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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Reklamlarda Kullanilan Gorsellerin Farkindalik Yaratma EtkKisinin

Noropazarlama Ac¢isindan Incelenmesi

Funda TUNC

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Elaz13-2018; Sayfa: IX +91

Gilinlimiiziin rekabet¢i ortaminda pazarlamanin her alanda yer almasi, sinirbilim
olan Noroloji alaninda da kullanim alan1 bulmasi ve bu yontemin pazarlamaya adapte
edilmesiyle, Noropazarlama, pazarlama yontemlerinden biri olarak literatiire girmistir.
Noropazarlama, pazarlamanin beyindeki karsiligidir. Tiiketicilerin pazar davranislarini
anlamak amaciyla noro bilimde kullanilan tekniklerin tiiketicilere uygulanmasidir.
Noropazarlama, tiiketicinin satin alma kararini neye gore verdiklerinden ziyade, ger¢ek
hayatta tiiketicinin satin alma kararini nasil aldigin1 anlamaya ¢alismaktadir. Disiplinler
arasi calismalar ortaya koyan ndropazarlama, pazarlama uyaricilar ile karsilasildiginda
beynin hangi bdliimlerinin ya da hangi merkezlerinin aktif hale geldigin tespit
etmektedir.

Bu calismada; Dis macunu reklamlarinda kullanilan gorsellerin farkindalik
yaratma etkisini 6lgmek maksadi ile girisimsel olmayan deneysel bir arastirma
yapilmistir. Arastirma; Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma
Merkezi kapsaminda yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi demografik o6zellikler
acisindan farkli gruplardan olusan 31 goniillii katilimci ile gergeklestirilmistir.
Katilimcilara 6 adet Dis Macunu Markasina ait reklam gorselleri gosterilerek elektro
beyin grafisi (Electroencephalography - EEG) ¢iktilar1 analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Norobilim, Noropazarlama, Noropazarlama

Aragtirmalari, EEG.
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Investigation of the Effect of Creating Awareness of the Visuals Used in
Advertising in Terms of Neuro Marketing
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Neuromarketing has entered into the literature as one of the marketing methods,
because marketing in today's competitive environment takes place in every field,
finding use area in neurology field and adapting this method to marketing.
Neuromarketing is the counterpart of marketing. is the application of the techniques
used in neuro science to consumers to understand the market behaviors of consumers.
Neuromarketing tries to understand how the consumer purchases his or her decision in
real life rather than what he / she makes. interdisciplinary studies reveal which parts of
the brain or which centers are active when encountering marketing stimuli.

In this study; A non-invasive experimental study was conducted with the aim of
measuring the effect of creating awareness of the images used in toothpaste
advertisements. Within the scope of Firat University Marketing and Neuromarketing
Research Center, 31 volunteers were formed with different groups in terms of
demographic characteristics such as age, sex, profession, income level.
Electroencephalography (EEG) outputs were analyzed by showing commercial images

belonging to 6 Toothpaste Marks.

Key Words: Marketing, Neuroscience, Neuromarketing Neuromarketing-
research, , EEG.
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GIRIS

Giliniimlizde teknolojinin gelismesi, rekabetin artmasi, toplumsal yapinin
degismesi, tiiketicinin bilingclenmesi ve pazarlama anlayisinin degismesi tiiketici
profilinin de degigsmesine neden olmustur. Degisen tiiketici profili ile bereber tiiketicinin
tercihleri ve satinalma aligkanliklari da degismistir. Bu degisim, tiiketici karar alma
siirecinin daha karmasik ve daha kompleks bir yapiya sahip oldugunu ortaya
cikarmigtir. Tiiketici tercihlerinin, sadece mantiksal kararlarla yapilmadigi, tiiketicinin
satin alma kararmi verirken, duygusal tepkilerinin de satin alma karar1 lizerinde etkisi
oldugu tespit edilmistir. Tiiketici sadece mantiksal olarak satinalma karar1 vermemekte
duygusal olarak ta karar vermektedir. Bu cergevede tiiketicinin degisen tercihlerini
tespit edebilmek duygusal etkileri ve satin alma karar silirecini ¢dziimlemek icin
Noropazarlama yontemleri arag olarak kullanilmaya baslanmistir.. Bu duygusal etkileri
ve satin alma karar siirecini ¢oziimlemek i¢in Noropazarlama yOntemleri ara¢ olarak
kullanilmaya baslanmistir. Noropazarlamaya gore; tiiketicilerin satin alma karar
verirken rasyonel ve irrasyonel kararlart harmanladigi, ve ortaya ¢ikan veriyle karar
verdigi belirtilmistir. Diger bir ifadeyle, tiiketicinin “Kara kutu” veya duygusal karar
verici denilen beyninin, izledigi yol ile ilgili gizem ¢oziilmeye calisilsa da bu gizem
devam etmektedir. Pazarlama geleneksel yontemlerin yerine diger disiplinlerle beraber
caligilan bir alan haline gelmistir. Noropazarlama, Noroloji, Psikoloji, Sosyoloji, Tip,
gibi bircok disiplinden faydalanmaktadir. Ortaya c¢ikan yeni alanlardan biri de
noroloji(sinirbilimi) ve pazarlamanin ortak bir disiplinle incelendigi néropazarlama’dir.

Pazarlamanin her alanda yer almasi, sinirbilim olan Noroloji alaninda da
kullanim alant bulmast ve bu yOntemin pazarlamaya adapte edilmesiyle,
Noropazarlama, pazarlama yOntemlerinden biri olarak literatliire  girmistir.
Noropazarlama, pazarlamanin beyindeki karsiligidir. Tiiketicilerin pazar davraniglarini
anlamak amaciyla noro bilimde kullanilan tekniklerin tiiketicilere uygulanmasidir.
Noropazarlama cesitli disiplinleri bir araya getirerek tiiketicinin satin alma kararim
vermesini saglayan duygusal tepkilerinin Ol¢limlenmesi olarak tanimlanabilmektedir
(Yiicel ve Cubuk, 2014:134). Noropazarlama, beyindeki satin alma diigmesine giden
yolu bulmaktir. Néropazarlama, tliketicinin satin alma kararini1 neye gore verdiklerinden
ziyade, gercek hayatta tiiketicinin satin alma kararint nasil aldigin1 anlamaya

calismaktadir  (Cubuk, 2012:83).Disiplinler arast1 ¢alismalar ortaya koyan



noropazarlama, pazarlama uyaricilar ile karsilagildiginda bireylerin beyinlerinin hangi
boliimlerinin ya da merkezlerinin aktif hale geldigine ve insan viicudunda yasanan
kimyasal degisikliklere odaklanmaktadir.

Noropazarlama tiiketici davranislar1 agisindan hayati 6éneme sahip olan dikkat,
duygusal baglilik, akilda tutma olmak iizere li¢ 6nemli parametreyi 6lgmeye olanak
sunmaktadir. Reklam izleyen bir kisinin reklama verdigi veya siipermarkette dolagan bir
tiikketicinin raflara gosterdigi dikkatin; tiiketicilerin nelerden korktugunun, nelere sevgi
gosterdiginin; izlenilen reklamin ya da goériinen bir resmin ne kadarinin, 6zellikle hangi
kisminin akilda kaldiginin 6l¢iilmesi bu parametrelere drnek olarak verilebilmektedir.
Noropazarlamanin, ilk bakista 6l¢iilmesi hayal gibi goriinen bu kavramlar1 kullanarak
pazarlamaya yon  verdigi iddia  edilmektedir.  (http://www.usasabah.com).
Noropazarlama, tiiketicilerin pazarlama uyaricilarina verdigi tepkileri anlamaya
calisirken aslinda pazarlamayi bilimsel temellere oturtarak iiretilecek tirlinlerin 6nceden
dogru bir bigimde belirlenmesi, dogru zamanda, dogru miktarda ve dogru kitleye
ulastirilmasina ¢abalamaktadir (Tiizel, 2010:165; Aytekin ve Kahraman, 2014:50).

Bu calisma; 2 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; pazarlamanin tanimi,
gelisimi, geleneksel pazarlama anlayis1 ile néropazarlama anlayisinin karsilastirilmasi,
noropazarlama da kullanilan teknikler, iilkemizde ve diinyada yapilan néropazarlama
aragtirmalarindan orneklere yer verilerek néropazarlamanin {istiin ve zayif yonleri ele
alinmustir.

Ikinci boliimde; Tiiketicilerin dis macunu reklamlarmin tiiketicilerin satin alma
davranig1 tizerindeki muhtemel etkilerini 6lgmek maksadi ile girisimsel olmayan
deneysel bir arastirma yapilmistir. Arastirma; Frrat Universitesi Pazarlama ve
Noropazarlama Arastirma Merkezi kapsaminda yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi
demografik ozellikler agisindan farkli gruplardan olusan 31 goniilli katilimcr ile
gerceklestirilmistir. Katilimcilara 6 adet Dis Macunu Markasina ait reklam gorselleri
gosterilerek elektro beyin grafisi (Electroencephalography - EEG) ciktilar1 analiz

edilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. PAZARLAMANIN TANIMI VE GELISIMI

1.1. Pazarlamanin Tanimi

Son yillarda pazarlamanin ve pazarlama faaliyetlerinin olduk¢a Onemli bir
konuma gelmesi ile pazarlama kavraminin tanimi kapsaminda farkli goriisler ortaya
konulmaktadir. Pazarlama kavramini kendini siirekli giincellediginden ve yeni
tanimlamalar yapildigindan kesin kabul gormiis bir tanimi bulunmamaktadir.
Pazarlama, yontem ve yaklagimlariyla i¢inde bulundugu donemin ekonomik, sosyal ve
teknolojik gelismelerine c¢abuk uyum saglayan dinamik bir bilim olarak ifade
edilmektedir (Koksal, 2014).

Pazarlama, iiretim Oncesi baslayan ve satis sonrasinda da etkinligini devam
ettiren bir siiregtir. Uretim Oncesi gesitli arastirmalarla pazar analizleri yapilmakta,
tilketici ihtiyag ve istekleri saptanmakta; bu ¢alismalar sonucu elde edilen bilgilerle
pazarlama programi hazirlanmaktadir. Sonra iiretim programi belirlenerek uygulamaya
gecilmekte ve satigla birlikte tlim pazarlama faaliyetleri kontrol edilmektedir. Elde
edilen bilgiler pazarlama araciligiyla tekrar isletmeye aktarilmakta ve sistem bu sekilde
devam etmektedir (Yiikselen, 2007:5).

“Pazarlama; bireylere ailelere gruplara ve diger kuruluslara mal ve hizmetlerin
sunulmasi ve degisim yoluyla ihtiyag ve isteklerini karsilanmasi olarak bilinen
ekonomik ve sosyal bir siirectir.” (Teknecioglu, 2005:3). Pazarlama, isletmenin toplum
ile baglantisin1 kuran, iki taraf icinde yararli degisim iliskisi gelistirerek istek ve
ihtiyaglar karsilikli olarak tatmin eden bir fonksiyondur. Bu durumu gergeklestirmenin
en dogru yolu sunulan iriin ve hizmetlerin insanlarin siirekli degisen istek ve
gereksinimlerine uygun hale getirilerek, en iyi ve dogru sekilde satin alicilarin dikkatine
sunulmasidir (Tek ve Ozgiil, 2013: 2). Pazarlama, temelde insan ihtiyag ve isteklerini
karsilamaya yonelik bir miibadele islemidir. iki veya daha fazla taraftan her biri kendi
ithtiyacin1 kargilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri verip, degerli bagka
seyleri elde etmektir (Mucuk, 2004:3). Pazarlama; mevcut ve potansiyel tiiketicilere
istekleri tatmin edici mal ve hizmetleri sunmak iizere planlamak, tutundurmak ve
dagitmak amacina yonelik olarak diizenlenen ve birbirini etkileyen isletme faaliyetleri

sistemidir (Islamoglu, 2002:13).



Pazarlama sadece alim-satimla sinirli olmayan, pazarlama arastirmalari, yeni
mal veya hizmetlerin gelistirilmesi, ambalajlama, markalama, dagitim, fiyatlandirma,
iletisim, satis sonrast hizmetler gibi birgok faaliyetten olusmaktadir. Amerikan
Pazarlama Dernegi (AMA)’nin pazarlamaya iliskin en yaygin olarak kabul goren
tanimina gore pazarlama; isletmelerin hedefleri dogrultusunda hedeflenen miisteri
gruplariin ihtiyaglarin1 gidermek gayesiyle isletmeler tarafindan yeni fikir, mal ve
hizmetlerin {retilmesi, bunlarin yer, zaman, miilkiyet faydalar1 yaratacak sekilde
fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasi olarak agiklanabilmektedir (Karafakioglu,
2006: 1).

Finansal basarilar genellikle pazarlama kabiliyetine baglidir. Basarili bir marka
olusturup ve yonetmek, isletmeye sadik miisteriler kazandirmak ve igletmeyi degerli bir
firma héline getirmenin temelinde giiclii bir pazarlama organizasyonu yatmaktadir.
Pazarlama; sosyal ve beseri ihtiyaclarin belirlenip karsilanmasidir. Pazarlama, miisteri
ile isletme arasinda yaraticilik, iletisim ve dagitim degerlerini olusturan fonksiyonel bir
organizasyon siirecidir. Pazarlama, aslinda “iirlinleri satma sanat1” degildir. Satig kismu1
sadece buz dagmin goriinen kismudir. Pazarlama c¢ok daha genis kapsamli bir
organizasyon siirecidir. Uriin ve hizmetlerin yaninda; etkinlikler, deneyimler, kisiler,
sehir ve bolgeler, organizasyonlar, bilgiler ve diislincelerin de pazarlanabilecegi fikri
benimsenmistir (Kotler ve Keller, 2009: 44-45).

Pazarlamanin sadece isletmelerde wuygulandigi disiiniilmiistiir.  Ancak,
1960-1970’1i yillarda pazarlamanin uygulama alani ¢ok genisletilmistir. Pazarlamaya
isletme acisindan bakilmis ve pazarlama yontemi bilgisi hizla gelistirilmistir.
Isletmelerde uygulanan pazarlama ilkeleri, teknikleri ve yontemleri, isletmeleri gok
basarili sonuglara ulagtirmistir. Bu durumdan esinlenen kisiler isletmelerin digsinda
kalarak ve kar amaci giitmeyen orgiitlerde —sendikalar, dernekler, siyasi partiler, vb.— de

ayni ilkeleri, teknikleri ve yontemleri uygulamaya baglamistir (Cemalcilar, 1999: 2).

1.2. Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama kavrami cesitli evreler gegirerek gelismekte ve gilinlimiizde de
gelisimini siirdiirmektedir. Pazarlama uygulamalar1 M.O. 7000°li yillara dayanmaktadir.
Pazarlama diisiincesi ve diisliniiriinlin ekonominin disinda farkli bir disiplin olarak

ortaya ¢ikmasi 19. ylizyilin basi olarak bilinmektedir. Literatiire bakildiginda yirminci



yiizyilin ilk tliggeyreginde geleneksel pazarlama iizerinde odaklanildigi goriilmektedir
(Giilmez ve Kitapg1, 2003: 82).

Sahip olunan bakis agilarina gore pazarlamanin donemlerini; iiretim anlayisi
asamasl, satls asamas1 ve pazarlama anlayis1 asamasi olarak adlandirilmaktadir. Uretim
anlayisi; isletmelerin en eski anlayislarindan birisidir. Bu donemde arz, talebi
karsilayacak diizeyde olmadigi icin, tiiketiciler ihtiyag ve istekleriyle ilgili belirli
sorunlarin ¢oziimiinden ¢ok mamulleri satin almakla ilgilenmislerdir. Bu donemde; satis
cabasina dnem verilmemis ve lretilen her iirlinlin satilabilecegi kabul gormiistiir. Ayni
zamanda yiikksek maliyetlerin diistirilmesi de bu donemde {izerine disiilen
uygulamalardan biri olmustur (Yiikselen, 2007: 9).

Diger taraftan iiretimin artmasiyla, iiriinlerin satisinda sorunlar ortaya ¢ikmaistir.
Mallar1 “liretmenin” degil, “satmanin en biiyiikk sorun” oldugu; isletmelerin yogun bir
bicimde tutundurma ¢abalarina yoneldigi bu donemde, isletme yonetiminde satigin ve
sattg sorumlularinin 6nemi artmistir. Kisisel satista ve reklam faaliyetlerinde insanlari
etkileme teknikleri gelistirilmistir. Satis anlayisinin tipik diisiince tarzi, “ne iiretirsem
onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” seklinde ifade edilmistir.

1960’11 yillara kadar uygulanan satis anlayisinin, isletmelere uzun dénemde
zarar ettirdiginin ve tutundurma ve satis giiciiniin isletme triinlerini satmada yetersiz
kaldiginin fark edilmesi {iizerine, isletmeler miisterilerinin tatmin diizeyini artiracak,
onlarla daha uzun donemli iligkiler gelistirmeyi saglayacak bir yaklasim arayisina
girmislerdir. Pazarlama yaklasimi 6zellikle 1960’lardan sonra arz-talep dengesinde arz
fazlasinin yasandigi, rekabetin yogunlasmaya basladig: ve tiiketici bilincinin gelismeye
basladig1 yillarda ortaya ¢ikmistir. Pazarlama yaklagimu tiiketici istek ve ihtiyaglarina
odaklanmistir (Altunisik vd, 2006: 18).

Modern pazarlama anlayisi; tiiketici isteklerinin dikkate alindig: ve tiiketicinin
deger kazanmaya bagladigi donemdir. Modern pazarlama anlayisinin temelini
miisterilerin istekleri olusturur. Bu diisiinceyi benimsemis olan isletmeler, tiiketicilerin
arzu ettikleri iirlin ya da hizmetleri saptamak icin ¢aligir. Cagdas pazarlama anlayigini
benimsemis olan isletmeler, miisterilerin sikayetleri konusunda daha duyarlidir. Satis
sonras1 hizmetler bu donemde 6nemli bir yer tutar (Karafakioglu, 2006: 9).

1970’li yillara kadar siiren bu donem yerini tiiketicileri yavas yavas
bireysellestiren, sosyal yasam i¢inde farkli bir konuma sokan, daha karmasik bir yapida

oldugunu kabullenen bir pazar anlayisina birakmistir. Bu donemde pazarlama anlayist



daha ¢ift uclu bir yap1 kazanmistir. Tiiketicinin ve isletmenin her ikisinin de kazandigi
bir donem olmustur (Mucuk, 2004: 7-8).

Pazarlamanin gelisimi bununla kalmamis ve insanlarin hayatina giren her yeni
degisiklik, her yeni bir gelisme yeni bir pazarlama tekniginin, pazarlama tiirliniin ortaya
¢tkmasina sebep olmustur. Ornegin; kiiresel 1sinma problemi bas gosterdiginde, iiretici
firmalar, daha g¢evreci bir yaklasimla pazarlama stratejilerini bu yone kaydirarak yesil
pazarlama adi altinda hareket etmislerdir. Bu pazarlama yonteminde ¢evreci iirlinler
iiretilmis, sosyal sorumluluk sahibi, c¢evreci bir kimlik kazanmislardir. Degisen her
yasam kosuluna ayak uyduran pazarlama, yesil pazarlama gibi bir¢ok alanda etkinligini
arttirarak, daha duyarli ve ¢6zlime daha yakin hareket eden bir konuma gelmistir.

Internetin giincel yasama girmeye baslamasiyla beraber, hizli bir yayilim
gbstermis ve tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu internet {izerinden aligveris yapmaya
baslamistir. Tiiketici davraniglarindaki en biiyiik degisikliklerden biri ise Web 2.0
olarak isimlendirilen internet teknolojilerinin gelismesidir. Bu kavramin i¢inde bloglar,
wikiler, RSSler, ve sosyal paylasimlar yer almaktadir. Web 2.0 en temel olarak siradan
internet kullanicisini, yazdiklar ile diger internet kullanicilarinin ilgisini ¢ekebilme ve
etkileyebilme firsatt1 vermektedir. Bu bilgiler dogrultusunda ortaya sosyal medya
pazarlamasi1 ¢ikmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, internetin yayginlagsmast ve
internet kullanim orani ve siiresinin giderek artmasiyla markalar agisindan 6nemli bir
pazarlama tlirli haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin hayatinda
onemli bir yer teskil eden sosyal medya mecralari (sosyal aglar, bloglar, forumlar vb.)
tizerinde tanitim ve satis faaliyetleri yiiriitiilmesidir.

Sosyal medya pazarlamasinda, pazarlanan ve mal, hizmete dair se¢ilmis 6rnek
gruplarin degil, gergek tiiketicilerin fikirleri ortaya koyulmaktadir. Yiriitiilen faaliyetler
bu gercek tiiketicilerin fikirleriyle sekillenmektedir. Sosyal medyada yiiriitiilen
pazarlama faaliyetlerinin sonuglarinin Olglimlenebilmesi miimkiin olmaktadir. Bir
baglantinin kac¢ kez tiklandig1 sayfanin ya da reklamin kac¢ kez goriintiilendigi gibi
verilere ulasilabilmektedir. Online satis gergeklestiren ve bunu pazarlama faaliyetlerine
entegre eden firmalar satis rakamlar1 agisindan da daha kesin sonuglara
ulagabilmektedirler (Yiicel, 2013: 1647).

Diger bir ifadeyle, teknolojik gelismeler ve teknolojinin isletmelerde
kullanilmaya baslanmasiyla birlikte, isletmelerin kar odakli geleneksel performans

gostergelerinin  yerini, bilgi ve teknolojinin kullanimi, kalite, gliven, miisteri



memnuniyeti, ¢evreye duyarlilik gibi Olglilmesi zor ve daha soyut kriterler almistir
(Alabay, 2010). Isletmeler teknolojik gelismeler sayesinde arastirma gelistirme, iiretim,
maliyet, dagitim, kalite kontrol gibi siireclerde etkinlik saglamis, bilgiyi hizla
kullanabilir hale gelmis ve pazarda rekabet avantajina kavusmuslardir.

Ik web tarayicisinin gelistirildigi 1990’11 yillarin basindan itibaren internet,
isletmelerin ticari faaliyetlerinde daha yogun kullanilmaya baglanmis, bilgiye ve
kaynaklara erisim daha kolay ve hizli hale gelmis, tiiketici davranisim1 ve geleneksel
pazarlama anlayisini degistirmistir (Coban, 2005). Tiiketiciler internet araciligiyla, satin
almak istedikleri iirlin hakkindaki bilgiye kolay ve maliyetsiz sekilde ulasabilmistir.
Boylece isletme-miisteri iliskisi yeni bir boyut kazanmistir (Aksoy, 2006). Isletmelerin
bu yeni boyutta miisterileri hakkinda bilgilerin toplanmasi, depolanmasi ve analiz
edilmesi gibi islevleri de bulunmaktadir (Alabay,2010). Isletmeler bu veriler sayesinde
olusturduklart miisteri veri tabanlar ile miisteri istek ve ihtiyaglarini analiz etme, yeni
miisteriler kazanma, mevcut miisterileri elde tutma, etkin ve uzun vadeli miisteri
iligkileri kurarak sadik miisteri kitlesi olusturma ve bdylece satista siirekliligi saglayan
stratejilerin uygulanmasi imkan1 bulmuslardir (Coban, 2005; Ers6z vd., 2008).

Giiniimiizde internet, pazarlamanin 6nemli bir iletisim aracidir. Isletmeler
tarafindan pazarlamada yaygin olarak kullanilmakta, isletme ile ilgili gelismeler internet
tizerinden tiiketiciyle hizli sekilde paylasilmaktadir. Ayrica, isletmeler {iriin veya
hizmetlerinin ~ reklam  ve  satis  faaliyetlerini de  internet  {izerinden
gerceklestirebilmektedir (Marangoz, 2014). Kiiresellesen rekabetci pazar ortaminda
bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak isletmeler daha bilingli bir
tilkketici kitlesi ile kars1 karsiya kalmaktadir. Giiniimiiz tiiketicisinin artik geleneksel
pazarlama yoOntem ve kanallarin1 bildigi ve daha bilingli bir tutum sergiledigi
gerceginden hareketle isletmeler, alternatif pazarlama aragtirma, yontem ve
anlayislarina yonelmislerdir (Dapiapis, 2014). Pazarlama profesyonelleri tiiketicinin
pazarlama uyaricilarina verdigi tepkileri ¢éziimlemeye ve tercihlerinin sebeplerini daha
dogru anlamaya yonelik pazarlama arastirmasi araclarindan faydalanmaya baslamistir.
Bu pazarlama arastirmalarindan elde edilen verilerin gergekligi, isletmenin miisterisini
daha iyi anlamas1 ve daha etkili pazarlama stratejileri olusturmalar1 agisindan oldukca
onemlidir (Renvoise ve Morin, 2010: 88).

Son yillarda davranigsal iktisat, psikoloji, norobilim ve pazarlama alaninda

yapilan aragtirmalara gore; gergek diislincelere ulagsmanin duygulardan ve bilingdisindan



gectigi ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin sOyledikleri ile aslinda diistindiikleri ve yaptiklar
arasinda ciddi farklar oldugu, tiiketicilerin her zaman ger¢ek duygularni ve
diistincelerini ortaya koymadiklar1 tespit edilmistir. Bu sebeple, pazarlama stratejileri
kurgulanirken kisilerin s6zlii beyanlarindan ziyade, tiiketicinin duygusal ve bilingalt1
tepkilerini  Ol¢limlemek zorunlu héle gelmistir. Gilinimiiz tiiketici algilarinin
Ol¢iimlenmesinde geleneksel yontemlerin yetersiz kalabildigi ve tiiketicinin gergek
duygularin1 ortaya koyamadigi belirlenmistir. Ayrica, tliketicinin beyanlarma gore
pazarlama stratejileri olusturan markalarin zaman zaman yanildiklart ve ciddi
maliyetlere katlanmak zorunda kaldiklar1 sonucuna varilmistir. Tiiketicinin beyanina
dayali arastirma yoOntemlerinin tiiketiciyi anlamada yetersiz kaldigir anlasildigindan

giiniimiizde yeni arastirma yontemleri kullanilmaya baglanmistir.

1.3. Giiniimiizdeki Pazarlama Anlayisi

Kiiresellesen rekabet¢i pazar ortaminda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismelere paralel olarak tiiketici karar verme mekanizmasit da daha karmasik bir
yapiya dontismistiir. Tiketicilerin tercihlerini yaparken rasyonel karar verdigi
varsayimina dayanan geleneksel pazarlama anlayisina cergevesinde tiiketici karar verme
siireci anlagilmaya calisilmistir. Ancak bu anlayis; tiiketicilerin pazarlama uyaricilarina
verdikleri tepkilerin ¢oziimlenmesinde ve tercihlerinin altinda yatan gergek sebepleri
ortaya ¢ikarmada yetersiz kalmistir. Tiiketicinin duygularinin ve diisiincelerinin
onemsendigi ve tliketicinin zihnindeki kara kutuyu agma ve anlama yolunda 6nemli bir
noktaya gelinmistir. Bu siiregcte pazarlama yontemleri de degismis ve tiiketici karar
verme siirecinin daha iyi anlagilmasi1 yolunda biiyiik bir adim atilmistir.

Giliniimiizdeki pazarlama anlayist olan Noropazarlama; norobilim, bilissel
psikoloji ve pazarlamadan olusan ¢ok disiplinli bir yaklasim olarak ifade edilmektedir.
Tiiketicilerin satin alma karar mekanizmasinm etkileyen duyusal uyaricilarin beyindeki
kontrol alanlariyla iliskisini ortaya koymaktadir. Duygusal karar verici olan beyin, duyu
organlarmin algiladigi uyaricilardan gelen bilgileri islemekte ve gorsel, isitsel,
dokunma, tatma, koku gibi uyaricilarin etkisi altinda karar almaktadir. Noropazarlama;
bu uyaricilarin tiiketici karar mekanizmasi tizerindeki etki seviyelerini olglimlemekte,
elde edilen veriler cercevesinde tiiketiciyi ve tiiketici karar verme mekanizmasini

anlamaya caligmaktadir. Ayrica, tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentilerine uygun mal,



hizmet veya iiriin sunumu ile farkl bakis agilar1 gelistirmeleri konularinda igletmelere
yol gostermektedir.

Pazarlamanin her alana girmesi ile beraber, sinirbilim olan Noéroloji alaninda da
kullanim alan1 bulmustur. Norobilim terimi ilk olarak psikolog Angelo Mosso
tarafindan yapilan bir deneyde hayat bulmustur. 1985 yilindan itibaren norobilimsel
caligmalar basta ABD olmak {lizere askeri arastirma merkezleri ve liniversitelerde hizla
yayillmigtir. Reklam alaninda 1957 de Vincent Packard’in Hidden Persuaders kitab1 ve
psikoloji alaninda Clotaire Rapaille’nin bilingaltinin  6nemine vurgu yapmasi
noropazarlama kapilarini aralamistir. Doktor olan Paul Lauterbur ve Peter Mansfielt,
MR teknigi ile ortaya koyduklari ¢aligmalarla néropazarlamaya katki saglamislardir
(Koylioglu, 2016:33). Pazarlamanin Noroloji, Sosyoloji ve Psikoloji alanlarindan
faydalanmasi1 neticesinde yeni bir dalga olarak Noropazarlama kavrami, pazarlama
yontemlerinden biri olarak literatlire girmistir Sinirbiliminin yani Norolojinin pazarlama
alaninda kullanim alani bulmasiyla beraber dogan ndropazarlama (neuromarketing)
kavrami heniiz geng bir kavramdir.

Noropazarlama; birbirinden farkli disiplinler olan, psikoloji, sosyoloji,
pazarlama, norolojiyi bir araya getiren, tiiketicinin satin alma karar1 verirken “rasyonel
olmayan”, “irrasyonel olan kararlarin1” belirlemistir. Bu irrasyonel kararlar1 duygusal,
diirtiisel ve bes duyu organimin algiladigi uyaricilara gore vermektedir. Tiiketici
kararlarinin sadece rasyonel degil, rasyonel olmayan etkisinin de bulundugunu
aciklamaya calismaktadir. Bu baglantiy1 gosterebilmek i¢in de beyin goriintiileme
yontemlerini kullanmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2013: 173-174).

Nitekim gilinlimiizde 6nemli bir pazarlama yaklasimi olan noéropazarlama;
sezgilerin modellenmesi ve tercihlerin altinda yatan gercek sebepleri ortaya gikarmak
suretiyle, tiiketiciye doniik sadece rasyonel bilgi veya iiriiniin saglayacagi faydadan ote
tiikketicide yaratti§i duygusal ve bilingdis1 tepkileri pazarlama siireglerine dahil ederek
pazarlama yoneticilerinin daha etkili pazarlama stratejileri olusturmalarinda yardimci
olmaya baglamistir . 1990 yillara kadar gizli yiiriitiilen bu ¢aligmalar, Gerry Zaltmanin
beyin goriintiileme yontemini pazarlama alaninda kullandigint duyurmasiyla beraber,
yapilan arastirmalar giin yiiziine ¢ikmaya baglamistir (Fisher vd., 2010; Zaltman,
2000:83). Bu c¢alismalar1 2002 yilinda, ndropazarlama kavramiyla ilk kullanan ve
akademik literatiire kazandiran ise; Erasmus Universitesi’nden Nobel 6diilii sahibi Prof.

Ale Smidts’tir (Lewis ve Bridger, 2008: 38).
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Pazarlamacilarin, reklamcilarin, arastirmacilarin  ve isletmelerin  dikkatini
cekmistir. Isletmelerin iirettigi mal ve hizmetleri tiiketicilere daha fazla satabilmek,
tiketici zihninde kalici olmak ve tiiketicinin satin alma egiliminde neleri tercih
edecegini belirlemek ve etkili bir reklam pazarlama stratejisi olusturmak igin
Noropazarlama yontemleri kullanilmaktadir (Zurawicki, 2010:44). Noropazarlama,
bilingaltinin sayisallastirilmis tepkilerinin, 6zellikle, kisinin diigiince yapisini etkileyen,
dikkat, ilgi ve duygusal ¢ekim, gorsel, isitsel, gibi duyu organlar1 araciligiyla tercihler
tizerindeki etkilerinin Ol¢iimlenmesi olarak ifade edilmektedir (Yiicel ve Cubuk,
2013:173). Noropazarlama diger adiyla duygusal pazarlama; insan zihnindeki kara
kutuyu agmak ve anlamak konusunda 6nemli bir adimdir. Genellikle, Lindstrom (2014),
Hammou vd. (2013), Zurawicki (2010) tarafindan Noropazarlama; beyindeki satin alma
diigmesine basmak olarak tanimlanmaktadir (Hammou vd, 2013: 23).

Noropazarlama’ya gore; tiiketiciler satin alma karar1 verirken sadece beynin
mantiksal kismi1 olan rasyonel kisma gore karar vermezler. Tiiketiciler beynin irrasyonel
yani duygusal kismi ile de karar vermektedirler (Yoriikoglu, 2007:4). Noropazarlama
asil olarak beynin bu duygusal, yani irrasyonel yapisiyla agirlikli olarak ilgilenmektedir.
Noropazarlama genel olarak tiiketicilerin satin alma kararini nasil verdigini ortaya
koymaktadir. Noropazarlamanin bu niteligi treticiler acisindan da yeni stratejilerin
ortaya konulmasinda ve tiiketici tercihlerine uygun marka degeri veya marka olgusu
olusturulmasinda yardimci olmaktadir. Giiniimiizde bir¢ok giiclii firma bu yontemlerden
faydalanmaktadir (Renvoise ve Morin, 2010: 15-16).

Noropazarlama; duygusal karar verici ile ilgili 6l¢iimler yapmaktadir. Yogun
olarak duygusal karar vericinin tepkilerine dikkat edilmektedir. Tiiketici tercihlerini
etkileyen kararlarin nasil verildigi, beynin bu islevi nasil gerceklestirdigi arastirilmakta
ve bu karari etkileyen uyaricilar1 incelemek i¢in beyin goriintiileme yoOntemleri
kullanilmaktadir. Beyin kendi igerisinde mimari bir yapilanmaya ve islevlere sahiptir

(Bayir, 2016: 106).

1.4. Geleneksel Pazarlama Anlayisi ile Noropazarlama Anlayisi

Iki yontem arasindaki farki daha iyi kavramak adma geleneksel yontemler ile
noropazarlama yontemleri asagida karsilastirilmistir.

*Geleneksel yontemler ile yapilan arastirmalarda, tiiketiciler satin almaya

yonelik kararlarim1 her zaman agik sekilde belirtmemekte, bazen de bilerek
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gizlemektedirler. Buna bagkalarinin davraniglarindan ve sdylediklerinden etkilenme,
kendi gercek duygularini paylagmaktan cekinme gibi duygu ve davraniglar neden
olmaktadir. Pazarlamacilar beynimizde bizi su ya da bu markay1 segcmeye yonelten ne
gibi bir isleyis oldugunu, hangi bilginin (enformasyonun) beynimizin siizgecinden
gectigini veya gecmedigini acgikliga kavusturabilirlerse, bu gelecegin markalariin
yaratilmasinda gergekten anahtar rol oynayabilecektir (Valiyeva, 2015: 71).

e Geleneksel aragtirma teknikleri ile dogrudan sorgulanan tiiketiciler
aragtirmacilart memnun edecek yanitlar1 verme egiliminde olmaktadirlar.
Bunun nedeni cevaplarken beynin biligsel konulari irdeleyen boliimiinii
kullanmalaridir. Beynin duygu ve icgiidiileri kontrol eden bdliimleri ise
gizlenme egilimindedir. Oysa satin alma kararlariin beynin iggiidiileri
denetleyen boliimiinde alindig1 yoniinde veriler bulunmaktadir. Biitiin bunlar
daha dogru ve etkili karar alip rekabet avantaj1 saglamada noropazarlamanin
onemini arttirmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015: 155).

e Geleneksel yontemlerle gerceklestirilen arastirmalara gore genellikle insanlar
kendilerini olduklarindan farkli gosterme egilimine girmektedir. Bir¢ok
calismanin gerekceleri arasinda anketin uygulandigi kisilerin igtenlik ve
dogru cevap verdigi varsayllmaktadir. Ancak néropazarlama uygulamalarinda
tiketicilerin  géz takibi, beyinlerindeki ve viicutlarindaki fizyolojik
degisikliklere gore yorumlar yapilmaktadir. Dolayisiyla etkisi klasik
yontemlere gore ¢cok daha yiiksektir (Ceylan ve Ceylan, 2015: 132-133).

e Geleneksel aragtirma yontemlerinden biri olan odak grup goriismelerinde
bazen giiclii bir kisi tim grubu etkileyebilmektedir. Diirlist ve agik olmak
isteyen bazi denekler ise, diislincelerinin, duygularinin ve diirtiilerinin zengin
karmasiklig1 altinda, neyi neden tercih ettiklerini veya etmediklerini kendileri
dahi fark etmeyebilmektedirler. Fakat ndropazarlama arastirmalar1 “beyinle
miilakat yapmaya” benzetilmektedir. insanlara ne istediklerini basitce sormak
yerine dogrudan beyinde yasanan siirece odaklanmaktadir (Kaya, 2009: 211).
Bu sayede duygularin daha iyi anlasilmasini yoluyla dogrudan ve detayl bilgi
saglamaktadir.

e Noropazarlama arastirmalarinin geleneksel anket ve odak grup goriismeleri
yontemlerine gore en 6nemli Ustiinligl, tiikketicinin sozel olarak verdigi cevap

ile gercekte ne diislindiigii arasindaki farki ortadan kaldirmasidir (Ural, 2008:
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422). Uygulamada yaygin bir sekilde goriilen geleneksel yontemler(anket,
fokus grup vb.) pratik ve diisik maliyetlidir. Fakat yanitlayicilarin
Onyargilarin1 igermektedir. Bu sebeple bulgular1 6ngoriip c¢ikarimlarda
bulunmak yeterli hizda ve gercegi yansitmayabilmektedir (Ariely ve Berns,
2010: 284).

Kisaca, “geleneksel pazar arastirma ve bilgi toplama tekniklerinin her zaman
etkili sonuglar iiretememesi ve pazarlama stratejileri kurgulanirken kisilerin sozlii
beyanlarindan ziyade, tiiketicilerin algilamalarin1 olusturan nedenlere sebep oldugu
diisiiniilen duygusal ve bilingalt1 tepkileri 6l¢iimlemek zorunlu hale gelmistir (Giray ve
Girigken, 2013:609)”. Arastirmanin uygulama asamasinda karsilastirilmast planlanan
uygulamalardan biri olan geleneksel aragtirma yontemlerinden anket yontemi ile veri
toplamak, tiiketicileri anlama ve isletmelere yol gosterme konularinda yeterli
olamamaktadir. Ayrica yukarida ifade edildigi gibi geleneksel aragtirma yontemleri
kapsaminda degerlendirilen anket yontemi bir¢ok olumsuz 6zelligi barindirmaktadir. Bu
sebeple isletmeler, uygun iiriin ve pazarlama iletisim araglar1 tasarlayarak diisiik
maliyetle ve daha hizli bir sekilde istenilen Orgiitsel amaglara ulasmak icin
ndropazarlama yontemlerine yonelmistir. ifade edilenler bu yoniiyle arastirmanin
temelini olusturmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda arastirma kapsaminda anket ve
EEG analiz yontemleri karsilastirilarak isletmelere etkili karar verme ve rekabet avantaji
elde etmede rehber niteliginde bir kaynak olusturulmas: hedeflenmektedir

(Ustaahmetoglu, 2015: 155).

1.5. Néropazarlamada Kullanilan Onemli Kavramlar

1.5.1. Beyin

Beyin, insan viicudundaki en karmagik organ ve insanoglunun karsilagtigi en
karmagik sistemdir. Beyinde birbirlerine siirekli olarak sinyaller gonderen milyarlarca
noron bulunmaktadir ve bu noronlararasi sinyallesme zihni olusturmaktadir. Beyin;
spesifik islevleri yerine getirmek iizerine uzmanlagmis modiillerden meydana
gelmektedir. Giliniimiizde modern beyin goriintiileme teknolojilerindeki ilerlemeler
sayesinde beynin yapisi ¢cok detayl bir sekilde bilinmektedir (Weiss, 2000; Carter vd.,
2013).

Beynin fiziksel yapist ayn1 zamanda zihinsel Orgilitlenmesini yansitmaktadir.

Beynin daha iist bolgeleri yiiksek zihinsel islevlerden sorumluyken, daha alt bolgeleri
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yasam desteginden sorumlu olmaktadir. En iist beyin bolgesi, ayn1 zamanda beynin en
baskin boliimii olan serebral korteks, biiyiilk oranda bilingli algilar, soyut diislince
stirecleri, akil yiiriitme, hayal etme, planlama, ¢alisma bellegi ve buna benzer iist diizey
zihinsel siirecleri gerceklestirmektedir. Beynin en i¢ bdlgelerinde, beyin sapmin
cevresindeki limbik alanlar biiylik oranda duygusal, i¢giidiisel davranis, yanitlarla ve
uzun siireli bellekle ilgili olmaktadir. Talamus, birincil olarak asagida beyin sapindan
gelen ve yukaridaki beyin yarimkiirelerine giden gorme, duyma, tatma, dokunma gibi
duyusal bilgiler i¢in bir 6n isleme ve aktarma merkezi gorevini iistlenmektedir. Beyin
sapindan kalp atis1 ve solunum gibi fonksiyonlart diizenleyen medullaya dogru beynin,
kisi bilincini kaybetse dahi yasamani siirdiirmesini saglayan otonom merkezleri
bulunur.

Yapisal olarak sag ve sol beyin yarimkiireleri birbirine benzemektedir. Her iki
yarimkiire de duyusal verileri analiz etmekte, hafizayla ilgili fonksiyonlar1 yerine
getirmekte, yeni bilgiler 6grenmekte, diisiinceler olusturmakta ve kararlar vermektedir
Islevsel olarak ise; konusma, dil, matematik, akil vyiiriitme, soyutlama, hafizada
saklama, analiz ve belirli iletisimsel eylemler ¢ogu insanda sol tarafta kalmaktadir. Sinir
lifleri soldan beyin tabaninda saga gectiklerinden, bu baskin sol taraf bedenin sag
tarafinda bulunan kaslardan el de dahil olmak {iizere bilgi almakta ve onlara bilgi
gondermektedir (Stirmeli, 2010; Carter vd., 2013).

Beyin her ne kadar iki yarim kiireden meydana gelse de bir biitiin olarak calisan
bir sistem olarak gdrev yapar. Yani bir tarafi ¢alistigi sirada, diger taraflar1 uyuklayan
birbirinden bagimsiz 6geler toplamindan ibaret degildir. Ciinkii beyindeki en basit islem
bile beynin bir¢ok bolgesinin iletisim i¢inde ¢aligmasini gerekli kilmaktadir. Beynin sag

ve sol yarim kiiresinin odaklandigi temel islevler Resim 1’de gosterilmistir.
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Sol-Lop Fonksiyonlan p . Sag-Lop Fonksiyonlan
Analitik Ug¢ boyutiu
dusunce dusunce
Mantik Sezgi
Lisan Sanat
Fen ve "Ritim ve
matematik muzik

Resim 1: Beynin Sag ve Sol Yarim Kiiresi

Kaynak:http://www.gencfrm.net/saglik-ve-psikoloji/11914-insan-beyni-hakkinda-genisbilgi.html
(Erisim Tarihi: 15.01.2016).

Beynin hiyerarsik sirasiyla ilkel beyin, limbik sistem ve neokorteksten (thinking
brain) olustugunu ileri siiren ve “Uclii Beyin Teorisi” ile taninan Amerikali ndrobilimci
Dr. Paul MacLean; beynin ii¢ bolgeden olustugunu ve bu bolgelerin her birinin de
insanin evriminin farkli asamalarinda olustugunu ortaya atmistir. Bu iic bolge
birbirinden kimyasal ve anatomik olarak ayrilmis olup birbirleri icerisinde hiyerarsik bir
yaptya sahiptirler. MacLean bu ii¢ bolgeyi siirlingen(eski) beyin, limbik(orta) beyin,
neokorteks(yeni) beyin olarak siralamaktadir. Biiyiik oranda beyin sapindan olusan ve
beynin en i¢ bolgelerinde yer alan, gecmisi 450 milyon yil geriye dayanan ilkel beyin
(eski beyin- siiriingen beyin) olarak da adlandirilan kisim, yiiksek zihinsel islevler
gerektirmeyen, sindirim, dolagim, solunum, eslesme, aidiyet, aligkanliklar,
zorunluluklar, kavga ya da kagma ve yasami silirdiirmeye yonelik islevleri yerine
getirmektedir (Keles ve Cepni, 2006: 72). Beyinde, farkli islevsel ve hiicresel
ozelliklere sahip olan bu ii¢ grup kendileri arasinda iletisim kurup siirekli bir sekilde
birbirlerini etkilemeye caligsalar da her birinin ayr1 bir uzmanlig1 vardir (Renvoise ve

Morin, 2015:20):
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Yeni Beyin
> Analizler,
degerlendirme
Mantik, kurallar
Hafizaverasyonel
ogrenme
Kreatif dusince

ilkel Beyin

> cgldiler, hayatta
kalma, savunma,
yeniden uretim

> Anireaksiyoniar

> Eylem/Geri

cekiime/Mualiakta Orta Beyin
kalma > Duygular
» Kazanmakigin » Hafizavetecribe ile
yénlendirme o8renme
> Dikkat
> Zevk/Ac

Sekil 1: McLean Tarafindan ileri Siiriilen insan Beyni Modeli

Kaynak: Dragolea Larisa ve Cotirlea Denisa, “Neuromarketing — Between Influence and

Manipulation”, Polish Journal of Management Studies, Vol. 3, 2011, s. 83.

Noropazarlamacilara gore (Renvoise ve Morin, 2007:5);

-Yeni beyin diisiiniir. Rasyonel verileri isler.

-Orta beyin hisseder. Duygular ve altinci his diye adlandirdigimiz tiim olay bu
bolgede islenir.

-Eski beyin karar verir. Yeni ve orta beyinden gelen bilgilere gore eski beyin
karar verir.

Yeni beyin; en genis alana yayilmig olan bu bolim Neokorteks olarak
adlandirilmistir ve yonetici olarak goérev yapmaktadir. Dili kullanabilir, beste yapabilir
ve karmasik analizlerle ugras icindedir. Korteksin 3-4 milimetrelik dis yiizeyi tamamen
noronlarla kaplanmistir. Bu yiizden, beyindeki haberlesme aginin ¢ogunlugu korteks
araciligiyla gergeklesmektedir (Bati ve Erdem, 2015:90). “Beyni en distan saran ve
tarihsel olarak en son ortaya ¢ikan bu tabaka; algi, farkindalik, hareketlerin iradeli
kontrolii, zihinsel ve bedensel strateji gelistirme, sosyal kurallarin algilanmasi ve
uygulanmas1 gibi ¢ok daha {ist diizey biligsel islevlerden sorumludur (Canan,
2015:134)”.

“Neomammalian beyin(yeni memeli beyin) olarak da adlandirilan neokorteks
insan beyninin 5/6’simm1 kapsamaktadir. Beynin dis kismini olusturan neokorteks
yaklasik burusturulmus bir gazete sayfasi ebatlar1 ve goriintiisiindedir. Korteks iki yarim
kiireye ve dort loba ayrilmaktadir”. Bunlar; frontal (6n) lob, parietal (yan) lob, occipital
(arka) lob ve temporal (sakak) lob olmak iizere dort farkli alandan olusmaktadir. Bu
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boliimlerde korteksin %90’lik bolimiini teskil etmektedir (Keles ve Cepni, 2006:72-
73). Alin lobu, yan kafa lobundan tepeden, kulaklarin her iki yanina uzanan merkezi bir
yarik ile yarilir. Yan kafa lobu ile arka kafa lobu arasindaki bélme daha az belirgindir.
Yan kafa lobu beynin iizerinde merkezi yarigin arkasindadir. Arka kafa lobu ise beynin
arkasindadir. Sakak lobu beynin yaninda, yana ait bir yarik ile ayrilir. islevsel olarak
yeni korteks; duyusal, motor ve birlestirme bolgeleri halinde 4’e ayrilarak incelenir
(Topbas, 2013: 62).

Arka(occipital) lob; yarim kiirelerin arka boliimiinde bulunan arka loblar ise
agirlikl olarak gérme ile ilgilenen alandir. Beyne ulasan goriintiiler arka lobda analiz
edilerek; viicuttaki yer degistirme, hareket etme veya yonelme gibi tepkilerin meydana
gelmesine neden olmaktadir (Keles ve Cepni, 2006:72-73).

On(frontal) lob; alnin arka kisminda yer alan 6n lob planlama ve bilingli
kararlarin alindigr bolim olup, bir anlamda hayatta kalma mekanizmamizi yoneten
beynin islevsel bir kismidir. Limbik sistemden gelen uyaranlari isleyen bu lob ayni
zamanda sosyal davranislarimizi da kontrol etmekle gorevlidir (Keles ve Cepni,
2006:72-73). Ayrica insanlarda, diger memeliler ile karsilastirildiginda daha fazla
gelismis olan iist bolimiin 6n boliimi; ahlak kurallarina uyma, karmasik stratejileri
coziimleme, yiiksek zihinsel islevler, kisilik Ozellikleri, irade, hafiza gibi insana has
ozellikleri yonetmekle sorumludur (Canan, 2015: 134).

Sakak (temporal) lob; sakaklarin yaninda bulunup, beynin isitmeden sorumlu
lobudur. Bunun yaninda bu lob koku, ses ve goriintiilerin kaydedildigi bir hafiza
merkezidir (Keles ve Cepni, 2006: 72-73).

Yan (parietal) lob; her iki yarim kiireninde arka kismina dogru uzanan yan
loblar, tad alma ve dokunmanin islendigi kisimdir. Yan loblar sayesinde harflerden
kelimeler, kelimelerden de ciimleler olusturulabilmektedir (Keles ve Cepni, 2006:72-
73).

Neokorteks kisaca, “beynin insan1 diger canlilardan ayiran, onu yaratiliglarin en
iistiinii yapan kismi olup diisincenin merkezidir. Duyular aracilig1 ile aldiklarimizi bir
araya getirip “anlam” irettigimiz merkezdir (Topbas, 2013: 62)”. Dolays: ile
neokorteks insan yagamini idame ettirmede biiytik role sahiptir denilebilmektedir.

Orta beyin; Beyin sapim1 yarim bir ¢ember gibi ¢evreleyip smirlarini
belirlediginden limbik sistem adimi almistir. Limbik sistemde, duygularimizi ve

icglidiilerimizi yOneten beyin bolgeleri bulunur. Yapisi itibari ile beyin sapiyla
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karsilastirildiginda limbik sistem ¢ok daha karmasiktir. Ayrica birgok farkli gorevlerde
Ozellesmis degisik yapilart bir arada bulundurmaktadir (Canan, 2015:134). Limbik
sistem acligl, susuzlugu, cinsel arzular1 ve diger zevkleri diizenlemektedir. limbik
sistem igsel ve digsal yasantimizdan elde edilen mesajlar1 birlestirme yetenegine sahiptir
(Topbas, 2013: 61).

Duygular1 denetlemenin yaninda yeni bilgilerin hatirlanmasi ve olaylarin
organizasyonunda onemli bir rol oynayan bu sistem ayrica savasmayi ya da kagmayi
secerek kisisel giivenligin saglanmasiyla da ugragsmaktadir. Ayrica beslenme kaynagi
olarak hizmet veren limbik sistem, eski beyin ve yeni beyin arasindaki dengeyi
korumaya ¢alismaktadir (Bati ve Erdem, 2015: 90). Limbik sistem beynin
o6grenmesinde de dnemli role sahiptir. Bu sistem c¢evreden gelen uyaricilar1 beynimizde
diizenleyerek, ¢evre ile beden arasinda denge kuran sistemdir. Beyin sapini gevreleyen
limbik sistem ayni zamanda beynin i¢ kisminda bulunan hipokampiis, corpus callosum,
talamus, hipotalamus ve amigdala bdlgelerini de igermektedir.

Corpus callosum; sag ve sol lob’u bir koprii gibi birbirine baglayan bu bolgeye
“Corpuscallosum” ad1 verilmektedir.

Amigdalada; Jensen’a gore amigdalada, 12 ile 15 ayrt duygu merkezi
bulunmaktadir. Amigdalalarin da bu olaylar ve duygular arasinda baglanti kurmada
onemli bircok rolii bulunmaktadir. Ayni zamanda beynimizin duygusal belleginin
kodlanmasinda gorevlidir.

Hipotalamus; viicut fonksiyonlarinin tiimiiniin dengeli ve kontrollii bir sekilde
yiiriitiilmesini saglayan bir beyin merkezidir. Karbonhidrat, yag metabolizmasi, viicut
sicakligl, viicut agirligi ve heyecan gibi bedensel islevler hipotalamus tarafindan kontrol
edilmektedir.

Talamus; beynimize gelen ¢ok sayida uyarandan hangisine odaklanacagimizi
belirlemekte ve bu uyaranlari korteksin ilgili alanina gondermektedir Koku alma
haricindeki tiim duyusal dirtiiler talamustan ge¢mektedir. Ayrica disardan gelen
uyaranlarin iyi, kotl, ¢irkin gibi simiflandirildigi yer olup bunlarin anlamlandirilma
stireci ise talamusta degil, kortekste olugmaktadir.

Hipokampiis, beyin 6nemli olarak varsaydigi anilari, hatira olarak depolamak
lizere cerebral kortekse gondermektedir. Zaten duygu ve bellegi birlikte isleyen limbik

sistem Ozellikleri incelendiginde, duygusal olarak olumlu izler birakan o6grenme
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sekillerinin neden uzun siireli bellege daha kolay bir sekilde kaydedildigi daha iyi
anlasilmaktadir.

Bu iclii yapmin en ilkeli olan eski(siiriingen) beyin, kertenkele ve siirlingen
beyninin neredeyse tiimiinii olusturmaktadir. Biiyiik bir oran1 beyin sapindan olusan
eski beyin, fiziksel olarak yasami siirdiirme ve beden biitlinligiinii koruma gibi temel
islevlere sahiptir. Beyindeki sindirim, dolagim, {ireme, solunum ve gerilim yaratan
sartlarla bagsa ¢ikabilmek i¢in savagmay1 ya da kagmay1 segme merkezlerinin hepsi eski
beyinde bulunmaktadir (Topbas, 2013: 56).

Yasami destekleyen fonksiyonlarin bircogu omurilik, beyin sap1 ve diensefelon
tarafindan kontrol edilmektedir. Bu fonksiyonlar giinlik yasamdaki hareketleri
davraniglart planlayip gerceklestirmede de Onemli rol oynamaktadir. Ayrica kas
becerilerin ¢ogunlugundan ve bilgilerin depolanmasindan sorumlu yapidir (Bat1 ve
Erdem, 2015: 91). Siiringen beyin davranislarinin en belirleyici 6zellikleri,
geleneksellesmis yani otomatik olmalar1 ve degisime kuvvetli direng gostermeleridir
(Keles ve Cepni, 2006:72). Beyni olan biitiin canlilarda bu boliim hemen hemen ayni
ozelliklere sahip olacak sekilde mevcuttur. Bu boliime alman bir hasar genellikle

canlinin dogrudan 6liimiine neden olmaktadir (Canan, 2015: 133).

1.5.2. Ayna Noronlar

Ayna noronlar, ilk olarak 1995 yilinda, bir maymun tiirii olan makaklarin,
beynin F5 bolgesi olarak da bilinen motor planlama beyin bolgelerinde kesfedilmistir.
Italya Parma Universitesi’nden Giacomo Rizzolatti basta olmak iizere bir grup
aragtirmaci, maymunlar nesnelere uzanirken beyinlerinde olusan néronal aktiviteyi
gozlemlemislerdir.  Arastirmalar esnasinda arastirmacilardan  biri, tesadiifen
maymunlardan birinin davranigini, maymun onu izlerken taklit etmis ve maymunun
beyninde hareketi izlerken olusan ndronal aktivitenin maymunun kendisi hareketi
yaparken olusan noronal aktiviteyle ayni1 oldugunu bulmustur. Devaminda yapilan beyin
goriintiileme ¢aligmalari, Rizzolatti’nin ayna ndronlar olarak adlandirdigi bu sistemin
insanlarda da bulundugunu gostermistir. Ancak insanlarin ayna sistemi, ayna ndronlarin
sadece beynin hareket bolgeleriyle kisitli olmaksizin duygu ve hislerle ilgilenen parietal
lob ve hatta niyetleriyle ilgilenen frontal bolgelerinde de bulunmasi agisindan

maymunlardaki sistemden daha kapsamlidir (Carter vd., 2013: 92).
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Ayna noronlar, bir bagkasinin zihninde neler yasandigini, onun neler yaptigini ve
neler hissettigini bilmemizi saglarlar. Bazi arastirmacilara gore bu yetenek, ayna
noronlarin empatinin, taklit etmenin ve zihin kuramimin temeli olmasi ihtimalinden
kaynaklanmaktadir. Arastirmalar empati eksikligi olan otistik insanlarin daha az ayna
noron aktivitesi gosterdiklerine isaret etmektedir. Ayna noronlar izleyen kisinin
beyninde, izlenen kiginin beynindeki durumu tireterek otomatik bir taklit eylemine yol
agmaktadir. Son arastirmalar, ayna néronlarmin hem hareket ederken hem de hareketi
izlerken aktif oldugunu ortaya koymustur. Premotor korteksteki noronlar, kosan bir
kisiyi gordiigiiniizde bacaklarinizi hareket ettirme planiyla ilgilenir. Beynin bir
baskasinin eylemlerini anlayabilmesi, ilgili seyi yapmanin nasil hissettirdigini bilmesi
ile ilgilidir.

Ayna noronlar farkinda olmadan fiziksel, duygusal ve psikolojik acidan
basgkalar1 gibi davranmaya, baskalarini taklit etmeye ve empati gelistirmeye yardimci
olur. Diger bir ifadeyle, kendimizi bagkalarinin, 6zellikle de begendigimiz kisilerin
duygu, davranig ve tepkilerine uyarlariz. Bu durum satin alma davraniglarinda da
kendini gosterir. Bagskalarinin satin alma davramislarini taklit etme, ayna ndronlarin
aligveris deneyimlerimiz ve satin alma nedenlerimiz iizerindeki etkisini ortaya
koymaktadir. Ayna noronlar {inlii, sempati duyulan, takdir edilen bir kisi, bir manken,
bir magaza ya da bir elbise olabilmektedir. Ayna ndronlar vasitasiyla satin alinan
aslinda bir tutum, rol, sosyal statii, tutku, popiilerlik ve imaj olmaktadir. “Bir iiriiniin hi¢
ilginizi ¢ekmedigi, hatta iticiyken, sonrasinda fikrinizi degistirdiginiz oldu mu? Bir
ayakkabr modelini karsilastiginiz {i¢ kisiden birinin ayaginda goriinceye kadar size
cirkin geliyor muydu? Cirkin oldugu fikrinden bir anda satin almaniz gerektigi fikrine
gectiniz mi? Bazen bir iirlinii iist liste her yerde gormek, i¢inizde ona yonelik bir istek
uyandirabilir (Lindstrom, 2014: 67).

Kisacasi, ayna ndronlar sayesinde bir insanin yaptigi seyi gozledigimiz sirada
biz de zihnimizden aynisini yapmaktayiz. Dolayisi ile davraniglarimizda bu kadar
onemli bir role sahip bu hiicrelerin pazarlamada da bir¢ok roliinlin var olmasi
kacinilmazdir. Bir satin alma davranisi yonlendirmeden tutunda herhangi bir reklamda
goriilen iriiniin tiiketilme istegini tetikleyecek bir kurgu, ayna noronlar sayesinde
potansiyel tiiketicinin beynini harekete gecirmeye hazirdir. Ayna ndronlar, herhangi bir
iriinii kendiliginden satin alip tiikettirmekle kalmayip ayni zamanda bundan zevk

almasin1 da saglamaktadir. Dolayis1 ile de tiiketicinin satin alim sonrasi pismanlik
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duymasint engellemektedir. Bu yiizden firmalar, ayna noronlar1 hedefleyerek
hazirladiklar1 reklam materyalleriyle(afis, film vb.) potansiyel tiiketicinin aklini

basindan almay1 hedeflemektedirler (Bayir, 2016: 70).

1.6. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Teknikler

Noropazarlama arastirmalarinda  kullanilan  teknikler 3 farkli sekilde
smiflandirilmaktadir. Bunlar nérometrik  Ol¢iimler, biometrik ve psikometrik
Olctimlerdir (Noble, 2013; Stipp, 2015:121; Varan vd., 2015:178; Ustaahmetoglu, 2015:
159).

Noropazarlama
Araglar
Beyindeki Metabolik Beyindeki Elektriksel . L v
Aktivteleri Olcen Aktiviteleri Olgen gfyr'::z:"':;erlg‘:
Araglar Araclar gmey ¢
(U] Transcranial
Magnetic Positron Emission " Steady State @ Ortiik Cagrigim
Magnetic Yiiz Kodlama —t— 5
Resonance Tomography (PET) Stimulation (TMS) Topography (SST) Testi
Imaging (fMRI)
Electroencephalogr Magnetoencephalo g n | | i .
aphy (EEG) graphy (MEG) Eye-Tracking Deri lletkenligi
Yiiz
Elektromiyografisi | | | Fizyolojik Tepkileri
((Facial Olgme
Electromyography)

Sekil 2: Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Teknikler
Kaynak: Bercea, M. D. (2013:2).

1.6.1. Norometrik Olciimler

Norometrik Ol¢timler beyninin bilissel ve duygusal tepkilerini tespit edebilmek
amaciyla beyindeki noral aktivitelerin 6lgiilmesi i¢in kullanilir. En bilinen nérometrik
Olciimlerden bazilart EEG, PET, MEG ve fMRI cihazlaridir. Noropazarlama
arastirmalarinda ¢ogunlukla EEG kullanilmakla birlikte zaman zaman fMRI cihazi ile

de dlgtimler yapilmaktadir (Erdemir, 2015: 6).
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1.6.1.1. EEG (Elektroensefalografi)

Elektroensefalografi ya da EEG olarak adlandirilan bu cihaz beyindeki
elektriksel aktiviteyi Olgmektedir. 1929 yilinda Alman ruh hekimi Hans Berger
tarafindan gelistirilmistir. EEG, beyindeki milyarlarca noron hiicresinin elektriksel
iletisimini hassas bir bigimde O6l¢en bir beyin goriintilleme yontemidir. Bu yontem,
beynin belli boliimlerinden alinan elektriksel sinyaller, matematiksel degerler
vasitasiyla ¢esitli formiilasyonlardan gegirilerek bize dikkat, motivasyon, duygusal ilgi,
bilissel is yiikii, meditasyon gibi durumlara yonelik seviyeler verebilmektedir. EEG
yontemindeki voltaj verilerinin toplanmasi kiigiikk elektrotlarin  sacli  deriye
yerlestirilmesiyle yapilmaktadir (Bat1 ve Erdem, 2015: 283).

EEG fMRI yonteminden farkli olarak beyindeki elektrik dalgalarinin potansiyel
farklarin1 6l¢mektedir. Beyin herhangi bir duygu hissettigi zaman bir elektrik {iretir ve
EEG cihazi da bu elektrigin beynin hangi bdlgesinde iiretildigini analiz eder
(Zeytun,2014). Noropazarlama arastirmalarinda, EEG cihazinin kullanimi ¢ok sik
karsilagilan bir durumdur. Bunun sebepleri arasinda EEG’nin bir¢ok beyin goriintiileme
tekniklerine gore daha az maliyetli olmasi ve kolay uygulanabilir olmasi yatmaktadir
(Bat1 ve Erdem, 2015:283). Bu gibi avantajlara sahip EEG cihazlarinin néropazarlama
alaninda daha da yayginlasmasi beklenmektedir.

Insan beyninin korteksinde belirli bir senkronizasyon ile uyartilar olusturan
noronlar bulunmaktadir. Beyin korteksinde olusan bu degisimler bas bolgesine
yerlestirilen  elektrotlar  vasitasiyla  tespit  edilmektedir. Bu  degisimlere
elektroensefalogram denilmektedir ve bu sinyaller Ol¢lim konumlarina, frekans
araliklarma, genliklerine, sinyal dalga sekillerine, periyotlarina ve sinyale neden olan
hareketlerine gore siniflandirilmaktadir. Frekans araligma gore dort ¢esit EEG dalgasi
bulunmaktadir. EEG verileri ve beyin aktivite haritasi yorumlanirken referans alinan
deger araliklarindan Delta (0-3 Hz), Teta (4-7 Hz), Alfa(8-12 Hz) ve Beta (12-30 Hz)
frekanslarina dair bilgiler asagida verilmistir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 138):

e Delta: 0-3 Hz arasi dalga boyu, erigkinlerde uykuda goriiliir. Uyanik
erigkinde goriilmesi beyin hasarini gosterirken, uyanik bebeklerde ise bu
durum normal olarak karsilanmaktadir.

e Teta: 4-7 Hz aras1 dalga boyu, eriskilerde uykuda goriiliirken, bebeklerde
uyanikken goriilmektedir. Ayrica emosyonel streslerde ve beyin

patolojilerinde goriilmektedir.
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e Alfa: 8-12 Hz arasi diizenli dalga boyu, gevsemis durumda, uyanik ve
cogunlukla gozler kapatildiginda parieto-oksipital bolgede goriilmektedir.

e Beta: 12-30 Hz aras1 diizensiz ve diisiik genlikli dalga boyunu ifade
etmektedir. Sinir sisteminin duyusal bir girdiyi islerken veya zihinsel bir
aktivite i¢indeyken goriilmektedir.

EEG cihazindaki elektrotlarin harflerine gére beynin hangi bodlgesine denk

geldigi asagida belirtilmektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 136-137).

e F: Frontal Bolgeler: Frontal loblar alin bolgesinde yer almaktadir. Frontal
lob, konugma, istemli hareketler, davranigsal ve entelektiiel fonksiyonlarla
ilgilenmektedir. Frontal bolge; ozellikle karar alma siireglerinde, rasyonel
verinin iglenmesinde, motor fonksiyonlarinda, konusma sirasinda, cinsel
davraniglarda etkin rol oynamaktadirlar. Ayrica sosyallesme, hafiza ve
ani(satin alma gibi) davraniglart kontrol etmektedirler. Kisaca Frontal
bolgeler, davraniglarin planlanmasi ve gergeklestirilmesi konusunda goérev
almaktadirlar.

e T: Temporal Bolgeler: Duyma bdlgesi olarak ifade edilen bu loblar her iki
kulagin hizasinda bulunmaktadirlar. Temporal bolgeler 6zellikle hafizada
aktif rol oynamaktadirlar. Sag lob gorsel, sol lob ise sozel hafizay:
saklamaktadir. Arka kisimlar1i  ise; hareketleri ve reaksiyonlari
degerlendirmede goérev almaktadir. Baskin olan Temporal loblar; 6zellikle
nesnelerin isimleri ve kelimelerin anlamlandirilmas: konularinda etkin rol
oynarken, baskin olmayan Temporal bolgeler ise biiyiikk oranda gorsel
hafizaya dair verileri islemektedir.

e P: Parietal Bolge: Parietal bolge kafanin tepe noktasindan baslayip, sag ve
sol loblara dogru devam etmektedir. Bu loblar, gorme, duyma, motor ve duyu
sinyallerinin  degerlendirmesini  saglamaktadir. Parietal bdlge, duyu
organlarindan gelen verileri islemektedir. Ayni1 zamanda, nesnelerin ve
rakamlarin anlamlandirilmasi1 konusunda rol oynamaktadir.

e O: Oksipital Bolge: Bu bolgede gorsel korteks bulunmaktadir. Bolgedeki
gorme alanlari, arkadaki iki cikik kemigin {istiinde yer almaktadir. Bu
bolgeler, beynin arkasinda konumlanmistir. Oksipital bolge goriintiiniin
anlamlandirildig1 ve gormeyi saglayan bolgedir. Sol oksipital lob sagi, sag

oksipital lob ise solu sag tarafi gormemizi saglamaktadir.
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Cekim esnasinda katilimcilardan elde edilen verilerden meydana gelen EEG
Beyin Aktivite Haritalari’na dair olusan artefaktlar, veriler incelenirken dikkate
alinmamustir. Artefak; dogal olmayan bir sekilde olugsmus, gercek goriintiiye uymayan
yaniltic1 goriintii olarak ifade edilmektedirl. Goz ard1 edilen artefaklara dair 6rnek teskil
eden gorseller asagida gosterilmistir (Demirtiirk, 2016:91-94):

Goz kapagi ve goz yuvarlagr hareketlerinin etkisi: Goz ve goz kapagina bagh
olarak olusan ve en sik karsilasilan artefak tipleridir. Bu tiir artefaklara dair 6rnek Sekil

5’te gosterilmistir.
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Sekil 3: Goz Kapagi ve Goz Yuvarlagi Hareketlerinin Etkisi
Kaynak:http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%20g%C3%BCrvit/kog
niti elektrofizyoloji.doc (Erisim Tarihi:06.06.2016)

e Terlemenin etkisi: Ter bezinin aktivitesine bagli olarak frontal ve fronto polar
kanallarda belirgin olarak gézlemlenen 4 saniyede bir ortaya ¢ikan artefak tipidir. Bu tiir

artefaklara dair 6rnek Sekil 6’da gosterilmistir.
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Sekil 4: Terlemenin Etkisi
Kaynak:http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%20g%C3%BCrvit/kog
nitif_elektrofizyoloji.doc (Erisim Tarihi:06.06.2016)

! http://saglik.sozlugu.org/artefact/(Erisim Tarihi:14.06.2016)


http://wallblog.co.uk/2015/04/21/what-neuroscience-can-reveal-about-doohs-impact-on-our-subconscious/%20(Erişim
http://wallblog.co.uk/2015/04/21/what-neuroscience-can-reveal-about-doohs-impact-on-our-subconscious/%20(Erişim
http://saglik.sozlugu.org/artefact/
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o Kas kasilmasimin etkisi: Bu kasilmalar hizli ve ritmik elektriksel desarjlar
olarak ifade edilmektedir. Frekans degerleri ise 100 Hz’e kadar ulagabilmektedir.
Cogunlukla frontal ve temporal bolgelerde veya kasilmis boyun kaslar1 sebebiyle
oksipitalde goriilmektedir. Gevseyememis ¢igneme kaslarina veya yutkunma hareketine
bagl olustugunda diger tim EEG elektrotlarina yayilabilmektedir. Bu tiir artefaklara

dair 6rnek Sekil 5°de gosterilmistir.

Sekil 5: Kas Kasilmasinin Etkisi
Kaynak:http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%20g%C3%BCrvit/kog
nitif_ elektrofizyoloji.doc (Erisim Tarihi:06.06.2016)

o Hareketin etkisi: Elektrotlara ve viicut hareketlerine bagl artefaklari

icermektedir. Bu tiir artefaklara dair 6rnek Sekil 8’de gosterilmistir.
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Sekil 6: Viicut Hareketlerinin Etkisi

Kaynak:http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%20g%C3%BCrvit/kog
nitif_elektrofizyoloji.doc (Erisim Tarihi:06.06.2016)


http://wallblog.co.uk/2015/04/21/what-neuroscience-can-reveal-about-doohs-impact-on-our-subconscious/%20(Erişim
http://wallblog.co.uk/2015/04/21/what-neuroscience-can-reveal-about-doohs-impact-on-our-subconscious/%20(Erişim
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Elektrotlara bagli artefaktlar, bozuk veya sallanan baglanti kablosu, koti
yerlestirilmis elektrot, elektrotlarin tek bir elektrot gibi davranmasit ve ayni kaydi

vermesi durumlarinda olusmaktadir.
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Sekil 7: Cesitli Elektrot Artefaktlar
Kaynak:http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%209%C3%BCrvit/kog
nitif_elektrofizyoloji.doc (Erisim Tarihi:06.06.2016)
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Sekil 8: Kotii Yerlestirilmis Elektrotlara Bagli Olusan Artefaktlar

Kaynak:http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%20g%C3%BCrvit/kog
nitif_elektrofizyoloji.doc (Erisim Tarihi:06.06.2016)

1.6.1.2. Pozitron Emisyon Tomografi (Positron Emission Tomography-
PET)

PET cihazi daha ¢ok tip alaninda kullamlmaktadir. Ozellikle niikleer tip
uzmanlari kanser hiicrelerinin belirlenmesinde PET cihazini kullanmaktadir. PET cihazi
ile yapilan standart 6l¢limler vasitasiyla viicut sistemimizin genis bir alani taranarak

tiimorlerin varhigi hakkinda detayli bilgiler elde edilebilmektedir. PET temelde


http://wallblog.co.uk/2015/04/21/what-neuroscience-can-reveal-about-doohs-impact-on-our-subconscious/%20(Erişim
http://wallblog.co.uk/2015/04/21/what-neuroscience-can-reveal-about-doohs-impact-on-our-subconscious/%20(Erişim
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hiicrelerin glukoz kullanimini dolayisiyla da ne kadar ¢alistiklarin1 6lgmektedir (Simsek
vd., 2015:1195). PET yontemi ile goriintii saglamak i¢in radyoaktif element kullanmak
gerekmektedir. Bu siirecte enjekte edilen radyoaktif madde seyri boyunca ilgili denegin
beyinsel aktiviteleri izlenerek, gectigi alanlar tespit edilmektedir. fMRI yontemi daha
oncelerde PET ile birlikte kullanilmis ve beyin alanlarinin goriintiilenmesi saglanmaigtir.
PET cihaz sinyallerin gectigi anatomik alanlarin belirlenmesine yardimci olsa da, daha
giivenilir ve tutarli veriler elde etmek i¢in fMRI cihazi ile birlestirilmesi gerekmektedir
(Giray ve Girigken, 2013: 612).

Pozitron Emisyon Tomografi (Positron Emission Tomography- PET), bir
goniilliiye beyinde glikoza baglanan ve pozitron isimasi yoluyla bozunarak &zel
sinyaller yayan radyoaktif bir markoériin damar yoluyla enjekte edilmesini igermektedir.
Yiiksek aktivitenin gorildigli kirmizi renkli alanlar, glikozu yakit olarak
kullanmaktadir. Markoér boyast beynin hangi alanlarinda atesleme oldugunu
gostermektedir. PET, glikoz emilimindeki degisimlerin metabolik olarak Slgiilmesini
esas alarak, metabolik ve fonksiyonel goriintiileme saglamaktadir (Lin vd., 2010;
Bercea. 2013; Fortunato vd., 2014).

Resim 2. Pozitron emisyon tomografi

Kaynak:www.cincinnatipetscan.com.

1.6.1.3. Manyetik Beyin Grafisi (MEG)

MEG 1960’11 yillarin ortalarinda ortaya g¢ikmistir ve son yillarda beynin
manyetik bolgelerinin dl¢iilmesi ve goriintiillenmesi konusundaki gelismeler nedeniyle
hayli dikkat cekmeye baslamistir. Beyin aktiviteleri ndronlar arasindaki elektrokimyasal

sinyallerin bir sonucudur. Sinirsel aktiviteler belirli bir manyetik alan olusturur ve bu
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alan MEG cihaz1 tarafindan Olciilii. MEG neredeyse gercek zamanli tepkilerin
Ol¢iilmesinde harika bir yol oldugunu kanithyor olmasina ragmen hem duysual
(subcortical) hem de biligsel fonksiyonlarin (cortical) incelendigi pazarlama

arastirmalar1 i¢in ideal oldugu séylenemez.

Resim 3. Manyetik beyin grafisi (MEG)

Kaynak: www.neuromarketingresearch.com.

Bir¢ok arastirmact MEG ve fMRI cihazin1 beyindeki tepkilerin zamansal ve
mekansal sonuglarina en 1yi sekilde ulasabilmek amaciyla birlikte kullanmay: tercih
etmektedir. MEG cihaz1 beyin faaliyetlerini zamansal olarak c¢ok iyi belirleyebilir.
Bunun yaninda sinirsel aktivitenin beynin hangi bdlgesinde oldugunu EEG cihazindan
cok daha net bir sekilde belirleyebilir. Bu teknolojinin kullanimi ¢ok pahali olmasina
ragmen MEG yontemi kullanilarak yapilan bazi kayda deger calismalar objeleri tanima,
sOzlii kelime hafizasina erisim ve belli olaylar1 hatirlama gibi kontrol edilebilir bilissel
gorevler belirli dalga boylar ile iligkilidir. Bu da bize MEG cihazinin bilinen bolgelerin
veya verilen bir gorevde aktivite iiretmesi beklenen bdlgelerin OSlgiilmesi igin
kullanilmas1 kesif amagli aragtirmalar i¢in kullanilmasindan daha uygundur denilebilir.
MEG cihazinin kullaniminin da baz1 dezavantajlart mevcuttur. MEG cihazinin da aynen
EEG cihaz1 gibi beyin yiizeyindeki aktivitenin belirlenmesinde bazi eksiklikleri vardir.
Bundan dolay1 da beynin subkortikal bolgelerinin goriintiilenmesinde iyi bir yontem

degildir (Morin,2011:134).


http://www.neuromarketingresearch.com/
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1.6.1.4. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (Functional
Magnetic Resonance Imaging- fMRI)

Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) cihazi, 1990 senesinde yeni
bir teknik olarak ortaya c¢ikmistir. 1993 yilinda fMRI yonteminden yararlanarak
yayimlanan makale sayis1 20°den az iken, 2003 senesindeise bu rakam 1800’e kadar
yiikselmistir. Gilinlimilizde ise norobilimdeki ilerlemeler sayesinde fMRI yontemi
kullanilarak elde edilen makale sayis1 hayli fazlalasmistir (Valiyeva, 2015:84).

Noropazarlama arastirmalarinda son yillarda biiyiik ilerlemeler kaydedilmistir.
fMRI cihazinin da bu gelisimde pay1 yadsinamayacak kadar biiyliktiir. fMRI sayesinde
beynin bolgeleri {izerinde birtakim aragtirmalar yapilabilmekte ve bu bdlgedeki
degisikliklerle davramiglar arasinda iliski kurulabilmektedir. fMRI bas bolgesinin
yiizeyiyle smirli kalmayip daha derin bolgelerini Olgerek beyne iliskin 6nemli
bulgularin ortaya konmasini saglamistir. Ayrica bu yontem ile katilimcilarin bir
pazarlama uyaranma verdigi mutluluk, {iziintii, sinir ve ac1 gibi bilingdis1 duygularda
tespit edilebilmektedir (Girisken, 2015:18). Bilingaltinda yasanan ve beyana dayali
olarak aktarilamayan bu duygular ancak fMRI yardimi ile test sonuglarinda
gozlemlenebilmektedir (Valiyeva, 2015:84). fMRI testinde denekler uzun, dar ve ¢ok
giicli miknatislara sahip bir cihaz igerisine uzanmaktadir. Bu miknatislarin
aktiflesmesiyle birlikte elektriksel bir alan {iretilmektedir. Bu sayede cihaz beyin

fonksiyonlarii goriintiiye doniistiirmektedir (Bayir, 2016:78).

Resim 4. fMRI Cihaz1
Kaynak:http://www.medisom.com.tr/enEN/836_3/11/urunDetaySayfalari,icerik:diger_tibb_urunl
er/ Others.html (Erisim Tarihi: 10.01.2016).
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Gliniimiiziin en ileri beyin tarama teknigi olarak nitelendirilen fMRI, beyin
icerisinde bulunan kan akisindaki oksijen seviyesinin artigi dlgerek cesitli gorseller
sunmaktadir. Beynin belirli bolgelerindeki aktivite arttiginda, bu aktiviteyi beslemek
icin beyin ilaveten oksijen tasiyan kan cagirmaktadir. fMRI sayesinde artan bu kan
akisinin hangi bolgelerde gergeklestigi tespit edilmektedir (Bayir, 2016:78). Beyin 6zel
bir gorev iizerinde ¢alisirken daha fazla oksijen ve glikoz ihtiyaci duymaktadir. Yani
beynin bir bolimii ne kadar yogun calisirsa oraya oksijenli kan akisi da o denli
artmaktadir. fMRI cihazinda ise o bolge Resim 7°de gosterildigi gibi kirmizi bir bi¢imde
parildamaktadir. Norologlarin bu hareketliligi izleyerek, herhangi bir anda beyinde
hangi alanlarin faaliyet halinde oldugunu saptamalar1 ise 6l¢iimlemenin son basamagini

olusturmaktadir (Lindstrom, 2014: 18).

Resim 5. Beyin Aktivasyonlarin fMRI Cihazindan Goriinimii
Kaynak: http://web.csulb.edu/~cwallis/482/fmri/fmri.html (Erigim Tarihi: 10.01.2016)



30

Noropazarlama arastirmalartyla istenilen cevaplara ulasmada, en tutarli ve
kapsamli bilgileri fMRI cihazi saglamaktadir. Fakat buna ragmen cok fazla tercih
edilmemektedir. Bunun nedeni maliyetinin diger noropazarlama tekniklerine oranla

hayli fazla olmasidir.

1.6.2. Biometrik Ol¢iimler

1.6.2.1. Goz Izleme Teknigi (Eye Tracking)

Goz izleme (Eye tracking) tekni8i; ndropazarlama arastirmalarinda siklikla
kullanilmaktadir ve beyin aktivitesini dlgmeden gorsel uyaricilar karsisinda goz
hareketlerin takip edilmesini icermektedir. Buna gore deneyde bir katilimcinin herhangi
bir anda nereye, ne kadar siireyle baktigina ve g6z hareketlerininin nasil bir izledigine
iliskin fizyolojik ol¢iimlemeye dayali veriler elde edilmektedir (Nenad, 2011; Bas ve
Tiizlin, 2014). Eye Tracking cihazi ile gozbebegi hareketlerinin ve biiyiiyiip kiigiilme
diizeyleri kaydedilmektedir. Bu kayit esnasinda g6z bebeklerini 60 hz hizinda kizilGtesi
bir 151nla takip edilmektedir. Giinliik yagamin seyri sirasinda gozlerimiz siirekli hareket
halindedir. Bunlarin bir kismi bilingli hareketler olsa da biiyiikk bir kismi bilingalti
yapilan kontrolsiiz hareketlerdir. “Ornegin, géz bebekleri her bir kelime {izerinde duran,
sonra sigrayarak bir sonraki kelimeye gecen hizli ve seri hareketler yapmaktadir.
Bilingli bir odaklanma olmadigi siirece gbz en fazla 250-300 milisaniye belirli bir
noktada sabitlenebilmektedir. Bu sabitlenme noktalarinin artiginin, biligsel is yiikiiniin
artisin1 yani beynin ¢6ziim bulma ve muhakeme diizeyinin artisin da ifade ettigi bilimsel

calismalarla ispatlanmistir (Girisken, 2015:16)”.
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Resim 6. Eye Tracking Ol¢iimleme Cihaz

Kaynak: https://www.flickr.com/photos/smieyetracking/555213596 (Erigim Tarihi: 08.11.2016).

1.6.2.2. Deri Iletkenligi Teknigi (Galvanic Skin Response) (GSR)

Deri iletkenligi otonom sinir sisteminin aktivasyonu ile olusan galvanik deri
degisiklerinin analiz edilmesine dayanmaktadir ve meydana gelen uyarilmay:
Olcmektedir (Banks vd., 2012). LaBarbea ve Tucciarone (1995) deri iletkenliginin pazar
performansini bireysel raporlardan daha iyi tahmin edebildigini ortaya koymustur
(Bercea, 2013). Galvanik Deri Iletkenligi yontemi pazarlama arastirmalari iginde
agirlikli  olarak reklamlara ve internet sitelerine yonelik olan tepkilerin
olgiimlenmesinde kullanilmaktadir. “Insanlar kendilerini heyecanlandiracak bir uyarana
maruz kaldiklarinda, koktuklarinda, endiselendiklerinde veya aci hissettiklerinde kalp
atiglarinin hizlanmasina benzer olarak deri yolu ile de bir tepki verdikleri bilinmektedir.
Ter bezlerinin etkinligine bagl olarak, ozellikle avug icleri ve kil olmayan diger
bolgelerdeki elektrik direnglerinde degisim oldugu goriilmektedir (Girisken, 2015:17)”.
Bu gibi degisimleri 6l¢iimlemek amaciyla GSR cihazi kullanilmaktadir. Galvanik Deri
Iletkenligi testleri genelde diger ndropazarlama arastirma tekniklerine destek niteliginde
kullanilan bir yontemdir. Galvanik Deri Iletkenligi, ucuz, kolay ve tasimabilir olmasinin

avantajlariyla zaman zaman noropazarlama arastirma tekniklerine destek amach
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kullanilmaktadir. Bu cihaz kisinin tizerine takiliyken deney sirasinda istedigi gibi
hareket ettirebilmekte, oturup kalkabilmekte ve bu sirada veriler kaydedilebilmektedir
(Valiyeva, 2015:83).

Resim 7. Deri iletkenligi tepkisi -SCR

Kaynak: (news.temple.edu)

1.6.2.3. Yiiz Kodlama (Facial Coding)

Yiiz tamimlama sistemlerinin ge¢misi incelendiginde ilk orneklerinin Duchenne
ve Darwin tarafindan ortaya konuldugu bilgisine ulagilmaktadir. Charles Darwin 1872
yilinda, gercek ve kandirmaca yiiz ifadeleri arasindaki farka ilk kez “Insan ve
Hayvanlarda duygularin ifadesi” adli yapitinda deginmistir. Charles Darwin'den daha
onceleri ise, Duchenne’nin giiliimsemede rol oynayan kaslar ve bu kaslarin oynatilmasi
icin gereken denetim tiirli konusunda gozlemlerine ulagilmaktadir. Duchenne yaptigi
arastirmalarda, glliimsendigi sirada iki kasin istemsiz bir sekilde birlikte kasilmasi
gerektigini saptamistir. Fakat yaptig1 arastirmalarda, kaslardan birinin istemli olarak,
digerinin ise istemsiz olarak calistigini kesfetmistir. Daha sonra ise istemsiz olarak
harekete gecmesine sebep olan bu duygularin “yiirekten gelen tatli duygular” oldugunu
ifade etmistir (Akin, 2014: 56).

Yiiz kodlama, bir video kamere vasitasiyla yliz kaslarinin aktivitesine dayanan,
bilingdis1 reaksiyonlar1 kodlayan mikro ifadeleri dlgen bir yontemdir. Yiiz ifadeleri

spontandir, ger¢ek zaman bilgisi saglar fakat siibjektiftir (Bercea, 2013).
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Resim 8. Yiiz Tanimlama Uygulamas1 Ornegi
Kaynak: http://biosocialmethods.isr.umich.edu/lab-resources/ (Erisim Tarihi: 07.11.2016)

1.6.3. Psikometrik Olciimler

Norometrik ve biyometrik Olglimlerin  disinda psikometrik  dl¢limlerde
noropazarlama arastirmalarinda kullanilmaktadir. Psikometrik Olgiimler ile beyin
aktivitelerini dolayli yoldan olciilebilmektedir. Psikometrik Ol¢limlerde temel olarak
ortik cagrisim testlerindeki tepki zamani ve davraniglar tespit edilir (Varan vd.,
2015:178). Insanlarin genel olarak gergek fikirlerini sdylemek konusunda cekinceleri
vardir. Ornek olarak giinde 4 paket sigara igen bir kisiye kag paket sigara igtigi
soruldugunda genellikle ¢ekindigi igin 4 paket yerine daha az bir say1 soyler. Yine ayni
sekilde disini pek sik fircalamayan bir kisiye disinizi giinde ka¢ kere firgaliyorsunuz
diye soruldugunda giinde 1 sefer cevabin1 almanmiz daha miimkiindiir. Ortiik ¢agrisim
testleri sayesinde insanlar sdylemek istemedikleri ya da sOyleyemedikleri ortiik tutum
veya davraniglar 6l¢iilebilmektedir

(https://implicit.harvard.edu/implicit/turkey/background/index.jsp E.T.26.11.2016).

1.7. Noropazarlama Calismalari

1.7.1. Noropazarlama ile ilgili yapilan Yabanc1 Cahismalar

Bununla  beraber noéropazarlama arastirmalari  tliketicilerin  otomobil
tercihlerinden gida {iriinlerinin renk ve kokular1 arasindaki iliskiye yada hangi reklam
cesidinin hangi farkli mesajlar tiiketiciye ulastirmada daha basarili olduguna kadar bir

cok farkli konuya parmak basmaktadir (Lee vd.,2007:200). Noropazarlama alaninda


https://implicit.harvard.edu/implicit/turkey/background/index.jsp
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yapilan caligmalar tiiketici karar verme siirecine farkli bir agidan bakmaya vesile
olmaktadir. Yapilan son calismalar bircok beyin bdlgesinin 6diil ve zevk ile iligkili
oldugunu ortaya koymaktadir.

Erk ve digerleri 2002 yilinda fMRI cihaz1 ile yaptiklar1 ¢alismada spor
otomobiller gibi toplum nazarinda degeri daha yiiksek olan objelerin orbitofrontal
korteks, anterior congulate bolgeleri, oksipital korteks gibi beynin 6diil merkezi olarak
bilinen bdlgelerinde daha diisiik degere sahip kiiclik otomobillere gore daha fazla
aktiviteye neden oldugunu ortaya koymustur (Erk vd., 2002:2501).

Bircok sirket bu teknolojiyi kullanmaktadir. 2002 yilinda Daimler&Chrysler i¢in
calisan bir grup bilim adami1 fMRI cihaz1 sayesinde tiiketicilerin otomobillere nasil tepki
verdiklerini daha iyi anlayabildiklerini kesfetmislerdir. Calismada; deneklere aralarinda
Mini Cooper ve Ferrari marka araglarinda yer aldigi otomobillerin fotograflart
gosterilerek deneklerin beyin faaliyetleri fMRI cihazi yardimiyla kapsamli bir sekilde
incelenmistir. Mini Cooper marka aracin fotografi gosterildiginde beynin insan yiiziine
tepki veren bolgesinin harekete gectigi gozlemlenmistir. Bu ¢alisma sonucunda Mini
Cooper marka araglarin bebek yiiziiyle iligkilendirildigi ortaya c¢ikmistir (Lindstorm,
2006:39).

Bunun yaninda McCLure ve digerleri 2004 yilinda pazarlama literatiiriinde ¢ok
dikkat ceken bir bagka caligmaya imza atmislardir. Yaptiklar ¢calisma sonucunda Coca-
Cola markasinin tiiketicilerin zihinlerinde Pepsi markasina oranla ¢ok daha yiiksek bir
etkiye sahip oldugunu gozlemlemislerdir. Tiiketiciler Coca-Cola fiiriiniinii tiiketirken
beyinlerindeki duygusal merkez Pepsi iiriiniine oranla daha fazla aktif olmaktadir. Oysa
tiiketiciler hangi markanin {iriiniinii kullandiklarin1 bilmediklerinde bdyle bir durum sz
konusu degildir (McClure vd.,2004). Bu gibi c¢alismalar tiiketicinin karar verme
stireclerinin ne kadar kompleks bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Calismaya
gore tiiketiciler Coca-Cola iriiniinii tiikettiklerinin farkinda olduklar1 zaman Coca-
Cola’yt tercih ettiklerinin farkinda olduklari zaman Coca-Cola’yr tercih ettiklerini
sOylemistir ve beyinlerindeki EF bdlgesi yanmistir. Hangi markayr tiikettiklerini
bilmedikleri zaman ise Pepsi markasini tercih etmislerdir (Morin, 2011:135).

Peter Graser vd. yaptiklart MRI ¢alismasinda deneklere Madonna, susi, brokoli,
Bill Clinton, Golden Retriever, Coca-Cola resimleri gostererek beyin goriintiilerini MRI
cihazinda incelemislerdir. Calisma sonucunda deneklerin hoslandiklart bir resmi

gordiikleri zaman medial prefrontal kortekslerinde faaliyetin arttigini1 gézlemlemislerdir.
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Bu boélge benlik duygusu ve tercihler ile iligkili olan beyin bolgesi olarak bilinmektedir
(Wahlberg, 2004).

2007 yilnda MIT, Stanford ve Carnegie Mellon Universitesi’ndeki
arastirmacilardan olusan bir grup hangi liriin ve fiyat kombinasyonunun {riinii satin
almay1 gerceklestirecegini dogru bir sekilde tahmin etmistir. Bu grubun yaptigi sey ise
on beyindeki nucleus accumbens denilen bir grup néronu incelemek ve bu bdlgenin
harekete gecmesini beklemektir. Bu ndronlar finansal bir basar1 kazandigimizda da
harekete gecen bolgedir.

2010 yilinda Starbucks firmasi drlinleri icin bir fiyat politikast belirlemek
amactyla Miinih Universitesi ile birlikte bir ¢alisma yiiriitmiistiir. Deneklere Starbucks
ve bagka bir firmanin kahvelerinin resimleri gosterilmis hemen sonrasinda ise kahveler
icin Odenmesi gereken Tlcretler gosterilmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin
Starbucks kahvelerini ucuz fiyata icmek istemedikleri, diigiik fiyata karsi negatif
dalgalar tespit edilmistir. Yine benzer durum asir1 yiiksek fiyatlar i¢in de gozlenmistir.
Tiiketiciler i¢in en kii¢lik boy kahveye 2.40 euro verilmesi makul bir iicret oldugu tespit
edilmistir. Arastirma sonucunda Starbucks kahveleri i¢in en makul {icretler tespit
edilmis ve sirket {icret politikasini bu yonde belirlemistir. Bu arastirmadan sonra ise
kahve satiglarinda %33 artis gozlenmistir (Tas, 2015).

Sigara paketlerinin {izerinde bulunan gorseller iizerine yapilan bir ndropazarlama
arastirmasinda calismaya katilan 32 denege Oncelikle bir anket uygulanmis ve bu
ankette sigara paketleri lizerindeki gorsellerden etkilenip etkilenmedikleri sorulmustur.
Ankete katilan denekler kendilerine gosterilen gorsellerden etkilendiklerini ve sigara
igcme isteklerinin azaldiginmi belirtmislerdir. Daha sonra ayni kisilere sigara paketlerinin
tizerindeki uyarici gorseller farkli agilardan gosterilerek deneklerin  beyinleri
incelenmistir. Deney sonucunda deneklere gosterilen uyaricilarin sigara igme istegini
azaltmak bir yana daha ¢ok artirdig1 ortaya ¢ikmustir. Beyindeki arzu bolgesi olarak
bilinen Akumben ¢ekirdegi uyarici gorsellerin gosterilmesi sirasinda harekete gecmistir
(Lindstorm, 2009:24).

Dini inanglar ile marka bagimlilig1 arasindaki baglantinin 6l¢iildiigii bir baska
noropazarlama calismasinda ise dindar erkeklerin dini 6gelere karsi hissettikleri ile
belirli bir markaya karsi hissettiklerinin ne kadar benzestigi Ol¢iilmiistiir. Dindarlik
seviyeleri yiiksek olan 65 denege hem markalar hem de dinsel dgeler gosterilmistir.

Deney sonucunda giiclii markalarin zayif markalara gore daha fazla beyin aktivitesine
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neden oldugu ortaya c¢ikmistir. Daha ilginci ise deneklerin dini 6gelere verdikleri
tepkiler ile giicli markalar i¢in verdikleri tepkilerin ayni olmasidir. Deneklere zayif
markalar gosterildiginde benzer bir etki ortaya ¢ikmamaktadir. Bu deney vasitasiyla
inan¢larimizin satin alma kararlarimiz {izerinde etkisi oldugu ortaya c¢ikmistir
(Lindstorm,2009:121).

SST cihaz1 vasitasiyla yapilan bir baska noéropazarlama aragtirmasinda deneklere
3 farkli TV programu izlettirilerek bu programlar1 degerlendirmeleri istenmistir. Deney
asamasindan 6nce 200 katilimciya anket yapilmis ve anket sonucunda Eviniz ne kadar
temiz isimli yarisma programi begenilirken Quizmania ve Kugu isimli programlar
katilimcilar tarafindan fazla begenilmemistir. Anket ¢calismasindan sonra 200 katilimci
SST cihaz1 vasitasiyla incelenmis ve anket sonuglarina gore begenilmeyen Quizmania
programinin SST verilerine gore en ¢ok begenilen program oldugu ortaya ¢ikmustir
(Lindstorm, 2009:168).

Sandberg, Gidlof ve Holmberg (2011) yaptiklar1 ¢alismada; ¢ocuklarin ¢evrim-
i¢i reklamlara maruz kalma oranlarmi ve algilarini incelemistir. Isve¢’de yapilan
calismada zamanlarinin ¢ogunu ev digsinda geciren, bireysel olarak para harcamaya
baslayan, Internet ve bilgisayar kullanim oram yiiksek olan 14-16 yaslarindaki ergen
grubun, favori web sitelerinde gezinirken g¢evrim-i¢i reklamlara karsi farkindalik ve
algilar1 g6z izleme cihazi kullanilarak o6l¢iilmiistiir. 39 katilimcinin, favori web
sitelerinde 15’er dakikalik gezinimleri g6z izleme cihaz: ile takip edilmistir. Goz izleme
verileri katilimcilarla yapilan geriye doniik (retrospective) goriismelerle desteklenmistir.
Toplanan veriler 1s18inda bu yas grubunun ne kadar ¢evrim-i¢i reklama maruz kaldig,
bunlarin ne kadarinin farkinda oldugu, ne kadarina odaklandigi, bu reklamlarin
kategorileri ve hangi kategorideki reklamlarin bu kullanicilar tarafindan daha fazla ilgi
cektigi arastirllmigtir. Aragtirmada vurgulanan 6nemli bir nokta katilimcilarin dogal
davranig sergileyebilmeleri i¢in arastirmanin tasimabilir g6z izleme cihaziyla
katilimecilarin okullarinda gergeklestirilmis oldugudur.

Zimprich (2013) tarafindan Viyana Universitesinde yiiriitiilen yiiksek lisans
tezinde; slipermarket reyonlarinin diziliminin tiiketici davranisina olan etkisini
incelemistir. Bu arastirma kapsaminda siipermarket reyonlarina iliskin fotograflar goz
izleme cihazinin bagl oldugu bir bilgisayar aracilifiyla 101 katilimciya gosterilmis ve
katilimeilarin fotografa bakma siiresince goz hareketleri takip edilmistir. ilk olarak 4

farkli {irtin grubu icin 4’er farkli yerlestirmeye ait fotograflar herhangi bir gorev ya da
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simnirlama olmaksizin incelenmistir. Ardindan kullanicilarla belirli yonlendirmelerin
yapildig1 ikiser seans daha gergeklestirilmistir. G6z izleme seanslart ve sonrasinda
uygulanan 6l¢ek araciligiyla elde edilen veriler sonucunda reyon yerlesiminin kullanici
davranigini nasil etkiledigi, hangi yerlesim diizeninin daha etkili oldugu, kullanicilarin
reyonun hangi bolgelerine daha ¢ok odaklandigi ve hangi yerlesim diizeninin
kullanicilara daha fazla yardimci oldugu incelenmistir.

Clement, Kristensen ve Grenhaug (2013) tarafindan ytiriitiilen ¢calismada paket
tasarimlarinin gorsel dikkate olan etkisini incelemek iizere iki farkli g6z izleme test
siireci gerceklestirilmistir. ilk siirecte 61 katilimei ve bir tiir takilabilir goz izleme cihaz1
ile saha calismasi yiiriitilmis, test siireci bir siipermarkette gergeklestirilmistir.
Kullanicilarin  gercek bir ortamda, gercek kosullarda dogal davranislarinin
gbzlenmesinin 6nemli oldugu vurgulanmis ve bu nedenle saha ¢alismasinin yiiriitiildigi
ifade edilmistir. Ikinci test siireci ise 11 katilmci ile laboratuvar ortaminda
gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglart yorumlanirken her iki ¢alismanin verileri
birbirini destekleyecek sekilde bir arada kullanilmistir. Bu durum goz izleme yontemi
icin farkli yaklasimlarin bir arada kullanilarak verilerin zenginlestirilmesine 6rnek teskil
etmektedir. Eldeki imkanlar dogrultusunda farkli yaklagimlardan birini tercih etmek
yerine birbirini destekleyecek sekilde birlikte kullanmak daha gecerli sonuglar
tiretilmesini saglayacaktir.

Elbert (2013), miisterilerin ¢evrim-i¢i aligveris sitelerindeki davraniglarini
incelemistir. Bu inceleme kapsaminda 7 kadin miisterinin g6z hareketleri e-ticaret
siteleri arasinda se¢im yaparken takip edilmis ve web sitesinde yer alan bilesenlerin
(tirtinler, menti, logo ve gilivenlik etiketi gibi) bu se¢ime etkisi arastirilmistir. Web
sitesinde yer alan bilesenler test Oncesinde ilgi alan1 (Area of Interest) olarak
belirlenmis ve katilimcilarin bu alanlardaki gz hareketlerine odaklanilmistir. Bu
arastirma sonucunda miisterilerin se¢imlerini etkileyen web bilesenleri tespit edilmeye
calisilmis ve ozellikle giivenlik etiketinin bu se¢imlerde etkisinin olup olmadig: {izerine
odaklanilmistir. Laboratuvar ortaminda yliriitiilen test siireglerinde katilimcilara her
seferinde sirasiyla 4 farkli ¢cevrim-i¢i aligveris sitesi ara yiizii gosterilmis vebunlardan
birisini segmeleri istenmistir. Pes pese iki seans seklinde yiiriitiilen test siireclerinde her
bir kullanic1 103 se¢im yapmis ve birbirinden farkli 412 gorsel incelemistir. Ortalama
44 dakika siiren testlere katilmalari i¢in her bir katilimciya sececekleri bir ¢evrim-ici

aligveris sitesinde kullanilmak tizere 250 kronluk hediye ¢eki verilmistir.
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Valezquez ve Pasch (2014) tarafindan yapilan arastirmanin amaci
yiyecek/icecek reklamlarina olan dikkatin ¢ocuklarin sagliksiz yiyecek/igecek
tercihlerinde etkisinin olup olmadiginin incelenmesidir. Arastirmaya yaslar1 8-15
arasinda degisen ve yas ortalamasi 11,6 olan 102 ¢ocuk katilmistir. Katilimcilara bir
bilgisayar araciligiyla 40 farkli yiyecek/igecek reklami gosterilmis ve goz hareketleri
takip edilmistir. Arastirmada goz izleme yOntemi ile ede edilen degiskenler; toplam
gorme sliresi, toplam odaklanma siiresi ve odaklanma sayis1 olmustur. G6z izleme
verileri bir bilgisayar laboratuvarinda sabit bir goz izleme cihaziyla kaydedilmistir.
Katilimcilarin iiriin tercihleri 6z-bildirim (self-report) olarak alinmig ve reklama olan
dikkatin {irin tercihine etkisi olup olmadigini anlamak amaciyla goz izleme verilerine
ek olarak yas, cinsiyet, viicut kiitle indeksi gibi degiskenlerle birlikte regresyon modeli
olusturulmustur.

Biittner, Florack ve arkadaslarinin (2014) satin alma dirtiisii (buying
impulsiveness) tlizerine yaptiklar1 arastirma, satin alma diirtiisii yiikksek olan tiiketicilerin
aligveris esnasinda dikkatlerinin hedef iirlin yerine diger iirlinlere kaymasi iizerine
odaklanmistir. Aragtirmaya yas ortalamasi 24,1 olan 52 kadin 6grenci katilmig ve her
bir katilimciya katilim iicreti olarak 7€ verilmistir. Arastirma g¢evrim-i¢i bir anketin
doldurulmasinin ardindan laboratuvar ortaminda gerceklestirilmistir. Katilimcilara
belirli bir gérev verilerek bir tanesine odaklanmalar1 beklenen ve istenen {i¢ farkl: iirlin
gorseli gosterilmis ve dikkatlerinin diger {irlinlere kayip kaymadig1 goz izleme verileri

kullanilarak incelenmistir.

1.7.2. Noropazarlama ile ilgili yapilan Yerli Caliymalar

Ulkemizde de bu alanda teorik ve uygulamaya yonelik calismalar yapilmistir.
Néropazarlama iizerine iilkemizde yapilan teorik ¢aligmalardan bazilarmi Ozdogan
vd.(2008), Ural (2008), Tiizel (2010), Eser vd.(2011), Yiicel ve Cubuk (2013), Yiicel ve
Cubuk (2014), Aytekin ve Kahraman (2014), Akin ve Siitiitemiz (2014), Ceylan ve
Ceylan (2015), Ustaahmetoglu (2015) olarak siralanabilir. Ulkemizde yapilan
uygulamaya yonelik néropazarlama ¢aligmalarinin sayis1 da giderek artmaktadir.

Yiicel ve Cubuk (2013) tarafindan yapilan ¢alismada; bilingalti reklamcilik ve
Noropazarlama kavramlar1 agiklanarak cesitli 6rneklemelerle kiyaslama yapilmistir.
Boylece, bu iki alanin farkliliklar1t ortaya konulmaya calisilmistir. Bu kapsamda

Noropazarlama; tiiketicinin bilincini veya bilingaltinin neleri etkiledigini tespit
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edebilmek ve bu tercih varsayimlarinin kullanilmasiyla olusturulacak pazarlama
stratejilerinin olusturuldugu pazarlama yontemi olarak ele alinmigtir. Bilingaltt mesaj
ise; insan beynini etkileyen subliminal 6znenin, kisinin bilincinin esiginin altinda
bulundugu ruhsal durumdur. Reklam, sinema ve televizyon kanallar1 ve radyo gibi
bir¢ok iletisim aracinda ve tanitimlarda algilama esiginin altinda yer alan bazi unsurlarla
tikketicinin  bilingdisin1  hedefleyen reklam mesajlarinin  olusturulmast seklinde
tanimlanmustir.

Bilingalt1 reklamciligin digsal uyaricilar1  kullanarak bilinci  etkilemesi
baglaminda Noropazarlamayla karigtirllmaktadir. Buradaki karisiklik ikisinin de digsal
uyaricilart konu almasidir. Calisma alan1 beyin olan bu iki kavram arasindaki farklari
belirlemede bilingalt1 reklamciligin  islevsel durumunun aciklanmast Onem
kazanmaktadir. Bilingalti reklamcilikta bu uyaricilar, tiiketicinin algilayamayacagi
diizeye indirgeyerek, tiketiciyi gizli bir sekilde ikna etme c¢abasi olarak
tanimlanmaktadir. Noropazarlamanin bdyle bir ¢abasi bulunmamaktadir. Bu anlamda
noropazarlama asla gizli bir ikna ¢abasi igerisine girismemektedir. Noropazarlama, bu
uyaricilarin beyni nasil etkiledigini ve satin alma karari ilizerinde nasil bir etki
olusturduklarinin 6l¢iimlenmesini ifade etmektedir. Bilingalti reklamcilik; gizli mesaj
gonderme misyonu yiiklenirken, Noropazarlama uyaricilarin etkilerini 6l¢timlemektedir.

Yiicel ve Cubuk (2014) yilinda yaptiklar ¢aligmada; Keller (2003) tarafindan
Tiiketici Temelli Marka Degeri ( Markalama Piramidi) modeli gelistirilerek tiiketici
acisindan marka degerinin yan sira, Uretici agisindan da marka degeri ve elemanlar1 da
modele eklenerek cift yonlii yeni bir model gelistirilmistir. Bu yeni model, Marka
Yelpazesi olarak ifade edilmis ve calismada agiklanmaya ¢alisilmistir. Marka Yelpazesi
modelinde; yelpazenin sol tarafi tiiketici agisindan marka degeri olusum asamalar1 ve
yelpazenin sag tarafi da {iretici agisindan marka degerini olusturan asamalar seklinde
ifade edilmistir. Modelin sol tarafini; veri toplama, markanin deneyimlenmesi, markay1
anlamlandirma, markanin degerlendirilmesi ve marka duygusu elemanlar
olusturmustur. Sag tarafta ise; marka tanitma, marka hizmeti, marka-imaj algisi, marka
statlisti ve marka duygusu kavramlar1 yer almistir. Yelpaze dilimlerinin sag ve sol tarafi
birlestirildiginde tek bir dilim haline gelerek Duygusal bag (Marka baghlig)
olusturmustur. Bu bilgiler dogrultusunda; marka degeri olusum asamalar1 tiiketici

istekleri gdz Oniine alinarak degerlendirilmistir. Ureticilerin bu istekler dogrultusunda
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olusturdugu stratejiler ve planlamalar ¢ergevesinde tiiketici goziinde marka degerinin
olusmasi ¢ift yonlii bir iligkiyi detayl bir sekilde ortaya koymustur.

Ceylan ve Ceylan (2015)’nin ¢alismasinda; ambalaj tasarimi, bilingalt1 mesaj,
Noropazarlama konularma deginilecek ve ambalaj tasariminda bilingalti mesaj
Ogelerinin  ve Noropazarlama yaklasiminin  kullanimlarmin  karsilagtirilacaktir.
Arastirma, nitel arastirma yontemi 6zelligi tasiyan, ’betimleme arastirma” yontemidir.
Betimsel aragtirma kurumlarin, gruplarin mevcut durumlartyla ilgili genis agiklamalar
yapmak icin ¢ok sayida denek ve objeyle belli bir zaman dilimi igerisinde yapilan
calismadir (Kaptan, 1995: 59). Bu aragtirmada bir olay veya olguyu ayrintilt bir sekilde
ele almak ve incelemek seklinde tanimlanan durum analizi teknigi kullanilmigtir.

Arastirmada elde edilen bilgiler 15181nda; Giinlimiiz pazarlamacilan tiiketiciyi
satin alma davranigina iten 6nemli faktorlerden birinin de ambalaj tasarimi oldugunu
Ogrenmislerdir. Ayrica, ambalajin endiistriyel yapisi, malzemesi ve iletisimciler
tarafindan ambalaja yiiklenen mesajlar tasarim acisindan Onemli yer tutmaktadir.
Insanlar {izerindeki etkileri denenen bilingalt1 mesaj uygulamalar1 bircok gorsel, basili
ve ses mecralarinda kullanildig1 gibi ambalaj grafigi icerisinde de yerini almistir. Bu
mesajlar, insanligin dogas1 geregi kars1 koyamadigi bazi 6geler yerlestirilerek rekabet
ortam1 olusmadan tirlinlerin satin alinmasina sebebiyet vermektedir. Ambalajlara s6zciik
ya da cinsel imajlarin yerlestirilmesi aracilifiyla insanlarin algilayamayacagi
yontemlerle, bilingaltina yonelik reklam kampanyalar1 diizenlenmekte, tiiketicinin belki
de normal sartlarda satin alma eylemine gegmeyecegi Uriinlerin bile alinmasina sebep
olmaktadir. Ayrica bu uygulamanin birgok iilke tarafindan etik bulunmadig1 ve yasak
oldugu bilinmektedir. Gerekli onlemler alinmadig: siirece sadece tiiketim agisindan
degil ayn1 zamanda kiiltlirel yapimiza da zarar verecegi ortadadir. Ayni zamanda
giniimiizde uygulama ge¢misi bilingalti mesaj kullanimi gibi ¢ok da eskiye
dayanmayan Noropazarlama uygulamalar1 ortaya cikmaktadir. Insanlar arasinda
bilingalt1 mesajlarin ortaya ¢ikmasindan sonra tedirginlikle karsilasilan bu uygulamada
hicbir mesaji gizleme hedeflenmemektedir. Aksine {iriin satisga ¢ikmadan Once
ambalajlart ile ilgili gerekli arastirmalar yapilarak tiiketici iizerinde nasil bir etki
yaratacagl goriilmeye c¢alisiimaktadir. Uriinii satisa sunan firmanin bekledigi etkiyi
yaratmiyorsa daha baslangic asamasinda tasarimin degistirilmesi hedeflenmektedir.
Bunu agiga ¢ikaran birgok teknik kullanilmaktadir. Ambalaj tasarimi iizerinde go6z

izleme (eye tracking) ve EEG yardimiyla beyin dalgalari analizi v.b. uygulamalar
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sonucunda tiliketicinin tepkileri olgiilerek gerekli diizenlemelerin gergeklestirilmesinin
saglanmasidir. Bilingalti mesaj 0geleri yer alan ambalajlar iizerinde ndro pazarlama
yontemleri ile arastirmalar yapilarak tliketici tizerindeki etkilerini incelemek bile
miimkiindiir. Bilingalt1 sorgulama yapmamakta ve satin alma yoniinde gelen mesajin
faaliyete doniismesi i¢in gerekli diizenlemeleri yapmaktadir. iki uygulama da hedef
tilketici lizerinde duygusal etki yaratarak satin alma eylemine gecirmektir. Ancak
bilingalti mesaj kullanimda insan dogasinin reddedemeyecegi duygusal bag kuracak
mesajlart gizli kullanirken, néropazarlama da ise bdyle bir gizli kullanim s6z konusu
olmamaktadir.

Yiicel vd. (2015) tarafindan yapilan kahve testi deneyi c¢alismasinda; cesitli
markalarin kahvelerinin tatlar1 iizerine tadim deneyi yapilmis ve deneklerin duygusal
tepkileri belirlenmeye calisilmistir. Calisma kesif amagli deneysel yonteme
dayanmaktadir. Deneklere oncelikle bilgi verilmeksizin bagimsiz bir ortamda, herhangi
bir etkide kalmadan deney ortami olusturulmustur. On hazirlik sorular1 sorularak,
Goniilliiniin kahve icin marka tercihi sorulmaktadir. Marka tercihi belirlenen goniilliiye
“Kahve” kelimesini diislindiigiinde aklina gelen ilk 5 kelimeyi 10 sn igerisinde
sOylemesi istenmistir. Daha sonra denek EEG cihazina baglanmis ve denegin Oniine 5
tane bardakta farkli markalarin kahveleri konulmustur. Bu bardaklarda markaya ait
higbir uyarict bulunmamaktadir. Bu bardaklar beyaz renkli olup, sadece 1 den 5'e kadar
numaralar yer almistir. Bu numaralar1 denek gormemistir. Bardaklar say1 sirasina gore
denege tattirilmistir. Denek kahveleri tadarken EEG cihazi 6l¢lime devam etmistir.
Ayrica, denegin mimikleri kamera kaydina alinarak EEG ¢iktisiyla eslestirilecektir. Bu
deneyle, denegin sozel beyani ile EEG c¢iktis1 karsilastirilacak ve tiiketicinin tercihi
kiyaslanarak  bulunacaktir. Ayrica, deneklerden siralamayr tahmin etmeleri
istenmektedir. Kolayda orneklem ydntemiyle secilen denekler Firat Universitesinde
okuyan 30 dgrenciden olusmaktadir. Orneklem 18- 26 yas arasinda y kusagina mensup
kiz ve erkek ogrencilerden olugmaktadir. Sonuclar degerlendirildiginde; deneklerin 6n
sorularda tercih ettikleri kahve markalarini, kahve tadimlarinda tespit edeceklerini iddia
etmelerine ragmen, marka adi verilmeyen kahveler arasinda tercih ettikleri markay1
genel olarak bulamadiklari belirlenmistir. EEG sonuglarinda begeni gosterdikleri kahve
markalari, satin almayi istedikleri markalarla eslesmemistir. Ayrica, elde edilen
sonuglarda siralamay1 tahmin etmeleri istenen denekler markalari tahmin edememistir.

Hatta bazi markalar birbirlerinin yerine konumlandirilmastir.
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Bas ve Tiiziin (2016) tarafindan yapilan calisma; kullanicilart ve iiriin
kullanimlarini analiz etmek i¢in géz izleme yonteminin nasil kullanilabilecegini ve ilgili
yontemin bu baglamda ne tiir katkilar saglayabilecegini sunmaktadir. Bu caligsma,
kullanici gozlemi temeline dayali olarak goz izleme yonteminin Pazar-Tiiketici
Arastirmalarinda  kullanilmasin1  6nermekte ve bununla ilgili gerekli altyapiyr
olusturmayr amaclamaktadir. Bu calisma sonunda cevap bulmasi beklenen temel
sorular, g6z izleme yoOnteminin ne oldugu, nasil kullamildigi, Pazar-Tiiketici
Arastirmalarina nasil katki saglayacagi ve Pazar-Tiiketici Arastirmalarinda bu yontemin
kullanilmastyla ilgili neler yapilmasi ve nelere dikkat edilmesi gerektigidir.

Simsek (2016)’in aragtirmasinda; Noropazarlama yontemlerinden bir tanesi olan
Electroencephalography - EEG cihazi kullanilarak tiiketicilerin otomobil marka
algilarinin  tespit edilmesi amaglanmistir. Tiiketicilerin otomobil marka algilarinm
belirlemek icin oncelikle yaglar1 21 ile 50 arasinda degisen 25 otomobil kullanicisina
yonelik bir 6n ¢aligma yapilmis ve bu 6n ¢alismada katilimcilara “bir otomobilde olmasi
gerektigini diisiindiigiiniiz 5 6zellik nedir ?” sorusu yoneltilerek deney asamasinda
kullanilacak boyutlarin belirlenmesi amaglanmaigtir. 25 otomobil kullanicisindan toplam
125 cevap alinmistir. Verilen cevaplar birbirine olan benzerliklerine gore 12 gruba
ayrilmis ve elde edilen boyutlar daha oOnce geleneksel yontemler ile yapilan
caligmalarda elde edilen veriler de g6z oniinde bulundurularak konfor, giivenlik, yakit
tasarrufu, sik tasarim, kaliteli hizmet, prestij, performans, dayaniklilik (sorunsuzluk) ve
kalite olarak saptanmistir. Arastirmada katilimcilara (goniilliilere) gosterilecek otomobil
markalarinin belirlenmesi amaciyla 2015 yilinda en ¢ok satilan 6 binek otomobil
markasi tespit edilmistir.

Katilimeilarin  otomobil markalar1 i¢in verdikleri tepkiler incelendiginde;
katilimcilarin konfor boyutunu en ¢ok Ford, Toyota ve Volkswagen markalari ile
eslestirdigi gozlemlenmistir. Katilimcilarin glivenlik boyutunu en ¢ok Volkswagen, en
diisiik diizeyde eslestirdigi markanin ise Renault markasi oldugu belirlenmistir.
Katilimeilarin yakit tasarrufu boyutunu en ¢ok Renault markasi; sik tasarim boyutunu
en ¢ok Volkswagen markasi ile eslestirdigi gozlemlenmistir. Katilimeilarin kaliteli
hizmet boyutunu en c¢ok Toyota markasi; prestij boyutunu en cok Toyota ve
Volkswagen markalar1 1ile eslestirdigi belirlenmistir. Katilimcilarin - performans
boyutunu en ¢ok Volkswagen markasi ile eslestirdigi gézlemlenmistir. Katilimcilarin

dayaniklilik boyutunu en ¢ok Hyundai markasi ile eslestirdigi Ford markasinin ise en
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diistik diizeyde eslestirildigi marka oldugu goriilmistiir. Katilimeilarin kalite boyutunu
en ¢cok Volkswagen markasi ile eslestirdigi gozlemlenmistir. Volkswagen markasindan
sonra ise Toyota markasi katilimcilarin kalite boyutu en ¢ok eslestirdigi marka oldugu
gozlemlenmistir.

Koyliioglu (2016) tarafindan yapilan doktora tez ¢calismasinda; reklamin tiiketici
tizerindeki etkisini noropazarlama tekniklerinden faydalanarak ele almistir. Bunun igin
Konya Seker A.S. Torku’ nun No:1 Cikolatali Gofret {iriinii i¢in Babalar Giiniine 6zel
cektigi reklam filmi incelenmistir. Bu arastirmada; {i¢ temel yontem kullanilmastir.

Ik olarak bilgisayar destekli yiizyiize goriisme teknigi olan CAPI (Computer
Assisted Personel Interviewing) yonteminden faydalanilmistir. Ikinci teknik olarak goz
takip yontemi (eye tracking) uygulanmistir. Eye tracking yontemiyle, arastirmaya
katilan deneklerin gorselleri izlemeleri esnasinda g6z hareketleri taranarak nereye, ne
kadar siire ile baktiklari tespit edilmistir. Noropazarlama tekniklerinden olan eye
tracking yontemi ile deneklerin reklamin neresine dikkat kesildikleri, nereye daha ¢ok
odaklandiklari, gorselleri hangi sira ile ve ne kadar siire uzunlukta izledikleri tespit
edilmistir. CAPI tekniginde oldugu gibi eye tracking yontemi i¢in de ayrica bir anket
formu olusturulmus ve deney grubu katilimcilart tarafindan cevaplandirmalari
istenmistir.

Aragtirmanin {igiincli ve son uygulamasi ise elektroensefalografidir. Kisaca
hatirlatmak gerekirse, ndropazarlama, tiiketicilerin satin alma karar mekanizmasin
etkileyen duyusal uyaricilarin  beyindeki kontrol alanlariyla iliskisini ortaya
koymaktadir. Yani duygusal karar verici bu uyaricilarin etkisi altinda karar verme
stirecine yon vermektedir. Beyin, duyu organlarmin algiladigi uyaricilardan gelen
bilgileri islemekte ve gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal ve koku bazli uyaricilarin etkisi
altinda karar almaktadir. Arastirmanin bu ayaginda goniilli deneklere firmanin
bahsedilen reklam filmi izletilmistir. Denekler reklami izlerken beyin aktiviteleri
Olclilmeye calisilmistir. Bu 6l¢im 10 kanalli EEG cihaziyla gergeklestirilmistir.
Arastirma sirasinda; beyin aktiviteleri 6l¢imlenen katilimcilarin verdikleri duygusal
tepkiler kaydedilmis ve EEG desenleri elde edilmistir. Elde edilen bu veriler
akademisyenler ve EEG uzmanlar tarafindan yorumlanmastir.

Ozer (2016) tarafindan yapilan arastirmada ise; kurum ve kuruluslarin toplumu
bilinglendirmek amaciyla hazirladigi kamu spotlarinin toplum {izerindeki etkililigi

lizerine yapilan arastirma yer almaktadir. Kamu spotlariin kamu hizmeti baglaminda
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toplumsal sorunlarin bilinmesine, farkindaligin arttirllmasina ve ¢dziimler sunmasina
iliskin bilgilendirici igeriklere sahip olugu bilinmektedir. Bununla birlikte toplumdan
beklenen ise konu ile ilgili harekete gecilmesi ve kamu desteginin alinarak toplumsal
davranis degisikliginin saglanmasidir.

Bu baglamda kamuyu bilgilendirme ve bilinglendirme amaciyla yayimlanan
kamu spotlarinin insanlar iizerindeki ikna etme ve farkindalik olusturma diizeyini
incelemek ve bu yayinlarin toplum iizerinde etkisini 6lgmek calismanin genel amacini
olusturmaktadir. Arastirmanin hedefleri; bireylerin kamu spotlarindan etkilenme
diizeylerini tespit etmek ve bireylerin kamu spotlarinin hangi igeriklerden etkilendigini
tespit etmek olmak flizere siralanmaktadir. Bu belirlenim farkli analizler birlikte
degerlendirilerek sigara karsitt kamu spotlarinin etkisinin tespiti ¢aligmanin amacina
ulasilmasi bakimindan 6nem tagimaktadir.

Kamu spotlarinin gostergebilim yontemi ile analizleri yapilarak bireyleri
etkiledigi diistiniilen duygu faktorlerinin (korku, kaygi, sucluluk, seving vb.) tespit
edilmesi; Norogoriintiileme analizi ile bireylerin kamu spotlarini izlerken verdigi
tepkilerin izlenmesi; bireylerin sigara karsiti kamu spotlar1 hakkinda goriislerinin anket
teknigi ile Olgiilmesi; elde edilecek bilgi ve bulgularin birlikte degerlendirilerek
sunulmasi aragtirmanin amaclari arasindadir.

Bunun yam1 swra EEG cihazi kullanilarak cesitli konularda tiiketicilerin
tepkilerini 6lgcmeyi amaclayan yiiksek lisans, doktora tezi ve akademik caligsmalarinin

devam ettigi bilinmektedir.

1.8. Néropazarlamanin Ustiin ve Zayif Yonleri

1.8.1. Néropazarlamanin Ustiin Yonleri

Noropazarlama literatiirii incelendiginde bu alana yonelik olumlu sonuglar temel
olarak birka¢ baslik altinda toplandig1 sdylenebilmektedir. Bu basliklar genel olarak;
noropazarlamanin geleneksel yontemlere nazaran daha giivenilir olmasi, tiiketiciyi
anlamada daha iyi bir analiz ve daha tutarli bilgiler saglamasi, daha once Ol¢tilmemis
alanlarin Ol¢iimiine olanak tanimasi ve tiiketiciye daha kaliteli bir yagam ve tatmin
saglamasi seklinde siralanabilmektedir.

e Noropazarlama, anket ve odak grup gibi geleneksel arastirma yontemlerinde
katilimcilarin - gergekte sdylemek istediklerini sdylemeyip farkli soylemleri disa

vurmalarindan kaynaklanan sorunun ¢oziimii olarak goriilmektedir. Noropazarlama,
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katilimcilarin gercekte ne diisiindiigiinii izleyebilme imkéani sunmaktadir. Tiketicilerin
yagsamlarindaki secimlerinin, {irlin se¢me konusunda ya da hangi medya aracini
izleyecegi kararinda bilingalt1 rol oynamaktadir. Bu siirecin nasil isledigini bilmek ve bu
sayede tiiketiciyi anlamak bu arastirma teknigiyle miimkiin kilinmaktadir (Ural,
2008:426).

e Noropazarlama, pazarlama alaninda daha Once tam olarak Olgiilemeyen;
tilkketicinin markaya giiveni, fiyatlama, perakendecilik, reklamcilik ve satis goriigmeleri
gibi birgok konuda faydali veriler saglayabilmektedir (Ural, 2008:427). Ornegin,
noropazarlama calismalar1 sayesinde herhangi bir fiyat vb. goriismeler esnasinda,
goriismeye tabi olan taraflarin duygularinin ne zaman bilingli davraniglarinin oniine
gectigini rahatlikla anlagilabilmektedir. Bu sayede tiiketicinin daha tatminkar ve verimli
bir aligveris yapmasi, pismanlik duymasint engellemek saglanabilmektedir (Lee vd.,
2007:202).

e Noropazarlama arastirmalari; hangi kosullar karsi tarafin karsilikli yarar
yerine yalnizca kendi yararinda odaklagmasina neden olmaktadir? Riskli goriisme
teknikleri veya kars1 tarafa zarar vermeye niyetlenmis taktikler sergilendiginde beynin
hangi bolgesi aktif hale gelmektedir? Nig¢in tiim kosullar optimal iken karsi taraf
anlagsmay1 kabul etmemektedir? gibi sorularin cevabii i¢inde barindirmaktadir. Bu
sayede yapilacak goriismelere de biiyiik katki saglamaktadir (Lee vd., 2007:202).

e Noropazarlama arastirmalart giivenin agiklanmasinda ©Onemli igerikler
sunabilmektedir. N6roekonomi ¢aligmalar1 giivenin bazi tiirlerini gerektiren deneysel
oyunlarda beyindeki kaudat niikleusun (caudate nucleus) uyari tepki iliskilerini 6grenme
aninda ¢ok aktif oldugunu ortaya koymustur. Dolayisi ile giivenin dogasinin
anlasilmasi, pazarlamacilarin miisterileriyle gilivenli iligkiler olusturmalarinda ya da
karsilikli yarar saglayan orgiitler arasi iligkiler olusturmalarinda biiylik 6neme sahiptir
(Ural, 2008:427).

e Pazarlama analizcileri néropazarlamayi tiiketici tercihlerini daha iyi analiz
etmek i¢cin kullanmaktadirlar. Bunun i¢in kor testler, odak grup calismalar1 ve anketler
kullanilmaktadirlar. Amag, tiiketicinin istedigi iiriin ve hizmetleri sunarak onu daha
mutlu kilmak, hayat kalitesini arttirmaktir. Bu noktada noropazarlama tekniklerinin
kullanimu, tiiketicinin gercekte ne diisiindiigiinii anlamay1 saglayacagindan daha etkin

reklam mesajlar1 ve gorsellik, etkili dizayn edilmis iirtinler ve beyin tepkilerine daha
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cok odaklanan pazarlama kampanyalarinin = olusturulmast  gibi  konularda
pazarlamacilara yardimci olmaktadir (Solmaz, 2014:46; Ural, 2008:428).
Noropazarlamanin  en bliylik getirileri  arasinda geleneksel arastirma
yontemlerinde katilimcilarin - gergekte soylemek istediklerini  sdylemeyip farkl
sOylemleri disa vurmalarindan kaynaklanan sorunun ¢6ziime kavusturulmasi
yatmaktadir. Noropazarlamanin bahsi gecen olumlu sonuglarinin temeli de agirlikli

olarak bu c¢er¢eve sekillenmistir.

1.8.2. Noropazarlamanin Zayif Yonleri

Noropazarlama literatiirii incelendiginde bu alana yonelik olumsuz sonuglar
temel olarak birka¢ baslik altinda toplandigi sdylenebilmektedir. Bu basliklar genel
olarak; etik konular, deneklerin 6zellikleri, tiiketici davraniglarin1 tahmin etme yetenegi,
neden sonug iligkisi kurulmasi, literatiiriin yeterince gelismemis olmasi, maliyetlere
yonelik elestiriler, 6n yargilar, aldatma ve manipiilasyon, algi yonetimi, verileri
yorumlama gii¢liigii seklinde siralanabilmektedir.

e Noropazarlama g¢alismalar1 ile deneklerin mahremiyetlerinin ihlal edilmesi
veya somiiriilmesi, zihin kontrolii ile tiiketici davranislarinin manipiile edilmesi gibi etik
sorunlarla kars1 karsiya olundugu iddia edilmektedir (Ustaahmetoglu, 2015:162). Ayrica
beyin 6l¢iimlerine katilan deneklerin sahsi haklarini1 koruyan yasal diizenlemelerde de
eksiklikler s6z konusudur.

e Noropazarlamada kullanilan cihazlarin insan beynini arastiran bir yoniiniin
olmas1 acaba beyinlerimiz mi yikanacak dnyargisimi1 tagimaktadir. Bu konuda bazi sivil
toplum oOrgiitleri ndropazarlama arastirmalarina kars1 kampanyalar baglatmislardir.
Ornegin, Commercial Alert o6rgiitii, ndropazarlamanmn &zellikle fMRI cihazi
kullaniminin tiiketicilerin davraniglarint manipiile etmede kullanildigin1 iddia etmistir
(Ural, 2008: 428).

e Noropazarlama ¢aligmalar1 vasitasiyla halkin zararina olan iirlinlere kars1 algi
yonetimi diger bir olumsuzluk olarak degerlendirilmektedir. Halkin bir iiriiniin
noropazarlama arastirmalart vasitasiyla test edilerek pazara sunuldugunu veya
tasarlandigin1 kesfettiginde bu duruma nasil tepki verecegi soru isaretlerine neden
olmaktadir. Ornegin halkin genetigi degistirilmis gidalara karsi gosterdigi veya
manipiilasyon sonucu gosteremedigi tepki buna 6rnek teskil edebilmektedir (Ariely ve

Berns, 2010:289).
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e Norobilim de, beynin sag ve sol yarimkiirelerinin hangi merkezlerden
sorumlu oldugu ve aralarindaki farkliliklar konusunda hala belirsizlikler vardir. Bu gibi
sebepler noro tekniklerin pazarlama ve rekldam arastirmalarinda kullanim alani
bulmasint smirlandirmaktadir. Ayrica noéro tekniklerin karmasik tiiketici davranisini
anlamada yetersiz kalacagi konusunda da goriisler bulunmaktadir. Bunun sebebi de
beyin biliminin heniiz isletme uygulamalariyla ilgili sdyleyebilecegi ¢ok az sey oldugu
diisiincesidir (Ural, 2008:429).

e Psikoloji, psikofizyoloji, néroloji, davranig bilimleri gibi alanlarda noro
bilimsel ¢aligmalar yapilmaktadir. Noéropazarlamaya dair yaymlanan eserlerin tamamina
yakini ise bu alanin literatiiriinde son on yilda yer almaya baslamis ve halen emekleme
asamasinda oldugu ifade edilmektedir (Ural, 2008:429). Dolayisi ile ndropazarlamayla
ilgili yeteri kadar literatiir heniiz olusmamustir.

e Beyin dalgas1 dl¢limlerinin her ortamda yapilamiyor olmasi néropazarlama
arastirmalarmin bir diger simirliligint olusturmaktadir. Noro veriler toplanirken, 6lgiim
aletlerinin ve deneklerin hassasiyetinden dolay titizlikle calisilmasi gerekmektedir.
Aksi durumlarda veri toplamada kayiplar yasanabilmektedir. Toplanan verilerin
yorumlanma giicliigii de baska bir elestiri konusudur. Bunun gii¢liigiin nedenleri
arasinda, tiiketicinin ge¢cmis deneyimleri, 6grenme egilimleri, tutum ve inanglari
gosterilebilmektedir (Varan vd., 2015:178).

e Bir kisim bilim adammin, kiiciik bir insan grubundan alinan kesiflerin
genetik, kiiltiirel olarak farklilik gosteren ve nerdeyse sonsuz sayida gesitli durum igeren
yogun bir niifusa genellemek icin gerekli kapasiteye sahip olmadigini ileri
stiriilmektedir (Akin, 2014: 84). Ayrica noropazarlama teknikleriyle saptanan tercihlerin
daha sonra ger¢ek diinyadaki diger mesajlarin etkisiyle degisebilme durumu da bir diger
elestiri konusudur (Ural, 2008:429).

e Noropazarlamada kullanilan tekniklerin maliyeti c¢ok yiiksektir. Ayrica
noropazarlama arastirmalar sirasinda denekler yapay bir ¢evrede ve gozlem altinda
bulunduklarinin farkinda olduklarindan olagan tepkiler vermeyebilmektedir (Varan vd.,
2015:178).

e Noropazarlama teknikleri deneklerin beynindeki elektriksel dalgalardan yola
cikarak tahminlerde bulunmaktadir. Ancak deneklerin ni¢in bu tiirden tepkiler verdigi
hakkinda bir seyler sdyleyememektedir. Yani ndro bilimsel caligmalar tiiketici

davraniglar1 hakkinda bilgi saglamaktan ziyade tiiketicinin beyni hakkinda bilgiler
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sunmaktadir. Ayrica néropazarlama ile elde edilen verilerin siddetinin yiiksek olmast
ilginin yonii hakkinda bilgi saglamayabilmektedir. Denek hoslandig1 i¢in mi yoksa
nefret ettigi i¢in mi beyin dalgalar yiliksek c¢ikmistir belirsizdir (Ustaahmetoglu,
2015:163).

Diinyada her ¢ikan yeni bir bilim dali ya da yeni bir diisiinceye kars1 ilk baslarda
her zaman bir karsi ¢ikis ve reddetme s6z konusudur. Noropazarlama da yeni ve geng
bir bilim dali oldugu i¢in bir¢ok kesim tarafindan elestirilmekte ve etik kaygilara sebep
oldugu diistiniilmektedir (Solmaz, 2014:47). Bu sebeple néropazarlama arastirmalarina
kars1 bircok olumsuz tavir ve onyargi sergilenmektedir. Noropazarlamay1 tarafsiz bir
sekilde degerlendirmek admma olumlu getirileri yani sira olumsuz getirilerinin de
bilinmesi gerekmektedir. Bu sebeple bu olumsuz yargilar genel hatlariyla yukarida

siralanmustir.



IKIiNCi BOLUM

2. DiS MACUNU REKLAMLARINDA KULLANILAN GORSELLERIN
FARKINDALIK YARATMA ETKIiSiNiN EEG iLE INCELENMESI

Bu bolimde; dis macunu reklamlarinda kullanilan gorsellerin farkindalik
yaratma etkisinin noropazarlama agisindan incelenmesi lizerine yapilan deneysel
arastirma yer almaktadir. 1k olarak arastirmanin amaci, dnemi, arastirmanin yontemi ve
orneklemi ile arastirmanin kapsami hakkinda bilgi verilmekte daha sonra arastirmada
kullanilan yontem ve teknikler, Ol¢lim araglari, arastirma sorulari, ve bulgular

acgiklanmaktadir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci; dis macunu reklamlarinda kullanilan gorsellerin
farkindalik yaratma etkisini noropazarlama agisindan incelemektir. Yapilacak bu
calismada, néropazarlama tekniklerinden EEG Yontemi ile Dig macunu reklamlarindaki
mesajlara tiiketicilerin nasil tepki verdikleri ve miisterinin bilingaltindaki diisiinceleri
anlasilmaya calisilacaktir. Dis macunu reklamlarindaki ile miisterinin marka
secimindeki kararlarmin altinda yatan sebepler, noropazarlama tekniklerinden EEG

yontemi ile ortaya konulacaktir.

2.2. Arastirmanin Onemi

Reklam terimi Latince kokenli olup cagirmak anlamma gelen ‘‘clemere’
fillinden tiiretilmistir. Fransizca’da reclame, Almanca’da reklame, werbung,
Ingilizce’de advertisement olarak adlandirilmaktadir (Taskin, Sahim, 2007:4).

Amerika Pazarlama Birligi’'ne gore reklam: ‘Bir malin, bir hizmetin veya bir
fikrin bedeli verilerek ve bedelinin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bi¢imde
yapilan ve yiiz yiize satis (kisisel satig) disinda kalan tanitim etkinlikleridir.

Pazarlama sektdriinde en genis yere sahip olan ag reklam agidir. Ureticiden
tiikketiciye kadar gecen siirede olduk¢a &nemli bir rol oynar. Uriin veya hizmetin
tanitilmasinda ve kullandirilmasinda etkilidir fakat sadece iiriin veya hizmet odakli
reklamlar yapilmaz. Bir markanin bilinirligini arttirmak, farkindalik yaratmak, markaya

deger saglamak, imaj ve itibar olusturmak igin de reklamlar kullamlabilir. Iyi bir
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reklam; 6zgiin olmali, ilgi ¢ekmeli, insanlar1 sasirtabilmeli, yaratici olmali ve ticari bir
amaci olmalidir (https://egegen.com).

Reklamlarda énemli bir konu farkindalik yaratmadir. Isletmeler yogun rekabet
sartlar1 altinda sahip oldugu markalarinin tiiketici tarafindan diger markalardan farkl
algilanmasin1  hedeflemektedir. Ozellikle marka farkindaligmin  yaratilmasiyla
tiiketicilerin beklentilerinin etkilenmesi s6z konusu olabilmektedir. Farkindalik yaratma,
baskalar tarafindan izlenmenin getirdigi veya getirecegi bir sonugtur. Beyin dyle bir
esrarengiz yapidir ki, ruhsal imaj ve mesajlara aciktir. Farkindalik; firmalar, iiriinler ve
markalar i¢in olduk¢a elzemdir. Markalar reklamlarda farkliligin1 gosterebildigi olglide
giicliidiir (http://www.chat.info.tr/).

Farkindalik yaratma ve bu farkindaligin siirdiiriilebilmesi icin, psikoloji alaniyla
ve reklam alaniyla ilgili kimi ilkelere bagvurulmaktadir. Bu ilkeler, iletinin rahatlikla
hatirlanabilir olmasi, gorseller, sloganlar ve reklam miizikleriyle tiiketicilerle bir bag
kurulmasi, bir markanin simgeye doniiserek akilda kalmasi, marka isaretiyle tiiketicinin
iriiniin farkina varilmasinin ve bunun gibi birgok farkindalik saglama yollarini
icermektedir. Farkindalik yaratmada kullanilan bu yollarin hepsi, farkindalik siirecinde
ayr1 bir onem tasimaktadir (Yildiz, 2010:183).

Glinimiiziin rekabet ortaminda, siirdiiriilebilir etki yaratmak igin sirketlerin
markalarin1 hedef kitleye tanitmasi ve marka farkindaligi yaratmasi gerekmektedir.
Marka farkindali§i en basit haliyle miisterilerinizin (6zellikle hedef pazardaki)
tirlinlerinizden veya hizmetlerinizden ne kadar haberdar oldugudur. Arastirmalar
gosteriyor ki marka  farkindaligi misterilerin ~ kararlari  {izerinde  biiyiik
etki yaratmaktadir. Artan pozitif marka farkindaliginin miisteri sadakatinin, kulaktan
kulaga pazarlamanin, marka degerinin ve satiglarin artmasi gibi avantajlar1 da vardir.
Sirketlerin marka farkindalig1 yaratmak i¢in secebilecegi birgok alternatif yol var. En
yaygin kullanilan yollardan bir tanesi dogrudan reklam kullanimidir. Ozellikle rekabet
ortaminin daha hissedilir oldugu sektorlerde pozitif marka farkindaligina sahip olmak
cok onemlidir. Ornegin, tiiketiciler kalite olarak birbiriyle aym ozelliklere sahip iki
marka arasinda karar verirken daha iyi tanidigim1 diisiindigii markay tercih edebilir
(http://www.dijitalajanslar.com).

Reklamlarla ilgili diger onemli bir konu da firmalarin reklam maliyetlerinin
finansal boyutudur. Giiniimiizde hem diinyada hem de iilkemizde firmalar reklamlar i¢in

onemli miktarda finansal kaynaklar ayirmaktadirlar. 2016°da reklam
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yatirimlart 6ngoriildiigii gibi diinya capinda yaklasik yiizde 6 biiyiirken Tiirkiye’de
2015’e kiyasla ylizde 10,96 artis gostererek 7,1 milyar TL’yi bulmustur. Yatirimlarda
yiizde 51,2’lik oranla televizyon mecrasi en biiyilk paya sahip olurken yiizde 24 ile
dijital mecralar ikinci, basin reklam yatirimlar1 da yiizde 14,8 ile iiglincii siradadiri.
Dijital mecralar yili yiizde 16,9’luk biiyiimeyle kapatmistir. Tablo:2 Ulkemizdeki

reklam yatirimlarimi gostermektedir.

Tablo 1: Tiirkiye Tahmini Mecra Reklam Yatirimlar: 2016 (milyon TL)

Degisim

2015 (mio TL) | Pazar Pay1 % | 2016 (mio TL) | Pazar Pay1 %
2016 — 2015 %

TV 3.270,05 50,51 3.679,90 51,22 12,53
TV Raporlanan 2.635,10 40,7 3.035,16 42,25 15,18
TV

634,95 9,81 644,74 8,97 1,54
Raporlanmayan
Basin 1.094,95 16,91 1.068,90 14,88 -2,38
Gazete 995,98 15,38 973,87 13,56 -2,22
Dergi 98,97 1,53 95,03 1,32 -3,98
Acikhava 415,03 6,41 448,96 6,25 8,18
Radyo 139,00 2,15 168,96 2,35 21,55
Sinema 71,15 11 81,14 1,13 14,03
Dijital 1.483,91 22,92 1.736,01 24,17 16,99
Toplam 6.474,10 100,00 7.183,87 100,00 10,96

Kaynak: http://www.mediacatonline.com/reklamcilar-dernegi-2016-reklam-yatirimlari/

Yatirnm rakamlarina gore televizyon reklamlarina yapilan yatirim toplam 3,6
milyar TL olurken; dijital mecra reklam yatirimlar1 1,7 milyar TL’yi, basin reklam
yatirimi ise yiizde 2,3 gerileyerek 1 milyar TL olmustur. Reklam yatirimlarindan en ¢ok
pay alan ilk ii¢ sektor ise sirasiyla ingaat, otomotiv ve iletisim olmustur. 2017 yilinin ilk

alt1 ayinda toplam reklam harcamalari gecen yilin ayni donemine gore yiizde 4,88
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artarak 3 milyar 840 milyon TL‘ye ulagsmistir. Reklam harcamalarinda en biiyiik
pay1 yiizde 52,7 ile televizyon alirken, onu ylizde 17,9 pazar pay: ile dijital ve yiizde 9,9
ile radyonun izlemistir. Gazete, dergi ve sinema harcamalarinda gézlemlenen diisiise ek
olarak, son 7 yildir yiikselmeye devam eden acgik hava reklam harcamalarinda diisiis
yasanmasi ise dikkat c¢ekicidir.

Mecra bazinda reklam yatirim rakamlarina bakildiginda, televizyon reklamlari
i¢cin yapilan harcama gegen yilin ilk yarisinda toplam 1,9 milyar TL iken bu yil 2 milyar
TL’ye ulasmustir. Dijital medya harcamalar1 da yiikselisini stirdiirmiistiir. 2016’nin ilk
yarisinda toplam 808 milyon TL olan harcama, bu yilin ilk yarisinda yiizde 17,92 artisla
toplam 953 milyon TL‘ye ¢ikmistir. Toplam radyo reklam harcamalari da bir 6nceki
yilin ayn1 donemine gore yiizde 9,91 artis ile 83 milyon TL’den 91 milyon TL’ye

yiikselmistir (http://www.webmasto.com).

Tablo 2: Dijital reklam yatirimlar (Tiirkiye 2017 yili ilk yari )

2017 ilk 6 ay Milyon TL | 2017 ilk 6 ay Milyon TL | Degisim %
Dijital Reklam Yatirim Toplami* 927,62 1063,13 14,61
Display Reklam Yatirimlari 545,98 617,54 13,11
Gosterim ya da Tiklama Bazl 4277 459,78 7,5
Video Reklam Yatirimlari 91,78 122,7 33,69
Native 26,51 35,07 32,29
Arama Motoru Reklam Yatirimlar 329,6 386,99 17,41
Ucretli Siralama Yatirimlari 329,6 386,99 17,41
Ilan Sayfalar1 Reklam Yatirimlari 44,46 49,81 12,02
Digerleri 7,58 8,79 15,93
E-posta 2,75 2,99 8,8
In-game advertising 4,83 58 20
*Yaratici isler, mevcut miisterilere
yapilan CRM g¢alismalar1, SEO
yatirimlar dahil degildir.
Sosyal Medya Reklam Yatirimlari** 126,65 160,74 26,91
Mobil** 285,3 454,59 59,34
Programatik** 164,3 625,29 280,58

Kaynak: http://www.mediacatonline.com/2017-ilk-yari-dijital-reklam-yatirimlari-sonuclari/
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2017 yilmin ilk yar1 dijital reklam yatirimlarina bakilacak olursa; IAB Tiirkiye
verilerine gore dijital reklam yatirnmlar1 2017'nin ilk yarisinda yiizde 14,6 oraninda
bliylime gostermistir. Tim diinyada interaktif reklamciligin gelismesi, reklam
yatirimlarindan daha fazla pay almasi i¢in 43 iilkede faaliyetlerini siirdiiren IAB’nin
(Interactive Advertising Bureau) Tiirkiye ayagi IAB Tirkiye, 2017 nin ilk yarisinin
dijital reklam yatirnmlarin1 agiklamistir: IAB Tiirkiye AdEx-TR ilk alt1 ay sonuglara
gore yatirimlar, 2016’ nin ayn1 donemine kiyasla 14,6 oraninda artis gostererek 1.063
milyon TL olarak belirlenmistir. IAB Tirkiye’nin yaptigi agiklamaya gore, display
reklam yatirimlar1 2017’nin ilk 6 ayinda yilizde 13 biiyiiyerek 618 milyon TL olmustur.
Display reklamlar kategorisinde en biiyiik payr 460 milyon TL ile Gdsterim ya da
Tiklama Bazli Reklam Yatirimlari almistir. Video reklam yatirimlar yiizde 33,7°lik
biliylimeyle 122,7 milyon TL olurken, Native 35 milyon TL’ye ulagmistir. Aragtirmaya
gore Ucretli Siralama Yatirimlarmi igeren Arama Motoru Reklam Yatirimlarmin
biiyiikliigii 387 milyon TL, flan Sayfalar1 Reklam Yatirimlar1 ise 49,8 milyon TL olarak
belirlenirken, Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanunun etkisine bagh
olarak gectigimiz donemlerde kiigiillen E-posta yeniden biiyliyerek ve ilk ayda 2,9
milyon TL’ye ulasti. Oyun I¢i reklamlar ise 5,8 milyon TL olmustur. Mobil reklam
yatirimlart 454,6 milyon TL olurken, 160,7 milyon TL’lik biiyiikliige ulasan Sosyal
Medya reklamlarmin yilizde 64’i mobil cihazlarda yer aldi. Programatik satin alma
2017’nin ilk yarisinda da artigini siirdiirdii ve biiytikliigli 625,3 milyon TL’ye ¢ikmustir.

Diinyada ise reklam yatirimlarinda basi ¢eken iilkeler sirasiyla; ABD, Cin,
Japonya, Almanya ve Birlesik Krallik’ tir. Ancak bu 5’11 igerisinde, “Toplam Medya
Yatirim1” agisindan son sirada yer almasina ragmen Birlesik Krallik bu konuda tistiinde
bulunan Almanya ve Japonya’yr Dijital ve Mobil yatirimlarda geride birakmis
durumdadir. Kisaca bu iilkeler i¢inde toplam medya yatirimlarinda dijital harcamalari
en yukarida tutan iilke de Birlesik Krallik (UK) olarak gegmektedir. Reklam yatirimlar
denildiginde tahmin edildigi lizere basi ¢eken lilke acgik ara ile ABD’ dir. Burada
yatirimlar tim diinyadaki reklam yatirimlarinin da %31’ini temsil etmektedir. Bu
baglamda toplam medya yatirimlarinda da ABD, arkasindan takip eden 4 iilkenin
toplam reklam yatirimlarini da tek basina geride birakmaktadir.

Emarketer Interaktif Rehber’ine gore bazi 6ne ¢ikan tahminler ise su sekildedir:

e Mobil medya yatirimlar1 2017°de tiim dijital harcamalarin %50’sini asacak
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e Ayni yil tiim dijital harcamalarin toplam medya yatirima orani ise %33.5‘luk

bir seviyeye ulasacak

e Brezilya 2018 yilinda Birlesik Krallik ve Almanya’y1 geride birakarak global

reklam pazarinda 4. Siraya ulasacak

e Endonezya ise oniimiizdeki bir kag¢ y1l boyunca tiim diger lilkelere oranla en

yiiksek dijital biiylime yiizdesini yakalayacak

e Kanada ve Meksika birlikte diinyanin en biiyiik 5. Reklam pazar1 durumuna

gececekler (Tahmin 2018) http://www.goclickdigital.com).

Gorildiigii tizere gerek iilkemizde gerekse diinyada firmalar ¢esitli mecralardaki
reklamlara Onemli miktarda finansal kaynak aktarmaktadirlar. Ciinkii, Firmalarin
yapmis oldugu reklam harcamalariyla sirketin degeri arasindaki iliski vardir. Reklam
harcamasi sirketler i¢in bir yatirimdir ve odiilii sirket performansini ile sirket degerini
artirmasidir. Reklam harcamasi sirketin gelecekte elde edecegi nakit girigini
artirmasinda yardimeci olmaktadir. Dolayisiyla firmalarin gelecekte elde edecegi nakit
girigini artirmasi, firmanin piyasa degerini artiracaktir. Reklam faaliyetleri, sirketin ve
iriiniin daha ¢ok taninmasini saglayarak, sirketin piyasa paymnin artirilmasi siirecinde
kullanilmaktadir. Bu siire¢, potansiyel tiiketicileri etkileyerek yeni ek talep yaratma
bigiminde islemektedir (Altin, 2010:60).

Reklamlarin finansal boyutlar1 dikkate alindiginda yapilan reklamlarin firmalar
acisindan etkinliginin 6nemli olmasi konuya farkli bir agidan bakmay1 gerekli kilmistir.
Literatiirde reklamlarla ilgili ¢ok sayida ve farkli yonleriyle ele alinan konular olmasina
ragmen reklamlarda kullanilan gorsellerin farkindalik yaratma etkisinin pazarlamanin
geligsen bir alan1 olan néropazarlama agisindan ele alinmasi ilgili alana 6nemli bir katki
ve farkll bir bakis agis1 kazandiracaktir.

Giliniimlizde pazarlama gelisim gostermekte ve her alanda kullanilmaktadir.
Pazarlama 1.0 ile baslayan siire¢ sanayi devrimi esnasinda iiretim teknolojisine gecerek
degisim gdstermis ve Pazarlama 2.0’a doniismiistlir. Gilinlimiizde degisen pazar ortami
da Pazarlama 3.0’1n dogusuna neden olmustur. Noropazarlama'nin pazarlama alaninda
kullanilmas: ile birlikte Pazarlama 4.0 kavrami ortaya ¢ikmistir (Yiicel ve Cubuk,
2014:222).

Noropazarlama (neuromarketing) kavrami, pazarlama alaninda Zaltman'in 1990
yilinda Norogoriintiileme'nin pazarlama alaninda kullanilmaya baglanmistir (Zaltman,

2000:423). Noropazarlama pazarlama alania girerek pazarlamacilarin, reklamcilarin,
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arastirmacilarin  ve isletmelerin dikkatini ¢ekmistir. NoOropazarlama yoOntemleri;
isletmelerin tirettigi mal ve hizmetleri tiiketicilere daha fazla satabilmek, tiiketicinin
satin alma egiliminde neleri tercih edecegini belirlemek, tiiketici zihninde kalici olmak
ve etkili bir reklam pazarlama stratejisi olusturmak i¢in kullanilmaktadir (Zurawicki,
2010:44).

Noropazarlama diger adiyla duygusal pazarlama; insan zihnindeki kara kutuyu
acmak ve anlamak konusunda pazarlama alaninda atilan 6nemli bir adimdir. Geleneksel
yontemlerin yerine diger disiplinlerle beraber calisilan bir alan haline gelmistir.
Noropazarlama; Noroloji, Psikoloji, Sosyoloji, Tip, gibi bir¢cok disiplinden
faydalanmaktadir. Pazarlamanin ve ndropazarlamanin diger disiplinlerle iligkileri,
pazarlamanin farkli boyutlarini ortaya ¢ikarmaktadir (Aytekin ve Kahraman, 2014:49).
Noropazarlama; tliketicinin satin alma davranisi karar1 verirken “rasyonel olmayan”,
“irrasyonel olan kararlarini” incelemektedir. Irrasyonel kararlar tiiketicinin; duygusal,
diirtiisel ve bes duyu organlarinin algiladigi uyaricilara gore verilmektedir.

Geleneksel pazarlama yoOntemlerinde tiiketicilerin anketlere verdigi cevaplar
aragtirmacty1 yaniltabilmektedir. Norogoriintiileme teknikleri sayesinde daha kiiciik
orneklemler vasitasiyla daha dogru sonuclara ulasabilmek miimkiin olabilmektedir. Bu
arastirmada; NoOropazarlama yontemlerinden bir tanesi olan Electroencephalography-
EEG cihaz1 kullanilarak dis macunu reklamlarinin tiiketicinin marka tercihine etkisinin
noropazarlama agisindan tespit edilmesi amaglanmaktadir. Tiirkiye’de ndropazarlama
caligmalar1 oldukca yeni ve gelismekte olan bir alandir. Bu ¢alisma; dis macunu
reklamlarinin marka tercihine etkisinin noropazarlama ile incelenmesi lizerine yapilan
deneysel anlamda ilk calismalardan biridir. Teorik anlamda ndropazarlama literatiiriine
katki saglamasinin yani sira uygulama anlaminda da bundan sonra yapilacak deneysel
calismalara yol gosterici bir ¢alisma niteligi tasimaktadir. Hem ekonomistler hem de
norologlar insan davramislarini anlayabilmek i¢in birbirinden oldukg¢a farklt metotlar
kullanmaktadir. Ekonomik aragtirmalar yarar ya da tercihler gibi gorsel veri ve teorik
yapilar vasitasiyla davraniglar1 agiklamaya caligmaktadir. Noroloji ise; davranislari
etkileyen psikolojik unsurlar ve somatik degiskenler {izerine odaklanmaktadir.
Kaydedilen 6nemli gelismelere karsin tiiketicilerin kararlarini nasil aldigr biiylik bir
arastirma problemi olarak goriilmektedir. Farkli bilim dallar1 bu probleme farkl

metotlar1 kullanarak yaklagsmaktadir.
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Klasik tiiketici arastirmalari insanin zihinsel siirecini “kara kutu” olarak
gormektedir. Bu kara kutuyu arastirmacilar tam olarak kavramakta giigliik cekmektedir.
Norogoriintiileme teknikleri sayesinde kara kutuya daha net bir bakis agis1 ile agiklamak
miimkiin olabilmektedir. EEG (Elektroensefalogram), PET (Positron emission
tomography) veya fMRI( Functional Magretic Resonance Imaging), Eye-Tracking (G6z
izleme) gibi metodlar kullanilmaktadir. Bu metodlar sayesinde farkli sinirsel yollar
incelenerek tiiketicinin reklami hatirlamasinin, reklami tanimasinin, marka degerinin
veya karar vermenin altinda yatan sebepler ortaya koyulabilmektedir.

Norogoriintilleme teknikleri sayesinde bir uyarict vasitasiyla beynin degisik
bolgelerinde meydana gelen degisimlerin O0l¢iimlenmesi sadece denegin o tirlinii neden
sectigini degil bu secim yapilirken etkin olan beyin bolgelerinin tespit edilmesini de
saglamaktadir. NoOropazarlama arastirmalar1 kisiye bir seyi tercih etme konusunda
herhangi bir etkide bulunmadigindan dolay: girisimsel olmayan arastirmalar sinifina
girmektedir. Noropazarlama arastirmalart verilen uyariciya kisinin tepkisini ortaya
koymaktadir. Norogoriintilleme teknikleri bu baglamda pazarlamanin yani sira egitim,
siyaset bilimi gibi alanlarda da kullanilabilmektedir.

Tiiketiciler o {riinii neden tercih ettiginin sorusunun cevabini satin alma
kararlarinin biiyilkk oranda bili¢ alti1 diizeyde almasindan dolayr verememektedir.
Gilinlimiizde 6zellikle gelismis olan {ilkelerde néropazarlama calismalarinda ciddi bir
artis gbze carpmaktadir. Bu artigin en 6nemli nedenlerinden bir tanesi; ndrogoriintiileme
teknikleri sayesinde daha az kisiye bu deney uygulanarak yiiksek temsil oranlarina
ulasabilmenin miimkiin olmasidir.

Noropazarlama alaninda yapilan ¢aligmalar incelendiginde; bu alanda ¢ok fazla
deneysel calismanin yapilmadigi belirlenmistir. Bu sebeple, yapilacak bu calismanin
literatiire katki saglayacagi ve bundan sonra yapilacak olan c¢aligmalara 151k tutacagi

diistiniilmektedir.

2.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhihiklari

Arastirma zaman ve mekan acisindan ele alindiginda kisitli imkanlara sahip
bulunmaktadir. Bu sebeple, birtakim smirlhiliklar c¢ercevesinde arastirma ortaya
konulmaya ¢alisilmistir. Arastirmanin sinirliliklar asagida kisaca agiklanmaistir.

-Aragtirmanin deneysel kisminda elde edilen veriler laboratuvar kosullarinda

elde edilmektedir. Laboratuvarin belli zaman dilimlerinde kullanilabilmesi arastirmay1
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zamansal agidan kisitli hale getirmektedir. Bu sebeple, belirli zaman dilimi igerisinde
daha fazla kisiye ulagma imkanini da engellemektedir.
-Arastirmaya dahil olan goniillii katilimcilarin Elazig ilinde bulunan kisilerden

olusmasi da aragtirma 6rnekleminin ¢esitliligini kisitlamaktadir.

2.4. Arastirma Sorulari

Belirtilen amag¢ kapsaminda bu c¢alismada; dis macunu reklamlarinin farkindalik
yaratma etkisinin noropazarlama agisindan EEG analiz yontemi ile ortaya
konulmaktadir. Bu calismada, noropazarlama tekniklerinden EEG Yontemi ile Dis
macunu reklamlarindaki mesajlara tiiketicilerin nasil tepki verdikleri ve miisterinin
bilincaltindaki diisiinceleri belirlenmeye ¢alisilacaktir. Bu bilgiler dogrultusunda
asagidaki sorulara da cevap aranmaktadir;

- Reklamlarda kullanilan gorseller farkindalik olusturur mu?

- Dis macunu reklamlarindaki mesajlara tiiketiciler nasil tepki vermektedir?

-Tiiketiciler segtikleri markalar ile duygusal bag kurar mi1?

-Tiketiciler dis macunu reklamlarindaki gorsellerden nelere tepki vermektedir?

2.5. Arastirma Yontemi ve Orneklemi

Arastirma; Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma Merkezi
kapsaminda yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi demografik ozellikler agisindan
farkli 6zellikleri olan 31 gonillii katilimer ile gergeklestirilmistir. Katilimcilara 6 adet
Dis Macunu Markasma ait reklam gorselleri gosterilerek elektro beyin grafisi
(Electroencephalography - EEG) g¢iktilart analiz edilmistir. Calisma igin Firat
Universitesi Etik Kurulundan izin almmistr.

Yapilan akademik aragtirmalarda EEG analiz yontemi ile beyin aktivitelerinin
Olclimii sonucunda elde edilen veriler analize dahil edilen her bir grup icin en az 30
ornekleme sahip oldugunda %1 hata pay1 ile sonuca varildig1 belirtilmektedir (Bat1 ve
Erdem, 2015:297; Erdemir ve Yavuz, 2016:117; Sands, 2009).

Aragtirmanin ilk asamasinda; katilimecilara kisisel bilgilerini iceren ve agik uglu
sorular1 kapsayan Goniilli Katilim Formu doldurtulmustur. Bu form tamamlandiktan
sonra katilimcilara arastirma beyan formu doldurtularak, arastirmaya goniillii olarak

katildiklarini beyan etmeleri istenmistir.
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Arastirmaya daha sonra Elektro Beyin Grafisi (Electroencephalography-EEG)
Ol¢iimii ile devam edilmistir. Katilimcilara arastirma dncesinde deney ile ilgili herhangi
bir bilgi verilmemistir ve Dis Macunu Markasina ait reklam gorselleri izlettirilmistir.
Reklam gorselleri izlettirilirken arastirmanin giivenirligini artirmak amaciyla, tamamen
dis uyaricilardan arindirilmis bir deney ortaminda sadece EEG uzman ile katilimci
bulunmustur. EEG analiz yontemi ile katilimcilarin beyin dalgalari incelenerek bu
reklam gorsellerine verdikleri tepkiler analiz edilmistir.

Arastirmada; NoOropazarlama arastirma tekniklerinden biri olarak kullanilan
elektro beyin grafisi (Electroencephalography- EEG) teknigi kullanilmistir. EEG
analizleri karsilastirilarak sonuglar degerlendirilmistir. Arastirmada; Emotiv EPOC
adinda uluslararas1 10-20 sistemine gore tasarlanmis 14 kanalli EEG cihaz1
kullanilmistir. Emotiv EPOC olarak tanimlanan ytiksek ¢6ziiniirliiklii bu cihaz; saniyede
2048 Hz frekansta veri toplamaktadir. EEG cihazi, toplanan verileri 128Hz frekanslik
bir 6rneklem dahilinde kablosuz ag vasitasiyla bilgisayara aktarmaktadir. Emotiv Epoc
adli EEG cihaziyla olgiimlenen veriler belirli algoritmalar dahilinde 6lgiime katilan
goniillii katilimcilarin duygusal tepkilerini ortaya koymaktadir.

Kafatas: iizerine yerlestirilen elektrotlar yardimi ile edilen EEG dalgalari; tam
periyodik olmayarak ritmik dalgalardir. Beynin aktivite durumuna goére degisen
dalgalanmalarin frekanslari: 0,5-70 Hz, genislikleri 5-400 pV araliginda degisir.
Beyinde aktiviteler arttikga EEG dalga frekanslar1 yiikselir ve genisliklerinde azalma
meydana gelir. Elektrotlar beyin aktivitelerindeki gerilim farkliliklarint mikrovolt (uV)
araliginda olgerek EEG ile ¢ok fazla sayida néronun aktiviteleri dlgiiliir. EEG beynin
farkl1 bolgelerinin hareketliligini diizenli bir sekilde kaydedebilmek icin 8 veya 16
kanall1 elektrot baslikli araglardir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 134).

EEG, Noropazarlama alaninda herhangi bir pazarlama alanindaki uyaricilara
kars1 vermis olduklar1 tepkileri beyindeki elektrik aktivesinin 6l¢limiiyle belirlenen bir
tekniktir. Kafa derisine temas edecek sekilde yerlestirilen elektrotlar beynin uyaricilara
kars1 vermis oldugu anlik tepkileri belirler ve anlamlandirmaktadir (Tunali vd., 2016:
3).
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Sekil 9: Emotiv EPOC

6 adet Banat, Colgate, Ipana, Sensodyne, Signal, Paradontax Dis Macunu
Markalarma ait reklam gorselleri tarafimizdan hazirlanmistir. Toplam her bir reklam
gorseli i¢in 10 saniye ve ara dis macunu markalarini gostermek icin de 5 saniyelik
olmak tizere toplam 100 saniye siirmektedir. Her slaytta markaya ait 3 farkli reklam
gorseli yan yana konulmus ve goniillii katilimeilarin tepkileri dlgiilmeye ¢alisiimistir.
Gondllii katilimeiyr bilgilendirmek amaciyla ilk 0-5 saniye araligindaki slaytta EEG
cekimi sirasinda dikkat etmesi gereken hususlar verilmistir. 5. Saniyeden itibaren Banat
yazist gorseli gosterilmis ve 10-20. Saniyeler araliginda Banat reklam gorselleri
konulmustur. 20-25. Saniyeler araligindan ise Colgate yazis1 ile 25-35. Saniyeler
araliginda Colgate reklam gorseli yer almistir. 35. Saniyeden itibaren Ipana yazisi ile
40-50. Saniye araliginda ipana reklam gorseli kullanilmistir. 50. Saniyeden itibaren
Sensodyne yazis1 verilmis ve daha sonra 55-65 saniye araliginda Sensodyne resmi
gorseli birakilmigtir. 65-70. Saniyeler arasinda Signal yazis1 gosterilmis ve sonrasinda
70.saniyeden itibaren Signal reklam gorseli ile devam etmistir. 80.saniyeden itibaren
Paradontax yazis1 verilecek, 85-95. Saniyeler arasinda Paradontax reklam gorseli

gosterilmistir. Son slayt ise; Tesekkiir yazisi ile slayt sonlandirilmistir.



60

Tablo 3: Reklam Gérsellerinin Igerigi

Saniye Arahgi Gorsel

0-5 saniye Dikkat edilmesi gereken hususlar
5-10 saniye Banat Yazisi

10-20 saniye Banat Reklam Gorselleri
20-25 saniye Colgate Yazisi

25-35 saniye Colgate Reklam Gorselleri
35-40 saniye Ipana Yazisi

40-50 saniye Ipana Reklam Gérselleri
50-55 saniye Sensodyne Yazisi

55-65 saniye Sensodyne Reklam Gorselleri
65-70 saniye Signal Yazis1

70-80 saniye Signal Reklam Gorselleri
80-85 saniye Paradontax Yazisi

85-95 saniye Paradontax Reklam Gorselleri

95-100 saniye

Tesekkiir gorseli

Tablo 1:’de Goniillii katilimcilara izlettirilen 6 adet Banat, Colgate, Ipana,

Sensodyne, Signal, Paradontax Dis Macunu Markalarina ait reklam gorselleri saniye

araliklari ile bu araliklara denk gelen gorselleri goriilmektedir.

2.6. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlanmasi

Dis macunu reklamlarimin marka tercihine etkisinin ndropazarlama agisindan
incelenmesi ve tepkilerin ortaya konulabilmesi i¢in yapilan arastirmaya katilan 31
kisinin EEG verileri incelendiginde %3.2 ’sinin (n=1 kisi) spota tepki vermedigi geriye
kalan %96.8’inin ise (n=30 kisi) tepki verdigi belirlenmistir. G6zlemlenen tepkiler 6
adet Banat, Colgate, 1pana, Sensodyne, Signal, Paradontax Dig Macunu Markalar1 i¢in

ayr1 ayri tespit edilmistir. Belirlenen tepkilerin saniye araliklari her bir Reklam

gorselleri i¢in ayr1 ayr1 asagida agiklanacaktir.




Resim 9: Banat Reklam Gorselleri

Resim 1°de izlettirilen reklam gorselleri; onuncu ve yirminci saniyeleri arasinda
yer almaktadir. Bu gorselde; Banat {irlinlerine ait 3 farkli reklam gorselleri
birlestirilmistir. Bu 3 farkli reklam gorseli segilirken; farkli reklam gorselleri belirli bir
gruba gosterilmis ve bunlardan en ¢ok ilgi ve dikkat ¢ekenler slayta yerlestirilmistir.
Reklam gorselinde “taraftar gruplarinin” ve “¢izgi film karakterlerinin” kullanildig:
goriilmiistiir. Boylece, bu markanin genellikle ¢cocuklara ve taraftarlara yonelik oldugu
tespit edilmistir. Izlettirilen resim 1 incelendiginde; 31 goniillii katilimcinin 18 tanesinin
tepki verdigi, 13 tanesinin ise tepki vermedigi saptanmistir. Verilen tepkilere
bakildiginda; 6zellikle aktivite Frontal bolgede F3, F4, AF3, AF4, F8; Paryetal bolgede
P8, P7 elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Banat reklam gorselini izleme sirasinda aktivite olan beyin bolgeleri genellikle
Frontal ve Paryetal loblardir. Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin
kontroliinii saglamaktadir. Karar verme, diislinme, hareketleri planlama, seving,
mutluluk, sakinlik, keder gibi karmasik cevaplarin kaynaklandigi alan olarak
gosterilmektedir (Yorgancilar, 2015:146). Paryetol lob; viicudun cesitli yerlerinden
toplanan duyusal bilgilerden sorumludur. Bilgi islem, hareket, mekansal yonelim,
konusma, gorsel algi, tanima, okuma ve yazma gibi islevler paryetal lobun gorevleri
icinde yer almaktadir. Bu bolgelerdeki uyarilmalar diger bir ifade ile amplitiit
sayisindaki artis Banat reklam gorselinin goniillii katilimer lizerindeki etki uyandirma

diizeyini gostermektedir.
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Sekil 10: Banat reklam gorseline olan EEG Beyin Aktivite Haritas1
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Sekil 11: Banat reklam gorseline olan EEG Beyin Aktivite Haritasi

Yukarida goriildiigii iizere; goniillii katilimcilarin Banat reklam gorseline olan
EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen
veriler dikkate alindiginda; katilimcinin Frontal bolgede F3, F4, AF3, AF4, F8; Paryetal
bolgede P8, P7 bolgesinde aktivite oldugu gozlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz theta

dalga boyu araliginda ve normal bir aktivite oldugu gériilmistiir.
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Resim 10: Colgate Reklam Gorselleri

Resim 10°da izlettirilen reklam gorselleri; yirmi besinci ve otuz besinci
saniyeleri arasinda yer almaktadir. Bu gorselde; Colgate iiriinlerine ait 3 farkli reklam
gorselleri birlestirilmistir. Bu 3 farkli reklam gorseli segilirken; farkli reklam gorselleri
belirli bir gruba gosterilmis ve bunlardan en cok ilgi ve dikkat g¢ekenler slayta
yerlestirilmistir. Reklam gorselinde “Max Beyazlik-Beyaz Kristaller”, “Profesyonel
Beyazlik-Saglikli bir agiz i¢cin” ve “Optik Beyaz-Parildayan Beyazlik” ifadelerinin
kullanildigi ve ozellikle “En Iyi Beyazlatan Dis macunu” konumlandirmasini
vurguladigr goriilmiistiir. BoOylece, bu markanin beyaz disler konusunda uzman
olduguna inanilan ve genellikle beyaz disler isteyen tiiketicilere yonelik bir farkindalik
olusturdugu tespit edilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda; Colgate reklam gorsellerine
yonelik Goniillii katilimcilar tarafindan verilen tepkiler belirlenmeye ¢aligiimistir.

Izlettirilen resim 2’ye ait EEG Sonuglari degerlendirildiginde; 31 goniillii
katilimeinin 11 kisinin tepki verdigi, 20 kisinin ise tepki vermedigi gézlemlenmistir.
Verilen tepkilere bakildiginda; 6zellikle aktivite Frontal bolgede F4, F7, F8, AF3, AF4,
FCS5; Paryetal bolgede P7 elektrotlarinin oldugu bdlgelerde aktivite oranmin yiiksek
oldugu goriilmektedir.

Colgate reklam gorselini izleme sirasinda aktivite olan beyin bolgeleri genellikle

Frontal ve Paryetal loblardir. Frontal lob; motor beceriler, konugma gibi istemli kaslarin
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kontroliinii saglamaktadir. Karar verme, dilisiinme, hareketleri planlama, seving,
mutluluk, sakinlik, keder gibi karmasik cevaplarin kaynaklandigi alan olarak
gosterilmektedir (Yorgancilar, 2015:146). Paryetol lob; viicudun cesitli yerlerinden
toplanan duyusal bilgilerden sorumludur. Bilgi islem, hareket, mekansal yonelim,
konusma, gorsel algi, tanima, okuma ve yazma gibi islevler paryetal lobun gorevleri
icinde yer almaktadir. Bu bolgelerdeki uyarilmalar diger bir ifade ile amplitiit
sayisindaki artig Colgate reklam gorselinin goniillii katilimer {izerindeki etki uyandirma

diizeyini gostermektedir.
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Sekil 12: Colgate reklam gorseline olan EEG Beyin Aktivite Haritasi
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Sekil 13: Colgate reklam gorseline olan EEG Beyin Aktivite Haritasi

Yukarida goriildiigii tizere; goniillii katilimcilarin Colgate reklam gorseline olan
EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG Beyin Aktivite Haritasi’'ndan elde edilen
veriler dikkate alindiginda; katilimcinin Frontal bolgede F4, F7, F8, AF3, AF4, FCS5;
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Paryetal bolgede P7 bolgesinde aktivite oldugu gézlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz

theta dalga boyu araliginda ve normal bir aktivite oldugu goriilmiistir.
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Resim 11: Ipana Reklam Gérselleri

Resim 11‘de izlettirilen reklam gorsellerinin; kirkinci ve ellinci saniyeleri
arasinda yer aldig1 belirlenmistir. Bu gorselde; Ipana iiriinlerine ait 3 farkli reklam
gorselleri birlestirilmistir. Bu 3 farkli reklam gorseli segilirken; farkli reklam gorselleri
belirli bir gruba gosterilmis ve bunlardan en cok ilgi ve dikkat g¢ekenler slayta
yerlestirilmistir. Reklam gorselinde “Ailelerin En giivendigi Oncii Marka”, “Hassasiyeti
Animnda Gideren ve Onleyen Tek Dis Macunu”, “Ailelerin En Giivendigi Oncii Marka”,
“l. Giinden Itibaren Daha Saglikli ve Giiclii Disler ”, “sloganlarmin kullanildig
goriilmiistiir. Bu markada 6zellikle “Dis Giiglendiren Formiil ile Saghikli ve Giicli
Disler” konumlandirmasinin vurgulandig: tespit edilmistir. Bdylece, bu markanin
saglikli ve giiclii disler konusunda uzman olduguna inanan ve aileler tarafindan en
giivenilen seklinde bir farkindalik olusturdugu belirlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda;
Goniillii katilimcilara izlettirilen Ipana reklam gorsellerine ydnelik tepkileri ortaya
konulmaya ¢alisilmstir.

Izlettirilen resim 3’e ait EEG Sonuglar1 degerlendirildiginde; 31 goniillii
katilimcinin 12 tanesinin tepki verdigi, 19 tanesinin ise tepki vermedigi saptanmustir.
Verilen tepkilere bakildiginda; 6zellikle aktivite Frontal bolgede F4, AF3, F7, F3, FC6,
F8, F5; Paryetal bolgede P7 elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek
oldugu goriilmektedir.



Ipana reklam gorselini izleme sirasinda aktivite olan beyin bolgeleri genellikle
Frontal ve Paryetal loblardir. Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin
kontroliinii saglamaktadir. Karar verme, diistinme, hareketleri planlama, seving,
mutluluk, sakinlik, keder gibi karmasik cevaplarin kaynaklandigi
gosterilmektedir (Yorgancilar, 2015:146). Paryetol lob; viicudun cesitli yerlerinden
toplanan duyusal bilgilerden sorumludur. Bilgi islem, hareket, mekansal yonelim,
konusma, gorsel algi, tanima, okuma ve yazma gibi islevler paryetal lobun gorevleri
icinde yer almaktadir. Bu bolgelerdeki uyarilmalar diger bir ifade ile amplitiit

sayisindaki artis, Ipana reklam gorselinin goniillii katilimer iizerindeki etki uyandirma

diizeyini gostermektedir.
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Sekil 14: Ipana reklam gorseline olan EEG Beyin Aktivite Haritasi
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Sekil 15: Ipana reklam gorseline olan EEG Beyin Aktivite Haritasi

alan olarak



67

Yukarida goriildiigii iizere; goniillii katilimcilarin Ipana reklam gorseline olan
EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen
veriler dikkate alindiginda; katilimcinin Frontal bolgede F4, F7, F8, AF3, AF4, FCS5;
Paryetal bolgede P7 bolgesinde aktivite oldugu gézlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz

theta dalga boyu araliginda ve normal bir aktivite oldugu gorilmiistiir.
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Resim 12: Sensodyne Reklam Gorselleri

Resim 4‘te izlettirilen reklam gorsellerinin; elli besinci ve altmis besinci
saniyeleri arasinda bulundugu belirlenmistir. Bu gorselde; Sensodyne iriinlerine ait 3
farkli reklam gorselleri birlestirilmistir. Bu 3 farkli reklam gorseli secilirken; farkli
reklam gorselleri belirli bir gruba gosterilmis ve bunlardan en cok ilgi ve dikkat
cekenler slayta yerlestirilmistir. Reklam gorselinde “Hassas Disler icin Gilin Boyu
Koruma”, “Onarim Saglayan Ginlik Dis Macunu-Onarim ve Koruma”, “Ekstra
Ferahlik ”, sloganlarinin kullanildig1 goriilmistiir. Bu markada 6zellikle “Hassas Dislere
Ozel Dis Macunu” konumlandirmasinin vurgulandigi tespit edilmistir. Boylece, bu
markanin Ozellikle hassas disler konusunda uzman olduguna inanan ve tiiketiciler
tarafindan hassas dislere yonelik giin boyu koruma ile onarma konusunda da bir
farkindalik olusturdugu ortaya konulmustur. Bu bilgiler dogrultusunda; Goniillii

katilimcilara izlettirilen Sensodyne reklam gorsellerine yonelik tepkileri tespit edilmeye

calisiimustir.
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Izlettirilen resim 4’e¢ ait EEG Sonuglar1 degerlendirildiginde; 31 goniillii
katilimcinin 13 tanesinin tepki verdigi, 18 tanesinin ise tepki vermedigi saptanmistir.
Verilen tepkilere bakildiginda; 6zellikle aktivite Frontal bolgede F3, F4, AF4, FCS5,
FCeo, F7, F8; Paryetal bolgede P8, P7 elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Sensodyne reklam gorselini izleme sirasinda aktivite olan beyin bdlgeleri
genellikle Frontal ve Paryetal loblardir. Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi
istemli kaslarin kontroliinii saglamaktadir. Karar verme, diistinme, hareketleri planlama,
seving, mutluluk, sakinlik, keder gibi karmagik cevaplarin kaynaklandigi alan olarak
gosterilmektedir (Yorgancilar, 2015:146). Paryetol lob; viicudun cesitli yerlerinden
toplanan duyusal bilgilerden sorumludur. Bilgi islem, hareket, mekansal yonelim,
konusma, gorsel algi, tanima, okuma ve yazma gibi islevler paryetal lobun gorevleri
icinde yer almaktadir. Bu bolgelerdeki uyarilmalar diger bir ifade ile amplitiit
sayisindaki artis Sensodyne reklam gorselinin goniilli katilimcir tizerindeki etki

uyandirma diizeyini gostermektedir.
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Sekil 16: Sensodyne reklam gorseline olan EEG Beyin Aktivite Haritas1
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Sekil 17: Sensodyne reklam gorseline olan EEG Beyin Aktivite Haritas1

Yukarida goriildiigii iizere; goniillii katilimeilarin Ipana reklam gorseline olan
EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG Beyin Aktivite Haritasi’'ndan elde edilen
veriler dikkate alindiginda; katilimcinin Frontal bolgede F4, F7, F8, AF3, AF4, FCS;
Paryetal bolgede P7 bolgesinde aktivite oldugu gozlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz
theta dalga boyu araliginda ve normal bir aktivite oldugu goriilmiistiir.
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Resim 13: Signal Reklam Gorselleri
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Resim 13‘te izlettirilen reklam gorsellerinin; yetmisinci ve sekseninci saniyeleri
arasinda yer aldig1 belirlenmistir. Bu gorselde; Signal iiriinlerine ait 3 farkli reklam
gorselleri birlestirilmistir. Bu 3 farkli reklam gorseli secilirken; farkli reklam gorselleri
belirli bir gruba gosterilmis ve bunlardan en ¢ok ilgi ve dikkat cekenler slayta
yerlestirilmistir. Reklam gorselinde “Aninda Bembeyaz Digler”, “Aninda Beyazlik”,
“White Now”, sloganlarinin kullanildig1 gortilmiistiir. Bu markada 6zellikle “Bembeyaz
Disler-Saglikli Giiliisler” konumlandirmasimin vurgulandigi tespit edilmistir. Boylece,
bu markanin 6zellikle bembeyaz disler konusunda uzman olduguna inanan ailelere bir
farkindalik olusturmaya calistigi belirlenmistir. Bu bilgiler g¢ercevesinde; Goniillii
katilimcilara izlettirilen Signal reklam gorsellerine yonelik tepkileri EEG Yontemi ile
ortaya konulmaya calisilmistir.

Izlettirilen Resim 13’e¢ ait EEG sonuglart degerlendirildiginde; 31 goniillii
katilimcinin 14 tanesinin tepki verdigi, 17 tanesinin ise tepki vermedigi saptanmistir.
Verilen tepkilere bakildiginda; 6zellikle aktivite Frontal bolgede F4, AF3, AF4, FCS5,
F7, F8; Paryetal bolgede P7 elektrotlarinin oldugu bélgelerde aktivite oraninin yiiksek
oldugu goriilmektedir.

Signal reklam gorselini izleme sirasinda aktivite olan beyin bolgeleri genellikle
Frontal ve Paryetal loblardir. Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin
kontroliinii saglamaktadir. Karar verme, diislinme, hareketleri planlama, seving,
mutluluk, sakinlik, keder gibi karmagik cevaplarin kaynaklandigi alan olarak
gosterilmektedir (Yorgancilar, 2015:146). Paryetol lob; viicudun cesitli yerlerinden
toplanan duyusal bilgilerden sorumludur. Bilgi islem, hareket, mekansal yonelim,
konusma, gorsel algi, tanima, okuma ve yazma gibi islevler paryetal lobun gorevleri
icinde yer almaktadir. Bu bolgelerdeki uyarilmalar diger bir ifade ile amplitiit
sayisindaki artig Signal reklam gorselinin goniillii katilimer tizerindeki etki uyandirma

diizeyini gostermektedir.
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Sekil 18: Signal reklam gorseline olan EEG Beyin Aktivite Haritasi



71

F4 77992 5| 41826 pVv

Sekil 20: Signal reklam gorseline olan EEG Beyin Aktivite Haritasi

Yukarida goriildiigii {izere; goniillii katilimeilarin Ipana reklam gorseline olan
EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG Beyin Aktivite Haritasi’'ndan elde edilen
veriler dikkate alindiginda; katilimcinin Frontal bolgede F4, F7, F8, AF3, AF4, FCS5;
Paryetal bolgede P7 bolgesinde aktivite oldugu goézlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz

theta dalga boyu aralifinda ve normal bir aktivite oldugu goriilmiistiir.



72

mineral tuzlan ve & dogal bitki 820

N ﬂgﬂkh“:ﬁ‘-‘\wz“:'ﬂ‘\\ T
N bl
 parodontaxe, ;
a R
{ DI§ et baliminda uzman Gl Dl
i+
=
Dis efi kainamasi, c :
dis efi rahatsizliklarinin o =
ilk beIirﬁsidi‘r. v §
Di§ ETl BAKIMINDA uz;;ian 2 )g
qumdonfax S

Resim 14: Parodontax Reklam Gorselleri

Resim 14¢da izlettirilen reklam gorsellerinin; seksen besinci ve doksan besinci
saniyeleri arasinda yer aldig1 belirlenmistir. Bu gorselde; Parodontax iiriinlerine ait 3
farkli reklam gorselleri birlestirilmigtir. Bu 3 farkli reklam gorseli secilirken; farkli

reklam gorselleri belirli bir gruba gosterilmis ve bunlardan en cok ilgi ve dikkat
Reklam gorselinde “Dis Eti Kanamasi-dis eti

cekenler slayta yerlestirilmistir.
rahatsizliklarinin ilk belirtisidir”, “Dis Eti Bakiminda Uzman”, “Giinliik Dis ve Dis Eti

‘sloganlarinin  kullanildig1r goriilmiistiir. Bu markada

Bakimi I¢in Dis Macunu ”,
ozellikle “Dis etlerinde olusan iltihap, dis ve dis eti bakimi, dogallik, dis eti bakiminda
uzmanlik” konumlandirmasinin 6n plana ¢iktig1 ve bu kavramlarin vurgulandigi tespit
edilmistir. Boylece, bu markanin dis ve dis eti bakimi i¢in uzman olduguna inanan ve
bu konuda hassas olduguna inanilan ailelere yonelik bir farkindalik olusturdugu
belirlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda; Goniilli katilimcilara izlettirilen Parodontax

reklam gorsellerine yonelik tepkileri EEG cihazi ile belirlenmeye caligilmistir

Izlettirilen resim 14’e ait EEG Sonuglar1 degerlendirildiginden; 31 géniillii
katilimeinin 9 tanesinin tepki verdigi, 22 tanesinin ise tepki vermedigi saptanmistir

Verilen tepkilere bakildiginda; 6zellikle aktivite Frontal bolgede F3, F4, F7, F§, AF3
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AF4, FC6; Paryetal bolgede P8 elektrotlarinin oldugu boélgelerde aktivite oraninin
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Parodontax reklam gorselini izleme sirasinda aktivite olan beyin bdolgeleri
genellikle Frontal ve Paryetal loblardir. Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi
istemli kaslarin kontroliinii saglamaktadir. Karar verme, diisiinme, hareketleri planlama,
seving, mutluluk, sakinlik, keder gibi karmasik cevaplarin kaynaklandigi alan olarak
gosterilmektedir (Yorgancilar, 2015:146). Paryetol lob; viicudun cesitli yerlerinden
toplanan duyusal bilgilerden sorumludur. Bilgi islem, hareket, mekansal yonelim,
konusma, gorsel algi, tanima, okuma ve yazma gibi islevler paryetal lobun gorevleri
icinde yer almaktadir. Bu bolgelerdeki uyarilmalar diger bir ifade ile amplitiit
sayisindaki artis Parodontax reklam gorselinin goniillii katilime1 iizerindeki etki

uyandirma diizeyini gostermektedir.
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Sekil 21: Parodontax reklam gorseline olan EEG Beyin Aktivite Haritas1

Sekil 22: Parodontax reklam gorseline olan EEG Beyin Aktivite Haritasi
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Sekil 23: Parodontax reklam gorseline olan EEG Beyin Aktivite Haritasi

Yukarida goriildiigii iizere; goniillii katilmcilarin Ipana reklam gorseline olan
EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG Beyin Aktivite Haritasi’'ndan elde edilen
veriler dikkate alindiginda; katilimecinin Frontal bolgede F3, F4, F7, F8, AF3, AF4,
FC6; Paryetal bolgede P8 bolgesinde aktivite oldugu gézlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-
7 Hz theta dalga boyu araliginda ve normal bir aktivite oldugu goriilmiistiir.

6 adet Banat, Colgate, Ipana, Sensodyne, Signal, Paradontax Dis Macunu
markalarina ait reklam gorselleri EEG analiz yontemi ile incelenmistir. Yapilan
analizler sonucunda; katilimcilarin en fazla tepki verdigi dis macunu markasinin Banat
markas1 oldugu goriilmiistiir. Banat markasinin reklam gorseli incelendiginde; ¢esitli
cizgi film karakterlerini ve taraftar renklerini kullandig1 goriilmiistiir. Bu karakterlerin
ve renklerin tiiketicinin iizerinde farkindalik olusturmasi agisindan onemli oldugu
belirlenmistir.

Bununla birlikte, Signal, Sensodyne, Ipana, Colgate dis macunu markalarina da
sirastyla 14, 13, 12, 11 kisi tepki vermis ve diger katilimcilar tepkisiz kalmistir. Signal
markasinda ‘“Aninda Bembeyaz Disler”, “Aninda Beyazlik”, “White Now”,
sloganlarinin kullanildig1 goriilmiistiir. Sensodyne dis macunu markas1 “Hassas Disler
icin Giin Boyu Koruma”, “Onarim Saglayan Giinliik Dis Macunu-Onarim ve Koruma”,
“Ekstra Ferahlik , sloganlarmi vurgulamistir. Ipana markasi ise; “Ailelerin En
giivendigi Oncii Marka”, “Hassasiyeti Aninda Gideren ve Onleyen Tek Dis Macunu”,
“Ailelerin En Giivendigi Oncii Marka”, “1. Giinden Itibaren Daha Saglikli ve Giiglii
Disler ”, sloganlarmi kullanmistir. Colgate markasinin; “Max Beyazlik-Beyaz
Kiristaller”, “Profesyonel Beyazlik-Saglikli bir agiz i¢in” ve “Optik Beyaz-Parildayan

Beyazlik” ifadelerini vurguladigi goriilmiistiir.
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Ote yandan, en az tepkinin alindigi reklam gorselinin ise; Paradontax Dis
Macunu markasina ait oldugu tespit edilmistir. Bu reklam gorselinde “Dis Eti
Kanamasi-dis eti rahatsizliklarinin ilk belirtisidir”, “Dis Eti Bakiminda Uzman”,
“Giinliik Dis ve Dis Eti Bakimi Ig¢in Dis Macunu”, “sloganlarinin kullanildig
goriilmiistiir. Katilimcilarin  yapilan arastirma sonunda Ozellikle ¢esitli medya
kanallarinda gosterilen reklami itici bulduklarini hatta hi¢ sevmediklerini vurgulamalari
da bu reklama tepkisiz kalmalarin1 agiklamistir. Boylece, bu markanin reklamlarindaki
sorun ortaya konulmus ve bu reklamlarin yeniden gozden gecirilmesi gerekliligi

vurgulanmistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Giliniimlizde teknolojinin  gelismesi, rekabetin artmasi1 ile tiiketicinin
bilinglenmesi sonucunda isletmeler farkli pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda
kalmiglardir. Noropazarlama; geleneksel pazarlamayr ve farkli disiplinleri bir araya
getirmis ve isletmenin tiiketicilerine mesajini daha net iletmesine yardimci olmustur.

Pazarlamacilar i¢in tiiketici davraniglarinin sebeplerini ortaya ¢ikarmak hayati
Oonem tasimaktadir. Tiiketici davramiglarini tespit etmek amaciyla cesitli yontemler
kullanilmaktadir. Bu yontemlerden bir tanesi de ndropazarlama yoOntemleridir.
Pazarlamacilar noropazarlama yontemleri sayesinde daha kiigiik 6rneklemler ile daha
giivenilir sonuclar elde edebilmektedir. Bu nedenle néropazarlama yontemlerine olan
ilgi son yillarda giderek artma egilimindedir.

Noropazarlama; tiiketici bilincinin  ve biling disinin  ¢iktilarii  birlikte
degerlendirip, tiiketicinin temel davraniglarini sekillendiren gercek duygulari ortaya
cikartmakta ve pazarlama profesyonellerinin karar verme siireglerini daha etkin
kilmalarin1 saglamaktadir. Tiketiciler artik {iriin veya hizmetin islevsel faydasindan
ziyade kendi kisiligine katacagi degere gore satin alma davranisinda bulunmaktadir.
Noropazarlama, birgok farkli disiplinin igbirligiyle duyular ¢ercevesinde tiiketici satin
alma karar siirecini inceleyerek, pazarlama uyaricilarinin beyindeki bolgesel etki
karsiliginin analizi ve duygusal tepkilerin 6l¢limlenmesi yoluyla veriler elde etmektedir.
Elde ettigi verilerle, satin alma kararina yon veren biling dis1 tepkilerin ortaya
cikarilmasini ve boylece, tiiketicinin satin alma kararint gergekte nasil aldigini acikliga
kavusturmayr  istemektedir. = Noropazarlamanm, duygularin  tiiketici  karar
mekanizmasina yon verdiginden hareketle; pazarlama profesyonellerine geleneksel
pazarlama anlayis1 ve tekniklerinin Otesinde tiiketici davraniglarinin ¢dziimlenmesine
dair giiclii veriler sunarak, istek, ihtiya¢ ve beklentilerin ortaya cikarilmasi ile bu
ciktilara  uygun pazarlama stratejileri  olusturmalarinda  yardimci  olacagi
diistiniilmektedir. Geleneksel pazarlama arastirmalarinin  aksine noropazarlama
tiiketicilerin beyin aktivitelerini kullanarak daha farkli pazarlama stratejileri gelistirmeyi
amaclamaktadir. Noropazarlama ile beyin goriintiileme teknikleri kullanilarak belirli bir
algoritma dahilinde biling disinin sayisallastirilmis tepkilerinin 6l¢limlenmesine dayali
olarak tiiketici zihninin pazarlama uyaricis1 karsisindaki es zamanli ilgi, dikkat ve

motivasyon gibi duygusal etki seviyeleri analiz edilebilmektedir.
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Noropazarlama; tiiketici bilincinin  ve biling disinin  ¢iktilarini  birlikte
degerlendirip, tiiketicinin temel davranislarini sekillendiren gergcek duygulari ortaya
cikartmakta ve pazarlama profesyonellerinin karar verme siireglerini daha etkin
kilmalarini saglamaktadir.

Cesitli demografik 6zelliklerden olusan 31 goniilli katilimeinin satin alma karar
verme siireclerinde dis macunu reklamlarinin etkisinin 6l¢iimlenmesine yonelik yapilan
bu noropazarlama arastirmasinda; 6 adet Dis Macunu Markalarina (Banat, Colgate,
Ipana, Sensodyne, Signal, Paradontax) ait reklam gorselleri gosterilmistir.
Noropazarlama arastirma tekniklerinden EEG teknigi kullanilarak dis macunu
reklamlarinin etkisi ortaya cikarilmistir. Elde edilen veriler g¢ercevesinde goniillii
katilimcilarin karar siireci tizerinde dis macunu reklamlarinin 6l¢iimlenmesi yapilmaistir.

Bu bilgiler dogrultusunda; 6 adet dis macunu markalarma ait reklam
gorsellerinden Banat markasina en fazla katilimecinin tepki verdigi belirlenmistir. Bu
markanin reklam gorselinde “taraftar gruplart” ve “cizgi film karakterleri”
kullanilmistir. Bir markanin farkindalik olusturabilmesi i¢in dikkat ¢eken bir logo,
slogan, Kkarakter, sembol vb. gorsellerin kullanilmasi onemlidir. Banat markasi da
tikketici tizerinde farkindalik olusturabilmesi icin c¢izgi film karakterlerini, ¢esitli
takimlarin renklerini ve taraftarlik kavramini vurgulamistir. Bu gorsellerin kullanilmasi
ile markanmn tiiketicinin zihninde kalmasi saglanmis ve tiiketicinin dikkati ¢ekilmistir.
Boylece, tiiketiciler tizerinde bilinen, dikkat ¢eken ve diger markalardan farkli oldugunu
gosteren bir imaj olusturmustur.

Bununla birlikte, diger markalar olan Signal, Sensodyne, Ipana, Colgate dis
macunu markalaria da katilimcilarin tepki verdigi ancak bazi katilimcilarin tepkisiz
kaldig1 tespit edilmistir. Gorseller incelendiginde; Signal markasinda ‘“Aninda
Bembeyaz Digler”, “Aninda Beyazlik”, “White Now”, sloganlarinin vurgulandigi
goriilmiistiir. Ozellikle gorsellerinde mavi ve beyaz renkleri kullanmis ve temizlik,
ferahlik ifadelerini ileri siirmiistiir. Katilimcilarin {izerinde bu konumlandirmasi ile ilgi
uyandirdig1 ancak cesitli marka elemanlan ile desteklediginde daha basarili olacagi
diistinilmektedir.

Sensodyne dis macunu markasi ise; “Hassas Disler i¢cin Giin Boyu Koruma”,
“Onarim Saglayan Giinliik Dis Macunu-Onarim ve Koruma”, “Ekstra Ferahlik 7,
sloganlarini vurgulamistir. Bu dis macunu markasi 6zellikle hassas disler ile onarim ve

koruma ifadelerini vurgulayarak farkli bir konumlandirma yapmistir. Reklam gorselleri
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incelendiginde; bu konumlandirmanin kullanilan renkler ve sloganlar ile tiiketicilere
verilmeye ¢aligildig1 goriilmistiir.

Ipana markasi ile “Ailelerin En giivendigi Oncii Marka”, “Hassasiyeti Aninda
Gideren ve Onleyen Tek Dis Macunu”, “Ailelerin En Giivendigi Oncii Marka”, “1.
Giinden Itibaren Daha Saglikli ve Giiglii Disler ”, sloganlarin1 6n plana ¢ikarilmistir.
Ipana markasimin yillardir bilinen bir marka olmasi ve tiiketici {izerinde farkindaliginin
yiiksek olmasi nedeniyle diger markalara gore avantajli bir durumda oldugu
goriilmiistiir. Ancak, gorsellerin bu farkindaliga ragmen ¢ok dikkat ¢ekmedigi tespit
edilmistir. Bunun sebebinin ise; diger markalara gore farkli bir konumlandirmasinin
olmamasi, slogan ya da gorsellerde bir farklilik ortaya koymamasi gibi nedenlerden
kaynaklandig diisiiniilmektedir.

Colgate markasinin; “Max Beyazlik-Beyaz Kristaller”, “Profesyonel Beyazlik-
Saglikli bir agiz i¢in” ve “Optik Beyaz-Parildayan Beyazlik” ifadelerini vurguladigi
goriilmiistiir. Reklam gorsellerine bakildiginda; diger markalardan farkli olarak kirmizi
rengi kullandigi ancak farkli bir vurgulama ya da konumlandirma yapmadig
goriilmiistiir. Tiketici tizerinde diger markalardan farkli olarak goriilecek ya da ayirt
edilecek bir ozelligini ortaya koymadigi belirlenmistir. Bu sebeple, yapilan ¢alisma
sonucunda katilimecilarin cogunun tepkisiz kaldig tespit edilmistir.

Ote yandan, Paradontax reklam gorselinde “Dis Eti Kanamasi-dis eti
rahatsizliklarinin ilk belirtisidir”, “Dis Eti Bakiminda Uzman”, “Giinliik Dis ve Dis Eti
Bakimi I¢in Dis Macunu”, “sloganlarinin vurgulandigi belirlenmistir. Bu reklam
gorseline katilimcilarin  en az tepkiyi verdigi goriilmistiir. Bunun sebebi
aragtirildiginda; katilmecilarin  6zellikle ¢esitli medya kanallarinda gosterilen bu
markaya ait yapilan reklami itici bulduklarimi hatta hi¢ sevmediklerini vurgulamalari
tepkisiz kalmalarimi agiklamistir. Boylece, bu markanin reklamlarindaki sorun ortaya
konulmus ve bu reklamlarin yeniden gézden gegirilmesi gerekliligi vurgulanmaistir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda; yapilan bu calismanin bundan sonra
yapilacak olan ¢aligmalara rehberlik edecegi diisiinilmektedir. Bu alanda reklamlarla
ilgili farkli c¢alismalar (reklam miizikleri, reklam oyunculari, sloganlar, renkler vb.
konularda) yapilabilmesi i¢in genis bir ¢alisma alan1 mevcuttur. Yapilan bu arastirma,
cesitli markalara ait yapilan reklamlarin tiiketicilerin tercihleri ve satin alma davraniglari
tizerinde farkindalik olusturabildigi olgiide etkili olabilecegini ortaya koymaktadir.

Bununla birlikte firmalarin reklamlarin tiiketici nezdinde etkinligiyle ilgili bilgi elde
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edilmesine yardimci olmasi agisindan da onemli ipuglart sunmaktadir. Ciinkii reklam
maliyetleri g6z oOniine alindiginda firmalar reklam harcamalarina biiyiilk miktarlarda
kaynak aktarmaktadirlar. Finansal kaynaklarin etkinligi agisindan, yapilan reklamlarin
farkindalik olusturmasi, tiiketici tercihlerini etkilemesi, marka imaji, marka sadakati,
konumlandirma vb. konular agisindan da 6nemlidir. Bu nedenle firmalarin, markalarinin
tiiketici {lizerinde farkindalik olusturabilmesi, tercihlerini etkileyebilmesi ve satin alma
davranigina yonlendirebilmesi i¢in yapacaklari reklamlara dikkat etmesi gerekmektedir.
Ozellikle, reklamlarda vurgulanmak istenen ifadelerin ile diger markalardan farkli olan
yonlerin ortaya konulmast marka farkindaligi olusturmasi agisindan onem arz
etmektedir. Farkindalig1 yiiksek olan markalarin tercih edilmesi ve satin alinmasi daha
kolay olmaktadir. Ayrica, marka farkindaligi marka degerini yiikseltmekte ve marka
degeri yliksek olan markalar ortaya ¢ikarmaktadir.

Giinimiizdeki tiiketicilerin daha bilgili ve bilingli oldugunu, rekabetin yogun bir
sekilde yasandigini ve isletmelerin farkli pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda
olduklar diisiiniildiiglinde; ndropazarlamanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Noropazarlama
tekniklerinin kullanilmas1 geleneksel pazarlama aragtirmalarinin yoniinii degistirmis ve
geleneksel pazarlama anlayisindan farkli bir boyuta gecilmesine neden olmustur.
Noropazarlama; geleneksel pazarlamay: ve multidisipliner norobilimi birlestirmekte ve
isletmenin tiiketicilerine mesajimt  daha net iletmesine yardimct olmaktadir.
Noropazarlama; tiiketici bilincinin ve biling disinin ¢iktilarint birlikte degerlendirip,
tiikketicinin temel davranislarini sekillendiren gergek duygulart ortaya cikartmakta ve
pazarlama profesyonellerinin karar verme siireglerini daha etkin kilmalarim
saglamaktadir. Tiiketicinin sosyal kabullere gore verdigi cevaplar yerine,
davraniglarinin altinda yatan gercek sebeplere odaklanan néropazarlama teknikleriyle,
tiiketici zihninin derinliklerinde gizlenen gergek duygu ve diisiinceler giin 1s18mna
cikarilabilmektedir. Tiiketicilerin ifade etmedikleri ger¢cek duygularini, diistincelerini ve
biling dis1 tepkilerini ortaya ¢ikaran néropazarlama arastirma yontemlerinin diger nitel
arastirmalarla desteklenerek birlikte degerlendirilmesinin tiiketiciyi anlama yolunda

daha saglikli sonuca ulastiracagr miimkiin goziikmektedir.
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{Uye)
Yrd. Dog. Dr. Funda GULCU ¥rd. Dog. Dr. Nurhan tmza
(Uye) [mza HALISDEMIR
(Uyc)
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OZGECMIS

Funda Tun¢ 1986 yilinda Elaz1g’da dogdu. Ilkokulu Dumlupinar ilkdgretim
Okulunda, ortaokul ve liseyi Elazig Anadolu Lisesinde okudu. 2005 yilinda Dokuz
Eyliil Universitesi Isletme Boliimiinde basladig1 lisans 6grenimini hazirlik egitimiyle
birlikte 2010 yilinda tamamladi. Ogrenim hayat1 boyunca iiniversite biinyesinde cesitli
ogrenci topluluklarinda gérev aldi, Ingilizce ceviri kurslarma devam etti, banka staj
deneyimleri oldu ayrica 2009-2010 yaz doneminde Work&Travel programiyla
Amerika’ya gitti.

2011 yilinda Ziraat Bankasi Elazig Subesinde is hayatina adim att1 ve yine ayni
yil Frrat Universitesi Isletme Béliimiinde tezli yiiksek lisans 6grenimine baslad1.2012
yilinda bankadaki gorevinden istifa ederek Icisleri Bakanhigi FElazig Niifus
Miidiirliigii’ne atand1.2017 Haziran ayinda kurumlar aras1 gegis yaparak Elazig 11 Ozel

idaresine gegti, halen burada ¢alismaya devam etmektedir. Evli ve bir ¢ocuk annesidir.



