saniyesinde gosterilen mutluluk puani ortalamasindan
(0.048) yiiksek oldugu goz oOniline alindiginda reklami begenen katilimeilarin reklami
izleme siirecinde mutluluk puanlarinin artis egiliminde oldugu sdylenebilir. Reklami
begenmeyenler katilimcilardan yiiz ifadesi kodlama yontemiyle elde edilen mutluluk
puant ortalamas1 (0.07) reklamin birinci saniyesinde gosterilen mutluluk puani

ortalamasindan (0.007) anlamli derecede farklilik gostermemistir (p= 0.34).

5.2. Tartisma

Televizyon reklamlarina yonelik arastirmalarda giintimiize kadar geleneksel
yontemler kullanilmistir. Bu yontemlerin temel unsuru katilimcilarin beyanina dayal

olmasidir. Ancak arastirmada yer alan katilimcilar bazen farkinda olarak bazen de
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farkinda olmayarak aragtirmaciya yanlis bilgileri verebilirler. Geleneksel yontemlerde
yasanan bu eksikligi gidermek amaciyla giinlimiizde reklam alaninda bilimsel arastirma
yapan arastirmacilar arastirmalarinda nérobilimsel yontemlere de odaklanmaya

baglamiglardir.

Insanlarin baz: tepkilerinin 6zellikle duygusal eksende benzerlik gosterdigi (evrensel
bir karaktere sahip oldugunu) goriilmektedir. Viicudun fiziksel tepkilerine yogunlagan
norobilim bu ag¢idan reklam etkinligi arastirmalarinda onem tasimaktadir. Ancak
norobilimsel yontemlerin kullaniminda o6zellikle de “giirtilti” dedigimiz ve sonuglari
dogrudan etkileyen unsurlardir ve biiylik bir sorun olusturmaktadir. Bu yiizden de

bunlarin arastirma siirecinde iyi tespit edilmesi gerekmektedir.
5.3. Oneriler

Calismada temel olarak norobilimsel yontemlerle mizahi televizyon reklamlarina
yonelik dikkatin 6l¢iilmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda da katilimcilar reklami izlerken
saniye saniye kare kare ol¢limler yapilmistir. EEG yonteminden her 100 milisaniye i¢in
bir 6l¢tim alinirken g6z izleme yonteminden her saniyede 30 6l¢iim alinmistir. Teknolojik
gelismelerle beraber bu cihazlardan alinan verilerin miktar1 her gecen giin daha da
artmaktadir. Bu yontemler bize reklami saniye saniye, kare kare inceleme firsati
vermektedir. Norobilimsel yontemler televizyon reklamlarinin yaninda basili reklam
meteryallerinin incelenmesinde de ¢ok rahatlikla kullamilabilirler. Onemli olan
reklamlarda neyin arastirilacaginin belirlenmesiyle ona uygun olan norobilimsel
yontemin ya da yontemlerin se¢ilmesidir. Mizahi televizyon reklamlarinda dikkati 6lgen
bu calismanin yaninda reklamin diger ¢ekicilikleri de kullanilabilir. Ayrica dikkat yerine,
reklamda hatirlama, ilgi vb. unsurlar da ¢aligilabilir. Calismada daha 6nce de belirtildigi
gibi mizahi televizyon reklamlarina yonelik dikkatin 6l¢lilmesi amaglanmigtir. Bu yiizden
de bu caligmada mizahin dikkate etkisi incelenmemistir. Bir sonraki yapilacak
caligmalarda deneysel tasarim degistirilerek, mizahi reklamin yanina mizahi olmayan bir
reklam daha eklenerek etki arastirmasi da yapilabilir. Mizahin dikkate olan etkisi

Olctlebilir.

Reklam etkinligi aragtirmalarinda noérobilimsel yontemler yeni bir yaklasim
getirmekle ve nesnel veriler sunmasiyla beraber bu yontemlerin arastirmalarda tek basina

kullanilmas: yeterli goriilmemelidir. Ornegin bu arastirmada oldugu gibi reklamda dikkat
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unsuru incelenirken EEG yonteminin yaninda g6z izleme yonteminin de kullanilmasi
daha saglikli sonuglar verilmesini saglayabilir. Bunun yaninda bu yontemlerin geleneksel
arastirma yontemleriyle desteklenmesi ¢ok daha anlamli sonuglarin  ¢ikmasini
saglayabilir. Ozellikle de katilimciyla derinleme goriisme yapilmasi bu yontemler elde
edilen ¢ok biiyiik verilerin daha iyi anlamlandirilmasini ve katilimcilardan daha derin

icgori elde edilmesini miimkiin kilabilir.
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